ROZMOWA MIESIACA

m 21-24 wrzesnia 2010
International French Travel
Market Top Resa

Paryz, Francja
www.iftm2010.com

m 23 wrzesnia 2010
Konferencja ,,Udane incentive
travel jak to zrobi¢?” SOIT i MPI
Poland Club

Migdzynarodowe Targi
Turystyczne TT Warsaw

MT Polska, Warszawa
www.ttwarsaw.pl

m 23-25 wrzesnia 2010

TT Warsaw Tour & Travel
Centrum Targowo-Kongresowe
MT Polska, Warszawa
www.ttwarsaw.pl

m 1 pazdziernika 2010 r.
Konferencja ,Hotele versus
Agencje Eventowe”

Event Managers Club oraz portal
MeetingPlanner.pl

Il Migdzynarodowe Targi
Wyposazenia Obiektow
Noclegowych WorldHotel
Centrum Targowo-Kongresowe
MT Polska

www.worldhotel.pl

m 4-5 pazdziernika 2010 r.
Access 2010 Congresses,
Meetings & Incentive
Hofburg, Wieden
WWw.access-austria.at

m 5-6 pazdziernika

XII Europejska Akademia
Organizatordw i Planistow
Konferenciji i Kongresow
Hotel Dostonce, Dostorice k.
Krakowa

www.skkp.org.pl

m 5-7 pazdziernika 2010 r.
IT&CMA Incentive Travel &
Conventions,

Meetings Asia

Bangkok, Tajlandia
www.itcma.com.sg

m 7-8 pazdziernika 2010

Il Targi Technologii i Ustug

dla Koncertow, Eventow

i Kongresow Event

Centrum Targowo-Kongresowe
MT Polska, Warszawa
www.targievent.pl

m 12-14 pazdziernika 2010 r.
The Motivation Show
Chicago, USA
www.motivationshow.com

m 17-18 listopada

Meetings Poland Expo
Centrum Expo XXI, Warszawa
www.meetingspoland.pl

Poinformuj nas
0 swoim wydarzeniu;
mice@eurosys.pl

Nie nawiazujmy do turystyki i wypoczynku

Z Rodem Cameronem, odpowiadajacym za miedzynarodowy rozwoj International Association
of Congress Centres oraz Joint Meetings Industry Council, rozmawia Anna Brzechowska.

Co to znaczy, ze powinni-
$Smy bra¢ spotkania na po-
waznie?

W trakcie ostatniej recesji w
wielu czesciach $wiata spo-
tkania i konferencje uznano
za ekstrawagancj¢ i wyrzuca-
nie pieniedzy w bloto. Nie pa-
migtano wtedy, ze profesjo-
nalne spotkania stanowia
istotng czes¢ procesu rozwo-
ju. Taki obrét spraw to do-
wod, ze znaczna czes¢ korpo-
racji oraz przedstawicieli rza-
déw nie przywiazuje wagi do
naszej branzy. Okazalo sig, ze
wigkszos¢ z nich byta bardziej
sktonna cig¢ wydatki na spo-
tkania, generujac w ten spo-
s6b oszczednosci, niz uzywac
narzedzi, jakie oferuje branza,
do uzdrowienia koniunktury.

Jednym z powodéw takiej
sytuacji jest postrzeganie od
wielu lat branzy spotkan w
kontekscie turystyki, ktora w
wigkszosci krajow nie jest
traktowana tak powaznie jak
inne sektory gospodarki. Jeze-
li teraz bedziemy chcieli zmie-
ni¢ wizerunek naszej branzy i
udowodni¢ jej wartos¢, musi-
my si¢ bardziej postarac.
Trzeba pokazac, ze branza
spotkan to nie pokoje hotelo-
we i dyskusje przy barze, ale
powazny biznes, ktérego
owocem jest profesjonalny
rozwoj.

Czyli wynika z tego, ze
branza spotkan jest w §wiecie
biznesu uznawana za rozryw-
kowa, a w zwiazku z tym nie
traktuje sie jej dostatecznie
powaznie. Jak zmieni¢ ten wi-
zerunek?

Powinnismy przede wszyst-
kim zwraca¢ uwage og6tu na
fakt, ze spotkania i konferen-
cje niosa za sobg wartosci po-
przez wymiang informacji,
umozliwianie i zachecanie do
wprowadzania innowacji i ko-
rzystania z technologicznych
nowinek oraz poprzez rozwoj
i promocj¢ produktu. Powin-
nismy pokazac, ze spotkania,
ktore oferujemy, to nie ,wy-
moéwka dla ptatnego urlopu”,
ale powazna dziatalnos¢, nio-
saca wymierne korzysci. Oso-
by dziatajace we wplywowych
srodowiskach, zazwyczaj tego
nie wiedza. Czgsto sami jeste-
$my sobie winni. Wiele firm w
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branzy promuje swoje pro-
dukty, nawigzujac do turysty-
ki i odpoczynku. Takie dziata-
nia wzmacniajg oczywiscie
zewnetrzne przekonanie, ze
spotkania to tylko zabawa i
rozrywka.

Drugim problemem jest spo-
sOb mierzenia efektywnosci
spotkan. Zazwyczaj liczy sig
przede wszystkim, jak wielu
delegatéw przybylo, a nie co
faktycznie zostato osiagniete
poprzez dany event. Nie za-
skakuje zatem fakt, ze rola
spotkan w ogolnej gospodar-
ce jest pomijana.

