——

AT

AUTOREFER

dr Krzysztof Celuch
Katedra Zachowan Organizacyjnych i Marketingu
Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzania
Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

Torun, 2021 .



SPIS TRESCI

l. Imie i nazwisko

Il. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe - z podaniem podmiotu nadajacego stopier, roku ich
uzyskania oraz tytutu rozprawy doktorskiej

lil. Informacja o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych

IV. Oméwienie osiggnieé, o ktérych mowa w art. 219 ust. 1 pkt. 2 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r.
prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz. U. z 2020 r. poz. 85 z p6zn. zm.).

V. Informacja o wykazywaniu sie istotng aktywno$cig naukowa realizowang w wigcej niz jednej
uczelni, instytucji naukowej, w szczegdlnosci zagranicznej

VL. Informacja o osiggnigciach dydaktycznych, organizacyjnych oraz popularyzujgcych nauke

VIIl. Pozostate informacje dotyczace kariery zawodowej

30

39

47

1)



l. Imie i nazwisko
. Krzysztof Celuch

Il. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe - z podaniem podmiotu nadajgcego
stopien, roku ich uzyskania oraz tytutu rozprawy doktorskiej

| Data

Stopnie naukowe |

| 2001-2004 Studlallcenqackle, klerunekTurystykalRekreaCJa,Wydzlanychowanla Fuzycznego,AkademlaWychowanla

Fizycznego J6zefa Pitsudskiego w Warszawie

| 2004-2006 | Studia magisterskie, kierunek Turystyka i Rekreacja, Wydziat Wychowania Fizycznego, Akademla

| Wychowania Fizycznego Jézefa Pitsudskiego w Warszawie

| 2006-2009 | Studia doktoranckie, Wydziat Dziennikarstwa i Nauk Politycznych, Uniwersytet Warszawski

4072012

2019-2021

| 2020-2021

| Stopieri doktora w dziedzinie nauk humanistycznych w zakresie nauk o polityce na Wydziale Dziennikarstwa
i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego, rozprawa ,Komunikacja w organizacji globalnej dziatajgcej
w obszarze ,przemystu spotkan” na przykiadzie stowarzyszenia Meeting Professionals International”
| (promotor: prof. UW dr hab. Maciej Mrozowski) _
| Studia magisterskie, kierunek Coaching stylu zycia, Wydziat Turystyki i Rekreacji, Szkota Gtéwna Turystyk
i Hotelarstwa w Warszawie _
Studia podyplomowe Executive Master of Business Administration (EMBA), Collegium Humanum !
W Warszawie w partnerstwie z Apsley Business School w Londynie

Dyplomy i certyﬁkaty S :
| First Certificate in English; University of Cambndge
' Zertifikat Deutsch; Osterreich Institut Warschau

: Pilot wycieczek zagranicznych / Kujawsko - Pomorski Urzad Wojewdédzki

| Instruktor Krajoznawstwa PTTK / Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze
| European Computer Driving License ECDL

Przewodmk miejski po Warszawie / Urzad Miasta Stotecznego Warszawa

Destlnatlon PRO, Destination International, Washington, USA, Eurepean Cities Marketing (ECM) Dljon,
| France

Certificate Incentive Travel Executives (CITE), The Society for Incentive Travel Excellence, Chicago, USA
' | Certificate Meetings Management (CMM), Meeting Professionals International, Dallas, USA

| Certified Incentive Specialist (CIS), The Society for Incentive Travel Excellence, Chicago, USA

Travelife Sustainability Manager Accredited Trainer, Travelife for Accommodation Credential Identlfler

Credential 1D 000188, Amsterdam, Holandia
' TOEIC Test of English for International Communication (Total: 955); ETS
Healthcare Meeting Compliance Certificate (HMCC) Saint Louis University Workforce Center, Saint Louis, I
| USA

Certified Event Designer (CED), Credential Identifier Credential ID 2016 University of Amsterdam Business '
| School, Event Design Collective GmbH, Amsterdam, Holandia
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. Informacja o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych

[ 110.2014 - nadal
110.2018 - nadal

107201 - nadal

| Adiunkt na Wydziale Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Uniwersytet Mikotaja Kopernika

w Toruniu

Adiunkt naukowy (Post-doc) / kierownik projektu badawczego, Salzburg University of Applied

