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ROLA SAMORZADU TERYTORIALNEGO
W ROZWOJU TURYSTYKI BIZNESOWEJ W POZNANIU

Streszczenie: Turystyka biznesowa, pomimo zjawisk kryzysowych ostatnich lat, charaktery-
zuje si¢ stalg tendencja wzrostowa, bedaca rezultatem liberalizacji i globalizacji w sferze go-
spodarczej, dynamicznego rozwoju infrastruktury kongresowo-konferencyjnej oraz wzrostu
dobrobytu w Europie.

Artykut prezentuje wyniki przeprowadzonych w Poznaniu w roku 2010 badan, ktore
wykazaly, iz miasto jest postrzegane w kraju i za granica jako wazne centrum targowe i biz-
nesowe, a turystyka biznesowa jest gldownym produktem turystycznym Poznania. Badania
wykazaty rowniez, ze wladze samorzadowe aktywnie kreuja wizerunek miasta jako centrum
turystyki biznesowej i aktywnie wspieraja dziatania prowadzone w tym segmencie rynku tu-
rystycznego.

Stowa kluczowe: turystyka biznesowa, samorzad terytorialny, cele i motywy przyjazdow biz-
nesowych, promocja turystyki biznesowe;j.

1. Wstep

Mimo kryzysu finansowego w §wiecie, a co za tym idzie — istotnego ostabienia tem-
pa wzrostu gospodarczego w wigkszosci krajow, turystyka rozwija si¢ nadal dyna-
micznie, a w jej ramach okreslone formy wyjazdow, przy czym na poszczegdlnych
rynkach sytuacja ksztattuje si¢ roznie.

W krajach Unii Europejskiej zauwaza si¢ w ostatnich latach pewne ostabienie
w sektorze wyjazdow wypoczynkowych (wakacje, urlopy, weekendy), natomiast
bardzo dynamiczny wzrost podrozy w celach zdrowotnych (turystyka uzdrowisko-
wa, wyjazdy do osrodkéw SPA itp.). Mimo zjawisk kryzysowych rowniez w tury-
styce biznesowej obserwujemy stata tendencje wzrostowa, szczeg6lnie w krajach,
ktoére niedawno staly si¢ cztonkami Wspdlnoty Europejskiej (np. takich jak Polska,
Wegry, Czechy, Stowacja, Bulgaria).

Badania statystyczne ruchu turystycznego w Europie jednoznacznie wskazuja,
ze wyjazdy w celach biznesowych stanowia ok. 15% wszystkich wyjazdow tury-
stycznych. Udziatl przyjazdéw biznesowych do Polski stanowi w ostatnich latach
4,4% ogo6lu tego typu przyjazdow na kontynencie europejskim [Marketingowa stra-
tegia... 2008, s. 31]. Mozna zatem stwierdzi¢, ze turystyka biznesowa staje si¢ takze
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dla Polski waznym produktem rynkowym. Potwierdza t¢ opinig fakt, iz w opracowa-
nym w 2008 r. przez Polska Organizacjg¢ Turystyczno-Marketingowej Strategii Pol-
ski w sektorze turystyki na lata 2008-2018 w ramach tzw. potencjatu produktowego
Polski wyodrebniono 5 tzw. grup markowych produktéw, a wsérdd nich turystyke
biznesowa (MICE)!. We wspomnianym dokumencie turystyka biznesowa obejmuje
wyjazdy zwiazane z aktywnoscia zawodowa: kongresy, konferencje, targi i wysta-
wy, spotkania biznesowe, zbiorowe imprezy oraz spotkania motywacyjne.

Koszty tego typu wyjazdow ponoszone sa w wigkszosci przez instytucje i przed-
siebiorstwa.

Przytoczone okreslenie turystyki biznesowej jest najczesciej spotykane w litera-
turze przedmiotu [Davidson, Cope 2003], chociaz spotyka si¢ proby bardzo doktad-
nego zdefiniowania tej formy turystyki, co ma znaczenie gldwnie praktyczne, a nie
teoretyczne [Swarbrooke, Horner 2001].

