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STRESZCZENIE

Dokument „Strategia rozwoju przemysłu spotkań i wydarzeń w Polsce” powstał w wyniku współpracy federacji stowarzyszeń

branżowych – Rady Przemysłu Spotkań i Wydarzeń TUgether oraz zespołu Celuch Counsulting, Centrum Projektowania

Doświadczeń w Branży Spotkań i Turystyce UMK jako część projektu prowadzonego przez Ministerstwo Sportu i Turystyki.

Jego podstawą były konsultacje i warsztaty z przedstawicielami różnych sektorów branży, którzy wspólnie określili kluczowe

wyzwania i zadania stojące przed branżą. Dokument powstał właśnie po to, by odpowiedzieć na te wyzwania i w pełni wykorzy-

stać potencjał sektora MICE. Celem strategii jest wytyczenie spójnej wizji rozwoju branży do 2030 roku, określenie priorytetowych

kierunków strategicznych, a także wskazanie konkretnych działań i instrumentów, które pozwolą umocnić pozycję Polski na

globalnym rynku spotkań. Strategia stanowi kompleksowy plan działania dla całego ekosystemu spotkań i wydarzeń – od firm

organizujących wydarzenia, przez obiekty konferencyjne, samorządy i convention bureaux, po instytucje państwowe wspierają-

ce promocję kraju. Dokument definiuje misję i wizję rozwoju sektora, pięć kluczowych celów strategicznych oraz dwunastopunk-

towy katalog inicjatyw strategicznych, które łącznie mają przeobrazić polski przemysł spotkań w nowoczesny, konkurencyjny

i zintegrowany sektor gospodarki.

Niniejsza strategia została opracowana na bazie pogłębionej analizy diagnostycznej obecnego stanu branży MICE w Polsce,

z uwzględnieniem uwarunkowań ekonomicznych, społecznych, prawnych i technologicznych. Wykorzystano przy tym wyniki

badań rynkowych oraz konsultacje z interesariuszami branżowymi, co umożliwiło identyfikację mocnych i słabych stron sektora

oraz zmapowanie szans i zagrożeń w otoczeniu rynkowym.

Strategia ma charakter operacyjny i wdrożeniowy – poza diagnozą stanu obecnego i celami rozwojowymi, zawiera

szczegółowy plan promocji marki „Poland MICE” na rynkach docelowych, zestaw kluczowych projektów strategicznych (ujętych

w formie „Kart Inicjatyw”, opisujących założenia, etapy i oczekiwane rezultaty działań) oraz harmonogram realizacji celów. Częścią

dokumentu jest również plan implementacji, przypisujący role i odpowiedzialności poszczególnym instytucjom (administracji

publicznej, organizacjom branżowym, samorządom itp.), a także system monitorowania i oceny realizacji strategii. Strategia

została opracowana w sposób zapewniający spójność z krajowymi i europejskimi dokumentami strategicznymi. Dzięki temu

założenia rozwojowe branży MICE wpisują się w szerszy kontekst polityk publicznych oraz globalnych trendów.

Przedstawiony dokument jest wynikiem wspólnej pracy środowiska branżowego i ekspertów, stanowiąc mapę drogową dla

polskiego przemysłu spotkań i wydarzeń.

WSTĘP
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WWPPRROOWWAADDZZEENNIIEE  II  DDEEFFIINNIICCJJEE

Branża spotkań i wydarzeń (meetings industry) w Polsce wyłoniła się jako autonomiczny sektor gospodarki, koncentrujący się
na kompleksowej organizacji wydarzeń biznesowych i specjalnych, ich promocji i zarządzaniu nimi. Obejmuje to szerokie
spektrum aktywności – od kameralnych spotkań firmowych i szkoleń, poprzez konferencje i kongresy międzynarodowe, aż po
wielkoskalowe targi, festiwale, wydarzenia sportowe i masowe, megaeventy. W literaturze fachowej oraz praktyce biznesowej
używa się akronimu MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions) na określenie tego segmentu, przemysł spotkań,
branża eventowa czy live communication. Przemysł spotkań posiada własną infrastrukturę (centra kongresowe, obiekty
konferencyjne, przestrzenie eventowe), wyspecjalizowane firmy (Professional Congress Organizers, agencje eventowe, DMC itp.),
kadry oraz instytucje branżowe. Co ważne, wypracował także odrębną tożsamość zawodową – funkcjonują kierunki studiów i
certyfikacje, a profesjonaliści MICE zrzeszeni są w organizacjach krajowych i międzynarodowych. 

Zgod nie z po dej ściem mię dzy na ro do wej or ga ni za cji Me eting
Pro fes sio nals In ter na tio nal, prze mysł spo tkań to pprroo  jjeekk  ttoo  wwaa  --
nniiee  ii rree  aallii  zzaa  ccjjaa  ggrruu  ppoo  wwyycchh  ddoo  śśwwiiaadd  cczzeeńń, któ re po zwa la ją spo -
łecz no ściom, or ga ni za cjom i przed się bior stwom osią gać
ich ce le. Fun da men tem dzia łal no ści bran ży jest pro fe sjo nal -
ne pla no wa nie, pro duk cja i ewa lu acja wy da rzeń tak, aby 
za spo ka ja ły za ło że nia or ga ni za to rów (klien tów) i ocze ki wa -
nia uczest ni ków. 

Bran ża, bę dą ca po tocz nie i ste reo ty po wo utoż sa mia na
z tu ry sty ką, jak wy ka zu je opra co wa nie, jest w pew nym za -

kre sie ele men tem tu ry sty ki biz ne so wej, miej skiej, even to wej,
fe sti wa lo wej itd. wcho dząc w ko lej ne po zio my ty po lo gii.

Jed nak że na le ży pod kre ślić, że rdzeń pro duk tów MI CE,
po le ga ją cy na or ga ni za cji spo tkań i wy da rzeń, jest też bran -
żą sa mo dziel ną, ce chu ją cą się ogrom ną dy na mi ką roz wo ju
w Pol sce, po dob nie jak w in nych kra jach. W wie lu aspek tach
bran ża jest sil nie po wią za na z biz ne sem oraz na uką, co czy -
ni ją waż nym in te gra to rem go spo dar ki. Jest zna czą cą sty -
mu lan tą roz wo ju go spo dar cze go, cze go do wo dzą sta ty sty ki
za rów no w Pol sce, jak i na świe cie. 

� PPOODDMMIIOOTTYY  //  IINNTTEERREESSAARRIIUUSSZZEE  PPRRZZEEMMYYSSŁŁUU  SSPPOOTTKKAAŃŃ  II  WWYYDDAARRZZEEŃŃ
DDoocceelloowwyymmii  kklliieennttaammii  ssąą  zzlleecceenniiooddaawwccyy  ssppoottkkaańń  ((ttzzww..  mmeeeettiinngg  oowwnneerrss)) – korporacje, przedsiębiorstwa, stowarzyszenia
(przedsiębiorców, branżowe, naukowe i in.), ffuunnddaaccjjee,,  iinnssttyyttuuccjjee  ppuubblliicczznnee,,  oorrggaannyy  aaddmmiinniissttrraaccyyjjnnee,,  oorrggaannyy  rrzząąddoowwee,,  oorrggaanniizzaaccjjee
ppoozzaarrzząąddoowwee (NGOs), uczelnie wyższe i instytuty naukowe, instytucje otoczenia biznesu, instytucje kultury, agencje festiwalowe
i koncertowe, federacje i organizacje sportowe. Wśród klientów wyodrębniają się dwa kluczowe sektory: sektor korporacyjny
i sektor stowarzyszeniowy oraz sektor publiczny, który realizuje zarówno cele korporacyjnego, jak i stowarzyszeniowego
(funkcjonuje zarówno w modelu przedsiębiorstwo – np. organizacja imprezy firmowej, jak i stowarzyszenie – np. organizacja
szczytu politycznego). 

OOddrręębbnnyy  sseekkttoorr  ssttaannoowwii  ggrruuppaa  oorrggaanniizzaattoorróóww  – klientów określanych akronimem SMERF: social / społeczne, military /
wojskowe, educational / edukacyjne, religious / religijne, fraternal / bractwa, towarzystwa.

I. ANALIZA SYTUACJI SEKTORA SPOTKAŃ 
I WYDARZEŃ W POLSCE

� OOrrggaanniizzaattoorrzzyy  ––  AAggeennccjjee:: Agencje eventowe, agencje podróży motywacyjnych (agencje incentive travel, incentive travel
company, incentive travel bureau), profesjonalni organizatorzy kongresów (professional congress organizer / organization,
PCO), destination management copmanies (DMC), travel management companies (TMC). 

� OObbiieekkttyy:: Hotele, głównie skategoryzowane w przedziale od trzech do pięciu gwiazdek, w głównej mierze takie, które dysponują
salami konferencyjnymi bądź przestrzeniami, pozwalającymi na aranżację w celach eventowych. Centra wystawiennicze,
centra kongresowe i konferencyjne, obiekty unikatowe (unique venues) – zamki i pałace, teatry, opery, filharmonie, muzea,
obiekty postindustrialne (stare fabryki, magazyny, studia) itp., stadiony i obiekty sportowe oraz areny widowiskowo-sportowe.
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� DDoossttaawwccyy  uussłłuugg  //  kkoonnttrraahheennccii::  Usługi firm cateringowych, transportowych (segmenty: lotniczy, kolejowy, autokarowy, wynajem
samochodów), dostawcy techniki eventowej (event engineering), scenografii, organizatorzy atrakcji, firmy tłumaczeniowe,
agencje hostess, mówców, artystów, ochrony itd.

� CCoonnvveennttiioonn  bbuurreeaauuxx:: Biura marketingu miejsc, które zajmują się promocją reprezentowanej destynacji pod kątem organizacji
wydarzeń, wspierają ich pozyskiwanie, ale pełnią także inne funkcje, m.in. integrując lokalną branżę, tworząc wspólną ofertę,
edukując czy prowadząc badania. Kluczowym jednak wyzwaniem convention bureaux jest uzyskanie jak najlepszej pozycji
destynacji jako miejsca organizacji spotkań. 

� SSttoowwaarrzzyysszzeenniiaa  ii  oorrggaanniizzaaccjjee  bbrraannżżoowwee:: Obecnie działa ponad 20 stowarzyszeń i izb, reprezentujących bezpośrednio lub
pośrednio podmioty działające w przemyśle spotkań i wydarzeń. W 2020 roku powstała organizacja, która ma reprezentować
interesy wszystkich podmiotów działających w przemyśle spotkań pod nazwą Rada Przemysłu Spotkań i Wydarzeń TUgether
(RPSiW). Od grudnia 2021 roku działa jako federacja, utworzona przez 15 założycielskich organizacji branżowych.

TTaabb..  11..  OOrrggaanniizzaaccjjee  ttwwoorrzząąccee  RRaaddęę  PPrrzzeemmyyssłłuu  SSppoottkkaańń  ii  WWyyddaarrzzeeńń  TTUUggeetthheerr  

OOrrggaanniizzaaccjjaa CChhaarraakktteerryyssttyykkaa  UUddzziiaałł  ww  pprrzzeemmyyśśllee  ssppoottkkaańń  
ii  wwyyddaarrzzeeńń  

IIzzbbaa  GGoossppooddaarrcczzaa  HHootteellaarrssttwwaa  
PPoollsskkiieeggoo (IGHP)

Reprezentuje segment hotelowy: największa organizacja
samorządowa branży hotelarsko-gastronomicznej, 
zrzesza hotele, restauracje

Infrastruktura hotelowa
Wszystkie typy wydarzeń

PPoollsskkaa  IIzzbbaa  PPrrzzeemmyyssłłuu  TTaarrggoowweeggoo Reprezentuje segment targowy: zrzesza organizatorów
targów, operatorów obiektów targowo-konferencyjnych 
w Polsce, przedsiębiorstwa oferujące usługi w zakresie
projektowania, budowy i wyposażania stoisk targowych
oraz transportu i spedycji targowej itd.

Targi, wystawy 

SSttoowwaarrzzyysszzeenniiee  BBrraannżżyy  EEvveennttoowweejj
(SBE)

Reprezentuje segment eventowy: zrzesza 
organizatorów, przedstawicieli miejsc eventowych 
i dostawców eventów

Wszystkie rodzaje wydarzeń  

SSttoowwaarrzzyysszzeenniiee  KKoommuunniikkaaccjjii  
MMaarrkkeettiinnggoowweejj  //  KKlluubb  AAggeennccjjii  
EEvveennttoowwyycchh (SAR / KAE)

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

Eventy korporacyjne, event 
marketing, entertainment 
& cultural event

SSttoowwaarrzzyysszzeenniiee  KKoonnffeerreennccjjee  
ii  KKoonnggrreessyy  ww  PPoollssccee (SKKP)

Reprezentuje segment kongresowo-konferencyjny. 
Zrzesza PCO, DMC, agencje eventowe, obiekty
kongresowo-eventowe, hotele, firmy dostarczające usługi
dla rynku konferencyjno-eventowego, convetion bureaux 

Konferencje, kongresy, fora, zjazdy 

SSttoowwaarrzzyysszzeenniiee  OOrrggaanniizzaattoorróóww  
IImmpprreezz  AArrttyyssttyycczznnyycchh  
ii  RRoozzrryywwkkoowwyycchh (SOIAiR)

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

Festiwale, Koncerty 

SSttoowwaarrzzyysszzeenniiee  OOrrggaanniizzaattoorróóww  
IInncceennttiivvee  TTrraavveell  (SOIT)

Reprezentuje segment incentive travel: 
zrzesza agencje incentive travel

Incentive travel 

SSIITTEE  PPoollaanndd – polski odział Society 
for Incentive Travel Excellence

Reprezentuje segment incentive travel: 
zrzesza agencje incentive travel, 
travel management company, convetion bureaux, 
obiekty i hotele, atrakcje turystyczne, biura REP 

Incentive travel

ZZrrzzeesszzeenniiee  AAggeennttóóww  IIAATTAA  ww  PPoollssccee Reprezentuje segment lotniczy: zrzesza agentów 
działających w systemie IATA, kluczowych dla obsługi
lotów i podróży biznesowych

Podróże służbowe 
Obsługa uczestników 
wszystkich rodzajów wydarzeń
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CCHHAARRAAKKTTEERRYYSSTTYYKKAA  RRYYNNKKUU  SSPPOOTTKKAAŃŃ  II  WWYYDDAARRZZEEŃŃ  WW  PPOOLLSSCCEE

Analiza sektora spotkań i wydarzeń w Polsce wykazała, że jest to rynek o znacznym potencjale. W ostatnich latach obserwowany
był systematyczny wzrost liczby wydarzeń organizowanych w kraju – szczególnie zauważalny przed pandemią – co szło w parze
z rozbudową nowoczesnej infrastruktury. Profil wydarzeń jest zróżnicowany: dominują spotkania korporacyjne i konferencje
stowarzyszeń. W dokumencie „Przemysł spotkań i wydarzeń w Polsce 2025” (opracowanym przez Poland Convention Bureau
POT) przeanalizowano 18 934 spotkania i wydarzenia zgłoszone przez miasta oraz 873 wydarzenia przekazane przez
rekomendowanych PCO i ITC (gromadzące minimum 50 uczestników), które odbyły się w 2024 roku.

