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Zachowania i preferencje turystow biznesowych
odwiedzajgcych Warszawe

Streszczenie. Celem artykutu jest przyblizenie istoty turystyki biznesowej, a takze scharakte-
ryzowanie zachowan i preferencji turystow biznesowych odwiedzajacych Warszawe. Wyko-
rzystanymi metodami badawczymi byty analiza literatury oraz sondaz diagnostyczny. Badania
ankietowe przeprowadzono w lutym 2020 roku na prébie 90 osdb odwiedzajgcych Warszawe
w celach biznesowych. Na podstawie wynikdw badan wywnioskowano, iz przyjazdy biznesowe
respondentéw do Warszawy odbywajg sie w wiekszosci kilkukrotnie w ciggu roku, a srednia
dtugos¢ pobytu wynosi zazwyczaj dwa dni. Zaleznos$¢ miedzy porg roku a czestotliwoscig przy-
jazdow stuzbowych do Warszawy jest znikoma. Przewazajgca czes$¢ badanych postrzega stolice
Polski jako atrakcyjna destynacje turystyki biznesowej, ktéra posiada odpowiednig infrastruk-
ture do organizacji spotkan biznesowych.

Stowa kluczowe: turystyka biznesowa, podréze stuzbowe, rynek spotkan, Warszawa

Wstep

Turystyka biznesowa rozwija sie w Polsce od ponad 20 lat. Ten specyficzny segment
rynku turystycznego odgrywa istotng role w zarzgdzaniu zaréwno samym biznesem, jak
i zasobami ludzkimi. Rosngca popularnos¢ wyjazdéw o charakterze stuzbowym wynika
réwniez z postepujacego procesu globalizacji. Turystyka biznesowa jest takze niezwykle
istotna pod wzgledem generowanych zyskéw, cechuje sie bowiem wysoka dochodo-
woscig zwigzang z bardzo wysokiej jakosci ustugami Swiadczonymi w jej zakresie. Po-
nadto, uczestnictwo w réznego rodzaju wydarzeniach biznesowych stwarza mozliwosci
samorozwoju i doskonalenia posiadanej wiedzy oraz umiejetnosci. Cho¢ turystyka biz-
nesowa nieodtgcznie powigzana jest z pracg i obowigzkami zawodowymi, zawiera takze
elementy rekreacji oraz, co istotne, umozliwia zaréwno integracje, jak i motywowanie
pracownikéw.

Warszawski rynek spotkan biznesowych z roku na rok umacnia swojg pozycje, czynigc
stolice nie tylko liderem branzy w perspektywie krajowej, ale takze odgrywajac wazng
role na arenie miedzynarodowej. Spotkania biznesowe organizowane w Warszawie ce-
chuja sie profesjonalizmem, wysoka jakoscig $wiadczonych ustug oraz kompleksowym
i indywidualnym podejsciem do uczestnikdéw. To wiasnie w Warszawie odbywa sie naj-
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wiecej wydarzeri biznesowych w Polsce!, majgcych czesto charakter ogdlnoswiatowy,
€O przyczynia sie znaczgco do promocji zaréwno miasta, jak i catego kraju, a takze do
rozwoju turystyki przyjazdowej (krajowej oraz zagranicznej). Przestanki te przyczynity
sie do podjecia préby rozpoznania i scharakteryzowania zachowan i preferencji tury-
stéow biznesowych odwiedzajacych Warszawe, a takze ich opinii w zakresie poziomu do-
stosowania stotecznej infrastruktury do potrzeb turystéw biznesowych.

Metodyka badan

Badania, z wykorzystaniem techniki ankiety, przeprowadzone zostaty w lutym 2020
roku. Prébe badawczg dobrano w sposdb celowy. Kwestionariusz ankiety rozpowszech-
niony zostat wsréd oséb przebywajgcych w Warszawie w celach biznesowych i korzysta-
jacych z ustug noclegowych firmy Apartment4you. Pozyskano informacje od 90 respon-
dentéw.