Niezaleznie od przyjetych definicji turystyce biznesowej przypisuje si¢ rosnaca
rolg na europejskim rynku turystycznym. Czynnikami sprzyjajacymi rozwojowi tej
formy turystyki sa: liberalizacja i globalizacja w sferze gospodarczej, rozwoj infra-
struktury kongresowo-konferencyjnej, wzrost dobrobytu w Europie, Internet itp.

Wbrew obawom dynamiczny rozwdj nowych technologii informacyjnych nie
wplynat hamujaco na rozwdj rynku turystyki biznesowej, a wprost przeciwnie —
w przypadku panstw Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym takze Polski, przyczynit
si¢ do jej dynamicznego rozwoju.

Polska jako stosunkowo ,,mtody” cztonek Wspolnoty Europejskiej jest atrakeyj-
na destynacja na miedzynarodowym rynku spotkan biznesowych, ale dla osiagnigcia
sukcesu na tym rynku musi podja¢ wiele dziatan zaréwno w sferze inwestycyjnej
(budowa centrow kongresowych), jak i w sferze organizacyjno-marketingowe;j.

Problem dotyczy przede wszystkim najwigkszych polskich miast (Warszawa,
Krakow, Wroctaw, Poznan, Gdansk itd.) oraz miejscowosci wypoczynkowych o roz-
poznawalnym wizerunku (np. Zakopane, Karpacz, Kotobrzeg, Sopot itp.). To wias-
nie tam rozstrzygac si¢ bedzie przyszto$¢ polskiej turystyki biznesowej. W ksztatto-
waniu produktu, jakim jest turystyka biznesowa, bardzo istotna rol¢ odgrywac beda
samorzady terytorialne. To wtasnie one przez dzialania sprzyjajace tworzeniu in-
frastruktury kongresowo-konferencyjnej oraz innowacyjna promocj¢ moga tworzy¢
wlasciwy klimat do rozwoju tego produktu.

2. Metodologia badan wlasnych

Réznorodne badania prowadzone w Polsce na rynku ustug turystycznych jedno-
znacznie wskazuja, ze Poznan (a szerzej — aglomeracja poznanska) zalicza si¢ do
najwazniejszych centrow turystyki biznesowej (po Warszawie i Krakowie). Wedtug
danych Banku Danych Regionalnych GUS w 2009 r. Poznan dysponowat blisko

! MICE to skrét oznaczajacy z jezyka angielskiego meetings, incentives, conferences, events.
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8400 miejscami w 156 salach konferencyjnych, znajdujacych si¢ w 52 zaktadach
hotelarskich. Oprocz tego 65 pomieszczeniami konferencyjnymi mogacymi jedno-
razowo pomiesci¢ ponad 10 tysigcy osob dysponuja Migdzynarodowe Targi Poznan-
skie Sp. z 0. o. Jest to jedyny gestor bazy kongresowo-konferencyjny w Polsce mo-
gacy zorganizowaé spotkania z udzialem kilkudziesigciu tysigcy oséb w jednym
miejscu i czasie?®.

Biorac to pod uwagg, w 2010 r. przy okazji prowadzenia bezposrednich badan
ankietowych dotyczacych przyjazdéw turystow do Poznania, wyodrebniono seg-
ment turystow biznesowych odwiedzajacych miasto. Badania przeprowadzono na
zlecenie Urzedu Miasta Poznania.

Probe turystow zagranicznych i krajowych okreslono przez dobdr celowo-lo-
sowy. Liczbg respondentow wsrod turystow krajowych i zagranicznych okreslono
proporcjonalnie, w ogélnej zatozonej liczbie badanych (1765), na podstawie oficjal-
nych danych o liczbie korzystajacych w 2008 1 2009 r. z rynkowej bazy noclegowe;j
w Poznaniu oraz liczbie udzielonych noclegéw. Z danych tych okre§lono proporcje:
70% — turysci krajowi, 30% —tury$ci zagraniczni.

