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I. WSTEP

Turystyka biznesowa zgodnie z literaturg przedmiotu dzieli sie na turystyke indywidualng oraz
grupowa, zwang takze przemystem spotkan. Sg to podrdze konieczne do wykonywania pracy lub
majace pomodc wykonywal zadania bardziej efektywnie, ale mogg tez stanowi¢ nagrode od
pracodawcy za dobrze wykonane zadania. Podréze grupowe w ramach turystyki biznesowej mozna
podzieli¢ na:

v' rézne typy spotkan np. konferencje, seminaria, szkolenia, wprowadzenie na rynek nowych
produktéw czy doroczne walne zgromadzenia. S3 one organizowane przez firmy
i stowarzyszenia w celu utatwienia komunikacji miedzy pracownikami, klientami,
udziatowcami, pracownikami i cztonkami,

v' wystawy znane takze jako targi lub imprezy konsumenckie,

v' podréze motywacyjne to podrdze luksusowe i do atrakcyjnych destynacji, ktére finansujg
pracodawcy w zamian za osiggane wyniki,

v’ turystyke korporacyjng obejmujacg luksusowe rozrywki oferowane przez firmy
najcenniejszym klientom lub potencjalnym klientom w czasie prestizowych wydarzen
sportowych i kulturalnych. Firmy prowadzg takie dziatania, aby poprawi¢ swdj wizerunek
i zbudowad relacje z VIP bedacymi ich potencjalnymi klientami.

Innym terminem opisujgcym grupowa turystyke biznesowg jest MICE — meetings, incentives,
conferences and exhibitions (spotkania, podréze motywacyjne, konferencje i wystawy). MICE
reprezentuje segment przemystu turystycznego, ktéry uznawany jest za bardzo luksusowy. Zgodnie
z definicjag UNWTO - Swiatowej Organizacji Turystyki, spotkanie biznesowe powinno spetniaé
nastepujace kryteria: min. 10 uczestnikdw, miejsce spotkania wynajete odptatnie, czas trwania min.
4 h lub wiecej".

Turystyka uznawana jest za najwiekszg gataz gospodarki swiatowej. Wedtug raportow oraz
statystyk generuje ona az 9% Swiatowego PKB, 6% Swiatowego eksportu oraz 260 min miejsc pracy.
Wskazuje sie rdwniez na jej nieprzerwalnie rosngcy od ponad 60 lat potencjat. Eksperci zaznaczaja, ze
turystyka jako jedyny sektor przez ostatnie kilka lat ogélnoswiatowego kryzysu gospodarczego
odnotowata wzrost’. Nie bez znaczenia pozostaje réwniez turystyka biznesowa, ktéra stanowi

ok. 15 % sSwiatowego rynku turystycznego, a wydatki ponoszone dziennie przez turystéw

! Davidson R.,Cope B., Turystyka biznesowa, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 3-4.
% Wilkoriska A., Rotter-Jarzebinska K., Strategia Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2014-2012.
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biznesowych s3 o ok. 50% wyisze niz wydatki turysty nastawionego na wypoczynek’.
W tym przypadku mozna zaryzykowac stwierdzeniem, ze turystyka biznesowa to jedna z najbardziej
dochodowych gatezi turystyki, a zwazajac na jej stosunkowo ,mtody wiek” najbardziej prezna.
Rowniez w Polsce turystyka, w tym turystyka biznesowa nie pozostaje dla krajowych decydentéw bez
znaczenia. Zgodnie z dokumentem przyjetym przez Rade Ministréw, a opracowanym przez
Ministerstwo Sportu i Turystyki pt. , Kierunki rozwoju turystyki do 2015 r.” w Polsce wyznacza sie
5 wiodacych typow turystyki, gdzie turystyka biznesowa jest jednym z nich. Wskazano rowniez, ze
dziatania podejmowane na szczeblu krajowym powinny przyczynia¢é sie do wzmochienia
konkurencyjnosci oferty miast, zwtaszcza na miedzynarodowym rynku turystycznym®. W przypadku
polityki lokalnej juz opracowujac ,Strategie Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2006-2013”
wskazano zasoby, dzieki ktérym Krakéw jako osrodek turystyczny ma szanse na rozwodj. | tak
wskazano m.in. iz , (...) zasoby turystyczne miasta (walory i infrastruktura) pozwalajg na realizacje
wszystkich form turystyki typowych dla turystyki miejskiej: turystyka kulturowa, biznesowa (w tym
konferencyjna), rozrywkowa. Waznym celem przyjazdéw jest turystyka religijna. Miasto jest ponadto
celem przyjazdédw wypoczynkowych (rekreacyjnych). Wzrasta znaczenie takich form turystyki jak

73 Juz teraz mozna stwierdzi¢,

edukacyjna (w tym realizacji zainteresowan), aktywna oraz zdrowotna
ze realizacja zatozen wspomnianej strategii przyniosta Krakowowi wymierne skutki. ,Strategia
Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2006-2013” wskazywata, iz jednym z produktéw turystycznych
Krakowa bedzie ,Udziat w konferencjach, szkoleniach, targach, spotkaniach zwigzanych z pracg”,
a dodatkowo obejmowata m.in. realizacje kluczowych inwestycji, ktére zapobiegatyby sezonowosci
ruchu turystycznego, a takze wptywatyby na rozwdj miejskich produktéw turystycznych®. Obecnie
Krakdw moze poszczyci¢ sie wieloma zakoriczonymi inwestycjami, a wiele jest w trakcie realizacji.
Poza obiektami sportowymi, ktére rozbudowano w trakcie przygotowan do EURO 2012 duzy nacisk
potozono na poszerzenie oferty turystycznej o hotele 4 i 5*. Ponadto zakoriczono budowe Centrum
Kongresowego ICE Krakdw oraz Tauron Areny Krakdéw, ktéra petni role hali widowiskowo-sportowej.
Dodatkowo poszerzono oferte o nowe obiekty muzealne - MOCAK — Muzeum Sztuki Wspétczesnej

oraz dwa nowe oddziaty Muzeum Historycznego Miasta Krakowa: Fabryka Emalia Oskara Schindlera

oraz Podziemia Rynku. Ewoluowaty réwniez dziatania bedgce kompetencjg Biura Kongreséw

® Berbeka J., Borodako K., Klimek K., Niemczyk A., Seweryn R., Turystyka MICE w Krakowie w 2010 r. Raport koricowy,
Krakéw 2010, s. 7.
* Ministerstwo Sportu i Turystyki, Kierunki rozwoju turystyki do 2015 r., Warszawa 2008.
Z Dutkowski M., Sikora T., Wilkoniska A., Rotter K., Strategia rozwoju turystyki w Krakowie na lata 2006-2013, s. 15.
Ibidem, s. 20.
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funkcjonujgcego przy Urzedzie Miasta Krakowa, ktére réwniez wskazano w ww. dokumencie.
Zwazajac na powyisze wiadze miasta Krakowa majgc $wiadomos¢ jak wazinym czynnikiem dla
rozwoju gospodarki Krakowa jest turystyka przyjazdowa, w tym turystyka biznesowa opracowaty
kolejny dokument tj. ,Strategie Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2014-2020”, ktéry jest
kontynuacja strategii z lat 2006-2013.

Krakéw dysponuje ogromnym potencjatem wskazujgcym na spore mozliwosci zaspokojenia
potrzeb zwigzanych z turystyka biznesowa, w tym szczegdlnie dla organizacji spotkan biznesowych.
Nowe centra kongresowe i oryginalne wnetrza zabytkowych budowli w Krakowie sg w stanie
zapewni¢ obstuge i nada¢ odpowiednig range kazdemu wydarzeniu. Te zdolno$¢ Krakdw zawdziecza
takze przyjaznej atmosferze i profesjonalnej obstudze, skoncentrowanej w okolicach centrum
infrastrukturze hotelowej, gastronomicznej, rozrywkowej i kulturalnej oraz bliskosci atrakcji
Matopolski, oferujgcej niezliczone mozliwosci aktywnej rekreacji i niezapomniane pejzaze.
Komfortowi konferencji czy spotkania biznesowego sprzyja réwniez na wiele sposobdéw miejska
przestrzen — petna otwartych ludzi, ciekawych miejsc i pomystéw. W miescie, w ktérym studenci
stanowig czwartg czes$¢ liczby mieszkancow, nowe idee i poglady zawsze znajdujg uwainego
stuchacza. Otoczenie naukowe, biznesowe i profesjonalizm krakowskiego przemystu spotkan
stanowig gwarancje, ze kazdy temat znajdzie tu twodrcze rozwiniecie, a najwiekszy nawet kongres —
wiasciwe miejsce i czas. Promocja mozliwosci konferencyjnych miasta na arenie miedzynarodowej
jest kluczowa, by mocno zaistnie¢ w Swiadomosci organizatoréw spotkan biznesowych i konkurowac
z najwiekszymi graczami w regionie, takimi jak Praga, Berlin czy nawet Wieden. Krakéw jest gotowy
na przyjecie duzych, prestizowych kongresow. Naszym celem jest promocja Krakowa jako waznego
punktu na mapie miedzynarodowego przemystu spotkan.

Promocja miasta poprzez konferencje dziata w dwie strony — po pierwsze to pokazywanie
Krakowa jako miasta z rozbudowanym, profesjonalnym zapleczem konferencyjnym i ustugowym,
z drugiej strony, organizatorzy, ktérzy wybrali Krakéw, promujg swojg konferencje, a wiec i miasto,
wsrdd potencjalnych uczestnikdéw wydarzenia. Jest tez trzeci, coraz bardziej istotny aspekt promocji
poprzez duze wydarzenia; zorganizowanie z sukcesem duzego przedsiewziecia jest sygnatem dla
innych organizatorow, nie znajgcych miasta, ze Krakow spetnia wszelkie wymagania; mozna tu
bezpiecznie i z sukcesem zorganizowac event.

Rolg Biura Kongreséw, powotfanego w strukturach Urzedu Miasta, jest promowanie

wizerunku Krakowa jako gospodarza kongreséw i konferencji. Przekonanie organizatorow spotkan,
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profesoréw i naukowcéw z catego Swiata, a takze przedstawicieli Swiatowych korporacji, ze Krakéw

jest atrakcyjng destynacja dla turysty biznesowego.

Il. STRESZCZENIE

Niniejsze opracowanie skfada sie z dwdch czesci: wprowadzajgcej — teoretycznej oraz
strategicznej - marketingowej. W czesci wprowadzajgcej dokonano analizy danych zastanych oraz
zawarto diagnoze sytuacji, w jakiej znajduje sie turystyka biznesowa w Krakowie. W pierwszej
kolejnosci wskazano jakie sg ogdlne tendencje rozwoju turystyki biznesowej w Polsce i na swiecie.
Zwrdcono uwage jaki jest swiatowy trend i jak w tej rzeczywistosci odnajduje sie Krakow. Nastepnie
na konkretnych przyktadach ukazano potencjat Krakowa w kontekscie przemystu spotkan. Opisano
infrastrukture konferencyjno-kongresowo-wystawienniczg (ICE Krakéw, Tauron Arena Krakéw, EXPO
Krakéw), noclegowg, a takze dostepnos¢ destynacji w kontekscie Krakdw Airport. Podano konkretne
liczby, statystyki i miejsca Krakowa w krajowych oraz miedzynarodowych rankingach. Dodatkowo na
konkretnych liczbach ukazano jaki wptyw na gospodarke Krakowa ma przemyst spotkan.
Przedmiotowe opracowanie zawiera informacje na temat dziatalnosci Krakow Convention Bureau.
Ustalono mocne i stabe strony dla Krakow Convention Bureau oraz wskazano szanse i zagrozenia.
Sformutowano wizje, misje, cele, segmenty odbiorcéw i rynki priorytetowe, narzedzia rynkowe
i pozarynkowe, grupy docelowe.

W drugiej czesci planu przedstawiono konkretne dziatania marketingowe dla Krakow
Convention Bureau, dzieki ktorym mozliwe bedzie osiggniecie zatozonych celéw priorytetowych
i szczegotowych. Czes$é zaplanowanych przedsiewzie¢ ma charakter nie tylko promocyjny, ale
i rozwojowy. Dodatkowo w opracowaniu zawarto zadania zarekomendowane przez lokalng branze
turystyczng, w tym Rade Dyrektoréw PCO, ktdéra jest ciatem doradczym dla Krakow Convention
Bureau zgodnie z Zarzadzeniem nr 1640/2011 Prezydenta Miasta Krakowa z dnia 26 lipca 2011 r.

Dokument ten opracowano w oparciu o wczesniejszy ,Plan dziatan dla Krakow Convention
Bureau w zakresie marketingu turystyki biznesowej na lata 2011-2014”, dziatania Convention Bureau
of Poland, ,Strategie Rozwoju Turystyki na lata 2006-2013” oraz ,Strategie Rozwoju Turystyki
w Krakowie na lata 2014-2010”. Wzieto takze pod uwage badania turystyki biznesowej w Polsce
w roku 2014 opracowane przez Poland Convention Bureau Polskiej Organizacji Turystycznej
i w Krakowie opracowane przez Fundacje Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Dodatkowo

wsparto sie wynikami badan realizowanymi w ramach projektu ,Sterowanie przemystem spotkan
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w Krakowie: ocena i monitorowanie wptywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke

Krakowa przy wykorzystaniu dobrych praktyk ze Szwaijcarii”.

lll. TENDENCJE ROZWOJU TURYSTYKI BIZNESOWEJ

Przemyst spotkan to dziedzina, ktéra od kilku lat notuje ciggly wzrost. Taki jest swiatowy
trend, w ktéry wpisuje sie Krakdéw dzieki inwestycjom w obiekty konferencyjne i hotelowe, a takze
modernizacji lotniska. Turystyka biznesowa w kraju i regionie uzalezniona jest od globalnych
czynnikéw takich jak wzrost ekonomiczny, sytuacja polityczna w kraju, a takze w $wietle ostatnich
wydarzen, takze bezpieczenstwo. Duze eventy planowane s3g kilka lat przed ich realizacjg, wiec
stabilna sytuacja polityczno-ekonomiczna jest dla organizatoréw podstawa.

Trendem, ktéry pojawit sie w przemysle spotkan jest duze skupienie sie na jakosci ustug —
kreowaniu, rezyserowaniu spotkan, doborze miejsc tak, aby sprzyjaty kreatywnej atmosferze. Dla
organizatoréw bardzo wazna jest kompleksowos¢ oferowanych rozwigzan, elastycznosé i otwarte
podejscie do klienta. Obiekt musi spetniac¢ ich wymagania, przede wszystkim co do wielkosci i ilosci
niezbednych sal plenarnych. Wazna jest dostepnos$é¢ komunikacyjna. Mile widziane jest petne
wyposazenie obiektu i wysoce zaawansowane rozwigzania techniczne. Obecnie coraz wieksza role
odgrywa architektura budynku — nowoczesne, przestronne, designerskie wnetrza to standard, do
ktérego dazg centra konferencyjne w Europie. Wazne jest tez miejsce na mniejsze spotkania,
rozmowy, gdzie w bardziej kameralnej atmosferze mozna sie zintegrowac.

