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ANALIZA WYBRANYCH CZYNNIKOW ROZWOJU TURYSTYKI MICE
NA TLE POTENCJALU LODZI'

Zarys tresci: Turystyka biznesowa, w niniejszym artykule oznaczona akronimem MICE, odgrywa istotng role w przemysle tury-
stycznym Lodzi. Jednakze w poréwnaniu z innymi miastami Polski £6dZ nie stanowi waznego osrodka miejskiego, w ktorym
organizowana jest stosunkowo duza liczba spotkart MICE. Celem pracy jest wyznaczenie najwazniejszych strategicznych kierunkéw
dziatani, kluczowych dla podniesienia pozycji turystyki biznesowej Lodzi w Polsce. Analizie poddane zostaly wybrane czynniki
rozwoju turystyki MICE, takie jak: infrastruktura kongresowa i noclegowa, dostepnos¢ komunikacyjna oraz wizerunek miasta.

Stowa kluczowe: MICE, L6d7, turystyka biznesowa, infrastruktura kongresowa i noclegowa, wizerunek miasta.

1. WSTEP

Badania dotyczace turystyki biznesowej prowadzone
sa od niedawna. W Stanach Zjednoczonych i Europie
siegaja poczatku drugiej polowy ubieglego stulecia,
natomiast w innych czesciach $wiata historia ta jest
nawet jeszcze krétsza (Metodologia badan... 2003).
W ciagu ostatnich kilkudziesieciu lat tempo zmian za-
chodzacych w tym sektorze w Polsce bylo bardzo dy-
namiczne. Za przyczyne tak zywiolowych zmian na-
lezy uzna¢ przemiany polityczno-gospodarcze, ktore
zaszly w Polsce po transformacji ustrojowej w roku
1989 (Metodologia badasi... 2003) oraz fakt wejscia
Polski w struktury Unii Europejskiej w roku 2004
(UNWTO 2006). Zdarzenia te spowodowaly ogromny
wzrost zainteresowania Polska, w tym zwiekszenie
liczby podrézy turystycznych, ktére bezposrednio Iub
posrednio wplywaja na rozwéj gospodarczy Polski.
Branza turystyczna zaczela odgrywac¢ w ostatnich la-
tach duza role w tworzeniu nowych miejsc pracy oraz
silnie oddzialywa¢ na pozycje ekonomiczng miast

i regionéw. Aspekt ten w dzisiejszych czasach decy-
duje o wzroscie konkurencyjnosci wielu polskich miast,
w tym réwniez Lodzi, pozwalajac na osiagniecie prze-
wagi wobec innych osrodkéw miejskich na arenie kra-
jowej i miedzynarodowej (PCB 2015). To wilasnie duze
osrodki miejskie staly sie, w dobie globalizacji, glow-
nymi beneficjentami oraz generatorami popytu coraz
prezniej rozwijajacej sie branzy turystycznej, w tym
jednej z jej form - turystyki biznesowej (PCB 2015).

W niniejszym opracowaniu analizie poddane zo-
staly wybrane czynniki rozwoju turystyki okreslanej
skrétowcem MICE, bedacej jednym z sektoréw tury-
styki biznesowej. Na tej podstawie wyznaczono naj-
wazniejsze strategiczne kierunki dziatart majacych na
celu zwiekszenie atrakcyjnosci miasta Lodzi w sekto-
rze turystyki MICE. Do czynnikéw tych zaliczono: in-
frastrukture kongresowa i noclegowa, dostepnos¢ ko-
munikacyjng oraz wizerunek miasta. Pojeciem , wize-
runek” autorzy okreslaja zewnetrzny wizerunek miasta,
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postrzeganie miasta przez jego mieszkancéw oraz or-
ganizatoréw wydarzen zwigzanych z turystyka MICE,
a takze promocje miasta jako miejsca organizacji wy-
darzen MICE. Wymienione czynniki zestawiono
z potencjalem rozwoju kreatywnego kapitatu ludzkie-
go oraz promocji dziedzictwa poprzemystowego Lo-
dzi. Poprzez odpowiednie zarzadzanie moga one sta-
nowi¢ elementy wyrézniajagce £6dZ na tle innych
osrodkéw miejskich w Polsce.

W opracowaniu wykorzystano metodyke oparta
na analizie literatury przedmiotu, raportéw dotycza-
cych turystyki biznesowej oraz szczegélowej analizie
stanu infrastruktury hotelowo-kongresowej w Lodzi.

2. TURYSTYKA MICE

W dostepnej literaturze przedmiotu mozna zapoznac
sie z szerokim zakresem réznych definicji terminu
,turystyka MICE”. Jedna z nich bezposrednio odno-
szaca sie do tematyki turystyki biznesowej jest defi-
nicja sformulowana przez R. Davidsona w 1994 r.:
,Turystyka biznesowa jest zwigzana z ludZzmi podré-
zujacymi w celach, ktére odnosza sie do ich pracy.
A zatem stanowi ona jedna z najstarszych form tu-
rystyki, poniewaz czlowiek podrézowal w takich ce-
lach od bardzo dawna” (SWARBROOKE, HORNER 2001).
Inng, bardziej szczegélowa definicja tego okreslenia
jest podana przez S. MEDLIKA (1995): , Turystyka biz-
nesowa i podréze stuzbowe sa to podréze odbywane
przez pracownikéw i inne osoby w ramach ich pracy,
obejmujace uczestnictwo w spotkaniach, konferen-
cjach i wystawach”. Sektor turystyki biznesowej nazy-
wany MICE pochodzi od pierwszych liter wyrazow:
Lmeeting”, ,incentive”, ,conference” oraz ,exhibition”.
Okreslenie MICE uzywane jest w odniesieniu do ro-
dzaju turystyki, ktérej celem jest udzial w wyda-
rzeniu tematycznym, jak i coraz czesciej integracyjnym
(MICEPoint 2015). Znaczenie poszczeg6lnych stéow
akronimu MICE zawarto w monografii Terminologia
przemystu spotkari (Meeting Industry Terminology 1992),
zredagowanej przez Miedzynarodowe Stowarzysze-
nie Profesjonalnych Organizator6w Kongreséw (Inter-
national Association of Professional Congress Orga-
nisers - IAPCO) we wspétpracy z Komisja Wspélnot
Europejskich (Commission of the European Com-
munities - CEC):

