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STRESZCZENIE

WSTEP

Dokument ,Strategia rozwoju przemystu spotkan i wydarzen w Polsce” powstat w wyniku wspotpracy federaciji stowarzyszen
branzowych — Rady Przemystu Spotkan i Wydarzen TUgether oraz zespotu Celuch Counsulting, Centrum Projektowania
Doswiadczen w Branzy Spotkan i Turystyce UMK jako czes$c¢ projektu prowadzonego przez Ministerstwo Sportu i Turystyki.
Jego podstawg byty konsultacje i warsztaty z przedstawicielami réznych sektorow branzy, ktorzy wspolnie okreslili kluczowe
wyzwania i zadania stojgce przed branza. Dokument powstat wiasnie po to, by odpowiedzie¢ na te wyzwania i w petni wykorzy-
sta¢ potencjat sektora MICE. Celem strategii jest wytyczenie spojnej wizji rozwoju branzy do 2030 roku, okreslenie priorytetowych
kierunkow strategicznych, a takze wskazanie konkretnych dziatan i instrumentow, ktore pozwolg umocni¢ pozycje Polski na
globalnym rynku spotkan. Strategia stanowi kompleksowy plan dziatania dla catego ekosystemu spotkan i wydarzen — od firm
organizujgcych wydarzenia, przez obiekty konferencyjne, samorzady i convention bureaux, po instytucje panstwowe wspieraja-
ce promocje kraju. Dokument definiuje misje i wizje rozwoju sektora, pie¢ kluczowych celdw strategicznych oraz dwunastopunk-
towy katalog inicjatyw strategicznych, ktére tgcznie majg przeobrazi¢ polski przemyst spotkan w nowoczesny, konkurencyjny
i zintegrowany sektor gospodarki.

Niniejsza strategia zostata opracowana na bazie pogtebionej analizy diagnostycznej obecnego stanu branzy MICE w Polsce,
z uwzglednieniem uwarunkowan ekonomicznych, spotecznych, prawnych i technologicznych. Wykorzystano przy tym wyniki
badan rynkowych oraz konsultacje z interesariuszami branzowymi, co umozliwito identyfikacje mocnych i stabych stron sektora
oraz zmapowanie szans i zagrozen w otoczeniu rynkowym.

Strategia ma charakter operacyjny i wdrozeniowy — poza diagnozg stanu obecnego i celami rozwojowymi, zawiera
szczegdtowy plan promocji marki ,Poland MICE” na rynkach docelowych, zestaw kluczowych projektéw strategicznych (ujetych
w formie ,Kart Inicjatyw”, opisujgcych zatozenia, etapy i oczekiwane rezultaty dziatar) oraz harmonogram realizacji celéw. Czescig
dokumentu jest réwniez plan implementacii, przypisujacy role i odpowiedzialnosci poszczegdlnym instytucjom (administracii
publicznej, organizacjom branzowym, samorzadom itp.), a takze system monitorowania i oceny realizacji strategii. Strategia
zostata opracowana w sposob zapewniajgcy spojnosc z krajowymi i europejskimi dokumentami strategicznymi. Dzieki temu
zatozenia rozwojowe branzy MICE wpisujg sie w szerszy kontekst polityk publicznych oraz globalnych trenddw.

Przedstawiony dokument jest wynikiem wspolnej pracy srodowiska branzowego i ekspertéw, stanowigc mape drogowg dla

polskiego przemystu spotkan i wydarzen.
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. ANALIZA SYTUAC)I SEKTORA SPOTKAN
| WYDARZEN W POLSCE

WPROWADZENIE | DEFINICJE

Branza spotkan i wydarzen (meetings industry) w Polsce wytonita sie jako autonomiczny sektor gospodarki, koncentrujacy sie
na kompleksowej organizacji wydarzen biznesowych i specjalnych, ich promocji i zarzadzaniu nimi. Obejmuje to szerokie
spektrum aktywnosci — od kameralnych spotkan firmowych i szkoler, poprzez konferencje i kongresy miedzynarodowe, az po
wielkoskalowe targi, festiwale, wydarzenia sportowe i masowe, megaeventy. W literaturze fachowej oraz praktyce biznesowej
uzywa sie akronimu MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions) na okreslenie tego segmentu, przemyst spotkan,
branza eventowa czy live communication. Przemyst spotkan posiada wtasng infrastrukture (centra kongresowe, obiekty
konferencyjne, przestrzenie eventowe), wyspecjalizowane firmy (Professional Congress Organizers, agencje eventowe, DMC itp.),
kadry oraz instytucje branzowe. Co wazne, wypracowat takze odrebng tozsamos¢ zawodowa — funkcjonujg kierunki studiow i
certyfikacje, a profesjonalisci MICE zrzeszeni sg w organizacjach krajowych i miedzynarodowych.

Zgodnie z podejsciem miedzynarodowej organizacji Meeting
Professionals International, przemyst spotkan to projektowa-
nie i realizacja grupowych doswiadczer, ktére pozwalajg spo-
fecznosciom, organizacjom i przedsiebiorstwom osiggac
ich cele. Fundamentem dziatalnosci branzy jest profesjonal-
ne planowanie, produkcja i ewaluacja wydarzen tak, aby
zaspokajaty zatozenia organizatorow (klientow) i oczekiwa-
nia uczestnikow.

Branza, bedgca potocznie i stereotypowo utozsamiana
Z turystyka, jak wykazuje opracowanie, jest w pewnym za-

kresie elementem turystyki biznesowej, miejskiej, eventowej,
festiwalowej itd. wchodzgc w kolejne poziomy typologii.

Jednakze nalezy podkresli¢, ze rdzen produktow MICE,
polegajacy na organizacji spotkan i wydarzen, jest tez bran-
73 samodzielng, cechujacy sie ogromng dynamika rozwoju
w Polsce, podobnie jak w innych krajach. W wielu aspektach
branza jest silnie powigzana z biznesem oraz naukg, co czy-
ni jg waznym integratorem gospodarki. Jest znaczgca sty-
mulantg rozwoju gospodarczego, czego dowodzg statystyki
zaréwno w Polsce, jak i na swiecie.

O PODMIOTY / INTERESARIUSZE PRZEMYSEU SPOTKAN | WYDARZEN

Docelowymi klientami sg zleceniodawcy spotkan (tzw. meeting owners) — korporacije, przedsiebiorstwa, stowarzyszenia
(przedsiebiorcow, branzowe, naukowe iin.), fundacje, instytucje publiczne, organy administracyjne, organy rzgdowe, organizacje
pozarzgdowe (NGOs), uczelnie wyzsze i instytuty naukowe, instytucje otoczenia biznesu, instytucje kultury, agencje festiwalowe
i koncertowe, federacje i organizacje sportowe. Wsrod klientow wyodrebniajg sie dwa kluczowe sektory: sektor korporacyjny
i sektor stowarzyszeniowy oraz sektor publiczny, ktory realizuje zaréwno cele korporacyjnego, jak i stowarzyszeniowego
(funkcjonuje zaréwno w modelu przedsiebiorstwo — np. organizacja imprezy firmowej, jak i stowarzyszenie — np. organizacja
szczytu politycznego).

Odrebny sektor stanowi grupa organizatoréw — klientow okreslanych akronimem SMERF: social / spoteczne, military /
wojskowe, educational / edukacyjne, religious / religijne, fraternal / bractwa, towarzystwa.

O Organizatorzy — Agencje: Agencje eventowe, agencje podrézy motywacyjnych (agencje incentive travel, incentive travel
company, incentive travel bureau), profesjonalni organizatorzy kongreséw (professional congress organizer / organization,
PCO), destination management copmanies (DMC), travel management companies (TMC).

O Obiekty: Hotele, gtdwnie skategoryzowane w przedziale od trzech do pieciu gwiazdek, w gtéwnej mierze takie, ktére dysponujg
salami konferencyjnymi badz przestrzeniami, pozwalajgcymi na aranzacje w celach eventowych. Centra wystawiennicze,
centra kongresowe i konferencyjne, obiekty unikatowe (unique venues) — zamki i patace, teatry, opery, filharmonie, muzea,
obiekty postindustrialne (stare fabryki, magazyny, studia) itp., stadiony i obiekty sportowe oraz areny widowiskowo-sportowe.

STRATEGIA ROZWOJU BRANZY SPOTKAN | WYDARZEN W POLSCE
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O Dostawcy ustug / kontrahenci: Ustugi firm cateringowych, transportowych (segmenty: lotniczy, kolejowy, autokarowy, wynajem
samochodow), dostawcy techniki eventowej (event engineering), scenografii, organizatorzy atrakcji, firmy ttumaczeniowe,
agencje hostess, mowcow, artystow, ochrony itd.

O Convention bureaux: Biura marketingu miejsc, ktére zajmujg sie promocja reprezentowanej destynacji pod katem organizacji

wydarzen, wspierajg ich pozyskiwanie, ale petnig takze inne funkcje, m.in. integrujac lokalng branze, tworzac wspdlng oferte,

edukujgc czy prowadzac badania. Kluczowym jednak wyzwaniem convention bureaux jest uzyskanie jak najlepszej pozycii

destynacji jako miejsca organizacji spotkan.

O Stowarzyszenia i organizacje branzowe: Obecnie dziata ponad 20 stowarzyszen i izb, reprezentujgcych bezposrednio lub
posrednio podmioty dziatajgce w przemysle spotkan i wydarzen. W 2020 roku powstata organizacja, ktéra ma reprezentowac

interesy wszystkich podmiotéw dziatajgcych w przemysle spotkan pod nazwg Rada Przemystu Spotkan i Wydarzen TUgether
(RPSIW). Od grudnia 2021 roku dziata jako federacja, utworzona przez 15 zatozycielskich organizacji branzowych.

Tab. 1. Organizacje tworzace Rade Przemystu Spotkan i Wydarzen TUgether

Organizacja

Charakterystyka

Udziat w przemysle spotkarn
i wydarzen

|zba Gospodarcza Hotelarstwa
Polskiego (IGHP)

Polska Izba Przemystu Targowego

Stowarzyszenie Branzy Eventowej
(SBE)

Stowarzyszenie Komunikaciji
Marketingowej / Klub Agencji
Eventowych (SAR / KAE)

Stowarzyszenie Konferencje
i Kongresy w Polsce (SKKP)

Stowarzyszenie Organizatoréw
Imprez Artystycznych
i Rozrywkowych (SOIAIR)

Stowarzyszenie Organizatoréow
Incentive Travel (SOIT)

SITE Poland - polski odziat Society
for Incentive Travel Excellence

Zrzeszenie Agentéw IATA w Polsce

Reprezentuje segment hotelowy: najwieksza organizacja

samorzadowa branzy hotelarsko-gastronomicznej,
zrzesza hotele, restauracje

Reprezentuje segment targowy: zrzesza organizatoréw
targow, operatoréw obiektow targowo-konferencyjnych
w Polsce, przedsiebiorstwa oferujgce ustugi w zakresie
projektowania, budowy i wyposazania stoisk targowych
oraz transportu i spedycji targowej itd.