Science, Salzburg, Austria _

Petnomocnik Rektora ds. wspdtpracy z otoczeniem spoteczno-gospodarczym / adiunkt na

Wydziale Turystyki i Rekreaciji/ cztonek senatu (wczesniej: prorektor), Szkota Gtéwna Turystyki |

i Hotelarstwa Vistula w Warszawie

110.2018 - nadal
110.2017 - nadal
' 112.2019 - nadal
1110.2012 - nadal

: profesor wizytujacy, University of Applied Science in Krems, Austria

profesor wizytujgcy, SKEMA Business School, Sophia Antipolis, France

| profesor wizytujgcy, IMC Krems, Sanya, Chiny

wyktadowca, Studium ,Event Management; Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego,

Warszawa

110.2012 - nadal

profesor wizytujgcy, Master Europei ~ Tourism Management, Universita del Salento a Lecce,

| Wiochy

1 01.07.2012 - 1.07.2016

102.2014 - 30.09.2019 |

| Adiunkt naukowy (post-doc) / kierownik projektu badawczego, San Diego State University L.

Robert Payne School of Hospitality and Tourism Management, San Diego, USA _
Adiunkt na Wydziale Biznesu i Stosunkéw Miedzynarodowych / cztonek senatu, Akademia |
Finanséw i Biznesu Vistula w Warszawie (wczeéniej: 110.2012 - 31.01.2014 - Prodziekan Wydziatu |
Biznesu / adiunkt; 0110.2011 - 30.09.2012 - Prodziekan Wydziatu Biznesu / asystent; 0110.2010 -
30.09.2011 Prodziekan Wydziatu Stosunkéw Miedzynarodowych / asystent; 0110,2006 - 30.09.2010

| asystent na Wydziale Stosunkdw Miedzynarodowych, Wyzsza Szkota Ekonomiczno-Informatyczna |
| w Warszawie



IV. Oméwienie osiggnieé, o ktérych mowa w art. 219 ust. 1 pkt. 2 ustawy z dnia 20
lipca 2018 r. prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz. U. z 2020 r. poz. 85 z p6zn.
zm.).

Wprowadzenie

Przedstawiajgc cykl powigzanych tematycznie publikacii i artykutéw naukowych opublikowanych
m.in. w czasopismach naukowych ujetych w wykazie sporzagdzonym zgodnie z przepisami wydanymi
na podstawie art, 219 ust. 1 pkt. 2 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce
(Dz. U. z 2020 r. poz. 85 z pdzn. zm.), nadatem cyklowi wspdiny tytut ,Zarzadzanie doswiadczeniem
klienta w branzy spotkan’

Narracja tego cyklu zostata oparta o kilka kluczowych etapéw rozwoju branzy spotkan oraz zwig-
zang z tym ewolucje postrzegania i do$wiadczen klienta korzystajgcego z wybranych obszaréw tej
branzy. W skrécie istote cyklu mozna przedstawié nastgpujgco: istota i rola branzy spotkai w gospodar-
ce - destynacja a doswiadczenie klienta w branzy spotkan - wykorzystanie nowoczesnych technologii
w branzy spotkan.

Pierwszym elementem cyklu byto zdefiniowanie oraz doprecyzowanie istoty branzy spotkan oraz
okreslenie jej roli w gospodarce. Temu zagadnieniu zostaty poswiecone dwie pierwsze publikacje (nr 1
i 2).

Drugi element cyklu dotyczy problemu destynacji w zarzgdzaniu doswiadczeniem klienta w bran-
zy spotkan. W szczegdlnosci moim kolejnym krokiem badawczym byto zaproponowanie bardziej
wszechstronnego modelu kreowania marki destynacji, uwzgledniajgcego w petniejszym stopniu (niz
dotychczas) perspektywe klienta, w tym przede wszystkim komponent afektywny percepcji destyna-
cji. Potrzeba stworzenia takiego modelu wynika z ogromnej roli destynacji i czynnikéw decydujgcych
o jej wyborze, w kontekscie kreowania doswiadczen klientéw w branzy spotkan. Model opisany zostat
w publikacji nr 3