— spotkania (meetings) - ogdlne okreslenie ozna-
czajace spotykanie sie kilku oséb w jednym
miejscu w celu naradzenia sie lub realizacji
okreslonego dziatania. Czestotliwos¢ spotkari
moze by¢ zalezna od potrzeby chwili lub wyste-
powac cyklicznie wedlug ustalonego wzoru, jak
np. walne zgromadzenia, posiedzenia komisji
itp. (Meeting Industry Terminology 1992);

— zachety (incentives) - imprezy lub wyjazdy mo-
tywujace, ktorych celem jest silniejsze zwiaza-
nie pracownikéw z firma. Sa formami nagra-
dzania pracownikéw za osiggniete wyniki
w pracy; w wydarzeniach tego typu moga
uczestniczy¢ réwniez rodziny pracownikéw;

— konferencje (conferences) - spotkania, podczas
ktérych uczestnicy prowadza konsultacje lub
dyskusje w celu ustalenia faktéw czy rozwia-
zywania probleméw. W poréwnaniu z kongre-
sami konferencje sa organizowane zwykle na
mniejsza skale oraz maja charakter specjali-
styczny, ulatwiajacy wymiane informacji na
konkretny temat. Termin , konferencja” nie ma
zadnych szczegdlnych konotacji dotyczacych
czestotliwosdci (Meeting Industry Terminology
1992);

— wystawy (exhibitions) - wydarzenia, podczas kto-
rych wystawiane lub prezentowane sa produk-
ty 1 ustugi (Meeting Industry Terminology 1992).

3. UWARUNKOWANIA | CZYNNIKI
ROZWOJU TURYSTYKI MICE W LODZI

Coroczne badania ruchu turystycznego w Lodzi wska-
zuja, ze wéréd ogolnej liczby turystow najliczniejsza
grupe stanowia porézujacy zwigzani z biznesem
(WLODARCZYK, red. 2012). Rozw¢j turystyki (w tym
przypadku turystyki MICE) zalezy od potencjatu tury-
stycznego, czyli zespolu doébr stanowigcych warunki
rozwoju turystyki na danym obszarze (PAWLICZ 2008).
Potencjal turystyczny ma istotny wplyw na czynniki -
determinanty rozwoju turystyki. Analiza potencjalu
turystycznego, jego obiektywna ocena i okreslenie
czynnikéw rozwoju turystyki biznesowej grupowej to
czynnosci konieczne, by stworzy¢ strategie rozwoju
turystyki MICE o wysokim prawdopodobiernistwie
wykonalnosci (LESNIEWSKA, MOTERSKI, ZEK 2012).

Do najwazniejszych czynnikéw rozwoju turystyki
biznesowej w miescie zaliczy¢ mozna m.in.: atrakcyj-
nos¢ turystyczna, wyzsze uczelnie i instytuty nauko-
we, zréznicowana oferte kulturalna i sportowo-re-
kreacyjna, dobra dostepnos¢ komunikacyjna, infra-
strukture noclegowa o wysokim standardzie oraz
infrastrukture kongresowa (NAWROCKA 2013). Infra-
struktura kongresowa jest podstawowa wytyczng przy
planowaniu wydarzeii MICE. Zaréwno pojemnosc¢
i wyposazenie sal kongresowych, jakos¢ ustug hotelo-
wych, jak i dostepnos¢ komunikacyjna, to elementy
stanowigce o przewadze konkurencyjnej jednych
oSrodkéw miejskich nad drugimi. Miasta konkuruja
ze soba o organizacje duzych wydarzen i przyjazd
gosci. Niektoére osrodki miejskie swoja przewage moga
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budowac na specyficznych uwarunkowaniach zwiaza-
nych z polozeniem (np. Gdarisk), historia (np. Kra-
kéw) czy pelniong funkcja administracyjna (np. War-
szawa). Atutami Lodzi w tej rywalizacji sa polozenie
(centrum Polski) i bogata poprzemystowa historia.
Niestety, £.6dZ nie potrafi wykorzysta¢ tego potencjatu
dla rozwoju turystyki biznesowej.

3.1. INFRASTRUKTURA KONGRESOWA
ORAZ NOCLEGOWA

Turysci biznesowi to grupa o wymaganiach stosun-
kowo wysokich w poréwnaniu z pozostalymi gru-
pami. Dotyczy to zaréwno rodzaju oczekiwanych
uslug, jak i ich jakosci. Przewaznie decyduja sie na
pobyty jedno- lub kilkudniowe zwigzane z konkret-
nym wydarzeniem. Ze wzgledu na ograniczony czas,
istotne sa zatem: komfortowy nocleg, mozliwos¢ sko-
rzystania z hotelowej restauracji oraz odleglos¢ hotelu
od miejsca spotkania, dworca czy lotniska. Tego ro-
dzaju warunki oraz wysoka jakos¢ ustug sa najbar-
dziej cenione. Wedlug raportu Instytutu Turystyki
i firmy Activ Group, kazdy turysta przyjezdzajacy do
Polski w celu stuzbowym w 2012 r. wydat w ciagu
pobytu srednio 415 USD. To od 10 do 45% wiecej niz
przyjezdzajacy w celach zdrowotnych, w odwiedziny
lub typowo turystycznie. Turysci biznesowi to takze
jedyna grupa, ktérej wydatki w 2012 r. wzrosly wzgle-
dem roku poprzedniego.