Reprezentuje segment eventowy: zrzesza
organizatorow, przedstawicieli miejsc eventowych
i dostawcow eventow

Reprezentuje segment reklamy i komunikacji
marketingowej: zrzesza agencje reklamowe,
marketingowe, badawcze i eventowe. Klub agencji
eventowych to jeden z klubéw dziatajgcych w SAR

Reprezentuje segment kongresowo-konferencyjny.
Zrzesza PCO, DMC, agencje eventowe, obiekty

kongresowo-eventowe, hotele, firmy dostarczajgce ustugi
dla rynku konferencyjno-eventowego, convetion bureaux

Reprezentuje segment festiwalowo-koncertowy:
zrzesza podmioty organizujgce imprezy artystyczne
i rozrywkowe entertainment & cultural event

Reprezentuje segment incentive travel:
zrzesza agencje incentive travel

Reprezentuje segment incentive travel:

zrzesza agencje incentive travel,

travel management company, convetion bureaux,
obiekty i hotele, atrakcje turystyczne, biura REP

Reprezentuje segment lotniczy: zrzesza agentow
dziatajgcych w systemie IATA, kluczowych dla obstugi
lotéw i podrézy biznesowych

Infrastruktura hotelowa
Wszystkie typy wydarzen

Targi, wystawy

Wszystkie rodzaje wydarzen

Eventy korporacyjne, event
marketing, entertainment
& cultural event

Konferencje, kongresy, fora, zjazdy

Festiwale, Koncerty

Incentive travel

Incentive travel

Podroze stuzbowe
Obstuga uczestnikow
wszystkich rodzajow wydarzen

Zrédior Opracowanie whasne

STRATEGIA ROZWOJU BRANZY SPOTKAN | WYDARZEN W POLSCE
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O Znaczenie spotkan i wydarzen: Sektor spotkan i wydarzen
charakteryzuje sie wysokim multiplikatorem gospodarczym
i istotnym wptywem na rynki lokalne. Organizacja kazdego wy-
darzenia generuje wydatki nie tylko bezposrednio (np. wyna-
jem obiektdw, ustugi techniczne, catering, noclegi, transport,
oprawa multimedialna), ale takze posrednio (zamodwienia
u poddostawcédw) i indukowanie (wydatki konsumpcyjne za-
robkéw branzowych).

Wedtug badan Poland Events Impact, przemyst spotkan
i wydarzen w ostatnich latach osiggnat w Polsce imponujgce
rozmiary: ponad 18 min uczestnikéw wydarzer rocznie i wkiad
rzedu 1 proc. PKB kraju. W 2023 roku catkowita produkcja
sektora przekroczyta 54 mid ztotych, a wytworzona wartosé

dodana wyniosta blisko 23 mid ztotych. Dzieki temu przemyst
spotkan zapewnia istotne dochody Skarbu Panstwa (wptywy
podatkowe z turystyki biznesowej, VAT od ustug konferencyj-
nych itp.) oraz generuje i utrzymuje tysigce miejsc pracy
(ok. 215tysiecy etatdw zwigzanych bezposrednio i posrednio
z organizacja eventow). Co wazne, korzysci ptyngce z branzy
spotkan i wydarzen wykraczajg poza wskazniki finansowe
- konferencje i targi stymulujg transfer wiedzy, innowacje
i networking, przyczyniajac sie do rozwoju poszczegdlnych
branz gospodarki. Sektor spotkan petni rowniez role platfor-
my promogiji kraju i miast, budujgc ich wizerunek jako atrak-
cyjnych destynacji biznesowych i inwestycyjnych.

Tab. 2. Liczba wydarzen i ich uczestnikdw w latach 2018—2023 ogdlna i w podziale na kategorie

wg raportow ,Przemyst spotkarn i wydarzen w Polsce”

Rok Ogdtem Korporacyjne i motywacyjne  Kongresy i konferencje Targowe
2018 22152 9100 12100 853
7 000 000 1700000 2 000 000 3300 000
2019 24 456 11 005 12473 978
7 527 631 1441415 2031589 4054 627
2020 4852 2165 2117 257
1191128 289 699 504 480 396 949
2021 6404 3212 2765 425
2 520 362 797 260 625 688 1097 414
2022 12 554 6697 5553 871
5132 562 1406736 1360 964 2 364 862
2023 19 020 7762 10344 913
7017 387 1385444 2207 417 3424 526
2024 18934 9201 8784 949
9119 556 2097019 2424020 4598 517

Zréaio: Raport Przemysi Spotkari | Wydarzeri w Polsce

CHARAKTERYSTYKA RYNKU SPOTKAN | WYDARZEN W POLSCE

Analiza sektora spotkan i wydarzen w Polsce wykazata, ze jest to rynek o znacznym potencjale. W ostatnich latach obserwowany

byt systematyczny wzrost liczby wydarzen organizowanych w kraju — szczegolnie zauwazalny przed pandemig — co szto w parze

z rozbudowg nowoczesnej infrastruktury. Profil wydarzen jest zréznicowany: dominujg spotkania korporacyjne i konferencje

stowarzyszen. W dokumencie ,Przemyst spotkan i wydarzern w Polsce 2025” (opracowanym przez Poland Convention Bureau

POT) przeanalizowano 18 934 spotkania i wydarzenia zgtoszone przez miasta oraz 873 wydarzenia przekazane przez

rekomendowanych PCO i ITC (gromadzace minimum 50 uczestnikdw), ktre odbyty sie w 2024 roku.

STRATEGIA ROZWOJU BRANZY SPOTKAN | WYDARZEN W POLSCE
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POZYCJA MIEDZYNARODOWA

Przed pandemig Polska systematycznie awansowata w statystykach International Congress and Convention Association (ICCA)
—w 2019 roku zajmowata 19. miejsce na sSwiecie pod wzgledem liczby zorganizowanych konferencji stowarzyszen, co Swiadczy
o rosngcej rozpoznawalnoscei kraju jako destynaciji konferencyjnej. W regionie Europy Srodkowo-Wschodniej Polska rywalizuje
o prymat z takimi krajami, jak Czechy, Wegry czy Austria. Warszawa i Krakow nalezg do lideréw regionalnego rynku spotkan
(regularnie notujac wysokie pozycje w rankingach miast konferencyjnych), jednak potencjat innych miast — jak Gdarisk, Wroctaw,
Poznan czy £6dz — rowniez sukcesywnie sie rozwija. Mimo tych sukcesow udziat Polski w globalnym rynku spotkan i wydarzen
wcigz pozostaje nizszy niz mogtby wynikac z potencjatu gospodarczego kraju. Wyzwaniem jest zwiekszenie liczby wydarzen
0 najwyzszym prestizu i skali, co wymaga wzmocnienia miedzynarodowej promocji oraz dalszego inwestowania w infrastrukture
i ustugi o Swiatowym standardzie.

GEOGRAFICZNY ROZKEAD WYDARZEN

Rynek spotkan w Polsce jest silnie skoncentrowany regionalnie. Najwiecej wydarzen odbywa sie w wojewddztwach posiadajgcych
duze osrodki miejskie i zaplecze konferencyjne — na czele z Mazowszem (Warszawa), Matopolska (Krakéw), Dolnym Slgskiem
(Wroctaw) i Wielkopolska (Poznan).

ANALIZA PEST

Przeglad uwarunkowan makrootoczenia wykazuje szereg czynnikdw istotnych dla rozwoju przemystu spotkan:

O Polityczne: Relatywnie stabilna sytuacja polityczna i czton-
kostwo Polski w UE sprzyjajg miedzynarodowej wspotpra-
cy i naptywowi wydarzen, jednak brak jest dotad odrebnej
polityki panstwa wobec branzy MICE. Ustawodawstwo (np.
ustawa o ustugach turystycznych) nie jest dostosowane
do specyfiki organizacji wydarzen, co rodzi bariery formal-
ne. Istotnym aspektem jest rowniez wsparcie wtadz pu-
blicznych — dotacje, programy przyciggania kongresow czy
ulgi — ktore w Polsce sg mniej rozbudowane niz w niekto-
rych krajach konkurencyjnych. Branza dostrzega potrzebe
wiekszego zaangazowania panstwa i samorzadow w pro-
mocje kraju jako destynacji spotkan oraz utatwien (np. po-
lityka wizowa, infrastruktura).

O Ekonomiczne: Polska gospodarka cechuje sie stabilnym
wzrostem (pomimo okresowych spowolnien), rosngcym
PKB per capita i korzystnym stosunkiem kosztow do jako-
sci ustug. Dzieki temu organizacja wydarzen w Polsce by-
wa tansza niz w Europie Zachodniej przy zachowaniu
europejskich standardéw, co stanowi przewage konkuren-
cyjna. Jednoczesnie inflacja i wzrost kosztow pracy moga
w najblizszych latach wptywac¢ na wzrost cen ustug MICE.
Globalne zawirowania (pandemia, wojna na Ukrainie) po-
kazujg koniecznos¢ budowy odpornosci branzy na kryzysy.

O Spoteczne: Na korzysé rynku spotkan i wydarzen dziata ro-

sngca otwartos¢ spoteczenstwa na wiedze i networking
— coraz wiecej branz organizuje konferencje i szkolenia,
rosnie tez kultura uczestnictwa w wydarzeniach (od kon-
greséw branzowych po festiwale technologiczne). Polska
jest postrzegana jako kraj goscinny, z bogatg kulturg i hi-
storig, co stanowi dodatkowa atrakcje dla zagranicznych
uczestnikow eventow. Wyzwania spoteczne obejmujg kwe-
stie dostepnosci i inkluzywnosci wydarzen oraz zmiane
pokoleniowa.

O Technologiczne: Postep technologiczny silnie wptywa

na branze spotkan i wydarzen. Rozwdj narzedzi digitalo-
wych zmienia sposob organizacji i promocji wydarzen
- od systemow do rejestracji uczestnikow, przez aplikacje
mobilne ufatwiajgce networking, po zaawansowane roz-
wigzania AV (rzeczywistos$¢ rozszerzona, interaktywne pre-
zentacje). W ostatnich latach upowszechnity sie réwniez
wydarzenia hybrydowe i wirtualne. Innowacje technolo-
giczne stwarzajg rowniez szanse w obszarze marketingu.

STRATEGIA ROZWOJU BRANZY SPOTKAN | WYDARZEN W POLSCE
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ANALIZA PIECIU SIit PORTERA

Ocena konkurencyjnosci sektora spotkan i wydarzen w Polsce za pomocg modelu Portera ukazata nastepujgcy obraz: rywaliza-
cja wewnatrz sektora (wysoka), zagrozenie ze strony nowych graczy (Srednie), sita przetargowa dostawcow (Srednia), sita
przetargowa nabywcéw (wysoka), zagrozenie ze strony produktéw substytucyjnych (wysokie).

ANALIZA KONKURENCJI MIEDZYNARODOWEJ

Polska, aspirujgc do roli jednego z lideréw MICE w Europie, musi uwzglednia¢ silng konkurencje zagraniczng. Konkurenci regio-
nalni (Czechy, Wegry, kraje battyckie) intensywnie zabiegajg o zagraniczne wydarzenia, czesto oferujgc wsparcie finansowe pan-
stwa dla organizatoréw kongreséw. Konkurenci globalni (kraje Europy Zachodniej, jak Niemcy, Hiszpania, Francja, ale tez
np. Zjednoczone Emiraty Arabskie czy Singapur) dysponujg ugruntowang reputacja i infrastruktura, trudng do szybkiego zrow-
nowazenia. Analiza wskazata jednak, ze Polska ma pewne nisze i przewagi, ktére moze wykorzystaé, np. specjalizacja tematycz-
na w obszarach, w ktérych nasz kraj jest silny (np. medycyna, informatyka, gry komputerowe — przycigganie kongreséw tych
branz), czy tez wizerunek ,nowego, nieodkrytego miejsca’ w Europie, co dla niektérych organizatoréw jest atrakcyjne. Kluczowe
bedzie umiejetne pozycjonowanie — strategia rekomenduje postrzegaé Polske jako pierwszy wybér w Europie Srodkowo-Wschod-
niej i ,gateway to Europe” dla wydarzen spoza UE, zamiast prébowac od razu rywalizowac o miano absolutnego lidera kontynen-
tu. Dzieki temu mozna skupi¢ zasoby na segmentach rynku i regionach geograficznych, gdzie szanse Polski na sukces sg
najwieksze.