Przemyst spotkan musi sprosta¢ wymaganiom nowej generacji, ktdrych oczekiwania znacznie
roznig sie od tego, co tradycyjnie rozumiemy przez konferencje. Telekonferencje, ewaluacja spotkan
online, zielone spotkania, réwnolegte sesje pozwalajgce pogtebi¢ wiedze — to tylko niektodre
z elementdow wykorzystywanych przez planneréw.

Cho¢ branza spotkan nie wrdcita jeszcze do poziomu sprzed recesji, jest jasne,
Ze z powodzeniem poradzita sobie z zatamaniem gospodarki, w zwigzku z czym poziom pewnosci
w tym zakresie rosnie. Ostatnie 3 lata to okres ostroznego optymizmu profesjonalistéw z branzy
spotkan, ktéry w znacznym stopniu hamowany byt przez Swiadomos¢ ryzyka wynikajgcego z wptywu
wydarzen geopolitycznych, ktére nadal moga tworzy¢ nieokreslone przeszkody dla regeneracji
gospodarki.

Rob Davidson corocznie publikuje raport Trends Watch, stanowigcy analize sytuacji

gospodarczej oraz podsumowanie najwazniejszych trendéw w branzy MICE. Premiera raportu ma
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miejsce na targach turystyki biznesowej IBTM w Barcelonie. Wazny aspekt analizy stanowi czes¢
dotyczaca trendédw w przemysle spotkan. Davidson w ubiegtorocznym raporcie sugerowat dalszy
wzrost i optymizm odnosnie rozbudowy przemystu spotkan i wydarzen w roku 2015. Podkreslat, ze
badania stowarzyszen branzowych z 2014 roku wskazywaty na trwajgcg ekspansje w sektorze
spotkan i wydarzen biznesowych, oczekujac jednoczesnie, ze rok 2015 okaze sie jeszcze lepiej
prosperujgcy. Rob Davidson przewidywat réwniez zmiany jakosciowe w sposobie aranzacji
i wygladzie miejsc spotkan, tak aby sprostaty coraz bardziej wymagajgcym planistom. Zwracat uwage,
ze wsrdd planistéw pojawia sie mtodsze pokolenie, na ktorych oczekiwania nalezy sie przygotowac.
Aktualnie mozna zaobserwowac trend redefinicji strategii funkcjonowania na globalnym
rynku. Co prawda trend ten nie dotart jeszcze do Polski, jednak jak opisat to Piotr Zmyslony w swoim
artykule pt. ,Holandia i Amsterdam wchodza w nowg ere marketingu na globalnym rynku”,
w doskonaty sposdb przyjat sie wtasnie w Holandii. Zgodnie z obserwacjg ww. autora, Holandia
przezywa obecnie ,rewolucje marketingowa narodowych i miejskich convention bureus”, ktéra
polega przede wszystkim na zmianie strategii promocji i sprzedazy, ale rédwniez na rewolucji
przestrzennej. Opisujgc to kilkoma stowami, rewolucja ta polega m.in. na wyszczegdlnieniu
wiodacych dziewieciu najbardziej konkurencyjnych sektoréw gospodarki holenderskiej — tzw.
inteligentnych specjalizacji. Nalezg do nich: rolnictwo i produkcja zywnosci, przemyst chemiczny,
branze kreatywne, wysoko wyspecjalizowane technologie, energetyka, biogospodarka i zdrowie,
logistyka, wymiar sprawiedliwosci i bezpieczedstwo oraz gospodarka wodna. Za posrednictwem
specjalnej witryny internetowej, po wyborze interesujacej nas specjalizacji uzyskujemy informacje,
ktore miasta specjalizujg sie w danej dziedzinie, namiary kontaktowe do convention bureau
i potencjalnych partneréw biznesowych. Jest to innowacyjne podejscie prorynkowe koncentrujgce sie
na potencjale intelektualnym, doswiadczeniu w dziataniu i wiedzy eksperckiej w danej specjalizacji
dla danego miasta, regionu. Jest to podejscie odmienne od dotychczasowego, gdzie portale miejskie
wypetnione sg wyszukiwarkami centréw kongresowych, hoteli, miejsc wyjgtkowych, ogdlnych
informacji turystycznych etc. Podejscie to wychodzi naprzeciw meeting plannerom, ktérzy lokujg
swoje wydarzenia w silnych osrodkach w danej branzy, ktére mogg by¢ atrakcyjne dla danej grupy
odbiorcéw’. ,(...)Ten projekt to ucieczka do przodu, wytyczenie nowych standarddw dziatania branzy,
tym bardziej trudny do prostego skopiowania, ze wymagajgcy Scistej wspdtpracy miedzymiejskiej,

schowania lokalnej dumy do kieszeni i wielkiego dopompowania inwestycyjnego. Ale przede

7 https://turystykawmiescie.org/2015/09/22/holandia-i-amsterdam-na-rynku-spotkan/, z dnia 8.02.2016.
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wszystkim to zmiana w mysleniu marketingowym destynacji na globalnym rynku spotkan (...)”". Cytat

ten doskonale ukazuje kierunek, w ktérym podazajg dzisiejsze trendy na globalnym rynku spotkan.

IV. SZANSE ROZWOJU TURYSTYKI BIZNESOWEJ W KRAKOWIE

O randze turystyki biznesowej w Krakowie Swiadczy fakt wpisania jej do ,Strategii Rozwoju
Turystyki w Krakowie na lata 2014-2020” jako jednego z gtéwnych produktéw turystycznych
Krakowa. Dokument bedacy kontynuacjg ,Strategii rozwoju turystyki w Krakowie na lata 2006-2013"
w przypadku przemystu spotkan ktadzie nacisk na wzmocnienie konkurencyjnosci oferty Krakowa,
zwtaszcza na miedzynarodowym rynku turystycznym poprzez istniejgcy infrastrukture konferencyjna.
Najwazniejszymi priorytetami w obecnie obowigzujacej strategii sg m.in:

1. Nowoczesna przestrzen turystyczna miasta
Konkurencyjne produkty turystyczne

Wysoka jakos¢ obstugi ruchu turystycznego
Programowanie komunikacji z rynkiem turystycznym
Sieci partnerstw turystycznych ?

vk wnN

Krakéw to wiodgca destynacja organizatoréw kongreséw i konferencji. Wynika to z bogatego
dziedzictwa kulturowego tego krélewskiego miasta, réznorodnej bazy noclegowej o wysokim
standardzie, bardzo dobrej dostepnosci lotniczej i kolejowej oraz znakomitej infrastruktury
konferencyjnej i kongresowej. Zgodnie z powyzszym dokumentem turystyka biznesowa jest
kluczowym produktem na najblizsze lata. W kontekscie obowigzujgcej strategii miasta odpowiednio
prowadzona turystyka biznesowa, moze okaza¢ sie w przysztosci bardzo istotnym elementem
miejskiej gospodarki. Krakowskie obiekty jak i sama marka miasta bedg przyciggaé¢ ciekawe
wydarzenia, a te powinny zapewnié rzesze gosci. O szerokopasmowych korzysciach nie trzeba chyba
nikogo przekonywacd.

Przetomowym dla Krakowa byt rok 2014, kiedy to sfinalizowano dwie najwazniejsze
inwestycje — Centrum Kongresowe ICE Krakéw i wielofunkcyjng hale Tauron Arena Krakdw. Oferte
miasta uzupetnita inwestycja Targéw w Krakowie - EXPO Krakdw. Te trzy obiekty oferujg niemal 20
500 metréw kwadratowych powierzchni konferencyjnych, co daje mozliwos¢ przyjecia ponad 27 500

uczestnikdw spotkan. Krakéw posiada rowniez niezbedne zaplecze konferencyjne: rdinorodne

8 https://turystykawmiescie.org/2015/09/22/holandia-i-amsterdam-na-rynku-spotkan/, z dnia 8.02.2016.
° Wilkoriska A., Rotter-Jarzebinska K., Strategia Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2014-2020, s. 31.
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hotele, restauracje, doswiadczone firmy $wiadczgce specjalistyczne ustugi zwigzane z organizacjg
kongresow i konferencji (PCO i DMC).

W 2014 r. w Krakowie byto 128 hoteli, w tym 10 hoteli 5* i 28 hoteli 4*. Hotele 4*
dysponowaty 1074 pokojami i 2051 miejscami noclegowymi, podczas gdy hotele 4* az 2775 pokojami
i 5598 miejscami noclegowymi. Na koniec 2014 r. w Krakowie zlokalizowanych byto 150 obiektéw
dysponujgcych salami umozliwiajgcymi organizowanie w nich spotkan i wydarzen. Miaty one tgczng
pojemno$¢ 90 925 miejsc (w uktadzie teatralnym). Krakowskie obiekty posiadaty ponad 33 tys. m?
powierzchni wystawienniczejm.

Dtugo wyczekiwang inwestycjg w Krakowie byto Centrum Kongresowe ICE Krakow. Obiekt
spetnia najwyzsze standardy akustyki i mechaniki widowiskowej, wyrdznia sie oryginalnym projektem
architektonicznym oraz lokalizacjg. ICE Krakdéw oferuje kolejno: Sale Audytoryjng, ktéra moze
pomiesci¢ okoto 2000 osdb, Sale Teatralng (600 miejsc), Sale Kameralng (400 miejsc lub 2x200
miejsc) oraz Zespot Sal Konferencyjnych o powierzchni 500 m?, ktére mogg by¢ dzielone za pomoca
systemu sal akustycznych na mniejsze powierzchnie. Dodatkowo ICE Krakéw dysponuje 32
wielofunkcyjnymi pokojami spotkan oraz trzypoziomowym foyer z widokiem na Zamek Krélewski na
Wawelu i panorame Krakowa, ktdre moze petnié takze funkcje ekspozycyjne.

Cho¢ w Tauron Arenie Krakdw organizowane sg gtéwnie imprezy sportowe i koncerty, to
warto jednak zauwazyé, ze obiekt nie zamyka sie na gosci konferencyjnych. Zaraz po inauguracji
obiekt byt gospodarzem prestizowej miedzynarodowej konferencji Intermache zakonczonej uroczystg
kolacjg dla 2,7 tysigca o0sdb. Krakowianie z radoscig powitali obiekt, dzieki ktéremu moga
w swoim miescie postuchac takich gwiazd jak Robbie Williams, Mark Knopfler, Katy Perry, Michael
Buble, Foo Fighters, Mariah Carey, Scorpions, Jose Carreras, Eros Ramazzott, Bryan Adams, Elton
Johni i innych oraz obejrze¢ gwiazdy tenisa, rozgrywki hokeja czy Swiatowe turnieje pitki recznej
i siatkowej. Tauron Arena Krakdow staje sie znaczagcym punktem sportowych i kulturalnych wydarzen
Krakowa. To wtasnie na tym obiekcie w ostatnich miesigcach odbyty sie koncerty najwiekszych
Swiatowych gwiazd, festiwale i wielkie artystyczne widowiska, miedzynarodowe zawody sportowe
i turnieje, walki bokserskie i pokazy mistrzow motorowych akrobacji, do tego konferencje i kongresy.

Miedzynarodowe Centrum Targowo-Kongresowe EXPO Krakéw otwarte w maju 2014 roku,
oferuje dwie hale o tgcznej powierzchni 9 tys. m2, 5 sal konferencyjnych, a takze 4 pokoje spotkan.

Przestrzenie zostaty zaprojektowane tak, aby mozna je byto dowolnie aranzowac¢ na potrzeby targéw,

10 Berbeka J., Borodako K., Niemczyk A., Seweryn R., BranZza Spotkan w Krakowie 2014, str. 24,28.
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kongreséw, konferencji spotkan branzowych czy wydarzen kulturalnych. Bilans pierwszego roku
dziatalnosci to niemal 3 tysigce firm oraz 300 tys. gosci z Polski i zagranicy oraz wypetniony po brzegi
kalendarz imprez, wséréd ktérych sg takie "flagowe" wydarzenia jak Miedzynarodowe Targi Ksigzki
w Krakowie, uznawane za jedno z najwazniejszych wydarzen kulturalnych w naszym kraju, jesienne
targi przemystowe: zwigzane z magazynowaniem materiatdw sypkich Targi SyMas, targi utrzymania
ruchu Maintenance, targi obrabiarek EUROTOOL®, Targi Blach-Tech-Expo, Targi Izolacji
Przemystowych 4INSULATION oraz Targi materiatéw kompozytowych KOMPOZYT-EXPO®.
Powstanie tak duzych obiektdw bedacych impulsem do zwiekszonej ilosci imprez masowych, a takze
miedzynarodowych  kongreséw, korzystnie wplywa na zmiany tzw. sezonowosci
w mieScie oraz stymuluje rozwdj ustug "okoto eventowych". ROwnoczesnie z inwestycjami
w duze obiekty rozwija sie zaplecze gastronomiczne i hotelarskie.

Z punktu widzenia turysty biznesowego niezwykle istotna jest rowniez rozbudowa
i modernizacja lotniska Krakéw Balice Airport, dzieki ktorej przepustowosé lotniska z obecnych ponad
4,2 min zwiekszy sie do ponad 7 min gosci, a takie nastgpi rozwdj siatki regularnych potaczen
lotniczych - po prawie dziesieciu latach uruchomiono potaczenie Krakéw-Zurych obstugiwane przez
linie Swiss Air, regularne potaczenie z Londynem (British Airways) oraz Amsterdamem (KLM).
W sezonie letnim 2015 lotnisko oferowato 61 potaczen regularnych do 58 portéw w 18 krajach oraz
kilkanascie potaczen czarterowych i wspdtpracuje z 17 liniami lotniczymi. Oprécz potgczen
bezposrednich do najwiekszych europejskich miast krakowskie lotnisko oferuje szerokie mozliwosci
lotéw tranzytowych przez Frankfurt i Monachium (Lufthansa), Berlin (Airberlin), Moskwe (Aeroflot),
Helsinki (Finnar) i Wieden (Austrian Airlines). Rok 2015 byt sprzyjajacy, a nawet rekordowy dla
Krakéw Airport. Plany krakowskiego lotniska na 2016 rok zaktadajg obstuzenie 4,5 miliona pasazerow.
Przewoznicy zapowiedzieli uruchomienie siedmiu nowych kierunkdw regularnych i czterech
czarterowych. Po dwuletniej przerwie, od 28 wrzes$nia 2015 r. ponownie mozna dojechac¢ do Krakéw
Airport kolejkg. Czas przejazdu z Krakowa Gtéwnego do Krakowa Balic trwa 18 minut. Pociggi Kolei
Matopolskich kursujg z czestotliwoscig co pét godziny. Tego tez dnia do uzytku oddano nowa czesé
terminalu krakowskiego lotniska. W nowej czesci znajduje sie hala przylotéw wszystkich rejsow,
punkty bezpieczenstwa oraz poczekalnie odlotowe.