Najwazniejszym elementem przestrzeni dla tury-
styki MICE sa miejsca spotkan - centra kongresowe,
sale konferencyjne i audytoryjne, targi czy wystawy.
Poniewaz spotkanie jest bezposrednim motywem dla
tego typu aktywnosci turystycznej, niezmiernie wazne
sa warunki ich przeprowadzenia - od technicznych
udogodnieri, przez inne elementy oprawy spotkan, az
po ich atmosfere. Kazde miasto posiada inna baze ta-
kich obiektéw wynikajaca z historycznych uwarunko-
wan. Poréwnujac £6dzZ z Poznaniem, miastem znajdu-
jacym sie w polowie listy czolowych miast pod wzgle-
dem liczby organizowanych spotkan, nalezy zauwa-
zy¢, ze L6dZ, pomimo braku dlugiej historii miasta
targowego jak Poznan, gosci wiele wydarzeri MICE.
Liczba miejsc w salach konferencyjnych i aulach
w Poznaniu jest dwa razy wieksza niz w Lodzi (tab. 1).
Takze $rednia liczba miejsc w salach konferencyjnych
i aulach przypadajaca na jeden obiekt jest wieksza
w Poznaniu. W obydwu miastach najwiekszy odsetek
miejsc konferencyjnych oferowany jest przez jeden
obiekt. W przypadku Poznania jest to Inea Stadion,
ktéry moze pomiesci¢ ponad 44 tys. os6b. W Lodzi
Atlas Arena na okolo 14 tys. os6b. Z uwagi na zna-
czacy wplyw tych obiektow na $rednig liczbe miejsc
konferencyjnych w obydwu miastach, wylaczono te
obiekty z dalszych analiz. Spowodowalo to uzyskanie

wynikéw odwrotnych. W Lodzi luksusowe hotele
w 2015 r. oferowaly wiecej miejsc w salach konfe-
rencyjnych ogélem oraz srednio miejsc w salach kon-
ferencyjnych na jeden hotel niz w Poznaniu, co po-
zwolilo organizowac¢ wieksze wydarzenia MICE
w obiekcie, ktéry oferuje réwniez wysokiej klasy za-
kwaterowanie.

Tab. 1. Obiekty konferencyjne i kongresowe
w Lodzi i Poznaniu w 2015 1.

Cechy Lodz Poznan

Liczba miejsc w salach konferen-

cyjnych i aulach 33341

66 807

Srednia liczba miejsc w salach
konferencyjnych i aulach
przypadajaca na jeden obiekt

7754 10604

Srednia liczba miejsc w salach
konferencyjnych i aulach przypa-
dajaca na jeden obiekt, wylaczajac
Atlas Arena w Lodzi i Inea Stadion
w Poznaniu

459,9 355,9

Liczba miejsc w salach
konferencyjnych oferowana przez
hotele luksusowe

4955 399%

Srednia liczba miejsc w salach
konferencyjnych oferowana przez

hotele luksusowe przypadajaca na 8258

285,4

jeden obiekt

Zrédto: opracowanie wlasne z wykorzystaniem danych przy-
gotowanych przez T. Napierate - Description of competition’s
subject, MICE tourism in Lodz Metropolitan Area (http:/ /schedule.
edu.pl/24hours/subject-description/).

Analizujac rozklad przestrzenny obiektéw konfe-
rencyjnych w todzi zaobserwowaé¢ mozna, ze wiek-
szos¢ obiektow zlokalizowana jest w centralnej i p6t-
nocnej czesci miasta. Jako czynnik warunkujacy lokali-
zacje obiektéw w centrum nalezy uzna¢ dobra dostep-
nosc¢ czasowa do najwiekszych atrakcji miasta. Z kolei
czynnikiem warunkujacym lokalizacje obiektéw w pot-
nocnej czesci Lodzi jest najprawdopodobniej sita od-
dzialywania przebiegajacej na péinocy autostrady A2
(rys. 1).

W roku 2013 na terenie t.odzi bylo zlokalizowa-
nych 31 hoteli. Najwieksza grupe stanowily obiekty
3-gwiazdkowe (ok. 42%), czyli o przecietnym stan-
dardzie, pie¢ hoteli 4-gwiazdkowych (GUS 2015) oraz
siedem obiektéw konferencyjnych. Wedlug raportu
~Przemyst spotkain w Polsce 2014” (CELUCH 2014),
ktory zostal przygotowany przez Poland Convention
Bureau, L6dZ plasowala sie bardzo nisko wsréd in-
nych polskich miast. Na 191 spotkan miedzynaro-
dowych stowarzyszen w Polsce w 2013 r. tylko cztery
mialy miejsce w Lodzi. Biorac pod uwage zestawie-
nie liczby spotkan iwydarzefi w polskich miastach
w 2013 r., okazalo sig, ze tylko 3,2% spotkan odbylo sie
w Lodzi (CELUCH 2014).
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Rys. 2. Rozmieszczenie obiektéw hotelowych w Lodzi w 2015 1.
Zré6dlo: opracowanie autoréw

Przytoczony raport GUS (2015) informuje, ze
w tym samym roku wskaznik zapekienia hoteli w Lo-
dzi wyniést 35,2%, przy 44,4% w Poznaniu i 54,5% we
Wroclawiu. Z przedstawionych statystyk wynika, ze
jakos¢ swiadczonych ustug hotelowych ma duzy
wplyw na atrakcyjnos¢ miasta jako miejsca spotkari.