Badania ankietowe przeprowadzili przeszkoleni ankieterzy pod nadzorem na-
uczycieli akademickich AWF w Poznaniu w nastgpujacych miejscach i obiektach:

a) w obiektach noclegowych, w poszczegdlnych kategoriach obiektow (540
ankiet, z tego 190 wérod turystow biznesowych),

b) w turystycznych weztach komunikacyjnych, na lotnisku Lawica, na dwor-
cach PKP i PKS (350 ankiet, z tego 100 wsrod turystéw biznesowych),

¢) w atrakcjach turystycznych: Stary Rynek, Ostrow Tumski, Muzeum Naro-
dowe itp. (550 ankiet, z tego 150 wsrdd turystow biznesowych),

d) podczas imprez targowych, konferencji i innych wydarzen, np. podczas
Europejskiego Spotkania Mlodych Taizé (325 ankiet, z tego 170 wsrdd turystow
biznesowych).

Na taczna liczbe 1765 wywiadow ankietowych przeprowadzonych wsrod tury-
stow odwiedzajacych w 2010 r. Poznan 610 wywiadow dotyczyto turystow bizne-
sowych. Wyniki badan odnoszacych si¢ do tej proby prezentujemy w niniejszym
opracowaniu.

3. Poznan jako centrum turystyki biznesowej
w opinii ankietowanych turystow

W licznych badaniach na temat turystycznej atrakcyjnosci polskich miast Poznan
postrzegany byt i jest przede wszystkim jako miasto targéw i biznesu, czyli gtownie
jako miasto turystyki biznesowej. Na przyktad badania wizerunku Poznania zreali-

2 W 2008 r. na terenie MTP odbyta si¢ konferencja ONZ COP 14, w ktorej uczestniczyto ponad
12 tysigey osob, a w grudniu 2009 r. w Europejskim Spotkaniu Mtodych Taizé wzigto udziat ponad
30 tysigcy 0sob.
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zowane w 2005 r. przez Agencj¢ Marketingowa FOCUS wykazaty, ze miasto po-
strzegane jest glownie jako miasto targowe (od 30 do 68% odpowiedzi w zalezno$ci
od grupy wiekowej ankietowanych) oraz miasto przedsigbiorczosci (od 30 do 40%
odpowiedzi), por. [Biuletyn Miejski 2007].

Nie dziwi zatem, ze turys$ci biznesowi przyjezdzajacy do Poznania w 2010 r.
deklarowali glownie jako cel przyjazdu udziat w targach (tab. 1).

Tabela 1. Cele przyjazdow turystow biznesowych do Poznania w 2010 r.

Liczba i odsetek badanych

Lp. Wyszczegolnienic : turys$ci krajowi -turyéci zagraniczni
liczba % liczba %

badanych badanych
1 | Udzial w imprezie targowej 197 48,2 69 34,3
2 | Uczestnictwo w kongresie 58 14,2 45 22,4
3 |Inne cele 154 37,7 87 433
Ogotem 409 100,0 201 100,0

Zrodo: obliczenia wlasne.

Turysci biznesowi, organizujac swoje wyjazdy do innych panstw lub innych
miejscowosci w kraju zamieszkania, zgodnie z obowiazujacymi tendencjami, naj-
czesciej korzystaja z Internetu (blisko 55% turystéw krajowych i ponad 44% tury-
stow zagranicznych). Istotny odsetek respondentow nie korzystat z zadnego zrodta
informacji, planujac przyjazd do Poznania, co wynika z faktu, iz byli to turysci biz-
nesowi, ktorzy wielokrotnie odwiedzali Poznan (tab. 2).

Tabela 2. Zrodta informaciji, z jakich korzystali turysci biznesowi przed przyjazdem do Poznania
w2010t

Odpowiedzi respondentow*
Lp. Wyszczegolnienic .turyéci krajowi tgrys’ci zagraniczni
liczba % liczba %
badanych badanych
1 Internet 259 54,9 89 44,3
2 | Organizator wyjazdu 13 2,8 13 6,5
3 | Wydawnictwa turystyczne 23 4,9 9 4,5
4 | Informacje od krewnych, znajomych 56 11,9 11 5,5
5 | TV, radio, prasa 22 4,7 9 4.5
6 | Inne Zrodta informacji, np. ksiazki, albumy 5 1,0 4 2,0
7 | Nie korzystatem z Zadnego zrodta 94 19,9 66 32,8
Ogotem 472 100,0 201 100,0

*Respondenci mogli poda¢ wigcej niz jedno zrodto informacji.

