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Niniejszy raport prezentuje wyniki badania ,, Wykorzystanie imprez w dziatalnos$ci
polskich przedsigbiorstw (Sektor MICE — 2012)” przeprowadzonego przez zespot Wyzszej
Szkoty Promocji w Warszawie pod kierownictwem prof. nadzw. dr hab. Adama
Grzegorczyka. Badanie zostalo przygotowane i1 zrealizowane w okresie marzec 2011-lipiec
2012 we wspotpracy ze Stowarzyszeniem Organizatorow Incentive Travel, redakcja

czasopisma MICE Poland oraz serwisem internetowym MeetingPlanner.pl.

1. Zalozenia badania

Badanie ma charakter ilo§ciowy 1 zostalo przeprowadzone na frakcji populacji
polskich firm, ktoére posluguja si¢ instrumentem wydarzenia w swojej dziatalnosci
gospodarczej. W ramach badania wyodrebniono cztery podstawowe rodzaje wydarzen, ze
wzgledu na ich funkcjonalno$¢: wydarzenia produktowe, wydarzenia wizerunkowe, kongresy
1 konferencje oraz incentive travel. Przy takim podziale badanie swoim zakresem ma
mozliwo$¢ pokrycia petlnego zakresu merytorycznego polskiego sektora MICE (meetings,
incentives, conferences & events). Badanie pozwala na ustalenia wyodrgbnionych cech
poszczegbdlnych rodzajow wydarzen oraz dokonanie parametrycznego poroéwnania migdzy
nimi. Przeznaczeniem badania jest zastosowanie jego wynikéw w dziatalno$ci agencji

specjalizujacych si¢ w planowaniu i realizacji poszczeg6lnych rodzajéw imprez.

2. Cel badania

Badanie ma na celu zdiagnozowanie rynku MICE w Polsce i ustalenie podstawowych
cech popytu na tym rynku. W szczegdlnosci badanie realizuje cele: ustalenia charakteru
potrzeb klientéw firm eventowych, ustalenia czgstosci stosowania poszczegdlnych rodzajow
eventoOw przez polskie przedsigbiorstwa, ustalenia rozktadu cech poszczegdlnych rodzajow
eventow organizowanych w Polsce, ustalenia kryteriow, ktorymi przedsigbiorstwa kieruja si¢
w procesie decyzyjnym odno$nie organizacji eventu. Badanie pozwala udzieli¢ odpowiedzi na
pytania: ,Jak czgsto firmy wykorzystuja okre§lonego rodzaju imprezy w swojej
dziatalnosci?”, ,,W jakim celu polskie przedsigbiorstwa stosuja imprezy okre§lonego

rodzaju?” oraz ,,Jakie sa cechy poszczego6lnych rodzajow imprez?”.



3. Metoda badania

Badanie ,,Zastosowanie imprez w dziatalnosci polskich przedsigbiorstw” wykonane
przez zespo6l badawczy Wyzszej Szkoty Promocji w Warszawie pod kierownictwem prof.
nadzw. dr hab. Adama Grzegorczyka zostato przeprowadzone metoda kwestionariuszowa z
wykorzystaniem formularza internetowego. Wybrana technika badania utatwila
respondentowi dostep do tresci ankiety i jej wypetnienie oraz pozwolita na uzyskanie szybkiej
odpowiedzi zwrotnej, a odpowiedzi w sposob automatyczny zostaty zakodowane w postaci
pliku Excel. Przyjeta metoda badania pozwolila na wykorzystanie potencjalu partneréw
badania i ograniczenie kosztéw jego realizacji.

Zespol badawczy dokonal analizy technicznej i merytorycznej serwisow oferujacych
bezptatng mozliwos¢ realizacji badan ankietowych. Wsrdd roznych stron i wzorcow ankiet
znajdujacych si¢ w Internecie, grupa postanowita uzy¢ formularza na stronie www.moje-
ankiety.pl. Wzor ankiety na wyzej wymienionej stronie niesie wiele zalet utatwiajacych
przeprowadzenie badania. Jest tatwo przyswajalny dla respondenta, przejrzysty. Kazde
pytanie znajduje si¢ na kolejnej stronie. Do kolejnego pytania nie mozna przejsc,
pozostawiajac niewypelniona poprzednia strong. Mechanizm ankiety wymusza wskazanie
odpowiedniej liczby odpowiedzi z oferowanej kafeterii.

Po przygotowaniu i umieszczeniu kwestionariusza na stronie www.moje-ankiety.pl

zespoOl badawczy przeprowadzit badanie probne, kilkakrotnie wypelniajac formularz oraz
analizujac poprawno$¢ 1 format wygenerowanych danych. Dzialanie to mialo na celu
sprawdzenie i1 wyeliminowanie ewentualnych btedow technicznych 1 merytorycznych.
Nastepnie przeprowadzono badanie pilotazowe polegajace na wypetnieniu ankiety przez 4
event managerow. Podczas wypelniania ankiety, respondentom tym towarzyszyli czlonkowie
zespolu badawczego, przyjmujac i1 notujac zgltaszane uwagi do tresci pytan i oferowanych
kafeterii, konstrukcji kwestionariusza, kolejnosci pytan, jego obszernosci i czasu trwania. W
wyniku wewnetrznej dyskusji uwagi prébnych respondentéw zostalty uwzglednione, a w
metodzie badania przewidziano dwa motywatory dla docelowych respondentow: mozliwos¢
otrzymania elektronicznej wersji raportu badawczego przez wszystkich respondentow, ktorzy
ujawniag w ankiecie swoj adres e-mail oraz nagrody ufundowane przez partneréw badania,
ktore miaty zosta¢ rozlosowanie wsrod respondentéw, ktorzy ujawnia w ankiecie dodatkowe
dane dotyczace swojego miejsca zatrudnienia i zajmowanego stanowiska. Motywatory te
miaty na celu sktonienie respondentéw do kompletnego wypetnienia ankiety, az do ostatniego
pytania wlacznie.

Ankieta zostata opublikowana w serwisie www.moje-ankiety.pl w maju 2012 roku.

Dostegp do formularza mozliwy byl poprzez adres hipertacza zamieszczony w wiadomosci e-

mail wystanej do event managerow.



4. Opis narze¢dzia badawczego

W ostatecznej wersji kwestionariusza znajduje si¢ 26 pytan, w wigkszosci
wyposazonych w kafeterie wielokrotnego wyboru, pétzamknigte. Dwa pierwsze pytania sa
prosba o podanie adresu e-mail oraz danych personalnych (imi¢ i nazwisko, stanowisko,
nazwa przedsigbiorstwa, e-mail), pytania te nie byty obligatoryjne i dotyczyty respondentéw,
ktorzy wyrazali che¢ otrzymania elektronicznej wersji raportu badawczego oraz wzigcia
udzialu w losowaniu nagréd przygotowanych przez wydawnictwo MICE — patrona badania.
Pierwsza czg$¢ pytan dotyczyla celow i charakterystyki poszczegdlnych rodzajow imprez. W
pdzniejszych pytaniach respondent pytany byt o uczestnikow poszczegdlnych imprez. Grupa
chciala ustalié, ile 0s6b uczestniczy w imprezach oraz jaki jest charakter uczestnictwa i forma
zaproszenia. Kolejne pytania dotyczyty o czestotliwosci organizacji poszczegdlnych rodzajow
imprez i czasu ich trwania oraz w jakich godzinach najczg$ciej sa rozpoczynane i1 konczone.
W dalszych pytaniach uzyskano wiedzg¢ na temat obiektow, w jakich najczgsciej odbywaja sig¢
poszczego6lne rodzaje imprez oraz kryteriow, jakie decyduja o wyborze miejsca ich
organizacji, w tym takze tendencji do powtarzania tych samych rodzajow imprez w tych
samych miejscach. Dalsza czg¢$¢ badania data odpowiedZ na pytania dotyczace zasiggu
organizowanych imprez oraz kosztow ponoszonych ze wzgledu na udzial w imprezach i
zrodet ich pokrywania. W cze$ci metryczkowej umieszczono pytania dotyczace firmy, w
ktorej pracuje respondent. Maja pozwoli¢ okresli¢ kluczowy obszar, w jakim dziata
organizacja, wielkos$¢ firmy, zrédto pochodzenia kapitatu, branz¢ jaka reprezentuje oraz czas
istnienia na rynku.

Zespol badawczy przyjal, iz dzigki sposobowi dystrybucji dostgpu do formularza,
osoby wypetniajace ankiete sa kompetentne w zakresie tematyki badania i1 ich wiedza oraz
znajomo$¢ slownictwa w tej dziedzinie pozwoli na wybranie odpowiednich i zgodnych ze
stanem faktycznym odpowiedzi bez koniecznosci ich obszernego wyjasniania.

Wszystkie pytania zawarte w kwestionariuszu wynikaty z podjgtej problematyki
badawczej. Wypelnione ankiety automatycznie zapisywaly si¢ na stronie www.moje-

ankiety.pl, z ktorej uzyskano wyniki badania w postaci pliku w programie Excel.
5. Proba badawcza
Dla zapewnienia reprezentatywnos$ci badania (mozliwosci uogolnienia jego wynikow

na cala populacjg polskich przedsigbiorstw) wymagane byto:

o ustalenie rozktadu cech polskich przedsigbiorstw w oparciu o dane GUS;



. uzyskanie odpowiedniej liczebno$ci zwrotow ankiet, aby kazdy z segmentow
badanej populacji mogl by¢ reprezentowany w probie;

o przeprowadzenie losowania w tych segmentach badanej populacji, w ktérych
uzyskana zostanie nadreprezentacja wzgledem cech populacji.

W zwiazku z niewystarczajaca liczebno$cia zwrotow, proba badania nie ma cech
reprezentatywnosci.

Intencja zespotu badawczego bylo, aby ankiety zostaly wypelnione przez posiadajace
odpowiedni staz osoby zatrudnione w przedsigbiorstwach na stanowiskach zwigzanych z
organizacja wydarzen. Na pierwszym etapie badania, link do formularza za posrednictwem
partneréw badania zostat wystany droga e-mailowa do firm, ktére zwiazane sa z organizacja
imprez na polskim rynku (agencji eventowych) z prosba o dalsze rozestanie go do
odpowiednich oséb zajmujacych si¢ wspolpraca z firmami eventowymi u ich klientow (w
przedsigbiorstwach zlecajacych produkcje wydarzen). Wysyltka ta zostala powtdrzona. W
zwiazku z niezadowalajaca wielkoscia zwrotow zespol badawczy zwrocit si¢ do Event
Managers’ Club z prosba o pomoc w dystrybucji linkéw do formularza wérdd cztonkoéw i
sympatykoéw klubu, jednak prosba ta spotkata si¢ z odmowa. Zespot badawczy podjat
dziatanie identyfikacji event managerow poprzez serwisy GoldenLine, Linkedin, Facebook 1
bezposrednie wystanie im wiadomosci z linkiem do ankiety i prosba o wypekienie.
Pozyskiwanie danych zajeto zespotowi poéttora miesiaca. Liczba uzyskanych zwrotnie ankiet

wyniosta ostatecznie 27.
6. Wyniki badania

Respondenci, ktorzy wzigli udzial w badaniu ,,Wykorzystanie imprez w dziatalno$ci
Polskich przedsigbiorstw” reprezentuja w 40,74% ushugi, w 22,22% produkcje, w 18,52%
dystrybucje, w 14,81% inne (bankowos$¢, dystrybucja i marketing, motoryzacja, branza

wydawnicza), w 3,7% handel detaliczny. Ponizej graficzny rozktad poszczegdlnych branz.



