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MATERIAL PARTNERA -
Sprzedajemy momenty,
- ° &
ktore ludzie

zapamietuja @ “

— moéwi Przemystaw Konieczynski,
General Manager Highline Warsaw

SUCCESS STORY

Wspaniale jest
by¢ ojcem eventow

Sebastian Oprzadek dorastat w podkarpacki
miasteczku, gdzie historia byta bardziej namacaln
niz perspektywy zawodowe. Dzi$ odpowiada
za realizacje najwiekszych wydarzen w Polsce.

TRENDY

Budzety rosng
wolniej niz koszty

Nastroje w branzy wskazuja, ze przed organizatorami
incentive ciezki rok. Wysokie ceny i niestabilna sytuacja
geopolityczna to obecnie najwazniejsze czynniki ryzyka.
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EXPO tODZ

# 200 Hosted Buyers, 200 wystawcow,
Gala Polecani w Eventach

Jedno miejsce. Jedna branza. Wspolny EFFECT MICE!

‘ www.effectmice.pl
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KOMENTARZE

Sebastian Oprzadek

Koniec mitu bezpiecznej oazy. Zatoka Perska na
geopolitycznym wirazu

Zaneta Berus

Wydarzenia, ktdre zostajg w gfowie — o przysztosci
konferencji

Grazyna Wozniczka
Jak w jeden dzien moze wywrdcic sie rynek

SUCCESS STORY

Wspaniale jest by¢ ojcem eventow

Dorastat w podkarpackim miasteczku. Dzi$ odpowiada
za redlizacje najwiekszych wydarzeri w Polsce.

Droga Sebastiana Oprzadka — prezesa agendji
eventowej El Padre — to opowies¢ o konsekwencji

i umiejetnosci podejmowania decyzji.

AKADEMIA ZLECENIODAWCY

Zréwnowazony event to strategiczna inwestycja

,Zielone wydarzenia” nie zawsze sq optacalne
w krétkoterminowej perspektywie finansowej

— méwi Joanna Gorczyca, dyrektorka biura
zréwnowazonego rozwoju PZU.

MATERIAt PARTNERA

Sprzedajemy momenty, ktore ludzie zapamietuja

Event to nie tylko wydarzenie. To doswiadczenie, ktére
musi opowiedzie¢ historie marki i zostac¢ w pamieci
ludzi — méwi Przemystaw Konieczynski, General
Manager Highline Warsaw.

VENUE

Panorama - jeden kierunek dla eventéow Hotel
Panorama & Posiadtos¢ Zbiroza

Unikatowa przestrzen Suntago

INCENTIVE

Budzety rosna wolniej niz koszty. Dla branzy to
duzy problem

Nastroje w branzy na poczqtku tego roku wskazujgq,
Ze przed organizatorami incentive cigzki rok. Wysokie
ceny i niestabilna sytuacja geopolityczna to obecnie
najwazniejsze czynniki ryzyka.

LUDZIE

Alexander Alles dyrektorem ds. rzecznictwa
i zréwnowazonego rozwoju ICCA

Polak w zarzadzie UFI
Zmiany z radzie IAPCO

REGION

Kryzys w emiratach, branza szuka rozwiazan

Eskalacja wojny w Iranie uderzyta w globalny rynek
incentive travel. Zamknigte na przefomie lutego
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Spis tresSci

i marca lotniska w Dubaju czy Dosze pokazaly,
jak niestabilna jest obecnie sytuacja w jednym
z kluczowych regiondw dla organizatordw wyjazddw.

INCENTIVE

Czy krajowe programy moga wyznaczac trendy
incentive

I\{]ICE Poland

(CENTIVES + CONFERENGE:

Sprzedajeny monenty,
ktdre ludzie A
zapamigtuja s

¥

Wspaniale jest

Budzety rosna
wolniej niz koszty

Branza MICE przechodzi wyraznq zmiang. Coraz
wieksze znaczenie majq kierunki blizsze, stabilne

operacyjnie i oferujgce wysoki poziom infrastruktury.

TARGI

Conventa: nowe kontakty i rekordowa
liczba nagrod

ieguny zawodguej energi

A\ )

MARZEC 2026

Przez trzy dni stolica Stowenii byta miejscem spotkan
przedstawicieli sektora MICE, organizatoréw wydarzen
oraz dostawcéw usfug dla turystyki biznesowe;.

AKTUALNOSCI

Dolny Slask wesprze naukowe eventy
CityDNA CEO Meeting w Barcelonie
Al i dobrostan gléwnymi tematami EMEC 2026

WARSZTAT

Jak projektowa¢ teambuilding, ktéry ma realny
wplyw na zespét

Teambuilding juz od dawna jest stafym elementem
programow konferencji i spotkari biznesowych.
Jednoczesnie zmienia sig kontekst pracy zespofowej.
Miedzy pasja a wypaleniem. Dwa bieguny
zawodowej energii

Na przeciwleglym biegunie wypalenia nie znajduje
sie weale brak wypalenia, lecz zaangazowanie
rozumiane jako dostep do energii, sensu, efektywnosci
i sprawczosci.

LUDZIE

10 minut z... Emotions Events

Od pewnego czasu wyraznie widzimy w branzy coraz
wiekszy nacisk na emocje i doswiadczenia uczestnikéw
wydarzen — méwi Ewa Stryjska, CEO Emotions Events.
Personalnie... Katarzyna Ostrowska-Malczewska
O sile partnerstw, budowaniu zespotdw i strategicznym
rozwoju turystyki w regionie méwii Katarzyna
Ostrowska-Malczewska — dyrektor biura zarzgdu
Lubelskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej.

KRONIKA

Saudyjczycy poznawali Polske

Zielone eventy w Lubelskim

Branza bawi sie i pomaga

Polska oferta na targach w Sztokholmie
Ladies in Blue. SITE celebrowat panie
O pracy, dobrostanie i presji w biznesie
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Linie takie jak
Emirates czy
Qatar Airways
zbudowaty swoja
potege na geo-
graficznym poto-
zeniu swoich
hubdw i poczuciu
absolutnego bez-
pieczenstwa.
Jes1i konflikt
bedzie sie prze-
dfuzat, a ryzyko
zwigzane z obec-
noScig rakiet

i drondw w re-
gionie zagosci
na state w ser-
wisach informa-
cyjnych, turysci
i korporacje
zmienig swoje
nawyki .

M Branza MICE i globalna turystyka opierajg sie na
jednym, fundamentalnym filarze: przewidywalnosci.
Kiedy ten filar peka, konsekwencje odczuwamy
natychmiast — na kazdym kontynencie. Obecna eskalacja
napie¢ miedzy USA, Izraelem a Iranem to nie tylko
kolejny kryzys dyplomatyczny i militarny. Dla $wiatowe;
turystyki i sektora spotkan to potezne trzesienie ziemi

w samym sercu globalnej siatki pofaczen.

W krétkiej perspektywie mamy do czynienia
z logistycznym koszmarem. Region Zatoki Perskiej
przez lata wypracowat sobie pozycje najwazniejszego
skrzyzowania $wiata. Doha i Dubaj to dzié nie tylko
docelowe miejsca podrézy, ale przede wszystkim
gigantyczne wezty przesiadkowe dla miliondw
pasazerow podrézujacych miedzy Europa, Azja
a Australig. Gdy przestrzen powietrzna staje sig strefg
podwyzszonego ryzyka lub ulega zamknieciu, ten
doskonale naoliwiony mechanizm po prostu sie zacina.
Turysci i uczestnicy wyjazddw incentive, ktdrzy znaleZli
sie w Zatoce, staja przed ogromnym problemem
z wydostaniem sie z regionu. Z kolei i, ktorzy
zaplanowali przesiadki w drodze na Daleki Wschéd
czy Antypody, utkneli w terminalach lub dowiaduja sie
o odwotanych lotach jeszcze przed wylotem z Europy.
Dla agendji eventowych i touroperatoréw oznacza
to godziny spedzone na goraczkowym poszukiwaniu
alternatywnych, czesto znacznie drozszych i diuzszych,
tras oraz na zarzadzaniu frustracjg klientdw.

O ile z logistycznym chaosem branza potrafi sobie
poradzi¢ w ciaggu kilkunastu dni, o tyle diugoterminowe
konsekwencje moga catkowicie przemodelowad rynek
lotniczy. Linie takie jak Emirates czy Qatar Airways
zbudowaly swoja potege na geograficznym potozeniu
swoich hubdw i poczuciu absolutnego bezpieczenstwa.
Jesdli konflikt bedzie sie przedtuzal, a ryzyko zwiazane
z obecnoscia rakiet i drondw w regionie zagosci na state
w serwisach informacyjnych, turysci i korporacje zmienig
swoje nawyki. Procedury bezpieczenstwa w wielu
globalnych firmach sa bezwzgledne — jesli dany region
zyskuje status podwyzszonego ryzyka, wstrzymywane
s zgody na podréze stuzbowe i tranzyt przez jego
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SEBASTIAN OPRZADEK

sebastian.oprzadek@elpadre.pl

Koniec mitu bezpiecznej oazy. Zatoka
Perska na geopolitycznym wirazu

terytorium. Nawet jesli bedzie to oznaczafo diuzszy
czas podrozy i rezygnacje z ,luksusu”, do ktérego
przyzwyczaili nas przewoznicy z Zatoki.

Jednak najpowazniejszym skutkiem tego konfliktu dla
branzy MICE i biznesu jest to, co dzieje sie z marka
samego regionu. Doha, Dubaj i sgsiednie emiraty przez
dekady pompowaty miliardy dolaréw w budowanie
wizerunku ,Szwajcarii Bliskiego Wschodu”. Miata to
by¢ oaza spokoju, neutralnosci i stabilnosci w skadinad
niestabilnym otoczeniu. Ten starannie budowany
wizerunek przechodzi wiasnie najtrudniejszy test
w historii. Trudno promowa¢ destynacje jako idealne,
bezstresowe miejsce na globalny kongres, gdy tuz za
jej morskimi lub ladowymi granicami toczy sie otwarta
konfrontacja mocarstw. Dla organizatoréw wydarzen
na kilka tysigcy oséb ryzyko staje sie zbyt duze.
Inwestorzy, ktdrzy cenili Dubaj za przewidywalnos¢,
moga zaczaé wstrzymywad swoje decyzje, czekajac na
rozwdj wypadkdw.

Branza turystyczna i eventowa nie znosi prézni.
Jesli Zatoka Perska straci status bezpiecznego regionu,
zyskaja na tym inni. Juz teraz mozna przypuszczad, ze
wzrosnie znaczenie Stambutu jako hubu tranzytowego,
rynki azjatyckie postawia na bezposrednie pofaczenia
omijajace region zapalny, a cze$¢ miedzynarodowych
wydarzen biznesowych wréci do bezpieczniejszych,
cho¢ moze mniej spektakularnych, destynacji w Europie
czy Ameryce Pdinocne;.

Konflikt miedzy USA, Izraelem a Iranem
przypomina nam, jak bardzo globalna branza spotkan
jest uzalezniona od geopolityki. Pokazuje tez, ze
najpiekniejsze hotele, najnowoczesniejsze centra
kongresowe i najwieksze lotniska Swiata niewiele
znacza, gdy pasazerowie i organizatorzy tracg to, co
w podrézach najwazniejsze — poczucie bezpieczenstwa.
Zbudowanie tego zaufania zajefo miastom Zatoki
Perskiej dekady. Jego odbudowanie, jesli konflikt
wymknie sie spod kontroli, moze by¢ najtrudniejszym
projektem w ich historii. [



ZANETA BERUS

Zaneta.berus@In2Win.pl

— 0 przysztoSci konferencji

B Planowanie konferencji nigdy nie byfo tak wymagajace jak dzis. | nie chodzi wytacznie

o logistyke, budzety czy znalezienie dobrych prelegentow. Dzi$ organizator wydarzer musi
by¢ troche strategiem, troche socjologiem, troche analitykiem trendéw — a czasem nawet. ..
meteorologiem nastrojéw spotecznych i politycznych.

Jeszcze kilka lat temu planowanie wydarzenia bylo w pewnym sensie bardziej
przewidywalne. Dzi$ funkcjonujemy w rzeczywistosci, w ktorej zmiany nastepuja bardzo
szybko. Wydarzenia geopolityczne, napiecia polityczne, zmieniajaca sie sytuacja gospodarcza
czy rosnace koszty energii i ustug powoduja, ze planowanie konferendji przypomina
momentami ukfadanie puzzli, ktdrych ksztaft potrafi zmieni¢ sie w trakcie pracy. W takich
warunkach coraz czgsciej méwi sig o ,zwinnych” metodach planowania wydarzen — takich,
ktore pozwalajg reagowad na zmieniajace sie realia i potrzeby uczestnikdw.

A mimo to — a moze wiasnie dlatego — wydarzenia biznesowe przezywaja dzi$ niezwykle
ciekawy moment rozwoju. Po pandemii okazato sie bowiem, ze spotkania na zywo sa nie
tylko potrzebne, ale wrecz nie do zastapienia. Technologie moga wspiera¢ wydarzenia,
moga je rozszerzad, a czasem nawet ufatwiad ich organizacje. Jednak nic nie zastapi
rozmowy przy kawie, spontanicznego networkingu czy energii, ktora pojawia sie w sali
pefnej ludzi wymieniajacych sie pomystami.

Zmienity sie jednak oczekiwania uczestnikéw. Dzi$ nie wystarczy juz dobry program
i znane nazwiska na scenie. Uczestnicy oczekuja doswiadczenia — wydarzenia, ktére
angazuje, inspiruje i daje realng warto$¢. Program konferencji przestaje by¢ jedynie
harmonogramem wystapien. Coraz czesciej staje sie scenariuszem doswiadczenia, w ktérym
réwnie wazne sg interakcje, networking czy mozliwosé¢ wyboru wiasnej sciezki uczestnictwa.

Jednoczesnie rosnie znaczenie odpowiedzialnosci spotecznej i sSrodowiskowej. ,Zielone
eventy” przestajg by¢ moda, a staja sie standardem. Organizatorzy coraz czesciej mysla
o ograniczaniu odpaddw, wyborze lokalnych dostawcdw czy bardziej racjonalnym
planowaniu produkgji wydarzen.

Jednym z najciekawszych i najbardziej potrzebnych trendéw ostatnich lat jest jednak
projektowanie wydarzen przyjaznych dla réznych styléw funkcjonowania uczestnikéw
—w tym 0séb neuroréznorodnych. Coraz wigcej organizatoréw zdaje sobie sprawe,
ze klasyczna konferencja, petna bodzcow, hatasu i intensywnego programu, nie dla
wszystkich jest komfortowa. Dlatego pojawiaja sie strefy ciszy, bardziej czytelna struktura
programu, rézne formy uczestnictwa czy przestrzenie umozliwiajace spokojniejszy
networking. Inkluzywnos¢ i dostepnos¢ staja sie dzi§ jednym z fundamentéw nowoczesnego
projektowania wydarzen.

To wszystko powoduje, ze organizator konferencji musi mysle¢ znacznie szerzej niz
kiedys. Konferencja przestaje by¢ jedynie scena, programem i cateringiem. Staje sie
projektem doswiadczenia — przemyslanego, odpowiedzialnego i dopasowanego do
zmieniajacego sie $wiata. Bo jedli czegos ostatnie lata nauczyty branze spotkan i wydarzen,
to jednego: przyszios¢ konferencji nie polega na tym, aby byly coraz wieksze i bardzie
spektakularne. Przysztos¢ polega na tym, aby byty coraz madrzej zaprojektowane.

Dlatego juz dzi§ zapraszamy do $ledzenia informacji o konferencji Event Biznes — Nowe
Horyzonty 2026 oraz do rejestracji. Wierzymy, ze bedzie to wydarzenie, ktére nie tylko
opowie o nowych trendach w branzy spotkan, ale takze sprébuje pokazaé je w praktyce. @

Wydarzenia, ktdore zostajg w gtowie

Imienity sie ocze-
kiwania uczestnikow.
DziS nie wystarczy
Jjuz dobry program

i znane nazwiska na
scenie. Uczestnicy
oczekuja doSwiad-
czenia — wydarze-
nia, ktore angazuje,
inspiruje i daje
realng wartosc.
Program konferencji
przestaje byC jedy-
nie harmonogramem
wystgpien. Coraz
czeSciej staje sie
scenariuszem doSwiad-
czenia.
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Wydawca
Eurosystem

Jarostaw éleszyrﬁski

ul. Zadumana 3/5, lok. 163
02-206 Warszawa

tel.(22) 822 20 16

e-mail: mice@micepoland.com.pl
www.micepoland.com.pl

Cykl wydawniczy

miesiecznik

Zespot
Oskar Majkrzak, Jaga Kolawa

RekTama
Jagoda Walczak
dyrektor zarzadzajaca

Zasieg

ogdlnopolski

Sktad

Jacek Szymanski

Druk

Drukarnia Jantar

Naktad

5 500 egzemplarzy
Zamowienia
prenumeraty

tel. (22) 82220 16
prenumerata@micepoland.com.pl
www.micepoland.com.pl
prenumerata odnawialna — 144 zt
prenumerata terminowa — |73 zt
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Na okladce: Przemystaw Konieczyrski,
General Manager Highline Warsaw
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GRAZYNA WOZNICZKA

groups@polkatravel.pl

Jak w jeden dzien moze
wywrocic sie rynek

B W branzy incentive travel planowanie z duzym wyprzedzeniem jest codzienno$cia. Programy
motywacyjne projektuje sie czesto na dwa lata wczedniej, kontrakty podpisuje z kilkunastomie-
siecznym wyprzedzeniem, a scenariusze wydarzeh powstaja miesiacami. Wszystko jest zaplano-
wane: logistyka, transport, produkcja, doswiadczenia uczestnikow.

A potem przychodzi dzien, w ktérym okazuje sie, ze mapa $wiata — przynajmniej ta logistyczna —
wyglada juz zupetnie inaczej.

Jeszcze na poczatku 2026 roku polski rynek incentive funkcjonowat z dynamika, jakiej nie widzie-
lismy od czasu przedpandemicznego boomu. Kalendarze realizacji byly wypetnione na wiele
miesiecy do przodu, a w wielu agencjach rok 2027 byt juz w duzej czesci zakontraktowany

w oparciu o diugoterminowe programy motywacyjne. Podczas Walnego Zgromadzenia Czton-
kéw SOIT rozmawialiSmy raczej o rozwoju rynku niz o jego stabilnosci.

Dzi§ wiemy, jak szybko taka stabilno$¢ moze sie okaza¢ pojeciem wzglednym.

Konflikt na Bliskim Wschodzie, zamykanie przestrzeni powietrznej i zawieszanie pofaczen
lotniczych uruchomity efekt domina, ktéry w ciagu kilkunastu dni dotknat takze branze MICE.
W przypadku wyjazdéw incentive problem czesto nie dotyczy samej destynacji. Wiele azjatyc-
kich kierunkéw pozostaje bezpiecznych i gotowych na przyjecie grup. Problem zaczyna si¢ po
drodze.

Destabilizacja kluczowych hubow przesiadkowych sprawia, ze realizacja zaplanowanych projek-
téw staje sie logistycznie trudna, a czasem wrecz niemozliwa. Projekty przygotowywane miesig-
cami w kilka dni zaczynajg wymaga¢ catkowitej przebudowy — nowych tras, nowych budzetéw

i nowych scenariuszy.

W branzy, w ktérej wiekszos¢ ustug kontraktuje sie z duzym wyprzedzeniem, taka zmiana
zawsze ma swoja cene. Bilety lotnicze, rezerwacje hoteli, venue czy produkcja wydarzen tworza
precyzyjny fancuch logistyczny. Gdy jeden z jego elementéw przestaje dziata¢, konsekwencje
odczuwa caly system.

Obecna sytuacja pokazuje tez, jak bardzo branza MICE jest czedcig globalnego ekosystemu.

W tle kazdego wyjazdu incentive znajduja sie decyzje linii lotniczych, stabilnos¢ regiondw $wiata,
procedury ubezpieczeniowe i polityka miedzynarodowa.