Pojecie turystyki biznesowej

Rozwazania nad istotg turystyki biznesowej rozpocza¢ nalezy od przyblizenia zjawi-
ska szerszego pojeciowo, jakim sg podrdze stuzbowe, ktére, obok turystyki handlowe;j
(m.in. przygranicznej, zakupowej?), rozpatrywane moga by¢ jako szeroko rozumiane
wyjazdy/podroéze w interesach. Podréze stuzbowe traktowane sa tu jako kategoria dosé
pojemna znaczeniowo i rozumiane jako wszystkie wyjazdy, ktérych cele zwigzane sg
z pracg badz interesami podrézujacego®. Mozna wérdd nich wyrdzni¢ zatem podréze,
ktdre sg niezbedne do prowadzenia pracy, takie, ktére przyczyniajg sie do bardziej efek-
tywnego wykonywania powierzonych pracownikowi zadan poprzez podniesienie jego
wiedzy i umiejetnosci, a takze wszelkiego rodzaju wyjazdy, ktére mogg byc traktowane

1 Szczegstowe informacje na temat liczby i struktury spotkan biznesowych odbywajacych sie w War-
szawie, a takze w innych miastach Polski publikowane sg w corocznym raporcie ,Przemyst spotkan
i wydarzer w Polsce” opracowywanym Polskg Organizacje Turystyczng, www.pot.gov.pl/attachments/
article/7762/RAPORT-2019_PL.pdf (dostep: 12.04.2021).

2 pojecie turystyki handlowej, przygranicznej i zakupowej nie bedzie tu szerzej komentowane. Na te-
mat tych form turystyki powstato wiele interesujgcych opracowan, wsrdd ktérych wymieni¢ mozna:
D.T. Grala: Rozwdj turystyki handlowej obywateli paristw powstatych po rozpadzie ZSRR w Polsce w la-
tach 90. XX w. Geneza, skala zjawiska i wptyw na przemiany rynkowe. [W:] E. Koscik (red.): Gospodar-
czy wymiar turystyki. Wydawnictwo GAJT, Wroctaw 2011; H. Wachowiak (red.): Tourism and borders:
Contemporary issues, policies, and international research. Aldershop, Ashgate 2006; M. Wieckow-
ski: Turystyka na obszarach przygranicznych Polski. IGiPZ PAN, Warszawa 2010; J. Bergier: Turystyka
transgraniczna w Polsce i jej uwarunkowania. [W:] J. Bilinski, D. Sawaryn (red.): Turystyka czynnikiem
integracji miedzynarodowej. Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszéw 2003,
s. 43-52; A. Niemczyk: Turystyka zakupowa — istota i uwarunkowania jej rozwoju. Handel Wewnetrzny
2015, nr 3 (356), s. 174-184; B. Hotderna-Mielcarek, K. Majchrzak: Strategia rozwoju turystyki zaku-
powej na przyktadzie miasta Poznania. [W:] J. Mikotajczyk (red.): Zarzadzanie ustugami w gospodarce
rynkowej: handel, gastronomia, turystyka. WSHiU, Poznan 2007; B. Palis: Miejsce turystyki zakupowe;j
w strategiach miast w Polsce i na $wiecie. Marketing i Zarzgdzanie 2017, nr 1(47), s. 39-49.

3 R. Davidson, B. Cope: Turystyka biznesowa: konferencje, podréze motywacyjne, wystawy, turystyka
korporacyjna. Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 3.
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przez ich uczestnikdéw jako okazja do integracji albo nagroda czy zacheta do dalszej wy-
tezonej pracy. Tak zdefiniowane podréze stuzbowe podzieli¢ mozna na indywidualne
podréze stuzbowe oraz turystyke biznesowa?, co zaprezentowano na rysunku 1.

PODROZE StUZBOWE

Indywidualne podréze stuzbowe Turystyka biznesowa

Rysunek 1. Struktura sektora podrézy stuzbowych

Zrédto: R. Davidson, B. Cope: Turystyka biznesowa: konferencje, podréze motywacyjne, wystawy, tury-
styka korporacyjna. Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 4.

Indywidualne podréze stuzbowe stanowig specyficzng aktywnos$é wykonywang pod-
czas sprawowania obowigzkéw zawodowych i charakteryzujg sie brakiem dowolnosci
(np. w zakresie miejsca docelowego wyjazdu), duzg rutynowoscig, monotonia i powta-
rzalnoscig czynnosci, a takze brakiem towarzystwa podczas ich odbywania. Przyktadami
pojawiajgcymi sie wielokrotnie w opracowaniach naukowych stosowanymi do zobrazo-
wania wyjazdow tego typu sg prezentacje, konsultacje, badania i spotkania ,jeden na
jeden”. Warto tu nadmienié, ze jako charakterystyczng ceche indywidualnych podrézy
stuzbowych mozna wskaza¢ brak elementu rekreacyjno-rozrywkowego — podczas wy-
jazdow tego typu na aktywnosci takie zazwyczaj uczestnik po prostu nie ma czasu.