Miasto odwiedzane rocznie przez ponad 10 miliondw turystdw, ma obecnie szanse mocno

zaznaczy¢ sie na mapie miast zwigzanych z przemystem spotkan. Mozna wiec powiedzie¢, ze Krakéw
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ma mocny produkt turystyczny gotowy do sprzedazy, a najwazniejszym zadaniem jest mocna
i skuteczna promocja.

Krakbw ma mocng marke jako miasto turystyczne, jednak nie jest szerzej znany dla
organizatoréw kongreséw i konferencji — potentatami w naszej czesci Europy w tym segmencie s3
takie miasta jak Wieden, Praga czy Berlin. Stad podejmowane bedg kroki majgce na celu pozyskanie
imprez (kongreséw konferencji). Jednym z narzedzi, ktére miatoby umozliwi¢ osiggniecie tego celu
jest opracowanie propozycji kryteriow oceny konferencji, i dla tych najwyzej punktowanych, wartych
organizacji w Krakowie ze wzgledu na ich oddziatywanie ekonomiczne na miasto, stworzenie
propozycji pakietdw swiadczen. Nie jest to jednak mozliwe bez zaangazowania lokalnych wtadz oraz
lokalnej branzy turystyczne;j.

Dzieki wspotpracy Krakow Convention Bureau oraz dziatéw sprzedazy zaréwno Centrum
Kongresowego ICE Krakdw jak i pozostatych obiektow, jak réwniez przedstawicieli firm PCO -
Profesjonalnych Organizatorow Kongresdw udato sie pozyska¢ dla miasta - budujac lokalne grupy
wspotpracy - szereg prestizowych imprez kongresowych, z ktérych czesc juz sie odbyta, ale wiele
dopiero przed nami. Szerokim echem w miedzynarodowym S$rodowisku organizatoréw kongreséw
rozniosta sie organizacja w Krakowie konferencji Stowarzyszenia Meeting Professionals International
MPI EMEC 2015. Krakéw goscit niemal 400 profesjonalistdw z branzy spotkan z catego swiata, ktérzy
biorgc udziat w cyklu szkolen i warsztatéw mieli okazje docenic¢ zaréwno nowy obiekt kongresowy jak
doskonaty organizacje bedgcy efektem ponadlokalnej wspdtpracy - prestizowa konferencja MPI
odbyta sie przy wsparciu Krakow Convention Bureau Urzedu Miasta Krakowa, Ministerstwa Sportu
i Turystyki, Krakowskiego Biura Festiwalowego, Poland Convention Bureau Polskiej Organizacji
Turystycznej, DMC Poland oraz cztonkéw MPI Poland Club.

Wsrdd kongreséw, ktorymi Krakow moze sie juz pochwali¢ sg miedzy innymi Kongres Grupy
Muszkieteréw Intermarche, 27. Europejska Konferencja Biomateriatdw ESB2015 organizowana przez
Polskie Stowarzyszenie Biomateriatéw, przy wspoétpracy Wydziatu Inzynierii Materiatowej i Ceramiki
Akademii Goérniczo-Hutniczej, 6. Konferencja ABSL czy Kongres Nasienny World Seed Kongres 2015.
Przed nami za$ wiele miedzynarodowych wydarzen, ktére z pewnosciag wypromujg Krakéw jako
profesjonalnego gospodarza duzych miedzynarodowych imprez, miasto bedgce mocnym punktem na
mapie Swiatowego przemystu spotkan, konkurencyjnego nie tylko wobec mocnej Warszawy, ale tez

stolic krajow z nami sgsiadujgcych jak np. Praga czy Wieden. Krakdw - Swietnie potgczony ze swiatem,
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wzbogacony o duze obiekty oraz silny dzieki profesjonalnej, wspdtpracujgcej ze sobg branzy jest
mocnym rywalem w regionie.

Skuteczna wspdtpraca ma swoje odzwierciedlenie w krajowych i miedzynarodowych
rankingach. Wg raportu International Congress and Convention Association ICCA™ w 2014 roku
Krakéw zajat 60. miejsce w skali $wiata, zas 31. w Europie, bedac gospodarzem 40-stu spotkan
stowarzyszen. Jest to spory wzrost w poréwnaniu z 2013 rokiem, kiedy Krakdw zajat 79. miejsce na
Swiecie, 42. w Europie. Liczba spotkan wzgledem 2013 roku wzrosta z 32. do 40. Stabilna jest takze
pozycja Polski, ktéra uplasowata sie na 24 miejscu wsréd ponad 130. krajow ze Swiata oraz zajeta 15.
miejsce w Europie. W obu przypadkach jest to spadek kraju o jedng pozycje wzgledem 2013 roku.
W 2013 roku zaraportowano bowiem 170 spotkan, zas w 2014 - 161. Raport ICCA to jedna
z najwazniejszych publikacji podsumowujgcych liczbe spotkan stowarzyszen w danym kraju oraz
poszczegdlnych miastach. Raport ICCA bazuje na danych dotyczacych spotkan stowarzyszen
(association meetings), ktére muszg spetniaé¢ trzy warunki jednoczesnie: odbywac sie cyklicznie,
skupia¢ co najmniej 50 uczestnikdw i migrowa¢ miedzy co najmniej trzema panstwami. Wyniki
raportu sg bardzo istotne, gdyz mogg wptywaé na decyzje organizatoréw odnosnie miejsca
zorganizowania kolejnego spotkania.

Wedtug raportu Polskiej Organizacji Turystycznej — Poland Convention Bureau ,Przemyst
spotkan i wydarzen w Polsce 2015”, Krakdéw i Matopolska sg numerem jeden w skali kraju pod
wzgledem liczby zorganizowanych spotkan biznesowych. Na podstawie danych 46 obiektéw
wspotpracujgcych z dziatajgcym w strukturach Polskiej Organizacji Turystycznej Poland Convention
Bureau oraz Krakow Convention Bureau w 2014 r. w Krakowie odbyto sie 3 976 imprez przemystu
spotkan , tj. o ok. 16,5% wiecej niz w roku poprzednim i ponad dwukrotnie wiecej niz w roku 2012.
18,1% spotkan w 2014 r. miato charakter miedzynarodowy, podczas gdy w roku poprzednim odsetek

ten byt o ponad 10 p. p. wiekszy tj. wynosit 28,2%.

1 Raport ICCA nalezy do kluczowych publikacji podsumowujgcych liczbe spotkan stowarzyszen w danym kraju oraz
poszczegblnych miastach. Raport ICCA bazuje na danych dotyczacych spotkan stowarzyszern (association meetings)
z uwzglednieniem dwdch kategorii: miedzynarodowych stowarzyszen rzagdowych oraz miedzynarodowych stowarzyszen
pozarzgdowych.
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Liczba krajowych i migdzynarodowych imprez przemysiu spotkan
w latach 2012-2014

Number of national and international events in the meetings
industry from 2012-201&

. Hra o
Matioaal

. Mipdzynarodowe

Tabela nr 1: Liczba krajowych i miedzynarodowych imprez przemystu spotkan

w latach 2012-2014"

Wsrdd wszystkich grupowych spotkan biznesowych zarejestrowanych w 2014 roku przewazaty,
analogicznie jak w roku poprzednim, konferencje/kongresy (ponad 2,4 tys., tj. 61,3%). Na drugim
miejscu uplasowaty sie wydarzenia korporacyjne z 18,8% udziatem ( okoto 0,7 tys. spotkan), a na
trzecim — wydarzenia motywacyjne (0,7 tys., tj. 16,9%). Najmniej odbywato sie targéw — ponad 100
imprez. W 2014 roku w relacji do roku poprzedniego zidentyfikowano mniej konferencji/kongresow
(o 4,7%), a wiecej pozostatych rodzajow imprez, zwtaszcza wydarzen motywacyjnych (ponad 1,5
raza). Z kolei wydarzen korporacyjnych byto wprawdzie wiecej niz rok wczesniej (o ponad 50%), ale

mniej niz w roku 2012 (o 14,4%).

12 Berbeka J., Borodako K., Niemczyk A., Seweryn R., Branza Spotkan w Krakowie 2014, str. 10.
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Liczha imprez przemysiu spotkan wg rodzaju w latach 2012-2014
Number of meetings industry by type from 2012-2014

M"Emﬁﬂm 2559 spatkaii/meetings
2439 spotkari/meetings
87k spoikania/meeti
Wydarzenla korporacyjne K96 spotiati/mestings e
Corporate events P
ThB spothad,mestings
95 spathai mestings
H?danerrm::ﬂ'r: 262 spothania/mestings
BT spotkanka/fmestings W 2012
N re 37 spotkari/meetings e giz
arglfwystaw
m‘l‘m:e ﬁﬂ': 96 spotkail/meetings -
116 cpothaib/meetingege,

Tabela nr 2: Liczba imprez przemystu spotkan wg rodzaju w latach 2012-2014"

W 2014 roku wsréd wszystkich rodzajow grupowych spotkan biznesowych zdecydowanie
dominowaty krajowe kongresy/konferencje (ponad 1,9 tys. imprez). Sposrdd imprez zagranicznych
réwniez najwiecej byto kongreséw/konferencji (ponad 0,5 tys.). W jednej i drugiej grupie najmniej

zorganizowano natomiast targéw (niecate 100 krajowych i 20 miedzynarodowych).

Liczba krajowych i miedzynarodowych imprez przemystu spotkan

wig rodzaju w 2014 roku

Number of national and international events in the meetings industry
by type in 2014

20 Migdzymarodowe
Eﬂ a6 International

. Hrajowe
Wydarzenia motywacyjne g7 . Nladnnal
Incentive events 576

Wydarzenla horporacyjne a0
Conporate everts 658

Bonferencheffang resy 514
Conferences/eongresses 1925

Liczba spotkan/Mumber of meetings

Tabela nr 3: Liczba krajowych i miedzynarodowych imprez przemystu spotkan wg

rodzajuw 2014 r.*

Organizacja wydarzen biznesowych coraz czesSciej postrzegana jest — i stusznie — jako szansa

na pobudzenie rozwoju lokalnej gospodarki. W 2014 roku w ramach projektu ,Sterowanie

13 Berbeka J., Borodako K., Niemczyk A., Seweryn R., Branza Spotkan w Krakowie 2014, str. 10.
14 Ibidem, str. 11.
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przemystem spotkan w Krakowie: ocena i monitorowanie wptywu ekonomicznego przemystu spotkan
na gospodarke Krakowa przy wykorzystaniu dobrych praktyk ze Szwajcarii” obliczono, iz szacunkowa
wartos¢ podatkéw i optat do budzetu miasta Krakowa, wygenerowanych przez branze MICE w
2013r., wyniosta ponad 89 min ztotych. Jest to niewatpliwie znaczgca kwota, nic wiec dziwnego,
iz konkurencja pomiedzy miastami o turyste biznesowego jest coraz mocniejsza. Co wiecej uczestnik
kongreséw, konferencji, seminaridw, sympozjow oraz szkolen czy wydarzen korporacyjnych wydat
Srednio 2098 zt, w tym 638 zt na noclegi a 156 zt na gastronomie. Wszystkie spotkania w Krakowie
w 2013 r. wygenerowaty blisko 1068,9 min zt PKB, co stanowito 2,37% PKB catej gospodarki Krakowa.
W 2013 roku ponad jedna czwarta spotkan odbywajgcych sie w Krakowie miata charakter
miedzynarodowy. Az trzy czwarte spotkan stanowity konferencje i kongresy. Podstawowym
zatozeniem KRAKOW IMPACT byto oszacowanie wielkosci sektora spotkan biznesowych w Krakowie
oraz jego wartosci dla gospodarki miasta. Warto zaznaczy¢, ze wyniki projektu okazaty sie pionierskie
w skali kraju. Projekt ,Sterowanie przemystem spotkan w Krakowie: ocena i monitorowanie wptywu
ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke Krakowa przy wykorzystaniu dobrych praktyk ze
Szwajcarii” wspoétfinansowany byt przez Szwajcarie w ramach" Szwajcarskiego Programu Wspétpracy
z Nowymi Krajami Cztonkowskimi Unii Europejskiej". Projekt realizowano wspdlnie przez Krakow
Convention Bureau Urzedu Miasta Krakowa, Fundacje Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
Uniwersytet Nauk Stosowanych Zachodniej Szwajcarii HES-SO Valais-Wallis oraz operatora ICE
Krakéw Congress Centre - Krakowskie Biuro Festiwalowe™.

W najblizszych latach, w sytuacji rosnacej konkurencji miedzy miastami o pozyskanie
prestizowych kongresow, niezbedne bedzie zbudowanie atrakcyjnej, spdjnej oferty dla organizatoréw
spotkan biznesowych, decydujgcych o wyborze lokalizacji na kongres czy konferencje. Oferta taka ma
na celu zwiekszenie konkurencyjnosci Krakowa wobec innych miast Polski tj. Warszawy, Katowic,
Wroctawia, Poznania itd. oraz Europy tj. Pragi, Wiednia, Dublina, Londynu czy Kopenhagi itd.

Pierwszym krokiem w budowaniu takiej oferty jest wprowadzenie od stycznia 2015 r.
mozliwosci zakupu przez organizatora kongresu (ale tez innych wydarzer masowych, w tym festiwali)
po bardzo atrakcyjnych stawkach uprawnien do grupowych przejazdéw komunikacjg miejskg — dla
grup od 100 oséb wzwyz. Procedura opisujgca ww. uprawnienia zostata uregulowana w Uchwale

RMK nr CXXI/1963/2014 z dnia 5 listopada 2014 r.

> Borodako K., Berbeka J., Niemczyk A., Seweryn R., Wplyw ekonomiczny przemystu spotkari na gospodarke Krakowa.
Raport z realizacji projektu ,Sterowanie przemystem spotkan w Krakowie: ocena i monitorowanie wptywu ekonomicznego
przemystu spotkan na gospodarke Krakowa przy wykorzystaniu dobrych praktyk ze Szwajcarii”, Fundacja Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2014.
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Kolejne kroki w kierunku stworzenia atrakcyjnej oferty Miasta dla organizatoréw konferencji
i kongreséw bedg zmierzaty do zbudowania partnerstwa z lokalng branzg, wtascicielami obiektéw czy
firmami swiadczacymi profesjonalne ustugi organizacji kongresow.

Polityka turystyczna miasta w dziedzinie turystyki biznesowej bedzie sie koncentrowac
w dalszym ciggu na budowaniu czytelnych zasad wigczania sie miasta w prestizowe kongresy
organizowane w Krakowie. Sg one bezcennym i bardzo skutecznym narzedziem promocji kazdej
destynacji, stagd udziat miasta jest wymagany i sprzyja pozyskaniu kongresu. Zasady zostang
zbudowane w oparciu o szacowane oddziatywanie ekonomiczne na miasto danego kongresu.
Zgodnie z raportem 1z realizacji projektu ,Sterowanie przemystem spotkan w Krakowie {...)"
pt. ,Wptyw ekonomiczny przemystu spotkan na gospodarke Krakowa” wynika, iz najbardziej
dochodowe sg konferencje z branz: medyczno-farmaceutycznej oraz techniczno-informatycznej, na
trzecim miejscu znalazty sie imprezy o charakterze ekonomiczno-humanistyczno-politycznym.