WNIOSKI | REKOMENDACJE Z DIAGNOZY

Przeprowadzona analiza sytuacji doprowadzita do zidentyfikowania kluczowych atutéw i problemow polskiego przemystu
spotkan, a takze okreslenia gtownych wyzwan strategicznych na przysziosc:

O Mocne strony: Profesjonalne kadry z doswiadczeniem mie- O Szanse: Zmiany rynkowe po pandemii mogg sprzyjac

dzynarodowym; poprawiajgca sie infrastruktura (nowe
centra kongresowe); konkurencyjnosé kosztowa Polski
przy zachowaniu standardéw UE (wysoki stosunek jako-
Scido ceny); centralne potozenie w Europie i dobra dostep-
nos¢ transportowa; bogate dziedzictwo kulturowe
i atrakcyjnosc turystyczna kraju. Branza wykazata rowniez
odpornosc¢ i elastycznos¢ w obliczu kryzysu pandemicz-
nego — szybkie wdrozenie innowacji i powrdt do wzrostu
aktywnosci.

O Stabe strony: Brak jednego silnego markowego wizerunku
polskiej oferty MICE za granicg (brak jednolitej marki
,Poland MICE" byt wskazywany jako istotny deficyt. Kolej-
nym wyzwaniem jest fragmentacja organizacyjna branzy.
Standaryzacja ustug i jakosci tez pozostaje nieréwnomier-
na. Infrastruktura, mimo poprawy, ma luki — np. brak cen-
trum kongresowego w stolicy. Bariery formalno-prawne
(nieadekwatne przepisy, biurokracja przy organizacji even-
téw masowych) réwniez zostaty uznane za stabe strony.

STRATEGIA ROZWOJU BRANZY SPOTKAN | WYDARZEN W POLSCE

Polsce — klienci szukajg tanszych, a wcigz wysokiej jakosci
destynacji dla swoich wydarzen, co tworzy przestrzen dla
naszego kraju jako alternatywy dla drogich miast zachod-
nich. Ponadto pojawit sie trend organizowania wydarzen
nastawionych na realny wptyw (impact, legacy) i zréwno-
wazony rozwoj, w ktorych Polska — implementujgc odpo-
wiednie standardy — moze sie wyrdzni¢ zgodnoscig
z normami UE i autentycznoscig dziatan. Istotng szansg
jest tez rosngca specjalizacja sektorowa — Polska ma
silne ekosystemy w wybranych dziedzinach (np. gaming,
medtech, zielone technologie), co mozna przetozy¢
na przycigganie konferencji tych branz. Wreszcie, inicjaty-
wy UE wspierajace turystyke i MICE po pandemii (fundu-
sze na szkolenia kadr, transformacje cyfrowa, inwestycje
w umiejetnosci pracownikdw sektora) stwarzajg mozliwo-
sci pozyskania srodkow i wsparcia dla rozwoju branzy.
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O Zagrozenia: Nasilona konkurencja regionalna — inne kraje lub budzety firm na eventy. Z punktu widzenia reputacji de-
CEE takze chca by¢ liderem regionu. Zmiany gospodarcze, stynacji — Polska musi autentycznie wdrazac zasady ESG
inflacja czy niepewnos¢ geopolityczna (wojna za wschod- w organizacji wydarzen.

nig granicg) mogga ogranicza¢ popyt na podréze biznesowe

Na podstawie powyzszych wnioskow z diagnozy sformutowano priorytetowe rekomendacje — konieczne kierunki dziatan, ktore
staty sie punktem wyjscia do zaprojektowania strategii. Wsréd najwazniejszych rekomendacji znalazty sie: profesjonalizacja
i standaryzacja rynku ustug przemystu spotkan i wydarzen, zbudowanie silnej marki narodowej ,Poland MICE" i zintegrowanej
promocji zagranicznej, zwiekszenie konkurencyjnosci oferty poprzez specjalizacje i innowacje, rozwdj kadr i kompetencji oraz
integracja interesariuszy — powotanie platformy wspotpracy catej branzy i wigczenie sektora w gtéwny nurt polityk gospodarczych
panstwa. Te zatozenia legty u podstaw misji, wizji oraz celdw strategicznych.

Przemyst (branza) spotkari i wydarzeri okreslany jest jako autonomiczny
sektor gospodarki zwigzany z organizacjg i promocja spotkar i wydarzen
oraz zarzadzaniem nimi w tym: kongresami, konferencjami, targami,
wydarzeniami firmowymi oraz podrézami motywacyjnymi, festiwalami,
wydarzeniami sportowymi, kulturalnymiiin.

STRATEGIA ROZWOJU BRANZY SPOTKAN | WYDARZEN W POLSCE
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1. MISJA | WIZJA ROZWOJU SEKTORA SPOTKAN
I WYDARZEN W POLSCE

Sektor spotkan i wydarzen stanowi dzis jeden z najdynamiczniej rozwijajgcych sie segmentéw gospodarki Swiatowej. W dobie
globalizacji i cyfryzacji, przemyst spotkan nie tylko generuje znaczace dochody, ale rowniez petni kluczowa role w transferze
wiedzy, budowaniu relacji biznesowych, promocji innowacji oraz wzmacnianiu pozycji konkurencyjnej regiondw i krajow na arenie
miedzynarodowej.

Polska, dzieki swojemu strategicznemu potozeniu w centrum Europy, bogatemu dziedzictwu kulturowemu, rozwijajgcej sie
infrastrukturze oraz rosngcemu potencjatowi gospodarczemu, posiada wszystkie atuty niezbedne do osiggniecia pozyciji lidera
w europejskim sektorze spotkan i wydarzen. Jednakze petne wykorzystanie tego potencjatu wymaga kompleksowego, strate-
gicznego podejscia, ktére uwzgledni specyfike branzy, wyzwania wspdtczesnego rynku oraz oczekiwania coraz bardziej wyma-
gajacych uczestnikéw wydarzen.

Strategia rozwoju sektora spotkan i wydarzen w Polsce powstata w odpowiedzi na potrzebe systemowego podejscia do wyzwan
stojgcych przed polska branzg spotkan i wydarzen. Dokument ten identyfikuje kluczowe obszary wymagajace transformacii
i okresla jasne kierunki dziatan na najblizsze lata, ktore pozwolg Polsce nie tylko nadrobi¢ dystans do europejskich liderow, ale
rowniez wypracowac unikatowg pozycje konkurencyjna.

W centrum tej strategii znajduja sie precyzyjnie zdefiniowana misja i wizja, ktére stanowig fundament ideowy dla wszystkich pla-
nowanych inicjatyw rozwojowych. Te strategiczne deklaracje nie sg jedynie hastami programowymi, ale wyrazem gtebokiego
zrozumienia mechanizmow rzadzacych branzg spotkan i wydarzen oraz swiadomego wyboru drogi rozwoju, ktéra ma doprowa-
dzi¢ Polske do pozycji europejskiego lidera w zakresie jakosci do$wiadczen oferowanych zaréwno uczestnikom wydarzen, jak
i ich interesariuszom.

MISJA: FUNDAMENT DLA PRZYSZ+0SCI PRZEMYStU SPOTKAN

»Tworzymy fundamenty organizacyjne, procesowe
i percepcyjne do rozwoju przemystu spotkan w Polsce”.

Oznacza to, ze strategicznym zamierzeniem jest wzmocnienie sektora spotkan i wydarzen u podstaw — poprzez usprawnienie
jego struktur, proceséw oraz wizerunku. Misja akcentuje trzy komplementarne wymiary tych fundamentow:

O Fundamenty organizacyjne — rozumiane jako zbudowanie mentem jest rowniez ustanowienie jasnych procedur

solidnej architektury sukcesu dla branzy. Obejmujg one
utworzenie efektywnych struktur instytucjonalnych i ram
wspotpracy wszystkich interesariuszy. W praktyce ozna-
cza to m.in. rozwaj profesjonalnych standardéw organiza-
cyjnych dla réznych typow wydarzen oraz wprowadzenie
systemow certyfikacji jakosci ustug MICE. Waznym ele-
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kooperacji miedzy organizatorami, wykonawcami a admi-
nistracjg — tak by caty ekosystem dziatat spojnie i unikat
rozproszenia dziatar. Fundament organizacyjny zaktada
tez lepszg reprezentacje branzy — stworzenie statego
forum lub organizacji reprezentujgcej wspdlne interesy sek-
tora wobec rzadu.



O Fundamenty procesowe — skoncentrowane na efektywno-
Sci operacyjnej branzy. Chodzi o wypracowanie i wdrozenie
jednolitych, zoptymalizowanych procedur i metod zarza-
dzania projektami eventowymi na kazdym etapie, wypra-
cowanie metodologii, ktére moga by¢ stosowane przez
roznych organizatorow, zapewniajac jednoczesnie wyso-
kg jakosc i efektywnosc¢ dziatan. Wazna role odgrywa tu
digitalizacja — implementacja nowoczesnych systemow IT
do obstugi wydarzen oraz wykorzystanie big data do mo-
nitorowania i poprawy doswiadczenia uczestnikow. Misja
ktadzie nacisk na wprowadzenie miernikdw sukcesu i na-
rzedzi kontroli jakosci, dzieki ktorym branza bedzie mogta
stale doskonali¢ swojg efektywnos¢.

O Fundamenty percepcyjne — dotyczg wizerunku i Swiado-
mosci znaczenia branzy. Ten element misji skupia sie
na kreowaniu pozytywnego obrazu Polski jako destynadcji

STRESZCZENIE

spotkan oraz budowaniu zrozumienia w spoteczenstwie
i wsrod decydentow, jak wazny jest przemyst spotkan dla
rozwoju kraju. W praktyce fundament percepcyjny ozna-
cza realizacje spojnej strategii komunikacyjnej dla marki
,Poland MICE", promocje spektakularnych sukcesow i tzw.
legacy po wydarzeniach (pokazywanie wptywu wydarzen
na lokalng nauke, gospodarke, spotecznosci), a takze edu-
kacje administracji i biznesu co do korzysci z inwestowania
w spotkania. Misja zaktada, ze polska branza ma by¢ wi-
doczna jako profesjonalna, otwarta i innowacyjna, tak aby
przyciggac organizatoréw z zagranicy oraz zyskiwac po-
parcie wewnatrz kraju. Innymi stowy, chodzi o budowe sil-
nej marki narodowej polskiego przemystu spotkan oraz
zwiekszenie swiadomosci jego roli jako kota zamachowe-
go gospodarki.