Drugim elementem sktadowym podrézy stuzbowych jest turystyka biznesowa®.
Segment ten, w odréznieniu od indywidualnych podrézy stuzbowych, charakteryzuje

4 Koncepcja taka zostata zaproponowana przez R. Davidsona i B. Cope’a (Turystyka biznesowa..., op.
cit.) i zaaprobowana m.in. przez T. Rogers (Conferences and Conventions, Butterworth-Heinemann,
Oxford 2008) oraz M. Sidorkiewicz (Turystyka biznesowa. Difin, Warszawa 2011).

> Nalezy tu zaznaczy¢, ze zaprezentowane tu interpretowanie pojec¢ ,podrdze stuzbowe”, ,indywidu-
alne podréze stuzbowe” oraz ,turystyka biznesowa” moze by¢ dyskusyjne. W literaturze przedmiotu
napotka¢ mozna bowiem autoréw prezentujgcych odmienne poglady, stosujgcych inne pojecia, czy
inaczej definiujgcych te same terminy. Oto kilka przyktadédw. W opracowaniu pod redakcjg B. Meyer
(Obstuga ruchu turystycznego. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006) wyrdzniono dla przy-
ktadu ,turystyke w interesach”, dzielac jg na turystyke handlowa, biznesowg i kongresowa. S. Me-
dlik (Leksykon podrézy, turystyki, hotelarstwa. PWN, Warszawa 1995) turystyke biznesowg utozsamia
z podrézami stuzbowymi, pojecia te stosujgc zamiennie. B. Iwan (Potrzeby nabywcze na rynku biz-
nesowych ustug turystycznych. [W:] B. Dobiegata-Korona (red.): Zachowania konsumentéw na rynku
turystycznym. Wydawnictwo WSE Almamer, Warszawa 2010) do turystyki biznesowej zalicza m.in.
indywidualne podréze stuzbowe, a J. Swarbrooke i S. Horner (Business Travel and Tourism. Butter-
worth-Heinemann, Oxford 2001) poza indywidualnymi podrézami stuzbowymi pod pojeciem tym ro-
zumiejg nawet codzienne dojazdy do pracy poza obszar statego zamieszkania. K. Borodako, J. Berbeka
i M. Rudnicki (Ustugi specjalistyczne w turystyce biznesowej. Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, Krakéw 2014) zaproponowali zastosowanie terminu turystyka stuzbowa tgczacego poje-
cie turystyki biznesowej i podrézy stuzbowych. S. Liszewski (Tresci, formy, przestrzenie i klasyfikacje
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sie relatywnie duzg dowolnoscig w zakresie chociazby miejsca i czasu wyjazdu, a takze
wykonywaniem czesto nierutynowych zajeé stuzbowych. Wyjazdy w ramach tej formy
podrdzy stuzbowych maja ponadto najczesciej charakter grupowy.

Nalezy tu nadmienic, ze rozpatrywanie turystyki biznesowej w kontekscie powszech-
nie rozumianej turystyki moze by¢ z pozoru kontrowersyjne i budzi¢ watpliwosci. Powo-
dem postrzegania przez Swiatowg Organizacje Turystyki (UNWTO) okreslonych rodzajéw
podrézy stuzbowych jako turystyki jest jednak fakt, iz ich uczestnicy korzystajg z tych sa-
mych srodkéw transportu, obiektdw noclegowych i gastronomicznych oraz wielu innych
ustug dodatkowych, co turysci przebywajgcy np. na wyjezdzie typowo wypoczynkowym.
Co wiecej — osoby wyjezdzajgce w celach biznesowych, po wypetnieniu swoich obowigz-
kéw, w dowolny sposéb spedzajg swdj czas wolny w odwiedzanym miejscu. Dodatkowo
znaczna czesc tej grupy chetnie przedtuza swéj pobyt z wiasnej inicjatywy i na wtasny
koszt, chcac pozostac dituzej w danym miejscu i spedzié¢ tam czas tak, jak typowi turysci.