Wykres 1. Branze, ktore reprezentuja respondenci

Branze, ktore reprezentuja respondenci

M produkcja

B dystrybucja

m handel detaliczny
W ustugi

Winne

3,70%

Kolejnym pytaniem metryczkowym dotyczacym przedsigbiorstw jest wielkos¢ pod
wzgledem zatrudnionych pracownikow. Najwigksza czg$¢ stanowia przedsigbiorstwa
zatrudniajace od 50 do 250 pracownikéw, dajac 29,63%, kolejna grupg stanowia mate
przedsigbiorstwa, zatrudniajace do 10 oséb - 25,93%. Firmy zatrudniajace 250 — 500 ludzi
stanowia 18,52%, a przedsigbiorstwa od 10 do 25 pracownikéw i od 25 do 50 stanowia po
11,11%. Przedsigbiorstwa powyzej 500 pracownikow stanowia 3,7%.



Wykres 2. Liczba pracownikéw przedsi¢biorstwa respondentow

Liczba pracownikow przedsiebiorstw
respondentéw

3,70%

Edo 10

Mod 10do 25
mod 25do 50
Hod50do 250
mod 250do 500

mpowyzej 500

Nastgpne pytanie, majace na celu scharakteryzowa¢ przedsigbiorstwa, jakich
przedstawicielami sa respondenci, dotyczy pochodzenia przedsigbiorstwa. Przewazaja

przedsigbiorstwa polskie. Stanowia one 51,85%. Migdzynarodowe to 48,15%.



Wykres 3. Pochodzenie przedsi¢biorstwa

Pochodzenie przedsiebiorstwa

M polska

B miedzynarodowa

Kolejnym aspektem, wedlug ktorego dzielimy respondentow jest ilos¢ lat, w jakich
przedsigbiorstwo dziata na polskim rynku. Najwigksza grupa sa przedsigbiorstwa dzialajace
na polskim ryku od 11 do 15 lat oraz od 16 do 20 lat. Stanowia one po 25,93%. Kolejna grupa
to przedsigbiorstwa istniejace od 6 do 10 lat — 22,22%. Nastgpnie przedsigbiorstwa istniejac
od roku do 5 lat. Stanowia 18,52%. Najmniejsza grupa sa firmy istniejace na polskim rynku

od 21 do 25 lat. Jest ich zaledwie 7,41%. Ponizej graficzne przedstawienie.
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Wykres 4. Okres dzialalnosci na polskim rynku

Dziatalnos¢ na polskim rynku (w latach)

m1.-5.
m6.-10.
m11.-15.
m16.20.
m21.-25.

Na pytanie 7 dotyczace celow stawianych imprezie w odniesieniu do kongresu,
najwigcej respondentéw czyli 51,85% odpowiedziato, ze tym celem jest przekazywanie
wiedzy. 44,44% respondentdéw  odpowiedzialo ze jest to pozyskiwanie informacji. Z
pozostalych odpowiedzi 40,74% stwierdzitlo ze jest to wymiana do$wiadczen, 33,33%
odpowiedziato ze tym celem jest budowanie relacji miedzy marka i jej rynkiem, 25,93%
udzielito odpowiedzi, ze sa to kreowanie $wiadomosci istnienia produktu oraz kreowanie
wizerunku firmy, 22,22% odpowiedziato ze sa to budowanie relacji migdzy uczestnikami oraz
przekazywanie wiedzy o produkcie, dla 14,81% respondentow tym celem jest motywowanie
uczestnikow, natomiast 11,11% respondentdéw opowiedzialo si¢ za kreowaniem chgci
posiadania produktu oraz kreowanie $wiadomosci istnienia marki, 7,41% respondentéw

odpowiedziato, ze sa to zmiany wizerunku marki.
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Wykres 5. Cele kongresow

Cele kongresow

51,85%

44,44%
& 40,74%
33,33%
25,93% 25,93%

22,22% 22,22%

11,11% C11,11%
#0

Na pytanie 7 dotyczace celow stawianych imprezie w odniesieniu do konferencii,
najwigcej respondentdw czyli 59,26% odpowiedzialo, ze tym celem jest przekazywanie
wiedzy, 55,56% respondentow odpowiedzialo Ze jest to pozyskiwanie informacji. Z
pozostatych odpowiedzi  44,44% odpowiedziato, Ze jest to przekazywanie wiedzy o
produkcie, 40,74% badanych odpowiedzialo, ze tym celem jest kreowanie wizerunku firmy,
dla 37,4% o0s6b badanych odpowiedziato, ze jest to budowanie relacji miedzy marka a jej
rynkiem oraz wymiana dos$wiadczen, 33,33% respondentow odpowiedziato, ze jest to
kreowanie $wiadomosci istnienia marki, 29,63% respondentow udzielito odpowiedzi, ze
celem jest budowanie relacji miedzy uczestnikami oraz kreowanie $wiadomosci istnienia
marki, dla 18,52% badanych respondentow celem konferencji jest zmiana wizerunku marki, a
dla 14,81% tym celem jest motywowanie uczestnikow 1 kreowanie chgci posiadania

produktu.
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Wykres 6. Cele konferencji

Cele konferencji

55 oy 59:26%

44,44% .
' 74%
37,04% 37,04% 40,74%

0
29,63% 33,33%

29,63%

Na pytanie 7 dotyczace celow stawianych imprezie w odniesieniu do imprez
produktowych ponad polowa respondentow 55,56% odpowiedzialo, Ze celem jest
przekazywanie wiedzy o produkcie. Niewiele mniej czyli 48,15% odpowiedziato, ze sa to
kreowanie $wiadomos$ci istnienia produktu oraz kreowania checi posiadania produktu.
37,04% badanych wudzielilo odpowiedzi, Ze jest to przekazywanie wiedzy. 33,33%
respondentow udzielito odpowiedzi kreowanie $wiadomosci istnienia marki, 29,63%
badanych odpowiedziato, ze tymi celami sa: pozyskiwanie informacji oraz budowanie relacji
miedzy marka 1 jej rynkiem,25,93% badanych wskazalo odpowiedz motywowanie
uczestnikow oraz kreowanie wizerunku marki. 22,22% ankietowanych wskazato na
budowanie relacji miedzy uczestnikami, 11,11% respondentow odpowiedziato Ze jest to

wymiana doswiadczen, a 7,41% odpowiedziato ze jest to zmiana wizerunku marki.
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Wykres 7. Cele imprez produktowych

Cele imprez produktowych

55,56%
48,15% 48,15%

37,04% _
33,33%

29,63% 29,63%
25,93% 25,93%
22,22%
11,11% )
7,41%
o ((\\ & | * . K

Na pytanie 7 dotyczace celow stawianych imprezie w odniesieniu do imprez
wizerunkowych najwigcej respondentow 70,37% wskazato za cel kreowanie wizerunku firmy.
40,74% odpowiedziato, ze jest to kreowanie $wiadomos$ci istnienia marki. 37,04%
odpowiedziato, ze jest to kreowanie §wiadomosci istnienia produktu. 33,33% respondentow
wskazato odpowiedz, Zze za cel uwaza budowanie relacji migdzy uczestnikami. 29,63%
ankietowanych odpowiedziato, ze sa to pozyskiwanie informacji oraz budowanie relacji
migdzy marka i1 jej rynkiem. 22,22% badanych respondentéw wskazywato odpowiedzi:
motywowanie uczestnikOw oraz wymiana doswiadczen. 18,52% ankietowanych
odpowiedziato, ze jest to przekazywanie wiedzy oraz przekazywanie wiedzy o produkcie,
14,81% odpowiedzialo Ze jest to zmiana wizerunku marki, a 11,11% zaznaczyto odpowiedz

kreowanie checi posiadania produktu.
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Wykres 8. Cele imprez wizerunkowych

Cele imprez wizerunkowych

70,37%

1333 37,00 074%
y /
29,63% 227 26 63%
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Na pytanie 7 dotyczace celow stawianych imprezie w odniesieniu do incentive travel
najwigcej respondentow 77,78% odpowiedzialo ze celem jest motywowanie uczestnikow,
niewiele mniej bo 66,67% badanych wskazalo odpowiedz dotyczaca budowania relacji
miedzy uczestnikami. 33,33% badanych odpowiedziato, Ze jest to wymiana do$wiadczen,
29,63% udzielito odpowiedzi, Ze jest to kreowanie wizerunku firmy. 18,52% ankietowanych
odpowiedziato, ze jest to przekazywanie wiedzy. 14,81% respondentéw wskazata nastgpujace
odpowiedzi: pozyskiwanie informacji, kreowanie $§wiadomos$ci istnienia produktu,
budowanie relacji mi¢gdzy marka a jej rynkiem 1 przekazywanie wiedzy o produkcie. 11,11%
odpowiedziato, ze sa to: kreowanie swiadomosci istnienia marki i1 przekazywanie wiedzy o

produkcie, najmniej oso6b 7,41% wskazato odpowiedz, ze zmiana wizerunku marki.
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Wykres 9. Cele incentive travel

Cele incentive travel

77,78%
66,67%

33,33% 29,63%

18,52%

14.81% 14,31% 14,81%

11,11% 11,11%

Na pytanie 8 dotyczace elementéw scenariusza imprez w odniesieniu do kongresow
100,00% respondentow odpowiedzialo, ze sa to wyklady, prezentacje 1 szkolenia. 87,50%
badanych wskazato przemoéwienia. 81,25% badanych odpowiedziato, Zze sa to inauguracja
eventu, przywitanie gosci. 68,75% udzielita odpowiedzi, ze sa to podzigkowania. 62,50%
wskazata konsumpcje 43,75% badanych odpowiedziato, ze sa: wreczanie nagrod/upominkow.
37,50% respondentow odpowiedzieli, ze sa to: dyskusje panelowe i1 koncert. 18,75%
wskazalo odpowiedzZ projekcja filmowa. 12,50% badanych wskazato odpowiedzi: konkursy
oraz fajerwerki/inne atrakcje, 6,25% badanych udzielito odpowiedzi, Ze jest to zwiedzanie.