Zrodto: obliczenia whasne.
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Potwierdzaja t¢ tez¢ dane dotyczace czgstotliwosci przyjazdow respondentow
do Poznania, z ktorych wynika, ze tylko 13,9% turystow krajowych i 35% turystow
zagranicznych byto w Poznaniu po raz pierwszy.

Turystyczne podréze biznesowe, co wynika z natury tychze podrézy, sa najcze-
$ciej organizowane przez instytucje i firmy, ktore zatrudniaja wyjezdzajacych w ce-
lach biznesowych.

Powyzsza prawidlowos$¢ potwierdzaja wyniki przeprowadzonych badan. Wynika
z nich, iz zaktad pracy jest glownym organizatorem wyjazdow biznesowych (tab. 3).

Tabela 3. Organizator przyjazdéw biznesowych do Poznania w 2010 r.

odpowiedzi respondentow
Lp. Wyszezegolnienie .turys'ci krajowi t1.1ryéci zagraniczni
liczba % liczba %
badanych badanych
1 | Samodzielnie 194 474 79 39,3
2 | Biuro podrozy 1 0,2 16 8,0
3 | Zaktad pracy 208 50,9 99 49,2
4 | Inny organizator, np. organizacje spoteczne 6 1,5 7 3,5
Ogotem 409 100,0 201 100,0

Zrodlo: obliczenia wlasne.

Zwracaja jednak uwage dwa inne fakty. Po pierwsze, znaczna czg$¢ responden-
tow organizuje sobie samodzielnie wyjazdy (47,4% turystow krajowych i blisko
40% turystow zagranicznych). Po drugie, w turystyce biznesowej niewielkie zna-
czenie maja biura podrozy, ktére maja minimalny udziat w rynku ustug dla tej formy
turystyki. Potwierdzaja t¢ tezg¢ dane Polskiej Organizacji Turystyki, wedtug ktérych
ok. 25% zarejestrowanych w 2007 r. biur podrozy zajmowalo si¢ turystyka przy-
jazdowa [Marketingowa strategia... 2008, s. 26], z czego zapewne niewielka czg§¢
segmentem turystyki biznesowe;.

O atrakcyjnos$ci turystycznej danego miasta, takze tej odnoszacej si¢ do tury-
styki biznesowej, decyduje bardzo czesto jego dostepnos¢ komunikacyjna. Poznan,
zdaniem ankietowanych turystow, jest miastem dobrze skomunikowanym z innymi
miastami w Polsce, a takze z licznymi miastami europejskimi, gtéwnie dzigki pota-
czeniom lotniczym.

Ankietowani turysci biznesowi przy przyjazdach do Poznania korzystali z r6z-
nych $rodkow transportu. Mianowicie turysci biznesowi krajowi preferowali gtow-
nie prywatne samochody i samochody stuzbowe oraz kolej. Natomiast tury$ci zagra-
niczni wykorzystywali gtéwnie transport lotniczy, a w dalszej kolejnosci samochod
osobowy oraz kolej (tab. 4).
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Tabela 4. Srodki transportu wykorzystywane przez turystow biznesowych odwiedzajacych Poznan

w2010 r.
Odpowiedzi respondentow™
Lp. Wyszezegolnienie .turys'ci krajowi t1.1ryéci zagraniczni
liczba % liczba %
badanych badanych

Kolej 98 24,0 25 12,1

2 | Samochdd osobowy prywatny 231 56,5 57 27,5
Samochdd osobowy stuzbowy, wypozy- 60 14,6 12 5,8

czony

4 | Samolot 9 2,2 102 49,3

5 | Autokar biura podrozy - - 6 2,9

6 | Autokar rejsowy 8 2,0 2 1,0

7 | Inny $rodek 3 0,7 3 1,4
Ogotem 409 100,0 207 100,0

*Respondenci mogli korzysta¢ z wigcej niz jednego $rodka transportu.