� ZZnnaa  cczzee  nniiee  ssppoo  ttkkaańń  ii wwyy  ddaa  rrzzeeńń::  Sek tor spo tkań i wy da rzeń
cha rak te ry zu je się wy so kim mul ti pli ka to rem go spo dar czym
i istot nym wpły wem na ryn ki lo kal ne. Or ga ni za cja każ de go wy -
da rze nia ge ne ru je wy dat ki nie tyl ko bez po śred nio (np. wy na -
jem obiek tów, usłu gi tech nicz ne, ca te ring, noc le gi, trans port,
opra wa mul ti me dial na), ale tak że po śred nio (za mó wie nia
u pod do staw ców) i in du ko wa nie (wy dat ki kon sump cyj ne za -
rob ków bran żo wych). 

We dług ba dań Po land Events Im pact, prze mysł spo tkań
i wy da rzeń w ostat nich la tach osią gnął w Pol sce im po nu ją ce
roz mia ry: ppoo  nnaadd 1188  mmllnn  uucczzeesstt  nnii  kkóóww  wwyy  ddaa  rrzzeeńń  rroocczz  nniiee  ii wwkkłłaadd
rrzzęę  dduu 11  pprroocc..  PPKKBB  kkrraa  jjuu. W 2023 roku cał ko wi ta pro duk cja 
sek to ra prze kro czy ła 5544  mmlldd  zzłłoottyycchh, a wy two rzo na war tość

do da na wy nio sła bli sko 2233  mmlldd  zzłłoottyycchh. Dzię ki te mu prze mysł
spo tkań za pew nia istot ne do cho dy Skar bu Pań stwa (wpły wy 
po dat ko we z tu ry sty ki biz ne so wej, VAT od usług kon fe ren cyj -
nych itp.) oraz ge ne ru je i utrzy mu je ty sią ce miejsc pra cy
(ok. 221155  ttyy  ssiięę  ccyy  eettaa  ttóóww zwią za nych bez po śred nio i po śred nio
z or ga ni za cją even tów). Co waż ne, ko rzy ści pły ną ce z bran ży
spo tkań i wy da rzeń wy kra cza ją po za wskaź ni ki fi nan so we
– kon fe ren cje i tar gi sty mu lu ją ttrraannss  ffeerr  wwiiee  ddzzyy,,  iinn  nnoo  wwaa  ccjjee  
ii nnee  ttwwoorr  kkiinngg, przy czy nia jąc się do roz wo ju po szcze gól nych
branż go spo dar ki. Sek tor spo tkań peł ni rów nież ro lę ppllaatt  ffoorr  --
mmyy  pprroo  mmoo  ccjjii  kkrraa  jjuu  ii mmiiaasstt, bu du jąc ich wi ze ru nek ja ko atrak -
cyj nych de sty na cji biz ne so wych i in we sty cyj nych.

TTaabb..  22..  LLiicczzbbaa  wwyyddaarrzzeeńń  ii  iicchh  uucczzeessttnniikkóóww  ww  llaattaacchh  22001188––22002233  ooggóóllnnaa  ii  ww  ppooddzziiaallee  nnaa  kkaatteeggoorriiee  
wwgg  rraappoorrttóóww  „„PPrrzzeemmyyssłł  ssppoottkkaańń  ii  wwyyddaarrzzeeńń  ww  PPoollssccee””

RRookk OOggóółłeemm KKoorrppoorraaccyyjjnnee  ii  mmoottyywwaaccyyjjnnee KKoonnggrreessyy  ii  kkoonnffeerreennccjjee TTaarrggoowwee

2018 22 152 9100 12 100 853

7 000 000 1 700 000 2 000 000 3 300 000

2019 24 456 11 005 12 473 978

7 527 631 1 441 415 2 031 589 4 054 627

2020 4852 2165 2117 257

1 191 128 289 699 504 480 396 949

2021 6404 3212 2765 425

2 520 362 797 260 625 688 1 097 414

2022 12 554 6697 5553 871

5 132 562 1 406 736 1 360 964 2 364 862

2023 19 020 7 762 10344 913

7 017 387 1 385 444 2 207 417 3 424 526

2024 18 934 9201 8784 949

9 119 556 2 097 019 2 424 020 4 598 517
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PPOOZZYYCCJJAA  MMIIĘĘDDZZYYNNAARROODDOOWWAA

Przed pandemią Polska systematycznie awansowała w statystykach International Congress and Convention Association (ICCA)
– w 2019 roku zajmowała 19. miejsce na świecie pod względem liczby zorganizowanych konferencji stowarzyszeń, co świadczy 
o rosnącej rozpoznawalności kraju jako destynacji konferencyjnej. W regionie Europy Środkowo-Wschodniej Polska rywalizuje 
o prymat z takimi krajami, jak Czechy, Węgry czy Austria. Warszawa i Kraków należą do liderów regionalnego rynku spotkań
(regularnie notując wysokie pozycje w rankingach miast konferencyjnych), jednak potencjał innych miast – jak Gdańsk, Wrocław,
Poznań czy Łódź – również sukcesywnie się rozwija. Mimo tych sukcesów udział Polski w globalnym rynku spotkań i wydarzeń
wciąż pozostaje niższy niż mógłby wynikać z potencjału gospodarczego kraju. Wyzwaniem jest zwiększenie liczby wydarzeń 
o najwyższym prestiżu i skali, co wymaga wzmocnienia międzynarodowej promocji oraz dalszego inwestowania w infrastrukturę
i usługi o światowym standardzie.

GGEEOOGGRRAAFFIICCZZNNYY  RROOZZKKŁŁAADD  WWYYDDAARRZZEEŃŃ

Rynek spotkań w Polsce jest silnie skoncentrowany regionalnie. Najwięcej wydarzeń odbywa się w województwach posiadających
duże ośrodki miejskie i zaplecze konferencyjne – na czele z Mazowszem (Warszawa), Małopolską (Kraków), Dolnym Śląskiem
(Wrocław) i Wielkopolską (Poznań). 

AANNAALLIIZZAA  PPEESSTT

Przegląd uwarunkowań makrootoczenia wykazuje szereg czynników istotnych dla rozwoju przemysłu spotkań:

�PPoo  llii  ttyycczz  nnee:: Re la tyw nie sta bil na sy tu acja po li tycz na i człon -
ko stwo Pol ski w UE sprzy ja ją mię dzy na ro do wej współ pra -
cy i na pły wo wi wy da rzeń, jed nak brak jest do tąd od ręb nej
po li ty ki pań stwa wo bec bran ży MI CE. Usta wo daw stwo (np.
usta wa o usłu gach tu ry stycz nych) nie jest do sto so wa ne
do spe cy fi ki or ga ni za cji wy da rzeń, co ro dzi ba rie ry for mal -
ne. Istot nym aspek tem jest rów nież wspar cie władz pu -
blicz nych – do ta cje, pro gra my przy cią ga nia kon gre sów czy
ulgi – któ re w Pol sce są mniej roz bu do wa ne niż w nie któ -
rych kra jach kon ku ren cyj nych. Bran ża do strze ga po trze bę
więk sze go za an ga żo wa nia pań stwa i sa mo rzą dów w pro -
mo cję kra ju ja ko de sty na cji spo tkań oraz uła twień (np. po -
li ty ka wi zo wa, in fra struk tu ra).

�EEkkoo  nnoo  mmiicczz  nnee::  Pol ska go spo dar ka ce chu je się sta bil nym
wzro stem (po mi mo okre so wych spo wol nień), ro sną cym
PKB per ca pi ta i ko rzyst nym sto sun kiem kosz tów do ja ko -
ści usług. Dzię ki te mu or ga ni za cja wy da rzeń w Pol sce by -
wa tań sza niż w Eu ro pie Za chod niej przy za cho wa niu
eu ro pej skich stan dar dów, co sta no wi prze wa gę kon ku ren -
cyj ną. Jed no cze śnie in fla cja i wzrost kosz tów pra cy mo gą
w naj bliż szych la tach wpły wać na wzrost cen usług MI CE.
Glo bal ne za wi ro wa nia (pan de mia, woj na na Ukra inie) po -
ka zu ją ko niecz ność bu do wy od por no ści bran ży na kry zy sy.

�SSppoo  łłeecczz  nnee:: Na ko rzyść ryn ku spo tkań i wy da rzeń dzia ła ro -
sną ca otwar tość spo łe czeń stwa na wie dzę i ne twor king
– co raz wię cej branż or ga ni zu je kon fe ren cje i szko le nia, 
ro śnie też kul tu ra uczest nic twa w wy da rze niach (od kon -
gre sów bran żo wych po fe sti wa le tech no lo gicz ne). Pol ska
jest po strze ga na ja ko kraj go ścin ny, z bo ga tą kul tu rą i hi -
sto rią, co sta no wi do dat ko wą atrak cję dla za gra nicz nych
uczest ni ków even tów. Wy zwa nia spo łecz ne obej mu ją kwe -
stię do stęp no ści i in klu zyw no ści wy da rzeń oraz zmia nę 
po ko le nio wą.

�TTeecchh  nnoo  lloo  ggiicczz  nnee:: Po stęp tech no lo gicz ny sil nie wpły wa
na bran żę spo tkań i wy da rzeń. Roz wój na rzę dzi di gi ta lo -
wych zmie nia spo sób or ga ni za cji i pro mo cji wy da rzeń
– od sys te mów do re je stra cji uczest ni ków, przez apli ka cje
mo bil ne uła twia ją ce ne twor king, po za awan so wa ne roz -
wią za nia AV (rze czy wi stość roz sze rzo na, in te rak tyw ne pre -
zen ta cje). W ostat nich la tach upo wszech ni ły się rów nież
wy da rze nia hy bry do we i wir tu al ne. In no wa cje tech no lo -
gicz ne stwa rza ją rów nież szan se w ob sza rze mar ke tin gu.
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AANNAALLIIZZAA  PPIIĘĘCCIIUU  SSIIŁŁ  PPOORRTTEERRAA

Oce na kon ku ren cyj no ści sek to ra spo tkań i wy da rzeń w Pol sce za po mo cą mo de lu Por te ra uka za ła na stę pu ją cy ob raz: ry wa li za -
cja we wnątrz sek to ra (wy so ka), za gro że nie ze stro ny no wych gra czy (śred nie), si ła prze tar go wa do staw ców (śred nia), si ła 
prze tar go wa na byw ców (wy so ka), za gro że nie ze stro ny pro duk tów sub sty tu cyj nych (wy so kie). 

WWNNIIOOSSKKII  II  RREEKKOOMMEENNDDAACCJJEE  ZZ  DDIIAAGGNNOOZZYY

Przeprowadzona analiza sytuacji doprowadziła do zidentyfikowania kluczowych atutów i problemów polskiego przemysłu
spotkań, a także określenia głównych wyzwań strategicznych na przyszłość:

AANNAALLIIZZAA  KKOONNKKUURREENNCCJJII  MMIIĘĘDDZZYYNNAARROODDOOWWEEJJ

Pol ska, aspi ru jąc do ro li jed ne go z li de rów MI CE w Eu ro pie, mu si uwzględ niać sil ną kon ku ren cję za gra nicz ną. KKoonn  kkuu  rreenn  ccii  rree  ggiioo  --
nnaall  nnii  (Cze chy, Wę gry, kra je bał tyc kie) in ten syw nie za bie ga ją o za gra nicz ne wy da rze nia, czę sto ofe ru jąc wspar cie fi nan so we pań -
stwa dla or ga ni za to rów kon gre sów. KKoonn  kkuu  rreenn  ccii  gglloo  bbaall  nnii (kra je Eu ro py Za chod niej, jak Niem cy, Hisz pa nia, Fran cja, ale też 
np. Zjed no czo ne Emi ra ty Arab skie czy Sin ga pur) dys po nu ją ugrun to wa ną re pu ta cją i in fra struk tu rą, trud ną do szyb kie go zrów -
no wa że nia. Ana li za wska za ła jed nak, że Pol ska ma pew ne ni sze i prze wa gi, któ re mo że wy ko rzy stać, np. ssppee  ccjjaa  llii  zzaa  ccjjaa  ttee  mmaa  ttyycczz  --
nnaa w ob sza rach, w któ rych nasz kraj jest sil ny (np. me dy cy na, in for ma ty ka, gry kom pu te ro we – przy cią ga nie kon gre sów tych
branż), czy też wwii  zzee  rruu  nneekk  „„nnoo  wwee  ggoo,,  nniiee  oodd  kkrryy  ttee  ggoo  mmiieejj  ssccaa””  w Eu ro pie, co dla nie któ rych or ga ni za to rów jest atrak cyj ne. Klu czo we
bę dzie umie jęt ne po zy cjo no wa nie – stra te gia re ko men du je po strze gać Pol skę ja ko ppiieerrww  sszzyy  wwyy  bbóórr  ww EEuu  rroo  ppiiee  ŚŚrroodd  kkoo  wwoo  --WWsscchhoodd  --
nniieejj i „„ggaa  ttee  wwaayy  ttoo  EEuu  rroo  ppee”” dla wy da rzeń spo za UE, za miast pró bo wać od ra zu ry wa li zo wać o mia no ab so lut ne go li de ra kon ty nen -
tu. Dzię ki te mu moż na sku pić za so by na seg men tach ryn ku i re gio nach geo gra ficz nych, gdzie szan se Pol ski na suk ces są
naj więk sze.

�MMoocc  nnee  ssttrroo  nnyy:: Pro fe sjo nal ne ka dry z do świad cze niem mię -
dzy na ro do wym; po pra wia ją ca się in fra struk tu ra (no we 
cen tra kon gre so we); kon ku ren cyj ność kosz to wa Pol ski
przy za cho wa niu stan dar dów UE (wy so ki sto su nek ja ko -
ści do ce ny); cen tral ne po ło że nie w Eu ro pie i do bra do stęp -
ność trans por to wa; bo ga te dzie dzic two kul tu ro we
i atrak cyj ność tu ry stycz na kra ju. Bran ża wy ka za ła rów nież
od por ność i ela stycz ność w ob li czu kry zy su pan de micz -
ne go – szyb kie wdro że nie in no wa cji i po wrót do wzro stu
ak tyw no ści.

�SSłłaa  bbee  ssttrroo  nnyy:: Brak jed ne go sil ne go mar ko we go wi ze run ku
pol skiej ofer ty MI CE za gra ni cą (brak jed no li tej mar ki 
„Po land MI CE” był wska zy wa ny ja ko istot ny de fi cyt. Ko lej -
nym wy zwa niem jest frag men ta cja or ga ni za cyj na bran ży.
Stan da ry za cja usług i ja ko ści też po zo sta je nie rów no mier -
na. In fra struk tu ra, mi mo po pra wy, ma lu ki – np. brak cen -
trum kon gre so we go w sto li cy. Ba rie ry for mal no -praw ne
(nie ade kwat ne prze pi sy, biu ro kra cja przy or ga ni za cji even -
tów ma so wych) rów nież zo sta ły uzna ne za sła be stro ny.