Zaden respondent nie wskazat na inne i aukcja.
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Wykres 10. Elementy scenariusza kongreséw

Elementy scenariusza kongresow

100,00%

37,50%
81,25?%’ ‘

68 75%
62,50% 27

43,75%

Na pytanie 8 dotyczace elementdéw scenariusza imprez w odniesieniu do konferencji
95,65% respondentéw odpowiedzialo, ze za element scenariusza uwaza wyktady, prezentacje,
szkolenia. 69,57% badanych wskazalo odpowiedz dyskusje panelowe. 65,22% ankietowanych
udzielito nastgpujacych odpowiedzi: inauguracja eventu oraz podzigkowania. 52,17%
wskazalo odpowiedz, ze sa to: przemoOwienia, konsumpcja oraz wreczenie nagrod lub
upominkéw. 34,78% badanych udzielito odpowiedzi dla konkursow. 21,74% za element
scenariusza wskazato: koncert, projekcj¢ filmowa oraz fajerwerki/inne atrakcje. 17,39%
badanych wskazato dwie odpowiedzi, Ze sa to aukcja oraz zwiedzanie. Zaden respondent nie

wskazal na inne.
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Wykres 11. Elementy scenariusza konferencji

Elementy scenariusza konferencji
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Na pytanie 8 dotyczace elementdéw scenariusza imprez w odniesieniu do imprez
produktowych 61,90% badanych wskazato dwie odpowiedzi: wyktady, prezentacja, szkolenia
oraz konsumpcja. 52,38% respondentdw wskazalo nastepujace odpowiedzi: podzigkowania
oraz wreczanie nagrod/upominkow. 42,86% badanych wskazato odpowiedz, ze sa to:
inauguracja eventu/przywitanie gosci i dyskusje panelowe. 38,10% wskazato odpowiedz, ze
sa to konkursy. 28,57% odpowiedziato, ze sa to: koncert oraz fajerwerki/inne atrakcje.
23,81% wskazato na projekcje filmowa. 9,52% wskazalo dwie odpowiedzi: aukcje oraz

zwiedzanie. 4,76% badanych wskazato na inne.
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Wykres 12. Elementy scenariusza imprez produktowych

Elementy scenariusza imprez produktowych
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Na pytanie 8 dotyczace elementdéw scenariusza imprez w odniesieniu do imprez
wizerunkowych 73,91% respondentow odpowiedziato, ze jest to konsumpcja. 56,52%
wskazato odpowiedz, ze jest to wreczenie nagrod/upominkéw. 47,83% udzielito odpowiedzi,
ze sa to podzigkowania oraz koncert, 43,48% odpowiedziato, ze jest to inauguracja eventu,
przywitania gosci, 39,13% badanych wskazalo trzy odpowiedzi: przemowienia, konkursy
oraz fajerwerki/inne atrakcje, 26,09% ankietowanych wskazalo odpowiedz, Ze jest to
zwiedzanie, 21,74% odpowiedziato ze sa to: wyktad, prezentacje, szkolenia oraz projekcja
filmowa. 13,04% wskazalo dwie odpowiedzi: dyskusje panelowe oraz aukcje. Zaden

respondent nie wskazat na inne.
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Wykres 13. Elementy scenariusza imprez wizerunkowych

Elementy scenariusza imprez wizerunkowych
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Na pytanie 8 dotyczace elementdow scenariusza imprez w odniesieniu do incentive
travel 61,90% badanych wskazalo odpowiedz, ze jest to zwiedzanie. 52,38% badanych
wskazato na konsumpcja. 47,62% respondentow wskazato trzy odpowiedzi: inauguracja
eventu, konkursy oraz wrgczanie nagrod/upominkow. 42,86% respondentéw udzielito
odpowiedzi, ze sa to podzigkowania 1 fajerwerki/inne atrakcje. 23,81% badanych
odpowiedziato: wyktad, prezentacje, szkolenia. 19,05% udzielilo odpowiedzi projekcja
filmowa, 14,29% udzielito odpowiedzi koncert, 9,52% dyskusje panelowe. 4,76%
ankietowanych odpowiedziato, ze sa to przeméwienia. Zaden z respondentéw nie wskazat

odpowiedzi inne.
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Wykres 14. Elementy scenariusza incentive travel

Elementy scenariusza incentive travel
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Na pytanie 9 dotyczace uczestnikow imprez w odniesieniu do kongresu 64,71%

respondentéw odpowiedziata, ze jest to Srodowisko branzowe. 52,94% badanych wskazata

dwie odpowiedzi, ze sa to pracownicy firmy oraz potencjalni inwestorzy. 47,06% wskazato

odpowiedzi, ze sa to: $srodowiska naukowe oraz kliencie i potencjalni klienci, 41,18%

respondentéw wskazata odpowiedz dziennikarze i media. 35,29% badanych wskazato

odpowiedz partnerzy (np. dystrybutorzy), 17,65% wskazato odpowiedz celebryci, 11,76%

respondentéw wskazato dwie odpowiedzi: wladze samorzadowe oraz osoby prywatne, 5,88%

badanych wskazalo dwie odpowiedzi: rodziny pracownikoéw 1 akcjonariusze firmy.

Zaden respondent nie wskazat odpowiedzi inne.
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Wykres 15. Uczestnicy kongresu

Uczestnicy kongresu
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Na pytanie 9 dotyczace uczestnikow imprez w odniesieniu do konferencji 62,50%
respondentow odpowiedziala, Ze uczestnikami konferencji sa klienci i potencjalni klienci.
54,17% respondentow wskazalo odpowiedZz S$rodowisko branzowe. 45,83% badanych
odpowiedziata ze sa to pracownicy firmy. 41,67% badanych wskazato dwie odpowiedzi:
partnerzy (np. dystrybutorzy) oraz dziennikarze i media. 37,5% odpowiedziato ze jest to
srodowisko naukowe, 25,00% respondentéw odpowiedziato Ze sa to potencjalni inwestorzy.
12,50% badanych wskazato dwie odpowiedzi: wladze samorzadowe oraz osoby prywatne.
8,33% badanych wskazalo: akcjonariusze firmy, celebryci. Zaden z respondentéw nie wskazal

odpowiedzi inne i rodziny pracownikow.
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Wykres 16. Uczestnicy konferencji

Uczestnicy konferencji
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Na pytanie 9 dotyczace uczestnikow imprez w odniesieniu do imprez produktowych
85,00% badanych wskazato odpowiedz partnerzy (np. dystrybutorzy), 75% respondentow
udzielita odpowiedzi, ze uczestnikami imprez produktowych sa klienci i potencjalni klienci,
50,00% badanych wskazato dwie odpowiedzi: pracownicy firmy oraz dziennikarze i media,
40,00% respondentow wskazata odpowiedz: S$rodowisko branzowe. 35,00% badanych
odpowiedziato rodziny pracownikéw, 30,00% odpowiedziato potencjalni inwestorzy, 20,00%
badanych wskazalo dwie odpowiedzi: akcjonariusze firmy oraz celebryci, 15,00% badanych
wskazato odpowiedz: wladze samorzadowe i1 osoby prywatne, 10,00% respondentow

wskazato odpowiedz srodowisko naukowe. Zaden respondent nie wskazal odpowiedzi inne.

23



Wykres 17. Uczestnicy imprez produktowych

Uczestnicy imprez produktowych
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Na pytanie 9 dotyczace uczestnikow imprez w odniesieniu do imprez wizerunkowych
60,87% respondentéw udzielito dwoch odpowiedzi, ze uczestnikami sa: partnerzy (np.
dystrybutorzy) oraz klienci, potencjalni klienci, 56,52% odpowiedziato, ze sa to pracownicy
firmy, 47,83% odpowiedziato Ze uczestnikami sa dziennikarze 1 media, 34,78% badanych
wskazalo trzy odpowiedzi: rodziny pracownikoéw, potencjalni inwestorzy oraz Srodowisko
branzowe. 30,34% badanych udzielito odpowiedzi akcjonariusze firmy, 26,09% badanych
odpowiedziato celebryci, 21,74% odpowiedzialo osoby prywatne, 17,39% respondentow
wskazata na wtadze samorzadowe. 8,70% respondentow odpowiedziato ze jest to Srodowisko

naukowe. Zaden z respondentéw nie wskazal odpowiedzi inne.
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Wykres 18. Uczestnicy imprez wizerunkowych

Uczestnicy imprez wizerunkowych
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Na pytanie nr. 9 dotyczace uczestnikOw imprez w odniesieniu do incentive travel,

78,26% odpowiedziato Zze uczestnikami sa pracownicy firmy. 47,83% badanych wskazalo

odpowiedz partnerzy (np. dystrybutorzy), 30,43% badanych wskazato klienci i potencjalni

klienci. 21,74% badanych wskazalo odpowiedz potencjalni inwestorzy oraz rodziny

pracownikow, 13,04% odpowiedziato dziennikarze 1 media, 8,70% badanych wskazato dwie

odpowiedzi: celebryci i osoby prywatne. 4,35% badanych odpowiedziato: akcjonariusze

firmy, $rodowisko naukowe, wtadze samorzadowe. Zaden z respondentdéw nie wskazat

odpowiedzi inne.
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Wykres 19. Uczestnicy incentive travel
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Na pytanie 10 dotyczace liczby uczestnikow bioracych udziat w kongresach, najwigce;j

respondentow czyli

41,18 %, odpowiedziato, ze jest to 250-499. 29,41% respondentow

odpowiedziato 100-249. Z pozostatych odpowiedzi; 23,53% odpowiedziato, ze liczba ta

wynosi 500-999, 5,88% respondentéw odpowiedziato: 2-4, 5-99.
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Wykres 20. Liczba uczestnikow bioracych udzial w kongresach
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Na pytanie 10 dotyczace liczby uczestnikdw bioracych udziat w konferencjach,
najwigcej respondentdw czyli 25,00%, odpowiedziato, ze jest to: 10-49 i 50-99, 20,83%
respondentow odpowiedziato, ze liczba ta wynosi: 100-249 1 250-499. Z pozostatych
odpowiedzi; 4,17% odpowiedziato: 2-4; 500-999.
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Wykres 21. Liczba uczestnikow bioracych udzial w konferencjach
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Na pytanie 10 dotyczace liczby uczestnikow bioracych udziat w imprezach
produktowych, najwigcej respondentow czyli 33,33%, odpowiedziato, ze jest to 10-49,
23,81% respondentow odpowiedziato, ze liczba ta wynosi 100-249. Z pozostatych
odpowiedzi; 19,05% odpowiedzialo, ze jest to 250-499, a zaledwie 4,76% ze jest to 500-999
oraz 1000-2499.
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Wykres 22. Liczba uczestnikow bioracych udzial w imprezach produktowych
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Na pytanie 10 dotyczace liczby uczestnikow bioracych udziat w imprezach
wizerunkowych, najwigcej respondentow czyli 26,09 %, odpowiedzialo, ze jest to: 50-99 1
100-249, 17,39%  badanych wskazalo na przedziatl: 10-49, 250-499. Z pozostalych
odpowiedzi; 4,35% odpowiedziato, ze liczba ta wynosi: 5-9, 500-999, 1000-2499.
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Wykres 23. Liczba uczestnikow bioracych udzial w imprezach wizerunkowych
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Na pytanie nr 10 dotyczace liczby uczestnikow bioracych udzial w incentive travel,

najwigcej respondentow czyli 56,2%; odpowiedziato, ze jest to: 10-49; 17,39% respondentéw

odpowiedziato, ze liczba ta wynosi: 5-9; 13,04% respondentow wskazata odpowiedz ze liczba

ta wynosi: 100-249; Z pozostatych odpowiedzi; 4,35% badanych wskazalo na przedziat: 50-