MISJA STRATEGII jest zatem ukierunkowana na budowanie solidnych fundamentéw — organizacyjnych, procesowych

i wizerunkowych — bez ktorych niemozliwe bytoby osiggniecie ambitnych celow dtugoterminowych.

WIZJA STRATEGII wyznacza docelowy obraz przysztosci polskiej branzy spotkan i wydarzen, stanowigc aspiracje i kierunek,

do ktorego wszyscy interesariusze majg dazyc. Przyjeta wizja jest Swiadomie ambitna i inspirujgca.

WIZJA: EUROPEJSKI LIDER, KTORY W CENTRUM UWAGI MA UCZESTNIKA

,Najwyzszy w Europie stopien koncentracji na
ostatecznej satysfakcji interesariuszy wydarzer'.

Wizja zaktada, ze Polska stanie sie wiodgca destynacjg spotkan i wydarzen w Europie poprzez konsekwentne skupienie na

ostatecznej satysfakcji uczestnikow i interesariuszy wydarzen. W praktyce oznacza to dgzenie do zapewnienia najwyzszej jakosci

doswiadczen dla uczestnikow eventow — tak, aby zaden inny kraj nie przewyzszat Polski pod tym wzgledem.

STRATEGIA ROZWOJU BRANZY SPOTKAN | WYDARZEN W POLSCE
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Wizja sktada sie z kilku kluczowych idei:

O Orientacja na uczestnika — to centralny element wizji, defi-
niujgcy rewolucje w mysleniu o wydarzeniach. Ta filozofia
oznacza przejscie od tradycyjnego podejscia (gdzie naj-
wazniejsze byty kwestie logistyczne) do podejscia, w ktd-
rym doswiadczenie uczestnika jest nadrzedne. Wizja
wskazuje, ze Polska chce styng¢ z eventow spersonalizo-
wanych, interaktywnych, angazujacych, dajacych unikato-
wa wartosé (zaréwno merytoryczng, jak i emocjonalng).
Ciggte monitorowanie i pomiar satysfakcji w trakcie wyda-
rzenia ma stac sie standardem, pozwalajgcym organiza-
torom reagowac od razu i ulepszac przebieg eventu nawet
w czasie rzeczywistym. Taka responsywnosc¢ to element
przewagi konkurencyjnej — uczestnicy docenig, ze wyda-
rzenia w Polsce sg tworzone dla nich i z nimi, co przetozy
sie na che¢ powrotu i polecanie destynacji innym.

O Europejska ambicja lidera — wizja nie ogranicza sie do
poprawy na rynku krajowym, lecz mierzy wysoko: Polska
ma aspirowac do bycia liderem w Europie pod wzgledem
jakosci i innowacyjnosci sektora spotkan i wydarzen. Ozna-
cza to konkurowanie z najlepszymi i dazenie do przewyz-
szenia ich w obszarach kluczowych dla uczestnikow
(np. poziomem personalizacji, nowoczesnoscig doswiad-
czen, wigczeniem elementdw ESG). Wizja uznaje, ze Euro-

pa jest naturalnym punktem odniesienia i benchmarkiem
standardow dla polskiej branzy. Wejscie do grona topo-
wych destynacji europejskich automatycznie zapewni Pol-
sce rozpoznawalnos$c globalng, stad nacisk na pozycje
w Europie. Realizacja tej ambicji wymaga jednak systema-
tycznego uczenia sie od lideréw branzy (benchmarking)
i jednoczesnie wypracowania unikatowych przewag, ktére
wyroznig Polske. Budowanie miedzynarodowej reputacji
Polski w sektorze spotkan i wydarzen to proces dtugoter-
minowy, ktory wymaga konsekwentnych dziatan na wielu
ptaszczyznach — od wysokiej jakosci realizowanych wyda-
rzen, przez skuteczng promocje i komunikacje, po aktywne
uczestnictwo w miedzynarodowych organizacjach iinicja-
tywach branzowych.

O Kompleksowos¢ podejscia: Rownowaga intereséw
wszystkich stron — waznym elementem wizji jest
holistyczne ujecie wszystkich stron zaangazowanych
w przemyst spotkan (organizatorzy, uczestnicy, dostaw-
cy, spotecznos¢ lokalna, sektor publiczny). Aby osiggnac
sukces dtugoterminowy, branza musi znalez¢ réwnowa-
ge miedzy interesami wszystkich interesariuszy — tak,
by kazde wydarzenie przynosito korzysci nie tylko orga-
nizatorowi i uczestnikom, ale tez lokalnej gospodarce,
mieszkaricom, partnerom biznesowym itd.

Holistyczne podejscie do jakosci w sektorze spotkan i wydarzen obejmuije nie tylko bezposrednig jakos¢ ustug swiadczonych

uczestnikom, ale réwniez jakos¢ relacji miedzy wszystkimi interesariuszami, zréwnowazone dziatania branzy oraz jej pozytywny

wptyw na gospodarke i spoteczenstwo.

Wizja ,europejskiego lidera zorientowanego na uczestnika” wyznacza jasno, dokad zmierza¢ — Polska ma sta¢ sie rozpoznawalna
jako kraj, w ktérym organizuije sie najlepsze w Europie wydarzenia pod wzgledem doswiadczenia uczestnika.

Przedstawiona misja i wizja tworzg spojny, komplementarny system strategiczny, w ktorym kazdy element wzmacnia pozostate

i przyczynia sie do osiggniecia wspdlnego celu. Misja okresla sposéb dziatania — jak budujemy fundamenty do rozwoju branzy,
podczas gdy wizja wyznacza docelowy punkt dojscia — pozycije europejskiego lidera w zakresie satysfakeji uczestnikéw

i interesariuszy wydarzen.

Synergia misji i wizji tworzy kompleksowy ekosystem rozwoju polskiego sektora spotkan i wydarzen, ktdry nie tylko
odpowiada ha obecne wyzwania branzy, ale réwniez przygotowuije jg na przyszte trendy i mozliwosci. To podejscie
systemowe, ktdre uwzglednia wszystkie kluczowe aspekty funkcjonowania branzy i pozwala na budowanie trwatej

przewagi konkurencyjnej opartej na wyjatkowej jakosci doswiadczen oferowanych uczestnikom i interesariuszom

wydarzen.
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II. CELE STRATEGICZNE ROZWOJU SEKTORA
SPOTKAN | WYDARZEN W POLSCE

Strategia rozwoju polskiego przemystu spotkan i wydarzen definiuje pie¢ celéw strategicznych. Cele te odpowiadajg na
zidentyfikowane w diagnozie potrzeby i wyzwania — ich realizacja ma umozliwi¢ spetnienie wizji lidera oraz wzmocnienie
fundamentow misji.

CEL STRATEGICZNY 1: PROFESJONALIZACJA | STANDARYZACJA RYNKU
SPOTKAN | WYDARZEN

,Budowanie spdjnych standardéw organizacyjnych
i jakosciowych w catym ekosystemie spotkarn
i wydarzery".

Celem jest podniesienie jakosci i spojnosci ustug przemystu spotkan i wydarzen w Polsce poprzez wdrozenie jednolitych
standarddw, certyfikacji oraz kodekséw dobrych praktyk. Realizacja tego celu ma zapewnic, ze kazdy organizator wydarzen
w kraju dziata wedtug najwyzszych profesjonalnych norm. Standaryzacja ma obja¢ m.in. kwalifikacje kadr, procedury
organizacyjne oraz infrastrukture. W efekcie polska oferta MICE stanie sie niezawodna jakosciowo, co zwiekszy zaufanie klientow
krajowych i zagranicznych. Realizacja tego celu uporzadkuje rynek od wewnatrz, wzmacniajac fundament organizacyjny branzy.

CEL STRATEGICZNY 2: WZROST KONKURENCYJNOSCI | ATRAKCYJNOSCI
POLSKI JAKO DESTYNACJI SPOTKAN | WYDARZEN

,Pozycjonowanie Polski jako howoczesnego,
efektywnego i goscinnego miejsca dla spotkan
i wydarzen krajowych i miedzynarodowych’.

Ten cel skupia sie na zewnetrznym wymiarze — chodzi o to, by Polska stata sie bardziej widoczna i pozgdana na miedzynarodo-
wym rynku spotkan i wydarzen. Kluczowym elementem jest tu stworzenie silnej marki ,Poland MICE" oraz spdjnej narracji pro-
mocyjnej kraju. Dziatania obejma m.in. opracowanie i wdrozenie profesjonalnej strategii marketingowej, intensyfikacje obecnosci
na targach branzowych, kampanie PR, aktywne pozyskiwanie wydarzen poprzez program Ambasadorow Kongresow itp.
Cel zakfada rowniez poprawe wizerunku Polski — transformacje postrzegania z ,tariszej alternatywy” do destynacji pierwszego
wyboru w Europie Srodkowo-Wschodniej, oferujgcej wysoka jakosé i unikalne doswiadczenia. Realizacja celu 2, poprzez skoor-
dynowang promocje i budowe marki, ma uczyni¢ Polske konkurencyjng destynacja spotkan i wydarzen na mapie Europy.

STRATEGIA ROZWOJU BRANZY SPOTKAN | WYDARZEN W POLSCE
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CEL STRATEGICZNY 3: SKONCENTROWANIE CALEGO t ANCUCHA
WARTOSCI NA UCZESTNIKU WYDARZENIA

,Uczynienie satysfakcji uczestnika
gtéwnym kryterium sukcesu branzy”.

Cel ten zaktada przeorientowanie filozofii organizacji wydarzen na uczestnika. Realizacja celu oznacza, ze we wszystkich dzia-
taniach branzy priorytetem stanie sie satysfakcja uczestnikow i partneréw wydarzen. Aby to osiggnag, strategia przewiduje sze-
reg inicjatyw: wdrozenie nowoczesnych metod event design z uwzglednieniem personalizacji oferty, wykorzystanie narzedzi
do biezgcego badania opinii uczestnikow w trakcie wydarzen oraz szkolenia dla organizatorow z zakresu UX eventowego. Waz-
nym aspektem jest tez zrozumienie potrzeb klienta — zleceniodawcy. Cel 3 odpowiada na trendy rynkowe, gdzie doswiadczenie
uczestnika staje sie decydujgcym czynnikiem sukcesu eventu. Jego wdrozenie ma zapewnic Polsce przewage konkurencyjna:
wydarzenia organizowane u nas beda styng¢ z doskonatego dopasowania do oczekiwan uczestnikow. Spetnienie tego celu
wzmocni fundament percepcyjny wizji — budujgc marke kraju, ktéry najlepiej dba o uczestnika.

CEL STRATEGICZNY 4:ROZWOJ KOMPETENCJI | PROFESJONALNYCH
KADR BRANZY SPOTKAN | WYDARZEN

Jnwestycje w rozwdj wiedzy, umiejetnosci
i narzedzi dla interesariuszy biorgcych
udziat w organizacji spotkan i wydarzery".