�SSzzaann  ssee::  Zmia ny ryn ko we po pan de mii mo gą sprzy jać 
Pol sce – klien ci szu ka ją tań szych, a wciąż wy so kiej ja ko ści
de sty na cji dla swo ich wy da rzeń, co two rzy prze strzeń dla
na sze go kra ju ja ko al ter na ty wy dla dro gich miast za chod -
nich. Po nad to po ja wił się trend or ga ni zo wa nia wy da rzeń
na sta wio nych na re al ny wpływ (im pact, le ga cy) i zrów no -
wa żo ny roz wój, w któ rych Pol ska – im ple men tu jąc od po -
wied nie stan dar dy – mo że się wy róż nić zgod no ścią
z nor ma mi UE i au ten tycz no ścią dzia łań. Istot ną szan są
jest też ro sną ca spe cja li za cja sek to ro wa – Pol ska ma 
sil ne eko sys te my w wy bra nych dzie dzi nach (np. ga ming,
med tech, zie lo ne tech no lo gie), co moż na prze ło żyć
na przy cią ga nie kon fe ren cji tych branż. Wresz cie, ini cja ty -
wy UE wspie ra ją ce tu ry sty kę i MI CE po pan de mii (fun du -
sze na szko le nia kadr, trans for ma cję cy fro wą, in we sty cje
w umie jęt no ści pra cow ni ków sek to ra) stwa rza ją moż li wo -
ści po zy ska nia środ ków i wspar cia dla roz wo ju bran ży.
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�ZZaa  ggrroo  żżee  nniiaa:: Na si lo na kon ku ren cja re gio nal na – in ne kra je
CEE tak że chcą być li de rem re gio nu. Zmia ny go spo dar cze,
in fla cja czy nie pew ność geo po li tycz na (woj na za wschod -
nią gra ni cą) mo gą ogra ni czać po pyt na po dró że biz ne so we

lub bu dże ty firm na even ty. Z punk tu wi dze nia re pu ta cji de -
sty na cji – Pol ska mu si au ten tycz nie wdra żać za sa dy ESG
w or ga ni za cji wy da rzeń.

Na podstawie powyższych wniosków z diagnozy sformułowano priorytetowe rekomendacje – konieczne kierunki działań, które
stały się punktem wyjścia do zaprojektowania strategii. Wśród najważniejszych rekomendacji znalazły się: profesjonalizacja 
i standaryzacja rynku usług przemysłu spotkań i wydarzeń, zbudowanie silnej marki narodowej „Poland MICE” i zintegrowanej
promocji zagranicznej, zwiększenie konkurencyjności oferty poprzez specjalizację i innowacje, rozwój kadr i kompetencji oraz
integracja interesariuszy – powołanie platformy współpracy całej branży i włączenie sektora w główny nurt polityk gospodarczych
państwa. Te założenia legły u podstaw misji, wizji oraz celów strategicznych.

PPrrzzee  mmyyssłł  ((bbrraann  żżaa))  ssppoo  ttkkaańń  ii wwyy  ddaa  rrzzeeńń  ookkrree  śśllaa  nnyy  jjeesstt  jjaa  kkoo  aauu  ttoo  nnoo  mmiicczz  nnyy  
sseekk  ttoorr  ggoo  ssppoo  ddaarr  kkii zzwwiiąą  zzaa  nnyy  zz oorr  ggaa  nnii  zzaa  ccjjąą  ii pprroo  mmoo  ccjjąą  ssppoo  ttkkaańń  ii wwyy  ddaa  rrzzeeńń  
oorraazz  zzaa  rrzząą  ddzzaa  nniieemm  nnii  mmii  ww ttyymm::  kkoonn  ggrree  ssaa  mmii,,  kkoonn  ffee  rreenn  ccjjaa  mmii,,  ttaarr  ggaa  mmii,,  
wwyy  ddaa  rrzzee  nniiaa  mmii  fifirr  mmoo  wwyy  mmii  oorraazz  ppoo  ddrróó  żżaa  mmii  mmoo  ttyy  wwaa  ccyyjj  nnyy  mmii,,  ffee  ssttii  wwaa  llaa  mmii,,  
wwyy  ddaa  rrzzee  nniiaa  mmii  ssppoorr  ttoo  wwyy  mmii,,  kkuull  ttuu  rraall  nnyy  mmii  ii iinn..  
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�FFuunn  ddaa  mmeenn  ttyy  oorr  ggaa  nnii  zzaa  ccyyjj  nnee – ro zu mia ne ja ko zbu do wa nie
so lid nej ar chi tek tu ry suk ce su dla bran ży. Obej mu ją one
utwo rze nie efek tyw nych struk tur in sty tu cjo nal nych i ram
współ pra cy wszyst kich in te re sa riu szy. W prak ty ce ozna -
cza to m.in. roz wój pro fe sjo nal nych stan dar dów or ga ni za -
cyj nych dla róż nych ty pów wy da rzeń oraz wpro wa dze nie
sys te mów cer ty fi ka cji ja ko ści usług MI CE. Waż nym ele -

men tem jest rów nież usta no wie nie ja snych pro ce dur 
ko ope ra cji mię dzy or ga ni za to ra mi, wy ko naw ca mi a ad mi -
ni stra cją – tak by ca ły eko sys tem dzia łał spój nie i uni kał
roz pro sze nia dzia łań. Fun da ment or ga ni za cyj ny za kła da
też lep szą re pre zen ta cję bran ży – stwo rze nie sta łe go 
fo rum lub or ga ni za cji re pre zen tu ją cej wspól ne in te re sy sek -
to ra wo bec rzą du.

Sektor spotkań i wydarzeń stanowi dziś jeden z najdynamiczniej rozwijających się segmentów gospodarki światowej. W dobie
globalizacji i cyfryzacji, przemysł spotkań nie tylko generuje znaczące dochody, ale również pełni kluczową rolę w transferze
wiedzy, budowaniu relacji biznesowych, promocji innowacji oraz wzmacnianiu pozycji konkurencyjnej regionów i krajów na arenie
międzynarodowej.

Pol ska, dzię ki swo je mu ssttrraa  ttee  ggiicczz  nnee  mmuu  ppoo  łłoo  żżee  nniiuu  ww cceenn  ttrruumm  EEuu  rroo  ppyy,,  bboo  ggaa  ttee  mmuu  ddzziiee  ddzziicc  ttwwuu  kkuull  ttuu  rroo  wwee  mmuu,,  rroozz  wwii  jjaa  jjąą  cceejj  ssiięę  
iinn  ffrraa  ssttrruukk  ttuu  rrzzee  oorraazz  rroo  ssnnąą  ccee  mmuu  ppoo  tteenn  ccjjaa  łłoo  wwii  ggoo  ssppoo  ddaarr  cczzee  mmuu,,  ppoo  ssiiaa  ddaa  wwsszzyysstt  kkiiee  aattuu  ttyy  nniiee  zzbbęędd  nnee  ddoo oossiiąą  ggnniięę  cciiaa  ppoo  zzyy  ccjjii  llii  ddee  rraa
ww eeuu  rroo  ppeejj  sskkiimm  sseekk  ttoo  rrzzee  ssppoo  ttkkaańń  ii wwyy  ddaa  rrzzeeńń..  Jed nak że ppeełł  nnee  wwyy  kkoo  rrzzyy  ssttaa  nniiee  ttee  ggoo  ppoo  tteenn  ccjjaa  łłuu  wwyy  mmaa  ggaa  kkoomm  pplleekk  ssoo  wwee  ggoo,,  ssttrraa  ttee  --
ggiicczz  nnee  ggoo  ppoo  ddeejj  śścciiaa,,  kkttóó  rree  uuwwzzggllęędd  nnii  ssppee  ccyy  fifi  kkęę  bbrraann  żżyy,,  wwyy  zzwwaa  nniiaa  wwssppóółł  cczzee  ssnnee  ggoo  rryynn  kkuu  oorraazz  oocczzee  kkii  wwaa  nniiaa  ccoo  rraazz  bbaarr  ddzziieejj  wwyy  mmaa  --
ggaa  jjąą  ccyycchh  uucczzeesstt  nnii  kkóóww  wwyy  ddaa  rrzzeeńń..

Strategia rozwoju sektora spotkań i wydarzeń w Polsce powstała w odpowiedzi na potrzebę systemowego podejścia do wyzwań
stojących przed polską branżą spotkań i wydarzeń. Dokument ten iiddeennttyyfifikkuujjee  kklluucczzoowwee  oobbsszzaarryy  wwyymmaaggaajjąąccee  ttrraannssffoorrmmaaccjjii
i określa jasne kierunki działań na najbliższe lata, które pozwolą Polsce nie tylko nadrobić dystans do europejskich liderów, ale
również wypracować unikatową pozycję konkurencyjną.

W cen trum tej stra te gii znaj du ją się pre cy zyj nie zde fi nio wa na mi sja i wi zja, któ re sta no wią fun da ment ide owy dla wszyst kich pla -
no wa nych ini cja tyw roz wo jo wych. Te stra te gicz ne de kla ra cje nie są je dy nie ha sła mi pro gra mo wy mi, ale wy ra zem głę bo kie go
zro zu mie nia me cha ni zmów rzą dzą cych bran żą spo tkań i wy da rzeń oraz świa do me go wy bo ru dro gi roz wo ju, któ ra mmaa  ddoo  pprroo  wwaa  --
ddzziićć  PPooll  sskkęę  ddoo ppoo  zzyy  ccjjii  eeuu  rroo  ppeejj  sskkiiee  ggoo  llii  ddee  rraa  ww zzaa  kkrree  ssiiee  jjaa  kkoo  śśccii  ddoo  śśwwiiaadd  cczzeeńń  ooffee  rroo  wwaa  nnyycchh  zzaa  rróóww  nnoo  uucczzeesstt  nnii  kkoomm  wwyy  ddaa  rrzzeeńń,,  jjaakk
ii iicchh  iinn  ttee  rree  ssaa  rriiuu  sszzoomm..

II. MISJA I WIZJA ROZWOJU SEKTORA SPOTKAŃ 
I WYDARZEŃ W POLSCE

MMIISSJJAA::  FFUUNNDDAAMMEENNTT  DDLLAA  PPRRZZYYSSZZŁŁOOŚŚCCII  PPRRZZEEMMYYSSŁŁUU  SSPPOOTTKKAAŃŃ

Oznacza to, że strategicznym zamierzeniem jest wzmocnienie sektora spotkań i wydarzeń u podstaw – poprzez usprawnienie
jego struktur, procesów oraz wizerunku. Misja akcentuje trzy komplementarne wymiary tych fundamentów:

„„TTwwoorrzzyymmyy  ffuunnddaammeennttyy  oorrggaanniizzaaccyyjjnnee,,  pprroocceessoowwee  
ii  ppeerrcceeppccyyjjnnee  ddoo  rroozzwwoojjuu  pprrzzeemmyyssłłuu  ssppoottkkaańń  ww  PPoollssccee””..
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�FFuunn  ddaa  mmeenn  ttyy  pprroo  ccee  ssoo  wwee – skon cen tro wa ne na efek tyw no -
ści ope ra cyj nej bran ży. Cho dzi o wy pra co wa nie i wdro że nie
jed no li tych, zop ty ma li zo wa nych pro ce dur i me tod za rzą -
dza nia pro jek ta mi even to wy mi na każ dym eta pie, wy pra -
co wa nie me to do lo gii, któ re mo gą być sto so wa ne przez
róż nych or ga ni za to rów, za pew nia jąc jed no cze śnie wy so -
ką ja kość i efek tyw ność dzia łań. Waż ną ro lę od gry wa tu 
di gi ta li za cja – im ple men ta cja no wo cze snych sys te mów IT
do ob słu gi wy da rzeń oraz wy ko rzy sta nie big da ta do mo -
ni to ro wa nia i po pra wy do świad cze nia uczest ni ków. Mi sja
kła dzie na cisk na wpro wa dze nie mier ni ków suk ce su i na -
rzę dzi kon tro li ja ko ści, dzię ki któ rym bran ża bę dzie mo gła
sta le do sko na lić swo ją efek tyw ność. 

�FFuunn  ddaa  mmeenn  ttyy  ppeerr  cceepp  ccyyjj  nnee – do ty czą wi ze run ku i świa do -
mo ści zna cze nia bran ży. Ten ele ment mi sji sku pia się
na kre owa niu po zy tyw ne go ob ra zu Pol ski ja ko de sty na cji

spo tkań oraz bu do wa niu zro zu mie nia w spo łe czeń stwie
i wśród de cy den tów, jak waż ny jest prze mysł spo tkań dla
roz wo ju kra ju. W prak ty ce fun da ment per cep cyj ny ozna -
cza re ali za cję spój nej stra te gii ko mu ni ka cyj nej dla mar ki
„Po land MI CE”, pro mo cję spek ta ku lar nych suk ce sów i tzw.
le ga cy po wy da rze niach (po ka zy wa nie wpły wu wy da rzeń
na lo kal ną na ukę, go spo dar kę, spo łecz no ści), a tak że edu -
ka cję ad mi ni stra cji i biz ne su co do ko rzy ści z in we sto wa nia
w spo tka nia. Mi sja za kła da, że pol ska bran ża ma być wi -
docz na ja ko pro fe sjo nal na, otwar ta i in no wa cyj na, tak aby
przy cią gać or ga ni za to rów z za gra ni cy oraz zy ski wać po -
par cie we wnątrz kra ju. In ny mi sło wy, cho dzi o bu do wę sil -
nej mar ki na ro do wej pol skie go prze my słu spo tkań oraz
zwięk sze nie świa do mo ści je go ro li ja ko ko ła za ma cho we -
go go spo dar ki.

MMIISSJJAA  SSTTRRAATTEEGGIIII  jest zatem uukkiieerruunnkkoowwaannaa  nnaa  bbuuddoowwaanniiee  ssoolliiddnnyycchh  ffuunnddaammeennttóóww – organizacyjnych, procesowych 
i wizerunkowych – bez których niemożliwe byłoby osiągnięcie ambitnych celów długoterminowych. 

WWIIZZJJAA  SSTTRRAATTEEGGIIII  wyznacza ddoocceelloowwyy  oobbrraazz  pprrzzyysszzłłoośśccii  ppoollsskkiieejj  bbrraannżżyy  ssppoottkkaańń  ii  wwyyddaarrzzeeńń, stanowiąc aspirację i kierunek, 
do którego wszyscy interesariusze mają dążyć. Przyjęta wizja jest świadomie ambitna i inspirująca. 

WWIIZZJJAA::  EEUURROOPPEEJJSSKKII  LLIIDDEERR,,  KKTTÓÓRRYY  WW  CCEENNTTRRUUMM  UUWWAAGGII  MMAA  UUCCZZEESSTTNNIIKKAA

`

Wizja zakłada, że Polska stanie się wiodącą destynacją spotkań i wydarzeń w Europie poprzez konsekwentne skupienie na
ostatecznej satysfakcji uczestników i interesariuszy wydarzeń. W praktyce oznacza to dążenie do zapewnienia najwyższej jakości
doświadczeń dla uczestników eventów – tak, aby żaden inny kraj nie przewyższał Polski pod tym względem.

„„NNaajjwwyyżżsszzyy  ww  EEuurrooppiiee  ssttooppiieeńń  kkoonncceennttrraaccjjii  nnaa
oossttaatteecczznneejj  ssaattyyssffaakkccjjii  iinntteerreessaarriiuusszzyy  wwyyddaarrzzeeńń””..
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Holistyczne podejście do jakości w sektorze spotkań i wydarzeń obejmuje nie tylko bezpośrednią jakość usług świadczonych
uczestnikom, ale również jakość relacji między wszystkimi interesariuszami, zrównoważone działania branży oraz jej pozytywny
wpływ na gospodarkę i społeczeństwo.

WWiizzjjaa  „„eeuurrooppeejjsskkiieeggoo  lliiddeerraa  zzoorriieennttoowwaanneeggoo  nnaa  uucczzeessttnniikkaa””  wwyyzznnaacczzaa  jjaassnnoo,,  ddookkąądd  zzmmiieerrzzaaćć  ––  PPoollsskkaa  mmaa  ssttaaćć  ssiięę  rroozzppoozznnaawwaallnnaa
jjaakkoo  kkrraajj,,  ww  kkttóórryymm  oorrggaanniizzuujjee  ssiięę  nnaajjlleeppsszzee  ww  EEuurrooppiiee  wwyyddaarrzzeenniiaa  ppoodd  wwzzggllęęddeemm  ddoośśwwiiaaddcczzeenniiaa  uucczzeessttnniikkaa..