Nalezy ponadto zauwazy¢, ze oba wymienione osrod-
ki - cho¢ wielkosciowo sa poréwnywalne z Lodzia -
zajmowaly w rankingu lideréw turystyki MICE miej-
sca w czolowej czworce, goszczac dwukrotnie wiecej
wydarzen.
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W roku 2015 liczba hoteli w Lodzi wzrosta o 22,5%
w poréwnaniu z rokiem 2013. Hotele 3-gwiazdkowe
stanowily taki sam odsetek hoteli. W miescie funkcjo-
nowalo osiem hoteli 4-gwiazdkowych (rys. 2). W roku
2015 £6dz nie mogla wcigz pochwali¢ sie ani jednym
5-gwiadzkowym hotelem.

3.2. INFRASTRUKTURA DROGOWA, KOLEJOWA
I LOTNICZA — DOSTEPNOSC KOMUNIKACY]JNA

L6dz polozona jest w centralnej Polsce, w oddaleniu
od Warszawy o zaledwie 110 km (ok. 1 godz. 45 min.
jazdy samochodem). W odleglosci do 300 km od mias-
ta lezy siedem polskich aglomeracji miejskich: war-
szawska, bydgoska, poznanska, wroclawska, katowic-
ka, krakowska, lubelska. Rys. 3 prezentuje wybrane
najwieksze miasta w Polsce i Europie dostepne w cza-
sie maksymalnie 5 godzin jazdy samochodem. W tym
zasiegu znajduja sie miasta wszystkich aglomeracji
poéinocnej, zachodniej i poludniowej Polski, a takze
aglomeracja berlifiska. Dostepnos¢ L.odzi w ruchu sa-
mochodowym stanowi niewatpliwie pozytywny, silny
czynnik rozwoju turystyki MICE w miescie.

i o Szczecin
~ @4 h 45 min Bydgoszcz
2 h 30 mj

N Berlin 7
V4 h 45 min

Wroctaw

I
£ 2h30min

LN
Katowice

‘i.\"
e 2h 30 min

3 h 30 min

e A

Rys. 3. Najwieksze miasta w Polsce dostepne z Lodzi
w czasie maksymalnie 5 godzin jazdy samochodem
Zr6dto: opracowanie autorow

Réwniez transport kolejowy odgrywa tu znaczaca
role. Dogodne polaczenia z duzymi aglomeracjami
i ciagle dzialania w kierunku skrécenia czasu podroézy
czynig £.6dz bardziej dostepna. Najwyrazniej widac to
na przykladzie polaczenn z Warszawa. Podréz pocig-
giem z todzi do Poznania lub Krakowa zajmuje okoto
2,5 godziny, do Gdanska 3 godziny oraz do Wrocla-
wia 3,5 godziny. Trase z Warszawy do Lodzi pociagi

pokonuja w czasie okolo 2 godzin. Wedlug zapisow
Masterplanu dla transportu kolejowego w Polsce do 2030
roku (2008) do priorytetowych dzialann w zakresie roz-
budowy linii kolejowych naleza:

1) budowa odcinkéw linii duzych predkosci mie-

dzy najwiekszymi aglomeracjami kraju;

2) budowa odcinkéw uzupelniajacych obecne luki

w sieci kolejowe;j;

3) budowa polaczen centréw aglomeracji z obstu-

gujacymi je portami lotniczymi.

Szczegolnie dziatania 1 i 3 s kluczowe dla rozwoju
turystyki MICE w Lodzi. Przyczynia sie do uspraw-
nienia polaczen todzi z gléwnymi krajowymi osrod-
kami branzy, poprawia skomunikowanie t.odzi z kra-
jami sasiednimi, a takze podniosa standard potaczen
portow lotniczych z docelowymi miejscami podrézy.
Wspomniany dokument zaklada takze, ze do roku
2030 Lodz polacza z Warszawa, Poznaniem i Wrocla-
wiem, a takze w duzej czesci z Krakowem i Katowi-
cami, trasy o dopuszczalnej predkosci w przedziale
201-300 km/h. Ponadto predkosci powyzej 141 km/h
beda rozwijane na trasach z Lodzi m.in. do Szczecina,
Gdarnska, Bydgoszczy, Torunia, Bialegostoku, Lublina
i Rzeszowa oraz biegnacych do wigkszosci krajow
sasiednich - Niemiec, Czech, Stowacji, Ukrainy i Biato-
rusi.

To oznacza, ze czas przejazdu z Lodzi do wszyst-
kich najwiekszych polskich aglomeracji oraz zachod-
nich i poludniowych sasiadéw ulegnie znacznemu
skréceniu. Krajowe polaczenia kolejowe stang sie kon-
kurencyjne w stosunku do lotniczych zaréwno pod
wzgledem czasu podrézy, jak i ceny. Dodatkowo takie
rozwigzanie wpisuje sie w zauwazalny trend doty-
czacy ochrony srodowiska, m.in. poprzez korzystanie
ze $rodka transportu emitujacego mniejsza ilos¢ dwu-
tlenku wegla do atmosfery. Przy odpowiednich zabie-
gach promocyjnych oraz inwestycyjnych - takich jak
promowanie ,Nowej todzi Fabrycznej” przy ,No-
wym Centrum todzi” - kumulujace sie oddzialywa-
nie opisanych czynnikéw moze spowodowaé wyraz-
ny wzrost zainteresowania Lodzia jako destynacja dla
wydarzen ze sfery MICE.

Do zwigkszenia konkurencyjnosci miasta w aspek-
cie turystyki MICE w skali europejskiej niezbedne sa
jednakze polaczenia lotnicze. W poludniowo-zachod-
niej czesci Lodzi, okolo 6 km od centrum, zlokalizo-
wany jest Port Lotniczy £6dZ im. Wladyslawa Rey-
monta. Port lotniczy oferuje takze trzy niewielkie sale
konferencyjne o tacznej liczbie miejsc dla 64 os6b. Loty
regularne z tego lotniska odbywaja sie w kierunku
pieciu europejskich miast: Amsterdam, Dublin, East
Midlands, Londyn Stansted, Monachium oraz Oslo
Rygge (http:/ /www.airport.lodz.pl/). Tygodniowo
odbywa sie 17 miedzynarodowych lotéw. Lotnisko nie
obsluguje polaczenn krajowych. Ogélny ruch lotniczy
w 2014 r. zmalal 0 45% w poréwnaniu z rokiem 2012
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i utrzymywat sie na poziomie ponizej 300 000 pasaze-
réw (rys. 4).