99; 2-4 oraz 1.
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Wykres 24. Liczba uczestnikow bioracych udzial w incentive travel
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Na pytanie 11 dotyczace charakteru aktywnosci uczestnikow imprez w odniesieniu do
kongreséw 93,33% respondentow wskazato dwie odpowiedzi: stuchanie wystapien/ogladanie
prezentacji oraz udzial w dyskusji. 66,67% badanych odpowiedzialo wyglaszanie wystapien,
53,33%  odpowiedzialo  zadawanie = pytan, 46,67%  badanych  odpowiedzialo
konsumpcja,26,67% badanych wskazata odpowiedzi:  wypelnianie ankiety, quizu oraz
integracja z innymi uczestnikami. 20,00% wybrato zdobywanie klientéw, 6,67% badanych
odpowiedziato zwiedzanie i testowanie produktu respondentéw nie wskazatl odpowiedzi:

rekreacja, udziat w konkursach, wspotzawodnictwie, odpoczynek rozrywka, relaks i inne.
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Wykres 25. Charakter aktywnosci uczestnikow kongresow
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Na pytanie 11 dotyczace charakteru aktywnos$ci uczestnikow imprez w odniesieniu do
konferencji 79,17% badanych wskazato udziat w dyskusji. 75,00% badanych odpowiedziato
stuchanie wystapien/ogladanie prezentacji, 70,83% odpowiedziato, ze zadawanie pytan,
54,17% odpowiedziato konsumpcja, 41,67%  wybralo wyglaszanie wystapien, 29,17%
badanych wskazato nastgpujace odpowiedzi: zdobywanie klientdow, wypelnianie ankiety,
quizu, integracja z innymi uczestnikami. 20,83% respondentéw wskazali dwie odpowiedzi;
udzial w konkursach, wspotzawodnictwie, testowanie produktu. 12,50% badanych wskazato
rekreacja, 8,33% wybrato zwiedzanie a 4,17% rozrywka i relaks. Zaden z respondentéw nie

wskazal odpowiedzi inne.
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Wykres 26. Charakter aktywnosci uczestnikow konferencji
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Na pytanie 11 dotyczace charakteru aktywnosci uczestnikow imprez w odniesieniu do
imprez produktowych 85,00% respondentéw odpowiedzialo testowanie produktu. 60,00%
badanych wskazato odpowiedzi: konsumpcja i udziat w dyskusji. 50,00% badanych wskazato
nastepujace odpowiedzi: zdobywanie klientow,  wypelnianie ankiety, quizu. 45,00%
zaznaczyto zadawanie pytan. 35% respondentow wskazato na: stuchanie wystapien/ogladanie
prezentacji, rekreacja, udziat w konkursach, wspolzawodnictwie, integracja z innymi
uczestnikami. 25,00% odpowiedzialo, ze odpoczynek, rozrywka, relaks. 10,00% badanych
wskazalo na: wyglaszanie wystapien i zwiedzanie. Zaden z respondentdw nie wskazat

odpowiedzi inne.
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Wykres 27. Charakter aktywnoSci uczestnikow imprez produktowych
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Na pytanie 11 dotyczace charakteru aktywnos$ci uczestnikow imprez w odniesieniu do
imprez wizerunkowych 68,18% badanych wskazalo odpowiedZz integracja z innymi
uczestnikami. 63,64% badanych wskazato konsumpcja. 50,00% badanych wskazata dwie
odpowiedzi: rekreacja, rozrywka, relaks. 45,45% badanych odpowiedziata udziat w
konkursach, wspotzawodnictwie. 40,91% odpowiedziala: wyglaszanie wystapien oraz
zdobywanie klientow. 31,82% badanych odpowiedziata wypelnianie ankiety, quizu. 27,27%
odpowiedziato, ze stuchanie wystapien/ogladanie prezentacji, a takze testowanie produktu.
22,73% odpowiedziato zadawanie pytan. 13,64% ankietowanych wskazato na zwiedzanie, a

9,09% zaznaczylo udziat w dyskusji. Zaden z respondentéw nie wskazal odpowiedzi inne.
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Wykres 28. Charakter aktywnoSci uczestnikow imprez wizerunkowych

Charakter aktywnosci uczestnikéw imprez

wizerunkowych
) 68,18%
£€3,64%
50,00% 50,00%
, £5,45%
40,91% 40,91%
31,82%
27,27% 27,27%
22,73%
13,64%

9,09%

0,00%

Na pytanie 11 dotyczace charakteru aktywnosci uczestnikow imprez w odniesieniu do
incentive travel 86,36% respondentow wskazato odpowiedz odpoczynek, rozrywka,
relaks77,27% badanych wskazata odpowiedz integracja z innymi uczestnikami. 72,73%
badanych odpowiedzialo , Ze jest to zwiedzanie, natomiast 68,18% odpowiedziata ze jest to
rekreacja. 59,09% ankietowanych wskazata udziat w konkursach, wspotzawodnictwie.22,73%
odpowiedziata wypelnianie ankiet , quizu oraz zdobywanie klientow.18,18% odpowiedziata
stuchanie wystapien/ogladanie prezentacji, 13,64% badanych wskazato na: udzialt w dyskus;ji,
zadawanie pytan. 9,09% wskazato wyglaszanie wystapien i testowanie produktu. Zaden z

respondentow nie wskazat odpowiedzi inne.
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Wykres 29. Charakter aktywnosci uczestnikow incentive travel

Charakter aktywnosci uczestnikéw incentive
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Na pytanie 12 dotyczace sposobu informowania uczestnikOw o organizowanym
kongresie najwigcej respondentow czyli 106,25 %, odpowiedziato, Ze jest to bezposrednie
zaproszenie, 62,50 % respondentdw odpowiedziato, ze jest to elektroniczny newsletter. Z
pozostatych odpowiedzi; 56,25 % odpowiedziato, ze ze strony www. firmy,50,00% badanych
odpowiedziato, Zze poprzez telemarketing, 25,00% respondentow odpowiedziato, ze informuja
uczestnikow poprzez informacje w mediach i1 reklamg. 6,25% informuje uczestnikéw o

kongresie poprzez znajomych i ulotki. Zaden z respondentéw nie wskazat odpowiedzi inne.
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Wykres 30. Sposob informowania uczestnikéw o organizowanym kongresie
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Na pytanie 12 dotyczace sposobu informowania uczestnikOw o organizowanej
konferencji najwigcej respondentéw czyli 91,67 %, odpowiedzialo, ze jest to bezposrednie
zaproszenie, 45,83 % respondentow odpowiedzialo, ze jest to elektroniczny newsletter oraz
strona www firmy. Z pozostatych odpowiedzi; 29,17 % odpowiedzialo, ze poprzez
telemarketing, 16,67% badanych wybrato: reklamg i informacje w mediach.12,50%
respondentow  odpowiedzialo, ze informuja uczestnikow poprze ulotki, 8,33%
odpowiedziato, ze informacja przekazywana jest przez znajomych. Zaden z respondentdéw nie

wskazat odpowiedzi inne.
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Wykres 31. Sposob informowania uczestnikéw o organizowanej konferencji
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Na pytanie nr 12 dotyczace sposobu informowania uczestnikéw o organizowanej

imprezie produktowej najwigcej respondentow czyli 100,00%, odpowiedziato, Ze jest to

bezposrednie zaproszenie, 55,00 % respondentdw odpowiedziato, ze jest to

strona www

firmy. Z pozostatych odpowiedzi; 45,00 % odpowiedziato, ze poprzez -elektroniczny

newsletter, 30,00% badanych odpowiedziato, ze jest to telemarketing, 20,00 % respondentéw

odpowiedziato, Zze informuja uczestnikow poprzez informacje w mediach.15,00% zaznaczylo

nastgpujace elementy: reklama, poprzez znajomych, ulotki. 5,00% zaznaczylo, ze korzysta z

innych form.
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Wykres 32. Sposob informowania uczestnikéw o organizowanej imprezie produktowej
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Na pytanie 12 dotyczace sposobu informowania uczestnikow o organizowanej
imprezie wizerunkowej najwigcej respondentéw czyli 91,30%, odpowiedziato, Ze jest to
bezposrednie zaproszenie, 43,48 % respondentdw odpowiedziato, ze jest to strona www
firmy. Z pozostatych odpowiedzi; 39,13% odpowiedziato, ze poprzez -elektroniczny
newsletter, 26,09% badanych odpowiedziato, ze informacja w mediach, 17,39%
respondentéw odpowiedzialo, ze informuja uczestnikow poprzez dziatania telemarketingowe.
13,04% badanych zaznaczyto, ze przez znajomych, 8,70% informuje przez reklame, a 4,35%

badanych zaznaczyto ulotki. Zaden z respondentow nie wskazat odpowiedzi inne.
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Wykres 33. Sposob informowania uczestnikéw o organizowanej imprezie wizerunkowej
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Na pytanie nr 12 dotyczace sposobu informowania uczestnikéw o organizowanym
incentive Ravel najwigcej respondentow czyli 100,00 %, odpowiedziato, ze jest to
bezposrednie zaproszenie, 38,10 % respondentéw odpowiedziato, ze jest to strona www
firmy. Z pozostatych odpowiedzi; 33,33% odpowiedziato, ze poprzez -elektroniczny
newsletter, 9,52% badanych odpowiedziato, ze przez znajomych oraz telemarketing. 4,76%
respondentéw odpowiedziato, ze informuja uczestnikOw poprzez ulotki i informacje w

mediach. Respondenci nie zaznaczyli reklamy 1 inne.

40



Wykres 34. Sposéb informowania uczestnikow o organizowanym incentive travel
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Na pytanie 13 dotyczace cyklu organizowanych kongresow, najwigcej respondentow
czyli 47,06%, odpowiedzialo, ze sa rdézne co pewien czas. 41,18% badanych odpowiedziato,

ze sa powtarzane w tej samej formie. Najmniej czyli 17,65% wskazalo na jednorazowe.
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Wykres 35. Cykl organizowanych kongresow
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Na pytanie 13 dotyczace cyklu organizowanych konferencji, najwigcej respondentow
czyli 70,83 %, odpowiedzialo, ze jest rozny co pewien czas. 29,17% respondentow
odpowiedziato, Ze jest powtarzane w tej samej formie. Zaden z respondentéw nie wskazat

odpowiedzi inne.
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Wykres 36. Cykl organizacji konferencji
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Na pytanie 13 dotyczace cyklu organizowanych imprez produktowych, najwigcej
respondentow czyli 66,67 %, odpowiedziato, Ze jest rdézny co pewien czas. 23,81%
respondentéw odpowiedziato, ze jest powtarzane w tej samej formie. 9,52% odpowiedziato,

ze sa jednorazowe.
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Wykres 37. Cykl organizacji imprez produktowych
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Na pytanie 13 dotyczace cyklu organizowanych imprez wizerunkowych, najwigcej
respondentow czyli  60,87%, odpowiedziato, Ze jest rézny co pewien czas. 26,09%
respondentéw odpowiedziato, ze jest powtarzane w tej samej formie. 13,04% odpowiedziato,

ze jednorazowe.
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Wykres 38. Cykl organizacji imprez wizerunkowych
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Na pytanie 13 dotyczace cyklu organizowanych incentive travl, najwigcej
respondentéow czyli 54,55 %, odpowiedziato, ze jest rézny co pewien czas. 36,36%
respondentéw odpowiedziato, ze jest jednorazowe. 13,64% odpowiedziato, ze sa powtarzalne

w tej samej formie.
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Wykres 39. Cykl organizacji incentive travel
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Na pytanie 14 o czgsto$¢ organizowanych imprez w odniesieniu do kongresu, 33,33%
respondentow odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych odpowiedzi 72,22%
respondentéw stwierdzito iz kongresy organizowane sa raz do roku, 16,67% respondentow
odpowiedziato, ze dwa razy do roku, po 5,56% dla odpowiedzi: 3-4 razy w roku oraz dla

czesciej niz 12 razy w roku. Zaden respondent nie odpowiedzial: 5-12 razy w roku.
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Wykres 40. Czestos¢ organizacji kongresow
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Na pytanie 14 o czgsto$¢ organizowanych imprez w odniesieniu do konferencji,
11,11% respondentéw odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostalych odpowiedzi
45,83% respondentow stwierdzilo iz konferencje organizowane dwa razy do roku, 25%
respondentéw odpowiedziato, ze trzy do czterech razy do roku, 16,67% dla odpowiedzi raz
do roku oraz12,5% ze organizowane sa czesciej niz 12 razy w roku. Zaden respondent nie

odpowiedziat: 5-12 razy w roku.
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Wykres 41. Czestos$¢ organizacji konferencji
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Na pytanie 14 o czestos¢ organizowanych imprez w odniesieniu do imprez
produktowych, 22,2% respondentdw odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 33,33% respondentow stwierdzito iz imprezy produktowe organizowane sa raz do
roku oraz ta sama liczba respondentow odpowiedziata ze organizowane sa dwa razy do roku,
14,29% respondentow odpowiedziato, ze trzy do czterech razy do roku, po 9,52% dla

odpowiedzi: 5-12 razy w roku oraz dla czg$ciej niz 12 razy w roku.
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Wykres 42. Czesto$¢ organizacji imprez produktowych
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Na pytanie 14 o czgsto§¢ organizowanych imprez w odniesieniu do imprez
wizerunkowych, 14,81% respondentéw odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 39,13% respondentow stwierdzito iz imprezy wizerunkowe organizowane sa raz
do roku, 34,78% respondentéw odpowiedziato, ze dwa razy do roku, 21,74% respondentow
dato odpowiedz 3-4 razy w roku, natomiast 4,35% odpowiedziato ze imprezy wizerunkowe
organizowane sa 5-12 razy w roku dla odpowiedzi. Zaden respondent nie odpowiedziat:

czegsciej niz 12 razy w roku.
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Wykres 43. Czesto$¢ organizacji imprez wizerunkowych
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Na pytanie 14 o czgsto$¢ organizowanych imprez w odniesieniu do incentive travel,
14,81% respondentéw odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostalych odpowiedzi
56,52% respondentow stwierdzito iz incentive travel organizowane sa raz do roku, 34,78%
respondentéw odpowiedziato, ze dwa razy do roku, po 4,35% dla odpowiedzi: 3-4razy w roku

oraz dla czeéciej niz 12 razy w roku. Zaden respondent nie odpowiedzial: 5-12 razy w roku.
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Wykres 44. Czestos$¢ organizacji incentive travel
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Na pytanie 15. o por¢ roku, w jakiej organizowane sa imprezy w odniesieniu do

kongresow, 33,33% respondentow odpowiedziato, ze ich nie organizuje.