Dlatego tak wazna jest dzi$ wspdtpraca calej branzy. Bo turystyka biznesowa jest globalnym sys-
temem naczyn polaczonych. Dzisiejsza sytuacja przypomina, jak bardzo zalezy on od stabilnosci
transportu lotniczego i przewidywalnosci otoczenia geopolitycznego. A jednoczednie pokazuje
co$ jeszcze — ze w naszej branzy nawet najbardziej dopracowany plan musi zostawia¢ miejsce na
nieprzewidywalnoé¢ éwiata. ([
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Success Story

Wspaniale jest byc ojcem eventow

Dorastat w podkarpackim miasteczku, gdzie historia byta bardziej namacalna niz perspektywy zawodowe.
Dzi$ odpowiada za realizacje najwiekszych wydarzen w Polsce. Droga Sebastiana Oprzadka — prezesa agencji
eventowej El Padre — to opowies¢ o konsekwendji i umiejetnosci podejmowania trafnych decyzji.

B Juz od pierwszych zdan rozmowy z Sebastianem wida¢,
ze nasz bohater zywo interesuje sie otaczajacym go Swiatem:
zaréwno tym dzisiejszym, jak i tym dawnym. Na pierwszy
ogien rzuca anegdote historyczng, dotyczaca miejscowosdi,
w ktoérej sie urodzit i wychowat: Pilzna, cho¢ nie tego w Cze-
chach, ale na Podkarpaciu. — Pilzno byto kiedy$ waznym
przystankiem na szlaku handlowym prowadzacym na Wegry
i Ukraine — méwi Sebastian. — Dos¢ powiedzied, ze juz w XVI
wieku funkcjonowato tam cos, co dzis moglibySmy nazwac
wodociggiem. Jak na tamte czasy to byla rzecz wyjatkowa
— dodaje. Nasz bohater, majacy starsza siostre i mtodszego
brata, jako $rodkowe dziecko miat w czasach dziecinstwa
wiele swobody. W wolnym czasie lubit robic to, co przecietny
chtopiec w latach 80: gra¢ w pitkg z kolegami, biega¢ czy jez-
dzi¢ na rowerze. W kwestii nauki, mozna powiedzie¢, ze byt
prymusem. Pasjonowata go w szczegdlnosci historia. Nic wiec
dziwnego, ze juz w podstawdwce Sebastian mdgt pochwali¢
sie pierwszymi sukcesami w konkursach z tej dziedziny. Row-
nolegle zdobywat doswiadczenia znacznie bardziej praktyczne

niz szkolne konkursy. Rodzice Sebastiana byli rolnikami, pro-
wadzacymi malte gospodarstwo, réwnoczesnie prowadzac
sklep. Dlatego gdy ten troche podrost, pomagat w rodzinnym
biznesie. To tam po raz pierwszy zetknat sie z ekonomig
i mechanika handlu. — Pomagajac rodzicom nauczytem sie kilku
prostych rzeczy: kontaktu z klientem, uprzejmosci, rozmowy.
A takze tego, jak zachwali¢ towar, zeby kto$ zdecydowat sie
go kupi¢ — méwi ze Smiechem. — Moze sie to wydawac btahe,
ale byta to bardzo wazna, praktyczna szkofa zycia. Wiasnie tam
zrozumiatem, ze biznes, cho¢ oczywiscie jeszcze go tak nie
nazywalem, zaczyna sie od relacji — tumaczy.

Licealny ,,Czar Par”

Bedac w liceum, Sebastian planowal w przysztosci zosta¢
prawnikiem. Byt to zresztg jego cel jeszcze z czasdw szkoty
podstawowej. W pewnym momencie jednak nasz bohater
zaczal watpi¢, czy na pewno tego wiasnie chce. — Zaczatem
zadawad sobie pytania: ,jak by to bylo musie¢ wydawac
surowe wyroki?” albo ,jak broni¢ osobe, ktdra ewidentnie p
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Sebastian Oprzadek

Zawodowo: Magister po
Akademii Ekonomicznej

w Krakowie (Marketing).
Absolwent studiéw
podyplomowych UW
(Psychologia Zachowar
Rynkowych). Wspdtzatozyciel
firmy Eskadra zajmujqcej sie
szkoleniami, marketingiem
oraz eventami. W latach
2005-2009 Prezes
Zarzqdu Grupy Eskadra.
Od 2008 do chwili obecnej
udziatowiec, Prezes Zarzqdu
El Padre — Agencji Roku
2019, 2020, 2021, 2023
MP Power, w 2022 i 2023
Agengji Eventowej Roku
Media i Marketing Polska.
Wspéttwdrca wielu kampanii
i laureat nagrdd z zakresu
marketingu: Zlotej Strzaty,
Boomerangu, Golden Arrow,
Zlotych Spinaczy, MP
Power oraz Globes Award.
Czfonek zatozyciel Klubu
Agengji Eventowych przy
SAR, czfonek Jury konkursu
KTR. Laureat statuetki MP
Power Awards 2012 i 2018

w kategorii agencja eventowa.

Laureat statuetki Osobowo$c¢
Roku MICE Poland 2015

w kategorii Organizator.
Wspdttwdrca Bialej Ksiegi
Komunikacji Marketingowej
w kategorii Eventy. Stafy
felietonista MICE Poland,
Czfonek Rady Programowej
Konkursu EVA MMP.
Prywatnie: Mifosnik sportu.
Niegdys trenowat aikido, dzi$
Jjest mifosnikiem trekkingu
gorskiego oraz biegania.
Uwielbia piec i gotowac.
Sam robi wina i nalewki.

jest winna jakiego$ czynu?” — méwi. — Ostatecznie wiec zre-
zygnowalem ze swoich plandw, badz co badz, wieloletnich
plandw i zmienitem klase z humanistycznej na matematyczna
— uwaza. Matematyka, jak przyznaje, byta jego drugim koni-
kiem. Dawafa mu poczucie sprawczosci, bo jest konkretna:
,rozwiazujesz zadanie i masz wynik”. Jeszcze w czasie liceum
u Sebastiana zaczefa ujawniac si¢ naturalna potrzeba organi-
zowania ludzi wokét wspdlnego celu. W tym czasie wspot-
tworzyt m.in. gazete szkolna, ktéra zatozyt wraz z trzema
innymi osobami. Odpowiadali oni za cafy proces: od zbierania
materialéw, po sprzedaz. Dochdd przeznaczano co roku
na nagrody dla najlepszych nauczycieli wybieranych przez
ucznidw. Niediugo pdzniej nasz bohater miaf réwniez okazje
nieco zasmakowac organizacji wydarzen. — Moim pierwszym
eventem z prawdziwego zdarzenia byt sztab Wielkiej Orkie-
stry éwiqtecznej Pomocy. Organizowalismy wtedy zbidrki na
ulicach, koncert lokalnego zespotu rockowego i dyskoteke.
Sami wypozyczalismy potrzebny do tego sprzet z domu
kultury — méwi z usmiechem. Drugim eventem Sebastiana
byfa studniéwka, inspirowana telewizyjnym show ,Czar Par”,
ktéry w latach 90 Swiecit triumfy w polskiej telewizji. Podczas
tego wydarzenia nasz bohater peinit role konferansjera i to
wéwczas co$ w nim przeskoczyto. — To byt moment, kiedy
poczutem, ze projektowanie eventdw i ich realizacja napraw-
de mnie wciagaja — przyznaje.

Warto prébowac

Sebastian, podobnie jak znaczna cze$¢ jego kolegdw, po
skonczeniu liceum postanowit wyjecha¢ na studia do Kra-
kowa. Sebastian zdecydowat sie na nauke na Uniwersytecie
Ekonomicznym. — Kierunek, ktory wybratem, a wigc mar-
keting i zarzadzanie, byt wéwczas bardzo modny — méwi.
— W zasadzie decyzje, by go studiowaé, moge nazwal
pewnym ,symptomem lat 90”. Nauke na uczelni zaczynatem
w 1995 roku i byt to czas, gdy wiasnie takie kierunki jak mar-
keting czy ekonomia dawaly wigksze mozliwosci i szansg na
lepsze jutro — tlumaczy. Dla Sebastiana studia nie mialy jednak
stuzy¢ wylacznie uzyskaniu dyplomu, ale przede wszystkim
praktycznemu rozwojowi. Mimo nauki starat sie efektywnie
wykorzysta¢ czas, grat w koszykdwke i brydza. W pewnym
momencie stwierdzit wiec, ze ma mozliwosci i ambicje na
wiecej. — Pod koniec pierwszego roku wstapitem do AIESEC
i to byla decyzja, ktéra w ogromnym stopniu wplynefa na
moja przysztos¢ — méwi. — To bylto i wciaz jest stowarzysze-
nie, ktére daje studentom mozliwos¢ odbycia stazu czy wkre-
cenia sie w wiele ciekawych srodowisk, takze branzowych.
Réwniez ja dzieki niemu wiele zyskatem — ttumaczy.

Eventowa eskadra

Bedac na drugim roku Sebastian po raz pierwszy miat okazje
zaangazowac sie w duzy projekt, wiasnie dzieki AIESEC. Wraz
z grupa znajomych podjat sie organizadji konferencji ,Medium —
Public Relations w Polsce” w hotelu Kasprowy w Zakopanem —
przedsiewziecia zdecydowanie wykraczajacego poza standar-
dowe inicjatywy studenckie. — Bylo to ogromne wydarzenie,
facznie na kilkaset oséb. Od zera pozyskiwalismy wyktadow-
cow, patrondw medialnych, sponsoréw sprzetu i napojéw —
wspomina Sebastian. — Proces rejestracji uczestnikdw odbywat
sie gldwnie faksem, bo poczta elektroniczna dopiero zaczynafa
funkcjonowaé — dodaje ze $miechem. Konferencja zostala
zaprojektowana w formule znanej dzi§ dobrze w branzy MICE:
cze$¢ merytoryczna w ciggu dnia i rozbudowany program
wieczorny. — Byt spektakl teatralny i wydarzenia integracyjne.
W praktyce to byt juz petnoprawny, kilkudniowy event —
mowi. Sukces projektu doprowadzit do decyzji, ktéra dla wielu
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studentéw bytaby zapewne zbyt ryzykowna. — Skoro potrafi-
liSmy zorganizowac taka konferencje, uznalismy, ze mozemy
robi¢ kolejne, juz komercyjne, kilka razy w roku — méwi
Sebastian. — Dobrze nam sie wspdlnie pracowato, wspdlnie
tez spedzalismy ze soba czas prywatnie i imprezowalismy,
dlatego postanowilismy wystartowad ze swoim biznesem —
tlumaczy. Tak powstafa firma Eskadra. Jak moéwi Sebastian, ta
nazwa symbolizowafa dynamike, ale jednoczesnie precyzje:
jak w przypadku eskadry samolotéw. Firma powstafa jak na
polskie lata 90 i studentdw przystato: na szybko, praktycznie
bez finansowania i zaplecza kapitalowego. — Kazdy jako wkiad
whniost swéj komputer, a my pracowalismy z akademikéw czy
wynajetych pokoi w wieloosobowych mieszkaniach — Smieje
sie Sebastian. — Przez pierwsze miesiace nikt z nas nie pobieraf
tez wynagrodzenia. Wowczas, oprdcz szédstki wspdlnikdw,
zatrudnialiémy jeszcze 4-5 oséb — dodaje. Poczatkowo zespot
Eskadry realizowal przede wszystkim konferencje, w ktérych
brafo udzial nierzadko po 200400 oséb. — Jednym z pierw-
szych eventow, jakie zrobiliSmy prywatnie, byla konferencja
dla sekretarek, kolejne dotyczyty badan rynku, reklamy, Public
Relations — moéwi Sebastian. Pézniej doszly takze szkolenia
dla firm, a nasz bohater zaczat by¢ coraz bardziej pochtoniety
przez prace. Do tego stopnia, ze po drugim roku studiow
zdecydowat si¢ zmieni¢ tok nauczania na zaoczny.

Z misja do Warszawy

Po pieciu latach funkcjonowania Eskadry Sebastian Oprzadek
zostal dyrektorem zarzadzajacym i dyrektorem dziatu obstugi
klienta. W miedzyczasie firma znacznie rozszerzyta swoj
zakres funkcjonowania. — Nasz model biznesowy szybko
ewoluowat i obok eventéw chcielismy tez rozwija¢ dziatania
public relations, tworzac grupe komunikacyjng zdolng kom-
pleksowo obstugiwac klientéw. Ambicja bylo budowanie pet-
nego ekosystemu ustug komunikacyjnych — méwi Sebastian.
Dlatego tez w 2005 roku nasz bohater stanal juz na czele
nowej organizacji, Grupy Eskadra, stajac sie prezesem jej
zarzadu. Rok pdzniej spdtka otworzyta biuro w Warszawie.
Tam bowiem swoje siedziby mialy wielkie firmy, a to one byly
najczesciej ich klientami. Mimo otworzenia biura w stolicy,
Sebastian do dzi$ zwiazany jest mocno z Matopolska, bowiem
nawet po 20 latach od tego wydarzenia, wcigz mieszka pod
Krakowem i dzieli swoj tydzien na czgs¢ krakowskg i warszaw-
ska. Wkrdtce po otwarciu nowego biura powstala firma-cérka:
Eskadra Events, wyspecjalizowana w organizacji wydarzen.
Dynamiczny rozwdj firmy, jak to czesto bywa, najpierw przy-
czynit sie do duzego wzrostu, jednak pdzniej ujawnit napiecia
miedzy jej wiascicielami. Na przefomie 2009 i 2010 roku
Sebastian Oprzadek zasiadal w zarzadzie kilku firm nalezacych
do grupy, jednak od pewnego czasu dwie z nich: Eskadra
Events i Eskadra Advertising, zaczely ze sobg mocno konkuro-
wac. — Z czasem nasze cele zaczely sie rozjezdza¢ — przyznaje
nasz bohater. — Ktéregos dnia doszedfem do wniosku, ze tak
dalej by¢ nie moze. Wéwczas z najwigkszym udzialowcem
Eskadra Advertising wymienitem sie udziatami — oddajac te
w Eskadre Advertising i Grupie Eskadra, a przejmujac udzialy
w spolce Eskadra Events. W ten sposéb powstala niezalezna
agencja eventowa — opowiada. W praktyce ten krok oznaczat
rozpoczecie kolejnego etapu. Juz z wiekszym doswiadcze-
niem, ale rowniez wigksza odpowiedzialnoscia.

El Padre, czyli ojciec

Gdy w 2010 roku Eskadra Events stata sie niezalezng firma,
Sebastian wraz ze wspdlnikami postanowit, ze konieczna jest
zmiana nazwy, i wybrali te, ktdra polskiej branzy spotkan
znana jest dzi$ doskonale. — Ostatecznie nazwalismy firme



El Padre, co po hiszpansku znaczy ojciec — mdwi Sebastian.
— Ta nazwa jest symboliczna, bowiem w tamtym czasie
wszyscy udziatowcy byli juz szczedliwymi ojcami, ja nawet
podwdijnie, a z drugiej strony, ta nazwa podkreslata nasz
stosunek do realizacji — tlumaczy. | faktycznie, dla Sebastiana
eventy sa jak mafe dzieci. Kiedy$ starat sie by¢ na kazdym
z nich i samemu pilnowa¢, czy wszystko jest dopiete na
ostatni guzik. Dzi$, gdy jest to niemozliwe ze wzgledéw
organizacyjnych, tak czy siak jest na duzej czesci z nich.
— Jednym z pierwszych naszych duzych projektéw, juz jako
El Padre, byto dziesieciolecie Deutsche Banku w Polsce,
organizowane w Teatrze Polskim. Program obejmowat
zagranicznych artystéw, rozbudowang scenografie i kilkuset
uczestnikdw — wspomina Sebastian. Na naprawde wiel-
kie eventy Sebastian z zespotem El Padre musieli jeszcze
poczekac kilka lat, do potowy drugiej dekady XXI wieku.
Wéwczas firma rozpoczeta wspdtprace z Orlenem. — Trafi-
lismy na umowe ramowa i zaczeliSmy organizowac bardzo
duze wydarzenia — moéwi Sebastian. — Dni Chemika i Orlen
Olimpiada staly sie projektami o wielomilionowych budze-
tach, obejmujacymi koncerty, pikniki, wydarzenia sportowe
i transmisje meczéw dla tysiecy pracownikéw i dziesiatek
tysiecy mieszkancdw Plocka i okolic. Skala operacyjna wyma-
gafa zupetnie nowego podejécia do planowania, bezpieczen-
stwa i koordynacji zespotdw produkcyjnych — méwi. Kolej-
nym etapem byty wydarzenia miedzynarodowe. Konferencja
OBWE w todzi w 2022 roku zgromadzita ministréw spraw
zagranicznych kilkudziesieciu panstw, a Internet Governance
Forum 2021 stato sie przedsiewzieciem o globalnym zasiegu.
— Kilka tysiecy uczestnikdw na miejscu, ponad dziesiec tysiecy
online, réwnolegle panele, tumaczenia i zabezpieczenia na
poziomie ONZ — wylicza Sebastian. — Moze to zabrzmi
nieskromnie, ale po zorganizowaniu kilku takich wydarzen
po prostu wiesz, ze sky is the limit — mowi.

Warto sie uczy¢ nawzajem od siebie

Sukcesy ubieglej dekady sprawily, ze Sebastian Oprzadek
staf sie znany w polskiej branzy spotkan. Nasz bohater zostat
nagrodzony m.in. tytutami w konkursach Osobowo$¢ Roku
MICE Poland oraz MP Power Awards. Sama firma El Padre
byfa zas kilkakrotnie Agencjg Roku MP Power oraz Agencja
Eventowg Roku Media i Marketing Polska. Na ten wynik
przefozyla sie jednak nie tylko dziafalnos$¢ operacyjna, ale
réwniez uczestnictwo w zyciu branzy. Gdy w 2012 roku
padt pomyst stworzenia Klubu Agencji Eventowych przy Sto-
warzyszeniu Komunikacji Marketingowej SAR, Sebastian od
razu postanowit sie zaangazowac. — Bytem jako przedstawi-
ciel El Padre, wsrdd siedmiu cztonkéw zatozycieli tego klubu
i do dzis jestesmy jako El Padre jedynym, ktéry z grona zato-
zycieli nadal istnieje i tam pozostat — méwi. — Mysle, ze to jest
wazne, aby branza miala silne stowarzyszenia i $wiadomos¢
same;j siebie, bowiem wtedy mozemy tez uczy¢ pozostatych
uczestnikdw rynku, jak wspdipracowac oraz umacnia¢ swoja
pozycje — tlumaczy. Dobrym przykiadem takich dziatan
jest opublikowana Biafa Ksiega Komunikacji Marketingowe;j
w kategorii Eventy, ktorej wspdttwérca byt Sebastian. — To
byta kampania, ktéra miafa promowac wysokie standardy
i dobre praktyki w branzy komunikacji marketingowej oraz
uswiadomi¢ np. organizatorow przetargdw, aby traktowali
agencje startujace uczciwie. Wystarczy chociazby zapro-
si¢ 5 najlepszych agendji, a nie 20, i od kazdej oczekiwac
przygotowania pefnego projektu bezkosztowo juz na etapie
przetargu — wyjasnia. — Takie dziatania sprawiaja, ze z jedne;
strony my jestesmy traktowani powaznie, a z drugiej moze-
my tez traktowac powaznie naszych partneréw — zaznacza.