Zrodto: obliczenia wlasne.

Mimo wystepujacego w Europie kryzysu finansowego, a co za tym idzie — czy-
nionych przez firmy i instytucje oszczednosci w kosztach podrézy biznesowych,
wigkszo$¢ turystow biznesowych korzysta nadal z noclegdéw w obiektach zakwate-
rowania zbiorowego (hotele, pensjonaty itp.) (tab. 5).

Tabela 5. Obiekty noclegowe wykorzystywane przez turystow biznesowych odwiedzajacych Poznan

w2010 .
Odpowiedzi respondentow
Lp. Wyszczegdlnienic .turyéci krajowi tL?ryéci zagraniczni
liczba % liczba %%
badanych badanych

1 | Hotel, motel 260 63,6 157 78,1
2 | Pensjonat 34 8,3 10 49
3 | Kwatera prywatna wynajeta 38 9,3 1 0,5
4 | Schronisko mtodziezowe 4 1,0 5 2,5
5 | Dom wycieczkowy - - 2 1,0
6 | Camping - - - -
7 |Nocleg u rodziny, znajomych 17 4,1 7 3,5
8 | Nie korzystatem z noclegu (pobyt jednodniowy) 51 12,5 18 9,0
9 |Inne, np. akademik 5 1,2 1 0,5

Ogotem 409 100,0 201 100,0

Zrédlo: obliczenia wlasne autorow.

Tylko niewielki odsetek badanych korzystat z noclegdw u rodziny i znajomych
oraz z kwater wynajgtych przez biuro podrozy lub biuro zakwaterowania.
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Turysci biznesowi korzystajacy z noclegdéw w zaktadach hotelarskich najcze-
sciej korzystali takze z wyzywienia w placowkach gastronomicznych znajdujacych
si¢ w tychze obiektach (odpowiednio: 39,6 i 49,4%). Okoto 40% respondentdéw pod-
czas pobytu w Poznaniu korzystato z wyzywienia w ogdlnodostgpnych placowkach
gastronomicznych, ktoérych coraz wigcej powstaje w polskich miastach i ktdre same
w sobie staja si¢ dodatkowa atrakcja dla przyjezdzajacych turystow.

Turysci biznesowi odwiedzajacy Poznan w 2010 r. przebywali w miescie naj-
czesciej 3-4 dni (2-3 noclegi) lub tylko 2 dni (pobyt z 1 noclegiem). Odwiedzajacy
jednodniowi stanowili 12,5% w przypadku turystow krajowych i 10% w przypadku
turystow zagranicznych (tab. 6).

Tabela 6. Czas pobytu turystow biznesowych w Poznaniu w 2010 r.

Odpowiedzi respondentow
Lp. Wyszczegolnienie . turysci krajowi . turysci zagraniczni
liczba % liczba %
badanych badanych
1 |1 dzien bez noclegu 51 12,5 20 10,0
2 | Pobyt z 1 noclegiem 94 23,0 48 23,9
3 |2-3 noclegi 190 46,5 98 48,8
4 |4-5noclegow 39 9,5 17 8,4
5 | Tydzien 8 2,0 11 5,5
6 | Do dwoch tygodni 5 1,2 2 1,0
7 | Powyzej 2 tygodni 4 0,9 2 1,0
8 | Trudno ocenié 12 2,9 3 1,4
9 | Brak odpowiedzi 6 1,5 - -
Ogodlem 409 100,0 201 100,0

Zrodto: obliczenia wlasne.

W przyjetej w 2010 r. przez Radg¢ Miasta Poznania Strategii rozwoju Poznania
do 2030 r. w czesci dotyczacej turystyki wskazano jako cel strategiczny koniecznosé
zmiany dotychczasowego wizerunku turystycznego miasta [Strategia rozwoju mia-
sta... 2010, s. 89, 106]. Dzisiaj Poznan postrzegany jest jako centrum turystyki biz-
nesowej, natomiast w przyszto$ci ma by¢ europejskim centrum turystyki kulturowe;.
Zdaniem piszacych ten tekst w przysztosci mozna bedzie z powodzeniem potaczy¢
obie funkcje turystyczne miasta, trudno bowiem rozwijac turystyke biznesowa bez
oferty kulturalnej adresowanej do turystow odwiedzajacych Poznan w sprawach za-
wodowych.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze juz dzisiaj turysci biznesowi podczas po-
bytu w Poznaniu korzystaja z atrakcji turystycznych, a takze z obiektow i urzadzen
sportowo-rekreacyjnych (tab. 7 i 8).
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Tabela 7. Miejsca i obickty odwiedzane przez turystow biznesowych w Poznaniu w 2010 r.