Przedstawiona misja i wizja tworzą spójny, komplementarny system strategiczny, w którym każdy element wzmacnia pozostałe
i przyczynia się do osiągnięcia wspólnego celu. Misja określa ssppoossóóbb  ddzziiaałłaanniiaa  ––  jjaakk  bbuudduujjeemmyy  ffuunnddaammeennttyy  ddoo  rroozzwwoojjuu  bbrraannżżyy,,
podczas gdy wwiizzjjaa  wwyyzznnaacczzaa  ddoocceelloowwyy  ppuunnkktt  ddoojjśścciiaa – ppoozzyyccjjęę  eeuurrooppeejjsskkiieeggoo  lliiddeerraa  ww  zzaakkrreessiiee  ssaattyyssffaakkccjjii  uucczzeessttnniikkóóww  
ii  iinntteerreessaarriiuusszzyy  wwyyddaarrzzeeńń..

Wi zja skła da się z kil ku klu czo wych idei:
�OOrriieenn  ttaa  ccjjaa  nnaa uucczzeesstt  nnii  kkaa – to cen tral ny ele ment wi zji, de fi -

niu ją cy re wo lu cję w my śle niu o wy da rze niach. Ta fi lo zo fia
ozna cza przej ście od tra dy cyj ne go po dej ścia (gdzie naj -
waż niej sze by ły kwe stie lo gi stycz ne) do po dej ścia, w któ -
rym do świad cze nie uczest ni ka jest nad rzęd ne. Wi zja
wska zu je, że Pol ska chce sły nąć z even tów sper so na li zo -
wa nych, in te rak tyw nych, an ga żu ją cych, da ją cych uni ka to -
wą war tość (za rów no me ry to rycz ną, jak i emo cjo nal ną).
Cią głe mo ni to ro wa nie i po miar sa tys fak cji w trak cie wy da -
rze nia ma stać się stan dar dem, po zwa la ją cym or ga ni za -
to rom re ago wać od ra zu i ulep szać prze bieg even tu na wet
w cza sie rze czy wi stym. Ta ka re spon syw ność to ele ment
prze wa gi kon ku ren cyj nej – uczest ni cy do ce nią, że wy da -
rze nia w Pol sce są two rzo ne dla nich i z ni mi, co prze ło ży
się na chęć po wro tu i po le ca nie de sty na cji in nym.

�EEuu  rroo  ppeejj  sskkaa  aamm  bbii  ccjjaa  llii  ddee  rraa – wi zja nie ogra ni cza się do
po pra wy na ryn ku kra jo wym, lecz mie rzy wy so ko: Pol ska
ma aspi ro wać do by cia li de rem w Eu ro pie pod wzglę dem 
ja ko ści i in no wa cyj no ści sek to ra spo tkań i wy da rzeń. Ozna -
cza to kon ku ro wa nie z naj lep szy mi i dą że nie do prze wyż -
sze nia ich w ob sza rach klu czo wych dla uczest ni ków 
(np. po zio mem per so na li za cji, no wo cze sno ścią do świad -
czeń, włą cze niem ele men tów ESG). Wi zja uzna je, że Eu ro -

pa jest na tu ral nym punk tem od nie sie nia i bench mar kiem
stan dar dów dla pol skiej bran ży. Wej ście do gro na to po -
wych de sty na cji eu ro pej skich au to ma tycz nie za pew ni Pol -
sce roz po zna wal ność glo bal ną, stąd na cisk na po zy cję
w Eu ro pie. Re ali za cja tej am bi cji wy ma ga jed nak sys te ma -
tycz ne go ucze nia się od li de rów bran ży (bench mar king)
i jed no cze śnie wy pra co wa nia uni ka to wych prze wag, któ re
wy róż nią Pol skę. Bu do wa nie mię dzy na ro do wej re pu ta cji
Pol ski w sek to rze spo tkań i wy da rzeń to pro ces dłu go ter -
mi no wy, któ ry wy ma ga kon se kwent nych dzia łań na wie lu
płasz czy znach – od wy so kiej ja ko ści re ali zo wa nych wy da -
rzeń, przez sku tecz ną pro mo cję i ko mu ni ka cję, po ak tyw ne
uczest nic two w mię dzy na ro do wych or ga ni za cjach i ini cja -
ty wach bran żo wych.

�KKoomm  pplleekk  ssoo  wwoośśćć  ppoo  ddeejj  śścciiaa:: Rów no wa ga in te re sów
wszyst kich stron – waż nym ele men tem wi zji jest 
ho li stycz ne uję cie wszyst kich stron za an ga żo wa nych
w prze mysł spo tkań (or ga ni za to rzy, uczest ni cy, do staw -
cy, spo łecz ność lo kal na, sek tor pu blicz ny). Aby osią gnąć
suk ces dłu go ter mi no wy, bran ża mu si zna leźć rów no wa -
gę mię dzy in te re sa mi wszyst kich in te re sa riu szy – tak, 
by każ de wy da rze nie przy no si ło ko rzy ści nie tyl ko or ga -
ni za to ro wi i uczest ni kom, ale też lo kal nej go spo dar ce,
miesz kań com, part ne rom biz ne so wym itd. 

SSyynneerrggiiaa  mmiissjjii  ii  wwiizzjjii  ttwwoorrzzyy  kkoommpplleekkssoowwyy  eekkoossyysstteemm  rroozzwwoojjuu  ppoollsskkiieeggoo  sseekkttoorraa  ssppoottkkaańń  ii  wwyyddaarrzzeeńń,,  kkttóórryy  nniiee  ttyyllkkoo
ooddppoowwiiaaddaa  nnaa  oobbeeccnnee  wwyyzzwwaanniiaa  bbrraannżżyy,,  aallee  rróówwnniieeżż  pprrzzyyggoottoowwuujjee  jjąą  nnaa  pprrzzyysszzłłee  ttrreennddyy  ii  mmoożżlliiwwoośśccii.. To podejście
systemowe, które uwzględnia wszystkie kluczowe aspekty funkcjonowania branży i pozwala na budowanie trwałej
przewagi konkurencyjnej opartej na wyjątkowej jakości doświadczeń oferowanych uczestnikom i interesariuszom
wydarzeń.
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III. CELE STRATEGICZNE ROZWOJU SEKTORA
SPOTKAŃ I WYDARZEŃ W POLSCE

CCEELL  SSTTRRAA  TTEE  GGIICCZZ  NNYY 11::  PPRROO  FFEE  SSJJOO  NNAA  LLII  ZZAA  CCJJAA  II SSTTAANN  DDAA  RRYY  ZZAA  CCJJAA  RRYYNN  KKUU
SSPPOO  TTKKAAŃŃ  II WWYY  DDAA  RRZZEEŃŃ

„„BBuuddoowwaanniiee  ssppóójjnnyycchh  ssttaannddaarrddóóww  oorrggaanniizzaaccyyjjnnyycchh  
ii  jjaakkoośścciioowwyycchh  ww  ccaałłyymm  eekkoossyysstteemmiiee  ssppoottkkaańń  
ii  wwyyddaarrzzeeńń””..

Strategia rozwoju polskiego przemysłu spotkań i wydarzeń definiuje pięć celów strategicznych. Cele te odpowiadają na
zidentyfikowane w diagnozie potrzeby i wyzwania – ich realizacja ma umożliwić spełnienie wizji lidera oraz wzmocnienie
fundamentów misji. 

Celem jest podniesienie jakości i spójności usług przemysłu spotkań i wydarzeń w Polsce poprzez wdrożenie jednolitych
standardów, certyfikacji oraz kodeksów dobrych praktyk. Realizacja tego celu ma zapewnić, że każdy organizator wydarzeń 
w kraju działa według najwyższych profesjonalnych norm. Standaryzacja ma objąć m.in. kwalifikacje kadr, procedury
organizacyjne oraz infrastrukturę. W efekcie polska oferta MICE stanie się niezawodna jakościowo, co zwiększy zaufanie klientów
krajowych i zagranicznych. Realizacja tego celu uporządkuje rynek od wewnątrz, wzmacniając fundament organizacyjny branży.

Ten cel sku pia się na ze wnętrz nym wy mia rze – cho dzi o to, by Pol ska sta ła się bar dziej wi docz na i po żą da na na mię dzy na ro do -
wym ryn ku spo tkań i wy da rzeń. Klu czo wym ele men tem jest tu stwo rze nie sil nej mar ki „Po land MI CE” oraz spój nej nar ra cji pro -
mo cyj nej kra ju. Dzia ła nia obej mą m.in. opra co wa nie i wdro że nie pro fe sjo nal nej stra te gii mar ke tin go wej, in ten sy fi ka cję obec no ści
na tar gach bran żo wych, kam pa nie PR, ak tyw ne po zy ski wa nie wy da rzeń po przez pro gram Am ba sa do rów Kon gre sów itp. 
Cel za kła da rów nież po pra wę wi ze run ku Pol ski – trans for ma cję po strze ga nia z „tań szej al ter na ty wy” do de sty na cji pierw sze go
wy bo ru w Eu ro pie Środ ko wo -Wschod niej, ofe ru ją cej wy so ką ja kość i uni kal ne do świad cze nia. Re ali za cja ce lu 2, po przez sko or -
dy no wa ną pro mo cję i bu do wę mar ki, ma uczy nić Pol skę kon ku ren cyj ną de sty na cją spo tkań i wy da rzeń na ma pie Eu ro py.

CCEELL  SSTTRRAATTEEGGIICCZZNNYY  22::  WWZZRROOSSTT  KKOONNKKUURREENNCCYYJJNNOOŚŚCCII  II  AATTRRAAKKCCYYJJNNOOŚŚCCII
PPOOLLSSKKII  JJAAKKOO  DDEESSTTYYNNAACCJJII  SSPPOOTTKKAAŃŃ  II  WWYYDDAARRZZEEŃŃ

„„PPoozzyyccjjoonnoowwaanniiee  PPoollsskkii  jjaakkoo  nnoowwoocczzeessnneeggoo,,
eeffeekkttyywwnneeggoo  ii  ggoośścciinnnneeggoo  mmiieejjssccaa  ddllaa  ssppoottkkaańń  
ii  wwyyddaarrzzeeńń  kkrraajjoowwyycchh  ii  mmiięęddzzyynnaarrooddoowwyycchh””..
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Cel ten za kła da prze orien to wa nie fi lo zo fii or ga ni za cji wy da rzeń na uczest ni ka. Re ali za cja ce lu ozna cza, że we wszyst kich dzia -
ła niach bran ży prio ry te tem sta nie się sa tys fak cja uczest ni ków i part ne rów wy da rzeń. Aby to osią gnąć, stra te gia prze wi du je sze -
reg ini cja tyw: wdro że nie no wo cze snych me tod event de sign z uwzględ nie niem per so na li za cji ofer ty, wy ko rzy sta nie na rzę dzi
do bie żą ce go ba da nia opi nii uczest ni ków w trak cie wy da rzeń oraz szko le nia dla or ga ni za to rów z za kre su UX even to we go. Waż -
nym aspek tem jest też zro zu mie nie po trzeb klien ta – zle ce nio daw cy. Cel 3 od po wia da na tren dy ryn ko we, gdzie do świad cze nie
uczest ni ka sta je się de cy du ją cym czyn ni kiem suk ce su even tu. Je go wdro że nie ma za pew nić Pol sce prze wa gę kon ku ren cyj ną:
wy da rze nia or ga ni zo wa ne u nas bę dą sły nąć z do sko na łe go do pa so wa nia do ocze ki wań uczest ni ków. Speł nie nie te go ce lu
wzmoc ni fun da ment per cep cyj ny wi zji – bu du jąc mar kę kra ju, któ ry naj le piej dba o uczest ni ka.

Ten cel do ty czy ka pi ta łu ludz kie go sek to ra spo tkań i wy da rzeń. Bran ża spo tkań opie ra się na wie dzy, kre atyw no ści i umie jęt no -
ściach swo ich pra cow ni ków – od event ma na ge rów, przez spe cja li stów AV, po ka drę na uko wą przy cią ga ją cą kon gre sy. Stra te -
gia za kła da stwo rze nie kom plek so we go sys te mu pod no sze nia kom pe ten cji: po cząw szy od edu ka cji for mal nej (współ pra ca
z uczel nia mi, pro gra my kie run ko we), po przez szko le nia bran żo we, aż po cer ty fi ka cje i ra my kwa li fi ka cji za wo do wych dla klu czo -
wych ról. Ce lem jest za pew nie nie, że pol scy pro fe sjo na li ści MI CE bę dą mie li kwa li fi ka cje na po zio mie naj lep szych stan dar dów
mię dzy na ro do wych. Waż nym ele men tem jest roz wój umie jęt no ści przy szło ści. Re ali za cja ce lu 4 za pew ni bran ży do pływ 
wy kwa li fi ko wa nych kadr i wzmoc ni pro fe sjo na lizm usług, co prze ło ży się na kon ku ren cyj ność ofer ty i za ufa nie klien tów.

CCEELL  SSTTRRAATTEEGGIICCZZNNYY  33::  SSKKOONNCCEENNTTRROOWWAANNIIEE  CCAAŁŁEEGGOO  ŁŁAAŃŃCCUUCCHHAA
WWAARRTTOOŚŚCCII  NNAA  UUCCZZEESSTTNNIIKKUU  WWYYDDAARRZZEENNIIAA

„„UUcczzyynniieenniiee  ssaattyyssffaakkccjjii  uucczzeessttnniikkaa  
ggłłóówwnnyymm  kkrryytteerriiuumm  ssuukkcceessuu  bbrraannżżyy””..

CCEELL  SSTTRRAATTEEGGIICCZZNNYY  44::  RROOZZWWÓÓJJ  KKOOMMPPEETTEENNCCJJII  II  PPRROOFFEESSJJOONNAALLNNYYCCHH
KKAADDRR  BBRRAANNŻŻYY  SSPPOOTTKKAAŃŃ  II  WWYYDDAARRZZEEŃŃ

„„IInnwweessttyyccjjee  ww  rroozzwwóójj  wwiieeddzzyy,,  uummiieejjęęttnnoośśccii  
ii  nnaarrzzęęddzzii  ddllaa  iinntteerreessaarriiuusszzyy  bbiioorrąąccyycchh
uuddzziiaałł  ww  oorrggaanniizzaaccjjii  ssppoottkkaańń  ii  wwyyddaarrzzeeńń””..
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CCEELL  SSTTRRAATTEEGGIICCZZNNYY  55::  KKOOOORRDDYYNNAACCJJAA  II  IINNTTEEGGRRAACCJJAA  IINNTTEERREESSAARRIIUUSSZZYY
RRYYNNKKUU  SSPPOOTTKKAAŃŃ  II  WWYYDDAARRZZEEŃŃ

„„TTwwoorrzzeenniiee  sspprraawwnnyycchh  ssttrruukkttuurr  wwssppóółłpprraaccyy
mmiięęddzzyy  iinntteerreessaarriiuusszzaammii  ssppoottkkaańń  ii  wwyyddaarrzzeeńń””..