MICE'
Poland

Na szczyty i rubieze pétnocy

Sebastian to zdecydowanie osoba aktywna: zaréwno w pracy
jak i po nigj. Jak sam mdwi, gdy ma wolne, traktuje sport
i podréze jako sposob na zachowanie réwnowagi wobec
dziatalnosci w wymagajacej branzy eventowe]. Jego codzien-
nos¢ wypetnia przede wszystkim bieganie — ma na koncie
kilka ukofczonych maratondw — a takze jazda na rowerze
i plywanie. Od kilku lat zakochany jest takze w trekkingu
gérskim, na ktory, gdy ma urlop, wybiera sie zazwyczaj
z przyjacidtimi. W ramach tych wypraw zdobywaja wyma-
gajace szczyty w roznych czesciach $wiata; jedng z bardziej
ambitnych byla niedawna wyprawa w Himalaje. — Weszlismy
na Mera Peak, najwyzszy szczyt trekkingowy w Himalajach,
niewymagajacy wspinaczki — méwi z duma. Jaki$ czas temu
Sebastian odwiedzit tez Svalbard, by przemierzy¢ wyspe.
— Ze wzgledu na tamtejsza liczng populacje niedzwiedzi
polarnych, poza najwiekszym miastem, nalezy sie tam poru-
szac z bronig — moéwi. — Bylo to dla mnie niezwykte doswiad-
czenie, zwlaszcza ze wyprawa nam sie nieco przediuzyta
i spalismy dodatkowa noc na lodowcu wiedzac, ze w kazdej
chwili mozemy zosta¢ dostrzezeni przez drapieznika. A to
wymagaloby natychmiastowej reakcji — dodaje. Gdy jednak
Sebastian ma troche mniej czasu, lubi spedzad czas po prostu
w swoim domu. Jak sam przyznaje, przepada za ogladaniem
meczy koszykdwki oraz za gotowaniem. — Uwielbiam piec
wszelkiego rodzaju ciasta i eksperymentowad z nowymi
potrawami — méwi. — Robig tez swoje wiasne przetwory,
nalewki czy niekiedy takze wino — wymienia. Oprécz tego,
do dzi$ jego ogromna pasja, podobnie jak w dziecinstwie,
sg historia i geografia. — Uwielbiam czyta¢ ksigzki na temat
réznych regiondw $wiata, reportaze, bo wiem, ze maja one
bezposredni wplyw na to, co dzieje sie dzisiaj, a to réwniez,
zwlaszcza w kontekscie geopolitycznym, niezwykle mnie
ciekawi — méwi. — Cho¢ oczywiscie czytam tez inne tytuty.
Ostatnio miatem okazje przeczytal ksiazke Adama Bielec-
kiego, znanego polskiego himalaisty — dodaje z usmiechem.
Sebastian zapytany, co w zyciu ceni, odpowiada, ze przede
wszystkim ludzi, ktérzy go otaczaja, oraz optymistyczne
podejscie do zycia. — Jesli wiesz, ze jest w zyciu co$, co poszto
nie po twojej mysli, zawsze mozesz to zmieni¢ — méwi. — Nie
ma co sie zajmowac przeszioscia. Warto skupic sie na tym, co
jest tu i teraz, bo tylko na to mamy realny wplyw — dodaje.
OSKAR MAJKRZAK [ ]
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/rownowazony event
to strategiczna inwestycja

,Zielone wydarzenia” nie zawsze sa opfacalne w krétkoterminowej perspektywie finansowej. Ich efekt obejmuje jednak row-

niez inne elementy, w tym budowe reputacji, a ta czesto wptywa na diugofalowy sukces — méwi Joanna Gorczyca, dyrek-

torka biura zréwnowazonego rozwoju PZU.

M Zanim objetas funkcje dyrektorki biura zréwno-
wazonego rozwoju w PZU, przez lata zajmowatas
sie organizacja eventéw. Jakie wydarzenia realizo-
watas przede wszystkim?

Przerdzne, nie wskaze tutaj jednego rodzaju. Organizowa-
fam zaréwno kameralne spotkania dla kilku oséb, jak i duze,
ogdlnopolskie wydarzenia na kilkaset uczestnikdw. Byly
projekty zamkniete, z udzialem waskiego grona menadze-
row, oraz takie, w ktorych uczestniczyly osoby publiczne,
rozpoznawalne i opiniotwoércze. Te wydarzenia réznity sie
skala, budzetem i poziomem zlozonodci, ale faczyto je jedno
— koniecznos¢ precyzyjnego zarzadzania oczekiwaniami.
Event to zawsze miejsce, w ktdrym spotykaja sie interesy
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biznesowe, emocje i ambicje wielu stron. To $rodowisko
intensywne: obok satysfakcji pojawiaja sie napiecia, presja
czasu i konieczno$¢ podejmowania decyzji przy niepetnych
danych.

Gdybys miata wskaza¢ projekty, ktore dawaly Ci
najwiecej satysfakcji, co by to byto?

Z przyjemnoscia pracowatam przy wydarzeniach towarzy-
szacych maratonom i pdimaratonom oraz przy eventach dla
top managementu PZU. To dwa rézne $wiaty — z jednej
strony masowe wydarzenia sportowe, z drugiej spotkania
strategiczne kadry zarzadzajacej — ale w obu przypadkach
kluczowa byta jakos¢ i personalizacja do$wiadczenia uczestni-
ka. Wydarzenia dla menedzeréw wymagaly dyskrecji, dopra-
cowanej logistyki i tresci o wysokiej wartosci merytorycznej.
Z kolei projekty biegowe mialy silny komponent emocjonalny
i spoteczny. Wspdlnym mianownikiem bylo poszukiwanie
elementu niestandardowego — czegos$, czego wczesniej nie
realizowalismy. To podnosito ryzyko operacyjne, ale tez
budowalo przewage jakosciowa i sprawialo, ze wydarzenie
zapadato w pamiec.

Witasnie, jesli juz méwimy o poszukiwaniu. Co
Twoim zdaniem jest kluczowe na etapie planowania
eventu?

Fundamentem jest organizacja ,pod linijke”: harmonogram,
logistyka, brak opdznien, precyzyjnie zdefiniowane zakresy
odpowiedzialnosci. To moim zdaniem warunek brzegowy,
a nie warto$¢ dodana. Dopiero na tej bazie mozna budo-
wac elementy kreatywne. Najwieksza satysfakcje dawaty
mi zawsze te projekty, w ktorych udawato sie wdrozy¢ cos
nowego, mimo ograniczen. Przykladem jest nagranie ,Snu
o Warszawie” Czesfawa Niemena w wykonaniu $piewakdw
operowych, w czasie pandemii — z wykorzystaniem faczy
elektronicznych. Miat to by¢ hymn startowy Maratonu War-
szawskiego — wykonany przez $piewakdw operowych facza-
cych sie z réznych miejsc, bez prob stacjonarnych. To byt
projekt wymagajacy koordynacji technologicznej, artystycznej
i logistycznej. Kiedy utwdr wybrzmial, to byt fantastyczny
moment.

Miatas okazje organizowaé eventy w wielu prze-
strzeniach — réwniez tych nietypowych. Jaka role
odgrywaly one w projektach korporacyjnych?

Sporo wydarzen realizowalismy w miejscach kuttury. Orga-
nizowaliémy eventy m.in. w przestrzeniach Muzeum Naro-
dowego w Krakowie i w Warszawie. To lokalizacje, ktére
nadaja wydarzeniu kontekst i podnosza jego range. Event



osadzony w instytugji kuttury przestaje by¢ wylacznie narze-
dziem komunikagji korporacyjnej — staje sie doswiadczeniem
osadzonym w szerszej narracji o sztuce i dziedzictwie. Przy
otwarciu Galerii Sztuki Polskiej XIX wieku w krakowskich
Sukiennicach wykorzystalismy elementy rozszerzonej rze-
czywistosci oraz zaangazowaliSmy znane postaci do opro-
wadzania po ekspozycji. To wymagato $cistej wspdtpracy
Z instytucja i zrozumienia jej misji. W takich projektach istotne
jest, by partnerstwo nie bylo wylacznie formalne, lecz wno-
sito realng wartos¢ zaréwno dla marki, jak i dla odbiorcédw
kultury.

A co z wiekszymi eventami? Korzystatas woéwczas
z pomocy agencji eventowych?

Oczywiscie, korzystalismy z ich wsparcia systematycznie,
zwlaszcza przy wiekszych realizacjach. Cenitam profesjo-
nalizm i partnerskie podejscie — zdolno$¢ do zrozumienia
potrzeb zamawiajacego oraz gotowos¢ do pracy w warun-
kach presji czasu. Wybierajac partneréw, analizowalismy
doswiadczenie, portfolio, sposéb myslenia koncepcyjnego
i jakos¢ proponowanych rozwigzan. Koszt byt waznym kry-
terium, ale nie decydujacym. W praktyce czesto pojawiaty
sie zmiany wprowadzane na korcowym etapie: korekty sce-
nariusza, przesuniecia godzin, modyfikacje zakresu. W takich
sytuacjach kluczowa byta elastyczno$¢ i transparentna komu-
nikacja. Po zakonczeniu projektu réwnie istotne byto rzetel-
ne rozliczenie i wspdlna ewaluacja — rozmowa o tym, co
zadziafalo, a co wymaga poprawy.

Spojrzmy teraz na te kwestie z drugiej strony —
czego nie bylabys w stanie zaakceptowa¢ w takiej
wspotpracy?

Braku profesjonalizmu, nieuczciwosci i braku informagji
o istotnych zmianach. W eventach problemy sa nieuniknione
— pytanie nie brzmi ,czy”, ale ,kiedy” sie pojawia. Jesli partner
komunikuje trudnosci na biezaco, mozna wspdlnie wypraco-
wad rozwigzanie, nawet jedli oznacza ono kompromis. Brak
komunikacji podwaza zaufanie i zwigksza ryzyko operacyjne.
W projektach o duzej skali moze sie to przefozy¢ na realne
straty wizerunkowe i finansowe.

W trakcie swojej dotychczasowej kariery miatas
okazje zorganizowac wiele wydarzen. Ktére projek-
ty najmocniej zapisaly si¢ w Twojej pamieci?
Wspomniane juz otwarcie Galerii Sztuki Polskiej XIX wieku
w Sukiennicach, cykl zimowych wydarzen z GOPR pod
hastem ,Bezpieczna Zima" oraz eventy biegowe z Fundacja
Maraton Warszawski. W przypadku projektéw z GOPR cho-
dzito o promocje bezpiecznych zachowan na stokach — czyli
pofaczenie komunikacji marki z edukacja spoteczna. Z kolei
wydarzenia biegowe budowaly wspdlnote wokdt aktywnosci
fizycznej i konsekwencji w dziafaniu. Te projekty pokazaty, ze
event moze by¢ narzedziem nie tylko marketingowym, ale
réwniez spotecznym — wplywajacym na postawy i zachowa-
nia uczestnikow.

Dzi$§ odpowiadasz w PZU juz za nieco inny aspekt
— zréwnowazony rozwoj. W jaki sposéb ta kwestia
faczy sie z eventami w codziennym funkcjonowaniu
firmy?

Zréwnowazony rozwdj to odpowiedzialne zarzadzanie
kapitatem spotecznym i $rodowiskowym. Eventy s3 silnie
osadzone w obu tych obszarach — angazuja ludzi, wykorzy-
stuja zasoby, wplywaja na lokalne spotecznosci. Odpowie-
dzialnos¢ zaczyna sie na etapie wyboru dostawcy: czy korzy-

stamy z lokalnych firm, czy dbamy o przejrzystos¢ tancucha
dostaw, czy warunki wspétpracy sg uczciwe. To réwniez
pytanie o skale i sens przedsiewziecia — czy budujemy war-
tos¢ w danym $rodowisku, czy jedynie konsumujemy zaso-
by. Wydarzenie moze by¢ no$nikiem pozytywnego wptywu,
ale réwnie dobrze moze generowac koszty spoteczne
i Srodowiskowe, ktdre pozostaja poza bilansem finansowym.

To tworzy zapewne mase nowych kryteriéw, ktore
event musi spetnié. Jakie sa dzi$ najwieksze wyzwa-
nia dla organizatora w tym kontekscie?

Najwigkszym wyzwaniem jest balans migdzy kosztem
a jakoscia. Wydarzenia projektowane w sposéb odpowie-
dzialny — oparte na lokalnych zasobach, z policzonym wpty-
wem $rodowiskowym — s czesto drozsze niz standardowe
realizacje korzystajace z najtanszych komponentéw, niekiedy
sprowadzanych z drugiego konca $wiata. Zorganizowanie
wysokiej jakosci eventu w oparciu o lokalny kontent wyma-
ga wigkszego zaangazowania i czgsto wyzszego budzetu.
Jednoczesnie rosnie presja na spdjnos¢ strategii. Firmy dekla-
rujgce odpowiedzialnos¢ spoteczng musza ja potwierdzac
w praktyce, takze w obszarze eventdw. Niespdjnosc jest
szybko wychwytywana przez rynek i moze ostabi¢ wiary-
godnos¢ marki.

Pytanie na koniec — krétko i zwigzle: czy zréwnowa-
Zone eventy sie w ogoéle optacaja?

Trudno odpowiedzie¢ na to pytanie jednoznacznie. Nie
zawsze sg one oplacalne w krotkiej perspektywie finansowej.
Koszty wykonawcze bywaja wyzsze, a zwrot nie jest natych-
miastowy. Jednak w dalszym horyzoncie wartos¢ obejmuje
nie tylko wynik finansowy, ale réwniez reputacje, lojalnos¢
interesariuszy i spojno$¢ strategiczna. Uwazam, ze rozsad-
nym kierunkiem jest organizowanie mniejszej liczby wyda-
rzen, ale o wyzszej jakosci i z jasno okreslonym wplywem.
To oznacza wieksza uwazno$¢ na czlowieka i srodowisko
oraz odejécie od podejscia ilosciowego. W' perspektywie
kilku lat rynek prawdopodobnie zweryfikuje, ktére modele
organizacji wydarzen sa trwale i rzeczywiscie buduja prze-
wage konkurencyjna. OSKAR MAJKRZAK [

PZU MagaTON
= WARSZAWSK)

Joanna Gorczyca

Zawodowo: Absolwentka
filologii polskiej na
Uniwersytecie Komisji
Edukacji Narodowej

w Krakowie i Uniwersytecie
Warszawskim. Swojq kariere
rozpoczynata w Decor
Publidecor, gdzie doszla

do stanowiska menadzerki
biura handlowego. Od
2007 zwigzana z PZU,
gdzie przez ponad |3 lat
zwiqzana byta z Dzialem
Prewencji i CSR, ostatecznie
zostajqc jego dyrektorkq.
W tym czasie organizowata
dla PZU wydarzenia
zaréwno korporacyjne, jak

i konsumenckie. Od 2021
roku zwigzana z Biurem
Zréwnowazonego Rozwoju
PZU jako jego dyrektorka.
Przewodniczgca Grupy ds.
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zréwnowazonego finansowania

w Polskiej Izbie Ubezpieczen,
a takze czfonkini Zarzqdu
Forum Odpowiedzialnego
Biznesu oraz Chapter Zero
Poland — polskiej odsfony
miedzynarodowej inicjatywy
Climate Governance
powotanej przez World
Economic Forum.
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Sprzedajemy momenty,
ktore ludzie zapamietuja

Na-eria? partnera

Nie sprzedajemy przestrzeni na wydarzenia. Event to nie tylko wydarzenie. To doSwiadczenie, ktére musi
opowiedziec historie marki i zosta¢ w pamieci ludzi — moéwi Przemystaw Konieczyiski, General Manager

Highline Warsaw.

HIGHLINE
WARSAW

A MAGNICITY EXPERIENCE

HIGHLINEWARSAW.COM

M Highline Warsaw w krotkim czasie stato sie jed-
nym z najbardziej rozpoznawalnych miejsc even-
towych w Polsce. Co dzis stanowi jego najwigeksza
przewage konkurencyjng na rynku MICE?

Highline Warsaw jest potgczeniem spektakular-
nej lokalizacji z bardzo Swiadomie zaprojektowanym
doSwiadczeniem. Nie jesteSmy wytacznie przestrzenia
do wynajecia — jesteSmy sceng dla emocji marek.
Wysokos¢, panorama miasta i architektura budujg
naturalny efekt ,wow", ale to dopiero punkt wyjscia.
Kluczowe sg operacyjna precyzja, elastycznosc zespo-
tu oraz zdolnos¢ do realizacji bardzo ztozonych kon-
cepcji eventowych w formule premium.

Bardzo czesto mowimy klientom: ,nie wynajmujecie
przestrzeni — budujemy razem scenariusz wydarze-
nia". | to jest roznica.

Jak zmienity sie oczekiwania organizatorow wyda-
rzefi w ostatnich latach i w jaki sposob Highline War-
saw dostosowuje do nich swoja oferte?
Organizatorzy oczekujg dziS przede wszystkim mie-
rzalnosci efektow oraz doSwiadczef, ktore realnie
angazuja uczestnikow. Wydarzenia musza generowat
wartos¢ biznesowa, czy to w postaci leadéw, wzmoc-
nienia employer brandingu czy premiery produktu.
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Odpowiadamy na to poprzez wieksza personalizacje
projektoéw, integracje nowoczesnych technologii, ela-
styczne scenariusze przestrzeni oraz Scistg wspotpra-
ce z agencjami kreatywnymi juz na etapie koncepcji.
Coraz czesciej jesteSmy partnerem strategicznym,
a nie tylko operacyjnym.

Ktore segmenty rynku MICE s3 obecnie dla Pai-
stwa kluczowe, korporacyjne konferencje, premiery
marek, wydarzenia premium czy moze eventy mie-
dzynarodowe?

Najsilniejszym segmentem sg wydarzenia korporacyj-
ne premium oraz premiery marek, szczegdlnie z bran-
zy technologicznej, finansowej i luksusowej. Rosna-
cym obszarem sg rowniez eventy miedzynarodowe,
zwiaszcza te, ktére szukaja lokalizacji wyrdzniajacej
sie na tle standardowych centréw konferencyjnych.
Nie konkurujemy skalg, ale jakoScig doSwiadczenia
i unikalnoscia.

W jaki sposob potozenie w sercu Warszawy oraz
unikalna przestrzei na wysokosci ponad 200 metrow
wptywajg na doSwiadczenie uczestnikow wydarzen?
Lokalizacja w centrum zapewnia logistyczng wygode,
natomiast wysoko5¢ catkowicie redefiniuje percep-



cje wydarzenia. Uczestnicy wychodza poza codzienny
kontekst biura czy hotelowej sali konferencyjnej. To
buduje emocje ekskluzywnosci i wyjatkowosci.

W praktyce oznacza to wigksze zaangazowanie, lepsze
zapamietanie marki i wieksza sktonnos¢ do dzielenia
sie doSwiadczeniem w mediach spotecznoSciowych, co
dzi§ ma ogromne znaczenie marketingowe.

Czy obserwujg Painstwo wzrost zapytan z rynkow
zagranicznych? Jak wyglada strategia przyciggania
miedzynarodowych klientow MICE?

Tak, szczegoélnie z Europy Zachodniej i regionu CEE.
Nasza strategia opiera sie na trzech filarach: wspot-
pracy z miedzynarodowymi agencjami eventowymi,
obecnosci w branzowych sieciach oraz budowaniu
wizerunku Warszawy jako dynamicznej, nowoczesnej
destynacji biznesowej. Kluczowe jest pokazanie, ze
Polska oferuje jakos¢ porownywalng, a czasem i wyz-
sza z rynkami Europy Zachodniej przy zachowaniu
konkurencyjnej struktury kosztow.

Jakie inwestycje lub nowe projekty planujecie
w najblizszych latach w kontekscie rozwoju oferty
eventowej?

Koncentrujemy sie na dalszym rozwoju technologii
eventowych, rozbudowie infrastruktury multimedial-
nej oraz zwiekszeniu mozliwosci personalizacji prze-
strzeni. Analizujemy réwniez nowe formaty wydarzen
hybrydowych i immersyjnych, ktore tacza Swiat offline
z cyfrowym.

Naszym celem jest utrzymanie pozycji najbardziej
innowacyjnej przestrzeni eventowej w Polsce.

W jaki sposob technologia i digital experience wpty-
waja na projektowanie wydarzein w Highline Warsaw?
Technologia nie jest dodatkiem, jest integralng czescig
scenariusza wydarzenia. Zaawansowane systemy AV,
projekcje, scenografia multimedialna czy transmisje
live pozwalaja projektowac eventy jako petnoprawne
doSwiadczenia narracyjne.

Coraz czesciej pracujemy w formule wspottworzenia,
razem z klientem i agencja budujemy storytelling opar-
ty na przestrzeni i panoramie miasta.

Jak Highline Warsaw rozwija oferte wydarzen zrow-
nowazonych (ESG, zero waste, odpowiedzialny cate-
ring)? Jakie dziatania sg juz wdrozone?
Zrdwnowazony rozwoj przestaje by¢ trendem, staje
sie standardem. Wdrazamy rozwigzania ograniczaja-
ce zuzycie energii, optymalizujemy logistyke dostaw,
wspotpracujemy z partnerami oferujgcymi odpowie-
dzialny catering i redukujemy odpady.

Coraz wiecej klientdw uwzglednia kryteria ESG w brie-
fach przetargowych, dlatego traktujemy ten obszar
jako element naszej przewagi konkurencyjnej.

Jak buduja Panstwo relacje z agencjami eventowymi
oraz kluczowymi klientami korporacyjnymi?