Ten cel dotyczy kapitatu ludzkiego sektora spotkan i wydarzen. Branza spotkar opiera sie na wiedzy, kreatywnosci i umiejetno-
Sciach swoich pracownikéw — od event managerow, przez specjalistow AV, po kadre naukowg przyciggajgca kongresy. Strate-
gia zaktada stworzenie kompleksowego systemu podnoszenia kompetencji: poczawszy od edukacji formalnej (wspdtpraca
z uczelniami, programy kierunkowe), poprzez szkolenia branzowe, az po certyfikacje i ramy kwalifikacji zawodowych dla kluczo-
wych rél. Celem jest zapewnienie, ze polscy profesjonalisci MICE beda mieli kwalifikacje na poziomie najlepszych standardéw
miedzynarodowych. Waznym elementem jest rozwoj umiejetnosci przysztosci. Realizacja celu 4 zapewni branzy doptyw
wykwalifikowanych kadr i wzmocni profesjonalizm ustug, co przefozy sie na konkurencyjnos¢ oferty i zaufanie klientow.
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CEL STRATEGICZNY 5: KOORDYNACJA | INTEGRACJA INTERESARIUSZY
RYNKU SPOTKAN | WYDARZEN

,Tworzenie sprawnych struktur wspdtpracy
miedzy interesariuszami spotkan i wydarzery'.

Ostatni cel dotyczy lepszej organizacji branzy jako catosci. Wychodzi on z zatozenia, ze aby skutecznie wdraza¢ powyzsze cele,

sektor musi moéwi¢ jednym gtosem i dziata¢ harmonijnie. Cel 5 zaktada stworzenie trwatej platformy wspdtpracy i reprezentacii
branzy spotkan i wydarzen — integrujacej rozne stowarzyszenia, samorzady, convention bureaux i innych graczy. Moze przybrac
forme np. federacji branzowej lub statej Rady Przemystu Spotkan i Wydarzen z udziatem gtéwnych interesariuszy. Taka struktu-
ra miataby reprezentowac sektor wobec administracji publicznej, inicjowac¢ wspolne projekty, dbac o interesy branzy przy two-
rzeniu prawa oraz koordynowac promocje. Cel obejmuje rowniez lepszg wymiane informacji i danych w branzy oraz mechanizmy
uzgadniania stanowisk w waznych kwestiach. Realizacja celu 5 ma przezwyciezy¢ dotychczasowe rozdrobnienie i wewnetrzne

podziaty. Zjednoczona branza bedzie w stanie skuteczniej lobbowac o korzystne rozwigzania i pozyskiwac wsparcie wtadz dla
kluczowych inicjatyw. Cel 5 wzmacnia fundament organizacyjny misji — zapewniajac branzy spoteczng legitymizacje i skonsoli-

dowana strukture, ktéra utatwi wdrazanie catej strategii.

Wszystkie powyzsze cele sg ze sobg powigzane i wzajemnie
sie uzupetniajg. Stanowig one strategiczny rdzen dokumentu
— kazdy z nich zostat w dalszych czesciach rozwiniety po-
przez konkretne inicjatywy i dziatania. Cele zostaty zaprojek-
towane z myslg o synergii: postepy w jednym obszarze (np.
profesjonalizacja standardéw) bedg wspiera¢ osigganie in-
nych (np. poprawe wizerunku kraju). Strategia przyjmuje po-

nadto zatozenie sekwencyjnosci wdrozenia celéw — pewne
fundamenty muszg by¢ potozone wczesniej, by kolejne
mogty przynies¢ efekty. Realizacja wszystkich pieciu celow
do 2030 roku ma doprowadzi¢ do trwatej transformaciji
polskiej branzy spotkan, zgodnie z misjg i wizjg.

Cele strategiczne stanowig kluczowy element kazdej kompleksowej
strategii rozwoju, tworzgc most pomiedzy ogdling misjg i wizjg
a konkretnymi dziataniami operacyjnymi.

STRATEGIA ROZWOJU BRANZY SPOTKAN | WYDARZEN W POLSCE
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V. PLAN PROMOC]I MARKI ,POLAND MICE”

Aby osiggnac¢ Cel 2 (wzrost atrakeyjnosci Polski jako destynacji MICE), strategia opracowuje kompleksowy Plan promocji marki
,Poland MICE". Plan ten jest odpowiedzig na zidentyfikowane wyzwania dot. promogji — brak jednolitej marki narodowej i rozpro-
szone dziatania marketingowe regionow. Jego gtéwnym zatozeniem jest stworzenie silnej, rozpoznawalnej marki parasolowej
,Poland MICE”, pod ktdrg skonsolidowana zostanie promocja oferty catej Polski (miast i organizatoréw) jako jednego spéjnego
produktu.

Na podstawie analizy SWOT przyjeto zatozenie, ze punkt wyjscia polskiej strategii marketingowej powinien by¢ pragmatyczny:
zamiast prob kosztownej rywalizacji o miano #1 w catej Europie, koncentrujemy sie tam, gdzie realnie mozemy wygra¢ — lider
w CEE + gateway do Europy dla reszty $wiata. W zwigzku z tym komunikacja bedzie oparta nie na hastach ogdlnych, lecz
na konkretnych dowodach i ofertach dla wybranych segmentéw rynku. Plan przewiduje coroczng aktualizacie listy kluczowych
Jfilaréw” tematycznych oraz ciggty monitoring pozycji Polski na tle konkurentéw regionalnych (benchmarking ofert innych
krajow CEE).

W planie promocji precyzyjnie zdefiniowano adresatow dzia- O Wspétdecydenci i influencerzy: Uczelnie i Srodowiska na-

tan marketingowych — podzielono ich na segmenty wzdtuz ukowe (ktére moga inicjowac¢ sprowadzanie konferengji
tancucha wartosci:

O Decydenci popytu (kluczowi klienci): Stowarzyszenia mie-

branzowych do Polski — np. profesorowie jako potencjalni
ambasadorzy kongreséw), samorzady i lokalne convention

dzynarodowe (zarzady i komitety wybierajgce miejsca kon-
gresow), korporacje globalne i europejskie (dyrektorzy
ds. wydarzen, marketingu, zakupdw planujacy konferencje
firmowe, podréze motywacyjne), oraz profesjonalni organi-

bureaux, dostawcy infrastruktury i ustug, partnerzy trans-
portowi. Ta grupa obejmuje wszystkich, ktérzy wptywaja
na ostateczny wybdr destynacji lub na doswiadczenie
uczestnikow, mimo ze sami nie zlecajg wydarzen.

zatorzy kongreséw (PCO) i agencje DMC dziatajgce jako
doradcy destynacji. To gtéwne grupy, do ktérych Polska
musi dotrze¢ z przekazem o swojej ofercie — bo to one
decydujg, gdzie odbedzie sie wydarzenie.

O Rynki geograficzne: priorytet CEE + EMEA oraz wybrane
rynki pozaeuropejskie, dla ktorych Polska jest ,gateway”.

Cele marketingowe i KPI (12—18 miesiecy). Dla planu promocji ustalono konkretne mierzalne cele marketingowe na krétka
perspektywe.

Obejmujg one m.in.: (1) Zbudowanie swiadomosci marki,Poland MICE” w okreslonym procencie grup docelowych, (2) Wygene-
rowanie okreslonej liczby kwalifikowanych leadéw biznesowych (zapytar ofertowych od organizatoréw) z targdw i kampanii, (3)
Poprawe wskaznika konwersji — wzrost odsetka wygranych bidéw/ofert na miedzynarodowe wydarzenia, (4) Zasiegi i zaanga-
zowanie w mediach — wzrost udziatu gtosu marki ,Poland MICE" na rynkach docelowych, monitoring sentymentu w mediach
branzowych oraz earned media (5) Adaptacja nowej marki i narzedzi w kraju — np. liczba partneréw (CVB, obiektéw) korzystaja-
cych z wypracowanych materiatéw brandowych i toolkitu ,Poland MICE (to pokaze spéjnos¢ przekazu).
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O Plan promociji zaktada dwutorowg strategie komunikacji marketingowej (strategia komunikacji: push & pull). Dziatania ,push”
oznaczajg bezposrednie, aktywne dotarcie do wyselekcjonowanych klientéw (m.in. ukierunkowany marketing bezposredni,
sprzedaz bezposrednia, organizacje wizyt studyjnych). Celem jest proaktywne generowanie leadéw — wychodzimy z ofertg
pierwsi. Dziatania ,pull” 0znaczajg budowanie wizerunku i zainteresowania, ktére przyciggna klientéw do nas. Obejmujg one
tworzenie wartosciowych tresci i kampanii PR, dziatania content marketingowe, aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych
skierowanych do profesjonalistow, udziat w globalnych inicjatywach i rankingach.

O Kanaty i narzedzia: wydarzenia targowe i branzowe (zintegrowane narodowe stoiska), platforma online ,Poland MICE", mate-
riaty promocyjne i content, wspotpraca z POT/PCB i siecig convention bureaux, narzedzia wsparcia decyzji (kalkulator korzy-
Sci online, pakiety powitalne, program subwengji lub grantéw).

O Strategia promocji wskazuje ramowy podziat budzetu marketingowego (procentowo na gtéwne kategorie), pozostawiajgc
szczegotowe kwoty do decyzji operacyjnych. Przyktadowy schemat: 30 proc. budzetu na udziat i stoiska w kluczowych tar-
gach, 20 proc. na organizacje wtasnych eventéw promocyjnych (study tours, workshopy), 20 proc. na content marketing i me-
dia, 15 proc. na utrzymanie platformy i CRM, 15 proc. na materiaty, badania rynkowe i ewaluacje. Jednoczesnie plan zaktada
poszukiwanie dodatkowych zrodet finansowania — np. partnerstwa publiczne czy srodki UE na promocje turystyki biznesowe;j.

PODSUMOWUJAC

Plan promocji marki ,Poland MICE” stanowi operacyjny plan marketingowy, ktéry jednoczy catg polskg branze spotkar pod
jednym szyldem i spéjnym przekazem. Jego wdrozenie ma doprowadzi¢ do skokowego zwiekszenia rozpoznawalnosci Polski
na rynku spotkan i wydarzen oraz przetozy¢ sie bezposrednio na wzrost liczby pozyskiwanych wydarzen — co jest warunkiem
osiggniecia ambicji bycia jednym z liderow w Europie. Plan ten jest komplementarny wobec celéw i inicjatyw strategicznych
— stanowi narzedzie realizacji przede wszystkim Celdw 2 i 3 (atrakcyjnos¢ destynaciji i orientacja na uczestnikdw i interesariuszy
poprzez dopasowanie komunikacji do ich potrzeb), a posrednio wspiera tez pozostate (bo sukces promogji utatwi wdrazanie
innych projektow).

Zamiast kosztownej rywalizacji o abstrakcyjne
,#1 w Europie’, budujemy przewage tam, gdzie mamy

realne szanse wygrac.
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V. INICJATYWY STRATEGICZNE — KLUCZOWE

PROJEKTY ROZWOJOWE

Centralng czes¢ strategii stanowi katalog 12 inicjatyw strategicznych, przedstawionych w formie szczegétowych Kart projekto-
wych. Kazda Karta opisuje konkretny projekt lub program wdrozeniowy, ktéry przektada cele strategii na praktyczne dziatania.

Inicjatywy te zostaty zaplanowane tak, by wspdlnie realizowac wszystkie piec¢ celow strategicznych — kazda z nich odpowiada

na okreslone wyzwanie z diagnozy i jest powigzana z pozostatymi, tworzac spojny plan rozwoju.