Liczba os6b
500 000

450 000 /A\
400 000
350 000 \ /

300 000

N\

2013 2014 2015

250 000

200 000

2008 2009 2010 2011 2012

Rys. 4. Wielkos¢ ruchu pasazerskiego w 16dzkim
porcie lotniczym w latach 2008-2015
Zrédto: opracowanie autoréw na podstawie danych
z oficjalnej strony: www.lotnisko.lodz.pl

Sytuacja ta stawia £6dZ na duzo gorszej pozycji
wzgledem konkurencyjnych osrodkéw turystyki MICE
w Polsce. Sposréd miast wielkosciowo poréwnywal-
nych z Lodzig - takich jak Krakéw, Wroclaw, Poznan,
czy Gdarisk - kazde goscito w 2014 r. wiecej wydarzer
niz £.6dz. Liderem z liczbg prawie 4000 wydarzen byt
Krakéw. Za nim uplasowala sie Warszawa (3586). Jed-
nocze$nie prosta analiza liczby mozliwych kierunkéw
polaczen lotniczych na kazdym z lotnisk wymienio-
nych miast wskazuje, ze kazde z nich obstuguje co
najmniej kilkadziesiat polaczenn z miastami europej-
skimi oraz kilka potaczet krajowych (tab. 2).

Tab. 2. Liderzy sektora MICE w Polsce w 2014 1.

. Liczba Liczba potaczeri lotniczych
Miasto spotkan (w Fym krajowych) Y
Krakéw 3 986 69 (2
Warszawa 3 586 97 (10)
Wroclaw 2791 33 (3)
Poznari 1706 25 (1)
Gdarisk 1676 53 (6)
Katowice 1576 30 (1)
Lodz 1241 5 (0
Bydgoszcz 779 6 (1)

Zrédto: opracowanie autoréw na podstawie: K. CELUCH
(2015), Raport. Potaczenia lotnicze... (2014), Raport. Polaczenia
lotnicze... (2015).

W roku 2015 L6dZ zajmowala 7. lokate z ponad
3-krotnie nizszym wynikiem od pierwszego Krakowa
(tab. 2). Latwo zauwazy¢, ze L.6dZ znacznie odstawala
od pozostatych miast pod wzgledem liczby polaczen.
Ponadto, jako jedyna sposr6d osmiu miast-lideréw,
nie oferowala lotniczych polaczerr krajowych. Istnieja
silne powiazania pomiedzy popytem na lotnicze ustugi

transportowe a liczba organizowanych spotkari i wy-
darzei. W obecnej rzeczywistosci, gdy czas ma klu-
czowe znaczenie dla ludzkiej aktywnosci, zabezpie-
czenie mozliwosci wyboru tego rodzaju transportu
moze zwieksza¢ potencjal miasta jako gospodarza
wydarzen MICE. W tym kontekscie takze kluczowa
staje sie lokalizacja Lodzi wzgledem Warszawy. Blis-
kie sasiedztwo stolecznego osrodka pozwala na wyko-
rzystanie infrastruktury, jaka ten dysponuje. Dzieki
kilkunastu polaczeniom kolejowym lub drogowym
dziennie podréz z warszawskiego Portu Lotniczego
im. Fryderyka Chopina do Lodzi, jak wczesniej opi-
sano, zajmuje okolo 2 godzin. Podwarszawskie lot-
nisko Modlin jest osiagalne w 2,5 godziny. Dzieki
temu bo6dZz jest skomunikowana ze stolicami wie-
kszosci krajow europejskich i najwazniejszymi osrod-
kami krajowymi. Rozbudowa sieci potaczenr z lotnis-
kami w Warszawie i wprowadzenie udogodnien trans-
portowych silniej wiazacych £.6dz z Warszawa moze -
biorac pod uwage faworyzujaca ja jakos¢ polaczen
drogowych - da¢ Lodzi miejsce w Scislej czolowece,
zgodne z posiadanym potencjalem.

3.3. WIZERUNEK LODZI W SEKTORZE MICE

W celu zachecenia turystéw do odwiedzenia miasta
konieczne jest wykreowanie jego atrakcyjnego wize-
runku. Wizerunek ten moze wynika¢ z przyjaznego
w odbiorze otoczenia - dziedzictwa kulturowego, na-
tury - lub z atmosfery zbudowanej przez rozgrywaja-
ce sie w miescie wydarzenia. W przypadku Lodzi obie
z wymienionych grup czynnikéw maja szanse pozy-
tywnie wplyna¢ na zainteresowanie miastem, pod wa-
runkiem ich wysokiej jakosci.