Czy stawiacie na dtugofalowe partnerstwa?
Zdecydowanie tak. W naszej strategii kluczowe sa rela-
cje oparte na zaufaniu i przewidywalnosci operacyjne;j.
Agencje cenig nas za transparentnos¢, szybkos¢ reakji
i elastycznosc. W praktyce oznacza to, ze wielu klien-
toéw wraca z kolejnymi projektami, a my mozemy lepiej
rozumiec ich potrzeby i cele biznesowe.

Gdyby miat Pan wskazac jeden element, ktéry spra-
wia, ze event w Highline Warsaw zostaje w pamieci
uczestnikow na dtugo, co by to byto?

Moment wejscia do przestrzeni i pierwsze spojrzenie
na panorame miasta. To chwila, w ktorej uczestnik
przestaje by¢ tylko gosciem wydarzenia, a zaczyna byc
czescig doSwiadczenia. A w Swiecie MICE emocja jest
walutg o najwyzszej wartosci.

W jaki sposob projektuja Pafstwo customer journey
organizatora oraz uczestnika wydarzenia, od pierw-
szego zapytania po post-event engagement?
Wydarzenie zaczyna sie duzo wczesniej niz w dniu
eventu. Dla nas customer journey zaczyna sie juz
W momencie pierwszego zapytania. Staramy sie bar-
dzo szybko zrozumiec cel biznesowy klienta, czy chodzi
o premiere produktu, integracje zespotu czy budowa-
nie relacji z partnerami.

Na tej podstawie wspélnie z organizatorem i agencjg
projektujemy scenariusz wydarzenia. Myslimy nie tylko
o logistyce, ale o catym doSwiadczeniu uczestnika: od
momentu wejscia do przestrzeni, przez dramaturgie
programu, az po moment, kiedy goscie wychodza
z wydarzenia.

Coraz wieksza role odgrywa rowniez etap post-even-
towy, analiza efektow, materiaty wideo, komunikacja
w mediach spotecznosciowych czy dalsza aktywizacja
uczestnikow. Event nie koficzy sie w chwili, gdy gasna
Swiatta.

W jaki sposob integruja Pafistwo elementy immer-
sive experience i storytellingu z komercyjnymi cela-
mi klientow (lead generation, employer branding,
product launch)?

Najwazniejsze jest to, aby doSwiadczenie byto nie
tylko efektowne, ale miato sens strategiczny. Immer-
syjnosc i storytelling musza wspierac cel biznesowy
wydarzenia.

Jesli méwimy o premierze produktu, przestrzen i sce-
nografia buduja narracje wokot marki i jej wartosci.
W przypadku employer brandingu kluczowe jest stwo-
rzenie atmosfery, ktéra pokazuje kulture organizagji
i angazuje pracownikow.

W Highline Warsaw ogromna role odgrywa sama
przestrzen, panorama miasta naturalnie buduje emo-
cje i poczucie wyjatkowosci. A emocje s3 najlepszym
nosnikiem przekazu marki.

Dziekuje za rozmowe. [ ]
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Przemystaw Konieczynski

Zawodowo: doswiadczony
manager branzy hotelarskiej

i turystycznej, specjalizujgcy
sie w strategicznym
zarzqdzaniu projektami

0 wysokim stopniu zfozonosci.
Swojq kariere rozwijat

w miedzynarodowych
strukturach takich jak Hilton,
Accor oraz Radisson Hotel
Group, a takze w projektach
butikowych i typu pre-opening,
odpowiadajqc za kompleksowe
przygotowanie obiektéw do
otwarcia, implementacje
standardow operacyjnych oraz
budowe efektywnych zespotow
od podstaw.

Obecnie pefni funkcje
General Managera

Magnicity w Warszawie,
gdzie odpowiada za rozwdj
projektu Highline Warsaw
Zlokalizowanego w Varso
Tower — najwyzszym budynku
Unii Europejskiey.
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PANORAMA - jeden kierunek dla eventow
Hotel Panorama & Posiadtosc Zbiroza

PANORAMA to wyjatkowa prze-
strzef eventowa potozona nieda-
leko Warszawy, taczaca komfort
hotelu konferencyjnego z roz-
legtym terenem plenerowym.
Kompleks tworza dwa uzupetnia-
jace sie obiekty: Hotel Panorama
w Mszczonowie oraz oddalona
o zaledwie 6 km Posiadtos¢ Zbiroza.
Dzieki temu organizatorzy moga
swobodnie planowaé wydarzenia
zardwno w eleganckich wnetrzach
hotelowych, jak i w malowniczej
przestrzeni zielonej.

Hotel Panorama oferuje wygodng
baze noclegowa, restauracje oraz
profesjonalne zaplecze umozliwia-
jace organizacje szkolef, spotkan
biznesowych czy warsztatow.
Dodatkowym atutem obiektu jest
klimatyczna chata goralska, ktéra
doskonale sprawdza sie podczas
wieczornych spotkan integracyj-
nych, kolacji tematycznych oraz
mniej formalnych wydarzen.
Zaledwie kilka kilometréw od hote-
lu znajduje sie Posiadtos¢ Zbiroza
- rozlegty, 14-hektarowy teren
zaprojektowany z myslg o orga-
nizacji wydarzen plenerowych.
Na miejscu znajduje sie rustykal-
na karczma z salami biesiadny-
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mi, wiaty grillowe oraz otwarty
teren zielony na pikniki firmowe,
festyny, targi, a nawet koncerty.
Waznym elementem obiektu jest
rowniez profesjonalne miastecz-
ko integracyjne TeamStrefa, ktore
umozliwia organizacje réznorod-
nych aktywnosci team-buildingo-
wych oraz programéw dla duzych
grup.

Potaczenie obu lokalizacji daje
organizatorom duza elastycznosé
w planowaniu wydarzen. Cze5¢
biznesowa moze odbywat sie
w komfortowych salach hote-
lowych, natomiast integracja,
kolacja grillowa lub piknik fir-
mowy w naturalnej przestrzeni
Posiadtosci Zbiroza.

Duzym atutem PANORAMY jest
takze jej potozenie w central-
nej Polsce, z dogodnym dojaz-
dem z réznych regionéw kraju.
W poblizu znajduja sie popularne
atrakgje, takie jak Suntago Wodny
Swiat, Deepspot, Driveland oraz
Termy Mszczonéw. Dzieki temu
okolica jest interesujaca dla Gosci,
ktérzy chca potaczyc komfortowy
pobyt z aktywnym wypoczyn-
kiem i ciekawymi formami spe-
dzania wolnego czasu.

MOZLIWOSCI KONFERENCY)NE:

Hotel Panorama oferuje funkcjonalne zaplecze konferencyjne umozliwiajace
organizacje réznorodnych wydarzen biznesowych — od kameralnych spotkan
zarzadu i szkolef, przez warsztaty oraz prezentacje produktowe, az po wiek-

sze konferencje i eventy firmowe.

Do dyspozydji organizatorow odda-
ne sa sale konferencyjne o zrézni-
cowanej powierzchni, ktére mozna
dopasowat do charakteru spotka-
nia oraz liczby uczestnikéw. taczna
powierzchnia konferencyjna wyno-
si ponad 1000 m* a zastosowany
system Scian przesuwnych pozwa-
la na elastyczne taczenie prze-
strzeni i dopasowanie uktadu sal
do potrzeb wydarzenia. Wszystkie
sale wyposazone sg w nowoczesny
sprzet multimedialny oraz szybkie
facze internetowe, zapewniaja-
ce komfortowa realizacje spotkan
biznesowych. Infrastruktura obiek-
tu pozwala réwniez na organizacje

eventdw motoryzacyjnych, premier
samochodowych oraz prezentagji
pojazdéw, w tym wprowadzenie
samochodu bezposrednio do sali
konferencyjnej.

Istotnym uzupetnieniem oferty
eventowej jest Posiadtos¢ Zbiroza,
potozona kilka kilometréw od hotelu.
Teren jest w petni ogrodzony i przy-
gotowany do realizacji wydarzef dla
duzych grup. Na miejscu znajduja sie
dwie wiaty grillowe mogace pomie-
Scic +acznie do 700 osob, utwardzo-
ny parking dla autokaréw oraz roz-
legta przestrzef zielona, ktéra daje
organizatorom mozliwos¢ dowolnej
aranzadji scenariusza wydarzenia.

Liczba sal konferencyjnych:

Liczba miejsc w ustawieniu teatralnym (suma):
Liczba miejsc w ustawieniu bankietowym (suma):

Powierzchnia najwiekszej sali:
Nagtosnienie wliczone w cene:
Projektor wliczony w cene:
Klimatyzacja:
Zaciemnienie sali:

Internet bezprzewodowy:
Strefa roztadunkowa:
Liczba pokoi:

Liczba wind osobowych:
Gastronomia:

13
500
400

1042 m?
tak
tak
tak
tak
tak
tak
107

1

Restauracja Tamara, Restauracja Art. Deco,

Chata Géralska

Osoba do kontaktu

Robert Btoch,
Dyrektor Generalny

Wiemy, jak trudno znalezé obiekt, w ktérym mozna
jednoczesnie zorganizowac konferencje i integracje.
Organizatorzy coraz czesciej poszukujg miejsca w central-
nej Polsce, umozliwiajacego dogodny dojazd uczestnikom
z roznych regiondw kraju, a jednoczesnie oferujgcego
atrakcyjne otoczenie rekreacyjno-turystyczne. W seg-
mencie MICE kluczowe jest dzis potgczenie profesjonalnej
infrastruktury konferencyjnej z przestrzenig sprzyjajaca
budowaniu relacji, integracji zespotéw oraz odpoczynkowi
po intensywnym dniu spotkan biznesowych.

Hotel Panorama

Ul. Tarczyiska 109a
96-320 Mszczonéw
sprzedaz@hpm.com.pl
tel. 608 303 989

HOTEL
PANORAM
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Unikatowa przestrzef Suntago S«':aia'l‘f..
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Eventy pod palmami nawet dla 2000 osob. Zarezerwuj Park na wytgcznos¢!

Wyobrazmy sobie wydarzenie biznesowe, podczas ktorego uczest-
nicy wychodza na przerwe kawowg wsrod prawdziwych palm, przy
temperaturze ponad 30 stopni, w otoczeniu egzotycznej roslinnosci
i naturalnego Swiatta. Bez koniecznosci podrézy samolotem, zmia-
ny strefy czasowej czy wielodniowej logistyki. Taka scenografia jest
dostepna w centralnej Polsce — w Suntago, najwiekszym zadaszonym
parku wodnym w Europie, potozonym zaledwie 30 minut od Warsza-
wy. To obiekt, ktéry redefiniuje pojecie eventu firmowego i umozliwia
realizacje wydarzen nawet dla 2000 uczestnikow pod palmami, a przy
wynajmie catego kompleksu — nawet kilku tysiecy gosci.

Event pod palmami — komfortowa strefa dla dorostych

Kluczowym wyrdznikiem przestrzeni eventowej jest tropikalna stre-
fa Relax o powierzchni ponad 20 tys. m’ zaprojektowana wytacznie
z mysla o osobach dorostych. Na gosci czeka tu spokojna, komfortowa
atmosfera sprzyjajaca rozmowom biznesowym, networkingowi i inte-
gracji na wysokim poziomie.

Eventy realizowane sa w wydzielonej czesci, co zapewnia prywat-
noS¢ i petng kontrole nad przebiegiem wydarzenia. Co istotne, udziat
w evencie nie wigze sie z koniecznoscig korzystania ze stref baseno-
wych — goscie uczestniczg w wydarzeniu w strojach biznesowych lub
smart casual. Egzotyczne otoczenie czesto staje sie naturalnym ttem
dla wydarzen tematycznych, w tym popularnych eventéw w klimacie
hawayjskim, ktére doskonale wpisuja sie w charakter migjsca.

Sala konferencyjna i przerwy w tropikalnym klimacie
Suntago oferuje réwniez sale konferencyjna o powierzchni 550 m? ze
sceng, idealna do organizacji konferencji, prezentadji, spotkan zarzadow

czy paneli dyskusyjnych. Jej unikatowym atutem jest mozliwos¢ ptynne-
g0 pofaczenia czesci merytorycznej z przerwami kawowymi, lunchem lub
networkingiem w przestrzeni pod palmami. Takie zestawienie formalnej
konferencji z egzotycznym otoczeniem znaczaco podnosi atrakcyjnose
wydarzenia i wptywa na pozytywne doSwiadczenia uczestnikow.

Teren zewnetrzny, pikniki i park na wytgcznosé

Kompleks dysponuje rozlegtymi terenami zewnetrznymi, ktore dosko-
nale sprawdzaja sie podczas piknikow firmowych, eventéw integracyj-
nych i wydarzen plenerowych nawet dla 3000 0séb. Zielona przestrzen
umozliwia organizacje stref aktywnosci, atrakgji integracyjnych, chill-
-outu czy sceny plenerowej. Skala obiektu pozwala realizowac zarowno
kameralne spotkania, jak i duze wydarzenia masowe.

Istnieje takze mozliwo5¢ wynajecia catego parku na wytacznose, co
stanowi propozycje premium dla organizatorow oczekujacych maksy-
malnej prywatnosci i spektakularnej oprawy wydarzenia.

Zaplecze noclegowe i dodatkowa strefa integracji

Dodatkowym atutem kompleksu jest baza ponad 100 nowoczesnych
domkéw noclegowych, ktére moga pomiescic facznie ponad 350 0s6b.
To idealne rozwigzanie przy eventach dwudniowych, konferencjach
znoclegiem czy wyjazdach integracyjnych. W bezpoSrednim sasiedztwie
domkoéw znajduje sie przestrzen grillowa oraz dodatkowa strefa aktyw-
nosci, ktéra naturalnie przedtuza wydarzenie i sprzyja mniej formalnej
integracji uczestnikow.

Koszty porownywalne z hotelami kongresowymi

Mimo egzotycznej scenerii i efektu ,wow’, koszty produkcji eventu
w Suntago sa poréwnywalne z organizacjg wydarzen w klasycznych
hotelach kongresowych. Réznica sa jednak unikatowe doSwiadczenie
uczestnikéw, emocje oraz zapamietywalnos¢ wydarzenia, ktérych nie
oferuja tradycyjne przestrzenie konferencyjne.

Suntago to miejsce, w ktdrym biznes spotyka sie z relaksem — w zaska-
kujacym, tropikalnym wydaniu, bez koniecznosci wyjazdu za granice.
To alternatywa do klasycznych sal i jednoczeSnie propozycja, ktora
bedzie zupetnie inna niz wszystkie, znacznie podnoszaca atrakcyjnosé
wydarzenia.

Zaskocz swoich klientow wyjatkowym miejscem, zorganizuj wydarze-
nie posrod 700 tropikalnych palm. Skontaktuj sie z dziatem sprzedazy
Suntago i zaprojektujcie event, ktéry wspominany bedzie latami.

Kontakt — Dziat Sprzedazy Konferencji i Eventow

eventy@parkofpoland.com, tel. 22 464 44 22
o 13
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Budzety rosng wolniej niz koszty.
Dla branzy to duzy problem

Nastroje w branzy na poczatku tego roku wskazuja, ze przed organizatorami incentive ciezki rok. Wysokie ceny
I niestabilna sytuacja geopolityczna to obecnie najwazniejsze czynniki ryzyka.

.Konsekwencja
napietej sytu-
acji na Swiecie
jest rosnace
znaczenie plano-
wania scenariu-
szowego wyjazdu.
Coraz czesSciej
pod uwage jest
branych kilka
mozTiwych wa-
riantow przebie-
gu imprezy,
takze tych kry-
tycznych. Orga-
nizatorzy chet-
niej wtaczaja do
procesu organi-
zacji wyjazdow
specjalistow ds.
bezpieczenstwa
oraz czesciej
korzystajg

z wiedzy lokal-
nych partnerdow".

B Rosnace koszty organizacji wyjazdéw motywacyj-
nych przy jednoczesnej stagnacji w zakresie wzrostu
finansowania programdw sprawiaja, ze branza incentive
wchodzi w okres coraz bardziej pragmatycznego zarza-
dzania budzetem. W praktyce oznacza to rezygnacje
z czedci elementdw programdw, skracanie wyjazdow
i wybdr blizszych destynacji. W tle pojawiajg sie rowniez
inne zjawiska: rosnacy wptyw geopolityki na wybdr kie-
runkéw, wieksza rola partneréw zewnetrznych, takich
jak DMC i platformy technologiczne. To najwazniejsze
wnioski z tegorocznej edydji raportu ,The IRF 2026
Trends Report” przygotowanego przez Incentive Rese-
arch Foundation — amerykanska organizacje badawcza zaj-
mujaca sie analiza rynku podrézy motywacyjnych. Raport
przedstawia wyniki kilku badarn branzowych IRF, w tym
m.in. Incentive Travel Index 2025, Industry Outlook for
2026 oraz Top Performer Study, opartych na ankietach
przeprowadzonych wsrdd organizatoréw programdw
incentive, agendji oraz dostawcdw ustug przede wszystkim
z Ameryki Pétnocnej oraz Europy.

Presja kosztowa wymusza ciecia w programach

W tym roku najsilniejszym trendem wplywajacym na
projektowanie wyjazdéw incentive pozostaje rosnaca
presja kosztowa. Inflacja oraz wzrost cen ustug tury-
stycznych sprawiaja, ze budzety programdw przestaja
nadazac za kosztami ich realizacji. W efekcie organizatorzy
coraz czesdciej s3 zmuszeni ogranicza¢ program zamiast
probowad utrzymywad jego skale dzigki kreatywnym
rozwiazaniom. Sredni koszt wyjazdu incentive wynosi
obecnie ok. 5100 dolaréw amerykanskich na osobe, co
oznacza wzrost o 4% rok do roku. Jednoczesnie poto-
wa organizatoréw deklaruje, ze ich budzety na 2026 r.
wzrosng jedynie w tempie odpowiadajacym inflacji, a 25
proc. firm planuje nawet zmniejszy¢ wydatki przypadajace
na uczestnika. — Nasze budzety na programy incentive
pozostaja W zasadzie niezmienne od pieciu czy szesciu lat,
podczas gdy koszty wzrosty w wielu przypadkach o ponad
30 proc. — moéwi Kelsey Nicol, cztonkini zarzadu powier-
niczego IRF. — W efekcie musimy wprowadza¢ te zmiany,
ktére doktadnie wida¢ w raporcie: skracamy programy,
ograniczamy produkcje wydarzen i szukamy oszczednosci
w kazdym elemencie programu — ttumaczy. Najczesciej
stosowane mechanizmy oszczednosci sa dos¢ jedno-
znaczne: 42 proc. organizatoréw decyduje sie na wybor
tanszych destynadji. Taki sam odsetek skraca czas trwania
wyjazdéw. W Europie trend ten jest jeszcze wyrazniejszy:
67 proc. organizatoréw wybiera blizsze destynacje, a 56
proc. z nich skraca diugo$¢ wyjazddw. — Jednym z naj-
prostszych sposobdw ograniczania kosztow jest wieksza
elastyczno$¢ w wyborze terminu. W wielu destynacjach
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ogromne oszczednos$ci przynosi organizowanie progra-
méw w tzw. shoulder season, np. w Europie wczesna
wiosng albo pdZna jesienia — dodaje Nicol. Ze wzgledu
na koszty nierzadko zmienia si¢ konstrukcja programu.
Popularne w ostatnich latach ,free time”, ktére pozwalato
obnizy¢ koszty przy zachowaniu atrakcyjnosci wyjazdu,
przestaje by¢ wystarczajace. Zastepuja je tzw. ,micro-
-moments”, a wiec krétkie doswiadczenia o lokalnym
charakterze (np. warsztaty rzemiosta czy strefy relaksu),
ktdre zwiekszaja postrzegang warto$¢ programu przy
relatywnie niskim koszcie.