Niebagatelne znaczenie odgrywata zawsze i odgrywac¢ bedzie rowniez w najblizszej
perspektywie jakos¢ obstugi ze strony operatoréw bazy konferencyjnej, dlatego prowadzone bedg
szkolenia dla wifascicieli obiektéw, dotyczgce sposobdw pozyskiwania przez nich konferencji

i podnoszace ich Swiadomosé na temat oczekiwan klientédw z rynkéw miedzynarodowych.

V. SEGMENTY ODBIORCOW | RYNKI PRIORYTETOWE:

Krakow Convention Bureau w swoich dziataniach promocyjnych bedzie skoncentrowany na

trzech segmentach odbiorcow:

e Stowarzyszen - gtéwnych organizatorow spotkan (kongreséw i konferencji); jako
priorytetowe traktowane bedg kongresy stowarzyszen powyzej 1000 oséb z branz:
medycznej, farmaceutycznej, IT, biotechnologicznej;

e QOrganizatorow - zleceniodawcow wydarzen, w tym ze szczegdlnym uwzglednieniem
organizatoréw podrézy motywacyjnych oraz wydarzen korporacyjnych;

e Podmiotéw przemystu spotkan na rynku krajowym i miedzynarodowym.

Jako rynki priorytetowe na kolejne lata dla dziatan z obszaru przemystu spotkan w Krakowie

wybrano®®:

16 polska Organizacja Turystyczna, Marketingowa Strategia Polski w Sektorze Turystyki na lata 2012-2020, Warszawa 2011,
str. 105-174.
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PLAN DZIAtAN DLA KRAKOW CONVENTION BUREAU W ZAKRESIE MARKETINGU
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a) Rynek brytyjski (w tym irlandzki); dziatania skierowane bedg do organizatoréw spotkan
biznesowych oraz wydarzen biznesowych (podréze motywacyjne, korporacyjne, spotkania
stowarzyszen):
e Oszczednosci w sferze budzetow domowych nadal rzutuja na postawy konsumentéw
i ograniczanie wydatkéw na wyjazdy urlopowe, choé¢ w mniejszym stopniu.
e Wieksza ostrozno$¢ przy planowaniu wyjazdéw i spadek wartosci pienigdza spowodowaty
wzrost zapotrzebowania na tansze i bardziej oszczedne formy spedzania wolnego czasu.
W ramach wakacji wyjezdzano wiec blizej i na krdocej. Nie bez znaczenia byt tez rosngcy koszt
potaczen lotniczych.
e Wielka Brytania jest nadal najwiekszym rynkiem w Europie dla zakupu produktéw
turystycznych przez Internet (ponad 70% transakcji).
¢ Srednia diugo$¢ pobytu ogétem: Wielka Brytania — 4,7 nocy, Irlandia — 5,1; poza gtéwnym

sezonem: Wielka Brytania — 3,9 nocy, Irlandia — 4,7.

Gradacja zapytan o miasta:
- Krakéw (41%)

- Warszawa (15 %)

- Zakopane (10 %)

- Gdansk (7%)

- Wroctaw, Poznan (po 6 %)

- Szczecin (4 %)

Zainteresowanie Krakowem utrzymuje sie od lat na najwyzszym poziomie (o 5% wiecej niz w 2009 r.).

Gradacja zapytan o regiony:

- Matopolska (42 %)

- Mazowsze (15 %)

- Pomorze (13 %)

- Lédzkie i Wielkopolska (po 6 %)
- Dolny Slask (5 %)

- Zachodniopomorskie (4 %)
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Popyt realny — ity breaks

— Matopolska z Krakowesm | Zakopanem, Warszawa,
Gdansk i Pomorze, Wroctaw

— turystyka aktywna, w tym narciarstwo, snowboard,
wedréwki po gorach, jazda konna i turystyka

FOWENoWa

— wydarzenia kulturalne, gastronomia
Rozpoznawalnosd top of mind — Krakow— 75%
i spontaniczna — Warszawa—53%

— Gdansk, Trojmiasto —33%
— Zakopane, Tatry — 30%

— Wrodaw— 23%

— city breaks, miasta — 10%

Cele strategiczne — partnerstwo  z  biurami  podrogzy,  ksztalcenie,
poszerzenie oferty w katalogach, budowa wizerunku

Friorytetows instrumenty — ATL, e-marketing, PR

Kanaty dystrybucii — B2B2C, B2C

Grupy docelowe

- miodzi turysci 20-35 lat

- segment 35+ bez dzieci, klasa srednia i srednia-wyZsza
- segment 50+ bez dzieci (puste gniazda), klasa srednia

— biura podrozy

Produkty priorytetowe — turystyka migjska i kulturowa
Priorytetowe rynki emisyjne — obszar Wielkiego Londynu i okolicznych hrabstw
(Surrey, Kent, Essex, Middlesex)
— Midlands:  hrabstwo  Lancashire i Cheshire
{obejmujgce miasta Liverpool i Manchester)
Sfabe strony produktow — brak odpowiedzi na popyt realny

b) Rynek niemiecki; dziatania promocyjne skierowane bedg do organizatoréw wydarzen biznesowych
(podréze motywacyjne, korporacyjne):
e W 2010 roku Niemcy odbyli tgcznie 70 min podrézy urlopowych, tj. o okoto 7% wiecej niz
w roku poprzednim (63,99 min), wydajgc przy tym przecietnie na kazdy wyjazd zagraniczny
na osobe ok. 861 euro, tj. o 5% wiecej niz w roku poprzednim. W 2010 roku do badan F.U.R
wiaczono po raz pierwszy takze niemieckojezycznych obcokrajowcédw mieszkajgcych
w Niemczech. Podsumowujgc liczbe podrézy trwajgcych powyzej 5 dni, w 2010 roku
wyjechato 64 min Niemcéw i 6 min obcokrajowcow.
e Wozrasta liczba podrézy stuzbowych i krétkich (az 86 min).
e Wedtug analizy F.U.R ruch turystyczny bardzo sie ozywit, podrdze stuzbowe wzrosty o okoto

13%. Rosng rowniez wydatki na wyjazdy urlopowe Niemcéw (o ponad 3%) szacunkowo do
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59,4 mld euro. Niemcy pozostajg nadal mistrzami podrézowania, ale urlop nie powinien by¢
drogi.

e Staty wzrost popularnosci podrdzy do spa i hoteli posiadajgcych oferte wellness wsrdod osob
mtodych i w $rednim wieku.

®  Ponowny wzrost zainteresowania podrézami, gtéwnie w grupie oséb o niskich i srednich
dochodach oraz wséréd mieszkancéw niemieckich regionéw wschodnich, ktorzy poszukuja
celéw tanszych i nieodlegtych.

e Wg statystyki F.U.R Polska od czterech lat znajduje sie w grupie dziesieciu ulubionych
zagranicznych destynacji urlopowych Niemcéw. W 2010 roku nasz kraj znalazt sie na
6 miejscu (ex aequo z Francjg). Badania F.U.R potwierdzajg dalszy wzrost zainteresowania
Polska.

e Takze Commerzbank, jeden z najwiekszych bankéw niemieckich, juz od kilku lat zalicza Polske
do grupy krajéw ,Topl0” pod wzgledem wielkosci wydatkéw ponoszonych przez Niemcow
podczas podrdézy zagranicznych. Wedtug wstepnych danych, w roku 2010 byta to kwota
ponad 2 mid euro.

e Dla niemieckich turystow Polska jest wcigz jeszcze krajem korzystnych cen (korzystny
stosunek ceny do jakosci oferty w poréwnaniu z innymi krajami urlopowymi).

e Zgodnie z informacjg uzyskang od niemieckiej branzy turystycznej, sprzedajacej oferte polska,
w 2010 roku zwiekszyto sie zainteresowanie wyjazdami do miast, szczegdlnie do Warszawy
(imprezy zwigzane z rokiem chopinowskim) oraz do Gdanska, Wroctawia i Krakowa. Rowniez
turystyka aktywna, zwtaszcza rowerowa, cieszy sie nadal duzym zainteresowaniem klientow.
Szukajg oni jednak nowych celéw podrdzy oprdcz Mazur, udajac sie na Pomorze, nad Odre
czy Dunajec. Rosngcym powodzeniem cieszyta sie takze turystyka z wynajmem todzi
czarterowych oraz oferta bozonarodzeniowa i noworoczna. W dalszym ciggu sprzedaja sie
bardzo dobrze wyjazdy do polskich uzdrowisk oraz oferta turystyki objazdowej. Najchetniej
odwiedzane regiony to Pomorze, Mazury i Dolny Slask.

e Wielu touroperatoréw niemieckich rozszerzyto w swoich katalogach polskg oferte
turystyczna.

e Wg obserwacji miejscowego ZOPOT gtowne cele wizyt turystow niemieckich w Polsce nie
zmieniajg sie od lat. S3 to wyjazdy turystyczne, wypoczynkowe, zdrowotne, odwiedziny

u znajomych i krewnych oraz podrdéze stuzbowe. Do produktéw turystycznych cieszacych sie
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ogromng popularnoscig nalezg turystyka kulturowa i miejska (zwiedzanie i wydarzenia
kulturalne), turystyka aktywna (rowery, wedrowki piesze, sporty wodne) i rekreacyjna,
weekendowa turystyka przygraniczna, turystyka na terenach wiejskich oraz wellness & spa.

e 7 badan ZOPOT wynika, ze 70% respondentéw byto juz w Polsce. Jako podstawowe motywy
wyjazdu wymieniane s3: wypoczynek nad morzem i nad jeziorami, zwiedzanie miast
(zabytki), podréz sentymentalna, kuracja, turystyka aktywna i campingowa.

e Obok duzej liczby zapytan o Morze Battyckie, Mazury czy Karkonosze, najczesciej
deklarowanymi celami podrdézy byty miasta: Gdansk, Wroctaw, Krakéw, Warszawa, Szczecin
i Poznan (w podanej kolejnosci). W roku 2010 Osrodek odnotowat ponowny wzrost zapytan
o oferte uzdrowiskowg, natomiast turystyka medyczna (lecznicza) nie cieszyta sie duzym
powodzeniem.

e Polska oferta w katalogach niemieckich touroperatorow to przede wszystkim: turystyka
objazdowa, oferta lecznicza i sanatoryjna oraz wellness, wypoczynek w domkach
letniskowych, camping i caravaning, wypoczynek aktywny (zeglarstwo, wedkarstwo,
jezdziectwo, turystyka piesza i rowerowa).

® 57% odwiedzajgcych Polske korzysta z noclegéw w hotelach i pensjonatach, 26% — u rodziny

i znajomych (zrédto: Instytut Turystyki, 2010).

Popyt rzalny — wyjazdy do duzych miast, polaczone z programem
kulturalnym

— wszelkie formy turystyki akbyemne]

— caravaning i camping

— turystyka uzdrowiskowsa

— Krakow

— Wrocdtaw, Karpacz, Szklarska Poreba

— Gdansk, Szczecin, Swinoujécie

— Mazury

Poszukiwany standard — roznorodny

— szezegdlnie istotne: czystosé i stan techniczny migjsc
noclegowych | urzadzen sanitarnych

Rozpoznawalnosd top of mind — Krakow-—71%

| spontaniczna (odpowisdzi nie — Gdansk, Trojmiasto — 58%

sumujg sie do 100% poniewaz — Mazury —49%

respondent mogh wskazad wiecej | ~ Pomorze oraz matej i sredniej wielkosc miejscowosci

na Pomorzu —42%
— Wrodaw —37%
— Warszawa —29%
Karkonosze — 14%

niz jedno migjsce)
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Cele strategiczne — zwiekszac atrakoyjnosc dla miodego pokolenia
— budowac obraz atrakcoyjnosci | réznorodnosci
Priorytetowe instrumenty — ATL

— podréze studyine dla mediow i branzy
— marketing alternatywny i bezposredni
— platforma e-learningowa dla branzy

Kanaty dystrybucji — B2C, B2B, B2B2C
Grupy docelowe — mieszkancy miast wwigku 25-55 lat
— miodziez szkolna
— Trzeci wick
— stowarzyszenia turystyki aktywnej
Produkty priorytetowe — turystyka akbtywna (rowery, wedrowki piesze, jazda
konna, kajaki, kitesurfing, {odzie mieszkalne -
houseboats

— urlop w otoczeniu natury

— turystyka kulturowa i miejska

— wypoczynek dla rodzin z dziedmi w oparciu o
pensjonaty, hotele

— caravaning i camping

— domy letniskowe i agroturystyczne

— wyjazdy miodziezy szkolnej | akademickiej z
wykorzystaniem taniej bazy noclegowej

— turystyka lecznicza i wellness/spa

Priorytetowe rynki emisyjne — Palnocna Nadrenia-Westfalia

— Berlini Brandenburgia

— Saksonia i Saksonia Anhalcka

— Dolna Saksonia

— Bawaria

Stabe strony produktow — niedostateczna siatka potgczen lotnicoych do Polski
araz ograniczona oferta tanich linii latniczych

— brak bezpoérednich potgczen kolejowych z Niemiec do
giownych regiondow turystycznych (w tym szczegolnie
Mazury, Fomorze)

— brak wystarczajacej liczby niedrogich miejsc
noclegowych o dobrym standardzie

— regionalne ,rozczionkowanie” szlakdw rowerowych i
wodnych oraz ich staba infrastruktura (baza noclegowa i
gastronomia)

— do czasu wprowadzenia w Polsce euro zmienne relacje
cenowe ze wzgledu na wahania kurséw walut

c) Rynki krajow Beneluksu (bez Luksemburga); dziatania promocyjne skierowane bedg do

organizatoréw spotkan biznesowych (spotkania stowarzyszen):

Belgia:
*  Wysoka liczba wyjazdéw zagranicznych. Na wakacje dtuzsze niz 4 dni wyjezdza srednio 55%

spoteczenstwa.
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e Walonowie czesciej wybierajg podréze o tematyce kulturowej i historycznej, wsrdd
Flamandow popularny jest wypoczynek na tonie natury, zainteresowanie pejzazem, terenami
niezurbanizowanymi, turystykg aktywng. W zwigzku z tymi preferencjami Walonowie czesciej
decydujg sie na wyjazdy typu city trip do duzych miast posiadajgcych bezposrednie
potaczenie lotnicze. Flamandowie natomiast stosunkowo czesto decydujg sie na podréz do
regionu charakteryzujgcego sie nie tylko bogatg kulturg i historig, ale takze zréznicowaniem
pejzazu. W Polsce najczesciej wybierane sg Matopolska i pétnoc kraju.

e Rynek turystyczny charakteryzuje sie znaczng przewaga wyjazdow indywidualnych. Podréze
zorganizowane wybierane sg zaledwie przez 10% spoteczenstwa i procent ten maleje z roku
na rok.