Rozpatrujac pojecie turystyki biznesowej w literaturze napotkaé mozna dwa rodzaje
jego definicji: behawioralng i opisowo-wyliczajacg. W nurcie behawioralnym turystyke
biznesowg rozpatruje sie z perspektywy aktywnosci ludzi bedacych podmiotami inte-
rakcji® i definiuje jako podréze odbywane przez pracownikdw i inne osoby w ramach
ich pracy, obejmujgce uczestnictwo m.in. w spotkaniach, wyjazdach motywacyjnych,
konferencjach i wystawach’. Moga one stanowié¢ réznego rodzaju wyjazdy — zaréwno
te, ktére sg niezbedne do wykonania pracy, ale takze takie, ktére umozliwiajg pracow-
nikowi wykonywanie swojej pracy efektywniej lub stanowig nagrode®. Nurt opisowo-
-wyliczajacy odnosi sie zas do poszczegdlnych elementéw wchodzacych w skfad tury-
styki biznesowej, ktérg w tym przypadku okresli¢ mozna jako dowolne, nierutynowe
zajecia stuzbowe odbywajgce sie zazwyczaj w grupie, w ktérych sktad wchodzg spo-
tkania grupowe (konferencje, seminaria), podréze motywacyjne, targi i wystawy oraz
turystyka korporacyjna®.

Abstrahujgc od nurtéw behawioralnego i opisowo-wyliczajgcego nalezy stwierdzic,
ze turystyka biznesowgq okresli¢ mozna zwykle grupowy ruch turystyczny, finansowa-

turystyki (artykut dyskusyjny). Warsztaty z Geografii Turyzmu 2013, t. 3 (23), s. 9-19) stoi natomiast
na stanowisku, ze préba poszerzenia definicji turystyki o taka dziatalno$¢ jak biznes, kongresy czy targi
jest nieporozumieniem, argumentujac to faktem, ze podejscie takie zaciera podstawowy cel wyjazdow
turystycznych realizowanych jego zdaniem wytacznie w tzw. czasie wolnym cztowieka, tj. wolnym od
pracy, nauki i innych obowigzkowych czynnosci czy zadan. Autorzy niniejszego opracowania nie maja
zamiaru dyskredytowaé odmiennych koncepcji prezentowanych przez wskazanych tu badaczy. Nalezy
jednak nadmienic, ze proponowane na rysunku 1 umiejscowienie turystyki biznesowej wsrdéd podrézy
stuzbowych znalazto odzwierciedlenie w typologii, ktdra weszta od 2006 roku do zalecert metodycz-
nych prowadzenia badan w zakresie turystyki biznesowej okreslonych przez UNWTO oraz stanowi do
dzisiaj punkt wyjscia licznych rozwazan teoretycznych dotyczacych turystyki biznesowe;j.

6 M. Sidorkiewicz: Turystyka biznesowa..., op. cit., s. 14.

7 K. Borodako, J. Berbeka, M. Rudnicki: Zarzadzanie innowacjami w przemysle spotkan. Wydawnictwo
Beck, Warszawa 2015, s. 12.

8 R. Davidson, B. Cope: Turystyka biznesowa..., op. cit., s. 6-7.

9 K. Celuch: Definicje i interpretacje poje¢. [W:] Turystyka biznesowa. Produkt i promocja. Stowarzysze-
nie Konferencje i Kongresy w Polsce, Warszawa 2005, s. 3.
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ny przede wszystkim przez podmioty zorganizowane, odbywajgcy sie w zdecydowane;j
wiekszosci w ramach obowiazkéw stuzbowych?®.

W literaturze przedmiotu oraz raportach i ekspertyzach branzowych pojecie turystyki
biznesowej stosowane bywa zamiennie z innymi terminami. Jednym z popularniejszych
jest MICE — akronim od Meetings, Incentives, Conferences oraz Exhibitions'®. Turystyka
biznesowa bywa takze nazywana branzg lub przemystem spotkan (ang. meeting indu-
stry)!?, a takze rynkiem spotkan biznesowych.

Charakterystyka respondentéw

Wiekszos¢ sposrdod 90 respondentdéw stanowili mezczyzni (56,6%). Wiek badanych
byt zréznicowany. Dominowaty jednak osoby miedzy 36. a 45. rokiem zycia (40,0%).
W przedziatach wiekowych 26—35 oraz 46-55 lat znalazto sie po okoto 26% badanych.
Mieszkaricami miast byto 90,0% respondentdw, z czego prawie potowa mieszkata w du-
zych, liczagcych ponad 100 tys. mieszkancow osrodkach miejskich. Rozpatrujac sytuacje
zawodowg badanych nalezy zauwazyé¢, ze 62,2% z nich to pracownicy prywatnych firm,
a 24,4% prowadzito wtasng dziatalno$¢. Pracownicy szkét wyzszych stanowili 6,7%,
a osoby zatrudnione w instytucjach publicznych 5,6%. Najliczniej reprezentowang bran-
73 byty handel (21,1%), technologia i telekomunikacja (15,6%), branze medyczno-far-
maceutyczne i finansowe (po 12,2%), edukacja (8,9%) oraz marketing (6,8%).