Nastepnie swoje zainteresowania badawcze skupitem na predykcji wptywu wykorzystania no-
woczesnych technologii, w tym sztucznej inteligencii, na ksztattowanie doswiadczenia klienta w even-
tach, zwracajgc szczegdlng uwage na wydarzenia festiwalowe oraz hybrydowe (publikacje nr 4-8). Te
ostatnie sktonity mnie do rozwazan zwigzanych z wptywem wykorzystania nowoczesnych technologii
w branzy spotkan na zréwnowazony rozwdj. Jest to zwigzane z rosngcym trendem spotecznej odpowie-
dzialnosci w biznesie, w tym uwzgledniania jej jako czynnika doswiadczenia klienta w réznego rodzaju
eventach, np. kongresach lub wydarzeniach firmowych. Z drugiej strony, odnoszac sie do postepujacej
festiwalizacji wydarzen, skupitem sie na okresleniu psychologicznych wymiaréw doswiadczenia trans-
formacyjnego podczas udziatu w festiwalach, w tym na identyfikacji elementéw do$wiadczenia klienta
w kupowaniu biletéw online.



b

[ LP. | Autorzy

| 3| Dedeoglu BB,
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1 Celuch K,
Dziedzic E,
Berbeka J,,
Kondas M,, Liszka
W, Socéko K.,

2. | CeluchK,

| Neuhofer B, i
| Kondas M, Liszka
W,

VanNierk M., .
| Jeffrey W, Celuch '
K.
4. | Neuhofer B,
Celuch K,
Magnus B.

5. | Celuch K.

6. Neuhofer B,

Tytut publikacii Rok Wydawnictwo Liczba
punkiéw
A e | wg MNisW
Poland Meetingé Impact 12017 | Miedzynarodowe Stowarzyszenie '
2015 - Wplyw ekonomiczny ' Organizatoréw Spotkari MPI Poland, |
przemystu spotkan na | | Szkota Gtéwna Turystyki i Rekreaciji
gospodarke Polski | w Warszawie
' Poland Events Impact 12020 | Celuch Consulting; Szkota Gtéwna
2019 - Wplyw ekonomiczny | Turystyki i Hotelarstwa Vistula
przemystu spotkan na .
| gospodarke Polski _ _ |
| Re-conceptualizing customer- | 2019 Journal of Destination Marketing & 140
| based destination brand Management
equity
The impact of artificial ' 2020 ' Electronic Markets 140
intelligence on event | |
experiences: A scenario
' technique approach _ ,_ _
«Events and technology 2021 | International Journal of Event and 70
towards a sustainable future: Festival Management
| A bibliometric review and
research agenda” _ _
The psychological dimensions | 2020 | International Journal of Contemporary 140
| CeluchK, ToL. | of transformative festival Hospitality Management
| experiences | | _
7. Celuch K. Customers' Perceptions 2020 | International Journal of Event and 70
towards Online Event Ticket Festival Management
_ | Sellers Using Topic Modeling | , ,
8. Celuch K. ' How many hashtags is 2021 | Journal of Physical Education and 170
too many? A case study of | Sport
| #oodfestivals experience || i) L
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1. Celuch K., Dziedzic E., Berbeka J,, Liszka W., So¢ko K., 2017, Raport Poland Meetings Impact 2015
- Wptyw ekonomiczny przemystu spotkan na gospodarke Polski, Warszawa, Wydawnictwo Szkoty
Gtéwnej Turystyki i Rekreacji

Publikacja prezentuje rezultaty badania realizowanego w ramach projektu ,Wptyw ekonomiczny
przemystu spotkar na gospodarke Polski - Poland Meetings Impact 2015, ktérego celem byto okresle-
nie ekonomicznego znaczenia branzy spotkan i wydarzen odbywajgcych sie na terenie Polski i przed-
stawienie ich wktadu w rozwdj gospodarki. Byto to pierwsze tego typu badanie w Polsce.

Zakres merytoryczny badan dotyczyt aspektéw ekonomicznych zwigzanych z oddziatywaniem
branzy spotkar na gospodarke kraju w odniesieniu do gtéwnych wskaznikéw, tj. wartosci dodanej', PKB
i zatrudnienia. Analizie w trzech fazach projektu poddane zostaty trzy grupy interesariuszy: uczestnicy,
organizatorzy spotkan i wydarzen oraz gestorzy obiektéw. Uzyskane dane oraz zbudowany na potrze-
by badania model ekonometryczny oparty o dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego, majgcy na celu
okreslenie wielkos$ci wktadu przemystu spotkan w gospodarke narodowg, pozwolity na zrealizowanie
zatozonego celu.