Ostat ni cel do ty czy lep szej or ga ni za cji bran ży ja ko ca ło ści. Wy cho dzi on z za ło że nia, że aby sku tecz nie wdra żać po wyż sze ce le,
sek tor mu si mó wić jed nym gło sem i dzia łać har mo nij nie. Cel 5 za kła da stwo rze nie trwa łej plat for my współ pra cy i re pre zen ta cji
bran ży spo tkań i wy da rzeń – in te gru ją cej róż ne sto wa rzy sze nia, sa mo rzą dy, co nven tion bu re aux i in nych gra czy. Mo że przy brać
for mę np. fe de ra cji bran żo wej lub sta łej Ra dy Prze my słu Spo tkań i Wy da rzeń z udzia łem głów nych in te re sa riu szy. Ta ka struk tu -
ra mia ła by re pre zen to wać sek tor wo bec ad mi ni stra cji pu blicz nej, ini cjo wać wspól ne pro jek ty, dbać o in te re sy bran ży przy two -
rze niu pra wa oraz ko or dy no wać pro mo cję. Cel obej mu je rów nież lep szą wy mia nę in for ma cji i da nych w bran ży oraz me cha ni zmy
uzgad nia nia sta no wisk w waż nych kwe stiach. Re ali za cja ce lu 5 ma prze zwy cię żyć do tych cza so we roz drob nie nie i we wnętrz ne
po dzia ły. Zjed no czo na bran ża bę dzie w sta nie sku tecz niej lob bo wać o ko rzyst ne roz wią za nia i po zy ski wać wspar cie władz dla
klu czo wych ini cja tyw. Cel 5 wzmac nia fun da ment or ga ni za cyj ny mi sji – za pew nia jąc bran ży spo łecz ną le gi ty mi za cję i skon so li -
do wa ną struk tu rę, któ ra uła twi wdra ża nie ca łej stra te gii.

Wszyst kie po wyż sze ce le są ze so bą po wią za ne i wza jem nie
się uzu peł nia ją. Sta no wią one stra te gicz ny rdzeń do ku men tu
– każ dy z nich zo stał w dal szych czę ściach roz wi nię ty po -
przez kon kret ne ini cja ty wy i dzia ła nia. Ce le zo sta ły za pro jek -
to wa ne z my ślą o sy ner gii: po stę py w jed nym ob sza rze (np.
pro fe sjo na li za cja stan dar dów) bę dą wspie rać osią ga nie in -
nych (np. po pra wę wi ze run ku kra ju). Stra te gia przyj mu je po -

nad to za ło że nie se kwen cyj no ści wdro że nia ce lów – pew ne
fun da men ty mu szą być po ło żo ne wcze śniej, by ko lej ne 
mo gły przy nieść efek ty. Re ali za cja wszyst kich pię ciu ce lów
do 2030 ro ku ma do pro wa dzić do trwa łej trans for ma cji 
pol skiej bran ży spo tkań, zgod nie z mi sją i wi zją.

CCeellee  ssttrraatteeggiicczznnee  ssttaannoowwiiąą  kklluucczzoowwyy  eelleemmeenntt  kkaażżddeejj  kkoommpplleekkssoowweejj
ssttrraatteeggiiii  rroozzwwoojjuu,,  ttwwoorrzząącc  mmoosstt  ppoommiięęddzzyy  ooggóóllnnąą  mmiissjjąą  ii  wwiizzjjąą  
aa  kkoonnkkrreettnnyymmii  ddzziiaałłaanniiaammii  ooppeerraaccyyjjnnyymmii..  
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Aby osią gnąć Cel 2 (wzrost atrak cyj no ści Pol ski ja ko de sty na cji MI CE), stra te gia opra co wu je kom plek so wy Plan pro mo cji mar ki
„Po land MI CE”. Plan ten jest od po wie dzią na zi den ty fi ko wa ne wy zwa nia dot. pro mo cji – brak jed no li tej mar ki na ro do wej i roz pro -
szo ne dzia ła nia mar ke tin go we re gio nów. Je go głów nym za ło że niem jest stwo rze nie sil nej, roz po zna wal nej mar ki pa ra so lo wej
„Po land MI CE”, pod któ rą skon so li do wa na zo sta nie pro mo cja ofer ty ca łej Pol ski (miast i or ga ni za to rów) ja ko jed ne go spój ne go
pro duk tu.

Na pod sta wie ana li zy SWOT przy ję to za ło że nie, że punkt wyj ścia pol skiej stra te gii mar ke tin go wej po wi nien być prag ma tycz ny:
za miast prób kosz tow nej ry wa li za cji o mia no #1 w ca łej Eu ro pie, kkoonn  cceenn  ttrruu  jjee  mmyy  ssiięę  ttaamm,,  ggddzziiee  rree  aall  nniiee  mmoo  żżee  mmyy  wwyy  ggrraaćć  ––  llii  ddeerr
ww CCEEEE  ++  ggaa  ttee  wwaayy  ddoo EEuu  rroo  ppyy  ddllaa  rreesszz  ttyy  śśwwiiaa  ttaa.. W związ ku z tym ko mu ni ka cja bę dzie opar ta nie na ha słach ogól nych, lecz 
na kon kret nych do wo dach i ofer tach dla wy bra nych seg men tów ryn ku. Plan prze wi du je co rocz ną ak tu ali za cję li sty klu czo wych 
„fi la rów” te ma tycz nych oraz cią gły mo ni to ring po zy cji Pol ski na tle kon ku ren tów re gio nal nych (bench mar king ofert in nych 
kra jów CEE).

W pla nie pro mo cji pre cy zyj nie zde fi nio wa no ad re sa tów dzia -
łań mar ke tin go wych – po dzie lo no ich na seg men ty wzdłuż
łań cu cha war to ści:
�DDee  ccyy  ddeenn  ccii  ppoo  ppyy  ttuu (klu czo wi klien ci): Sto wa rzy sze nia mię -

dzy na ro do we (za rzą dy i ko mi te ty wy bie ra ją ce miej sca kon -
gre sów), kor po ra cje glo bal ne i eu ro pej skie (dy rek to rzy 
ds. wy da rzeń, mar ke tin gu, za ku pów pla nu ją cy kon fe ren cje
fir mo we, po dró że mo ty wa cyj ne), oraz pro fe sjo nal ni or ga ni -
za to rzy kon gre sów (PCO) i agen cje DMC dzia ła ją ce ja ko
do rad cy de sty na cji. To głów ne gru py, do któ rych Pol ska
mu si do trzeć z prze ka zem o swo jej ofer cie – bo to one 
de cy du ją, gdzie od bę dzie się wy da rze nie.

�WWssppóółł  ddee  ccyy  ddeenn  ccii  ii iinn  flfluu  eenn  ccee  rrzzyy::  Uczel nie i śro do wi ska na -
uko we (któ re mo gą ini cjo wać spro wa dza nie kon fe ren cji
bran żo wych do Pol ski – np. pro fe so ro wie ja ko po ten cjal ni
am ba sa do rzy kon gre sów), sa mo rzą dy i lo kal ne co nven tion
bu re aux, do staw cy in fra struk tu ry i usług, part ne rzy trans -
por to wi. Ta gru pa obej mu je wszyst kich, któ rzy wpły wa ją
na osta tecz ny wy bór de sty na cji lub na do świad cze nie
uczest ni ków, mi mo że sa mi nie zle ca ją wy da rzeń.

�RRyynn  kkii  ggeeoo  ggrraa  fificczz  nnee::  prio ry tet CEE + EMEA oraz wy bra ne
ryn ki po za eu ro pej skie, dla któ rych Pol ska jest „ga te way”.

CCee  llee  mmaarr  kkee  ttiinn  ggoo  wwee  ii KKPPII  ((1122––1188  mmiiee  ssiięę  ccyy))..  DDllaa  ppllaa  nnuu  pprroo  mmoo  ccjjii  uussttaa  lloo  nnoo  kkoonn  kkrreett  nnee  mmiiee  rrzzaall  nnee  ccee  llee  mmaarr  kkee  ttiinn  ggoo  wwee  nnaa kkrróótt  kkąą  
ppeerr  ssppeekk  ttyy  wwęę..  

Obej mu ją one m.in.: (1) Zbu do wa nie świa do mo ści mar ki „Po land MI CE” w okre ślo nym pro cen cie grup do ce lo wych, (2) Wy ge ne -
ro wa nie okre ślo nej licz by kwa li fi ko wa nych le adów biz ne so wych (za py tań ofer to wych od or ga ni za to rów) z tar gów i kam pa nii, (3)
Po pra wę wskaź ni ka kon wer sji – wzrost od set ka wy gra nych bi dów/ofert na mię dzy na ro do we wy da rze nia, (4) Za się gi i za an ga -
żo wa nie w me diach – wzrost udzia łu gło su mar ki „Po land MI CE” na ryn kach do ce lo wych, mo ni to ring sen ty men tu w me diach
bran żo wych oraz ear ned me dia (5) Ada pta cja no wej mar ki i na rzę dzi w kra ju – np. licz ba part ne rów (CVB, obiek tów) ko rzy sta ją -
cych z wy pra co wa nych ma te ria łów bran do wych i to ol ki tu „Po land MI CE (to po ka że spój ność prze ka zu).

IV. PLAN PROMOCJI MARKI „POLAND MICE”
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�PPllaann  pprroo  mmoo  ccjjii  zzaa  kkłłaa  ddaa  ddwwuu  ttoo  rroo  wwąą  ssttrraa  ttee  ggiięę  kkoo  mmuu  nnii  kkaa  ccjjii  mmaarr  kkee  ttiinn  ggoo  wweejj (stra te gia ko mu ni ka cji: push & pull). Dzia ła nia „push”
ozna cza ją bez po śred nie, ak tyw ne do tar cie do wy se lek cjo no wa nych klien tów (m.in. ukie run ko wa ny mar ke ting bez po śred ni,
sprze daż bez po śred nia, or ga ni za cję wi zyt stu dyj nych). Ce lem jest pro ak tyw ne ge ne ro wa nie le adów – wy cho dzi my z ofer tą
pierw si. Dzia ła nia „pull” ozna cza ją bu do wa nie wi ze run ku i za in te re so wa nia, któ re przy cią gną klien tów do nas. Obej mu ją one
two rze nie war to ścio wych tre ści i kam pa nii PR, dzia ła nia con tent mar ke tin go we, ak tyw ność w me diach spo łecz no ścio wych
skie ro wa nych do pro fe sjo na li stów, udział w glo bal nych ini cja ty wach i ran kin gach. 

�KKaa  nnaa  łłyy  ii nnaa  rrzzęę  ddzziiaa::  wy da rze nia tar go we i bran żo we (zin te gro wa ne na ro do we sto iska), plat for ma on li ne „Po land MI CE”, ma te -
ria ły pro mo cyj ne i con tent, współ pra ca z POT/PCB i sie cią co nven tion bu re aux, narzę dzia wspar cia de cy zji (kal ku la tor ko rzy -
ści on li ne, pa kie ty po wi tal ne, pro gram sub wen cji lub gran tów).

�SSttrraa  ttee  ggiiaa  pprroo  mmoo  ccjjii  wwsskkaa  zzuu  jjee  rraa  mmoo  wwyy  ppoo  ddzziiaałł  bbuu  ddżżee  ttuu  mmaarr  kkee  ttiinn  ggoo  wwee  ggoo (pro cen to wo na głów ne ka te go rie), po zo sta wia jąc
szcze gó ło we kwo ty do de cy zji ope ra cyj nych. Przy kła do wy sche mat: 30 proc. bu dże tu na udział i sto iska w klu czo wych tar -
gach, 20 proc. na or ga ni za cję wła snych even tów pro mo cyj nych (stu dy to urs, work sho py), 20 proc. na con tent mar ke ting i me -
dia, 15 proc. na utrzy ma nie plat for my i CRM, 15 proc. na ma te ria ły, ba da nia ryn ko we i ewa lu ację. Jed no cze śnie plan za kła da
po szu ki wa nie do dat ko wych źró deł fi nan so wa nia – np. part ner stwa pu blicz ne czy środ ki UE na pro mo cję tu ry sty ki biz ne so wej.

PPOODD  SSUU  MMOO  WWUU  JJĄĄCC
Plan pro mo cji mar ki „Po land MI CE” sta no wi ope ra cyj ny plan mar ke tin go wy, któ ry jed no czy ca łą pol ską bran żę spo tkań pod
jed nym szyl dem i spój nym prze ka zem. Je go wdro że nie ma do pro wa dzić do sko ko we go zwięk sze nia roz po zna wal no ści Pol ski
na ryn ku spo tkań i wy da rzeń oraz prze ło żyć się bez po śred nio na wzrost licz by po zy ski wa nych wy da rzeń – co jest wa run kiem
osią gnię cia am bi cji by cia jed nym z li de rów w Eu ro pie. Plan ten jest kom ple men tar ny wo bec ce lów i ini cja tyw stra te gicz nych
– sta no wi na rzę dzie re ali za cji przede wszyst kim Ce lów 2 i 3 (atrak cyj ność de sty na cji i orien ta cja na uczest ni ków i in te re sa riu szy
po przez do pa so wa nie ko mu ni ka cji do ich po trzeb), a po śred nio wspie ra też po zo sta łe (bo suk ces pro mo cji uła twi wdra ża nie 
in nych pro jek tów).

ZZaammiiaasstt  kkoosszzttoowwnneejj  rryywwaalliizzaaccjjii  oo  aabbssttrraakkccyyjjnnee  
„„##11  ww  EEuurrooppiiee””,,  bbuudduujjeemmyy  pprrzzeewwaaggęę  ttaamm,,  ggddzziiee  mmaammyy  
rreeaallnnee  sszzaannssee  wwyyggrraaćć..
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KKAARRTTAA  11::  SSTTRRAATTEEGGIIAA  RROOZZWWOOJJUU  PPRROOGGRRAAMMUU  AAMMBBAASSAADDOORRÓÓWW
KKOONNGGRREESSÓÓWW  PPOOLLSSKKIICCHH  ((AAKKPP))

Cen tral ną część stra te gii sta no wi kkaa  ttaa  lloogg 1122  iinnii  ccjjaa  ttyyww  ssttrraa  ttee  ggiicczz  nnyycchh, przed sta wio nych w for mie szcze gó ło wych Kart pro jek to -
wych. Każ da Kar ta opi su je kon kret ny pro jekt lub pro gram wdro że nio wy, któ ry prze kła da ce le stra te gii na prak tycz ne dzia ła nia. 
Ini cja ty wy te zo sta ły za pla no wa ne tak, by wspól nie re ali zo wać wszyst kie pięć ce lów stra te gicz nych – każ da z nich od po wia da
na okre ślo ne wy zwa nie z dia gno zy i jest po wią za na z po zo sta ły mi, two rząc spój ny plan roz wo ju. 

Ce lem pro jek tu jest wzmoc nie nie i roz bu do wa pro gra mu 
Am ba sa do rów tak, aby sku tecz niej po zy ski wać mię dzy na ro -
do we kon gre sy i kon fe ren cje i in ne wy da rze nia do Pol ski. 
Za kła da się m.in. re kru ta cję no wych Am ba sa do rów (wy bit -
nych na ukow ców, li de rów branż), roz sze rze nie za kre su
wspar cia dla nich (np. po moc eks perc ka przy przy go to wy wa -
niu bi dów, fun dusz na wi zy ty lob bin go we), a tak że in te gra cję
pro gra mu z dzia ła nia mi Po land Co nven tion Bu re au i lo kal nych
CVB. Kar ta prze wi du je opra co wa nie stra te gii ko mu ni ka cji

z Am ba sa do ra mi – cy klicz ne szko le nia, spo tka nia ne twor kin -
go we – tak by Am ba sa do ro wie czu li się czę ścią wspól nej 
mi sji. Pro jekt łą czy się z Ce la mi 2 i 5: zwięk sza atrak cyj ność
Pol ski w oczach sto wa rzy szeń (po przez za an ga żo wa nie au -
to ry te tów na uki) oraz in te gru je śro do wi sko na uko we z bran -
żą spo tkań i wy da rzeń. Efek tem ma być więk sza licz ba
wy gra nych wy da rzeń, szcze gól nie w ob sza rach spe cja li za cji
na uko wych Pol ski.