Wykreowanie silnej pozytywnej marki miasta oraz
jego wizerunku jest w obecnych czasach istotnym
czynnikiem budowania jego przewagi konkurencyjnej
(BORYCZKA, FELTYNOWSKI, SOKOLOWICZ, TOMASZEW-
SKA, ZASINA 2010). Podstawowymi motywami, dla
ktérych turysci odwiedzaja miasta sa atrakcyjnosé
turystyczna oraz transakcja rozumiana jako wszelkie
wydarzenia (MUNDT 2001). Na atrakcyjnos¢ Lodzi
istotny wplyw ma dziedzictwo przemyslowe, jednak
wojewodztwo 16dzkie, a takze L6dZ nie maja tury-
stycznego wizerunku (WELODARCZYK, red. 2012). Pomi-
mo ogromnego potencjatu obecnie trudno jest konku-
rowac Lodzi z pozostalymi polskimi miastami w za-
kresie turystyki wypoczynkowej i miejskiej. Motyw
pierwszy zwiazany z atrakcyjnoscia turystyczna mia-
sta jest wiec nadal niewystarczajacy dla turystyki wy-
poczynkowej i miejskiej. Turystyka zwigzana z zabyt-
kami techniki i obiektami poprzemystowymi jest zja-
wiskiem stosunkowo nowym w Polsce, a wiec jeszcze
malo popularnym (JEDRYSIAK 2011). Jednak unikato-
wy charakter Lodzi moze wspoméc rozwdj turystyki
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MICE, gdzie gléwnym motywem przyjazdu do miasta
sa spotkania, wyjazdy motywacyjne, konferencje, kon-
gresy, wystawy i inne wydarzenia. Aby zwiekszy¢
konkurencyjnos¢ Lodzi wymienione wydarzenia wraz
z infrastruktura turystyczna powinny stanowi¢ wyso-
kiej jakosci produkt turystyczny.

Podstawowym celem marketingu jest poznanie
i rozumienie potrzeb klienta, aby sprzeda¢ produkt tu-
rystyczny (PANASIUK 2013, SZCZEPANOWSKI 2012). Biz-
nesowy turysta oczekuje produktu turystycznego
o wysokiej jakosci. Poprzez odpowiednie dzialania
marketingowe mozna wplyna¢ na wzrost liczby tury-
stow w zakresie turystyki biznesowej grupowej (PAW-
LICZ 2008). Co istotne, taka oferta turystyczna powinna
by¢ skierowana nie bezposrednio do uczestnikéw
wszelkich konferencji, kongreséw i innych wydarzen,
lecz do ich organizatoréw. To organizatorzy sa grupa
docelowa, ktéra dostrzegajac potencjal t.odzi, moze
sprawic, ze miasto to stanie sie kreatywnym centrum
spotkan osob zwigzanych z turystyka MICE. Po przea-
nalizowaniu 18 stron internetowych firm dzialajacych
w branzy organizatoréw spotkafi na polskim rynku
mozna zaobserwowac szczegdlna promocje Warszawy
oraz Krakowa. Rekomendowane sa réwniez inne
miasta Polski. £6dZ nie pozostaje wyrézniona na ich
tle. £.odzka Atlas Arena w 2014 r. zorganizowala naj-
wiecej wydarzenn w Polsce, co musi swiadczy¢ o za-
interesowaniu ze strony organizatoréw ,eventow”.
Liczne nagrody potwierdzaja dobra pozycje miasta na
arenie turystyki biznesowej, m.in. nominacja hotelu
Tobaco do grona najlepszych butikowych hoteli
~Poland’s Leading Boutique Hotel 2015” podczas 22.
edycji konkursu World Travel Awards (MICEPoland
2015).

Promocja turystyki motywacyjnej i konferencyjnej
w miescie zajmuje sie £6dZ Convention Bureau. Orga-
nizacja ta funkcjonuje w strukturach wiladz miasta
dopiero od 2013 r. Jej celem jest przede wszystkim
wsparcie rynku obecnych i potencjalnych klientow,
aby doprowadzi¢ do wzrostu liczby miedzynaro-
dowych kongreséw i konferencji w Lodzi (<http://
www.convention.lodz.pl/o_projekcie_ue.html). £6dz-
kie Convention Bureau realizuje projekt przy wspar-
ciu funduszy unijnych pt. , Turystyka biznesowa jako
markowy produkt turystyczny Lodzi”. W ramach pro-
jektu przewidziano m.in. takie dzialania, jak: opraco-
wanie bazy informacyjnej w postaci wielojezycznego
serwisu internetowego dotyczacego turystyki, wyda-
nie katalogu, organizowanie spotkar 16dzkiej branzy
MICE oraz PCO (Profesjonalni Organizatorzy Konfe-
rengji i Kongreséw), organizowanie wizyt studyjnych
dla dziennikarzy, przeprowadzenie kampanii promo-
cyjnych w nowych mediach, przygotowanie prezen-
tacji Lodzi podczas najwiekszych targéw turystyki
biznesowej, takich jak np. EIBTM czy IMEX. Za dzia-
lania marketingowe zwiazane z turystyka odpowie-

dzialne jest takze Biuro Promocji, Turystyki i Wspot-
pracy z Zagranica dzialajace przy Urzedzie Miasta
oraz Centrum Informacji Turystycznej. Kluczowe jest
to, aby wszystkie te jednostki wspotpracowaly ze soba
i wspélnie tworzyly kampanie marketingowa promu-
jaca atrakcyjna i spdjna oferte turystyczna Lodzi. Wy-
kreowanie specjalistycznej oferty turystycznej, a na-
stepnie skierowanie jej do organizatoréw wydarzen
zwigzanych z turystyka MICE jest jednym ze stra-
tegicznych kierunkéw dzialania. Odbiorcéw tej oferty
mozna podzieli¢ na trzy grupy:

1) organizatorzy dzialajacy na terenie Lodzi;

2) organizatorzy dzialajacy na terenie Polski;

3) organizatorzy dzialajacy poza granicami kraju.