Gtéwnym celem realizowanego badania byto: okreslenie ekonomicznego znaczenia spotkan i wy-
darzeri (m.in. spotecznych, biznesowych, kulturalnych) odbywajgcych sie na terenie Polski i ukazanie
ich wkfadu w rozwéj gospodarki. Sformutowany w taki sposéb cel badania dat podstawe do zadania
nastepujgcych pytan badawczych:

. Jaka jest struktura wydatkdw uczestnikéw spotkan i wydarzen?
. lle wynosi Produkt Krajowy Brutto wytworzony dzieki przemystowi spotkan w Polsce?
. lle miejsc pracy powstaje dzieki obstudze spotkan i wydarzeri w Polsce?

Zgodnie z przyjetym wzorem zostaty wyodrebnione cztery grupy spotkarn/wydarzen: konferen-
cja/kongres, wydarzenie korporacyjne, wydarzenie motywacyjne oraz targi/wystawy. Na potrzeby ba-
dania zostaty przyjete nastepujgce terminy:

. .konferencja/kongres” okreéla krajowe i miedzynarodowe spotkania stowarzyszen bez wyrazne-
go podziatu na spotkania rzagdowe i pozarzagdowe,

. .wydarzenie korporacyjne” okresla wydarzenie firmowe ze szczegdlnym uwzglednieniem szko-
lerl, warsztatdéw, seminaridw, konferencji prasowych, premier produktéw,

. wydarzenia motywacyjne, w tym podréze, wyjazdy motywacyjne o charakterze gratyfikacyjnym,
uznaniowym,

. Jtargi/wystawy” czyli duze wydarzenia o dowolnej tematyce, zazwyczaj odbywajace sie na tere-

nie obiektéw targowych.

Cele badania zostaty zrealizowane na podstawie analizy iloSciowo-jakosciowej. Wyniki zostaty
ujete z podziatem na spotkania i wydarzenia mieszczace sie w nastepujgcych grupach tematycznych:
humanistyczne (np. spotkania i wydarzenia zwigzane z kulturg i sztukg), technologiczne (spotkania
i wydarzenia zwigzane np. z architekturg i urbanistyka, automatyka i robotyka, biocybernetyks itp.),
informatyczno-komunikacyjne (spotkania i wydarzenia zwigzane z dyscypling naukowa i techniczng
zajmujaca sie przetwarzaniem informaciji), ekonomiczno-polityczne oraz medyczne (spotkania i wyda-
rzenia zwigzane z naukami medycznymi).



Zakres podmiotowy analizy objgt uczestnikdw, gestoréw bazy i organizatoréw spotkan i wyda-
rzen, ktére odbyty sie na terenie polskich miejscowosci w 2015 i 2016 roku, ze szczegdlnymi zwréceniem
uwagi na miasta i regiony, w ktérych funkcjonujg regionalne biura marketingu miejsc oraz obiekty, ktére
wziely udziat w projekcie.

Przyjetymi kryteriami analizy spotkari i wydarzen byty:

. liczba uczestnikdéw i ich narodowosci;

. czas trwania krajowych i miedzynarodowych spotkan oraz wydarzerj;

. kategorie i rodzaje spotkan i wydarzen;

. szacunkowa warto$¢ ekonomiczna zorganizowanych spotkan na terenie Polski.

Badanie zostato podzielone na trzy fazy. Faza 1 dotyczyta badania profilu uczestnikéw. Wspélnie
z 12 partnerami w regionach zostaty przeprowadzone badania uczestnikéw spotkan i wydarzen. Faza
2 dotyczyta badania organizatoréw spotkan i wydarzen, ktérzy odpowiedzialni sg za pozyskanie, koor-
dynacje oraz realizacje poszczegdinych spotkan. Faza 3 dotyczyta badania w obiektach z podziatem
na ich rodzaj oraz analiza wptywdw, charakteru oraz specyfiki przeprowadzanych spotkar. Ze wzgledu
na realizacje przez autoréw raportu ,Przemyst spotkan i wydarzert w Polsce” oraz znajomos$¢ struktury
i charakteru rynku z jego formalnej strony zostata podjeta decyzja o nieprzeprowadzaniu badania pilo-
tazowego.