Konkretnie jakie mocne
strony branzy powinny byc
eksponowane?

Jest ich bardzo diuga lista.
Ale méwigc dos¢ ogdlnie, mo-
zemy wyroznic trzy kategorie:
generacj¢ dochodow, rozwdj
ekonomiczny oraz rozwoj
spofecznosci. W kategorii do-
chodéw znajdzie si¢ warto$c¢
wydatkéw delegatow i organi-
zatoréw spotkan, dochod
centréw konferencyjnych i
dostawcow oraz pienigdze za-
robione przez hotele. W kate-
gorii rozwoju gospodarczego
znajduje si¢ chociazby wplyw
spotkan i konferencji na pro-
fesjonalny rozwdj biznesu,
przekazywanie wiedzy oraz
edukacja, rozw6j produktu,
rozw0j technologii i promocja
innowacji, a takze stwarzanie
okazji inwestycyjnych oraz
podnoszenie statusu destyna-
cji. Jezeli chodzi o rozwdj spo-
tecznosci, branza spotkan
umozliwia lokalnym rezyden-
tom m.in. dostep do profesjo-
nalnej wiedzy migdzynarodo-
wych specjalistow.

Powinnismy dazy¢ do tego,
aby przemyst spotkan byt wi-
dziany jako kluczowy kompo-
nent gospodarczej strategii
miast i panstw. To przeciez
wlasnie branza MICE przy-
ciaga gosci, ktérzy chcg nie
tylko zwiedzaé, ale przede
wszystkim robi¢ interesy i in-
westowac pienigdze. Pod tym
wzgledem branza spotkan jest
duzo bardziej zwiazana z roz-
wojem gospodarczym niz z
zabawg na wczasach.

Jakie dane moga byé dowo-
dem na to, ze branza spotkan

Rod Cameron

Prezes Criterion Communications — firmy zajmujacej sie zarzadzaniem
strategicznym i doradztwem gospodarczym, z siedzibg w Vancouver.
Cameron od lat zajmuje sie przygotowywaniem planéw rozwoju desty-
nacji pod katem spotkan biznesowych oraz przeprowadzaniem ekspertyz
w tej dziedzinie. Dzigki swoim do$wiadczeniom odpowiada obecnie za
rozwoj migdzynarodowy w AIPC (International Association of Congress
Centres) i jest menadzerem JMIC (Joint Meetings Industry Council) — or-
ganizacji, w ktorej sktad wchodzi dwanascie gtownych stowarzyszen
branzy spotkan. Opublikowat ponad trzysta artykutéw zwigzanych z te-
matykg spotkan biznesowych i wygtosit ponad sto prezentaciji, porusza-
jacych istotne dla branzy MICE problemy.

jest silnikiem napedzajacym
biznes, a nie tylko sposobem
wydawania pieniedzy? Czy
wartos¢ spotkan da sie przed-
stawi¢ czarno na bialym?

To jedno z najwigkszych
wyzwan, przed jakimi sto-
imy. Jest niezmiernie fatwo
liczy¢ wydatki, a szalenie
trudno zmierzy¢ wartosc¢, ja-
ka przynosza spotkania.
Przyczyna takiej sytuaciji jest
gtownie fakt, ze korzysci ply-
nace ze spotkan sa genero-
wane przez pewien okres
czasu i w ten sposéb powin-
ny by¢ sledzone oraz analizo-
wane. Jednak to, ze cos$ jest
trudne do zmierzenia, nie
znaczy, ze nie istnieje. Po-
nadto wartos¢ spotkan jest
znana poprzez doswiadcze-
nia wielu, ktérzy w nie zain-
westowali. Tego typu dowo-
déw nie nalezy ignorowac.

Czy firmy dzialajace w
branzy zdaja sobie sprawe z
tego wizerunkowego proble-
mu? Czy zauwazyl pan juz
jakies odsrodkowe dzialania
majace na celu zmiane obra-
zu spotkan?

To zalezy, o ktorej czesci

Swiata rozmawiamy i jak bar-
dzo w danym regionie odczu-
walny byl wplyw ostatniego
kryzysu na branze. W USA i
Wielkiej Brytanii istnieje
ogromna $wiadomos¢ wize-
runkowego problemu, bo
tam branza spotkan mocno
oberwata. W innych krajach,
w ktorych kryzys mial mniej-
szy wplyw na przemyst spo-
tkan, Swiadomos¢ i niepokoj
o przyszios¢ sa odpowiednio
mniejsze. Nalezy jednak zro-
zumiec, ze skoro recesja mo-
gla mie¢ tak silny i nagly
wplyw na spotkania w jednej
czeSci Swiata, moze si¢ to
zdarzy¢ wszedzie.

Roézne organizacje, dziata-
jace w przemysle spotkan,
podjely sie dzialan na rzecz
poprawy jego wizerunku.
Jednak problemem jest tu
brak jednej silnej organizacji,
ktéra bytaby rzecznikiem ca-
fej branzy spotkan. Ten pro-
blem oraz fakt, ze nasz sek-
tor funkcjonuje w cieniu
branzy turystycznej sg glow-
nymi czynnikami ogranicza-
jacymi wplyw, jaki mogliby-
$§my mie¢ na zewnetrzne po-
strzeganie branzy MICE.