Geopolityka kluczowym czynnikiem przy wyborze
destynacji

Trendem, ktéry w ostatnim czasie niezwykle silnie wpty-
wa na rynek incentive, jest rosnace znaczenie czynnikow
geopolitycznych. W badaniu Incentive Travel Index 2025
niestabilno$¢ miedzynarodowa zostata wskazana jako dru-
gie najwazniejsze krétkoterminowe wyzwanie dla branzy,
zaraz po rosnacych kosztach. W praktyce przekiada sie
to na ztozony proces wyboru destynacji oraz rosnace
znaczenie analizy ryzyka. Planisci musza bra¢ pod uwage
zarowno realne zagrozenia, jak i percepcje bezpieczenstwa
ksztattowana przez media czy komunikaty rzadowe. —
Percepcja bywa réwnie wazna jak fakty — ttumaczy Andy
Schwarz, wiceprezes IRF. — Nawet jedli w danej destynagji
nic realnie sie nie dzieje, negatywne informacje w mediach
moga wplywac na poczucie bezpieczenstwa uczestnikow
— zaznacza. Skala problemu jest znaczaca: 51 proc. organi-
zatorow programow incentive deklaruje, ze ich wydarzenia
zostaly w ostatnim czasie zakidcone przez nagfe ogranicze-
nia geopolityczne lub kryzysy bezpieczenstwa. Odsetek ten
wzroénie zapewne w przysziorocznej edycji badania, po
wybuchu wojny na Bliskim Wschodzie na przetomie lutego
i marca 2026. — Konsekwencja napietej sytuacji na Swiecie
jest rosnace znaczenie planowania scenariuszowego wyjaz-
du. Coraz czesciej pod uwage jest branych kilka mozliwych
wariantéw przebiegu imprezy, takze tych krytycznych
— informuje Chris Johnson, przewodniczacy IRF. — Organi-
zatorzy chetniej wiaczaja do procesu organizacji wyjazdéw
specjalistbw ds. bezpieczenstwa oraz czesciej korzystaja
z wiedzy lokalnych partneréw, przede wszystkim DMC
i organizacji marketingu destynacji, ktére pomagaja oceni¢
realny poziom ryzyka — dodaje.

Partnerstwa z DMC i technologicznymi dostawcami
staja sie standardem

Rosnaca ztozonos¢ programdw incentive sprawia, ze
coraz wieksza role odgrywajg partnerstwa zewnetrzne.
Wedtug badan IRF 41 proc. firm o najwyzszych wynikach
sprzedazowych deklaruje silne poleganie na zewnetrz-



nych ekspertach, podczas gdy wsrdd pozostatych orga-
nizacji wskaznik ten wynosi 34 proc. Szczegdlnie wazng
role odgrywaja Destination Management Companies.
Dla 29 proc. organizatoréw obecnos¢ dobrego DMC
jest jednym z kluczowych kryteridw wyboru destynacji.
— DMC to w praktyce eksperci od destynacji — mdwi
Johnson. — Pomagaja projektowac¢ do$wiadczenia dopa-
sowane do budzetu, zapewniajg lokalne kontakty i moga
reagowad natychmiast, jesli pojawi sie jaki§ problem na
rynku — tlumaczy. Organizatorom coraz bardziej zalezy na
wspdipracy z organizacjami marketingu destynacji, ktére
wspierajg organizacje programoéw incentive. — Organiza-
cje turystyczne i convention bureaux sg czesto niedoce-
niane, a potrafig znaczaco pomdc w organizacji programu:
od rekomendacji hoteli, przez pokrycie kosztéw site
inspection, az po wsparcie finansowe wydarzen — uwaza
Schwarz. Réwnolegle rozwija sie wspdlpraca z dostaw-
cami technologii — od platform zarzadzania programami
motywacyjnymi po dostawcdw kart podarunkowych
i nagréd. Technologie te pozwalaja integrowacd programy
incentive z systemami HR i sprzedazy oraz zarzadza¢
nimi na poziomie catej organizacji. — Kiedy analizujemy
nowych partneréw, jednym z kluczowych pytan jest dzis
to, jak wykorzystuja technologie: czy inwestuja w nig
i w jaki sposdb zwieksza ona efektywnos¢ programu oraz
poprawia doswiadczenie uczestnikow. Wihasciwy partner
technologiczny moze znaczaco usprawni¢ zarzadzanie
programem i umozliwi¢ szybka reakcje na potrzeby
uczestnikdéw — zaznacza Nicol.

Przed branza czas wyzwan

Tegoroczna edycja raportu IRF pokazuje, ze branza
incentive wchodzi w okres coraz wiekszej pragmatycz-
nosci operacyjnej. Rosnace koszty, napiecia geopoli-
tyczne i presja na efektywno$¢ sprawiaja, ze programy
motywacyjne staja si¢ bardziej skoncentrowane na
osiaggnieciu konkretnych celdow biznesowych, ale jed-
noczesnie bardziej konserwatywne w planowaniu. Dla
europejskich — w tym polskich — organizatoréw wyrazne
jest przede wszystkim rosnace znaczenie destynacji
regionalnych, silniejszych partnerstw z DMC oraz inte-
gracji technologii w zarzadzaniu programami. Jednocze-
$nie kluczowym wyzwaniem pozostaje utrzymanie war-
todci doswiadczen uczestnikdw w sytuacji, gdy budzety
nie rosng proporcjonalnie do potrzeb. — Jeszcze kilka
lat temu kluczowym elementem byta przede wszystkim
atrakcyjnos¢ destynacji i wyjatkowos¢ doswiadczen. Dzis
coraz wigksze znaczenie majag odporno$¢ programu
na zakiécenia, dostepnos¢ potaczen lotniczych, stabil-
nos¢ regulacyjna czy mozliwos¢ szybkiej zmiany planu
wydarzenia — komentuje Johnson. Tu nowym czynni-
kiem ryzyka staje sie takze eskalacja konfliktu na Bliskim
Wschodzie, ktéra wybuchfa na przetomie lutego i marca
2026 r. i natychmiast zaczela wptywac na globalny rynek
podrézy. Mozna wiec spodziewac sie, ze w tym roku
zawirowania geopolityczne beda mialy szanse nawet
wyprzedzi¢ rosnace koszty, jedli chodzi o najwieksze
wyzwania dla organizatoréw incentive.

OSKAR MAJKRZAK [ ]
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INCENTIVE TRAVEL INDEX

Trendy Incentive Finanse & Ubezpieczenia

Indeks Podrozy Motywacyjnych 2025 prognozuje umiarkowany wzrost do 2027 roku, ograniczany przez rosngce obawy
dotyczgce wzrostu kosztow, globalnej niestabilnosci i malejgcego optymizmu.

> Parametr: uczestnicy

> Parametr: wydatki na uczestnika

Liczba uczestnikow wyjazdow motywacyjnych w poréwnaniu do 2025 r.

2026 | 7% 60% 28%

2027 | &% 38%

M znacznie mniej mniej [l prawie tyle samo [l wiecej

> Sktadniki budzetu

3%
4% ~ Inne
oUpomlnkl 28%
6 A) Hotele
Transfery

Alokacja

Prowizje organizatorow budzetu

13%

Wydarzenia towarzyszace

g ez 20%

Przeloty
19%

Catering

W znacznie wiecej

Poziom wydatkéw na uczestnika w poréwnaniu do 2025 r.

4% 2026 [FIEAM 20% 46%
7% 2027 A 2%  35%

M nieokreslone ograniczenie programu dopasowanie do inflacji Il bogatszy program

> Rosngce koszty wydarzen

&F 65% 61%

39%

Drozsze Drozsze Wyzsze koszty
noclegi atrakcje cateringu
> Wprowadzane oszczednosci
5 8 % Tansze 51 % Tansze 36 % Ograniczenia
upominki destynacje programéw

Indeks Podrézy Motywacyjnych 2025 jest wspdlng inicjatywg badawczg IRF i SITE, wspierang przez Oxford Economics.
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STOWARZYSZENIA

Alexander Alles dyrektorem ds.

i zrownowazonego rozwoju ICCA

Miedzynarodowe Stowarzysze-
nie Kongresow i Konferencji
poinformowato o utworzeniu
nowego stanowiska.

B Swoja role Alexander Alles
zacznie pelni¢ z poczatkiem
kwietnia 2026 roku. Nowe
stanowisko ma wzmocni¢ dwa
kluczowe obszary strategii
ICCA: reprezentowanie intere-
séw branzy spotkan w debacie
publicznej oraz wspieranie trans-
formacji sektora w kierunku bar-
dziej zréwnowazonego modelu
dziafania. W ramach swojej

funkgcji Alles odpowiada¢ bedzie
m.in. za wzmacnianie pozycji
miedzynarodowych wydarzen
biznesowych w politykach
gospodarczych, promowanie ich
wplywu ekonomicznego i spo-
tecznego oraz koordynowanie
wspdtpracy z cztonkami ICCA,
partnerami branzowymi, insty-
tucjami publicznymi i zespotami
regionalnymi organizacji. Dzia-
tania te maja réwniez wspierac
rozwdj wspolnych standardow
oraz inicjatyw na rzecz redukgji
negatywnego wptywu wydarzen
na srodowisko. Alexander Alles

rzecznictwa

ma ponad 20-letnie do$wiadcze-
nie w biznesie. Jest absolwen-
tem administracji i zarzadzania
biznesem na IBS International
Business School w Budapeszcie.
W 2022 roku objat stanowi-
sko dyrektora wykonawczego
Joint Meetings Industry Council
(IMIC), gdzie odpowiadat za
dziatalno$¢ organizacji oraz
koordynacje inicjatywy Net
Zero Carbon Events — global-
nego programu majacego na
celu ograniczenie emisji gazow
cieplarnianych w branzy wyda-
rzen. Wczeéniej zwiagzany byt

m.in. z Europejskim Zwiazkiem
Izb Przemystu i Handlu oraz

z Instytutem Goethego, gdzie
odpowiadat m.in. za obszar
marketingu, finanséw oraz pro-
mogji inwestycji i handlu miedzy
Europa a Azja. OM [ ]

TARGI

Polak w zarzadzie UFI

Filip Bittner zostat cztonkiem
Zarzadu Dyrektoréw Swiatowe-
go Stowarzyszenia Przemystu
Targowego.

B Nowa funkcje Bittner objaf

na poczatku lutego. Zarzad
Dyrektoréw UFI, zrzeszajacego
ponad 900 podmiotéw z branzy
targowej na $wiecie, odpowia-

da za wyznaczanie kierunkdw
funkcjonowania organizacji na
poziomie globalnym, a jego obec-

na kadencja potrwa do listopada
2026 r. Filip Bittner to absolwent
filologii angielskiej oraz komunikaciji
i zarzadzania zasobami informadji
na Uniwersytecie im. Adama Mic-
kiewicza w Poznaniu. Z branza
targowa zwiazany jest od 2007 r.,
kiedy rozpoczaf prace w Grupie
MTP, najpierw jako dyrektor
grupy produktéw. W 2010 r.
objat stanowisko dyrektora Grupy
Produktow Miedzynarodowych
Targéw Poznanskich, odpo-

wiadajac za rozwdj i realizacje
kluczowych projektow targowych,
takich jak Budma, Poznanh Game
Arena, Motor Show czy Gardenia.
W kolejnych latach pefnit funkcje
nadzorcze i zarzadcze w spdtkach
powigzanych z grupa — byt m.in.
przewodniczacym rady nadzor-
czej Targdw Lublin. Obecnie jako
wiceprezes zarzadu Grupy MTP
odpowiada za rozwdj strategiczny
oraz nadzdr nad spétkami kapita-
towymi. OM [ ]

STOWARZYSZENIA

/miany z radzie IAPCO

Podczas dorocznego Annual
Meeting & General Assembly
2026 w Atenach International
Association of Professional
Congress Organisers oglosito
zmiany w skiadzie rady IAPCO,
petniacej funkcje zarzadu
stowarzyszenia.

B W wyniku gtosowania czton-
kéw organizadji funkcje prezesa
elekta objat Tajwanczyk Jason
Yeh, zatozyciel GIS Group. Jego
kadencja na tym stanowisku
potrwa rok, a w 2027 r., podczas
kolejnego AM&GA, obejmie on
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funkcje prezydenta IAPCO. Do
rady stowarzyszenia dofaczyli
réwniez nowo wybrani czton-
kowie. Wsrdd nich znaleZli sie
m.in.: Ginerva De Bellis, chief of
global projects w OIC Group,
oraz Benoit Dubuisson, managing
director Downtown Europe.
Nowymi cztonkami zarzadu
zostaly réwniez: Jessica Ferguson,
CEO Arinex, oraz Giulia Sarri,
innovation & customer experien-
ce director w AIM Group Inter-
national. Nowy sktad rady bedzie
wspoipracowat z dotychczasowy-
mi cztonkami, a w tym prezeska

LA D s

IAPCO Sissi Lignou, CEO AFEA
Congress, ktéra pozostanie na
stanowisku prezeski jeszcze przez

rok, a nastepnie przez kolejne
|2 miesiecy bedzie petni¢ funkcje
bytej prezeski. OM [ ]
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Kryzys w emiratach,

branza szuka

rozwigzan

Eskalacja wojny w Iranie uderzyfa w globalny rynek incentive travel. Zamkniete na przefomie
lutego i marca lotniska w Dubaju czy Dosze pokazaly, jak niestabilna jest obecnie sytuacja
w jednym z kluczowych regiondw dla organizatorow wyjazdow.

B Rosnaca niepewnos¢ dotyczaca bezpieczenstwa oraz
funkcjonowania pofaczen lotniczych w krajach Zatoki Per-
skiej zmusza organizatoréw wyjazdéw motywacyjnych do
szybkiej zmiany modeli planowania podrézy. W praktyce
oznacza to konieczno$¢ budowy bardziej ztozonych i kosz-
townych scenariuszy operacyjnych, ktdére maja ograniczy¢
skutki naglych zakidcen w transporcie lotniczym. Problem
nie dotyczy pojedynczych destynadji na Bliskim Wschodzie,
lecz catej infrastruktury polaczer miedzy Europa a regionami
popularnymi wéréd organizatoréw  wyjazdéw motywacyj-
nych, a w tym réwniez krajami Dalekiego Wschodu czy
Australii i Oceanii.

Branza rozmawia z MSiT

Problem byt przedmiotem dyskusji podczas spotkania przed-
stawicieli turystyki, sektora spotkan i przedstawicieli MSIT, ktére
odbyto sie na poczatku marca w hotelu Sheraton w Warsza-
wie. Wydarzenie zainicowane przez Stowarzyszenie Organi-
zatoréw Incentive Travel zgromadzito przedstawicieli agencji

incentive, stowarzyszen, linii lotniczych, agentdw IATA, firmy
ubezpieczeniowe, sieci hotelowe oraz reprezentantow zagra-
nicznych firm DMC. W rozmowach uczestniczyli takze przed-
stawiciele administracji publicznej odpowiedzialnej za turystyke,
a w tym m.in. Ireneusz Ras, sekretarz stanu w Ministerstwie
Sportu i Turystyki, oraz Dominik Borek, dyrektor departa-
mentu turystyki w MSiT. Celem spotkania byta ocena wptywu
obecnej sytuacji geopolitycznej na funkcjonowanie rynku oraz
identyfikacja najwazniejszych zagrozen dla realizacji programéw
wyjazdéw motywacyjnych w regionie Bliskiego Wschodu.

Brak stabilnosci niszczy sektor

Najbardziej palacym problemem, na ktdry zwracali uwage
uczestnicy spotkania, pozostaje rosnaca niestabilnos¢ siatek
potaczen lotniczych. Dla rynku incentive travel, ktdrego modele
biznesowe opieraja sie na precyzyjnym planowaniu logistycz-
nym i krétkich oknach realizacyjnych, nagle zmiany w dostep-
nosci lotdéw oznaczajg realne ryzyko opdznien, przekladania
programdw lub konieczno$¢ kosztownych modyfikacji tras

MICE Poland marzec 2026 19

Maciej Pyrka

\,OLJﬂtIr:y' J\\a’]‘aﬂager




podrézy. Z punktu widzenia organizatoréw wyjaz-
déw motywacyjnych oznacza to wzrost kosztow
oraz wieksza odpowiedzialno$¢ za bezpieczenstwo
uczestnikdw wydarzen. W trakcie spotkania przedsta-
wiciele linii lotniczych podkreslali jednak, ze sytuacja
operacyjna stopniowo sie stabilizuje. — Operacje
lotnicze powoli wracaja do normalnego poziomu
— mowit Maciej Pyrka, country manager Emirates
Airlines w Polsce. — Liczba pofaczen rodnie, a siat-
ka jest sukcesywnie odbudowywana, co pozwala
utrzymad ciaglos¢ podrézy dla pasazeréw — przeko-
nywal. Jednoczesnie przedstawiciele rynku agentow
lotniczych zwracali uwage, ze w obecnych warunkach
obstuga podrézy stafa sie znacznie bardziej ziozona.
Kluczowym czynnikiem pozostaje szybkie przekazy-
wanie informacji operacyjnych przez przewoznikow,
co pozwala biurom podrézy podejmowad decyzje
dotyczace zmian w rezerwadjach i planach podrézy.
— Biura podrézy i agenci IATA s3 przygotowani do
dziatania w sytuacjach kryzysowych, ale kluczowe jest
szybkie i jasne przekazywanie informadji przez linie
lotnicze, ktdre pozwala sprawnie obsfugiwac klientow
i podejmowac decyzje operacyjne — zauwazyt Jawa-
har Jyoti Singh, prezes zarzadu Zrzeszenia Przewoz-
nikdw IATA w Polsce.

Kluczowa jest wspotpraca
W trakcie spotkania przedstawiciele branzy podkreslali
znaczenie spojnej komunikacji dotyczacej bezpieczen-
stwa w regionach objetych napigciami geopolitycz-
nymi. Zdaniem uczestnikdw forum sensacyjne lub
nieprecyzyjne informacje moga dodatkowo desta-
bilizowa¢ rynek, wywolujac nieuzasadnione obawy
wirdd korporacyjnych klientéw. Konieczna jest réw-
niez wspotpraca na glebszych poziomach, w szczegdl-
nosci przy wypracowywaniu rozwiazan fagodzacych
skutki konfliktu. — Ten kryzys pokazuje, jak wazna jest
wspdipraca catej branzy — moéwit Pawet Niewiadom-
ski, prezes Polskiej Izby Turystyki. — Musimy wspdlnie
wypracowad rozwiazania, ktdre stang sie standardem
dziafania w sytuacjach nadzwyczajnych — zaznaczaf.
Cho¢ marcowe spotkanie w MSIT miao charakter
roboczy i stanowito pierwszy etap szerszych kon-
sultacji prowadzonych pomiedzy branzg turystyczna
a administracjg publiczna, to w najblizszym czasie pla-
nowane s kolejne rozmowy dotyczace sytuacji rynku
MICE oraz dziafan. Jak zapowiada MSiT, ich celem jest
wypracowanie rozwigzah pozwalajacych ograniczy¢
skutki zakidcen w globalnym  systemie transportu
oraz zapewni¢ wieksza stabilnod¢ realizacji wyjazdow
motywacyjnych. Jednoczesnie powolany zostal zespdt
ds. MICE, odpowiedzialny za dialog srodowiska bran-
zowego z ministerstwem. W jego skiad wchodza
przedstawiciele stowarzyszen: Krzysztof Pobozniak,
prezes SOIT, l|zabela Nawrat, wiceprezeska SITE
Poland, i Jawahar Jyoti Singh, prezes ZP IATA, Pawet
Niewiadomski, prezes PIT, i tukasz Adamowicz,
cztonek rady Polskiej Organizacji Turystycznej. ANNA
KRYSZTAt
9.03.2026 r. — Kryzysowe forum branzy incentive —
Hotel Sheraton Grand Warsaw, Warszawa @

Czytaj tez: Sebastian Oprzqdek ,Koniec mitu

bezpiecznej oazy. Zatoka Perska
na geopolitycznym wirazu" — str. 4

20 MICE Poland marzec 2026

Czy krajowe programy m
wyznaczaC trendy incen

Branza MICE przechodzi wyrazng zmiane. Coraz wieksze znaczenie majg kieru
| oferujace wysoki poziom infrastruktury. W tym kontekscie Polska przestaje byc
Coraz czesciej staje sie Swiadomym wyborem firm planujacych programy moty

M Dobrze zaprojektowane krajowe wyjazdy incentive moga nie tylko spetnia¢ cele moty-
wacyjne i integracyjne, ale takze wyznacza¢ nowe trendy w projektowaniu doswiadczen dla
uczestnikéw wydarzen. Powodem rosnacej popularnosci Polski jako destynacji incentive jest
jej operacyjna przewidywalno$¢. Organizatorzy wydarzen coraz czesciej wybieraja miejsca,
ktére gwarantuja stabilno$¢, wysoki standard ustug oraz sprawna logistyke. Polska oferuje
dzi§ nowoczesng baze hotelowa, rozwinieta infrastrukture konferencyjng oraz coraz bardzie;
dojrzaly i kreatywny sektor eventowy. Istotnym atutem jest rowniez dostepno$¢ komuni-
kacyjna. Centralne europejskie potozenie, rozbudowana sie¢ autostrad, szybkie pofaczenia
kolejowe oraz rosnaca liczba potaczen lotniczych sprawiaja, ze do wielu destynacji w Polsce
mozna dotrze¢ w ciagu kilku godzin. To szczegdlnie wazne dla firm planujacych krétsze,
intensywne programy incentive.