KARTA 1: STRATEGIA ROZWOJU PROGRAMU AMBASADOROW
KONGRESOW POLSKICH (AKP)

Celem projektu jest wzmocnienie i rozbudowa programu
Ambasadorow tak, aby skuteczniej pozyskiwac miedzynaro-
dowe kongresy i konferencje i inne wydarzenia do Polski.
Zaktada sie m.in. rekrutacje nowych Ambasadoréw (wybit-
nych naukowcow, lideréw branz), rozszerzenie zakresu
wsparcia dla nich (np. pomoc ekspercka przy przygotowywa-
niu bidow, fundusz na wizyty lobbingowe), a takze integracje
programu z dziataniami Poland Convention Bureau i lokalnych
CVB. Karta przewiduje opracowanie strategii komunikacji

z Ambasadorami — cykliczne szkolenia, spotkania networkin-
gowe — tak by Ambasadorowie czuli sie czescig wspolnej
misji. Projekt tgczy sie z Celami 2 i 5: zwieksza atrakcyjnos¢
Polski w oczach stowarzyszen (poprzez zaangazowanie au-
torytetéw nauki) oraz integruje srodowisko naukowe z bran-
73 spotkan i wydarzen. Efektem ma by¢ wieksza liczba
wygranych wydarzen, szczegdinie w obszarach specjalizacji
naukowych Polski.

KARTA 2: RAMY ZAWODU - RAMY KWALIFIKACJI ZAWODOWEJ

Inicjatywa ta odpowiada Celowi 4 (rozwdj kompetenciji kadr).
Jej istota jest opracowanie i wdrozenie ram kwalifikacji dla
zawodow branzy spotkan i wydarzen. Projekt zaktada zdefi-
niowanie standardéw kwalifikacji na poszczegdlnych pozio-
mach, okreslenie wymaganych kompetenciji i Sciezek edukacji
oraz uzgodnienie ich z krajowym systemem kwalifikacji (tak
by certyfikaty branzowe miaty formalng wage). W ramach ini-
cjatywy przewidziano wspotprace z Ministerstwem Edukacji

oraz uczelniami — celem jest np. wpisanie kwalifikacji event
managera do Zintegrowanego Systemu Kwalifikacji w Pol-
sce. Dodatkowo projekt obejmuje przygotowanie programow
szkoleniowych i egzaminacyjnych dla tych kwalifikacji oraz
promocje certyfikacji wsrdd pracodawcow. Ujednolicone ra-
my zawodu utatwig rozwoj kariery i mobilnos¢ zawodowg
kadr, a branzy zapewnig profesjonalizacje i porownywalnosé
kompetencji z rynkami zagranicznymi.

KARTA 3: SWIADOMOSC PRAWA — ROWNE TRAKTOWANIE

Jest toinicjatywa o charakterze spoteczno-prawnym, odpo-
wiadajgca m.in. na potrzebe zapewnienia inkluzywnosci
i zgodnosci dziatan branzy z zasadami rownego traktowania
(Cel 3 oraz element zréwnowazonego rozwoju). Karta 3 za-
ktada opracowanie i wdrozenie branzowego Kodeksu Row-
nego Traktowania i Dostepnosci dla sektora spotkan
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i wydarzen. W proces zaangazowani bedg przedstawiciele
firm eventowych, organizacji pozarzgdowych, administracji
oraz eksperci prawni. Inicjatywa obejmuje tez szkolenia dla
branzy z tych zagadnien oraz stworzenie mechanizmu mo-
nitoringu wdrazania kodeksu (np. audyty eventéw, ankiety
uczestnikow). Projekt jest wazny w kontekscie globalnych



trendéw ESG — zwiekszy wiarygodnos¢ Polski jako desty-
nacji przyjaznej i odpowiedzialnej spotecznie. Wpisuje sie
tez we wspotczesne wymogi przetargowe — coraz czesciej
klienci wymagajg od organizatorow posiadania polityk row-
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nego traktowania. Realizacja Karty 3 sprawi, ze polska bran-
za bedzie liderem w regionie pod wzgledem standardow
etycznych i dostepnosci.

KARTA 4: USTAWA O USLtUGACH TURYSTYCZNYCH

Ta inicjatywa ma charakter legislacyjny i dotyczy zmian praw-
nych utatwiajgcych dziatalnos¢ branzy spotkan i wydarzen
(Cel 5 - skuteczniejszy lobbing i integracja interesariuszy).
Obecnie wiele firm organizujgcych wyjazdowe wydarzenia
podlega pod rygory ustawy o ustugach turystycznych jako or-
ganizatorzy turystyki, co naktada m.in. obowigzek posiadania
gwarancji ubezpieczeniowych, pomimo ze specyfika ich dzia-
falnosci jest odmienna od biur podrézy. Karta 4 zaktada pod-
jecie dziatan na rzecz nowelizacji przepisow w kierunku
wytgczenia lub osobnego ujecia ustug MICE w prawie.
Projekt obejmuje powotanie zespotu branzowo-rzgdowego,
ktory przygotuje propozycje zmian ustawy — np. wprowadze-
nie definicji ustugi konferencyjnej i zwolnienie jej z niektorych

wymogow, utworzenie oddzielnej kategorii przedsiebiorcow
MICE w rejestrach, doprecyzowanie kwestii odpowiedzialno-
sci organizatorow eventow. Rownolegle planowane jest
opracowanie branzowych wytycznych dotyczacych bezpie-
czenstwa i jakosci ustug MICE, ktére mogtyby stanowi¢ sa-
moregulacje zamiast sztywnych norm turystycznych.
Inicjatywa ma na celu zdjecie zbednych obcigzen administra-
cyjnych z firm MICE i stworzenie przyjaznego otoczenia praw-
nego, co zwiekszy konkurencyjnosc polskich organizatorow
na rynku europejskim. Projekt bedzie wymagat intensywne-
go dialogu z Ministerstwem Sportu i Turystyki oraz parlamen-
tarzystami, a jego powodzenie bedzie miarg skutecznosci
zjednoczonego gtosu branzy (synergia z Kartg 9i 11).

KARTA 5: PROMOCJA POLSKI DLA POLSKICH FIRM

Ta inicjatywa ma nieco inny charakter niz promocja zagra-
niczna — chodzi w niej o zachecanie rodzimych przedsie-
biorstw i instytucji do organizowania wydarzen, a takze
organizowania ich w kraju. Karta 5 proponuje program skiero-
wany do polskiego biznesu. Kampania ,Polska dla biznesu”
ma potencjat stac sie katalizatorem rozwoju krajowego
rynku spotkan i wydarzen, generujac korzysci ekonomiczne,
organizacyjne i wizerunkowe. Ekonomicznie — wieksze wy-
korzystanie polskiej infrastruktury przez firmy krajowe ozna-
cza dodatkowe przychody dla hoteli, centrow kongresowych
i dostawcow ustug.

Organizacyjnie — kampania zwiekszy swiadomosc przed-
siebiorstw co do korzysci ptyngcych z organizacji eventow, co
przetozy sie na wiekszg liczbe profesjonalnych wydarzen kra-
jowych i lepsze przygotowanie firm do wspotpracy miedzy-
narodowej.

Spotecznie — wzrost uczestnictwa polskich firm w wyda-
rzeniach biznesowych wzmocni networking, wspotprace
i transfer wiedzy miedzy sektorami gospodarki.

Wizerunkowo — projekt pokaze Polske jako kraj, ktéry po-
trafi wykorzystywac wiasny potencjat i inwestuje w promocje
wewnetrzng, co zwiekszy zaufanie inwestoréw i partneréw
zagranicznych. Korzyscig strategiczng bedzie takze lepsze
wykorzystanie inwestycji publicznych w infrastrukture spo-
tkan i wydarzen — polskie centra konferencyjne i targowe be-
da obtozone nie tylko dzieki klientom zagranicznym, lecz
takze poprzez aktywnos¢ firm krajowych, co zapewni wiek-
szg stabilnos¢ catego rynku.
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KARTA 6: KOLO ZAMACHOWE DLA GOSPODARKI - PRZEMYSt
SPOTKAN | WYDARZEN JAKO KATALIZATOR WZROSTU

Inicjatywa ta skupia sie na wykorzystaniu przemystu spotkan
jako narzedzia stymulujgcego rozwdj gospodarczy wybra-
nych sektoréw i regiondw (silny zwigzek z misjg budowania
fundamentdw percepcyjnych oraz Celami 11 5). Zaktada przy-
gotowanie i wdrozenie programu, w ramach ktérego wyda-
rzenia sg traktowane jak inwestycja prorozwojowa. Oznacza
to identyfikacje kilku strategicznych dziedzin gospodarki
(zgodnych z krajowymi inteligentnymi specjalizacjami), a na-
stepnie aktywne inicjowanie w tych dziedzinach flagowych
wydarzen o miedzynarodowym zasiegu w Polsce.

Celem inicjatywy jest takze umocnienie przemystu spo-
tkan jako ,kota zamachowego' polskiej gospodarki poprzez
udokumentowanie i promocje jego efektow ekonomicznych
oraz integracje z politykg gospodarczg paristwa. Przygotowa-

nie raportu ,Poland Events Impact 2027 oraz uruchomienie
dashboardu monitorujgcego gospodarcze znaczenie sektora
przyniesie korzysci o charakterze systemowym: ekonomicz-
nie (raport m.in. dostarczy aktualnych i wiarygodnych danych
o wartosci przemystu spotkan, co pozwoli lepiej uzasadniac¢
inwestycje publiczne i prywatne), organizacyjnie (dashboard
umozliwi staty monitoring kluczowych wskaznikéw), spotecz-
ne (dostep do danych utatwi budowanie $wiadomosci, ze
branza spotkan i wydarzen to nie tylko turystyka, ale realne
koto zamachowe dla gospodarki narodowej), wizerunkowe
(Polska pokaze sie jako kraj transparentny, bazujgcy na twar-
dych danych i zdolny do monitorowania wptywu nowocze-
snych sektoréw gospodarki). Projekt zwiekszy takze site
lobbingowg branzy.

KARTA 7: PROMOCJA POLSKI DLA POLSKICH FIRM
(KOLO ZAMACHOWE, TARGI JAKO NARZEDZIE)

Inicjatywa 7 jest rozwinieciem idei z Karty 5 i 6, skupionym
na targach branzowych jako specyficznym narzedziu wspie-
rania polskich przedsiebiorstw. Jej zatozeniem jest wzmoc-
nienie udziatu polskich firm w miedzynarodowych targach
poprzez zorganizowane dziatania. W praktyce mogtoby to
obejmowac: tworzenie zintegrowanych narodowych pawilo-
now na kluczowych targach za granica. Karta 7 integruje ele-

menty promocji gospodarczej z przemystem spotkan — targi
sg tu traktowane jako narzedzie polityki ekonomicznej. Targi
to tez koto zamachowe w okreslonych branzach. W dtugiej
perspektywie projekt przyczyni sie do wzrostu liczby klientéw
zagranicznych korzystajacych z ustug polskich organizato-
row oraz do wiekszej rozpoznawalnosci Polski jako silnego
gracza w branzy spotkan w Europie.