Odpowiedzi respondentow*
Lp. Wyszezegdlnienie .turyéci krajowi tl.lI‘yéCi zagraniczni
liczba % liczba %
badanych badanych
1 | Stary Rynek i okolice 329 80,4 160 79,6
2 | Ostrow Tumski z katedra 64 15,6 27 13,4
3 | Stary Browar 279 68,2 136 67,7
4 | Inne galerie handlowe w miescie 208 50,9 80 39,8
5 | Palmiarnia 33 8,1 14 7,0
6 | Stare i nowe ZOO 59 14,4 15 7,5
7 | Szlak Piastowski 9 2.2 1 0,5
8 |Zamek w Korniku 35 8,6 5 2,5
9 | Patac w Rogalinie 20 49 5 2,5
10 | Kompleks nad Jeziorem Maltanskim 91 222 33 16,4

*QOdpowiedzi odnosza si¢ do ogdlnej liczby badanych (czyli 409 turystow krajowych i 201 zagranicznych).

Zrodlo: obliczenia wlasne.

Tabela 8. Z jakich urzadzen i obiektow sportowo-rekreacyjnych korzystali turysci biznesowi

podczas pobytu w Poznaniu w 2010 .

Odpowiedzi respondentow*

Lp. Wyszezegdlnienic : turysci krajowi .turyéci zagraniczni
liczba % liczba %
badanych badanych

1 |Nie korzystalem 271 66,3 122 60,7
2 |Korzystatem, w tym: (138=100%) 138 33,7 79 39,3
— plywalnia, basen w hotelu 52 37,7 21 10,4

— urzadzenia kompleksu Malta Ski 34 24,6 14 7,0

— kregielnia 29 21,0 10 5,0

— szlaki turystyczne 14 10,1 6 3,0

— centrum fitness 16 11,6 10 5,0

— $ciezki rowerowe 11 8,0 1 0,5

— korty tenisowe 8 5,8 10 5,0

— sale gimnastyczne 2,9 12 6,0

— boisko sportowe 5 3,6 3 1,5

*Respondenci mogli korzysta¢ z kilku typow urzadzen i obiektow.

Zrédto: obliczenia wlasne.

Podczas pobytu w 2010 r. w Poznaniu tury$ci biznesowi zwiedzali najczesciej
Stary Rynek i Ostrow Tumski, czyli gtdéwne atrakcje turystyczne miasta. Podob-
ne wyniki odnotowano w badaniach z 1999 r. [Bosiacki 2000, s. 53, 64]. Nowym
zjawiskiem w turystycznych przyjazdach do Poznania jest duza popularnos¢ gale-
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rii handlowych wsrdd turystow, ktorzy niektoére z nich traktuja jako samodzielna
atrakcje turystyczna, np. Stary Browar. Turysci biznesowi podczas swoich pobytow
w Poznaniu raczej rzadko korzystaja z oferty sportowo-rekreacyjnej zaktadow noc-
legowych lub ogoélnodostepnych osrodkéw rekreacyjnych.

Jezeli tury$ci biznesowi decyduja si¢ na korzystanie z obiektow i urzadzen spor-
towo-rekreacyjnych, to sa to: plywalnie, urzadzenia kompleksowe Malta Ski oraz
kregielnie.