Wyniki badan

Wiekszos¢ respondentow (34,5%) odwiedzata Warszawe w celach biznesowych kil-
ka razy w roku. Znaczna czes¢ badanych przyjezdzata raz w roku (24,6%), a nawet raz
w miesigcu lub czesciej (9,1%). Badani w wiekszosci uczestniczyli w szkoleniach, impre-
zach firmowych (w tym integracyjnych), a takze réznego rodzaju konferencjach. Szkole-
nia i konferencje byty takze najczestszym celem wyjazddw (tab. 1). Te formy turystyki
biznesowej czesto stuzg podniesieniu kwalifikacji i kompetencji pracownikéw, a ich duza
czestotliwos¢ nie moze dziwié, biorgc pod uwage w szczegdlnosci fakt, iz dzisiejsza go-
spodarka okres$lana jest gospodarkg opartg na wiedzy.

Co ciekawe, najrzadziej wskazywanymi wyjazdami o charakterze stuzbowym, w kto-
rych badani brali udziat, byty wyjazdy motywacyjne, w ktorych ponad 1/3 z nich nie
uczestniczyta nigdy, a ponad 1/4 miata ku temu okazje rzadziej niz raz w roku. Nalezy tu
jednak zauwazy¢, ze coraz czesciej tradycyjnie pojmowane wyjazdy motywacyjne zaste-

10 A. Kalinowska-Zeleznik, M. Sidorkiewicz: Popyt na produkty turystyki biznesowej w aglomeracji tréj-
miejskiej w roku 2010 w Swietle badan Gdansk Convention Bureau. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug 2012, nr 699 (84), s. 665.

11 K. Ciedlikowski: Problemy rozwoju turystyki biznesowej poza duzymi miastami na przyktadzie Wisty.
[W:] M. Bajgier-Kowalska, I. Kapera (red.): Turystyka w wymiarze miedzynarodowym, regionalnym i lo-
kalnym. Oficyna Wydawnicza AFM, Krakéw 2019, s. 113.

12 K. Borodako: Wybrane rozwiazania technologii informacyjno-komunikacyjnych wykorzystywane
w obstudze turystyki biznesowej. Ekonomiczne Problemy Turystyki 2016, nr 1 (33), s. 248; A. Balinska,
A. Sieczko, J. Zawadka: Turystyka. Wybrane zagadnienia. Difin, Warszawa 2014, s. 40; B. Pali$: Rynek
przemystu spotkan a ewolucja wizerunku miasta na przyktadzie Krakowa. Zeszyty Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego. Problemy zarzadzania, finanséw i marketingu 2015, nr 867 (40), s. 56.
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Tabela 1. Czestotliwos¢ udziatu respondentow w poszczegdlnych wydarzeniach bizneso-
wych [%]

Raz w miesigcu Kilka razy Raz w roku ”Rzaduej Nigdy
lub czesciej w roku niz raz w roku

Konferencje 13,3 36,7 34,4 10,0 5,6
Szkolenia 26,6 58,9 3,3 7,9 3,3
Targi lub wystawy 3,3 36,7 30,0 17,8 12,2
Imprezy firmowe 6,7 47,8 33,3 7,8 44
(w tym integracyjne)
Wyjazdy motywacyjne 2,2 13,3 23,3 26,8 34,4

Zrédto: badania wtasne.

powane sg wyjazdami na szkolenia, konferencje czy atrakcyjnymi imprezami firmowymi,
czyli formami, w ktérych respondenci uczestniczyli relatywnie czesto.

Oprécz czestotliwosci rozpoznano takze przecietng dtugos¢ takich wyjazdéw. Do-
minowaty wyjazdu dwudniowe — z jednym noclegiem (74,4%). Przecietnie na trzy dni
przyjezdzato 15,6% badanych, a 7,8% spedzato zazwyczaj w stolicy w celach bizneso-
wych nie dtuzej niz jeden dzier. Wyjazdy trwajace dtuzej niz trzy dni realizowane byty
rzadko (2,2%). Warto tu takze nadmienic, ze 62,3% badanych twierdzito, ze w celach
biznesowych do Warszawy przyjezdza znacznie czesciej niz do innych miast, a 13,3%
w takich celach odwiedza jedynie Warszawe. Nalezy tu takze zauwazy¢, ze zdecydowana
wiekszos¢ badanych (61,1%) nie miata wptywu na wybér destynacji podrozy stuzbowej,
a 25,6% ten wptyw okreslito jako niewielki. Znaczacy wptyw na miejsce docelowe wyjaz-
du miato tylko 13,3% respondentéw.