Rosnaca marka Polski

Kluczowa jest takze rosnaca miedzynarodowo marka Polski. JesteSmy coraz czedciej
postrzegani jako nowoczesna, dynamiczna gospodarka z wysokim poziomem ustug oraz
rozwiniety infrastrukturg turystyczna i biznesowa. Polska rosnie tez oczywiscie jako rynek,
a wraz ze wzrostem rosng potrzeby przedsiebiorcéw lokalnych. Polska pojawia sie w ran-
kingach atrakcyjnosci inwestycyjnej i turystycznej, a pozytywny wizerunek kraju sprzyja
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tive

nki blizsze, stabilne operacyjnie
jedynie logistyczng alternatywa.
wacyjne.

réwniez rozwojowi sektora spotkan. Na korzys¢ Polski
dziafa takze zmieniajaca sie réwniez sama forma wyjazdu
incentive. Coraz rzadziej jest to jedynie luksusowy pobyt
w  atrakcyjnej lokalizacji. Firmy poszukuja do$wiadczen,
ktére buduja emodje, angazuja uczestnikdw i pozostaja
w pamieci na diugo po zakonczeniu programu. W Polsce
coraz czesciej pojawiaja sie formaty oparte na autentycz-
nosci i lokalnym kontekscie. Jednym z przykiadéw sa pro-
gramy typu slow incentive, w ktorych uczestnicy poznaja
regionalng kulture, kuchnie czy nature. Warsztaty kulinarne
z lokalnymi szefami kuchni, spotkania z rzemie$nikami czy
aktywnosci outdoorowe w naturalnym otoczeniu buduja
doswiadczenia znacznie bardziej angazujace niz klasyczny
program zwiedzania.

Mimo rosnacej pozydji Polski na rynku spotkan wciaz zdarza
sie, ze kraj jest postrzegany przede wszystkim jako kierunek
,bezpieczny”, ,nudny’— logistycznie sprawdzony, ale nie
zawsze pierwszy przy planowaniu prestizowych progra-

mow incentive. Odnosze wrazenie, ze nie wykorzystujemy
szansy, jaka mamy.

Aby to zmieni¢, potrzebne s3 trzy elementy

Po pierwsze — silniejsza narracja destynacyjna, w tym
odpowiedni budzet promocyjny. Polska oferuje niezwykle
réznorodne miejsca: od historycznych centréw miast po
przestrzenie postindustrialne, od gdrskich resortéw po
jeziora i wybrzeze Baftyku. Ten potencjat powinien by¢
znacznie bardziej widoczny w migdzynarodowej komuni-
kacji branzowe;j.

Po drugie — wieksza odwaga w projektowaniu progra-
moéw. Organizatorzy wydarzen coraz czesciej oczekujg
niestandardowych konceptéw i formatow. Oznacza to
koniecznos¢ jeszcze wigkszej kreatywnosci ze strony branzy
eventowej oraz wspdlpracy z partnerami spoza tradycyj-
nego sektora MICE — artystami, twdrcami czy lokalnymi
spotecznosciami.

Po trzecie — rozwdj doswiadczen premium. Polska ma
ogromny, jeszcze niewykorzystany potencjat w segmen-
cie butikowych programoéw incentive: prywatne kolacje
w historycznych przestrzeniach, wydarzenia w zamkach
i pafacach, ekskluzywne aktywnosci outdoorowe czy uni-
kalne doswiadczenia kulinarne. Wciaz jednak jest to obszar,
ktory mozna rozwija¢ znacznie szerzej.

Paradoksalnie to wiasnie krajowe programy incentive moga
by¢ najlepszym miejscem do powstawania nowych koncep-
i wydarzen. Powinnismy sta¢ sie liderem innowacyjnych
podrézy motywacyjnych. Krétsza logistyka, nizsze koszty
operacyjne oraz fatwiejszy dostep do lokalnych partneréw
pozwalaja organizatorom eksperymentowa¢ z formatem
i scenariuszem wydarzenia. Dzieki temu Polska moze
sta¢ sie swego rodzaju laboratorium nowych formatéw
incentive — miejscem, w ktérym powstaja pomysty pdzniej
wykorzystywane takze w programach miedzynarodowych.
Na zainteresowanie Polska zawsze wplywa sytuacja geopo-
lityczna. Raz in plus, raz in minus. Wydarzenia w regionie
Bliskiego Wschodu spowodujg w najblizszym czasie zmiane
wybieranych destynacji. Programy incentive organizowane
wczesniej w takich miejscach jak Dubaj czy Oman bywaja
zastepowane wydarzeniami w Europie. W tym kontekscie
Polska coraz czedciej pojawia sie jako bezpieczna i atrakcyj-
na alternatywa, oferujaca wysoka jako$¢ infrastruktury oraz
réznorodnos¢ doswiadczen.

Polska ma dzi§ wszystkie elementy potrzebne, aby stac
sie liderem podréozy motywacyjnych Europy Centralnej:
réznorodno$¢ destynacji, rosnacg jako$¢ infrastruktury,
pozytywnie zmieniajacy sie wizerunek kraju na $wiecie oraz
coraz bardziej kreatywna branze eventowa. Kluczowe jest,
aby wykorzysta¢ te szanse. tUKASZ ADAMOWICZ @
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Wiceprezes Grupy BFC
Absolwent Instytutu Stosunkéw
Miedzynarodowych oraz
Wydziatu Zarzqdzania
Uniwersytetu Warszawskiego.
Wspéttwérca Grupy

BFC, odpowiedzialny za
rozwdj segmentu klienta
korporacyjnego oraz tworzenie
projektéw incentive, programéw
outdoorowych, ski meetingow
i wydarzen dla firm, a takze
oferte korporacyjng Hotelu
Bonifacio SPA & Sport

Resort. Od 2015 roku petnit
funkcje wiceprezesa zarzqdu
Stowarzyszenia Organizatoréw
Incentive Travel. Laureat
nagrody MP Power Award

— MP Power |2 w kategorii
incentive travel. W czasie
pandemii COVID- 19
wspditworzyt inicjatywe
TUgether oraz Rade Przemystu
Spotkar i Wydarzen, ktorej byt
prezesem. Uczestniczyt rowniez
w pracach nad powotaniem
Centrum Monitoringu Rynku
Turystycznego. Jest czionkiem
Rady Polskiej Organizacji
Turystycznej.
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Targi

Conventa: nowe kontakty
i rekordowa liczba nagrod

W lutym w Lublanie po raz kolejny odbyty sie targi Conventa. Przez trzy dni stolica Stowenii byta miejscem spotkan
przedstawicieli sektora MICE, organizatoréw wydarzen oraz dostawcédw ustug dla turystyki biznesowej. Nie zabrakio
takze przedstawicieli Polski.

B Tegoroczna, 18. Edycja Conventy zgromadzifa ponad
400 uczestnikdw z 44 krajow, w tym 192 hosted buyerséw
oraz 129 wystawcdw. Program targéw tradycyjnie opierat
sie na formule zaplanowanych spotkan B2B pomiedzy
wystawcami a zaproszonymi kupujacymi, uzupetnionych
o dziafania networkingowe oraz elementy prezentujace
oferte turystyki biznesowej regionu. W tegorocznej edydiji
szczegdlng uwage zwrdcono na strukture zaproszonych
kupujacych: okoto 70 proc. hosted buyerséw stano-
wili nowi uczestnicy, ktdrzy wczesniej nie brali udziatu
w targach.

Udane targi

Na targach obecna byfa takze Polska, reprezentowana przez
Poland Convention Bureau, tym razem wsparte przez przed-
stawicieli Silesia Convention Bureau oraz Lubelskiego Cen-
trum Konferencyjnego. Podczas spotkar promowano zardw-
no potencjat kraju jako cafodci, jak i konkretne lokalizacje oraz
obiekty konferencyjne dedykowane do obstugi kongreséw,
konferencji i wydarzen korporacyjnych. — W targach Conven-
ta Meet uczestniczyliSmy juz po raz trzeci i zndw jestesmy
bardzo zadowoleni — uwaza Sebastian Gronet, menadzer
projektu Silesia Convention Bureau. — Odbylismy wiele cen-
nych spotkan i rozméw biznesowych, ktdre zaowocowaty
warto$ciowymi kontaktami. Wéréd hosted buyers, z ktérymi
rozmawialismy, bylo sporo oséb uczestniczacych w wydarze-
niu po raz pierwszy, co dato szanse na dotarcie do nowych
partneréw. Mamy nadzieje, ze nawigzane relacje przefoza sie
na dalsze kontakty biznesowe oraz zwiekszenie rozpoznawal-
nosci Slaska na arenie miedzynarodowej — dodaje.
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Gala Meetings Star

Awards, w trakcie ktorej
wreczono nagrody najlepszym
destynacjom i obiektom
eventowym w Europie
Srodkowej. Wirdd nich nie
zabrakfo réwniez venues i miast
z Polski.

Nagrody dla Polakéw

W tym roku, podobnie jak w poprzednich edycjach,
w potowie targéw odbyta sie gala Meetings Star Awards,
w trakcie ktérej wreczono nagrody najlepszym destyna-
cjom i obiektom eventowym w Europie érodkowej. Wéréd
nich nie zabrakio réwniez venues i miast z Polski. Tym
razem zdobylismy facznie rekordowe siedem nagréd. Dla
poréwnania, rok temu byly ich cztery. W kategorii desty-
nacji kongresowych Krakéw zwyciezyt w grupie duzych
miast (L Meeting Destination) z najwyzsza oceng 4,560/5,
Zakopane zajeto drugie miejsce wirdd mniejszych desty-
nacji (S Meeting Destination), a Warszawa uplasowafa sie
na trzeciej pozycji w kategorii New Europe Destination.
Wyrdznione zostaly takze obiekty: Lubelskie Centrum Kon-
ferencyjne — otrzymato drugie miejsce w kategorii Bouti-
que Convention Centres, ICE Krakéw Congress Centre,
zamkneto podium wiérdd duzych centréw kongresowych,
a Kopalnia Soli ,Wieliczka” zajeta druga pozycje w kategorii
Outdoor and Natural Event Venues. Na liscie nie zabrakio
takze hotelu. Nagrodzony zostal Nobu Hotel Warsaw,
ktdry uplasowal sie na trzecim miejscu w kategorii Most
Sustainable Venues. — Pierwsze miejsce w kategorii L ran-
kingu Meetings Star to wyrdznienie dla catej branzy spotkan
w miescie — mdéwi Monika Popiotek, gidwna specjalistka
w Krakéw Convention Bureau. — To sukces hotelarzy,
obiektéw, organizatorow wydarzen i wszystkich, ktorzy
wspdlnie buduja silng, miedzynarodowa pozycje Krakowa
na rynku spotkan. Dodatkowo cieszy nas wyrdznienie ICE
Krakéw Congress Centre — dodaje.

Oskar Majkrzak [ ]
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Dolny S1ask wesprze naukowe eventy

Samorzad Wojewodztwa Dol-
noslaskiego uruchomit program
wsparcia dla uczelni wyzszych,
ktérego celem jest dofinanso-
wanie organizacji konferencji,
kongreséw naukowych oraz
projektéw edukacyjnych i popu-
laryzujacych nauke.

B Na realizacje inicjatywy przezna-
czono facznie ponad 550 tys. z1,
co ma wzmocni¢ regionalny poten-
cjat $rodowiska akademickiego
oraz zwiekszy¢ liczbg wydarzen
opartych na wiedzy organizowa-

nych w regionie. Pierwszy nabér
do programu dotyczy wsparcia
wydarzen naukowych i konferencji
organizowanych przez uczelnie

w 2026 roku. Budzet programu
wynosi 250 tys. zt, a maksymal-

na wysoko$¢ dofinansowania dla
pojedynczego projektu zostafa
okredlona na poziomie 25 tys. z.
Srodki mogg zosta¢ przeznaczone
m.in. na przygotowanie konferendji
naukowych o znaczeniu promocyj-
nym dla regionu, a takze wydarzen
edukacyjnych kierowanych do mto-
dziezy, studentéw i doktorantow.

Celem programu jest zaréwno
wsparcie srodowiska akademic-
kiego, jak i promodja regionu jako
waznego osrodka naukowego.
Réwnolegle uruchomiono drugi
nabdr, zwiagzany z realizacja tzw.
trzeciej misji uczelni, czyli dziatalno-
$ci popularyzujacej wiedze i rozwi-
jajacej kompetencje w obszarach
STEM (Science, Technology,
Engineering, Mathematics). Na

ten cel przeznaczono 300 tys. zt.
Program obejmuje dziatania skie-
rowane przede wszystkim do mto-
dziezy szkdt ponadpodstawowych

MICE'
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z subregiondw jeleniogdrskiego,
legnickiego i watbrzyskiego i ma
wspierac inicjatywy edukacyjne
rozwijajace zainteresowanie nauka
oraz nowymi technologiami. Nabdr
whnioskéw w obu konkursach pro-
wadzony jest od potowy marca do
potowy kwietnia 2026 r., natomiast
realizacja projektéw planowana jest
w okresie od maja do konca roku.
Program skierowany jest do uczelni
dziatajacych w regionie, ktdre dzieki
dodatkowym srodkom moga przy-
gotowac wydarzenia naukowe i ini-
cjatywy popularyzujace nauke. OM

WYDARZENIE

CityDNA CEO Meeting w Barcelonie

W stolicy Katalonii po raz kolej-
ny spotkali si¢ liderzy organiza-

cji zarzadzajacych marketingiem
europejskich miast.

B W 9. edydji wydarzenia, ktora
miata miejsce w potowie lutego,
uczestniczyto 49 przedstawicieli
branzy. Dyskusje koncentrowaly sie
na reputacji miast oraz dfugofalo-
wej konkurencyjnosci europejskiej
gospodarki turystycznej. Jednym

z gléwnych wnioskdw spotkania
byla zmiana roli organizadji zarza-
dzajacych marketingiem destynadji
(DMO). Uczestnicy podkreslali, ze

ich dziafalno$¢ coraz rzadziej ograni-
cza sie do promogji, a coraz czescie]
obejmuje zarzadzanie rozwojem
turystyki i koordynowanie wspdt-
pracy w miejskim ekosystemie. Jak
mowit w trakcie spotkania urbanista
Greg Clark, konkurencyjno$¢ euro-
pejskich miast zalezy nie tylko od
atrakcyjnosci turystycznej, lecz takze
od jakosci zarzadzania publicznego,
kapitatu kutturowego oraz poziomu
zaufania spotecznego. Uczestnicy
podkreslali, ze rozwdj turystyki
powinien miesci¢ sie w ramach lokal-
nej umowy spotecznej, poniewaz
zaufanie mieszkancdw jest warun-

kiem utrzymania reputacji destynacji
i jej stabilnej pozycji konkurencyjnej.
Punktem odniesienia dla rozmdéw
w trakcie spotkania byta CityDNA
Térshavn Declaration, okredlajaca
priorytety wspotpracy europejskich
destynadji na 2026 rok. Dokument

wskazuje m.in. na potrzebe lep-
szego badania wptywu turystyki na
gospodarke, wigkszej przejrzystosci
systemdw podatkowych, wspdipracy
miedzysektorowej oraz silniejszego
uwzgledniania intereséw lokalnych
spotecznosci. OM [ ]

STOWARZYSZENIA
Al i dobrostan

Pod koniec lutego w Barcelo-
nie odbyta sie konferencja MPI
European Meetings & Events
Conference 2026, jedno z waz-
niejszych wydarzen Meeting
Professionals International dla
przedstawicieli branzy spotkan
w Europie.

M W tegorocznej edydji uczestni-
czyto blisko 300 oséb z rynkéw
europejskich oraz spoza Europy,
w tym ze Stanéw Zjednoczo-
nych. Polske reprezentowato 14
uczestnikdw. Program konferendji
obejmowat sesje skierowane

gtownymi tematami EMEC 2026

zaréwno do oséb rozpoczyna-
jacych kariere w branzy, jak i do
doswiadczonych menedzeréw
wydarzen. W trakcie spotkan
uczestnicy analizowali narzedzia
zwigzane z projektowaniem wyda-
rzen, zarzadzaniem zespofami
oraz budowaniem odpornosci
organizacyjnej w zmiennym oto-
czeniu rynkowym. Uczestnicy
mogli wziag¢ udziat w tzw. learning
journeys — opcjonalnych formatach
edukacyjnych faczacych elementy
szkoleniowe z poznawaniem lokal-
nego kontekstu gospodarczego,
innowacyjnego i srodowiskowego.

Istotnym elementem konferencji
byto réwniez Future Leaders
Forum, inicjatywa wspierajaca
rozwdj mtodych profesjonali-
stdw branzy spotkan realizowana
w ekosystemie MPI i targéw IMEX
Frankfurt. W ramach forum odbyt
sie konkurs University Challenge,
w ktérym uczestnicy przedstawiali
koncepcje wykorzystania sztucznej
inteligendji w organizacji wydarzen.
W programie wziely udziat trzy
uczestniczki z Polski: Kinga Lipa,
Daria Zacha oraz Paulina Peska,
uczestniczki programu mento-
ringowego Future Professionals.

Zwycigzczynig konkursu zostafa
Kinga Lipa, ktéra zaprezentuje
swoja koncepcje podczas finatu
zaplanowanego w trakcie targdw
IMEX Frankfurt. OM ([
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Warsztat

Jak projektowaC teambuilding,
ktory ma realny wptyw na zespot

Teambuilding jest stalym elementem konferencji i spotkan biznesowych. Jednoczesnie zmienia sie kontekst pracy
zespofowej. Pracownicy funkcjonujg dzi$ w Srodowisku wysokiej presji, intensywnego tempa i pracy rozproszonej.

M Dlatego dobrze zaprojektowany teambuilding nie moze
by¢ juz tylko ,fajng atrakcja”. Coraz czesciej ma spetniac kilka
funkgji naraz: integrowad zespdt, budowac relacje, wspiera¢
wellbeing pracownikéw, a jednoczesnie realizowac cele biz-
nesowe firm. Jak wiec zaplanowa¢ wydarzenie integracyjne,
ktére rzeczywiscie zadziata?

Zacznij od celu - nie od atrakgji

Jednym z najczestszych bleddw jest zaczynanie planowania od
pytania: ,Co mozemy zrobi¢ ciekawego?”. Tymczasem wiasci-
we pytanie brzmi: ,Co chcemy zmieni¢ tym wydarzeniem?”.
Teambuilding moze stuzy¢ wielu celom: poprawie komu-
nikacji migdzy dziatami, integracji nowych pracownikéw,
wzmocnieniu kreatywnosci zespotu czy komunikowaniu
tresci firmowych w angazujacy sposéb. Dopiero gdy cel
jest jasno okreslony, mozna dobra¢ odpowiedni format

aktywnosci.

Przykiad:

Podczas jednego z projektéw dla duzej firmy telekomunika-
cyjnej pierwotnym pomystem klienta byt program integracyj-
ny pofaczony z oswajaniem pracownikdw z narzedziami Al.
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W trakcie rozméw okazalo sie jednak, ze w organizacji trwa
wazniejsza zmiana — wprowadzany byt nowy strategiczny
produkt, ktdéry wymagal mocniejszego zakomunikowania
wewnatrz firmy.

Zamiast koncentrowac sie wytacznie na technologii, zapro-
jektowano wigc aktywno$¢, w ktdrej zespoly tworzyly
krétkie zwiastuny filmowe opowiadajace historie nowego
produktu. Kazdy zespdt pracowal w konwencji innego
gatunku filmowego, wykorzystujac jednoczesnie proste
narzedzia Al do tworzenia scenariuszy, narracji czy efektéw
wizualnych.

Dzieki temu uczestnicy nie tylko poznali narzedzia, ale
przede wszystkim zaczeli opowiada¢ o strategicznej zmia-
nie wiasnymi stowami. Okazalo sie, ze kreatywna forma
znacznie skuteczniej utrwala kluczowy przekaz niz tradycyjna
komunikacja wewnetrzna.