Z pozostatych

odpowiedzi 33,33% respondentow stwierdzito, iz pora organizacji nie ma znaczenia, 27,78%

respondentow odpowiedziato, ze IV kwartal, 22,22% odpowiedzialo, ze najlepsza pora jest III

kwartat, natomiast dla 16,67% jest to I kwartal. Zaden respondent nie odpowiedziat: II

kwartat.
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Wykres 45. Pora roku, w jakiej organizowane sa kongresy
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Na pytanie 15 o por¢ roku, w jakiej organizowane sa imprezy w odniesieniu do
konferencji, 11,11% respondentéw odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi potowa respondentow (50%) stwierdzito, iz pora roku nie ma znaczenia, 20,83%
respondentéw odpowiedziato, ze IV kwartal, po 12,50% dla odpowiedzi: 1 kwartal oraz II
kwartal, odpowiedz III kwartatl wybrato 4,17% respondentow.
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Wykres 46. Pora roku, w jakiej organizowane sa konferencje

Pora w jakiej organizowane sg konferencje
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Na pytanie 15 o porg roku, w jakiej organizowane sa imprezy w odniesieniu do imprez
produktowych, 22,22% respondentéw odpowiedzialo, ze ich nie organizuje. Z pozostalych
odpowiedzi 42,86% respondentow stwierdzito iz pora nie ma znaczenia dla imprez
produktowych, 33,33% respondentow odpowiedziato, ze II kwartat, po 9,52% dla
odpowiedzi: III kwartat oraz IV kwartat, 4,76% respondentow odpowiedzialo ze jest to I

kwartat.
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Wykres 47. Pora roku, w jakiej organizowane sa imprezy produktowe
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Na pytanie 15 o porg roku, w jakiej organizowane sa imprezy w odniesieniu do imprez
wizerunkowych, 14,81% respondentéw odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 47,83% respondentéw stwierdzito iz pora roku nie ma znaczenia dla
organizowania imprez wizerunkowych, 13,04% respondentéw odpowiedzialo, ze I kwartat,

po 17,39% dla odpowiedzi: II kwartat oraz III kwartal, dla odpowiedzi I kwartat 4,35%
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Wykres 48. Pora roku, w jakiej organizowane sa imprezy wizerunkowe
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Na pytanie 15 o por¢ roku, w jakiej organizowane sa imprezy w odniesieniu do
incentive travel, 14,81% respondentéw odpowiedziato, Ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 34,78% respondentow stwierdzito iz pora dla organizowania incentive travel nie
ma znaczenia, 30,43% respondentéw opowiada si¢ za III kwartalem, po 13,04% dla

odpowiedzi: I kwartal oraz II kwartal, 8,7% respondentéw odpowiedziato IV kwartat.
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Wykres 49. Pora roku, w jakiej organizowane sg incentive travel
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Na pytanie 16. o czas trwania imprez w odniesieniu do kongresow, 33,33%
respondentéw odpowiedzialo, ze ich nie organizuje. Z pozostatych odpowiedzi 50%
respondentéw stwierdzito iz kongresy organizowane dwudniowe, 5,56% respondentéw
odpowiedziato, ze 3 do 6 dni, po 22,22% dla odpowiedzi: Kika godzin oraz jeden dzien.

Zaden respondent nie odpowiedzial: 1 godzina, tydzien oraz powyzej tygodnia.
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Wykres 50. Czas trwania kongreséw
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Na pytanie 16 o czas trwania imprez w odniesieniu do konferencji, 11,11%
respondentéw odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostalych odpowiedzi 37,50%
respondentéw stwierdzilo iz konferencje trwaja 1 dzien, 4,17% respondentow odpowiedziato,
ze konferencje trwaja 3 do 6 dni, po 29,17% dla odpowiedzi: 2dni oraz kilka godzin. Zaden

respondent nie odpowiedziat: 1 godzina, tydzien oraz powyzej tygodnia.
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Wykres 51. Czas trwania konferencji
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Na pytanie 16 o czas trwania imprez w odniesieniu do imprez produktowych, 22,22%
respondentéw odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostalych odpowiedzi 52,38%
respondentow stwierdzito iz imprezy produktowe trwaja kilka godzin, 33,33% respondentow
odpowiedziato, ze 1 dzien, po 4,76% dla odpowiedzi: 2dni, 3-6 dni oraz 1 godzina. Zaden

respondent nie odpowiedziat: tydzien oraz powyzej tygodnia.
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Wykres 52. Czas trwania imprez produktowych
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Na pytanie 16 o czas trwania imprez w odniesieniu do imprez wizerunkowych,
14,81% respondentow odpowiedziato, Zze ich nie organizuje. Z pozostalych odpowiedzi
47,83% respondentow stwierdzilo iz imprezy wizerunkowe trwaja kilka godzin, 30,43%
respondentow odpowiedzialo, ze jeden dzien, 21,74% odpowiedziatlo iz imprezy
wizerunkowe trwaja 2 dni. Zaden respondent nie odpowiedziat: 1 godzina, 3-6 dni, tydzien

oraz powyzej tygodnia.
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Wykres 53. Czas trwania imprez wizerunkowych
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Na pytanie 16 o czas trwania imprez w odniesieniu do incentive travel, 17,39%
respondentéw odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostalych odpowiedzi 30,43%
respondentow stwierdzilo iz incentive travel trwaja tydzien, 26,09% respondentow
odpowiedziato, ze dwa 3 do 6 dni, 21,74% odpowiedziato ze imprezy incentive travel trwaja
2 dni, po 8,70% dla odpowiedzi: jeden dzien oraz dla powyzej tygodnia, 4,35%

odpowiedziato, ze trwaja one kilka godzin. Zaden respondent nie odpowiedziat: 1 godzina.
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Wykres 54. Czas trwania incentive travel

Czas trwania incentive travel

0,00%

W 1godzina

M kilka godzin
m1dzien
m2dni
m3-6dni

m tydzien

W powyzej tygodnia

Na pytanie 17 o godziny rozpoczecia imprez w odniesieniu do kongresow, 33,33%
respondentéw odpowiedzialo, ze ich nie organizuje. Z pozostatych odpowiedzi 50%
respondentow stwierdzitlo 1z kongresy organizowane sa o godzinie 10:00, 22,22%
respondentéw odpowiedzialo, ze o 9:00, 11,11% respondentéw odpowiedziato ze godzina
rozpoczegcia jest godzina 11:00 po 5,56% dla odpowiedzi: 8:00 oraz 12:00 a takze 13:00.
Zaden respondent nie odpowiedziat: 14:00, 15:00, 16:00, 17:00, 18:00, 19:00, 20:00, 21:00,
22:00-07:00 oraz ze nie ma reguty.
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Wykres 55. Godzina rozpoczecia kongresow
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Na pytanie 17 o godziny rozpoczgcia imprez w odniesieniu do konferencji, 11,11%
respondentéw odpowiedzialo, ze ich nie organizuje. Z pozostatych odpowiedzi 50%
respondentow stwierdzito iz konferencje organizowane sa o godzinie 10:00, 20,83%
respondentéw odpowiedziato, ze o 09:00, po 8,33% zadeklarowato ze godzina rozpoczecia to
12:00 oraz 15:00, po 4,17% 08:00, 11:00 oraz ze nie ma na to reguty. Zaden respondent nie
odpowiedziat: 13:00, 14:00, 16:00, 17:00, 18:00, 19:00, 20:00, 21:00, 22:00-07:00.
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Wykres 56. Godzina rozpoczecia konferencji
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Na pytanie 17 o godziny rozpocze¢cia imprez w odniesieniu do imprez produktowych,
22.,22% respondentow odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych odpowiedzi po
9,52% respondentow stwierdzito iz imprezy produktowe organizowane sa 009:00 oraz 13:00,
4,76% respondentéw odpowiedziato, ze godzina rozpoczecia jest godzina 12:00, 14:00, 18:00
oraz 20:00, po 14,29% dla odpowiedzi10:00 oraz 16:00, 9,52% odpowiedziato, iz godzina
rozpoczgeia jest godzina 17:00, 23,81% respondentow odpowiedziato, iz dla godziny
rozpoczecia nie ma reguty. Zaden respondent nie odpowiedziat: 8:00, 11:00, 15:00, 17:00,
19:00, 21:00, 22:00-07:00.
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Wykres 57. Godzina rozpoczecia imprez produktowych
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Na pytanie 17 o godziny rozpoczgcia imprez w odniesieniu do imprez
wizerunkowych, 14,81% respondentéw odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi po 13,04% respondentéw stwierdzito iz imprezy wizerunkowe organizowane sa o
godzinie10:00, 11:00 oraz 16:00, po 8,70% respondentéw odpowiedzialo, ze jest to godzina
12:00, 17:00, 18:00, 19:00, po 4,35% dla odpowiedzi: 09:00 oraz 20:00, natomiast 17,39%
respondentdw twierdzi, Ze nie ma na to reguly. Zaden respondent nie odpowiedziat: 08:00,