Najczesciej wskazywanymi przez badanych miesigcami, w ktérych odbywali wyjaz-
dy w ramach turystyki biznesowej, byty wrzesien (17,7%), pazdziernik (15,6%), a takze
kwiecien oraz marzec (po okoto 13%). W lipcu, sierpniu i grudniu takie wyjazdy podej-
mowane byly natomiast najrzadziej. Wyniki te pokrywajg sie w duzej mierze z danymi
przedstawionymi w raporcie ,Przemyst spotkari i wydarzeri w Polsce 2019”13, Nalezy
jednak podkresli¢, ze 67,8% respondentéw wyrazito opinieg, ze pora roku lub miesigc nie
majg duzego wptywy na realizowane przez nich wyjazdy.

Podczas podrézy stuzbowych do Warszawy respondenci najczesciej korzystali z po-
ciggdéw (56,7%), ktére, po licznych inwestycjach poczynionych przez PKP, oferujg duzy
komfort podrozy oraz znaczng liczbe szybkich potgczen ze stolicg z wielu miast w Polsce.
Czesto wykorzystywany byt tez samochdd (40,0%), ktéry gwarantuje mozliwos¢ rozpo-
czecia podrézy o dowolnej porze, a takze eliminuje koniecznos¢ transferu z lub na dwo-
rzec kolejowy czy lotnisko — samolot wybrato 3,3% badanych.

13 Raport Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce 2019, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2020.

Strona | 156



Zachowania i preferencje turystow biznesowych...

Obiektami najczesciej wybieranymi przez respondentéw do realizacji wyjazdéw biz-
nesowych byty hotele. Z uwagi na znaczng liczbe osdb uczestniczacych w konferencjach
i szkoleniach dos¢ czesto wykorzystywane byty takze centra konferencyjne i szkoleniowe

(rys. 2).

Hotele 62,2
Centra konferencyjne

Centra szkoleniowe

Siedziby firm

Obiekty targowe i wystawowe
Osrodki naukowe np. uniwersytety

Inne

T T T T T

0 10 20 30 40 50 60 70

Rysunek 2. Miejsce realizacji spotkan biznesowych, w ktdrych uczestniczyli badani* [%]
*Badani mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: badania wtasne.

Duzy odsetek hoteli wynika z ich wszechstronnosci i kompleksowosci odzwiercie-
dlonej w mozliwosci organizacji spotkan biznesowych réznego typu i roznej wielkosci.
Popularnos¢ tych obiektéw w sektorze organizacji tego typu imprez wynika ponadto
z wysokiego standardu, profesjonalnej obstugi i szerokiego zakresu ustug w nich swiad-
czonych. Warto w tym miejscu takze wskazac¢ konkretne miejsca i obiekty, w ktérych or-
ganizowane byty spotkania biznesowe, w ktérych uczestniczyli badani. Prym wsréd nich
wiodty: EXPO XXI Warszawa, Warszawskie Centrum Kongresowe Patac Kultury i Nauki,
a takze PGE Narodowy (rys. 3).

EXPO XXI Warszawa

Warszawskie Centrum Kongresowe PKiN

PGE Narodowy

Ptak Warsaw Expo

Centrum Targowo -Konferencyjne Global EXPO

Inne

0 10 20 30 40 50 60

Rysunek 3. Obiekty wyspecjalizowane w organizacji spotkan biznesowych bedace miejscem
realizacji wydarzen, w ktdérych uczestniczyli respondenci* [%]

*Badani mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: badania wiasne.

Duzy odsetek ankietowanych uczestniczgcych w wydarzeniach organizowanych

w obiekcie EXPO XXI oraz w Warszawskim Centrum Kongresowym PKiN moze wynika¢
z charakteru objetej badaniem grupy docelowej. Ankietowani korzystali z ustug nocle-
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gowych firmy Apartment4you, ktéra posiada apartamenty do wynajecia zlokalizowane
w bardzo bliskiej odlegtosci od obiektu EXPO XXI, a takze Patacu Kultury i Nauki. Uczest-
nikom spotkan biznesowych bardzo czesto bowiem zapewnia sie nocleg w poblizu do-
celowego obiektu, w ktérym odbywa sie wydarzenie. Nie bez znaczenia jest tu jednak
rzecz jasna fakt, ze obiekty te sg jednymi z najwiekszych tego typu w Warszawie i odby-
wa sie w nich wiele réznych spotkan biznesowych.