® liczba wyjazdow indywidualnych jeszcze bardziej wzrasta, gdy weimie sie pod uwage
wyltgcznie podréze do krajow UE. W tym wypadku wyjazdy organizowane indywidualnie
stanowig 71,7% wszystkich podrézy. Wyzsza w tym przypadku jest takze liczba
zorganizowanych wyjazdoéw grupowych — 6,2%. Wyjazdy indywidualne, wykupione w biurze
stanowig zaledwie 14,6%.

® Znaczaca liczba rezerwacji odbywa sie przez Internet — ponad 40 % wszystkich podrézy.

e Zdominowanie podazy przez grupy kapitatowe ,, Thomas Cook” i ,TUI”, ktdre dzielg miedzy
siebie 90% rynku wyjazdéw zorganizowanych. Pozostatg czes¢ rynku obstuguje ponad 180
touroperatoréw. Sprzedaz prowadzona jest przez agencje sprofilowane wg podziatu
jezykowego i terytorialnego: na terenie Flandrii operuje ponad 700 punktéw sprzedazy, na
terenie Walonii prawie 500, a dwujezyczny region Brukseli obstugiwany jest przez ponad 200
biur.

®  Wozrost liczby wyjazddw krétkich i tanich (do 3 dni).

e Poszukiwanie autentyzmu destynacji, terendw o zywej tradycji, regionalizmow.

® Zainteresowanie turystyka aktywng, agroturystyka, kuchnig regionalna.

e Wzrost wymagajacych turystow pod wzgledem specyfikacji tematyki produktéw
spowodowana wzrastajgcg konkurencyjnoscig na rynku turystycznym.

e  Wozrost liczby wyjazdow oséb mtodych, poszukujgcych tatwo dostepnej destynacji
zapewniajgcej przezycie ciekawych przygdd.

e Wozrost zainteresowania zmianami klimatu, ekologia, turystykg zréwnowazong -

zapotrzebowanie na oferty turystyczne nastawione na szacunek dla srodowiska i przyrody.
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Bardzo ogdlny obraz Polski powodujacy zawezenie popytu do podstawowych atrakcji

turystycznych kraju.

Popyt realny

- Matopalska z Krakowem

- Warszawa

- Wroctaw

- Gdansk z Malborkiem

- kratkie pobyty

-w przypadku turystyki akbywne): Mazury, Podlasis,
Karkonosze

Poszukiwany standard

- hotele czterogwiazdkowe
- agroturystyka i kwatery
- unikatowe, np. zamki i patace

Rozpoznawalnosd top of mind
i spontaniczna

- Krakow i okolice — 86%
- Gdansk i okolice — 41%;
- Warszawa — 36%

- Tatry, Zakopane — 23%
- Mazury — 18%

- Wroctaw — 18%

- Poznan i okolice — 18%

Cele strategiczne

- komunikowad potencjat dla segmentdw MICE
- budowac wizerunek miast
- budowac wizerunek potencjatu turystyki akbywnej

Kanaty dystrybucji

-B2B, B2C

Priorytetowe instrumenty

- PR, e-marketing, podroze studyjne

Grupy docslowe

- miodziez, 35+, organizatorzy MICE, mioda Polonia

Produkty priorytetowe

- kratkie pobyty w miastach
- objazdy

- gory

- MICE

Priorytetowe rynki emisyjne

- Bruksela

Holandia:

Holandia liczy nieco ponad 16 min mieszkancéw, ktérzy bardzo chetnie podrdzujg

i szczegdlnie upodobali sobie turystyke objazdows, indywidualna.

Holandia to kraj z wysokim procentem ludzi starszych. W 2009 roku osoby powyzej 65 roku

zycia stanowity % ogétu mieszkancow. Wedtug przewidywan proces dalszego starzenia sie

spoteczenstwa bedzie nastepowac bardzo szybko, osiggajgc w 2040 roku poziom 49%

mieszkancow powyzej 65 roku zycia.

Najczesciej odwiedzane kraje to: Niemcy, Francja, Belgia, Hiszpania i Wtochy.
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® Najliczniej wyjezdzajg za granice osoby w wieku 35-45 lat, a najczesciej — osoby w wieku 55-
64 lat.

® Holandia charakteryzuje sie wysokim dostepem spoteczenstwa do Internetu, ktéry w coraz
wiekszym stopniu zaczyna stuzyé rezerwacji wyjazdow. Sposrod wszystkich krajéw UE
Holandia plasuje sie na 1 miejscu, jesli chodzi o tego typu aktywnos¢. Wiele firm wzbogaca
swoje oferty o darmowe aplikacje uzywane przez mobilny Internet.

e W Holandii ogromnym zainteresowaniem cieszg sie portale spotecznosciowe, zaréwno
u prywatnych uzytkownikéw, jak i firm. Okoto 83% osdb korzystajacych z social media, przy
wyborze produktéw sugeruje sie opinig innych konsumentdw. Firmy starajg sie wciggac
konsumentéw w proces tworzenia produktu, co daje im takze mozliwo$¢ monitorowania
grupy potencjalnych klientéw, ich zyczen i oczekiwan.

® Ponad 60% Holendrow uwaza temat ekologii za wazny, twarda praktyka wykazuje jednak, ze
przy wyborze kierunku wakacyjnego pod uwage brane sg w pierwszej kolejnosci: atrakcyjnosc
wakacji, zaleznosé ceny od jakosci, rodzaj noclegdw oraz pogoda. Trend ekologiczny ma
jednak wielu zwolennikéw i warto go uwzglednic¢, tworzac poszczegdlne produkty.

*  Motywy wyjazdodw wakacyjnych: plazowanie (20%), wizyty w miastach (13%), wakacje na
tonie przyrody (10%), turystyka aktywna (9%), wakacje zimowe (7%), wizyty u rodziny (8%),
turystyka objazdowa (7%), wydarzenia kulturalne (5%).

e Przy wyborze kierunku wyjazdow wazing role bedg odgrywac takie pojecia jak: autentyzm,
ekologia, nauka, zdrowie i duchowos¢. Holender pragnie spotykaé rdzennych mieszkancow
odwiedzanych miejsc, kupowac regionalne, ekologiczne produkty, uczy¢ sie miejscowego
jezyka oraz poszukiwac¢ za granicg odpowiedzi na pytania o sens zycia.

e liczba wyjazdéw wakacyjnych, zwtaszcza krétkich, bedzie wzrastaé. Najwazniejszy segment
bedg tu tworzyty wyjazdy do miast.

® Holendrzy wyraznie zwiekszyli trend wyjazdéw do Polski, najwiekszg role odegrat tu bowiem
czynnik ekonomiczny: koszt transferu, koszty pobytu wiasnego w rejonach bogatych
w nature, zielen i krajobrazowe atrakcje. Polska dostarcza Holendrom ich upragnionych
marzen o wakacyjnych, tj. mozliwosci aktywnego wypoczynku, wakacji wedrownych,
zeglarstwa, kajakdw, agroturystyki, tanich noclegéw i - co wazne - szerokiego dostepu do

Internetu, wtasnego konta bankowego, sieci supermarketow, dobrej komunikacji.
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e  Kryzys na holenderskim rynku ekonomicznym dziata na naszg korzys¢ — oszczedni Holendrzy
postrzegajg Polske jako kraj tani, blisko domu, do ktérego szybko mozna dojechaé, wzrasta
tez automatycznie zaufanie do polskich produktéw turystycznych.

e Zainteresowanie Polskg stale wzrasta, chociaz wérédd Holendréw funkcjonuje najgorszy obraz
Polski.

e Preferowane produkty: turystyka miejska, turystyka wedrowna i rowerowa, parki narodowe

i krajobrazowe (w tym mozliwos¢ ogladania fauny), turystyka zeglugowa/wodna.

Popyt rzalny — Krakéw

— Gdansk

— Warszawa

— Wrodawi Delny Slask

— Poznan

— wyjazdy na wies do gospodarstw agroturystycznych
— leziora

— gory na narty

Poszukiwany standard — zainterssowanie noclegami w domkach
— haotele trzygwiazdkowe
Rozpoznawalnosd top af mind — Krakow i okolice — 77%

i spontaniczna — Warszawa —35%

— Gdansk —19%

— Zakopane i okolice — 15%

— Poznan—13%

Kanaly dystrybucji — B2C

Cele strategiczne — pobudzaé popyt wirad miodziedy

—  budowac wizerunek miast — Krakow na weekend,
Warszawa nocg, etc

— tworzyc wizerunek walorow przyrodniczych i
mozliwosc turystyki akbywnej

Priorytetows instrumenty — e-marketing i marketing wirusowy
Grupy docelowe — miodziez
— segment 504+
Produkty priorytetowe — natura, w tym turystyka aktywna (wedrdwki, rowery)

— miasta i kultura
— Ccamping, caravaning

Priorytetows rynki emisyjne — Amsterdam
— Rotterdam
— UtrechtiHaga
Stabe strony produktowe — mafa oferta domkow

— sporo stron internetowych przedstawiajacych atrakcje
turystyczne (w tym campingi) dostepmych jest tylko wj.
paolskim
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d) Rynek francuski; dziatania promocyjne skierowane bedg do organizatoréow wydarzen biznesowych

(podréze motywacyjne, korporacyjne):

e Francuski rynek turystyczny, w przeciwienstwie do wielu rynkéw europejskich,
charakteryzuje sie niewielkim udziatem liczby zagranicznych podrdzy organizowanych za
posrednictwem biur podrézy. W Niemczech z ich posrednictwa korzysta ponad 30%
turystow, w Wielkiej Brytanii okofo 26%, tymczasem we Francji ten wskaznik wynosi zaledwie
12,6%.
® Francuzi, podobnie jak wiekszo$¢ narodowosci europejskich, wybierajg czesto pobyty
zagraniczne przekraczajgce 5 doéb, wyjezdzajgc srednio 1,3 raza do roku, przy Sredniej
dtugosci pobytu 8 dob.
e Gtéwne kierunki podrdzy zagranicznych Francuzéw to kraje europejskie (67,8% - Hiszpania,
Wtochy, Belgia, Wielka Brytania i Niemcy), Afryka (15,1%), Ameryka (8,3%) oraz Azja
i Oceania (5,6%).
® Rynek ten charakteryzujg obecnie nastepujgce trendy:
= wzrost czestotliwosci krétkich, kilkudniowych wyjazdow, ze wzgledu na dostepnosé tanich
linii lotniczych i wzrost popularnosci wyjazdow weekendowych

= wzrost liczby turystéw okreslanych mianem turystéw wymagajgcych, ktéry poszukujg
autentycznych i niestandardowych destynacji

= spadek zainteresowania turystyka ograniczong jedynie do pobytu na plazy i w hotelu,
okreslang jako ,,nudng”

= wzrost zainteresowania wyjazdami w celach kulturowych, np. festiwalami muzycznymi

= wzrost popularnosci turystyki aktywnej

= spadek popularnosci wycieczek zorganizowanych i tym samym korzystania z ustug biur
podrdzy na rzecz wzrostu wyjazdéw planowanych indywidualnie

= wzrost popularnosci coachsurfingu jako formy podrézowania, dotyczy oséb mtodych

= wzrost popularnosci wyjazdéw turystycznych w okresie zimowym ze wzgledu na
dostepnosc tanich linii lotniczych

e Poszukuje sie produktow oryginalnych, a takze kontaktu z naturg i ludnoscig miejscows.

e Segmentacja: turysci z duzych miast sg zainteresowani turystykg miejskg i kulturowg typu city

break, poszukuja kilku dni aktywnego wypoczynku wypetnionego réznego rodzaju atrakcjami
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w miescie i okolicach, przy dtugosci pobytu od 2 do 5 dni (wydfuzanego do petnego tygodnia,

e) Rynek amerykanski; dziatania skierowane beda do organizatoréw spotkan biznesowych oraz

szczegblnie w segmencie 50+):

Popyt realny

dominacja Krakowa i Warszawy na krotki pobyt
Poznan i Wislkopolska
Gdansk i Pomorze

turystyka aktywna i specjalistyczna

Poszukiwany standard

hotele trzygwiazdkowe | o wyzszym standardzie,
kwatery

Rozpoznawalnosd top of mind

i spontaniczna (odpowiedzi nie
sumujg sie do 100%, poniewaz
respondent moagh wskazad wiecej
niz jedno migjsce)

Krakow i okolice — 77%

Warszawa — 56%

Gdansk, Trajmiasto i okolice — 41%
Zakopane, Tatry — 21%

Wroctaw — 9%

Poznan — 6%

Cele strategiczne

poszerzyc oferte w katalogach o produkty turystyki
aktywne]
poprawic wizerunek Warszawy, Gdanska | Wroctawia

Kanaty dystrybucdji

B2B, B2C

Priorytetowe instrumenty

ATL
Marketing bezpoiredni i e-marketing
podroze studyjne

Grupy docelowe

miodziez
stowarzyszenia
segment 35+

Produkty priorytetowe

turystyka mizgjska i kulturowa: Warszawa, Krakdw, MICE
turystyka aktywna i specjalistyczna: Warmia i Mazury,
Poznan, Wroctaw z Dolnym E:Iaskiem {w tym Sudety),
Matopolska, Gdansk z Pomorzem, turystyka rowerowa

Priorytetowe rynki emisyjne

Wielki Paryz

Mord Pas-de-Calais
Bretania i Normandia
Alzacja i Lotaryngia
Wielki Lyon

Stabe strony produktow

niski stopien komercjalizacli przez biura podrozy
produktow niszowych
mata liczba potaczen lotniczych spoza Paryia

wydarzen biznesowych (podrdze motywacyjne, korporacyjne, spotkania stowarzyszen):

Jedynie 27% Amerykandw posiada paszporty, ale liczba ta bardzo szybko rosnie.

Do Europy wyjechato 12 060 tys. turystéw, tj. 40% wszystkich uczestnikow wyjazdéw

zamorskich.
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Wyjazdy do Europy charakteryzowaty sie niewielkimi wzrostami. Wedtug szacunkowych
danych amerykanskich, za 10 pierwszych miesiecy 2006 roku wzrost ten wynidst zaledwie
3,5% (staby dolar).

Do Europy Wschodniej wyjechato 1206 tys. osdb: 4% wyjazdow zamorskich i 10%
europejskich.

Blisko 65% to osoby aktywne zawodowo, z wyzszym wyksztatceniem, na stanowiskach
kierowniczych réznych szczebli lub przedstawiciele wolnych zawodéw. Emeryci stanowia
12%, a studenci 7%.

Wydatki zwigzane z jedng podrdzg wynoszg Srednio 3111 USD, z czego blisko potowa
(1418 USD) przypada na kraj docelowy.