Turysci biznesowi (krajowi i zagraniczni) generalnie pozytywnie oceniajg Po-
znan jako centrum turystyczne. Negatywnie oceniono stan drég w miescie (ponad
37% ocen negatywnych ze strony turystéw krajowych i ponad 46% ocen negatyw-
nych ze strony turystow zagranicznych), mozliwosci parkowania (odpowiednio ocen
negatywnych: 50,9 i 35,9%). Bardzo pozytywnie oceniony zostal profesjonalizm
kadr obstugujacych turystow (odpowiednio ponad 72 i 68,1% ogdtu ocen respon-
dentow), co swiadczy o efektywnosci roznorodnych dziatan formalnych i nieformal-
nych majacych na celu podnoszenie kwalifikacji wérdd pracujacych w poznanskiej
gospodarce turystycznej, a co za tym idzie — o znacznej poprawie jakosci ustug tury-
stycznych i paraturystycznych.

Pozytywna ocena Poznania jako centrum turystycznego znalazta swoje odzwier-
ciedlenie w stopniu zadowolenia turystow biznesowych z pobytu w miescie.

Tabela 9. Zadowolenie turystow biznesowych z pobytu w Poznaniu w 2010 r.

. Odpowiedzi respondentow
Lp. Wyszczegdlnienie . . P
turysci krajowi tury$ci zagraniczni
1 | W petni usatysfakcjonowany 28,7 26,4
2 | Raczej zadowolony 57,1 64,5
3 | Czgsciowo zadowolony 11,2 8,3
4 | Raczej niezadowolony 3,0 0,8
5 | Zdecydowanie niezadowolony - -
Ogotem 100,0 100,0

Zrodto: obliczenia wlasne.

Oso6b niezadowolonych lub czgéciowo zadowolonych z pobytu w Poznaniu byto
wsrod turystow krajowych odpowiednio 3,0 1 11,2%, a wérdod turystow zagranicz-
nych - 0,8 1 8,3%.

W dalszych dziataniach majacych na celu rozwoj turystyki biznesowej w Pozna-
niu trzeba ww. opinie traktowaé powaznie 1 uczyni¢ wszystko, aby przy kolejnych
biznesowych wizytach w Poznaniu turysci krajowi i zagraniczni byli w petni usatys-
fakcjonowani, budujac tym samym pozytywny turystyczny wizerunek miasta.
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4. Dzialania wladz samorzadowych Poznania na rzecz rozwoju
turystyki biznesowej

Doceniajac znaczenie turystyki biznesowej dla turystycznego wizerunku Poznania,
w 2005 r. wladze samorzadowe tego miasta utworzyly specjalistyczna jednostke
w strukturze Urzedu Miasta — Poznan Convention Bureau — Biuro Kongreséw i Spo-
tkan, ktora ma koordynowac calo$¢ przedsigwzig¢ zwiazanych z rozwojem turystyki
biznesowej w metropolii poznanskiej. Wymieniona jednostka dziata w ramach Biura
Ksztattowania Relacji Spotecznych Urzedu Miasta Poznania.

W ostatnich latach wymienione jednostki zrealizowaty wiele spektakularnych
przedsigwzigé, m.in. byly wspotorganizatorami Konferencji Organizacji Narodow
Zjednoczonych COP 14 w 2009 r. oraz Spotkania Mlodych Taizé w grudniu 2009 r.

Cyklicznie organizowane sa wizyty studyjne dla dziennikarzy zagranicznych oraz
organizatorow konferencji i touroperatorow z innych krajow. Na przyktad w 2004 r.
zorganizowano we wrzesniu taka wizyte dla dziennikarzy i touroperatoréw z Wtoch,
w 2005 r. dla dziennikarzy z Niemiec, w 2006 r. dla dziennikarzy i touroperatorow
z Portugalii, Wielkiej Brytanii i Hiszpanii, a w 2009 r. dla dziennikarzy z Holandii.
Efektem ww. wizyt byly liczne artykuly prasowe w mediach zagranicznych, reporta-
ze 1 filmy promujace Poznan, np. na kanale National Geographic.

Biuro Kongreséw i Spotkan przygotowuje specjalne programy turystyczne dla
uczestnikow migdzynarodowych kongresow i konferencji, np. uczestnikow Konfe-
rencji ONZ — COP 14, dla delegacji UEFA itd. Poznan Convention Bureau corocznie
przygotowuje materiaty do Poland Meeting Industry Raport, opracowania wspdlne-
go Convention Bureau of Poland. To takze aktywny udziat tej instytucji w Targach
Turystyki Biznesowej, Spotkan Motywacyjnych IMEX we Frankfurcie.