Wellbeing nie oznacza braku wyzwan

W ostatnich latach znacznie czesciej méwi sie o wellbeingu
pracownikdw i ich dobrostanie psychicznym. W kontekscie
teambuildingu moze to jednak by¢ bfednie interpretowane
jako potrzeba catkowitego eliminowania stresu czy wyzwan.



Tymczasem dobrze zaprojektowany teambuilding czesto
celowo wprowadza element napiecia lub niepewnosci.
Wiadnie w takich momentach ujawniaja sie naturalne reakcje
zespotu: sposdb podejmowania decyzji, komunikacja pod
presja czy podziat rél w grupie.

Kluczowe jest jednak to, aby byfa to presja kontrolowana
i bezpieczna. Zadanie powinno by¢ na tyle wymagajace, by
uruchomi¢ wspdiprace i refleksje, ale jednoczesnie na tyle
dobrze zaprojektowane, by uczestnicy mieli realng szanse
osiagnac sukces.

To wiasnie w takich sytuacjach pojawia sie najwigksza war-
to$¢ rozwojowa. Zespdt moze zobaczy¢, jak dziafa w prak-
tyce — a nastepnie wspolnie zastanowic sie, ktdre zachowania
warto wzmocni¢, a ktére zmieni¢ w codziennej pracy.

Przykiad:

Podczas jednego z projektéw zespoly realizowaly zada-
nie wymagajace wspdipracy przy bardzo ograniczonych
zasobach i presji czasu. Poczatkowo w grupach pojawita
sie dezorganizacja i chaos decyzyjny. Dopiero po chwili
uczestnicy zaczeli spontanicznie wylania¢ lideréw i ustala¢
sposdb komunikacji. W trakcie podsumowania wielu z nich
zauwazyto, ze doktadnie te same mechanizmy pojawiaja sie
w ich codziennych projektach. Ta analogia postuzyta tu jako
pretekst do rozpoczecia dyskusji o zachowaniach ogranicza-
jacych efektywnos¢ wspotpracy.

Projektuj doswiadczenie, nie tylko aktywnos¢

Dobry teambuilding to cafe doswiadczenie, a nie pojedyncza gra.
Liczy sie sposéb wprowadzenia uczestnikdw w aktywnosc,
podziat rél w zespotach, dynamika pracy grupy oraz moment
zatrzymania sie i refleksji nad tym, co sie wydarzylo. Wiasnie
te elementy sprawiaja, ze uczestnicy wynosza z wydarzenia
cos wiecej niz tylko wspomnienie dobrej zabawy.

Dlatego coraz czesciej w programach pojawia sie element
facylitacji — chocby krétkiego omdwienia, ktére pomaga
uczestnikom nazwac to, co wydarzylo si¢ podczas zadania.
Dzieki temu moga zobaczy¢, jak komunikowali sie pod presja
czasu, w jaki sposéb podejmowali decyzje albo jak naturalnie
wylanialy sie role w zespole. Dobrze poprowadzone omé-
wienie nie musi by¢ diugim warsztatem. Czesto wystarczy
kilka trafnych pytan, ktére pomagaja zespotowi pofaczyé
doswiadczenie z codzienng praca.

Dzieki temu teambuilding przestaje by¢ jednorazows atrak-
ja, a zaczyna dziata¢ jako narzedzie rozwoju zespotu.

Dopasuj poziom wyzwania do grupy

Kolejny czgsty btad to niedopasowanie aktywnosci do
uczestnikéw. To, co sprawdzi sig¢ w miodym zespole sprze-
dazowym, niekoniecznie bedzie dobrym pomystem dla
miedzynarodowej kadry managerskiej.

Przy projektowaniu programu warto wzia¢ pod uwage:

* réznorodnosé¢ wieku i dodwiadczen

* poziom sprawnosci fizycznej i profil uczestnikow

* kontekst kulturowy zespotu

* wezesniejsze doswiadczenia z integracja.

Najlepsze rezultaty przynosza aktywnosci, ktdre stawiaja
wyzwanie, ale jednoczesnie dajg uczestnikom poczucie
sukcesu.

Trzy pytania teambuildingowe, ktére znamy az za
dobrze

Organizatorzy spotkan integracyjnych wiedza, ze pytania
klientéw potrafig by¢ bardzo rézne. Niektére z nich dziataja
na nas... jak pfachta na byka. Znacie to?

l. ,,Czy macie cos fajnego?”

To klasyk gatunku. Zapytanie zwykle skiada sie z jednego
zdania i nie zawiera zadnych istotnych informagji. llu uczest-
nikow? Jaki cel spotkania? lle czasu? Tego nie wiadomo.
A przeciez teambuilding nie jest gotowa atrakcja z potki —
dziata najlepiej wtedy, gdy jest dopasowany do konkretnej
grupy.

2. ,,Chcemy wszystko zmiescic¢”

Zdarza sie, ze jedno wydarzenie ma jednoczesnie poprawi¢
komunikacje miedzy dziatami, zintegrowac nowych pracow-
nikéw, rozwiaza¢ konflikty, komunikowad zmiane organi-
zacyjng i jeszcze dostarczy¢ mitej rozrywki — a wszystko to
najlepiej w dwie godziny. To troche tak, jakby oczekiwad, ze
mamy czarodziejskg rézdzke, ktdrag raz machniemy i odmie-
nimy rzeczywistos¢.

3. ,,Zrdbcie doktadnie tak - tylko taniej”

Czasem zapytanie zawiera bardzo szczegdlowy pomyst na
wydarzenie. Problem w tym, ze przy blizszym spojrzeniu
okazuje sie logistycznie niewykonalny albo zupeinie niespd;-
ny. Dobry teambuilding powstaje w dialogu z organizato-
rem, a nie przez przynoszenie do nas skopiowanego gdzie
indziej pomystu.

Najczestsze biedy, ktore potrafia zepsu¢ nawet naj-
lepsza integracje

W praktyce najczesciej pojawiaja sie trzy problemy:
Pierwszym z nich jest brak zaangazowania uczestnikdw. Naj-
czedciej wynika on z niedopasowania aktywnosci do grupy
— program okazuje sie zbyt trudny, zbyt zabawowy albo po
prostu nietrafiony w kontekst spotkania.

Drugim wyzwaniem s nierozwigzane napiecia w zespole.
Jesli w grupie istnieja konflikty, rywalizacyjny scenariusz moze
je jeszcze poglebi¢. Gdy zabrakio tu adekwatnej komunikagji
i czasu na rozpracowanie problemu, skutek takiej integracji
moze by¢ zgota optakany. W takich sytuacjach lepiej spraw-
dzaja sie aktywnosci stawiajace na wspdlnym celu, poczuciu
jednodci i wyzwalajace pozytywna energie, bez rozdrapy-
wania ran.

Trzecim btedem jest brak jasnej komunikacji celu wyda-
rzenia. Gdy uczestnicy nie wiedza, dlaczego biorg udziat
w danej aktywnosci, traktuja ja jako obowigzkowa rozrywke
zamiast elementu rozwoju zespotu albo prébe ,mydlenia im
oczu” i ukrywania prawdziwych probleméw. Transparent-
nos¢ i wzajemna umowa na rezultat spotkania — to podsta-
wa.spektakularnych, ale bardziej znaczacych do$wiadczen.
Monika Dymacz ®

Na to zwrdoC uwage:
teambuilding w pigutce

Co dziata o
* jasno okreslony cel wydarzenia L
*  aktywnosci wymagajace wspotpracy
* dopasowanie programu

do uczestnikow
* element refleksji i podsumowania
* autentyczny sens wydarzenia

MICE'
Poland,

Monika Dymacz

Zawodowo: Trenerka biznesu
i facylitatorka. Ukonczyta
filologie hiszpanskg na
Uniwersytecie Jagiellorskim
oraz podyplomowe studia
MBA na Oxford Brooks
University. Swojq kariere
rozpoczynata w firmie Philip
Morris. Nastepnie zafozyla
wiasnq firme Exprofesso, dzis
dzialajgcq pod nazwq Catalyst
Poland. W trakcie swojej
kariery pefnita rowniez m.in.
funkcje prezeski MPI Poland
Chapter. Zostata wyrézniona
tytufem jednej z najbardziej
wplywowych oséb branzy
eventowej w konkursie MP
Power Awards.

Prywatnie: Mifosniczka
podrézy i sportu. W wolnych
chwilach chetnie zabiera ze
sobq plecak i wybiera sie

do lasu.

ciagfej aktywnosci bez chwili oddechu
sztucznych scenariuszy bez kontekstu

Najwazniejsza zasada

Dobry teambuilding nie polega na tym, zeby
uczestnicy dobrze sie bawili przez kilka godzin.
Jego prawdziwa warto$¢ pojawia sie wtedy,

gdy to doswiadczenie zmienia sposéb, w jaki

Czego unikac
* integraqji ,dla samej integracji”
* nadmiernej rywalizagji

* programu ,dla wszystkich taki sam” zespéf?

ludzie wspotpracujg po powrocie do pracy.
A to zawsze zaczyna sie od jednego pyta-
nia: czego naprawde potrzebuje dzi§ twoj
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Miedzy pasja a wypaleniem.
Dwa bieguny zawodowe]j energii

Na przeciwlegtym biegunie wypalenia nie znajduje si¢ wcale brak wypalenia, lecz zaangazowanie rozumiane jako
dostep do energii, sensu, efektywnosci i sprawczosci. To rozréznienie ma kluczowe znaczenie dla branzy MICE.

M Do tej branzy trafiaja ludzie z pasjg, wysoka motywadja,
zorientowani na jako$¢, relacje i efekt. Ludzie od zadan spe-
cjalnych. Paradoks polega na tym, ze to wiasnie ten potencjat
i pasja staja sie jednoczednie czynnikiem ryzyka. Christina
Maslach, psycholozka, ktéra prowadzita badania naukowe
nad wypaleniem zawodowym, ujefa to prosto: ,Nie wypala
sig ten, kto nigdy nie ptonat”.

Nie chodzi wigc o to, by tylko ,nie by¢ wypalonym”.
Chodzi o to, by pracowac w takim modelu, ktéry pozwala
utrzymac ogien, lecz sie w nim nie spala¢. Problem zaczy-
na sie wtedy, gdy wysokie zaangazowanie przez diugi
czas nie jest rébwnowazone regeneracja, docenieniem,
wsparciem, poczuciem sensu oraz adekwatnymi zasobami
organizacyjnymi.

System przeciazenia

Specyfika pracy w MICE sprzyja przeciazeniu. Sezony
o ekstremalnej intensywnosci, praca w réznych strefach
czasowych przy incentive travel, zmiana wpisana w rutyne,
kultura improwizadji, czeste gaszenie pozaréw oraz wysoki
koszt bledu tworza srodowisko statej mobilizacji. Dziafanie
w takim otoczeniu oznacza podwyzszone ryzyko chronicz-
nego stresu. Jesli do tego dofozymy niewystarczajace zasoby
organizacyjne, to rownowaga zostaje powaznie naruszona.
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Warto tez przyjrze¢ sie putapce perfekcjonizmu. Wyso-
kie standardy sa wartoscia, lecz perfekcjonizm potaczony
z presja czasu, brakiem marginesu btedu czy jednostkowym
poczuciem ,bycia niezastapionym” staje sie dodatkowym
paliwem chronicznego stresu. Funkcjonowanie przez dtuz-
szy czas w takim trybie nie tylko wyczerpuje psychofizycznie,
lecz takze obniza kreatywnos¢, a wiec doktadnie ten zaséb,
na ktérym opiera sie wartos¢ branzy MICE.

AUTOREFLEKSJA DLA PROJECT MANAGEROW:

¢ Co w mojej pracy kosztuje mnie dzié najwiecej?

* Jak reaguje na zmeczenie — stucham go czy zagfuszam?
* Jakie emocje i sygnaly z ciala ignoruje?

* Co jest moja maska z tlenem na przecigzenie?

* Jedli nic nie zmienie, gdzie bede za rok?

Mit odpornej miodosci

Jeden z najbardziej szkodliwych mitéw o wypaleniu zawodo-
wym to ten, ze miodzi ludzie z krétkim stazem sie nie wypala-
ja. W praktyce wypalenie zawodowe czesciej dotyka miodych
specjalistdw i poczatkujacych project managerdw niz senio-
réw. W branzy MICE juniorzy sg czgsto wrzucani na ,gleboka
wode”, pracuja przy duzych i ztozonych projektach, z wyma-
gajacym klientem, a jednoczesnie nie zawsze maja wystarczaja-
ce zasoby kompetencyjne i wsparcie mentoringowe.

Tymczasem lider zespotu nie zawsze ma przestrzen na
prowadzenie oraz rozwijanie ludzi. Wysokie ambicje junio-
row pofaczone z brakiem doswiadczenia w regulowaniu
wiasnych granic tworza mieszanke, ktéra fatwo prowadzi
do przeciazenia.

Mimo ze pokolenie ,Z" uchodzi za to, ktdre najbardziej
Swiadomie dba o ,work-life balance”, w kontekécie wypa-
lenia zawodowego warto pamietac, ze decydujacy wplyw
maja nie deklaracja stylu zycia, lecz realne warunki i obciaze-
nia w Srodowisku pracy.

Cialo ostrzega
Woypalenie zawodowe nie przychodzi nagle. Czesciej przy-
pomina powolne przesuwanie si¢ po osi — od entuzjazmu,
przez zmeczenie, do wyczerpania i emocjonalnego dystansu.
Szczegdlnie wazne sa sygnaly z ciafa, ktdre w kulturze duze-
go tempa pracy i wysokiej wydajnosci bywaja niestety sys-
tematycznie ignorowane. Przewlekie napiecie, bdle glowy
i plecéw, problemy ze snem, nawracajace infekcje, dolegli-
wosci zofgdkowe... Cialo w tej historii jest najbardziej uczci-
wym komunikatorem. Nie negocjuje. Nie upigksza. Wysyfa
konkretne sygnaly. Pytanie brzmi — czy kto$ je odczytuje?
Takie objawy wypalenia jak drazliwo$¢, cynizm czy wyco-
fanie z relagji, to mechanizmy obronne — psychika prébuje



ograniczy¢ dalsze wydatkowanie resztek zasobow witalnych.
To, co z zewnatrz bywa oceniane jako trudny charakter lub
,gorszy dzien”, od $rodka jest czesto préba przetrwania.

AUTOREFLEKSJA DLA LIDEROW

* Jak dbam o wiasny dobrostan?

* Jak m¢j stan fizyczny i emocjonalny wptywa na méj zespéf?
* Jak zarzadzam emocjami i relacjami w zespole?

* Jak dbam o balans w moim zespole?

* Jakie zmiany w zachowaniach zauwazam i co z tym robie?

Kosztowny rachunek za wypalenie

Wypalenie nie jest prywatnym problemem pracownika, lecz
problemem systemu i realnym kosztem operacyjnym oraz
spotecznym. Wypalona jednostka wptywa na caly zespot:
pojawia sie spadek kreatywnosci i wydajnosci, wigksza
liczba btedéw, za tym ida konflikty. Mechanizmy obronne
u wypalonego czfonka zespotu — jak ,krétki lont”, cynizm,
obojetnos¢ — dodatkowo pogarszaja relace w zespole.
Wypalenie po prostu zaweza perspektywe takiej osoby do
,trybu przetrwania” i obniza gotowo$¢ do wspdtpracy.

Lider dobrostanu

Rola lidera w branzy MICE wymaga dzi$ wiecej niz zarza-
dzania projektem i zespotem — wymaga zarzadzania ener-
gia, emocjami i potrzebami. Kluczowa staje sie empatia
i uwaznos$¢ na zmiany zachowania i funkcjonowania ludzi.
Niepokoi¢ powinny stopniowy spadek inicjatywy, rosnacy
dystans, nadmierna drazliwo$¢ albo emocjonalne odciecie.
Lider, ktéry sam dba o swdj dobrostan, buduje bezpieczen-
stwo psychologiczne, tworzy przestrzen, w ktorej mozna
powiedzie¢ ,mam za duzo, potrzebuje wsparcia’ bez ryzyka
negatywnej oceny, to jeden z najwazniejszych czynnikow
profilaktyki wypalenia.

Profilaktyka systemowa

Prewencja wypalenia to dziafanie systemowe: kultura orga-
nizacyjna wspierajaca bezpieczenstwo psychologiczne, reali-
styczne planowanie projektdw oraz uwzglednianie okreséw
regeneracji po fazach ekstremalnego zaangazowania. Dopaso-
wanie zadan do kompetencji oraz ograniczanie dziatan pozor-
nych i nadmiarowej sprawozdawczosci. Na poziomie relacji
zespolowych — psychoedukacja, rozwijanie empatii i jakosci
komunikagji, kuftura feedbacku i doceniania. Na poziomie
jednostki — rozwijanie samo$wiadomosci, kompetendji spo-
tecznych, umiejetnosci regeneracji, praca wiasna nad przeko-
naniami dotyczacymi pracy zawodowej i odpowiedzialnosci.

Regeneracja odpowiednio dobrana

Regeneracja nie jest przerwa od efektywnosci, lecz jej
warunkiem. Odbudowuije energie witalng, zdolnos¢ twdr-
czego myslenia, elastyczno$¢ poznawczg i koncentracje. Jest
kompetendja, ktérej mozna i warto sig¢ uczy¢. Badania nad
typami zmeczenia pokazujg, ze istnieja rézne jego rodzaje
— fizyczne, emocjonalne, sensoryczne, spofeczne, twércze,
mentalne i duchowe, a kazdemu z nich odpowiada inna
forma odpoczynku. Jesli forma regeneracji nie odpowiada
typowi wyczerpania, organizm nie wraca do rownowagi.

Pierwsze znaki ostrzegawcze

Najczestszg reakcja na pierwsze objawy wypalenia jest proba
przeczekania i nadzieja, ze co$ sie zmieni. Paradoks polega na
tym, ze whadnie takie podejécie najczesciej poglebia kryzys. Nic

sie samo nie zmienia. Zmeczenie narasta, osoba wchodzaca
w kryzys wypalenia traci kolejne zasoby i btedne koto sie zamyka.

Pierwszym krokiem jest rzetelne przyjrzenie sie swojej
sytuagji: nasileniu objawdw kryzysu, zrédiom przecigzen
oraz wiasnym przekonaniom na temat pracy i odpowiedzial-
nosci. W wielu przypadkach konieczne jest wsparcie specjali-
sty, ktéry pomaga uporzadkowac obraz sytuacji i zaplanowac
droge powrotu do réwnowagi oraz zaangazowania.

Moda na dobrostan

Coraz wiecej wydarzen projektuje sie dzis wokét idei slow,
ekologii i dobrostanu. Eventy wellbeingowe staja sie elemen-
tem strategii marek i jezyka komunikacji — obiecujg uwaznos¢,
rownowage, oddech i regeneracje. Warto jednak postawi¢
niewygodne, lecz potrzebne pytanie: jakim kosztem powstaja
te doswiadczenia od zaplecza? Czy zespdt, ktdry projektuje
przestrzer dobrostanu dla innych, sam ma do niego realny
dostep? Czy wellbeing pozostaje tylko na scenie, a za kulisami
narasta przeciazenie, przemeczenie i cicha zgoda na prace
ponad granice! Ten dysonans miedzy przekazem a praktyka
coraz wyrazniej domaga sie uczciwej rozmowy w branzy.

Szes¢ kluczowych komponentéw srodowiska pracy
sprzyjajacych wypaleniu zawodowemu (wg Maslach
i Leitera):

* wysokie obciazenie praca

* niska autonomia / brak poczucia wptywu

* brak lub nieadekwatna nagroda

* niesprzyjajace relacje w pracy

* brak poczucia sprawiedliwosci

* konflikt wartosci.

Nowa miara sukcesu w eventach

O sukcesie projektu méwi sie przede wszystkim jezykiem

efektu, zadowolenia klienta i doswiadczenia uczestnika.

Znacznie rzadziej — jezykiem kosztu ludzkiego, ktdry stoi za

realizacja. A przeciez to wiasnie ten koszt w dtugiej perspek-

tywie decyduje o stabilnosci zespotu i zdolnosci organizacji do

utrzymania jakosci pracy. Dlatego w podsumowaniach projek-

téw warto postawi¢ sobie takze inne, mniej oczywiste pytania:

* Jak obciazenie praca i tempo projektdw ma sie do realnych
zasobdw zespotu?

* Jak mierzymy sukces?

* Jak kultura organizacyjna wzmacnia regeneracje i bezpie-
czenstwo psychologiczne?