KKAARRTTAA  22::  RRAAMMYY  ZZAAWWOODDUU  ––  RRAAMMYY  KKWWAALLIIFFIIKKAACCJJII  ZZAAWWOODDOOWWEEJJ

Ini cja ty wa ta od po wia da Ce lo wi 4 (roz wój kom pe ten cji kadr).
Jej isto tą jest opra co wa nie i wdro że nie ram kwa li fi ka cji dla
za wo dów bran ży spo tkań i wy da rzeń. Pro jekt za kła da zde fi -
nio wa nie stan dar dów kwa li fi ka cji na po szcze gól nych po zio -
mach, okre śle nie wy ma ga nych kom pe ten cji i ście żek edu ka cji
oraz uzgod nie nie ich z kra jo wym sys te mem kwa li fi ka cji (tak
by cer ty fi ka ty bran żo we mia ły for mal ną wa gę). W ra mach ini -
cja ty wy prze wi dzia no współ pra cę z Mi ni ster stwem Edu ka cji

oraz uczel nia mi – ce lem jest np. wpi sa nie kwa li fi ka cji event
ma na ge ra do Zin te gro wa ne go Sys te mu Kwa li fi ka cji w Pol -
sce. Do dat ko wo pro jekt obej mu je przy go to wa nie pro gra mów
szko le nio wych i eg za mi na cyj nych dla tych kwa li fi ka cji oraz
pro mo cję cer ty fi ka cji wśród pra co daw ców. Ujed no li co ne ra -
my za wo du uła twią roz wój ka rie ry i mo bil ność za wo do wą
kadr, a bran ży za pew nią pro fe sjo na li za cję i po rów ny wal ność
kom pe ten cji z ryn ka mi za gra nicz ny mi.

KKAARRTTAA  33::  ŚŚWWIIAADDOOMMOOŚŚĆĆ  PPRRAAWWAA  ––  RRÓÓWWNNEE  TTRRAAKKTTOOWWAANNIIEE

Jest to ini cja ty wa o cha rak te rze spo łecz no -praw nym, od po -
wia da ją ca m.in. na po trze bę za pew nie nia in klu zyw no ści
i zgod no ści dzia łań bran ży z za sa da mi rów ne go trak to wa nia
(Cel 3 oraz ele ment zrów no wa żo ne go roz wo ju). Kar ta 3 za -
kła da opra co wa nie i wdro że nie bran żo we go Ko dek su Rów -
ne go Trak to wa nia i Do stęp no ści dla sek to ra spo tkań

i wy da rzeń. W pro ces za an ga żo wa ni bę dą przed sta wi cie le
firm even to wych, or ga ni za cji po za rzą do wych, ad mi ni stra cji
oraz eks per ci praw ni. Ini cja ty wa obej mu je też szko le nia dla
bran ży z tych za gad nień oraz stwo rze nie me cha ni zmu mo -
ni to rin gu wdra ża nia ko dek su (np. au dy ty even tów, an kie ty
uczest ni ków). Pro jekt jest waż ny w kon tek ście glo bal nych

V. INICJATYWY STRATEGICZNE – KLUCZOWE
PROJEKTY ROZWOJOWE
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tren dów ESG – zwięk szy wia ry god ność Pol ski ja ko de sty -
na cji przy ja znej i od po wie dzial nej spo łecz nie. Wpi su je się
też we współ cze sne wy mo gi prze tar go we – co raz czę ściej
klien ci wy ma ga ją od or ga ni za to rów po sia da nia po li tyk rów -

ne go trak to wa nia. Re ali za cja Kar ty 3 spra wi, że pol ska bran -
ża bę dzie li de rem w re gio nie pod wzglę dem stan dar dów
etycz nych i do stęp no ści.

KKAARRTTAA  44::  UUSSTTAAWWAA  OO  UUSSŁŁUUGGAACCHH  TTUURRYYSSTTYYCCZZNNYYCCHH

Ta ini cja ty wa ma cha rak ter le gi sla cyj ny i do ty czy zmian praw -
nych uła twia ją cych dzia łal ność bran ży spo tkań i wy da rzeń
(Cel 5 – sku tecz niej szy lob b ing i in te gra cja in te re sa riu szy).
Obec nie wie le firm or ga ni zu ją cych wy jaz do we wy da rze nia
pod le ga pod ry go ry usta wy o usłu gach tu ry stycz nych ja ko or -
ga ni za to rzy tu ry sty ki, co na kła da m.in. obo wią zek po sia da nia
gwa ran cji ubez pie cze nio wych, po mi mo że spe cy fi ka ich dzia -
łal no ści jest od mien na od biur po dró ży. Kar ta 4 za kła da pod -
ję cie dzia łań na rzecz no we li za cji prze pi sów w kie run ku
wy łą cze nia lub osob ne go uję cia usług MI CE w pra wie. 
Pro jekt obej mu je po wo ła nie ze spo łu bran żo wo -rzą do we go,
któ ry przy go tu je pro po zy cje zmian usta wy – np. wpro wa dze -
nie de fi ni cji usłu gi kon fe ren cyj nej i zwol nie nie jej z nie któ rych

wy mo gów, utwo rze nie od dziel nej ka te go rii przed się bior ców
MI CE w re je strach, do pre cy zo wa nie kwe stii od po wie dzial no -
ści or ga ni za to rów even tów. Rów no le gle pla no wa ne jest
opra co wa nie bran żo wych wy tycz nych do ty czą cych bez pie -
czeń stwa i ja ko ści usług MI CE, któ re mo gły by sta no wić sa -
mo re gu la cję za miast sztyw nych norm tu ry stycz nych.
Ini cja ty wa ma na ce lu zdję cie zbęd nych ob cią żeń ad mi ni stra -
cyj nych z firm MI CE i stwo rze nie przy ja zne go oto cze nia praw -
ne go, co zwięk szy kon ku ren cyj ność pol skich or ga ni za to rów
na ryn ku eu ro pej skim. Pro jekt bę dzie wy ma gał in ten syw ne -
go dia lo gu z Mi ni ster stwem Spor tu i Tu ry sty ki oraz par la men -
ta rzy sta mi, a je go po wo dze nie bę dzie mia rą sku tecz no ści
zjed no czo ne go gło su bran ży (sy ner gia z Kar tą 9 i 11).

KKAARRTTAA  55::  PPRROOMMOOCCJJAA  PPOOLLSSKKII  DDLLAA  PPOOLLSSKKIICCHH  FFIIRRMM

Ta ini cja ty wa ma nie co in ny cha rak ter niż pro mo cja za gra -
nicz na – cho dzi w niej o za chę ca nie ro dzi mych przed się -
biorstw i in sty tu cji do or ga ni zo wa nia wy da rzeń, a tak że
or ga ni zo wa nia ich w kra ju. Kar ta 5 pro po nu je pro gram skie ro -
wa ny do pol skie go biz ne su. Kam pa nia „Pol ska dla biz ne su”
ma po ten cjał stać się ka ta li za to rem roz wo ju kra jo we go 
ryn ku spo tkań i wy da rzeń, ge ne ru jąc ko rzy ści eko no micz ne,
or ga ni za cyj ne i wi ze run ko we. Eko no micz nie – więk sze wy -
ko rzy sta nie pol skiej in fra struk tu ry przez fir my kra jo we ozna -
cza do dat ko we przy cho dy dla ho te li, cen trów kon gre so wych
i do staw ców usług. 

Or ga ni za cyj nie – kam pa nia zwięk szy świa do mość przed -
się biorstw co do ko rzy ści pły ną cych z or ga ni za cji even tów, co
prze ło ży się na więk szą licz bę pro fe sjo nal nych wy da rzeń kra -
jo wych i lep sze przy go to wa nie firm do współ pra cy mię dzy -
na ro do wej. 

Spo łecz nie – wzrost uczest nic twa pol skich firm w wy da -
rze niach biz ne so wych wzmoc ni ne twor king, współ pra cę
i trans fer wie dzy mię dzy sek to ra mi go spo dar ki. 

Wi ze run ko wo – pro jekt po ka że Pol skę ja ko kraj, któ ry po -
tra fi wy ko rzy sty wać wła sny po ten cjał i in we stu je w pro mo cję
we wnętrz ną, co zwięk szy za ufa nie in we sto rów i part ne rów
za gra nicz nych. Ko rzy ścią stra te gicz ną bę dzie tak że lep sze
wy ko rzy sta nie in we sty cji pu blicz nych w in fra struk tu rę spo -
tkań i wy da rzeń – pol skie cen tra kon fe ren cyj ne i tar go we bę -
dą ob ło żo ne nie tyl ko dzię ki klien tom za gra nicz nym, lecz
tak że po przez ak tyw ność firm kra jo wych, co za pew ni więk -
szą sta bil ność ca łe go ryn ku. 
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KKAARRTTAA  66::  KKOOŁŁOO  ZZAAMMAACCHHOOWWEE  DDLLAA  GGOOSSPPOODDAARRKKII  ––  PPRRZZEEMMYYSSŁŁ
SSPPOOTTKKAAŃŃ  II  WWYYDDAARRZZEEŃŃ  JJAAKKOO  KKAATTAALLIIZZAATTOORR  WWZZRROOSSTTUU

Ini cja ty wa ta sku pia się na wy ko rzy sta niu prze my słu spo tkań
ja ko na rzę dzia sty mu lu ją ce go roz wój go spo dar czy wy bra -
nych sek to rów i re gio nów (sil ny zwią zek z mi sją bu do wa nia
fun da men tów per cep cyj nych oraz Ce la mi 1 i 5). Za kła da przy -
go to wa nie i wdro że nie pro gra mu, w ra mach któ re go wy da -
rze nia są trak to wa ne jak in we sty cja pro ro zwo jo wa. Ozna cza
to iden ty fi ka cję kil ku stra te gicz nych dzie dzin go spo dar ki
(zgod nych z kra jo wy mi in te li gent ny mi spe cja li za cja mi), a na -
stęp nie ak tyw ne ini cjo wa nie w tych dzie dzi nach fla go wych
wy da rzeń o mię dzy na ro do wym za się gu w Pol sce. 

Ce lem ini cja ty wy jest tak że umoc nie nie prze my słu spo -
tkań ja ko „ko ła za ma cho we go” pol skiej go spo dar ki po przez
udo ku men to wa nie i pro mo cję je go efek tów eko no micz nych
oraz in te gra cję z po li ty ką go spo dar czą pań stwa. Przy go to wa -

nie ra por tu „Po land Events Im pact 2027” oraz uru cho mie nie
da sh bo ar du mo ni to ru ją ce go go spo dar cze zna cze nie sek to ra
przy nie sie ko rzy ści o cha rak te rze sys te mo wym: eko no micz -
nie (ra port m.in. do star czy ak tu al nych i wia ry god nych da nych
o war to ści prze my słu spo tkań, co po zwo li le piej uza sad niać
in we sty cje pu blicz ne i pry watne), or ga ni za cyj nie (da sh bo ard
umoż li wi sta ły mo ni to ring klu czo wych wskaź ni ków), spo łecz -
ne (do stęp do da nych uła twi bu do wa nie świa do mo ści, że
bran ża spo tkań i wy da rzeń to nie tyl ko tu ry sty ka, ale re al ne
ko ło za ma cho we dla go spo dar ki na ro do wej), wi ze run ko we
(Pol ska po ka że się ja ko kraj trans pa rent ny, ba zu ją cy na twar -
dych da nych i zdol ny do mo ni to ro wa nia wpły wu no wo cze -
snych sek to rów go spo dar ki). Pro jekt zwięk szy tak że si łę
lob bin go wą bran ży.

KKAARRTTAA  77::  PPRROOMMOOCCJJAA  PPOOLLSSKKII  DDLLAA  PPOOLLSSKKIICCHH  FFIIRRMM  
((KKOOŁŁOO  ZZAAMMAACCHHOOWWEE,,  TTAARRGGII  JJAAKKOO  NNAARRZZĘĘDDZZIIEE))

Ini cja ty wa 7 jest roz wi nię ciem idei z Kar ty 5 i 6, sku pio nym
na tar gach bran żo wych ja ko spe cy ficz nym na rzę dziu wspie -
ra nia pol skich przed się biorstw. Jej za ło że niem jest wzmoc -
nie nie udzia łu pol skich firm w mię dzy na ro do wych tar gach
po przez zor ga ni zo wa ne dzia ła nia. W prak ty ce mo gło by to
obej mo wać: two rze nie zin te gro wa nych na ro do wych pa wi lo -
nów na klu czo wych tar gach za gra ni cą. Kar ta 7 in te gru je ele -

men ty pro mo cji go spo dar czej z prze my słem spo tkań – tar gi
są tu trak to wa ne ja ko na rzę dzie po li ty ki eko no micz nej. Tar gi
to też ko ło za ma cho we w okre ślo nych bran żach. W dłu giej
per spek ty wie pro jekt przy czy ni się do wzro stu licz by klien tów
za gra nicz nych ko rzy sta ją cych z usług pol skich or ga ni za to -
rów oraz do więk szej roz po zna wal no ści Pol ski ja ko sil ne go
gra cza w bran ży spo tkań w Eu ro pie.