Promocja turystyki biznesowej w Poznaniu zajmuja si¢ takze inne jednostki
miejskie, np. Centrum Informacji Miejskiej (CIM) dziatajace od 1998 r. Jednost-
ka w ostatnich latach przygotowata foldery, broszury i inne materiaty promocyj-
ne dotyczace m.in. obiektow turystyki biznesowej. Publikacje te przygotowano w
10 wersjach jezykowych.

Wiadze Poznania maja takze istotny wplyw na rozwoj i modernizacj¢ infra-
struktury kongresowo-konferencyjnej Migdzynarodowych Targow Poznanskich Sp.
Z 0.0., najwigkszego gestora tego typu imprez w Polsce, z racji udziatéw w tym
przedsigbiorstwie.

Migdzy innymi wtadze miasta Poznania, wspdlnie z Zarzadem Migdzynarodo-
wych Targdw Poznanskich SA, wspieraja dziatania inwestycyjne, ktorych celem
jest znaczna rozbudowa potencjatu kongresowo-konferencyjnego MTP. Juz dzisiaj
MTP sa jedynym gestorem w Polsce, ktory jest w stanie zorganizowac¢ spotkania dla
kilkudziesigciu tysigcy osoéb w jednym czasie i miejscu. Tak byto w 2008 r., kiedy
w Konferencji ONZ COP 14 wzigto udziat ok. 12 tysigcy osob, czy tez w grudniu
2009 r. podczas Europejskiego Spotkania Mtodych Taizé, w ktérym uczestniczyto
ok. 30 tysiecy osob.
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Wiadze samorzadowe Poznania przez zabiegi o organizacj¢ w miescie imprez
migdzynarodowych o charakterze kongresowym w istotny sposéb przyczyniaja si¢
do dynamicznego rozwoju turystyki biznesowej. Wspieraja takze dziatania poznan-
skich uczelni wyzszych w tym wzgledzie, np. przez udostepnianie terendw pod bu-
dowe uczelnianych centrow konferencyjnych.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, wtadze samorzadowe Poznania nie tylko
kreuja wizerunek miasta jako centrum turystyki biznesowej, ale bardzo konkretnie
wspieraja rozliczne dzialania w tym segmencie rynku turystycznego.

5. Podsumowanie

W opracowaniu przedstawiono wyniki specjalnych badan bezposrednich realizowa-
nych w 2010 r. wérod turystow biznesowych odwiedzajacych Poznan.

Metropolia poznanska w ramach realizowanej obecnie strategii swojego rozwoju
do 2030 r. podjeta dziatania zmierzajace do uzyskania statusu centrum turystycznego
o randze europejskiej, ktorego markowymi produktami beda: turystyka kulturowa,
biznesowa oraz aktywna.

Jak wykazano w artykule, juz dzisiaj turystyka biznesowa jest glownym pro-
duktem turystycznym Poznania, wplywajacym pozytywnie na rozwoj gospodarki
turystycznej w aglomeracji poznanskiej. Realizowane i planowane kolejne inwesty-
cje w sferze kongresowo-konferencyjnej oraz w sektorze hotelarskim pozwalaja na
optymistyczne prognozy rozwoju turystyki biznesowej w Poznaniu.
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THE ROLE OF LOCAL GOVERNMENT
IN BUSINESS TOURISM DEVELOPMENT IN POZNAN

Summary: Business tourism, despite the last years’ crisis, is characterised by constant growth
trend which is a result of the economic liberalisation and globalisation, dynamic development
of convention infrastructure and the increase of wealth in Europe.

The article presents the results of research conducted in Poznan in 2010. The results of
the study reveal that the city of Poznan is perceived in Poland and abroad as an important
centre of business and trade fairs and that the business tourism is a leading tourist product of
Poznan. The research also shows that the local authorities create an image of the city as the
centre of business tourism and that they eagerly support the actions conducted in this segment
of tourist market.
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