* Jakie koszty przeciazenia wida¢ w retendji, jakosci i rela-
cjach z klientami?

* Jak konczymy projekty — ze szczerg satysfakcja czy z ulga?

* Kto w moim zespole plonie, a kto powoli gasnie?

Definicja wypalenia zawodowego (WHO, ICD-1 1):
Wypalenie jest syndromem ujmowanym jako rezultat prze-
wlektego stresu w miejscu pracy, ktory nie zostat skutecznie
opanowany. Charakteryzuje sie trzema wymiarami:

(1) poczuciem wyczerpania lub braku energii,

(2) zwiekszonym dystansem psychicznym wobec pracy albo
poczuciem negatywizmu lub cynizmu z nig zwiazanego oraz
(3) obnizonym poczuciem skutecznosci zawodowe;.

Finalnie to cztowiek pozostaje w MICE najcenniej-
szym zasobem i to jego kondycja jest prawdziwym
miernikiem trwatego sukcesu. [ ]

MICE'
Poland

Daria Rzadkiewicz

Wykiadowczyni AWF w War-
szawie, Wydziat Wychowania
Fizycznego, Katedra Zarzq-
dzania, Organizacji i Ekonomii.
Trenerka biznesu, akredytowana
mentorka i coach EIA EMCC,
konsultantka ds. profilaktyki
wypalenia zawodowego, mene-
dzerka z ponad 20-letnim
doswiadczeniem w branzach
konsultingowej, szkoleniowej

i MICE. Prowadzi programy
rozwojowe oraz warsztaty

z komunikagji i budowania
zdrowych relacji. Wspéipracuje
z Hill Academy.
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10 minut z.. Emotions Events

Od pewnego czasu wyraznie widzimy w branzy coraz wigkszy nacisk na emocje i doswiadczenia uczestnikdw
wydarzen. Dla nas jest to podejscie bardzo naturalne — méwi Ewa Stryjska, CEO Emotions Events.

OSSTER

Nazwa firmy:
Emotions Events
sp.zo.0.

emotionsevents.pl
Specjalizacja:
wydarzenia wyma-
gajace dbatosci

o detale
Lokalizacja:
Poznan

Liczba oséb

w zespole: 5

Ewa Stryjska

Rok powstania:
2010

Strona internetowa:

Osoby zarzadzajace:

M Jakie s3 Wasze dotychczasowe najciekawsze
realizacje i klienci?

Jednym z najciekawszych projektow byt program lojalnoscio-
wy przygotowany przez firme Eurocash dla jej kluczowych
kiientéw. W ramach tego projektu bylismy partnerem
odpowiedzialnym za realizacje zagranicznych wyjazdéw pre-
mium oraz kameralnych koncertéw gwiazd organizowanych
w niestandardowych lokalizacjach. Projekt trwat dwa lata i do
dzi§ wspominam go z duzym sentymentem. Mielismy duza
swobode w wyborze destynacji oraz projektowaniu progra-
méw wyjazdéw. Jednym z najbardziej pamigtnych byt trzy-
dniowy wyjazd na tor Hungaroring, z najlepszymi miejscami
na trybunach podczas wydarzenia, pobytem w luksusowym
hotelu oraz kolacjg w restauracji z gwiazdka Michelin. Orga-
nizowalismy réwniez wystepy topowych polskich artystéw
m.in. w Kopalni Guido czy w Kopalni Soli w Wieliczce.

Jakie decyzje lub dziatania mialy kluczowy wptyw na
rozwoj Waszej agencji w ostatnich latach?

Pandemia byfa dla branzy eventowej niezwykle trudnym
okresem, a jej konsekwencje odczuwalismy jeszcze diugo
po zniesieniu ograniczen. W naszym przypadku kluczowe
okazaly sie determinacja, elastyczno$¢ w dziataniu oraz
ogromna pasja do tego, co robimy. Dzieki temu — a takze
zaufaniu klientéw, z ktdrymi wspdipracujemy od lat —
udato nam sie ten czas przetrwac i stopniowo wréci¢ do
realizacji projektow. Paradoksalnie byt to tez moment,
ktdry nauczyt nas jeszcze wiekszej uwaznosci biznesowe;
i elastycznoéci w podejéciu do projektéw. Od pewnego
czasu wyraznie widzimy w branzy coraz wiekszy nacisk na
emodcje i do$wiadczenia uczestnikdw wydarzen. Dla nas
jest to podejscie bardzo naturalne — nieprzypadkowo nasza
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agencja nazywa sie Emotions Events. Wierzymy, ze dobrze
zaprojektowane wydarzenie powinno przede wszystkim
wywotywac emocje i zostawia¢ trwate wspomnienia.

Jakie sa Wasze zatozenia na najblizsze lata?

Nie mamy ambitnych planéw dynamicznego rozrastania sie
—ani pod wzgledem wielkosci zespotu, ani obszaru dziafania.
Nie planujemy tez ,podbija¢” nowych rynkéw, chocby war-
szawskiego. Tu, gdzie jestemy, czujemy sie dobrze i znamy
swoje miejsce. Chcemy nadal dziafa¢ w modelu butikowej
agengji, ktéra stawia na jakos¢, relacje i bardzo uwazne
prowadzenie projektéw. Taki sposéb pracy pozwala nam
by¢ blisko klientdw i mie¢ realny wptyw na kazdy etap reali-
zacji wydarzenia. Naszym celem jest przede wszystkim dal-
sze tworzenie dobrze zaprojektowanych wydarzen, ktdre
wywoluja emocje i zostajg w pamieci uczestnikow.

Jak definiujecie swoja pozycje w branzy?

Na lokalnym poznanskim rynku jeste$my w czotdwce gra-
czy, cho¢ pozostajemy niewielkim zespotem. Obecnie
tworzy nas piecioosobowy team kobiet, ktdre bardzo
dobrze uzupelniajg sie kompetencjami i doswiadczeniem.
Wspdtpracujemy réwniez z zewnetrznymi producentami
i specjalistami, poniewaz w szczycie sezonu nie bylibysmy
w stanie prowadzi¢ wielu projektdw jednoczesnie, wytacz-
nie wiasnymi sitami. Obstugujemy zaréwno duze korpora-
dje, jak i mniejsze firmy. W relacjach z klientami petnimy role
doradcéw i partneréw — wykwalifikowanych specjalistow
z duzym doswiadczeniem w branzy. Klienci powierzajg nam
swoje projekty z duzym zaufaniem, wiedzac, ze potrafimy
przetozy¢ ich cele na dobrze zaprojektowane i sprawnie
zrealizowane wydarzenia. [ ]
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Personalnie..Katarzyna
Ostrowska-Malczewska

O sile partnerstw, budowaniu zespotdw i strategicznym rozwoju turystyki
w regionie méwi Katarzyna Ostrowska-Malczewska — dyrektor
biura zarzadu Lubelskiej Regionalnej Organizadji Turystycznej.

M Jakie byly poczatki Pani kariery?
Moja droga zawodowa w turystyce zaczeta sie od pracy w recepdji hotelu Mercure
Lublin Centrum. To byto bardzo wazne doswiadczenie, poniewaz pozwolito mi
zobaczy¢ branze hotelarskg od najbardziej podstawowego, ale jednoczesnie
kluczowego poziomu — bezposredniego kontaktu z gosciem. Recepcja jest
miejscem, w ktorym tworzy sie pierwsze wrazenie i buduje relacje z odwie-
dzajacymi, dlatego od poczatku traktowatam te role z duza odpowiedzialno-
$cig i profesjonalizmem.

Jak opisataby Pani etap kariery, na ktérym znajduje sie obecnie?
Moment, w ktérym jestem, postrzegam jako czas odpowiedzialnego przy-
wiédztwa i budowania wartosci poprzez wspotprace. Jestem przekonana,
ze najlepsze efekty osiaga sie dzieki siinemu zespotowi oraz partnerstwom
opartym na zaufaniu i wspdlnych celach. Jako dyrektor regionalnej orga-
nizacji turystycznej moge dzi§ wykorzystywac doswiadczenie zdobyte na
réznych etapach pracy w branzy — od hotelarstwa po rozwdj turystyki
biznesowej. Ta perspektywa pozwala mi faczy¢ myslenie strategiczne
z bardzo praktycznym podejsciem do projektdw i potrzeb branzy.

Co w tym zawodzie kreci Pania najbardziej?

W pracy najbardziej fascynuje mnie jej dynamika i réznorodno$¢. Tury-
styka oraz sektor spotkan to srodowisko, w ktérym wiasciwie nie ma
dwdéch identycznych dni — kazdy projekt, kazde wydarzenie i kazde
partnerstwo przynosza nowe do$wiadczenia oraz wyzwania. Ogromng
wartoscig jest dla mnie praca z ludzmi. To branza, ktéra opiera sie na
relacjach, wspdipracy i wymianie do$wiadczen.

Plany i wyzwania...

Patrzac w przysztos¢, koncentruje sie przede wszystkim na rozwoju
wojewddztwa lubelskiego zardwno w obszarze turystyki, jak i sektora
MICE. Region ma bardzo duzy potencjal — wyjatkowe dziedzictwo kul-
turowe, cenng przyrode oraz coraz lepsza infrastrukture — ktéry chcemy
konsekwentnie przeklada¢ na atrakcyjne i konkurencyjne produkty tury-
styczne. Kluczowe jest dla mnie myélenie diugofalowe — budowanie silnych
partnerstw, rozwijanie nowych inicjatyw i konsekwentna realizacja strategii,
w ktdrej turystyka wypoczynkowa i sektor MICE wzajemnie sie uzupelniaja.
Dzieki temu region moze nie tylko przyciaga¢ turystow, ale réwniez stawac
sie waznym miejscem spotkan, wymiany wiedzy i wspdipracy biznesowej. @

CURRICULUM VITAE

Katarzyna Ostrowska-Malczewska

Zawodowo: Absolwentka studidw magisterskich na kierunku Stosunki miedzynarodowe oraz studiow
licencjackich na kierunku Administracja UMCS w Lublinie. Ukonczyta studia MBA w administracji publicznej.
Zaczynata jako recepcjonistka w hotelu Mercure Lublin Centrum, a nastepnie rozwijala sie w dziale
sprzedazy, specjalizujac sie w turystyce biznesowej i organizacji wydarzen. Kierowata dzialem sprzedazy
Lubelskiego Centrum Konferencyjnego, a od listopada 2025 roku petni funkcje dyrektor biura zarzadu
Lubelskiej Regionalnej Organizacji Turystyczne;j.

Prywatnie: pasjonuje sie podrézami — odkrywanie nowych miejsc i kultur daje jej inspiracje i energie.
Uwielbia florystyke, ogrody i prace z kwiatami, ktére pozwalaja faczy¢ kreatywnos¢ z wyciszeniem. Lubi
czytac literature piekna, obyczajowa i kryminaly, ktore pozwalaja oderwac sig od codziennosci.
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Saudyjczycy
poznawal i
Polske

W zimowej atmosferze Warszawa zaprezento-
wata si¢ delegacji z Arabii Saudyjskiej.

Na poczatku lutego w stolicy Polski goscila delegacja
przedstawicieli saudyjskiej branzy hospitality. Program
wizyty obejmowat m.in. pobyt w legendarnym Hotelu
Bristol, kolacje powitalna w restauracji Epoka wyrdznionej
w przewodniku Michelin oraz wizyte w Muzeum Fabryka
Czekolady E.Wedel. Uczestnicy fam tripu zjedli takze
pyszny lunch w restauracji Koneser Gril, a oficialnym
zwienczeniem pobytu byla kolacja w Elixir Restaurant by
Dom Wadki, faczaca autorska kuchnie z kulinarnym sto-
rytellingiem. Wizyta zostafa zrealizowana przy wspdipracy
z Polskg Organizacjg Turystyczng oraz Polskimi Liniami
Lotniczymi LOT, z okazji uruchomienia nowego bezpo-
Sredniego polaczenia Warszawa—Rijad. Goscie mieli okazje
dodwiadcza¢ miasta zaréwno pod katem luksusowej oferty
hotelowej, jak i wysokiej klasy gastronomii, co wywofalo
pozytywne reakdje i zainteresowanie przyszlymi wizytami
biznesowymi. OM.

06-08.02.2026 — Fam Trip dla przedstawicieli
saudyjskiej branzy — Warszawa

Zielone eventy
w Lubelskim

Lublin stat si¢ miejscem branzowej dyskusji
o tym, jak projektowac bardziej zréwno-
wazone wydarzenia MICE.

W trakcie kolejnej odstony Destination Poland Green
Academy, inicjatywy realizowanej przez SITE Poland
we wspotpracy z Poland Convention Bureau POT,
uczestnicy spotkania wspdinie analizowali, w jaki spo-
séb lokalne zasoby moga wspiera¢ tworzenie bardziej
odpowiedzialnych wydarzen. Program miat praktycz-
ny charakter i opierat sie na pracy warsztatowej oraz
analizie konkretnych przyktadéw z regionu. Uczest-
nicy przygladali sie m.in. ekologicznym rozwiazaniom
transportowym, takim jak trolejbusy czy autobusy
wodorowe, a takze roli lokalnych produktéw i kuli-
narnego dziedzictwa w budowaniu scenariuszy wyda-
rzen. Waznym elementem spotkania byta prezentacja
dobrych praktyk przez przedstawicieli lokalnej branzy,
wirdd ktdrych znaleZli sie m.in.: Marcin Kania, dyrek-
tor generalny hotelu Wieniawski w Lublinie, Karolina
Dzigbor, menadzerka kompleksu tubinowe Wzgdrze
Wioska Zdrowia, czy Katarzyna Ostrowska-Malczew-
ska, dyrektorka generalna Lubelskiego Convention
Bureau. To byt pouczajacy poranek. OM
20.02.2026 — Destination Poland Green Academy
— Lubelskie Centrum Konferencyjne, Lublin
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Branza bawi
sie 1 pomaga

Spotkanie Polhotrep Care and Give Event
ponownie pokazato, ze srodowisko MICE
potrafi faczy¢ networking z realnym wspar-
ciem spolecznym.

Pod koniec lutego w warszawskim hotelu The Westin
Warsaw odbyfa sie trzecia edycja Polhotrep Care and
Give Event — spotkania podsumowujacego dziafania
programu ,DMC's that Care and Give”. Wydarzenie
zgromadzito kilkudziesieciu przedstawicieli branzy
MICE, partneréw oraz reprezentantéw zagranicznych
DMC wspdtpracujacych z Polhotrep. Wieczdr miat
jednoczednie charakter branzowego spotkania towa-
rzyskiego i akcji charytatywnej. Podczas wydarzenia
zaprezentowano partnerdw programu oraz sponso-
réw tegorocznej edycji: Porto Convention Bureau,
Time4Travel i Emirates Airlines. W luznej atmosferze
uczestnicy rozmawiali o wspdtpracy. Goscie wzieli
tez udziat w cichej aukgji nagréd przywiezionych
przez partneréw DMC, a réwnolegle przygotowano
kilkaset kanapek dla 0séb potrzebujacych objetych
wsparciem Caritas. Kulminacja wieczoru byto oglo-
szenie wynikéw programu ,DMC's that Care and
Give". Zgromadzone $rodki zostang przekazane
Fundacji Rak'n'Roll, wspierajacej osoby chorujace na
raka. Spotkanie zakonczyto sie podziekowaniami dla
agencji MICE i partnerdw inicjatywy, ktérzy od kilku

.
kronika

lat wspdttworza projekt. OM

26.02.2026 — Polhotrep Care and Give Event —
The Westin Warsaw.

Polska oferta na
targach w Sztokholmie

Polacy prezentowali sie
na targach Méten & Event
w Sztokholmie.

Targi, ktdre odbyly sie w pofowie
lutego w stolicy Szwedji, przyciagnelty
przedstawicieli agencji eventowych,
korporacji i hosted buyers z calej
Europy, a w tym przede wszystkim
ze Skandynawii. Na wydarzeniu nie
zabrakio réwniez Polakéw. Pol-

ska Organizacja Turystyczna wraz

z Poland Convention Bureau i lokal-
nym ZOPOT Sztokholm promowaty
nasz potendjaf infrastrukturalny, réz-
norodnos¢ obiektéw konferencyjnych
oraz do$wiadczenie w organizacji
wydarzen o miedzynarodowej skali.
Szczegdlny nacisk potozono na dzia-

fania w obszarze zréwnowazonego
rozwoju oraz promocje czerwco-
wego GDS-Forum & Impact Day
w Szczecinie, ktdre po raz pierwszy
odbedzie sie w Polsce. Jak wskazuje
Malgorzata Hudyma, dyrektorka
Zagranicznego Osrodka POT
w Sztokholmie, Polska byta jednym
z dwdch zagranicznych wystawcow
reprezentujacych przemyst spotkan
na tych targach, co dodatkowo
zwiekszalo zainteresowanie naszg
oferta. Dodatkowo, odwiedzajacy
mogli wzia¢ udziat w konkursie
z nagroda w postaci pobytu w Szcze-
cinie, w tym zwiedzania miasta i lokal-
nych atrakcji. OM

18—19 lutego — Méten & Event —

Kistamdssan, Sztokholm
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Ladies in Blue.
SITE celebrowat
panie

W tym roku panie postanowity uczci¢ swoje
swieto... na niebiesko!

W atmosferze nawigzujacej do obchodéw Dnia
Kobiet, przedstawicielki branzy incentive spotkaty
sie w poniedziatkowy poranek w warszawskim
Warsaw Presidential Hotel. W nawigzaniu do
nazwy wydarzenia — ,Ladies in Blue”, kazda
uczestniczka ubrana byfa, a jakze, na niebiesko!
Event byt okazja nie tylko do spotkania sie w dam-
skim gronie, ale takze do rozmdw o aktualnych
wyzwaniach rynku incentive oraz rosnacej roli
kompetendji przywddczych kobiet w branzy. Cen-
tralnym punktem programu bylo wystapienie Emilii

Majewskiej, ktdra moéwita o odwadze w reali-
zowaniu zawodowych i osobistych celdw. Jej
motywacyjne wystapienie, podsumowane hastem
,Follow your dreams, not fears”, stato sie punk-
tem wyjscia do dalszych rozméw o wyzwaniach

i ambicjach kobiet pracujacych w branzy spotkan.
Po czeici oficjalnej uczestniczki przeniosty sie do
mniej formalnej czedci programu. Networking przy
stole i swobodne rozmowy sprzyjaty wymianie
doswiadczen oraz budowaniu relacji w Srodowisku
incentive. Wspdlne spotkanie uptynefo w atmos-
ferze dobrej energii, a rozmowy — jak podkrelaty
uczestniczki — byty réwnie waznym elementem
wydarzenia jak czes¢ merytoryczna. OM

0 pracy, dobrostanie
1 presji w biznesie

Biznes spotkat si¢ na kolej-
nym wydarzeniu z cyklu Arta-
méw On Tour.

Spotkanie zgromadzito ponad sto
0sdb zwiazanych z biznesem —
menedzeréw, przedsiebiorcow,
przedstawicieli dziatéw HR oraz
lideréw zespotdw. Atmosfera
wydarzenia od poczatku sprzyjata
otwartej rozmowie o wyzwaniach
pracy w Srodowisku wysokiej

presji. Punktem wyjscia byta pro-
sta, ale trafiajaca w doswiadczenia
uczestnikdw refleksja: ,jak czujemy
sie w niedziele wieczorem przed
kolejnym tygodniem pracy?”. Pro-
gram spotkania otworzyta Agnieszka
Zawadzka-Jabtonowska, ktdra
méwita o réznych sposobach mysle-
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nia o dobrostanie w organizacjach

i o tym, jak fatwo wellbeing zamienia
sie w zestaw pojedynczych inicjatyw
zamiast spdjnej strategii. Nastepnie
Wojciech Herra zaprosit uczest-
nikdw do refleksji nad relacjami

w biznesie, odwolujac sie do idei
goscinnosci | doswiadczen ze $wiata
sportu. W czesci panelowej przed-
stawicielki duzych firm dzielity sie
do$wiadczeniami z wdrazania pro-
graméw wellbeingowych i ich wpty-
WU na zaangazowanie oraz retencje
pracownikéw. Spotkanie zakonczyt
networking, ktory pozwolit uczest-
nikom kontynuowac rozmowy

w mniej formalnej atmosferze OM

24.02.2026 — Artamdw On Tour
— Chtodna Warszawa