KKAARRTTAA  88::  MMEEEETTIINNGGSS  WWEEEEKK  PPOOLLAANNDD  ((MMWWPP))  JJAAKKOO  MMIIEEJJSSCCEE  
SSPPOOTTKKAAŃŃ  BBRRAANNŻŻYY  ZZ  KKLLIIEENNTTAAMMII

Me etings We ek Po land to co rocz ne wy da rze nie in te gru ją ce
pol ską bran żę spo tkań. Stra te gia pro po nu je kon ty nu ację or ga -
ni za cji MWP ja ko wy da rze nia o cha rak te rze B2B, gdzie po za
funk cją in te gra cyj no -edu ka cyj ną dla bran ży, po ja wi się wy raź -
ny kom po nent biz ne so wy: match ma king bran ży z klien ta mi.
Kar ta 8 za kła da wpro wa dze nie na MWP ele men tów ty po -
wych dla tar gów i giełd B2B – np. zor ga ni zo wa nie stre fy wy -
sta wien ni czej, gdzie pol skie fir my mo gły by pre zen to wać
swo ją ofer tę, oraz se sji match ma kin go wych z za pro szo ny mi

klien ta mi z kra ju i za gra ni cy. MWP ma stać się prak tycz ną
plat for mą ge ne ro wa nia biz ne su. Plan prze wi du je pro mo cję
MWP za  gra ni cą (by za chę cić klien tów do udzia łu ja ko ho sted
buy ers) oraz roz bu do wę pro gra mu o ele men ty szko le nio wo -
-pro mo cyj ne dla klien tów. Re ali za cja Kar ty 8 wes prze bez po -
śred nio Cel 2 (pro mo cja kra ju) i Cel 5 (in te gra cja bran ży – bo
wszy scy spo tka ją się w jed nym miej scu z kon kret nym ce lem
biz ne so wym). MWP sta nie się mar ket pla cem bran ży.
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KKAARRTTAA  99::  PPOOWWSSZZEECCHHNNAA  SSZZEERROOKKAA  RREEPPRREEZZEENNTTAACCJJAA  BBRRAANNŻŻYY

To klu czo wa ini cja ty wa or ga ni za cyj na słu żą ca re ali za cji Ce -
lu 5 (in te gra cja in te re sa riu szy). Za kła da utwo rze nie for mal nej,
ogól no pol skiej struk tu ry re pre zen tu ją cej ca łą bran żę spo tkań
i wy da rzeń. Kar ta 9 pro po nu je: po wo ła nie Fe de ra cji Bran ży
Spo tkań (zrze sza ją cej wszyst kie sto wa rzy sze nia pod jed nym
pa ra so lem), utwo rze nie sta łej Ra dy Prze my słu Spo tkań i Wy -
da rzeń (RPSiW), któ ra sku pia ła by przed sta wi cie li wszyst kich
klu czo wych or ga ni za cji oraz np. POT/PCB i sa mo rzą dów. 
Ta ka plat for ma dzia ła ła by na rzecz ca łe go śro do wi ska:
uzgad nia ła by wspól ne sta no wi ska, ini cjo wa ła pro jek ty (np.
wła śnie Kar ta 4 – zmia ny usta wy czy Kar tę 11 i 12 – stra te -

gie bran żo we), or ga ni zo wa ła dia log z mi ni ster stwa mi. Ini cja -
ty wa prze wi du je pro ces do cho dze nia do tej re pre zen ta cji. 
Re ali za cja Kar ty 9 jest wa run kiem sku tecz ne go wdro że nia
wie lu in nych za le ceń stra te gii – bez wspól nej re pre zen ta cji
trud no bę dzie o trwa łe efek ty (np. w lob bo wa niu o bu dże ty
czy zmia ny praw ne). Jej po wo dze nie bę dzie wi dać np. po -
przez licz bę or ga ni za cji, któ re przy stą pią do fe de ra cji, wspól -
ne ko mu ni ka ty bran ży na waż ne te ma ty czy współ pra cę
na szcze blu rzą do wym i sa mo rzą do wym. Cel – je den sil ny
głos sek to ra spo tkań i wy da rzeń – przy bli ży uzna nie bran ży
za peł no praw ny sek tor go spo dar ki.

KKAARRTTAA  1111::  SSTTRRAATTEEGGIIAA  ––  PPAATTRRZZYYMMYY  ZZ  PPEERRSSPPEEKKTTYYWWYY  BBIIZZNNEESSUU

Ini cja ty wa 11 to pro jekt me ta stra te gicz ny, sku pia ją cy się
na wy peł nie niu lu ki w po li ty kach pu blicz nych po przez opra -
co wa nie stra te gii sek to ra spo tkań i wy da rzeń ja ko ga łę zi 
go spo dar ki. Kar ta 11 za kła da po wo ła nie ze spo łu w ce lu opra -
co wa nia do ku men tu „Prze mysł spo tkań i wy da rzeń ja ko sek -
tor go spo dar ki – stra te gia roz wo ju”. Był by to for mal ny
do ku ment bran żo wy po ka zu ją cy zna cze nie sek to ra i za wie -
ra ją cy re ko men da cje dla po li tyk pu blicz nych (np. po trze by in -
we sty cyj ne, re gu la cyj ne, edu ka cyj ne), po ka zu ją cy prze mysł
spo tkań w Pol sce ja ko peł no praw ny sek tor go spo dar ki i part -
ne ra w po li ty kach roz wo ju biz ne su i in no wa cji. Ra port zo sta -

nie przy go to wa ny na pod sta wie zak tu ali zo wa nych da nych
i ana liz eko no micz nych, a je go ce lem bę dzie udo ku men to wa -
nie stra te gicz nej ro li prze my słu spo tkań dla go spo dar ki. 
Do ku ment po ka że dy na mi kę roz wo ju w ko lej nych la tach,
a tak że ro lę bran ży spo tkań i wy da rzeń ja ko ka ta li za to ra in no -
wa cji i eks por tu. Kar ta 11 prze wi du je przy go to wa nie sze re gu
ana liz i ra por tów, warsz ta ty kon sul ta cyj ne z biz ne sem i ad mi -
ni stra cją oraz kam pa nię ko mu ni ka cyj ną skie ro wa ną do ad -
mi ni stra cji i biz ne su. Kar ta 11 spi na się z Kar tą 6 i 12, two rząc
ra zem na cisk na po li ty ki go spo dar cze.

KKAARRTTAA  1100::  SSYYSSTTEEMMYY  RREEKKOOMMEENNDDAACCJJII  ––  DDLLAA  OORRGGAANNIIZZAATTOORRÓÓWW
SSPPOOTTKKAAŃŃ  II  WWYYDDAARRZZEEŃŃ  OORRAAZZ  CCOONNVVEENNTTIIOONN  BBUURREEAAUUXX  

Ce lem tej ini cja ty wy jest pro wa dze nie sys te mu re ko men da cji
i cer ty fi ka cji ja ko ści pod mio tów dzia ła ją cych na ryn ku spo -
tkań i wy da rzeń, co ści śle wią że się z Ce la mi 1 (stan da ry za cja)
i 4 (roz wój kadr). W prak ty ce pro jekt za kła da pro wa dze nie 
pro gra mu akre dy ta cji dla pro fe sjo nal nych or ga ni za to rów 
wy da rzeń (PCO, DMC) oraz sys te mu re ko men do wa nych co -
nven tion bu re aux i obiek tów. Re ali za cja obej mie opra co wa -

nie kry te riów akre dy ta cji (np. wy ma ga ne do świad cze nie, re fe -
ren cje, po sia da ne ubez pie cze nia i cer ty fi ka ty, stan dar dy ESG),
warsz ta ty z CVB i in te re sa riu sza mi, stwo rze nie cen tral nej ba -
zy re ko men do wa nych pod mio tów, pro mo cję, uru cho mie nie
pro gra mu szko leń i cer ty fi ka cji. Efek tem bę dzie pod nie sie nie
ja ko ści usług w ca łym sek to rze. 
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KKAARRTTAA  1122::  SSTTRRAATTEEGGIIAA  ––  NNIIEE  WWYYKKOORRZZYYSSTTUUJJEEMMYY  PPRRZZEEMMYYSSŁŁUU
SSPPOOTTKKAAŃŃ  JJAAKKOO  PPOOTTEENNCCJJAALLNNEEGGOO  LLIIDDEERRAA  RROOZZWWOOJJUU  
––  IINNTTEEGGRRAACCJJAA  MMIICCEE  ZZ  GGŁŁÓÓWWNNYYMMII  SSTTRRAATTEEGGIIAAMMII  KKRRAAJJUU

Ini cja ty wa 12 roz wi ja wą tek Kar ty 11, idąc krok da lej – 
za kła da włą cze nie prze my słu spo tkań do stra te gicz nych pro -
gra mów roz wo ju go spo dar cze go Pol ski. Na zwa „nie wy ko -
rzy stu je my…” od zwier cie dla dia gno zę, że obec nie pań stwo nie
do strze ga peł ne go po ten cja łu bran ży spo tkań i wy da rzeń ja -
ko li de ra in no wa cji, eks por tu i pro mo cji kra ju. Kar ta 12 ma to
zmie nić. Prze mysł spo tkań w Pol sce ma ogrom ny po ten cjał
go spo dar czy, in no wa cyj ny i wi ze run ko wy, ale nie jest trak to -
wa ny przez pań stwo ja ko sek tor stra te gicz ny. Pla nu je się tu
dzia ła nia lob bin go we i ana li tycz ne w ce lu: umiesz cze nia bran -
ży spo tkań i wy da rzeń w do ku men tach ta kich jak Po li ty ka

Eks por to wa RP, Stra te gia in no wa cyj no ści czy Stra te gia pro -
mo cji kra ju – ja ko jed ne go z na rzę dzi re ali za cji tych stra te gii.
Pro jekt za kła da przy go to wa nie ana li zy „Prze mysł spo tkań
i wy da rzeń ja ko li der roz wo ju”, opra co wa nie re ko men da cji dla
rzą du, in te gra cję z po li ty ka mi in no wa cji i eks por tu, kam pa nię
ko mu ni ka cyj ną i dzia ła nia lob bin go we. Ini cja ty wa 12 to de
fac to do pro wa dze nie do sys te mo we go uzna nia sek to ra spo -
tkań i wy da rzeń za sek tor stra te gicz ny. W po łą cze niu z po -
wsta niem re pre zen ta cji bran żo wej (9) i stra te gii bran żo wej
(11), Kar ta 12 wień czy sta ra nia o peł ną in te gra cję prze my słu
spo tkań z po li ty ką roz wo ju kra ju.

PPoowwyyżżsszzee  1122  iinniiccjjaattyyww  ssttrraatteeggiicczznnyycchh  ppookkrryywwaa  ccaałłyy  zzaakkrreess  ddzziiaałłaańń  nniieezzbbęęddnnyycchh  ddoo  oossiiąąggnniięęcciiaa  cceellóóww  ssttrraatteeggiiii.. Każda inicjatywa
w dokumencie została opisana szczegółowo – ze wskazaniem stanu bazowego, celu, zakresu, powiązań z innymi projektami,
listy interesariuszy, produktów i kroków milowych do wykonania. Dla każdej określono również konkretny „„DDeefifinniittiioonn  ooff  DDoonnee””
– czyli wynik końcowy, po którego osiągnięciu projekt uznaje się za zrealizowany. Każda inicjatywa ma jasno zdefiniowany punkt
końcowy i mierzalne rezultaty.

Inicjatywy nie są izolowane – ww  ddookkuummeenncciiee  wwsskkaazzaannoo  wwiieellee  ppoowwiiąązzaańń  mmiięęddzzyy  nniimmii,,  ccoo  zzaappeewwnniiaa  ssyynneerrggiięę  ddzziiaałłaańń.. Łącznie,
wdrożenie wszystkich 12 projektów doprowadzi do kompleksowej zmiany sektora spotkań i wydarzeń – od wewnętrznej
profesjonalizacji i integracji, po zewnętrzne wzmocnienie wizerunku i pozycji Polski.

IInnii  ccjjaa  ttyy  wwyy  ssttrraa  ttee  ggiicczz  nnee  zzoo  ssttaa  łłyy  zzaa  ppii  ssaa  nnee  ww ffoorr  mmiiee 1122  KKaarrtt..  DDllaa  kkaażż  ddeejj  zz nniicchh  ookkrree  śślloo  nnyy
jjeesstt  oocczzee  kkii  wwaa  nnyy,,  bbaarr  ddzzoo  kkoonn  kkrreett  nnyy,,  wwyy  nniikk  kkoońń  ccoo  wwyy..  WW ddaall  sszzeejj  kkoo  lleejj  nnoo  śśccii  pprrzzeedd  ssttaa  wwiioo  --
nnoo  ppllaann  iimm  ppllee  mmeenn  ttaa  ccjjii  ssttrraa  ttee  ggiiii..  
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Strategia zawiera szczegółowy PPllaann  wwddrroożżeenniiaa, który opisuje, jak zamierzenia dokumentu mają zostać przekute w rzeczywistość.
Plan implementacji określa ppooddssttaawwoowwee  zzaałłoożżeenniiaa, przypisuje role i odpowiedzialności instytucjom, definiuje strukturę nadzoru
nad realizacją, przedstawia hhaarrmmoonnooggrraamm  ddzziiaałłaańń oraz system monitoringu i ewaluacji. 

Wdro że nie wy ma ga ści słej ko or dy na cji in sty tu cji bran żo wych i ad mi ni stra cji. Każ dy pro jekt ma swo je go li de ra, ale po wo dze nie ca -
ło ści za le ży od ssyynn  cchhrroo  nnii  zzaa  ccjjii – da ne z ra por tu eko no micz ne go są po trzeb ne do stra te gii 2028, a z ko lei fe de ra cja bran żo wa jest
wa run kiem sku tecz ne go lob bin gu przy no we li za cji pra wa. W ten spo sób pprroo  jjeekk  ttyy  ttwwoo  rrzząą  lloo  ggiicczz  nnyy  łłaańń  ccuucchh:: od upo rząd ko wa nia 
we wnętrz ne go ryn ku w 2026, przez pro mo cję i do wo dy go spo dar cze w 2027, in te gra cję biz ne so wą w 2028, aż po ugrun to wa nie
po zy cji sek to ra w po li ty kach pu blicz nych w 2029. W do ku men cie zo sta ło to zwi zu ali zo wa ne z wy ko rzy sta niem ta be li Gant ta.

W sek cjach opi sa no za ło że nia ogól ne, przy pi sa ne od po wie dzial no ści in sty tu cji, struk tu rę nad zo ru, szcze gó ło wy har mo no gram lat
wdro że nia oraz sys tem mo ni to rin gu i ewa lu acji.

Plan opiera się na 12 projektach strategicznych – każdy z nich odpowiada na kluczowe bariery i szanse zidentyfikowane 
w analizie SWOT. Projekty nie są oderwanymi od siebie inicjatywami, lecz elementami większej układanki:
� cczzęęśśćć  mmaa  cchhaarraakktteerr  ffuunnddaammeennttóóww (np. federacja branżowa, ramy kwalifikacji),
� cczzęęśśćć  ttoo  nnaarrzzęęddzziiaa  rroozzwwoojjuu (raport Impact, promocja Polski, marketplace),
� cczzęęśśćć  ttoo  pprroojjeekkttyy  kkuullmmiinnaaccyyjjnnee (strategie sektorowe, raport o przemyśle spotkań i wydarzeń jako liderze rozwoju).

VI. PLAN IMPLEMENTACJI STRATEGII

PPllaann  iimmpplleemmeennttaaccjjii  ttoo  sseerrccee  ssttrraatteeggiiii  ––  mmoommeenntt,,  ww  kkttóórryymm  aammbbiittnnee
ddeekkllaarraaccjjee  wwiizzjjii  ii  mmiissjjii  zzoossttaajjąą  pprrzzeettłłuummaacczzoonnee  nnaa  kkoonnkkrreettnnee  ddzziiaałłaanniiaa,,
ooddppoowwiieeddzziiaallnnoośśccii  ii  tteerrmmiinnyy..  PPoollsskkaa  bbrraannżżaa  ssppoottkkaańń  ii  wwyyddaarrzzeeńń
wwcchhooddzzii  ww  ookkrreess  22002266––22003300  zz  jjaassnnoo  zzddeefifinniioowwaannyymmii  aammbbiiccjjaammii..
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Stra te gia kła dzie na cisk na to, by wdra ża nie by ło mie rzo ne i oce nia ne. W tym ce lu usta na wia się sys tem mo ni to -
ro wa nia skła da ją cy się z ze sta wu wskaź ni ków przy pi sa nych do każ de go ce lu stra te gicz ne go i głów nych ini cja tyw.

VII. SYSTEM MONITOROWANIA I OCENY STRATEGII
BRANŻY SPOTKAŃ I WYDARZEŃ

Roz dział VIII stra te gii zbie ra re ko men da cje do ty czą ce szer szych zmian w oto cze niu in sty tu cjo nal nym i praw nym,
ja kie na le ży prze pro wa dzić rów no le gle z wdra ża niem stra te gii. Zo sta ły one w du żej mie rze po kry te po przez wspo -
mnia ne ini cja ty wy (Kar ty 9–12), ale do ku ment ak cen tu je jesz cze raz naj waż niej sze po stu la ty: zmia ny or ga ni za cyj -
ne, zmia ny struk tu ral ne oraz zmia ny praw ne. Roz dział ten sta no wi ma pę po trzeb nych zmian oto cze nia bran ży, aby
ce le stra te gii mo gły być w peł ni zre ali zo wa ne i utrwa lo ne na przy szłość. 