KARTA 8: MEETINGS WEEK POLAND (MWP) JAKO MIEJSCE
SPOTKAN BRANZY Z KLIENTAMI

Meetings Week Poland to coroczne wydarzenie integrujgce
polska branze spotkan. Strategia proponuje kontynuacije orga-
nizacji MWP jako wydarzenia o charakterze B2B, gdzie poza
funkcjg integracyjno-edukacyjna dla branzy, pojawi sie wyraz-
ny komponent biznesowy: matchmaking branzy z klientami.
Karta 8 zaktada wprowadzenie na MWP elementow typo-
wych dla targow i gietd B2B — np. zorganizowanie strefy wy-
stawienniczej, gdzie polskie firmy mogtyby prezentowac
swojg oferte, oraz sesji matchmakingowych z zaproszonymi
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klientami z kraju i zagranicy. MWP ma stac sie praktyczna
platforma generowania biznesu. Plan przewiduje promocje
MWP za granica (by zacheci¢ klientéw do udziatu jako hosted
buyers) oraz rozbudowe programu o elementy szkoleniowo-
-promocyjne dla klientéw. Realizacja Karty 8 wesprze bezpo-
Srednio Cel 2 (promocja kraju) i Cel 5 (integracja branzy — bo
wszyscy spotkajg sie w jednym miejscu z konkretnym celem
biznesowym). MWP stanie sie marketplacem branzy.
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KARTA 9: POWSZECHNA SZEROKA REPREZENTACJA BRANZY

To kluczowa inicjatywa organizacyjna stuzaca realizacji Ce-
lu 5 (integracja interesariuszy). Zaktada utworzenie formalnej,
ogolnopolskiej struktury reprezentujgcej catg branze spotkan
i wydarzen. Karta 9 proponuje: powotanie Federacji Branzy
Spotkan (zrzeszajgcej wszystkie stowarzyszenia pod jednym
parasolem), utworzenie statej Rady Przemystu Spotkan i Wy-
darzen (RPSiW), ktéra skupiataby przedstawicieli wszystkich
kluczowych organizacji oraz np. POT/PCB i samorzgdow.
Taka platforma dziatataby na rzecz catego Srodowiska:
uzgadniataby wspdine stanowiska, inicjowata projekty (np.
wiasnie Karta 4 — zmiany ustawy czy Karte 111 12 — strate-

gie branzowe), organizowata dialog z ministerstwami. Inicja-
tywa przewiduje proces dochodzenia do tej reprezentacii.
Realizacja Karty 9 jest warunkiem skutecznego wdrozenia
wielu innych zalecen strategii — bez wspadlnej reprezentacji
trudno bedzie o trwate efekty (np. w lobbowaniu o budzety
czy zmiany prawne). Jej powodzenie bedzie widaé¢ np. po-
przez liczbe organizacji, ktore przystapig do federacji, wspol-
ne komunikaty branzy na wazne tematy czy wspotprace
na szczeblu rzgdowym i samorzgdowym. Cel — jeden silny
gtos sektora spotkan i wydarzen — przyblizy uznanie branzy
za petnoprawny sektor gospodarki.

KARTA 10: SYSTEMY REKOMENDACJ| — DLA ORGANIZATOROW
SPOTKAN | WYDARZEN ORAZ CONVENTION BUREAUX

Celem tej inicjatywy jest prowadzenie systemu rekomendacji
i certyfikacji jakosci podmiotéw dziatajgcych na rynku spo-
tkan i wydarzen, co Scisle wigze sie z Celami 1 (standaryzacja)
i 4 (rozwdj kadr). W praktyce projekt zaktada prowadzenie
programu akredytacji dla profesjonalnych organizatoréow
wydarzen (PCO, DMC) oraz systemu rekomendowanych co-
nvention bureaux i obiektéw. Realizacja obejmie opracowa-

nie kryteriéw akredytacji (np. wymagane doswiadczenie, refe-
rencje, posiadane ubezpieczenia i certyfikaty, standardy ESG),
warsztaty z CVB i interesariuszami, stworzenie centralnej ba-
zy rekomendowanych podmiotdw, promocje, uruchomienie
programu szkolen i certyfikacji. Efektem bedzie podniesienie
jakosci ustug w catym sektorze.

KARTA 11: STRATEGIA — PATRZYMY Z PERSPEKTYWY BIZNESU

Inicjatywa 11 to projekt metastrategiczny, skupiajacy sie
na wypetnieniu luki w politykach publicznych poprzez opra-
cowanie strategii sektora spotkan i wydarzen jako gatezi
gospodarki. Karta 11 zaktada powotanie zespotu w celu opra-
cowania dokumentu ,Przemyst spotkan i wydarzen jako sek-
tor gospodarki — strategia rozwoju”. Bytby to formalny
dokument branzowy pokazujgcy znaczenie sektora i zawie-
rajacy rekomendacje dla polityk publicznych (np. potrzeby in-
westycyjne, regulacyjne, edukacyjne), pokazujgcy przemyst
spotkan w Polsce jako petnoprawny sektor gospodarki i part-
nera w politykach rozwoju biznesu i innowacji. Raport zosta-

nie przygotowany na podstawie zaktualizowanych danych
i analiz ekonomicznych, a jego celem bedzie udokumentowa-
nie strategicznej roli przemystu spotkan dla gospodarki.
Dokument pokaze dynamike rozwoju w kolejnych latach,
atakze role branzy spotkan i wydarzen jako katalizatora inno-
wacji i eksportu. Karta 11 przewiduje przygotowanie szeregu
analiz i raportow, warsztaty konsultacyjne z biznesem i admi-
nistracjg oraz kampanie komunikacyjng skierowang do ad-
ministracji i biznesu. Karta 11 spina sie z Kartg 6 12, tworzac
razem nacisk na polityki gospodarcze.
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KARTA 12: STRATEGIA — NIE WYKORZYSTUJEMY PRZEMYStU
SPOTKAN JAKO POTENCJALNEGO LIDERA ROZWOJU
— INTEGRACJA MICE Z GEOWNYMI STRATEGIAMI KRAJU

Inicjatywa 12 rozwija watek Karty 11, idagc krok dalej —
zakfada wigczenie przemystu spotkan do strategicznych pro-
gramow rozwoju gospodarczego Polski. Nazwa ,nie wyko-
rzystujemy.." odzwierciedla diagnoze, ze obecnie panstwo nie
dostrzega petnego potencjatu branzy spotkan i wydarzen ja-
ko lidera innowaciji, eksportu i promogji kraju. Karta 12 ma to
zmieni¢. Przemyst spotkan w Polsce ma ogromny potencjat
gospodarczy, innowacyjny i wizerunkowy, ale nie jest trakto-
wany przez panstwo jako sektor strategiczny. Planuje sie tu
dziatania lobbingowe i analityczne w celu: umieszczenia bran-
7y spotkan i wydarzen w dokumentach takich jak Polityka

Eksportowa RP, Strategia innowacyjnosci czy Strategia pro-
mocji kraju — jako jednego z narzedzi realizacji tych strategii.
Projekt zaktada przygotowanie analizy ,Przemyst spotkan
i wydarzen jako lider rozwoju’, opracowanie rekomendacji dla
rzadu, integracje z politykami innowacji i eksportu, kampanie
komunikacyjng i dziatania lobbingowe. Inicjatywa 12 to de
facto doprowadzenie do systemowego uznania sektora spo-
tkan i wydarzen za sektor strategiczny. W potgczeniu z po-
wstaniem reprezentacji branzowej (9) i strategii branzowe;j
(11), Karta 12 wienczy starania o petng integracje przemystu
spotkan z politykg rozwoju kraju.

Powyzsze 12 inicjatyw strategicznych pokrywa caty zakres dziatan niezbednych do osiggniecia celéw strategii. Kazda inicjatywa
w dokumencie zostata opisana szczegdtowo — ze wskazaniem stanu bazowego, celu, zakresu, powigzan z innymi projektami,

listy interesariuszy, produktow i krokéw milowych do wykonania. Dla kazdej okreslono réwniez konkretny ,Definition of Done”

- czyliwynik koncowy, po ktdrego osiggnieciu projekt uznaje sie za zrealizowany. Kazda inicjatywa ma jasno zdefiniowany punkt

koncowy i mierzalne rezultaty.

Inicjatywy nie sg izolowane — w dokumencie wskazano wiele powigzan miedzy nimi, co zapewnia synergie dziatan. tacznie,
wdrozenie wszystkich 12 projektow doprowadzi do kompleksowej zmiany sektora spotkan i wydarzen — od wewnetrznej

profesjonalizacji i integracji, po zewnetrzne wzmocnienie wizerunku i pozycji Polski.

Inicjatywy strategiczne zostaty zapisane w formie 12 Kart. Dla kazdej z nich okres$lony
jest oczekiwany, bardzo konkretny, wynik koricowy. W dalszej kolejnosci przedstawio-

no plan implementaciji strategii.
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VI. PLAN IMPLEMENTAC]I STRATEGI

Strategia zawiera szczegdtowy Plan wdrozenia, ktdry opisuie, jak zamierzenia dokumentu majg zostac przekute w rzeczywistosé.
Plan implementacji okresla podstawowe zafozenia, przypisuje role i odpowiedzialnosci instytucjom, definiuje strukture nadzoru
nad realizacjg, przedstawia harmonogram dziatar oraz system monitoringu i ewaluacji.

Plan opiera sie na 12 projektach strategicznych — kazdy z nich odpowiada na kluczowe bariery i szanse zidentyfikowane
w analizie SWOT. Projekty nie sg oderwanymi od siebie inicjatywami, lecz elementami wiekszej uktadanki:

O cze$¢ ma charakter fundamentéw (np. federacja branzowa, ramy kwalifikacji),

O cze$¢ to narzedzia rozwoju (raport Impact, promocja Polski, marketplace),

0 czesc to projekty kulminacyjne (strategie sektorowe, raport o przemysle spotkan i wydarzen jako liderze rozwoju).

Wdrozenie wymaga scistej koordynagji instytucji branzowych i administracji. Kazdy projekt ma swojego lidera, ale powodzenie ca-
tosci zalezy od synchronizacji — dane z raportu ekonomicznego sg potrzebne do strategii 2028, a z kolei federacja branzowa jest
warunkiem skutecznego lobbingu przy nowelizacji prawa. W ten sposéb projekty tworzg logiczny taricuch: od uporzadkowania
wewnetrznego rynku w 2026, przez promocje i dowody gospodarcze w 2027, integracje biznesowa w 2028, az po ugruntowanie
pozycji sektora w politykach publicznych w 2029. W dokumencie zostato to zwizualizowane z wykorzystaniem tabeli Gantta.

W sekcjach opisano zatozenia ogolne, przypisane odpowiedzialnosci instytucji, strukture nadzoru, szczegétowy harmonogram lat
wdrozenia oraz system monitoringu i ewaluacji.

Plan implementacji to serce strategii — moment, w ktérym ambitne
deklaracje wizji i misji zostajg przettumaczone na konkretne dziatania,
odpowiedzialnosci i terminy. Polska branza spotkan i wydarzen
wchodzi w okres 2026—2030 z jasno zdefiniowanymi ambicjami.
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VII. SYSTEM MONITOROWANIA | OCENY STRATEGII
BRANZY SPOTKAN | WYDARZEN

Strategia ktadzie nacisk na to, by wdrazanie byto mierzone i oceniane. W tym celu ustanawia sie system monito-
rowania sktadajgcy sie z zestawu wskaznikow przypisanych do kazdego celu strategicznego i gtdwnych inicjatyw.