13:00, 14:00, 15:00, 21:00, 22:00-07:00.
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Wykres 58. Godzina rozpoczecia imprezy wizerunkowej
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Na pytanie 17 o godziny rozpoczecia imprez w odniesieniu do incentive travel,
14,81% respondentow odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostalych odpowiedzi
69,57% respondentow stwierdzito iz co do godziny rozpoczgcia incentive travel nie ma
reguly, 4,35% respondentow odpowiedziato, ze jest to godzina 14:00, po 13,04% dla
odpowiedzi: 08:00 oraz 10:00. Zaden respondent nie odpowiedziat: 09:00, 11:00, 12:00,
13:00, 15:00, 16:00, 17:00, 18:00, 19:00, 20:00, 21:00, 22:00-07:00.
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Wykres 59. Godzina rozpoczecia incentive travel
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Na pytanie 18 dotyczace godziny zakonczenia organizowanych imprez w odniesieniu
do kongresow, 33,33% respondentow odpowiedzialo, ze ich nie organizuje. Z pozostalych
odpowiedzi 22,22% respondentow stwierdzito iz godzina zakonczenia to 17:00, 18:00,
16,67% respondentow odpowiedziato, ze 19:00, po 5,56% dla odpowiedzi: 14:00, 23:00,
0.00-08:00, po 11,11% odpowiedziato ze godzing zakonczenia jest godzinal6:00 oraz ze nie
ma reguly. Zaden respondent nie odpowiedziat: 09:00, 10:00, 11:00, 12:00, 13:00, 15:00,
20:00, 21:00, 22:00.
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Wykres 60. Godzina zakonczenia kongresu
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Na pytanie 18 dotyczace godziny zakonczenia organizowanych imprez w odniesieniu
do konferencji, 11,11% respondentow odpowiedziato, Ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 20,83% respondentéw stwierdzilo iz godzina zakonczenia konferencji to 17:00
oraz ze nie ma na to reguty, 16,67% respondentéw odpowiedziato, ze jest to godzina 16:00,
18:00, 8,33% podato 19:00 jako godzing zakonczenia konferencji, po 4,17% dla odpowiedzi:
13:00, 14:00, 15:00, 23:00. Zaden respondent nie odpowiedziat: 09:00, 10:00, 11:00, 12:00,
20:00, 21:00, 22:00, 0.00-0:00.
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Wykres 61. Godzina zakonczenia konferencji
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Na pytanie 18 dotyczace godziny zakonczenia organizowanych imprez w odniesieniu
do imprez produktowych, 22.22% respondentow odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z
pozostatych odpowiedzi 38,10% respondentéw stwierdzilo iz imprezy produktowe nie ma na
to reguty, 19,05% respondentéw odpowiedziato, 17:00 oraz 23:00, po 4,76% dla odpowiedzi:
18:00, 19:00 oraz 0:00-08:00, 9,52% respondentéw odpowiedziato, ze jest to godzina 20:00.
Zaden respondent nie odpowiedziat: 09:00, 10:00, 11:00, 12:00, 13:00, 14:00, 15:00, 16:00,
21:00 oraz 22:00.
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Na pytanie 18 dotyczace godziny zakonczenia organizowanych imprez w odniesieniu
do imprez wizerunkowych, 14,81% respondentow odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z
pozostalych odpowiedzi 26,09% respondentéw stwierdzilo, iz na godzing zakonczenia
imprezy wizerunkowej nie ma reguly, 13,04% respondentéw odpowiedzialo, jest to godzina
17:00, 23:00 oraz 00:00-08:00, po 8,70% dla odpowiedzi 14:00 oraz 19:00, po 4,35%
respondenci odpowiedzieli ze godzing zakonczenia imprezy wizerunkowej jest 11:00, 16:00,
18:00, 22:00. Zaden respondent nie odpowiedzial: 09:00, 10:00, 12:00, 13:00,15:00, 20:00
oraz 21:00.
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Na pytanie 18 dotyczace godziny zakonczenia organizowanych imprez w odniesieniu
do incentive travel, 16,67% respondentow odpowiedzialo, Ze ich nie organizuje. Z
pozostalych odpowiedzi 82,61% respondentow stwierdzito iz nie ma reguly na godzing
zakonczenia incentive travel, oraz po 4,35% dla odpowiedzi: 09:00, 17:00, 20:00, 23:00.
Zaden respondent nie odpowiedziat: 10:00, 11:00, 12:00, 13:00, 14:00, 15:00, 16:00, 18:00,
19:00, 21:00, 22:00, 00:00-08:00.
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Na pytanie 19 o rodzaje obiektéw dla organizowanych imprez w odniesieniu do

kongresu, 33,33% respondentow odpowiedziato, Zze ich nie organizuje.

Z pozostatych

odpowiedzi 77,78% respondentéw stwierdzito iz kongresy organizowane sa w hotelach, po

61,11% respondentdow odpowiedzialo, ze w centrach ekspozycyjno-targowych oraz w

centrach konferencyjnych, po 22,22% dla odpowiedzi: w obiektach kultury (kina, teatry) oraz

w salach/halach koncertowych. 11,11% respondentéw odpowiedzialo ze w szkotach

wyzszych, po 5,56% dla odpowiedzi: w lokalach gastronomicznych, w obiektach sportowych,

w przestrzeni miejskiej oraz jakie§ inne miejsca. Zaden respondent nie odpowiedzial: w

obiektach na terenie firmy.
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Wykres 65. Rodzaj obiektu organizacji kongreséw
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Na pytanie 19 o rodzaje obiektow dla organizowanych imprez w odniesieniu do
konferencji, 11,11% respondentéw odpowiedzialo, Zze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 70,83% respondentéw stwierdzitlo iz konferencje odbywaja si¢ w hotelach,
66,67% respondentéw odpowiedziato, ze w centrach konferencyjnych, po 33,32% dla
odpowiedzi: w centrach ekspozycyjno-targowych oraz w obiektach na terenie firmy, 20,83%
respondentow odpowiedziato ze w lokalach gastronomicznych oraz w obiektach kultury(kina,
teatry), 12,50% odpowiedzialo ze w miejskiej przestrzeni, po 8,33% respondentéw
odpowiedziato ze w wyzszych szkotach, w salach/halach koncertowych oraz obiektach

sportowych, 4,17% respondentéw odpowiedziato ze gdzie indzie;.
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Wykres 66. Rodzaj obiektu organizacji konferencji
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Na pytanie 19 o rodzaje obiektéw dla organizowanych imprez w odniesieniu do

imprez produktowych, 22,22% respondentow odpowiedzialo, Zze ich nie organizuje.

Z

pozostatych odpowiedzi 47,62% respondentow stwierdzito iz imprezy produktowe

organizowane sa w przestrzeni miejskiej, 38,10% respondentdw odpowiedziato, ze w

hotelach, po 33,33% dla odpowiedzi: w obiektach kultury(kina, teatry) oraz w salach/halach

koncertowych, 28,57% odpowiedzialo Zze w lokalach gastronomicznych, 23,

81%

respondentow dato odpowiedZ obiektach sportowych, po 19,05 dla odpowiedzi: centrach

ekspozycyjno-targowych, w centrach konferencyjnych, w obiektach na terenie firmy oraz

gdzie indziej, 9,52 respondentdw odpowiedziato ze w szkotach wyzszych organizowane sa

imprezy produktowe.
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Wykres 67. Rodzaj obiektu organizacji imprez produktowych
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Na pytanie 19 o rodzaje obiektow dla organizowanych imprez w odniesieniu do
imprez wizerunkowych, 14,81% respondentéw odpowiedzialo, Zze ich nie organizuje. Z
pozostatych odpowiedzi 47,83% respondentoéw stwierdzilo iz imprezy wizerunkowe
odbywaja si¢ w salach koncertowych, 43,48% respondentéw odpowiedziato, ze w przestrzeni
miejskiej, po 34,78% dla odpowiedzi: w lokalach gastronomicznych oraz w obiektach
kultury(kina, teatry), po 21,74%respondentéw odpowiedziato ze w centrach konferencyjnych
oraz w obiektach na terenie firmy, po 8,70% dla odpowiedzi: w centrach ekspozycyjno-

targowych oraz gdzie indziej oraz 4,35% respondentow odpowiedziato, ze w szkotach

wyzszych.
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Wykres 68. Rodzaj obiektu organizacji imprez wizerunkowych
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Na pytanie 19 o rodzaje obiektéw dla organizowanych imprez w odniesieniu do

incentive travel, 14,81% respondentéw odpowiedziato, Ze ich nie organizuje. Z pozostatych

odpowiedzi 47,83% respondentéw stwierdzito iz incentive travel organizowane sa gdzie

indziej niz zaktadaty odpowiedzi, 39,13% respondentéw odpowiedziato, ze w hotelach, 21,74

respondentow odpowiedzialo ze w obiektach sportowych,

17,39%

W przestrzeni

miejskiej,13,04% odpowiedzialo Zze w obiektach kultury(kina, teatry), po 8,70% dla

odpowiedzi: w lokalach gastronomicznych, w salach koncertowych oraz w obiektach/ na

terenie firmy, 4,35% odpowiedzialo ze w centrach konferencyjnych. Zaden respondent nie

odpowiedziat: centrach ekspozycyjno-targowych oraz w wyzszych szkotach.
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Wykres 69. Rodzaj obiektu organizacji incentive travel
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Na pytanie 20 dotyczace miejsca odbywania si¢ imprezy w odniesieniu do kongresu,
33,33% respondentéw odpowiedziato, ze ich nie organizuje. Z pozostalych odpowiedzi
55,56% zakreslito: w r6znych miejscach w zaleznosci od potrzeb, 22,22% respondentéw dato
odpowiedz, ze w roznych miejscach, dla urozmaicenia, po 11,11% dla odpowiedzi: w tym
samym wyproébowanym miejscu oraz nie ma reguly. Zaden respondent nie odpowiedzial: w

kolejnych miastach wg ustalonego wczesniej cyklu.
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Wykres 70. Miejsce organizacji kongresow
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Na pytanie 20 dotyczace miejsca odbywania si¢ imprezy w odniesieniu do konferencji,
11,11% respondentéw wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostalych odpowiedzi 45,83%
odznaczyto: w roznych miejscach w zaleznosci od potrzeb, 29,17% respondentow dato
odpowiedz, ze w roéznych miejscach, dla urozmaicenia, 12,5% dla odpowiedzi: nie ma
reguty, 8,33% respondentow dato odpowiedz, ze w tym samym wyprobowanym miejscu, a

4,17% w kolejnych miastach wg ustalonego wczesniej cyklu.
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Wykres 71. Miejsce organizacji konferencji

Miejsce odbywania sie konferenc;ji
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Na pytanie 20. dotyczace miejsca odbywania si¢ imprezy w odniesieniu do imprez

produktowych, 22,22% respondentow wskazato, ze ich nie organizuje.

Z pozostatych

odpowiedzi 38,10% odznaczyto: w roéznych miejscach w zalezno$ci od potrzeb, 28,57%

respondentéw dato odpowiedz, ze w roznych miejscach, dla urozmaicenia,

23,81% dla

odpowiedzi: nie ma reguly, po 4,76% respondentow dalo odpowiedz, ze w tym samym

wyprobowanym miejscu oraz w kolejnych miastach wg ustalonego wczesniej cyklu. Ponizej

zestawienie graficzne.
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Wykres 72. Miejsce organizacji imprez produktowych

Miejsce odbywania sie imprez produktowych

38,10%

23,81%

Na pytanie 20 dotyczace miejsca odbywania si¢ imprezy w odniesieniu do imprez
wizerunkowych 14,81% respondentéw wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 39,13% odznaczyto: w roéznych miejscach w zalezno$ci od potrzeb, 34,78%
respondentéw dalo odpowiedz, ze w roznych miejscach, dla urozmaicenia, 21,74% dla
odpowiedzi: nie ma reguty, 4,35% respondentéw dato odpowiedz, ze w tym samym
wyprébowanym miejscu. Zaden respondent nie odpowiedzial: w kolejnych miastach wg

ustalonego wczesniej cyklu.
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Na pytanie 20 dotyczace miejsca odbywania si¢ imprezy w odniesieniu do incentive
travel 14,81% respondentdw wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych odpowiedzi
43,48% odznaczylo: w roéznych miejscach dla urozmaicenia, 30,43% respondentéw dato
odpowiedz, ze w rdznych miejscach, w zalezno$ci od potrzeb, 26,09% dla odpowiedzi: nie
ma reguty. Zaden respondent nie odpowiedzial, ze w tym samym wyprébowanym miejscu i w

kolejnych miastach wg ustalonego wczesniej cyklu.
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Wykres 74. Miejsce organizacji incentive travel