Wydzielenie tych grup jest istotne ze wzgledu na
koniecznos¢ stosowania réznych narzedzi i kanalow
marketingowych umozliwiajacych dotarcie do klienta.
W procesie komunikowania sie organizacji z rynkiem
wykorzystuje sie tzw. promotion mix powiazany z kla-
syczng kompozycja marketingowa. Sklada sie on
z czterech podstawowych elementéw: reklamy, public
relations i publicity, promocdji sprzedazy oraz sprzedazy
osobistej (RASZKOWSKI 2012). W przypadku grupy
organizatoréw dzialajacych na terenie £.6dzkiego Ob-
szaru Metropolitalnym (EOM) z latwoscia mozna za-
stosowac wszystkie wymienione elementy. Promujac
miasto w skali kraju, nalezy skupic¢ sie na najbardziej
efektywnych narzedziach, tak by oferta trafila do
rzeszy odbiorcéw. W przypadku reklamy mozna sto-
sowac reklame prasowa w czasopismach specjalistycz-
nych, reklame internetowa czy radiowa. Public rela-
tions i publicity oferuje szerokie spektrum réznorod-
nych narzedzi, poczawszy od filméw promocyjnych,
audycji telewizyjnych, poprzez dni otwarte w obiek-
tach konferencyjnych, skonczywszy na sponsoringu.
Sprawdzi sie on réwniez w promowaniu miasta poza
granicami kraju, jednak w tym przypadku najwieksza
role odegra¢ moga prezentacje na targach turystyki
biznesowej jako narzedzie sprzedazy osobistej. Dzieki
wymienionym narzedziom oferte turystyczna mozna
przedstawi¢ firmom organizujacym konferencje, kon-
gresy, szkolenia, wyjazdy i imprezy motywacyjne, se-
minaria, targi, wystawy, pokazy, spotkania integracyj-
ne, spotkania edukacyjne i konkursy. Ponadto warto
dotrze¢ takze do odpowiednich jednostek zajmujacych
sie organizacja konferencji i kongreséw na uczelniach,
wyjazdami motywacyjnymi i integracyjnymi w przed-
siebiorstwach oraz spotkaniami na potrzeby stowarzy-
szent zawodowych.

Spojna strategie marketingowa dedykowana bran-
zy MICE L6dZ powinna oprze¢ na potencjale plyna-
cym z ludzi. Obecnie charakter miasta w coraz wiek-
szej mierze ksztaltuja ludzie mlodzi, pelni pomystéw,
lamiacy stereotypy méwiace o , miescie starych ludzi
i starych kamienic”. Wspieranie ich kreatywnosci,
licznych lokalnych inicjatyw ma za zadanie zmieni¢
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postrzeganie t.odzi, ukazac ja jako sSrodowisko otwar-
te, o szerokich mozliwosciach rozwoju. Rozwijanie
réznego rodzaju przemystu kreatywnego iwsparcie
miodych przedsiebiorcow zapisane jest w ,Strategii
zintegrowanego rozwoju todzi 2020+” oraz ,Strategii
marki £.6dz”. Dzialania promocyjne zapisane w doku-
mentach strategicznych zmierzaja do zmiany wize-
runku miasta upadlego przemystu wiékienniczego
na silny osrodek z preznie funkcjonujacym sektorem
kreatywnym (NOWAKOWSKA, SZKARADKIEWICZ 2013).
W rzeczywistosci sami miodzi fodzianie réwniez do-
strzegaja i z latwoscia wymieniaja najsilniejsze dzie-
dziny rozwoju spoleczno-gospodarczego miasta. Za
zdecydowanie najmocniejsze z nich uwazaja szkol-
nictwo wyzsze oraz rozrywke i kulture. Potwierdzaja
to m.in. wyniki badafn opisane w raporcie ,Lo6dz
w oczach studentéw t6dzkich publicznych uczelni wyz-
szych” (BORYCZKA, FELTYNOWSKI, SOKOLOWICZ, TOMA-
SZEWSKA, ZASINA 2010). Niewatpliwie wysoki poziom
szkolnictwa wyzszego jest silnym atutem todzi i mo-
ze stanowi¢ czynnik rozwojowy konferencji i kongre-
sow naukowych. W bLodzi znajduja sie 23 uczelnie,
w tym 6 to szkoly panstwowe, a 17 to placowki nie-
panstwowe. Najwieksze inajwazniejsze uczelnie na
terenie Lodzi to Uniwersytet £.6dzki oraz Politechnika
Lodzka. Liczba konferencji naukowych organizowa-
nych przez 16dzkie wyzsze uczelnie w ostatnich pieciu
latach wynosila 184 (opracowanie wlasne na pod-
stawie portalu BazaKonferencji.pl). Najwiecej konfe-
rencji zorganizowal Uniwersytet L.odzki w dziedzinie
nauk humanistycznych oraz ekonomicznych. Do wy-
darzern kulturalnych zaliczy¢ nalezy t.6dZz Design
Festival czy LodZ Fashion Week oraz wiele festiwali,
w tym £6dzZ Czterech Kultur.

We wspomnianym raporcie autorzy przytaczaja
najczesciej podawane przez studentéw atuty Lodzi. Sa
to wedlug nich polozenie w centrum Polski i jej do-
stepnoé¢ komunikacyjna oraz rozwdj sektora ustug.
Dwie pierwsze z wymienionych odpowiedzi potwier-
dzaja rozwazania opisane we wcze$niejszym 10z-
dziale. Trzecia natomiast wskazuje na silny, w odczu-
ciu mieszkaricéw, sektor ustugowy. Przy odpowied-
nio ukierunkowanym procesie specjalizacji moze
stanowi¢ bardzo wazny filar przestrzeni dla MICE
w Lodzi. Wazna role odgrywa Biuro Obslugi Inwes-
tora zajmujace sie przygotowaniem ofert inwesty-
cyjnych todzi dla inwestoréw tworzacych nowe
miejsca pracy, w szczeg6lnosci w branzach prioryte-
towych, tj. Business Process Outsourcing (BPO), lo-
gistyka, produkcja AGD oraz IT. £6dZ staje sie coraz
bardziej popularnym miastem. Stanowi wazne miejsce
dla firm, ktére chca zlokalizowaé w Polsce centrum
nowoczesnych ustug biznesowych. Do najwiekszych
centréw zlokalizowanych w miescie naleza: Infosys,
BRE Centrum Operacji, Fujitsu Services, South Wes-
tern czy Tate&Lyle. Wedtug raportu ,Ustugi bizne-