VIII. PROPOZYCJA ZMIAN ORGANIZACY|NYCH,
STRUKTURALNYCH ORAZ PRAWNYCH

Rozdziat VIII strategii zbiera rekomendacje dotyczgce szerszych zmian w otoczeniu instytucjonalnym i prawnym,
jakie nalezy przeprowadzi¢ rownolegle z wdrazaniem strategii. Zostaty one w duzej mierze pokryte poprzez wspo-
mniane inicjatywy (Karty 9-12), ale dokument akcentuje jeszcze raz najwazniejsze postulaty: zmiany organizacyj-
ne, zmiany strukturalne oraz zmiany prawne. Rozdziat ten stanowi mape potrzebnych zmian otoczenia branzy, aby
cele strategii mogty by¢ w petni zrealizowane i utrwalone na przysztosc.

IX. PRZYKEADY DOBRYCH PRAKTYK
W WYBRANYCH KRAJACH UE

Aby wzbogaci¢ opracowanie i zainspirowac krajowych interesariuszy, strategia prezentuje w rozdziale szereg
najlepszych praktyk europejskich zwigzanych z rozwojem przemystu spotkan. Przyktady dotycza réznych aspektow
objetych strategig i pokazujg, jak inne kraje poradzity sobie z podobnymi wyzwaniami.
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X. POWIAZANIE STRATEGII Z DOKUMENTAMI
STRATEGICZNYMI KRAJOWYMI | EUROPEJSKIMI

W rozdziale X dokonano poréwnania celow strategii rozwoju przemystu spotkan i wydarzen z wybranymi dokumen-

tami i inicjatywami strategicznymi Polski i Europy. Analiza ta wykazata wysoka spojnosc i komplementarnos¢ za-

fozen strategii zarowno z dokumentami krajowymi, jak i europejskimi.

Tab. 29. Powigzania Strategii rozwoju przemystu spotkan i wydarzen w Polsce z kluczowymi dokumentami strategicznymi

Dokument strategiczny
Strategia Produktywnog$ci 2030 (MRIT)

Kierunki Rozwoju Ekspansji Zagranicznej (MRIT)
Strategia Rozwoju Kapitatu Ludzkiego 2030

Marka Polska / strategie promocji handlu i inwestycji

Krajowa Inteligentna Specjalizacja (KIS)

Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2030
Europejska Strategia Przemystowa

Krajowa Polityka Rozwoju Turystyki 2030

Agenda UE dla turystyki 2030
Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju (SOR)

Cele Zréwnowazonego Rozwoju ONZ (SDGs)

Narodowa Strategia Rozwoju Kapitatu Spotecznego 2030

Krajowa Strategia Rozwoju Kultury 2020—-2030
,Kultura dla rozwoju”

Program Rozwoju Sztuk Performatywnych (MKIDN)

UNESCO Creative Cities Network

Powigzanie z przemystem spotkar i wydarzen

Obszary: umiedzynarodowienie, cyfryzacja, wiedza — branza MICE wspiera
promocje technologii, wymiane wiedzy, know-how i digitalizacje ustug

MICE (targi, kongresy) jako narzedzie promocji gospodarczej i wspierania
eksportu; budowanie Marki Polskiej Gospodarki

Profesjonalizacja kadr w sektorze MICE (event managerowie, organizatorzy
kongresdéw), rozwdj kompetencii cyfrowych i jezykowych

Wydarzenia jako narzedzie budowy wizerunku kraju i promocji eksportu

(np. Expo, kongresy miedzynarodowe), soft power

Wydarzenia sportowe (np. Euro 2012), festiwale (np. filmowe, muzyczne)

i kongresy budujg globalny wizerunek Polski

Kongresy i targi branzowe stuzg promogji polskich inteligentnych specjalizacii
(np. biotechnologia, energetyka, ICT). W tym tez: Polityka rozwoju sektora
kreatywnego: Kultura i przemysty kreatywne jako motor innowacji i wartosci
dodanej — wydarzenia kulturalne wpisujag sie w promocje kreatywnej gospodarki
Podkresla role duzych miast jako biegundw wzrostu i atrakcyjnosci — wydarzenia
(kulturalne, sportowe, MICE) to motor rozwoju metropolii

MICE jako platforma do promocji innowacji, nowych technologii

i umiedzynarodowienia przedsiebiorstw

Whprost obejmuje turystyke biznesowa i sektor spotkan i wydarzen jako
segment wysokiej wartosci dodanej, wspierajgcy rozwoj duzych miast.
Uwzglednia turystyke kulturowa, biznesowg i sportowg — wszystkie silnie
powigzane z eventami

Zrownowazony rozwdj turystyki, odpornosc na kryzysy, cyfryzacja

— sektor MICE kluczowy dla konkurencyjnosci regionow

\Wzmachnianie innowacyjnosci, umiedzynarodowienie gospodarki;

MICE jako narzedzie wspierajgce kontakty biznesowe i transfer wiedzy

SDG 8 (gospodarka, praca), SDG 3 (zdrowie, aktywnosc¢ fizyczna), SDG 4
(edukacja, kultura), SDG 11 (zréwnowazone miasta, dziedzictwo kulturowe),
SDG 12 (zielone wydarzenia); MICE jako narzedzie wspierajace zielong
transformacje

Wspiera aktywnos¢ spoteczng i uczestnictwo w kulturze. Eventy kulturalne,
artystyczne, spoteczne, festiwale wzmacniajg wiezi spoteczne i uczestnictwo
obywateli w zyciu publicznym

Promocja uczestnictwa w kulturze, rozwdj infrastruktury i kompetencji sektora
kreatywnego. Festiwale, koncerty i wydarzenia kulturalne to narzedzie
budowania wizerunku Polski i rozwoju turystyki kulturowej

Rozwdj teatru, muzyki i sztuk performatywnych — kluczowe dla czesci
eventowej branzy

Powigzanie wydarzen kulturalnych z promocjg miast i rozwojem gospodarczym
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Strategia Rozwoju Sportu w Polsce do 2030 roku Zaktada wspieranie sportu powszechnego i wyczynowego, rozwdj infrastruktury
oraz przycigganie duzych imprez sportowych (np. mistrzostw Europy, mistrzostw
Swiata, igrzysk). Wydarzenia sportowe to wazny segment rynku eventowego

Narodowy Program Rozwoju Sportu Promocja zdrowego stylu zycia i udziatu w aktywnosci fizycznej; wielkie
wydarzenia sportowe wspierajg ten cel i budujg marke miast-gospodarzy

Europejski Plan dziatai na rzecz sportu 2021-2027 Zaktada m.in. przycigganie duzych imprez sportowych i wspieranie sportu
masowego

Strategie rozwoju miast i wojewdztw Wiegkszos¢ duzych miast wprost wskazuje rozwoj sektora spotkarn, turystyki

(np. Warszawa 2030, Krakéw 2030, Wroctaw 2030) kulturalnej i wydarzen sportowych jako priorytet budowania marki i gospodarki

lokalnej, podobnie regiony (wojewddztwa). Wiecej tab. dot. CVB

XI. PODSUMOWANIE EKSPERCKIE

Strategia rozwoju branzy spotkan i wydarzen w Polsce w podsumowaniu eksperckim prof. Jadwigi Berbeki zostata oceniona
jako przemyslana i kompleksowa koncepcja, odpowiadajgca realiom polskiego rynku spotkan i wydarzen. Podkreslono logike
przyjetych rozwigzan i celéw — od doktadnej diagnozy, przez spojny zestaw celdw i inicjatyw, po realistyczny plan wdrozenia. Wska-
zano, ze cele strategiczne sg ze sobg powigzane i tworzg tancuch dziatan roztozony na kolejne lata, co zapewnia sekwencyjny po-
step. Przyjeta ambitna dynamika wdrazania niesie pewne ryzyka, ale strategia jest Swiadoma tych zagrozen i wskazuje srodki
zaradcze.

Podkreslono takze wartos¢ dodang dokumentu, jaka jest wykorzystanie europejskich najlepszych praktyk — strategia czerpie
z doswiadczen liderdw branzy, co zwieksza szanse powodzenia proponowanych rozwigzan. Istotnym argumentem uzasadniaja-
cym wdrozenie strategii jest wiasnie jej zgodnosc¢ z trendami krajowymi i globalnymi. To takze uwiarygadnia strategie w oczach
decydentow.

Implementacja strategii przyniesie polskiej branzy wymierne korzysci. Pozwoli funkcjonowac efektywniej (lepsza organizacja
i standardy obnizg koszty i zwieksza jakos$¢ ustug), a takze przyczyni sie do szerszych impulséw rozwoju gospodarczego — co be-
dzie odczuwalne zaréwno na poziomie lokalnym (miasta, regiony), jak i makroekonomicznym.

Whprowadzenie rekomendowanych rozwigzan ma by¢ kluczowe dla dalszego rozwoju — ich wdrozenie jest nie tylko potrzebne

branzy, ale przyniesie tez wymiermne korzysci dla gospodarki Polski jako catosci.

Opracowana strategia jest gteboko przemys$lang koncepcjg, w petni odpowiadajgca realiom
polskiego rynku. Jej implementacja pozwoli branzy funkcjonowaé jeszcze efektywniej.
W czasie pandemii Covid-19 branza udowodnita, ze jest odporna i potrafi zarzagdza¢ zmiana.
Wprowadzenie sugerowanych rozwigzar bedzie wazne dla branzy, a ponadto ich konsekwencje
bedg impulsem rozwoju gospodarczego, w skali mezzo i makro.

dr hab. Jadwiga Berbeka, prof. UEK
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X|., ZAKONCZENIE

Niniejsza strategia stanowi kompleksowy plan wzmocnienia i rozwoju polskiego sektora spotkan i wydarzen. Przedstawiono w niej
szczegotowa diagnoze i ambitng wizje przysztosci, pie¢ konkretnych celow strategicznych oraz zestaw 12 skoordynowanych
inicjatyw, ktore pozwolg te cele osiggng¢. Dokument uwzglednia promocje marki narodowej, profesjonalizacje i standardy, rozwoj
kadr, integracje branzy oraz dziatania promocyjne i lobbingowe na rzecz uznania przemystu spotkan i wydarzen za kluczowy sektor
gospodarki. Strategia jest zgodna z krajowymi i europejskimi priorytetami, czerpie z najlepszych wzorcow oraz proponuje
realistyczny harmonogram wdrozenia z systemem monitoringu. Jej realizacja wymaga zaangazowania zarowno samej branzy, jak
i wsparcia ze strony instytucji publicznych — ale potencjalne korzysci z wdrozenia sg ogromne.

Polska moze dzieki temu stac sie jednym z liderow rynku spotkan w Europie, co przetozy sie na wzmocnienie innowacyjnosci,
promocje kraju za granicg oraz wymierny wktad w gospodarke i zatrudnienie. Strategia ta jest zatem wezwaniem do wspdlnego
dziatania wszystkich interesariuszy na rzecz wykorzystania petnego potencjatu drzemigcego w polskim przemysle spotkan

i wydarzen.

Sektor spotkan i wydarzen stanowi dzis jeden z najdynamiczniej
rozwijajgcych sie segmentdw gospodarki Swiatowe.

W dobie globalizadji i cyfryzaciji, przemyst spotkan nie tylko
generuje znaczace dochody, ale rowniez petni kluczowa role
w transferze wiedzy, budowaniu relacji biznesowych, promocji
innowacji oraz wzmacnianiu pozycji konkurencyjnej regionéw
i krajéw na arenie miedzynarodowej.
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