Miejsce odbywania sie incentive travel
£3,48%
30,43% )
26,09%
0,00% I 0,00%
2 2 S & ~)
& & & S &
§ 0":\(\ P Ob 2'5’{\ \zf
& & & & &
& 3 & 5
W) 3V
& & s g°
o & 8
- ~ ¥
& \Q\ -é} &
& & &
R J{ch“ (?6‘ ’g}é'
& & B
& 3
N :-.‘;\‘-‘\
&
J.h\—

Na pytanie 21 dotyczace kryteriow miejsca odbywania si¢ imprezy w odniesieniu do
kongresu 33,33% respondentéw wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostaltych odpowiedzi
61,11% odznaczyto: wielko$¢, 55,56% respondentow dato odpowiedz, ze tatwos¢ dojazdu i
lokalizacja , 50% dla odpowiedzi: wygoda i komfort obiektu, 44,44% - koszt wynajmu, po
22,22% dla odpowiedzi: wielko$¢ i jakos¢ sali wyktadowej oraz przygotowanie techniczne,
po 11,11% dla odpowiedzi: zakres dostgpnych atrakcji, jako$¢ cateringu, 5,56%
respondentéw wskazato na renome, prestize obiektu. Zaden respondent nie odpowiedziat, ze
istotna jest dostgpno$¢ miejsc noclegowych, spodziewana pogoda, warunki naturalne,

otoczenie obiektu, dostgpnos¢ i wielko$¢ sceny oraz inne czynniki.
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Wykres 75. Kryteria decydujace o wyborze miejsca organizacji kongresu

Kryteria decydujgce o wyborze miejsca
organizacji kongresu
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Na pytanie 21 dotyczace kryteriow miejsca odbywania si¢ imprezy w odniesieniu do
konferencji 11,11% respondentéw wskazalo, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 62,50% odznaczyto: wygoda i komfort obiektu, 58,33% respondentow dato
odpowiedz, ze tatwos¢ dojazdu i lokalizacja, 45,83% dla odpowiedzi: wielko$¢ obiektu,
37,50% - koszt wynajmu, po 20,83% dla odpowiedzi: przygotowanie techniczne, 16,67% dla
odpowiedzi: wielko$¢ 1 jakos¢ sali wykladowej/szkoleniowej, 12,50% respondentow
wskazato na zakres dostepnych atrakcji, po 8,33% dla odpowiedzi: renoma, prestiz obiektu,
dostepno$¢ miejsc noclegowych i jakoéé cateringu. Zaden respondent nie odpowiedzial, ze
istotna jest spodziewana pogoda, warunki naturalne i otoczenie obiektu, dostgpnos¢ i

wielko$¢ sceny oraz inne czynniki.
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Wykres 76. Kryteria decydujace o wyborze miejsca organizacji konferencji
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Na pytanie 21 dotyczace kryteriow miejsca odbywania si¢ imprezy w odniesieniu do

imprez produktowych 22,22% respondentéw wskazalo, Ze ich nie organizuje. Z pozostatych

odpowiedzi 42,86% odznaczyto: tatwos$¢ dojazdu i lokalizacja, 33,33% - wielko$¢ obiektu,

23,81% dla

28,57% respondentow dato odpowiedz, ze istotny jest koszt wynajmu,

odpowiedzi: wygoda, komfort obiektu, po 19,05% dla odpowiedzi: jako$¢ cateringu, renoma,

prestige obiektu i warunki naturalne, otoczenie obiektu. 14,29% dla odpowiedzi: zakres

dostepnych atrakcji, po 9,52% dla odpowiedzi: dostepnos¢ 1 wielkos$¢ sceny i inne. Po 4,76%

dla wielkosci 1 jakosci

dostepnosci miejsc noclegowych i spodziewanej pogody.

sali wyktadowej/szkoleniowej, przygotowania technicznego,
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Wykres 77. Kryteria decydujace o wyborze miejsca organizacji imprezy produktowej
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Na pytanie 21 dotyczace kryteriow miejsca odbywania si¢ imprezy w odniesieniu do
imprez wizerunkowych 14,81% respondentéw wskazato, Ze ich nie organizuje. Z pozostalych
odpowiedzi 43,48% odznaczyto: tatwos$¢ dojazdu i lokalizacja, 39,13% respondentéw dato
odpowiedz, ze renoma, prestiz obiektu, 34,78% dla odpowiedzi wielko$¢ obiektu. 26,09% dla
odpowiedzi: wygoda i komfort obiektu. Po 21,74% dla dwoch odpowiedzi: zakres dostepnych
atrakcji 1 koszt wynajmu, po 13,04% dla jakosci cateringu i1 wielko$ci 1 jako$ci sali
wyktadowej/szkoleniowej. 8,70% - przygotowanie techniczne, i po 4,35 dla odpowiedzi:
warunki naturalne i otoczenie obiektu, spodziewana pogoda, dostgpnos¢ miejsc noclegowych,

dostepnosé 1 wielko$¢ sceny. Zaden respondent nie wskazat na: inne.
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Wykres 78. Kryteria decydujace o wyborze miejsca organizacji imprezy wizerunkowej

Kryteria decydujace o wyborze miejsca
organizacjiimprez wizerunkowych
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Na pytanie 21 dotyczace kryteriow miejsca odbywania si¢ imprezy w odniesieniu do
incentive travel 14,81% respondentoéw wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 43,48% odznaczylo: zakres dostgpnych atrakcji, a 34,78% wygodg 1 komfort
obiektu. Po 30,43% dla odpowiedzi: spodziewana pogoda oraz dostgpno$¢ miejsc
noclegowych. Po 21,74% dla dwoch kolejnych odpowiedzi: warunki naturalne i otoczenie
obiektu 1 koszt wynajmu. Po 17,39% - tatwos$¢ dojazdu i lokalizacja 1 inne. 13,04% to jako$¢
cateringu, po 8,70% dla wielko$ci obiektu 1 renomy/prestizu obiektu. 4,35% respondentow
wskazato na odpowiedz: dostepno$é i wielko$é sceny. Zaden respondent nie wskazat na

wielko$¢ 1 jako$¢ sali wyktadowej/szkoleniowej i- przygotowanie techniczne.
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Wykres 79. Kryteria decydujace o wyborze miejsca organizacji incentive travel
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organizacjiincentive travel
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Na pytanie 22 dotyczace zasiggu organizowanych imprez w odniesieniu do kongresow

29,63% respondentow wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostalych odpowiedzi 52,63%

badanych wskazalo zasigg ogoélnokrajowy. 26,32% dla odpowiedzi: zasigg migdzynarodowy,

a po 10,53% dla dwoch odpowiedzi: lokalny i regionalny.
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Wykres 80. Zasieg organizacji kongreséw

Zasieg organizacji kongreséow
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Na pytanie 22 dotyczace zasiggu organizowanych imprez w odniesieniu do
konferencji 11,11% respondentow wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych odpowiedzi
58,33% stanowia odpowiedzi dotyczace zasiggu ogolnokrajowego. 16,67% dla odpowiedzi:
zasigg lokalny. Po 12,50% dla dwoch odpowiedzi: migdzynarodowy i regionalny.
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Wykres 81. Zasieg organizacji konferencji

Zasieg organizacji konferencji
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Na pytanie 22 dotyczace zasiggu organizowanych imprez w odniesieniu do imprez
produktowych 22,22% respondentéw wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 42,86% stanowia odpowiedzi dotyczace zasiggu ogoélnokrajowego. 28,57% dla
odpowiedzi: zasigg regionalny. 23,81% dla zasiggu lokalnego 1 4,76% wskazan na zasigg

migdzynarodowy.
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Wykres 82. Zasigeg organizacji imprez produktowych

Zasieg organizacjiimprez produktowych
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Na pytanie 22 dotyczace zasiggu organizowanych imprez w odniesieniu do imprez
wizerunkowych 14,81% respondentow wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 69,57% stanowia odpowiedzi dotyczace zasiggu ogdlnokrajowego. 17,39% dla
odpowiedzi: zasigg regionalny. 13,04% dla zasiggu migdzynarodowego. Respondenci na

wskazali na zasigg lokalny.

&9



Wykres 83. Zasieg organizacji imprez wizerunkowych
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Na pytanie 22 dotyczace zasiggu organizowanych imprez w odniesieniu do incentive
travel 14,81% respondentow wskazalo, ze ich nie organizuje. Z pozostalych odpowiedzi
39,13% stanowia odpowiedzi dotyczace zasiggu lokalnego. 30,43% dla odpowiedzi: zasigg
ogolnokrajowy. 26,09% dla zasiggu migdzynarodowego. 4,35% respondentéw wskazalo na
zasigg lokalny.
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Wykres 84. Zasieg organizacji incentive travel
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Na pytanie 23 dotyczace odptatnosci za organizowane imprezy w odniesieniu do
kongresu 29,63% respondentdéw wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych odpowiedzi
47,37% stanowia odpowiedzi méwiace o tym, ze uczestnik ponosi czgsciowy koszt. 36,84%

dla odpowiedzi: udziat jest bezptatny, Dla 15,79% udziat uczestnika jest ptatny.
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Wykres 85. Odplatnos$¢ za udzial w kongresie

Odptatnosc za udziat w kongresie
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Na pytanie 23 dotyczace odptatnosci za organizowane imprezy w odniesieniu do
konferencji 11,11% respondentow wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych odpowiedzi
45,83% stanowia odpowiedzi moéwiace o tym, ze udziat jest bezplatny. 29,17% dla
odpowiedzi: udziat uczestnika jest odptatny. 25% powiedziato, ze uczestnik ponosi cz¢sciowy

koszt.
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Wykres 86. Odplatnos¢ za udzial w konferencji

Odptatnosc za udziat w konferencji
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Na pytanie 23 dotyczace odptatnosci za organizowane imprezy w odniesieniu do
imprez produktowych 22,22% respondentéw wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 95,24% stanowia odpowiedzi mowiace o tym, ze udziat jest bezptatny, a dla
4,76% udziat uczestnika jest odptatny. Respondenci nie odpowiedzieli, ze uczestnik ponosi

czesciowy koszt.
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Wykres 87. Odplatnos$¢ za udzial w imprezie produktowej
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Na pytanie 23 dotyczace odptatnosci za organizowane imprezy w odniesieniu do
imprez wizerunkowych 14,81% respondentéw wskazalo, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 95,65% stanowia odpowiedzi mowiace o tym, ze udziat jest bezptatny, a dla
4,35% udziat uczestnika jest odptatny. Respondenci nie odpowiedzieli, Ze uczestnik ponosi

czesciowy koszt.
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Wykres 88. Odplatnos$¢ za udzial w imprezie wizerunkowej
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Na pytanie 23 dotyczace odptatnosci za organizowane imprezy w odniesieniu do
incentive travel 14,81% respondentoéw wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych
odpowiedzi 78,26% stanowia odpowiedzi mowiace o tym, ze udzial jest bezptatny. 13,04%
odpowiedziato, ze uczestnik ponosi cze$ciowy koszt, a 8,70% dato odpowiedz o udziale

odplatnym.
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Wykres 89. Odplatnos¢ za udzial w incentive travel
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Na pytanie 24 dotyczace zrddel finansowania organizowanych imprez w odniesieniu
do kongresow 33,33% respondentow wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostalych
odpowiedzi 77,78% stanowia odpowiedzi mowiace o tym, ze finansowanie pochodzi ze
srodkow firmy organizujacej event, w 44,44% jest to finansowanie od sponsorow, 33,33%
stanowi finansowanie przez samych uczestnikéw, w 27,78% sa pokrywane ze $rodkow firm
kierujacych pracownika. 16,67% stanowia odpowiedzi o zrddle finansowania z dotacji,
srodkdw pomocowych. 5,56% respondentéw odpowiedziato, ze Zrédtem finansowania sa inne