Wybierajac przewoznika, kierujg sie przede wszystkim ceng (27%), nastepnie dogodnoscia
potfaczen (19%), przelotem bezposrednim — non stop (15%), programem frequent flier (14%).
Najwazniejsze deklarowane rodzaje aktywnos$ci w czasie podrdzy: gastronomia i zakupy,

zwiedzanie miejsc historycznych i miast.

Rok 2010 w amerykanskiej turystyce wyjazdowe] charakteryzowat sie nastepujgcymi cechami

wynikajgcymi z wewnetrznej i miedzynarodowej sytuacji gospodarczo-politycznej:

>

>

>

>

Krétszy czas planowania wyjazdéw. Sredni czas planowania wyjazdéw turystycznych
zmniejszyt sie z 96 do 90 dni, a rezerwacji biletow lotniczych z 65 do 61 dni. Czas ten ulega
pewnym wahaniom w zaleznosci od sytuacji gospodarczo-politycznej na Swiecie. Generalnie,
krétszy czas planowania $wiadczy o przekonaniu o mniej stabilnej sytuacji.

Blizsze podrdéie. Ogdlna sytuacja gospodarczo-polityczna sktania do odbywania podrdézy
blizszych, uchodzacych za bezpieczne.

Wyjazdy obywateli amerykanskich do Europy w 2009 roku charakteryzowaty sie niewielkimi
spadkami, ale Europa Wschodnia zanotowata 8% wzrost przyjazdow.

Turystyka morska odnotowata kolejny wzrost. Wedtug Cruise Line International Association
rok 2010 w Stanach Zjednoczonych zamknie sie liczbg ponad 14 miliondw obstuzonych
pasazeréw, podczas gdy w 2009 roku byto to 13.7 miliona. Zainteresowanie podrézami

morskimi ma statg tendencje wzrostowga. Uczestnictwo w rejsach turystyki morskiej jest
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najbardziej dynamicznie rozwijajgcym sie segmentem branzy turystycznej, gdyz ze wzgledu
na dominujgcg kontraktacje cen w dolarach daje gwarancje ich stabilnosci.

> Transatlantyckie taryfy lotnicze. Zjawiskiem wptywajgcym negatywnie na podrézowanie do
Europy jest stata fluktuacja taryf transatlantyckich. O ile koszty biletéw do Azji i Ameryki
Pdétnocnej znaczgco zmalaty, to taryfy lotnicze do Europy znaczgco wzrastajg i w lecie 2011
roku byty na poziomie 1 200 — 1 500 USD.

> Ekonomiczne i spoteczne podtoze decyzji o podrézowaniu Amerykandéw. Amerykanie s3
zarazeni bakcylem podrézowania i traktujg podrdze jako niezbedny element spedzania
wolnego czasu. Koszty zwigzane z podrdézowaniem sg waznym, ale nie najwazniejszym
czynnikiem w procesie podejmowania decyzji o sposobie spedzania wolnego czasu,
w szczegolnosci dla podréznych nastawionych na wyjazdy zamorskie. Fluktuacja kursu dolara
amerykanskiego do euro i innych walut europejskich ma wptyw na podejmowanie decyzji

o podrdzowaniu, ale nie zachodzi tu prosta proporcja.

¢ Srednia dtugo$¢ pobytu w Polsce: ogétem — 7,1 nocy; poza gtéwnym sezonem — 5,4.

® Brak wyraznie dominujacej grupy wiekowej: najwiekszg czes¢ stanowig osoby w wieku od 45
do 54 lat (30%), ludzie miodzi i juz aktywni zawodowo (od 25 do34 lat) stanowig 27%,
relatywnie wysoki jest udziat oséb starszych 55+ (15%).

e QObraz: bardzo pozytywny odbidr dziatan Polski na arenie miedzynarodowej, uwiarygodnienie
kraju przez jego cztonkostwo w Unii Europejskiej. Coraz powszechniejsze przekonanie, ze
jakos¢ ustug turystycznych w Polsce polepsza sie i zaczyna doréwnywac jakosci w innych
krajach europejskich. Polska jest dzisiaj coraz lepiej postrzegana jako kraj docelowy podrdzy,
czesto w potaczeniu z innymi panistwami regionu. Polska ma opinie kraju odlegtego i nie
najlepiej znanego, ale bedacego sprawdzonym sojusznikiem, dobrze rozwijajgcego sie
gospodarczo, o silnej pozycji w regionie i bogatym dziedzictwie kulturowym.

® Znaczna liczba wyjazdédw z rynku pdtnocnoamerykanskiego do Polski to wyjazdy
indywidualne, bez pomocy biur podrdzy. Podrdzni, czesciej niz w latach ubiegtych, zakupywali
w biurach podrézy jedynie wybrane ustugi (bilety lotnicze, hotele lub lokalne ustugi
transportowe — pociagi, promy).

e QOrganizacje zawodowe i spoteczne, fundacje oraz grupy oséb w podesztym wieku zamawiaja

petne pakiety ustug.
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e Rosnie zainteresowanie duzych touroperatoréow organizacja imprez do Polski: zaréwno
imprez w samej Polsce i tgczonych z innymi krajami regionu, jak specjalistycznych,
np. pielgrzymek przygotowywanych przez nie etnicznych 39 touroperatorow.

e  Wielu turystow amerykanskich dostrzega coraz bardziej bogactwo polskiej kultury, historii
i niestandardowych atrakcji turystycznych. Wielu przekonuje sie, ze wspotczesna Polska to
nowoczesny europejski kraj z rozwinietg infrastrukturg technologiczna.

e Zapytania koncentrujg sie tradycyjnie na Polsce jako takiej, Warszawie i Krakowie
z Matopolska. Inne kierunki to: Gdansk, Wroctaw i Dolny Slgsk, a takie Podlasie
i Podkarpacie. Tematyka zapytan to przede wszystkim kultura, religia (miejsca pielgrzymek

i zwigzane z Janem Pawtem ll), dziedzictwo zydowskie, uzdrowiska.

Popyt realny — Warszawa i Krakow z Matopolska.

— Gdansk, Wroctaw i Dolny Slask

— Podlasie i Podkarpacie.

—  kultura, religia (miejsca pielgrzymek i zwigzane z Janem
Pawtem II)

— driedzictwo zydowskie,

— uzdrowiska

Rozpoznawalnosc fop of mind — EKrakow i okolice — 68%
i spontaniczna (odpowiedzi nie — Warszawa —59%
Sumujﬂ 5|.‘c: do 1009, F:'DrliE'Wa-E — Gda r"lsk. Tr-:':_]ml'astc- —39%

— obozy koncentracyjne, a takie miejsca zwigzane z
histarig Zyddw — 29%

— Czestochowa —22%

— Wieliczka — 18%

— Wrodaw — 16%

— Tatry, Zakopane — 16%

Cele strategiczne — poszerzac oferte w katalogach i szkolic branze

respondent mogt wskazad wiecej
niz jedno migjsce)

Priorytetowe instrumenty — e-marketing, w tym poprzez portal Visit Europe” i
Destination Specialist Program”

— wspdlne dziatania marketingowe w ramach grup V-4
(Polska, Czechy, Wegry Slowacja), Central Europe
Experience — CEE (Polska, Austria, Czechy, Niemoy,
Wegry, Slowacja)i ewentualnych innych aliansow
marketingowych

— podroze studyine

Kanaty dystrybucji — B2B

— B2B2C
Grupy docelowe — branza turystyczna

— stowarzyszenia profesjonalne i opiniotwarcze
Produkty priorytetowe — miasta i kultura

— gastronomia i zakupy
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VI. MOCNE | StABE STRONY, SZANSE | ZAGROZENIA DLA KRAKOW CONVENTION BUREAU

Ponizej przedstawiono mocne i stabe strony przemystu spotkan w Krakowie, a w dalszej czesci jego

szanse i zagrozenia. Nalezy zaznaczy¢, ze te pierwsze sg czynnikami wewnetrznymi, a te drugie

zewnhetrznymi.
MOCNE STRONY StABE STRONY
Istnienie  profesjonalnego  Convention  Bureau | Likwidacja Krakow Convention Bureau lub wigczenie
w Krakowie w inne struktury
Krakow  Convention Bureau jako komodrka | Koniecznos¢ podporzadkowania sie procedurom

organizacyjna dziatajgca w strukturach Urzedu Miasta
Krakowa

obowigzujagcym w administracji publicznej, zbyt duza
biurokracja

Stabilnos¢  funkcjonowania Krakow Convention | Niewystarczajgce srodki finansowe Convention
Bureau Bureau, niewystarczajgca liczba etatow,

Krakow Convention Bureau jako pierwszy kontakt dla | Brak wiedzy o istnieniu lub zakresie obowigzkow
wszystkich, poszukujgcych informacji dotyczacych | Krakow Convention Bureau

partneréw biznesowych i obiektéw konferencyjnych

oraz planujacych zorganizowacd kongres
stowarzyszenia lub wydarzenie korporacyjne w
Krakowie

Zaangazowanie wtadz samorzgadowych
w pozyskiwanie duzych miedzynarodowych wydarzen

Niewystarczajgce srodki finansowe ze strony wiadz
samorzadowych

Krakow Convention Bureau jako koordynator | Brak zaangazowania ze strony lokalnej branzy
wspotpracy lokalnych podmiotéw w zakresie turystyki | turystycznej

biznesowej

Krakow Convention Bureau jako reprezentant | Brak zaangazowania ze strony lokalnej branzy

w procesie sktadania ofert Miasta

turystycznej oraz niewystarczajgce Srodki finansowe
jakimi dysponuje Krakow Convention Bureau

Wzmocnienie Convention Bureau poprzez pozyskanie
etatéw i srodkdw zewnetrznych

Brak zgody na zwiekszenie liczby etatéow oraz brak
dofinansowania w nowej perspektywie finansowania

Nowo otwarte miejskie obiekty kongresowo- | Potozenie Tauron Areny Krakéw z dala od Centrum (za
wystawiennicze (ICE Krakow, Tauron Arena Krakdw) wyjatkiem ICE Krakow), brak odpowiedniej bazy
ustugowej (duze restauracje, hotele w poblizu)
SZANSE ZAGROZENIA
Lokalizacja Krakowa; dogodne potozenie geograficzne | Bliskos¢  geograficzna  krajéw  zaangazowanych

— Europa Centralna

w konflikty zbrojne np. Ukraina, Rosja

Rozbudowa Miedzynarodowego Portu Lotniczego
Krakow-Balice oraz szybkiej kolejki tgczacej lotnisko z
Krakowem

Zbyt mata przepustowos¢ lotniska w stosunku do
potrzeb organizatoréw duzych kongreséw

Rozwdj siatki regularnych, bezposrednich potaczen
lotniczych z/do Krakowa

Uboga siatka regularnych, bezposrednich potaczen
lotniczych z/do Krakowa (brak potgczen do USA,
krajow azjatyckich). Likwidacja/redukcja istniejgcych
potgczen lotniczych

Krakéw jako mocny osrodek akademicki

Niski poziom zaangazowania we wspétprace ze strony
srodowiska naukowego
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Bogata oferta obiektdw muzealnych, a takze innych
instytucji kultury

Staba oferta muzealna dla gosci miedzynarodowych,
zbyt mato zbioréw o swiatowej renomie

Dziedzictwo kulturowe Krakowa i regionu — wpisanie
nowych obiektéw na liste UNESCO

Niewystarczajgca wspotpraca w obrebie branzy
turystycznej

Poprawa stanu bazy noclegowej, najwieksza sposrod
polskich miast liczba hoteli w Krakowie

Zbyt mata liczba miejsc noclegowych, zwtaszcza

w hotelach 4* i 5*

Cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej, w tym
w strefie Schengen

Coraz wieksza konkurencyjnos¢ polskich miast,
likwidacja strefy Schengen, wystgpienie ze struktur
UE

Coraz Krakowa

na $wiecie

wieksza rozpoznawalnosé

Spadek przyjazdow stuzbowych na skutek niestabilnej
sytuacji politycznej

Poszukiwanie przez organizatoréw spotkan nowych
destynacji biznesowych

Coraz wieksza konkurencyjnos¢
biznesowych w Europie, na Swiecie,
bezposredniego finansowania konferencji

destynacji
praktyka

Wysoka jakos¢ ustug hotelarskich w Krakowie

Duza dysproporcja lokalizacyjna hoteli, zwtaszcza 4*
i5*

Planowane nowe inwestycje hotelowe

Brak duzych hoteli, brak sieci luksusowych typu
Kempinsky, Marriot

Rozpoznawalnos¢ marki i wizerunku Krakowa

Krakowa dla
turystyki

rozpoznawalnos¢
organizatorow

Niewystarczajgca
miedzynarodowych
biznesowe;j

Nowo otwarty obiekt wystawienniczy EXPO Krakéw

Potozenie EXPO Krakéw z dala od Centrum, brak
odpowiedniej bazy ustugowej (duze restauracje,
hotele w poblizu)

Dziatalnos¢ na terenie Krakowa podmiotow, ktdre
profesjonalnie zajmuja sie turystkg biznesowa — coraz
szersza i zrdoznicowana oferta programéw imprez

Uboga oferta dla klientéw klasy premium — brak
luksusowych obiektow, marek, ustugodawcéw

motywacyjnych
Duza liczba i réznorodnosé obiektéw | Zbyt mata ilos¢ obiektow gastronomicznych,
gastronomicznych zwtaszcza duzych, oferujgcych lokalng/regionalng

kuchnie na dobrym poziomie

Wysoka pozycja Krakowa w rankingu ICCA - 60.
miejsce w skali Swiata, za$ 31. w Europie
w zakresie liczby wydarzen biznesowych w miescie;
wzrost w poréwnaniu z 2013 gdzie w skali Swiata
Krakéw zajat 79. miejsce.

Stabe zaangazowanie wiascicieli obiektéw
w proces przekazywania danych statystycznych

2 miejsce w skali Polski pod wzgledem ilosci
zorganizowanych spotkan biznesowych, takich jak
konferencje, targi, wydarzenia korporacyjne i inne

Stabe zaangazowanie wtascicieli obiektéw
w proces przekazywania danych statystycznych

Turystyka biznesowa jako jeden z priorytetéw
dalszego rozwoju turystyki w Krakowie wedtug
Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2014-
2020

Mate srodki finansowe przeznaczone na promocje
turystyki biznesowe;j

Dziatania z zakresu promocji i rozwoju turystyki biznesowe]j realizuje Biuro Kongreséw/Krakow

Convention Bureau, ktdre funkcjonuje w ramach Wydziatu Promocji i Turystyki

Urzedu Miasta Krakowa na podstawie Zarzadzenia Prezydenta Miasta Krakowa nr 913/2016 z dnia

15 kwietnia 2016 r.
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Vil. WIZJA:
Krakéw w 2020 roku dzieki dziataniom Biura Kongresow / Krakow Convention Bureau jest mocng
markg na rynku turystyki biznesowej, konkurencyjng wobec miast Europy srodkowej i najsilniejszg

w Polsce.