Wydarzenia biznesowe organizowane s3, co do zasady, z nalezytym profesjonali-
zmem, co wynika z koniecznosci spetnienia wysokich oczekiwan ich uczestnikéw w za-
kresie standardu i jakosci swiadczonych ustug. Znalazto to potwierdzenie w wynikach
badan. Sposdb organizacji spotkan biznesowych, w ktérych uczestniczyli respondenci,
zostat bowiem oceniony pozytywnie — 44,4% badanych ocenito go bowiem bardzo do-
brze, a 47,8% raczej dobrze, 6,7% nie miato zdania na ten temat, a zaledwie 1,1% wyra-
zito niezadowolenie. Dla doprecyzowania tych opinii badani poproszeni zostali o ocene
poszczegblnych elementow infrastruktury turystyki biznesowej w Warszawie (tab. 2).

Tabela 2. Stopien dostosowania poszczegdlnych elementéow infrastruktury do potrzeb
turystyki biznesowej w Warszawie w opinii respondentéw [%]

Zdecydowanie Raczej Nie mam Raczej Zdecydowanie
dostosowane | dostosowane | zdania | niedostosowane | niedostosowane

Sale konferen-

cyjne w réznych 57,8 38,9 2,2 0,0 1,1
obiektach

Centra targowo- 61,1 21,1 13,4 3,3 1,1
-kongresowe

Obiekty 61,1 38,9 0,0 0,0 0,0
noclegowe

Obiekty 60,0 31,1 7.8 1,1 0,0
gaStr0n0m|CZne

Transport 55,6 34,4 6,7 2,2 1,1
Obiekty 44,4 28,9 22,3 44 0,0
rozrywkowe

Zrédto: badania wtasne.

Zdecydowana przewaga opinii o odpowiednim dostosowaniu stotecznej infrastruk-
tury do potrzeb turystow biznesowych swiadczy o dobrze rozwinietej bazie materialnej
tego rodzaju. Fakt ten mozna interpretowac jako pozytywny prognostyk rozwoju war-
szawskiego sektora podroézy biznesowych w przysztosci. O wysokiej jakosci omawiane;j
infrastruktury w Warszawie swiadczyé moze takze to, ze 88,9% respondentéw postrze-
gato jg jako bardziej atrakcyjna niz analogiczna oferta innych duzych polskich miast.

Istotnym celem badan byto rozpoznanie sposobu spedzania czasu wolnego turystow
biznesowych przebywajacych w Warszawie w ramach wyjazddéw tego typu. Wiekszo$¢
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EXPO XXI Warszawa

Warszawskie Centrum Kongresowe PKiN

PGE Narodowy

Ptak Warsaw Expo

Centrum Targowo -Konferencyjne Global EXPO

Inne

Rysunek 4. Sposdb spedzania czasu wolnego przez respondentdéw podczas pobytu bizneso-
wego w Warszawie* [%]

*Badani mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: badania wiasne.

respondentdéw, po wykonaniu obowigzkéw stuzbowych, odpoczywata w miejscu zakwa-
terowania lub odwiedzata lokale gastronomiczne. Najmniej popularnym sposobem spe-
dzania czasu wolnego byto uprawianie sportu oraz odwiedzanie kina/teatru (rys. 4).

Chec¢ odpoczynku po dniu spedzonym na pracy jest naturalng potrzebg kazdego czto-
wieka. Czeste odwiedzanie lokali gastronomicznych wynika za$ po czesci z koniecznosci
zaspokojenia gtodu, jednak czesto ma ono tez charakter rozrywkowy i integracyjny.

Znacznej czesci badanych (62,3%) zdarzato sie przedtuzyc¢ o kolejne dni pobyt stuzbo-
wy i przeksztatci¢ go w wyjazd o charakterze prywatnym. Czesto lub zawsze decydowato
sie na to 11,1% badanych, 45,6% wskazato, ze czasem sie im to zdarza, a 5,6% respon-
dentéw przedtuzato pobyt wytgcznie w wyjgtkowych sytuacjach (np. nagtego pogorsze-
nia stanu zdrowia). Gtéwnym powodem podjecia decyzji o przedtuzeniu pobytu byta
cheé zwiedzania miasta z uwagi na postrzeganie go jako interesujacego, a takze mozli-
wosc spotkania sie z rodzing lub znajomymi mieszkajacymi w stolicy. Badanym zdarzato
sie ponadto zatatwiad sprawy prywatne (rys. 5).