srodki.
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Wykres 90. Zrédla finansowania organizacji kongresow
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Na pytanie 24 dotyczace zrddel finansowania organizowanych imprez w odniesieniu

do konferencji 11,11% respondentéw wskazato, ze ich nie organizuje. Z pozostatych

odpowiedzi 79,17% stanowia odpowiedzi mowiace o tym, ze finansowanie pochodzi ze

srodkdw firmy organizujacej event, w 33,33% jest to finansowanie przez samych
J p Yy

uczestnikow, 29,17% stanowi finansowanie od sponsoréw, w 16,67% sa pokrywane ze

srodkow firm kierujacych pracownika. 12,50% stanowia odpowiedzi o zrodle finansowania z

dotacji, srodkow pomocowych. respondentéw odpowiedziato, ze Zrdédlem finansowania sa

inne $rodki.
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Wykres 91. Zrédla finansowania organizacji konferencji
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Na pytanie 24 dotyczace zrddel finansowania organizowanych imprez w odniesieniu
do imprez produktowych 22,22% respondentow wskazato, ze ich nie organizuje. Z
pozostatych odpowiedzi 80,95% stanowia odpowiedzi moéwiace o tym, ze finansowanie
pochodzi ze srodkéw firmy organizujacej event, 28,57% stanowi finansowanie od sponsorow,
po 9,52% dla odpowiedzi: finansowanie przez samych uczestnikow, dotacje, S$rodki
pomocowe 1 inne zrodta finansowania. W 4,76% pojawila si¢ odpowiedZ o pokrywaniu ze

srodkow firm kierujacych pracownika.
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Wykres 92. Zrédla finansowania imprez produktowych
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Na pytanie 24 dotyczace zrodet finansowania organizowanych imprez w odniesieniu
do imprez wizerunkowych 14,81% respondentow wskazato, ze ich nie organizuje. Z
pozostalych odpowiedzi 82,61% stanowia odpowiedzi mowiace o tym, ze finansowanie
pochodzi ze $rodkow firmy organizujacej event, 34,78% stanowi finansowanie od sponsorow.
Po 8,70% dla odpowiedzi: finansowanie przez samych uczestnikow, dotacje, $rodki
pomocowe. W 4,35% pojawita si¢ odpowiedz o pokrywaniu ze §rodkow firm kierujacych

pracownika. Nie pojawita si¢ odpowiedz o innych zrodtach finansowania.
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Wykres 93. Zrédla finansowania imprez wizerunkowych
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Na pytanie 24 dotyczace zrddel finansowania organizowanych imprez w odniesieniu
do incentive travel 14,81% respondentow wskazalo, ze ich nie organizuje. Z pozostalych
odpowiedzi 82,61% stanowia odpowiedzi méwiace o tym, ze finansowanie pochodzi ze
srodkéw firmy organizujacej event, 17,39% stanowi finansowanie od sponsorow. 13,04% dla
odpowiedzi: finansowanie przez samych uczestnikoéw. Po 8,70% - $rodki firmy kierujacej
pracownika 1 innych zrodiach finansowania. W 4,35% pojawila si¢ odpowiedz o dotacjach,

srodkach pomocowych.
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Wykres 94. Zrédla finansowania incentive travel
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Na pytanie 25 dotyczace wielkosci budzetu przeznaczonego na organizowanie imprez
w odniesieniu do kongresow 33,33% respondentow wskazato, ze ich nie organizuje. Z
pozostatych odpowiedzi 27,78% wskazato na przedziat 100-250 tys. zt., po 16,67% od 50 do
100 tys. zt oraz od 250 do 500 tys. zi. Po 11,11% stanowia przedziaty do 5 tys. zt. , 10-50 tys.
zt., powyzej 500 tys. zt. 5,56% stanowi przedziat 5-10 tys. zl.
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Wykres 95. Budzet organizacji kongresow
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Na pytanie 25 dotyczace wielko$ci budzetu przeznaczonego na organizowanie imprez
w odniesieniu do konferencji 14,81% respondentow wskazalo, ze ich nie organizuje. Z
pozostalych odpowiedzi 30,43% wskazato na przedziat 10-50 tys. zt., 21,74% od 50 do 100
tys. zt. Po 13,04% stanowia przedziaty 5-10 tys. zl. oraz 100-250 tys. zt. Po 8,70% stanowia
przedziaty do 5 tys. zt. oraz 250-500 tys. zt. 4,35% to budzet powyzej 500 tys. zi.
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Wykres 96. Budzet organizacji konferencji
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Na pytanie 25 dotyczace wielko$ci budzetu przeznaczonego na organizowanie imprez
w odniesieniu do imprez produktowych 22,22% respondentéw wskazato, ze ich nie
organizuje. Z pozostatych odpowiedzi 28,57% wskazalo na przedziat 50-100 tys. zl., po
23,81% 5-10 tys. zt. oraz 250-500 tys. zt. 14,29% stanowi przedziat do 5 tys. zt. Po 4,76%
stanowia przedzialty 100-250 tys. zl. oraz powyzej 500 tys. zt. Respondenci nie odznaczyli
odpowiedzi z przedziatem 10-50 tys. zl.
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Wykres 97. Budzet organizacji imprez produktowych
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Na pytanie 25 dotyczace wielko$ci budzetu przeznaczonego na organizowanie imprez
w odniesieniu do imprez wizerunkowych 14,81% respondentow wskazato, ze ich nie
organizuje. Z pozostatych odpowiedzi 34,78% wskazato na przedziat 50-100 tys. zt., 21,74%
250-500 tys. zt. 13,04% stanowi przedziat 5-10 tys. zt. Po 8,70% stanowia przedziaty: do 5
tys. zt., 10-50 tys. zt. oraz 100-250 tys. zt. 4,35% to budzet powyzej 500 tys. zi.
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Wykres 98. Budzet organizacji imprez wizerunkowych
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Na pytanie 25 dotyczace wielko$ci budzetu przeznaczonego na organizowanie imprez
w odniesieniu do incentive travel 14,81% respondentéw wskazalo, ze ich nie organizuje. Z
pozostalych odpowiedzi po 21,74% wskazato na przedziat 10-50 tys. zt., 50-100 tys. zt. oraz
250-500 tys. zt. 13,04% stanowi przedziat 100-250 tys. zt. Po 8,70% stanowia przedziaty: do
5 tys. zl. oraz powyzej 500 tys. zt. 4,35% stanowi przedzial budzetowy od 5 do 10 tys. zi.
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Wykres 99. Budzet organizacji incentive travel
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Na pytanie 26 dotyczace podmiotu, ktéry zajmuje si¢ organizacja imprez w
odniesieniu do kongresow 33,33% respondentéw wskazalo, Ze ich nie organizuje. Z
pozostatych odpowiedzi 61,11% wskazalo na pracownikow firmy. 50% to agencja
zatrudniona do danego projektu, 33,33% stanowia odpowiedzi dotyczace agencji stale
obstugujacych firmeg. 5,56% stanowia odpowiedzi, ze organizacja zajmuje si¢ firma bedaca

wiascicielem obiektu. Nikt nie wskazal na biuro podrozy.
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Wykres 100. Podmioty organizujace kongresy
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Na pytanie 26 dotyczace podmiotu, ktéry zajmuje si¢ organizacja imprez w
odniesieniu do konferencji 11,11% respondentow wskazalo, ze ich nie organizuje. Z
pozostatych odpowiedzi 66,67% wskazato na pracownikoéw firmy. 54,17% to agencja
zatrudniona do danego projektu, 20,83% stanowia odpowiedzi dotyczace agencji stale
obstugujacych firmeg. 8,33% stanowia odpowiedzi, ze organizacja zajmuje si¢ firma bedaca

wiascicielem obiektu. Nikt nie wskazal na biuro podrozy.
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Wykres 101. Podmioty organizujace konferencje
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Na pytanie 26 dotyczace podmiotu, ktdry zajmuje si¢ organizacja imprez w
odniesieniu do imprez produktowych 22,22% respondentoéw wskazato, ze ich nie organizuje.
Z pozostatych odpowiedzi 71,43% wskazato na pracownikow firmy. 47,62% to agencja
zatrudniona do danego projektu, 14,29% stanowia odpowiedzi dotyczace agencji stale
obslugujacych firmg. Nikt nie wskazal na biuro podrézy oraz firm¢ bedaca witascicielem

obiektu.
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Wykres 102. Podmioty organizujace imprezy produktowe

Podmioty realizujgce imprezy produktowe
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Na pytanie 26 dotyczace podmiotu, ktdry zajmuje si¢ organizacja imprez w

odniesieniu do imprez wizerunkowych 14,81% respondentdw wskazato, Ze ich nie organizuje.

Z pozostatych odpowiedzi 56,52% wskazato na agencj¢ zatrudniona do danego projektu,

52,17% wskazato na pracownikéw firmy. 21,74% stanowia odpowiedzi dotyczace agencji

stale obstugujacych firme. Nikt nie wskazat na biuro podrozy oraz firme¢ bgdaca wtascicielem

obiektu.
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Wykres 103. Podmioty organizujace imprezy wizerunkowe
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Na pytanie 26 dotyczace podmiotu, ktory zajmuje si¢ organizacja imprez w

odniesieniu do incentive travel 14,81% respondentow wskazalo, ze ich nie organizuje. Z

pozostatych odpowiedzi po 56,52% wskazalo na agencj¢ zatrudniona do danego projektu oraz

pracownikow firmy. 39,13% wskazalo na biuro podrézy, natomiast 13,04% stanowia

odpowiedzi dotyczace agencji stale obstugujacych firme. 4,35% odpowiedzi to firma bedaca

wlascicielem obiektu.

Wykres 104. Podmioty organizujace incentive travel
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7. Trudnosci w realizacji badania

Projekt badawczy juz podczas pierwszego semestru przysporzyt pewnych trudnosci,
gdyz grupa badawcza zostala ograniczona z 7 do 3 osob. Efektem tej okolicznosci byto
ograniczenie zakresu merytorycznego realizowanego badania.

Podczas badania pilotazowego, przy wyborze serwisu internetowego, w ktorym zespot

chciat umiesci¢ ankietg, wystapity kolejne trudnosci. Mianowicie strona www.ebadania.pl, na

ktorej grupa umiescita ankietg, nie otwierata si¢ ze wszystkich przegladarek internetowych.
Problem réwniez byl w eksporcie danych ze strony internetowej do arkusza. Zespdt rozpoczat

poszukiwania innej platformy, ostatecznie decydujac si¢ na strong www.moje-akiety.pl.

Kolejny problem, jaki pojawit si¢ w badaniu, to niewystarczajaca liczba zwrotow.
Pomimo newsletterow 1 mailingdéw patrondw badania, ktérymi byli Stowarzyszenie
Organizatorow Incentive Travel, MICE Poland oraz portal MeetingPlanner.pl, w badaniu
realizowanym pierwotnie zaplanowana metoda osiagnigto zwrot oSmiu wypetnionych ankiet.
Zespot postanowit dotrze¢ bezposrednio do potencjalnych respondentéw, identyfikujac ich na
portalach GoldenLine, Facebook, Linkedin. Wysytano wiadomosci do osob, ktére pracuja
badZz pracowaly w przedsigbiorstwach 1 mialy kontakt z organizowaniem eventow.
Modyfikacja metody dotarcia do respondentow pozwolito uzyskaé¢ 27 wypetlionych
poprawnie ankiet. Liczba zwrotéw nie daje mozliwosci uzyskania proby o cechach

reprezentatywnych.
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