sowe dla sektora finansowego. Success story of Poland”
zatrudnienie w centrach zagranicznych instytucji sek-
tora ustug finansowych (BIFS) w Polsce potroilo sie
w okresie od 2008 do 2013 r. (ABSL 2013). Krakéw zaj-
muje pierwsza pozycje pod wzgledem liczby centrow
ustug nalezacych do zagranicznych instytucji sekto-
ra finansowego (8 centré6w) oraz pod wzgledem za-
trudnienia (ponad 4 tys. os6b). W Lodzi zlokalizowa-
ne jest szes¢ centréw, a po trzy we Wroclawiu, War-
szawie i Tréjmiescie. W 2013 r. liczba konferengji
biznesowych w Lodzi wynosila 430 w dziewieciu miej-
scach badanych przez L.odz Convention Bureau. W ro-
ku 2014 liczba ta znacznie wzrosla, zorganizowano
1230 spotkari biznesowych w 18 obiektach konferen-
cyjnych, z czego 646 stanowily konferencje i kongre-
sy, a 402 wydarzenia korporacyjne.

Obiekty konferencyjne, kongresowe oraz hotele
o unikatowym charakterze zwiazane sa z dziedzic-
twem przemystowym Lodzi. Pozostalosci epoki prze-
mystowej, czyli ceglane mury fabryk, doméw robot-
niczych oraz palace bogatych fabrykantéw tworza
wyjatkowy charakter miasta. Tereny przemystowe
poddawane rewitalizacji (np. Manufaktura i Ksiezy
Milyn) tworza nowa przestrzen turystyczna. Obecnie
w Lodzi mozna odnalezé ponad 200 obiektéw beda-
cych swiadectwem historii industrialnego miasta (MO-
TERSKI 2011). Obiekty te, rewitalizowane i adaptowane
na hotele z salami konferencyjnymi (np. hotel Andel’s
i Focus), muzea (np. Muzeum Kinematografii w kom-
pleksie Ksiezy Mlyn) oraz centra kultury i sztuki (np.
EC1) to miejsca, w ktérych jest duzy potencjat do orga-
nizowania wydarzen zwigzanych z turystyka MICE.
Sa to ciagle niestety tylko lokalizacje punktowe, ktore
otoczone niszczejaca tkanka miejska nie sa w stanie
zmieni¢ negatywnego obrazu todzi. Jest tu potrzeba
zwiekszenia poczucia bezpieczenristwa i poprawy este-
tyki miasta, tak aby wydarzenia MICE mogly swobod-
nie wkomponowac sie w Zycie miasta.

4. PODSUMOWANIE

16dzZ jest miastem, ktére w poréwnaniu z innymi
duzymi osrodkami Polski gosci stosunkowo mala licz-
be wydarzeri MICE. Do czynnikéw, ktére ograniczaja
rozwaj sektora MICE w Lodzi zaliczy¢ nalezy brak ho-
teli 5-gwiazdkowych, niewielka liczbe stalych miedzy-
narodowych potaczen lotniczych oraz krajowych, nie-
dostateczng promocje miasta jako celu podrézy bizne-
sowych.

Pomimo to Ze te ograniczenia sa trudne do poko-
nania w rozwoju sektora MICE w Lodzi, miasto po-
siada ogromny potencjal. Jest bardzo dobrze skomuni-
kowane infrastrukturag drogowa z innymi duzymi
osrodkami miejskimi w Polsce. Liczba hoteli w latach
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2013-2015 wzrosta o 22,5%. Dziedzictwo postindu-
strialne w postaci ceglanych fabryk jest sukcesywnie
poddawane rewitalizacji, a przy tej okazji tworzone sa
obiekty, ktére moga gosci¢ wydarzenia MICE. Miasto
powolalo specjalne jednostki do obstugi sektora MICE.
Ponadto rozwijanie sektora uslug biznesowych i fi-
nansowych oraz stymulowanie sektora réznego ro-
dzaju przemyslu kreatywnego zapisane w dokumen-
tach strategicznych zwiekszaja mozliwosci poprawy
pozycji konkurencyjnej Lodzi.

Analiza wybranych czynnikéw rozwoju turystyki
MICE w Lodzi, ich ograniczen, a przede wszystkim
mozliwosci, pozwolila na wskazanie priorytetowych
kierunkéw dzialan,, jakie powinny by¢ podstawa
w dazeniu do zapewnienia Lodzi pozadanego statusu
w sektorze MICE. Do wybranych strategicznych kie-
runkéow dzialan zaliczy¢ mozna: poprawe dostepnosci
komunikacyjnej miasta, podnoszenie efektywnosci
dzialafi marketingowych i ukierunkowanie ich ku tu-
rystyce MICE, podnoszenie jakosci infrastruktury oraz
standardu uslug oferowanych w centrach kongreso-
wych ihotelach oraz podnoszenie jakosci i promocji
oferowanych unikatowych wydarzen i ustug oko-
lobiznesowych. Nadrzedng powinnoscia dla oséb pra-
cujacych w branzy turystyki biznesowej w Lodzi po-
winno by¢ zbudowanie konkurencyjnej pozycji miasta
w kontekscie turystyki MICE w Polsce.

PRZYPIS

! Powstanie artykulu bylo mozliwe dzigki srodkom pocho-
dzacym z Norweskiego Mechanizmu Finansowego, na pod-
stawie umowy nr FSS/2013/IIC/W/0008/U/0023 pomiedzy
Fundacja Rozwoju Systemu Edukacji - Operatorem Programu
Fundusz Stypendialny i Szkoleniowy, Wspotpraca Instytucjo-
nalna a Uniwersytetem L6dzkim.
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