Postrzeganie miasta jako interesujgcego

i che¢ zwiedzania go 68,6

Spotkanie z rodzing/znajomymi 37,2
Zatatwienie spraw prywatnych 7,5
Inne 21,6

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Rysunek 5. Powody przedtuzenia przez respondentéw wyjazdu stuzbowego* [%)]

*Badani mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: badania wtasne.
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Na przedtuzenie wyjazdu stuzbowego nie zdecydowato sie nigdy 37,7% badanych.
Powodowane to byto najczesciej checig szybszego powrotu do domu oraz brakiem cza-
su. Szczegétowe dane zaprezentowano na rysunku 6.

Chec szybszego powrotu do domu | 61,5
Brak czasu | 46,1
Brak potrzeby z uwagi na czesty pobyt I 33

w Warszawie

Wzgledy finansowe [ 12,8
Znikoma atrakcyjnos¢ turystyczna miasta il 2,6
Inne M 2,6

0 10 20 30 40 50 60 70
Rysunek 6. Powody nieprzedtuzenia przez respondentow wyjazdu stuzbowego* [%)]

*Badani mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: badania wtasne.

Znaczna cze$¢ badanych nie dostrzegata potrzeby pozostawania w Warszawie po wy-
petnieniu swoich obowigzkéw stuzbowych z uwagi na czesty pobyt w Warszawie i liczne
okazje do zapoznania sie z jej atrakcjami turystycznymi podczas poprzednich wizyt.

Podsumowanie i wnioski

Turystyka biznesowa stanowi specyficzny segment podrézy, nie tylko ze wzgledu
na znaczne powigzanie z pracg i wykonywaniem obowigzkéw zawodowych, ale takze
wysokie oczekiwania grupy docelowej i koniecznos$¢ zapewnienia odpowiednie]j jako-
$ci $wiadczonych ustug. Powoduje to jednak, iz rynek podrézy biznesowych cechuje sie
wiekszg dochodowoscig w poréwnaniu do innych rodzajow turystyki. Warszawa, jako
lider branzy podrézy biznesowych w kraju, w szczegdlnosci powinna dostosowa¢ ofer-
te do potrzeb tak wymagajacej grupy docelowej, jaka stanowig turysci biznesowi, tym
samym przyczyniajac sie do rozwoju catego segmentu podrdzy w interesach. Pomocne
w tym moze by¢, podjete w niniejszym opracowaniu, okreslenie zachowan i preferencji
0s6b przyjezdzajgcych do Warszawy w celach stuzbowych.

Obserwacje poczynione podczas przeprowadzonych badan umozliwity sformutowa-
nie kilku wnioskéw. Wiekszosé respondentéw zadeklarowata, iz podrédze biznesowe do
Warszawy odbywa kilkukrotnie w ciggu roku. Zdecydowanie wieksza czestotliwosé wy-
jazdéw biznesowych cechowata pracownikdéw firm prywatnych, w tym przede wszystkim
branzy handlowej oraz technologicznej. Ponad potowa badanych wskazata, iz w celach
biznesowych czeséciej odwiedza Warszawe niz inne polskie miasta. Pobyty biznesowe
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realizowane na terenie stolicy nie majg charakteru dtugoterminowego, najczesciej bo-
wiem trwajg dwa dni i obejmuja tylko jeden nocleg. Przewazajgca cze$é respondentéw
uczestniczyta w wydarzeniach biznesowych organizowanych w hotelach lub centrach
konferencyjnych.

Warto tu takze podkresli¢, ze znaczna czes¢ badanych decydowata sie na przedtuze-
nie wyjazdu stuzbowego i pozostanie w Warszawie w celach prywatnych, wsréd ktdérych
dominowata che¢ blizszego poznania atrakcji turystycznych miasta oraz spotkania sie
z rodzing lub znajomymi. Osoby, ktérym nie zdarzato sie pozostanie w stolicy po wyko-
naniu obowigzkdéw stuzbowych, najczesciej argumentowaty to checia szybkiego powro-
tu do domu i brakiem czasu.
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