VIII. PROPOZYCJA ZMIAN ORGANIZACYJNYCH,
STRUKTURALNYCH ORAZ PRAWNYCH

Aby wzbogacić opracowanie i zainspirować krajowych interesariuszy, strategia prezentuje w rozdziale szereg
najlepszych praktyk europejskich związanych z rozwojem przemysłu spotkań. Przykłady dotyczą różnych aspektów
objętych strategią i pokazują, jak inne kraje poradziły sobie z podobnymi wyzwaniami. 

IX. PRZYKŁADY DOBRYCH PRAKTYK 
W WYBRANYCH KRAJACH UE
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W roz dzia le X do ko na no po rów na nia ce lów stra te gii roz wo ju prze my słu spo tkań i wy da rzeń z wy bra ny mi do ku men -
ta mi i ini cja ty wa mi stra te gicz ny mi Pol ski i Eu ro py. Ana li za ta wy ka za ła wy so ką spój ność i kom ple men tar ność za -
ło żeń stra te gii za rów no z do ku men ta mi kra jo wy mi, jak i eu ro pej ski mi.

X. POWIĄZANIE STRATEGII Z DOKUMENTAMI
STRATEGICZNYMI KRAJOWYMI I EUROPEJSKIMI

DDookkuummeenntt  ssttrraatteeggiicczznnyy PPoowwiiąązzaanniiee  zz  pprrzzeemmyyssłłeemm  ssppoottkkaańń  ii  wwyyddaarrzzeeńń  
SSttrraatteeggiiaa  PPrroodduukkttyywwnnoośśccii  22003300  ((MMRRiiTT)) Obszary: umiędzynarodowienie, cyfryzacja, wiedza – branża MICE wspiera

promocję technologii, wymianę wiedzy, know-how i digitalizację usług
KKiieerruunnkkii  RRoozzwwoojjuu  EEkkssppaannssjjii  ZZaaggrraanniicczznneejj  ((MMRRiiTT)) MICE (targi, kongresy) jako narzędzie promocji gospodarczej i wspierania

eksportu; budowanie Marki Polskiej Gospodarki
SSttrraatteeggiiaa  RRoozzwwoojjuu  KKaappiittaałłuu  LLuuddzzkkiieeggoo  22003300 Profesjonalizacja kadr w sektorze MICE (event managerowie, organizatorzy

kongresów), rozwój kompetencji cyfrowych i językowych
MMaarrkkaa  PPoollsskkaa  //  ssttrraatteeggiiee  pprroommooccjjii  hhaannddlluu  ii  iinnwweessttyyccjjii Wydarzenia jako narzędzie budowy wizerunku kraju i promocji eksportu 

(np. Expo, kongresy międzynarodowe), soft power
Wydarzenia sportowe (np. Euro 2012), festiwale (np. filmowe, muzyczne) 
i kongresy budują globalny wizerunek Polski

KKrraajjoowwaa  IInntteelliiggeennttnnaa  SSppeeccjjaalliizzaaccjjaa  ((KKIISS)) Kongresy i targi branżowe służą promocji polskich inteligentnych specjalizacji 
(np. biotechnologia, energetyka, ICT). W tym też: Polityka rozwoju sektora
kreatywnego: Kultura i przemysły kreatywne jako motor innowacji i wartości
dodanej – wydarzenia kulturalne wpisują się  w promocję kreatywnej gospodarki

KKrraajjoowwaa  SSttrraatteeggiiaa  RRoozzwwoojjuu  RReeggiioonnaallnneeggoo  22003300 Podkreśla rolę dużych miast jako biegunów wzrostu i atrakcyjności – wydarzenia
(kulturalne, sportowe, MICE) to motor rozwoju metropolii

EEuurrooppeejjsskkaa  SSttrraatteeggiiaa  PPrrzzeemmyyssłłoowwaa MICE jako platforma do promocji innowacji, nowych technologii 
i umiędzynarodowienia przedsiębiorstw

KKrraajjoowwaa  PPoolliittyykkaa  RRoozzwwoojjuu  TTuurryyssttyykkii  22003300 Wprost obejmuje turystykę biznesową i sektor spotkań i wydarzeń jako 
segment wysokiej wartości dodanej, wspierający rozwój dużych miast. 
Uwzględnia turystykę kulturową, biznesową i sportową – wszystkie silnie
powiązane z eventami

AAggeennddaa  UUEE  ddllaa  ttuurryyssttyykkii  22003300 Zrównoważony rozwój turystyki, odporność na kryzysy, cyfryzacja 
– sektor MICE kluczowy dla konkurencyjności regionów

SSttrraatteeggiiaa  nnaa  rrzzeecczz  OOddppoowwiieeddzziiaallnneeggoo  RRoozzwwoojjuu  ((SSOORR)) Wzmacnianie innowacyjności, umiędzynarodowienie gospodarki; 
MICE jako narzędzie wspierające kontakty biznesowe i transfer wiedzy

CCeellee  ZZrróówwnnoowwaażżoonneeggoo  RRoozzwwoojjuu  OONNZZ  ((SSDDGGss)) SDG 8 (gospodarka, praca), SDG 3 (zdrowie, aktywność fizyczna), SDG 4
(edukacja, kultura), SDG 11 (zrównoważone miasta, dziedzictwo kulturowe), 
SDG 12 (zielone wydarzenia); MICE jako narzędzie wspierające zieloną
transformację

NNaarrooddoowwaa  SSttrraatteeggiiaa  RRoozzwwoojjuu  KKaappiittaałłuu  SSppoołłeecczznneeggoo  22003300 Wspiera aktywność społeczną i uczestnictwo w kulturze. Eventy kulturalne,
artystyczne, społeczne, festiwale wzmacniają więzi społeczne i uczestnictwo
obywateli w życiu publicznym

KKrraajjoowwaa  SSttrraatteeggiiaa  RRoozzwwoojjuu  KKuullttuurryy  22002200––22003300  Promocja uczestnictwa w kulturze, rozwój infrastruktury i kompetencji sektora 
„„KKuullttuurraa  ddllaa  rroozzwwoojjuu”” kreatywnego. Festiwale, koncerty i wydarzenia kulturalne to narzędzie 

budowania wizerunku Polski i rozwoju turystyki kulturowej
PPrrooggrraamm  RRoozzwwoojjuu  SSzzttuukk  PPeerrffoorrmmaattyywwnnyycchh  ((MMKKiiDDNN)) Rozwój teatru, muzyki i sztuk performatywnych – kluczowe dla części 

eventowej branży
UUNNEESSCCOO  CCrreeaattiivvee  CCiittiieess  NNeettwwoorrkk Powiązanie wydarzeń kulturalnych z promocją miast i rozwojem gospodarczym

TTaabb..  2299..  PPoowwiiąązzaanniiaa  SSttrraatteeggiiii  rroozzwwoojjuu  pprrzzeemmyyssłłuu  ssppoottkkaańń  ii  wwyyddaarrzzeeńń  ww  PPoollssccee  zz  kklluucczzoowwyymmii  ddookkuummeennttaammii  ssttrraatteeggiicczznnyymmii  
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Stra te gia roz wo ju bran ży spo tkań i wy da rzeń w Pol sce w pod su mo wa niu eks perc kim prof. Ja dwi gi Ber be ki zo sta ła oce nio na

ja ko prze my śla na i kom plek so wa kon cep cja, od po wia da ją ca re aliom pol skie go ryn ku spo tkań i wy da rzeń. Pod kre ślo no lo gi kę

przy ję tych roz wią zań i ce lów – od do kład nej dia gno zy, przez spój ny ze staw ce lów i ini cja tyw, po re ali stycz ny plan wdro że nia. Wska -

za no, że ce le stra te gicz ne są ze so bą po wią za ne i two rzą łań cuch dzia łań roz ło żo ny na ko lej ne la ta, co za pew nia se kwen cyj ny po -

stęp. Przy ję ta am bit na dy na mi ka wdra ża nia nie sie pew ne ry zy ka, ale stra te gia jest świa do ma tych za gro żeń i wska zu je środ ki

za rad cze.

Pod kre ślo no tak że war tość do da ną do ku men tu, ja ką jest wy ko rzy sta nie eu ro pej skich naj lep szych prak tyk – stra te gia czer pie

z do świad czeń li de rów bran ży, co zwięk sza szan se po wo dze nia pro po no wa nych roz wią zań. Istot nym ar gu men tem uza sad nia ją -

cym wdro że nie stra te gii jest wła śnie jej zgod ność z tren da mi kra jo wy mi i glo bal ny mi. To tak że uwia ry gad nia stra te gię w oczach

de cy den tów. 

Im ple men ta cja stra te gii przy nie sie pol skiej bran ży wy mier ne ko rzy ści. Po zwo li funk cjo no wać efek tyw niej (lep sza or ga ni za cja

i stan dar dy ob ni żą kosz ty i zwięk szą ja kość usług), a tak że przy czy ni się do szer szych im pul sów roz wo ju go spo dar cze go – co bę -

dzie od czu wal ne za rów no na po zio mie lo kal nym (mia sta, re gio ny), jak i ma kro eko no micz nym. 

Wpro wa dze nie re ko men do wa nych roz wią zań ma być klu czo we dla dal sze go roz wo ju – ich wdro że nie jest nie tyl ko po trzeb ne

bran ży, ale przy nie sie też wy mier ne ko rzy ści dla go spo dar ki Pol ski ja ko ca ło ści.

XI. PODSUMOWANIE EKSPERCKIE

SSttrraatteeggiiaa  RRoozzwwoojjuu  SSppoorrttuu  ww  PPoollssccee  ddoo  22003300  rrookkuu Zakłada wspieranie sportu powszechnego i wyczynowego, rozwój infrastruktury
oraz przyciąganie dużych imprez sportowych (np. mistrzostw Europy, mistrzostw
świata, igrzysk). Wydarzenia sportowe to ważny segment rynku eventowego

NNaarrooddoowwyy  PPrrooggrraamm  RRoozzwwoojjuu  SSppoorrttuu Promocja zdrowego stylu życia i udziału w aktywności fizycznej; wielkie
wydarzenia sportowe wspierają ten cel i budują markę miast-gospodarzy

EEuurrooppeejjsskkii  PPllaann  ddzziiaałłaańń  nnaa  rrzzeecczz  ssppoorrttuu  22002211––22002277 Zakłada m.in. przyciąganie dużych imprez sportowych i wspieranie sportu
masowego

SSttrraatteeggiiee  rroozzwwoojjuu  mmiiaasstt  ii  wwoojjeewwóóddzzttww  Większość dużych miast wprost wskazuje rozwój sektora spotkań, turystyki 
((nnpp..  WWaarrsszzaawwaa  22003300,,  KKrraakkóóww  22003300,,  WWrrooccłłaaww  22003300)) kulturalnej i wydarzeń sportowych jako priorytet budowania marki i gospodarki

lokalnej, podobnie regiony (województwa). Więcej tab. dot. CVB 

OOpprraaccoowwaannaa  ssttrraatteeggiiaa  jjeesstt  ggłłęębbookkoo  pprrzzeemmyyśśllaannąą  kkoonncceeppccjjąą,,  ww  ppeełłnnii  ooddppoowwiiaaddaajjąąccąą  rreeaalliioomm
ppoollsskkiieeggoo  rryynnkkuu..  JJeejj  iimmpplleemmeennttaaccjjaa  ppoozzwwoollii  bbrraannżżyy  ffuunnkkccjjoonnoowwaaćć  jjeesszzcczzee  eeffeekkttyywwnniieejj..  
WW  cczzaassiiee  ppaannddeemmiiii  CCoovviidd--1199  bbrraannżżaa  uuddoowwooddnniiłłaa,,  żżee  jjeesstt  ooddppoorrnnaa  ii  ppoottrraafifi  zzaarrzząąddzzaaćć  zzmmiiaannąą..
WWpprroowwaaddzzeenniiee  ssuuggeerroowwaannyycchh  rroozzwwiiąązzaańń  bbęęddzziiee  wwaażżnnee  ddllaa  bbrraannżżyy,,  aa  ppoonnaaddttoo  iicchh  kkoonnsseekkwweennccjjee
bbęęddąą  iimmppuullsseemm  rroozzwwoojjuu  ggoossppooddaarrcczzeeggoo,,  ww  sskkaallii  mmeezzzzoo  ii  mmaakkrroo..  

ddrr  hhaabb..  JJaaddwwiiggaa  BBeerrbbeekkaa,,  pprrooff..  UUEEKK  
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STRESZCZENIE

Niniejsza strategia stanowi kompleksowy plan wzmocnienia i rozwoju polskiego sektora spotkań i wydarzeń. Przedstawiono w niej

szczegółową diagnozę i ambitną wizję przyszłości, pięć konkretnych celów strategicznych oraz zestaw 12 skoordynowanych

inicjatyw, które pozwolą te cele osiągnąć. Dokument uwzględnia promocję marki narodowej, profesjonalizację i standardy, rozwój

kadr, integrację branży oraz działania promocyjne i lobbingowe na rzecz uznania przemysłu spotkań i wydarzeń za kluczowy sektor

gospodarki. Strategia jest zgodna z krajowymi i europejskimi priorytetami, czerpie z najlepszych wzorców oraz proponuje

realistyczny harmonogram wdrożenia z systemem monitoringu. Jej realizacja wymaga zaangażowania zarówno samej branży, jak

i wsparcia ze strony instytucji publicznych – ale potencjalne korzyści z wdrożenia są ogromne. 

Polska może dzięki temu stać się jednym z liderów rynku spotkań w Europie, co przełoży się na wzmocnienie innowacyjności,

promocję kraju za granicą oraz wymierny wkład w gospodarkę i zatrudnienie. Strategia ta jest zatem wezwaniem do wspólnego

działania wszystkich interesariuszy na rzecz wykorzystania pełnego potencjału drzemiącego w polskim przemyśle spotkań 

i wydarzeń.

XI. ZAKOŃCZENIE

SSeekkttoorr  ssppoottkkaańń  ii  wwyyddaarrzzeeńń  ssttaannoowwii  ddzziiśś  jjeeddeenn  zz  nnaajjddyynnaammiicczznniieejj
rroozzwwiijjaajjąąccyycchh  ssiięę  sseeggmmeennttóóww  ggoossppooddaarrkkii  śśwwiiaattoowweejj..  

WW  ddoobbiiee  gglloobbaalliizzaaccjjii  ii  ccyyffrryyzzaaccjjii,,  pprrzzeemmyyssłł  ssppoottkkaańń  nniiee  ttyyllkkoo  
ggeenneerruujjee  zznnaacczząąccee  ddoocchhooddyy,,  aallee  rróówwnniieeżż  ppeełłnnii  kklluucczzoowwąą  rroollęę  
ww  ttrraannssffeerrzzee  wwiieeddzzyy,,  bbuuddoowwaanniiuu  rreellaaccjjii  bbiizznneessoowwyycchh,,  pprroommooccjjii
iinnnnoowwaaccjjii  oorraazz  wwzzmmaaccnniiaanniiuu  ppoozzyyccjjii  kkoonnkkuurreennccyyjjnneejj  rreeggiioonnóóww  
ii  kkrraajjóóww  nnaa  aarreenniiee  mmiięęddzzyynnaarrooddoowweejj..



STRATEGIA ROZWOJU
B R A N Ż Y  S P O T K A Ń  
I WYDARZEŃ W POLSCE

Warszawa 2025

S T R E S ZC Z E N I E  