VIl. MISJA:
Misja Krakow Convention Bureau w obszarze marketingu turystyki biznesowej opiera sie na pieciu
kluczowych rolach:
1. Lider — KCB buduje wizje, wyznacza cele dla lokalnej branzy turystycznej oraz dazy do ich
osiggniecia. Dzieki funkcjonowaniu w strukturach Urzedu Miasta Krakowa dba
o dostosowywanie systeméw i struktur administracyjnych, uwalnianie niewykorzystanego
potencjatu, nadawanie kierunku dziataniom i realizacje przyjetych zobowigzan.
2. Koordynator — KCB koordynuje wspotprace licznych podmiotéw zaangazowanych w proces
budowy produktu turystycznego jakim jest turystyka biznesowa.
3. Agent — KCB reprezentuje lokalng branze turystyczng ,na zewnatrz” w szczegdlnosci
w procesie sktadania kompleksowej oferty Miasta na organizacje kongresow.
4. Reprezentant — KCB jest przedstawicielem lokalnych przedsiebiorcéw i srodowiska
naukowego wobec wtadz miejskich i lokalnych politykdw.
5. PR-owiec — misjg Krakow Convention Bureau jest budowanie wizerunku Krakowa oraz
prezentacja jego zasobow i wartosci, dzieki ktérym miasto jest waznym punktem na mapie

miedzynarodowego przemystu spotkan.

VIII. CELE:

Nadrzednym celem Biura Kongresow / Krakow Convention Bureau (KCB) dziatajgcego
w strukturze Urzedu Miasta Krakowa jest zwiekszenie rozpoznawalnosci Krakowa w kraju i na arenie
miedzynarodowe] jako atrakcyjnego miejsca do organizacji miedzynarodowych konferencji,
kongresow i spotkan biznesowych konkurencyjnego wobec innych miast tej czesci Europy. Krakow
Convention Bureau realizuje cele, ktére dla miasta sg priorytetowe w obszarze dotyczacym turystyki

biznesowej.
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OBSZARY DZIALANIA:

PRODUKT
KOMUNIKACJA

WSPOLPRACA

BADANIA

FUNKCJONOWANIE ORGANIZACJI

PRIORYTETY:
1. Aktywne wspottworzenie przez Krakow Convention Bureau produktu jakim jest oferta

miedzynarodowych spotkan biznesowych w Krakowie.

2. Wiodaca rola Krakow Convention Bureau w budowaniu marki Krakowa wsrdd organizatoréw
spotkan.

3. Inicjowanie i koordynowanie przez Krakow Convention Bureau wspotpracy z podmiotami
z branzy turystyki biznesowej oraz ze $rodowiskiem naukowym na poziomie krajowym
i miedzynarodowym.

4. Prowadzenie przez Krakow Convention Bureau badan i analiz rynku przemystu spotkan
w Krakowie.

5. Rozwdj Krakow Convention Bureau jako silnej instytucji wyznaczajacej cele dla lokalnej

branzy turystycznej.

PRIORYTET | Aktywne wspoéttworzenie produktu jakim jest oferta miedzynarodowych
spotkan biznesowych w Krakowie.

Cel szczegétowy I.1.  Pozyskiwanie miedzynarodowych kongreséw dla Krakowa

Zadanie I.1.1. Aktywne wyszukiwanie i pozyskiwanie kongreséw dla Krakowa
Zadanie I.1.2. Aktywne wyszukiwanie partnerow biznesowych i naukowych
Zadanie 1.1.3. Wspodtpraca z przedstawicielami krakowskich uczelni wyzszych

rozwdéj Programu Ambasadoréw Kongreséw
Zadanie 1.1.4. Budowa oferty dla organizatoréw spotkan — zasady wsparcia

Zadanie 1.1.5. Przygotowanie ofert i odpowiedzi na zapytania od klientéw
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Cel szczegétowy 1.2.
Zadanie 1.2.1.
Zadanie 1.2.2.

PRIORYTET Il

Cel szczegétowy Il.1.

Zadanie I1.1.1.
Zadanie I1.1.2.
Zadanie I1.1.3.

Cel szczegétowy I1.2.

Zadanie 11.2.1.
Zadanie 11.2.2.
Zadanie 11.2.3.

Cel szczegétowy I1.3.

Zadanie 11.3.1.
Zadanie 11.3.2.
Zadanie 11.3.3.

Cel szczegétowy 11.4.

Zadanie 11.4.1.
Zadanie 11.4.2.
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Wspotorganizacja wydarzen przez Miasto
Wspodtorganizacja spotkan o strategicznym znaczeniu dla Krakowa

Wspodtpraca z Centrum Kongresowym ICE Krakéw i Tauron Arena Krakéw

Wiodaca rola Krakow Convention Bureau w budowaniu marki Krakowa

wsrod organizatorow spotkan.

Prowadzenie profesjonalnych dziatan promocyjnych

Udziat w branzowych targach, sympozjach, prezentacjach zagranicznych
Kampanie reklamowe prasowe i internetowe skierowane na promocje
Krakowa dla organizatorow spotkan

Wykonanie i dystrybucja materiatéw informacyjnych i promocyjnych

Promocja krakowskiej infrastruktury konferencyjnej i sektora ustug
Prezentacja oferty Krakowa dla organizatoréw spotkan podczas targéw
i rozméw B2B

Organizacja wizyt inspekcyjnych planistéw spotkan i dziennikarzy
Prowadzenie i rozwdj systemu rekomendacji firm zwigzanych z organizacja

wydarzen i przyjazdéw biznesowych

Rozwdj narzedzi komunikacji

Prowadzenie i rozwdj strony internetowej www.conventionkrakow.pl

Prowadzenie portalu spotecznosciowego Facebook, rozwdj nowych narzedzi
(Twitter, Snapchat)

Opracowywanie i wysytanie newslettera w wersji polskiej i angielskiej

Rozwydj i aktualizacja baz danych
Prowadzenie bazy i wyszukiwarki sal konferencyjnych w Krakowie

Opracowywanie i aktualizowanie kalendarium konferencji



PRIORYTET Il

Cel szczegétowy lll.1.

Zadanie II1.1.1.
Zadanie I11.1.2.
Zadanie I11.1.3.

Cel szczegétowy Ill.2.

Zadanie 11.2.1.
Zadanie I11.2.2.
Zadanie I11.2.3.
Zadanie I11.2.4.

Cel szczegétowy Il1.3.

Zadanie 11.3.1.
Zadanie [11.3.2.
PRIORYTET IV

Cel szczegétowy IV.1.

Zadanie IV.1.1.

Zadanie IV.1.2.

37| Strona

PLAN DZIAtAN DLA KRAKOW CONVENTION BUREAU W ZAKRESIE MARKETINGU
TURYSTYKI BIZNESOWEJ NA LATA 2016-2020

Inicjowanie i koordynowanie wspétpracy z podmiotami z branzy

turystyki biznesowej na poziomie krajowym i miedzynarodowym.

Zwiekszenie profesjonalizmu kadr turystycznych

Organizacja szkolen dla branzy lokalnej zwigzanej z przemystem spotkan
Organizacja wyktadow z zakresu turystyki biznesowej dla studentéw
krakowskich uczelni

Ustalenie zasad i rozwijanie wspotpracy z wolontariuszami

Wspotpraca z branzg lokalng

Organizacja i udziat w spotkaniach, w tym z udziatem stowarzyszen
branzowych na poziomie lokalnym i krajowym; wspdtorganizacja Krakow
Network

Wizyty inspekcyjne w krakowskich obiektach hotelowych i konferencyjnych
Tworzenie sieci wspétpracy podmiotdw bedacych dostawcami ustug dla
branzy MICE

Wspodtpraca z lokalnymi przedsiebiorcami branzy spotkan, prowadzenie

systemu rekomendacji firm

Wspoétpraca z branzg zagraniczna
Uczestnictwo w stowarzyszeniach miedzynarodowych, w tym ICCA i ECM

Wspodtpraca ze stowarzyszeniami branzowymi

Prowadzenie przez Krakow Convention Bureau badan i analiz rynku

przemystu spotkan w Krakowie.

Monitorowanie rynku konferencyjnego w Krakowie
Gromadzenie danych statystycznych i przekazywanie ich do statystyk
krajowych i miedzynarodowych

Rozwdj aplikacji do rejestrowania wydarzen



Cel szczegétowy IV.2.

Zadanie IV.2.1.

Zadanie IV.2.2.

PRIORYTET V

Cel szczegétowy V.1.

Zadanie V.1.1.

Zadanie V.1.2.
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Analiza danych statystycznych

Opracowywanie corocznego Raportu o stanie turystyki biznesowej
w Krakowie

Cykliczne badania wptywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke

Miasta

Rozwoéj Krakow Convention Bureau jako silnej instytucji wyznaczajacej cele

dla lokalnej branzy turystycznej.

Krakow Convention Bureau silnym, kompetentnym partnerem dla
krajowych i zagranicznych organizatoréw spotkan

Zwiekszanie Swiadomosci istnienia i roli Krakow Convention Bureau wsrdd
lokalnych wtadz, przedsiebiorcéw, srodowiska akademickiego

Rozwdj kompetencji Krakow Convention Bureau jako pierwszego kontaktu

w procesie pozyskiwania wydarzen dla Miasta
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XI. CHARAKTERYSTYKA ZADAN

PRIORYTET | Aktywne wspoéttworzenie produktu jakim jest oferta miedzynarodowych

spotkan biznesowych w Krakowie

Cel szczegétowy I.1.  Pozyskiwanie miedzynarodowych kongreséw dla Krakowa
Zadanie I.1.1. Aktywne wyszukiwanie i pozyskiwanie kongreséw dla Krakowa

Aktywne dziatania w celu wyszukiwania potencjalnych konferencji dla Krakowa -
z wykorzystaniem bazy konferencji ICCA, kontaktéw pozyskanych na targach etc.

Zadanie I.1.2. Aktywne wyszukiwanie partnerédw biznesowych i naukowych;

Wyszukiwanie partnerdow biznesowych i naukowych w $rodowiskach naukowych, biznesowych etc.,
lokalnych badZ krajowych partneréw dla miedzynarodowych organizatoréw kongreséw, bedacych
autorytetami w swoich dziedzinach, ze szczegélnym uwzglednieniem cztonkéw witadz
miedzynarodowych stowarzyszen.

Zadanie I.1.3. Wspdtpraca z przedstawicielami krakowskich uczelni wyzszych,
rozwdéj Programu Ambasadorow Kongreséw

Rozwdj Programu Ambasadoréw Kongreséw Polskich - Nawigzywanie i zacie$nianie wspotpracy
z krakowskim $rodowiskiem naukowym w ramach Programu Ambasadoréw Kongreséw Polskich;
realizacja wraz ze Stowarzyszeniem Konferencje i Kongresy w Polsce (SKKP) oraz Polska Organizacjg
Turystyczng (POT) nowej strategii Programu Ambasadoréw Kongreséw. Prace przedstawiciela KCB
w Kapitule Programu.

Zadanie I.1.4. Budowa oferty dla organizatoréw spotkan — zasady wsparcia

Analiza i wdrozenie zasad wsparcia kongresow i konferencji w Krakowie — niezbedne jest utworzenie
mechanizméw dla wsparcia potencjalnych organizatorow kongresow i konferencji w Krakowie.
Wspotczesni  zleceniodawcy  kongreséw, zwtaszcza  przedstawiciele  firm  zagranicznych
i miedzynarodowych stowarzyszen branzowych warunkujg wybranie miasta na lokalizacje wydarzenia
od wsparcia ze strony partnerdw lokalnych, w tym publicznych.

Zadanie 1.1.5. Przygotowanie ofert i odpowiedzi na zapytania od klientéw

Tworzenie oferty organizacji wydarzenia w Krakowie dopasowanej do potrzeb klienta, monitorowanie
wystanej oferty, sprawozdanie z decyzji organizatora, prowadzenie wykazu zapytan z analiza
jakosciowa.

Cel szczegétowy I.2. WSspétorganizacja wydarzen przez Miasto

Zadanie 1.2.1. Wspdtorganizacja spotkan o strategicznym znaczeniu dla Krakowa
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Wspdtorganizacja konferencji o strategicznym znaczeniu dla Krakowa - wspdtorganizacja
prestizowych kongreséow, o duzym miedzynarodowym oddziatywaniu promocyjnym, znaczgcym
impakcie ekonomicznym, emblematycznych dla miasta, budujacych jego marke — np. Swiatowy
Kongres Etyki w Turystyce, kongres branzy lotniczej Routes Europe, kongresy medyczne, komunikacja
i IT, nowe technologie, kongresy stowarzyszen branzowych np. ICCA, SITE, ECM.

Zadanie 1.2.2. Wspodtpraca z Centrum Kongresowym ICE Krakéw i Tauron Arena Krakéw

Realizacja wspdlnych dziatan skierowanych do branzy, wspotpraca w zakresie promocji obiektow,
w tym réwniez podczas spotkan targowych, organizacji wizyt inspekcyjnych z uwzglednieniem
wizytacji w obiektach etc.

PRIORYTET II Wiodaca rola Krakow Convention Bureau w budowaniu marki

Krakowa ws$rdd organizatoréw spotkan

Cel szczegétowy Il.1. Prowadzenie profesjonalnych dziatan promocyjnych
Zadanie 11.1.1. Udziat w branzowych targach, warsztatach, prezentacjach zagranicznych

a. Miedzynarodowe targi turystyki biznesowej ze szczegélnym uwzglednieniem targéw IMEX
(edycja na rynek europejski i amerykanski) oraz IBTM, a takze targéw na rynkach priorytetowych,

b. Spotkania B2B, tzw. spotkania stolikowe — selektywnie dobierane w zaleznosci od trendéw
panujgcych na rynku i ofert merytorycznych przedstawionych przez organizatora; edycje spotkan
z cyklu M&I Forum, Meetings Show, Convene, Conventa i inne,

C. Prezentacje Krakowa za granicg np. dla organizatoréw spotkan biznesowych lub na
konferencjach majgcych na celu pozyskanie konkretnych wydarzen dla Krakowa.

Zadanie I1.1.2. Kampanie reklamowe prasowe i internetowe skierowane na promocje

Krakowa dla organizatoréw spotkan

a. Wspodtpraca z branzowymi mediami zagranicznymi i polskimi oraz zamieszczanie artykutéw
i reklam promujacych Krakéw jako destynacje biznesowg,

b. wspotpraca z portalem miejskim Magiczny Krakdw i magazynem Krakow.pl,

C. Organizacja wizyt studyjnych dziennikarzy branzowych.

Zadanie 11.1.3. Wykonanie i dystrybucja materiatdw informacyjnych i promocyjnych

a. Opracowanie i dystrybucja materiatéw informacyjnych i wydawnictw branzowych, w tym
aktualizacja najbardziej popularnych wydawnictw — Katalog ofert Incentives in Krakow i inne,

b. Materiaty promocyjne — wykonanie i dystrybucja materiatéw promocyjnych dla delegatéw

i gosci rangi VIP; opracowanie i realizacja planu dystrybucji materiatéw promocyjnych Krakowa
dotyczacych turystyki biznesowej,
C. Wydawnictwa multimedialne.
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Cel szczegétowy 1.2. Promocja krakowskiej infrastruktury konferencyjnej i sektora ustug
Zadanie 11.2.1. Prezentacja oferty Krakowa dla organizatoréw spotkan podczas targéow
i rozméw B2B

Prezentacja oferty duzych obiektdw konferencyjnych — ICE Krakdéw, Tauron Arena Krakdéw i EXPO
Krakéw, prezentacja potencjatu krakowskich hoteli, obiektéw na wydarzenia specjalne, oferty
muzealnej, gastronomicznej, oferty potgczern Krakow Airport oraz potencjatu naukowego
i gospodarczego.

Zadanie 11.2.2. Organizacja wizyt inspekcyjnych planistéw spotkan i dziennikarzy

Organizacja wizyt inspekcyjnych i fam tripow planistéw spotkan w krakowskich obiektach; uktadanie
planu wizyty ,pod klienta”, umawianie spotkan w obiektach, organizacja pobytu, towarzyszenie
gosciom. Organizacja wizyt dziennikarzy medidw krajowych i zagranicznych; monitorowanie
i publikacja artykutéw prasowych.

Zadanie 11.2.3. Prowadzenie i rozwdj systemu rekomendacji firm zwigzanych z organizacjg
wydarzen i przyjazdéw biznesowych.

Prowadzenie programu rekomendacji firm dziatajgcych w branzy turystyki biznesowej,
w szczegdlnosci profesjonalnych organizatorow konferencji (PCO) oraz organizatoréw podrézy
motywacyjnych (incentive travel) na podstawie Zarzadzenia Prezydenta Miasta Krakowa.

Cel szczegétowy I1.3. Rozwoéj narzedzi komunikacji

Zadanie 11.3.1. Prowadzenie i rozwdj strony internetowej www.conventionkrakow.pl

Dziatania informacyjne skierowane do mieszkancdw Krakowa, lokalnej branzy oraz
miedzynarodowych organizatoréw wydarzen biznesowych.

Zadanie 11.3.2. Prowadzenie portalu spoteczno$ciowego Facebook, rozwdj nowych narzedzi
(Twitter, Snapchat)
Zadanie 11.3.3. Opracowywanie i wysytanie newslettera w wersji polskiej i angielskiej

Dziatania informacyjne i promocyjne skierowane do branzy krajowej oraz miedzynarodowych
organizatoréw wydarzen biznesowych.

Cel szczegétowy 11.4. Rozwdj i aktualizacja baz danych
Zadanie 11.4.1. Prowadzenie bazy i wyszukiwarki sal konferencyjnych w Krakowie

Tworzenie i aktualizacja baz danych podmiotéw i obiektdw zwigzanych z organizacjg kongreséw
i spotkan, publikowanej na stronie www.conventionkrakow.pl Pozyskiwanie danych od krakowskich
obiektéw, ktére dysponujg zapleczem konferencyjnym. Baza uwzglednia szczegdétowe informacje nt.
pojemnosci, mozliwego zaaranzowania sal, zaplecza noclegowego i technicznego.
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Zadanie 11.4.2. Opracowywanie i aktualizowanie kalendarium konferencji

Monitoring odbywajgcych sie w Krakowie konferencji, kongreséw, targédw i spotkan oraz
opracowywanie kalendarium tych wydarzen publikowanego na stronie www.conventionkrakow.pl

PRIORYTET Il Inicjowanie i koordynowanie wspétpracy z podmiotami z branzy
turystyki biznesowej na poziomie krajowym i miedzynarodowym.

Cel szczegétowy lll.1. Zwiekszenie profesjonalizmu kadr turystycznych

Zadanie II1.1.1. Organizacja szkolen dla branzy lokalnej zwigzanej z przemystem spotkan

Szkolenia branzowe — Realizacja dziatan we wspdtpracy z branzg majgcych na celu podnoszenie
jakosci S$wiadczonych ustug w zakresie turystyki biznesowej w Krakowie, m. in. szkolenia, konferencje
tematyczne, seminaria.

Zadanie I11.1.2. Organizacja wyktaddw z zakresu turystyki biznesowej dla studentéw
krakowskich uczelni

Wspdtpraca z krakowskimi uczelniami ksztatcgcymi na kierunkach turystycznych majaca na celu
podniesienie jakosci nauczania w zakresie turystyki biznesowej i zadann Convention Bureau.

Zadanie 111.1.3. Ustalenie zasad wspodtpracy z wolontariuszami

Wykorzystywanie potencjatu krakowskich studentéw w dziataniach realizowanych przez Krakow
Convention Bureau w szczegdlnosci zwigzanych ze wspodtorganizacjg konferencji oraz zbieraniem
danych statystycznych. Prowadzenie i aktualizacja bazy wolontariuszy, szkolenia dla wolontariuszy,
certyfikaty potwierdzajgce wspotprace.

Cel szczegétowy lll.2. Wspobtpraca z branzg lokalng
Zadanie I11.2.1. Organizacja i udziat w spotkaniach branzowych na poziomie lokalnym i
krajowym

Organizowanie i aktywny udziat w spotkaniach, majacych na celu integracje srodowiska MICE,
wypracowanie zasad wspétpracy, identyfikacje i analize kluczowych problemoéw srodowiska, rozwaj
produktu turystycznego etc. w tym m.in. grupa Krakow Network, Meetings Week, spotkania
regionalnych Biur Convention z Polski, posiedzenia kapituty Programu Ambasadoréw Kongreséw
iinne.

Zadanie 111.2.2. Wizyty inspekcyjne w krakowskich obiektach hotelowych i konferencyjnych

Wizyty pracownikow Krakow Convention Bureau w krakowskich obiektach hotelowych
i konferencyjnych, w szczegdlnosci nowo powstatych, nawigzywanie wspétpracy, informowanie
o dziataniach convention bureau, pozyskiwanie partneréw do wspétpracy, w tym zwigzanej
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z organizacjg wizyt inspekcyjnych i fam tripdw oraz z przekazywaniem danych statystycznych

w wydarzeniach majacych miejsce w obiekcie.

Zadanie I11.2.3. Tworzenie sieci wspétpracy podmiotdw bedgcych dostawcami ustug dla
branzy MICE

Budowanie partnerstwa z lokalng branzg, wiascicielami obiektéw czy firmami $wiadczgcymi
profesjonalne ustugi organizacji kongreséw. (Strategia: ,(...)Niezbedna jest koordynacja dziatan
i realna wspotpraca podmiotdw $wiadczacych ustugi na rzecz turystéw w tym biznesowych, m. in.
poprzez rozwijanie struktur wspétpracy podmiotéw branzy turystycznej w formy sieciowe”).

Zadanie I11.2.4. Wspédtpraca z lokalnymi przedsiebiorcami branzy spotkan, prowadzenie
systemu rekomendacji firm

Wspodtpraca z lokalnymi przedsiebiorcami branzy spotkan m.in. firmy profesjonalnych organizatoréw
kongreséw ( tzw. PCO, DMC), hotele, firmy s$wiadczace ustugi przewodnickie, transportowe
i cateringowe; Miedzynarodowy Port Lotniczy Krakéw Balice i inne. Wizje lokalne w krakowskich
obiektach; obecno$¢ przedstawiciela KCB w najwazniejszych konferencjach / w panelach
otwierajgcych konferencje.

Cel szczegétowy I11.3. Wspétpraca z branig zagraniczng
Zadanie I11.3.1. Uczestnictwo w stowarzyszeniach miedzynarodowych, w tym ICCA i ECM

Cztonkostwo w miedzynarodowych stowarzyszeniach branzowych, w tym ICCA i ECM, udziat
w spotkaniach stowarzyszen i szkoleniach.

Zadanie I11.3.2. Wspdtpraca ze stowarzyszeniami branzowymi

Utrzymywanie statej wspotpracy z miedzynarodowymi organizacjami i stowarzyszeniami skupiajgcymi
profesjonalistéw zwigzanych z przemystem spotkan.

PRIORYTET IV Prowadzenie przez Krakow Convention Bureau badan i analiz rynku
przemystu spotkan w Krakowie.

Cel szczegétowy IV.1. Monitorowanie rynku konferencyjnego w Krakowie

Zadanie IV.1.1. Gromadzenie danych statystycznych i przekazywanie ich do statystyk
krajowych i miedzynarodowych

Pozyskiwanie i gromadzenie danych statystycznych od obiektéw i przekazywanie ich do statystyk
krajowych i miedzynarodowych -z wykorzystaniem Krakowskiego Systemu Rejestracji Konferencji.

Zadanie IV.1.2. Rozwdj aplikacji do rejestrowania wydarzen

Wdrozenie i rozbudowa aplikacji umozliwiajgcej zarejestrowanym obiektom wprowadzanie
podstawowych informacji na temat ilosci i struktury spotkan biznesowych odbywajacych sie w danym
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obiekcie. Dziatania informacyjne skierowane do dyrektoréw hoteli/ menadzeréw sal konferencyjnych
na temat zasad i korzysci z funkcjonowania systemu.

Cel szczegétowy IV.2. Analiza danych statystycznych
Zadanie IV.2.1. Opracowanie Raportu o stanie turystyki biznesowej w Krakowie

Opracowanie cyklicznego Raportu o stanie turystyki biznesowej w Krakowie, uwzgledniajacego
analize ilosciowo jakosciowg zebranych od obiektéw ankiet oraz charakterystyke potencjatu miasta
dla organizatoréw spotkan, w tym baze hotelowg i konferencyjng, potaczenia lotnicze, potencjat
gospodarczy.

Zadanie IV.2.2. Cykliczne badania wptywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke
Miasta

Cykliczna realizacja badan dotyczacych oceny wptywu ekonomicznego przemystu spotkan na

gospodarke Krakowa. Pozyskiwanie ankiet uwzgledniajgcych wydatki zwigzane z organizacja/udziatem

w konferencji, analiza danych w oparciu o metodologie wypracowang w projekcie ,Sterowanie

przemystem spotkan w Krakowie” dofinansowanym ze srodkow Swiss Contribution (2014).

PRIORYTET V Rozwéj Krakow Convention Bureau jako silnej instytucji wyznaczajacej cele
dla lokalnej branzy turystycznej.

Cel szczegétowy V.1. Krakow Convention Bureau silnym, kompetentnym partnerem dla
krajowych i zagranicznych organizatoréw spotkan

Zadanie V.1.1. Zwiekszanie $wiadomosci istnienia oraz roli Krakow Convention Bureau
wsrdd lokalnych wtadz, przedsiebiorcow, srodowiska akademickiego

Wypracowanie zasad wspotpracy Krakéw Convention Bureau z Wydziatami Urzedu Miasta Krakowa,
usprawnienie obiegu korespondencji przychodzacej dotyczgcej konferencji i kongreséw, opiniowanie
przez Krakow Convention Bureau wptywajgcych do miasta pism dotyczacych wspierania konferenciji
na podstawie transparentnych kryteriow oceny wartosci konferencji, uczestniczenie przedstawiciela
KCB w spotkaniach dotyczgcych kongreséw i konferencji.

Zadanie V.1.2. Rozwéj kompetencji Krakow Convention Bureau jako pierwszego kontaktu
w procesie pozyskiwania wydarzen dla Miasta.

Wypracowanie zasad i kompetencji Convention Bureau w zakresie prowadzenia rozmoéw
z organizatorami spotkan, przedstawicielami stowarzyszen i srodowiska akademickiego oraz sktadania
wstepnych deklaracji wsparcia miasta dla pozyskania strategicznych kongreséw i konferencji,
w szczegdlnosci miedzynarodowych kongresdéw stowarzyszen. Wypracowanie zasad sprawnego
kontaktu potencjalnego organizatora kongresu z kompetentnymi partnerami ze strony Miasta.
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Xil. GRUPA DOCELOWA

1. Planisci spotkan, cztonkowie zarzagddw stowarzyszen miedzynarodowych,

2. Planisci korporacyjni, organizatorzy podrézy motywacyjnych:

e  Planisci korporacyjni, organizatorzy podrdzy motywacyjnych;

® Przedstawiciele i osoby opiniotwdrcze zwigzane z przemystem spotkan;

®  Pracownicy naukowi;

® Przedstawiciele firm DMC;

Przedstawiciele agencji eventowych, reklamowych, Public Relations;
Cztonkowie stowarzyszen branzowych;

Studenci kierunkéw turystycznych zainteresowani karierg w przemysle spotkan;
AMC (Association Management Company) oraz PCO;

® Politycy;
*  Mieszkancy Krakowa;
* Media.

XIll. PARTNERZY

e Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Matopolskiego;

® Polska Organizacja Turystyczna, w tym Poland Convention Bureau i Zagraniczne Osrodki
Polskiej Organizacji Turystycznej;

e Biura Kongresow w Polsce;

e Matopolska Organizacja Turystyczna (MOT);

e Krakowska Izba Turystyki (KIT);

e Stowarzyszenie Kongresy i Konferencje w Polsce (SKKP);

* Meeting Professional International (MPI);

e Uczelnie Krakowskie;

e Radni Miasta Krakowa;

e Media;

e Rekomendowani PCO/Organizatorzy Podrdzy Motywacyjnych;

e Krakowskie Biuro Festiwalowe, w tym ICE Krakéw;

e Agencja Rozwoju Miasta;

® |nne stowarzyszenia branzowe krajowe i zagraniczne np. SOIT, SBE, ECM, ICCA.
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XIV. WSKAZNIKI i MIERNIKI DO CAtEGO PLANU DZIAtAN

Obszar
dziatania

PRODUKT

KOMUNIKACIA

WSPOLPRACA

BADANIA
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Nazwa
wskaznika

Zwiekszenie
ilosci wydarzen
organizowanych
w Krakowie

Wzmocnienie
marki Krakowa
wsrod
organizatorow
spotkan

Zwiekszona
wspotpraca z
branzg lokalng i
krajowg

Utrzymanie
obecnego stanu
badan
ilosSciowo-
jakosciowych
turystyki
biznesowej

Miernik

llos¢

Wartos¢
wyjsciowa
(dane za
2015 rok)

wspotorganizowanych

wydarzen przez
Miasto

Liczba oséb
wskazujgcych cel
biznesowy jako

2,43 %

gtéwny cel przyjazdu

llos¢ wydarzen

(szkolenia, wyktady,

warsztaty)

zorganizowanych dla

branzy

llo$¢ podmiotow

biorgcych corocznie
udziat w badaniach

30%

Zakfadana
zmiana w
okresie 2016-
2020
(Sredniorocznie)

+1

3%

+1

50%

Zrédto
danych

KCB

BRT

KCB

KCB