W badaniu wykorzystano trzy rézne kwestionariusze ankietowe, kierowane do uczestnikéw rynku
spotkari w ramach trzech faz badania. Pierwsza ankieta skierowana byta do uczestnikéw spotkar i wy-
darzeni. Celem tej ankiety byto okreslenie wielkosci oraz struktury ponoszonych wydatkéw. Uczestnicy
byli badani podczas spotkan i wydarzen w catej Polsce.

Druga ankieta skierowana byta do organizatoréw, ktérzy zostali podzieleni na siedem kategorii,
w tym: organizator podrdzy motywacyjnych, organizator targéw, profesjonalny organizator kongreséw,
organizator eventdw, organizator spotkan w stowarzyszeniach, organizator spotkan rzgdowych/ samo-
rzadowych, korporacje.

Celem tej ankiety byto okreélenie wielko$ci oraz struktury funduszy, jakimi dysponowat organiza-
tor w zwigzku z przygotowaniem spotkan lub wydarzen.

Trzecia ankieta odnosita sie do gestora, czyli obiektu przyjmujgcego dane spotkanie lub wyda-
rzenie. Do badania zostato wyselekcjonowanych 405 obiektéw z podziatem na wojewddztwa, a wybér
byt celowy ze wzgledu na rodzaj obiektu, w ktérym istnieje mozliwo$¢ organizacji spotkar i wydarzen
w Polsce. Celem tej ankiety byto poznanie wptywdw podmiotu z punktu widzenia funduszy przezna-
czonych na gastronomie, wynajem powierzchni, pokojéw noclegowych oraz organizacji programu me-
rytorycznego i artystycznego.

W raporcie oméwiono takze badania dotyczace wptywu ekonomicznego przemystu spotkan na
gospodarke wybranych krajéw (badania pionierskie w skali $wiatowej), przedstawiono i uporzgdkowa-
no kwestie terminologiczne oraz scharakteryzowano rynek przemystu spotkan w Polsce.

Wktad publikacji w rozwéj nauki

Rezultatem badan byto oszacowanie wktadu przemystu spotkart w PKB na poziomie 1 proc.
W 2015 r. wkitad spotkan i wydarzen w gospodarke Polski wynidst ok. 26 mld ztotych, a warto$¢ dodana
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brutto wyniosta ok. 12 mid ztotych. W spotkaniach i wydarzeniach, ktére trwaty Srednio dwa dni, wzieto
udziat ponad 12 min uczestnikéw (z kraju i zagranicy). Wkiad przemystu spotkari w tworzenie miejsc
pracy to 171 tys. takich miejsc. Dane prezentuje rysunek nr 1:

Rys. 1 Poland Meetings Impact 2015

RAPORT ,WPLYW EKONOMICZNY PRZEMYSEU SPOTKAN NA GOSPODARKE POLSKI”

POLAND MEETINGS IMPACT 2015

THE ECONOMIC IMPACT OF POLAND'S MEETINGS INDUSTRY

1% 26 mid PLN 12 mid PLN

szacowany wiiad przeraysiu whkiad spotkai | wydarzed wartoéé dodana brutto

spotkad w PXB w gospodarkq Polsk! w 2015 r. gross value added

mectings industry’s meetings and events’ 2015

estimated contribution to GOP contribution to the Polish economy

12 401 600 2 dni 171 tys.

ficzba uczestnikdw spotkad o przedetny zas trwanla wiiad przemystu spotkad tworzenie

i wydarzen 2 kroju | 2agranicy wydarzenia lub spotkania miejsc pracy

number of domestic and average duration ind pi0Y

internationa! participants of meetings and events contribution

of meetings and events

oL )

www.polandmeetingsimpact.pl Pn:l % AN, QMJ.

Raport ,Wptyw ekonomiczny przemystu spotkari na gospodarke Polski - Poland Meetings Impact
2015" jest pierwszym tego typu dokumentem w Polsce i ésmym na $wiecie.

Jednym z najistotniejszych elementéw w tej publikacji byto zdefiniowanie branzy spotkan jako:
sektora gospodarki zwigzanego z organizacjg i promocjg spotkan oraz zarzadzaniem spotkaniami,
w tym kongresami, konferencjami, targami, wydarzeniami firmowymi oraz podrézami motywacyjnymi.

Uzyskane rezultaty daty podstawy do kolejnych badar oraz zbudowania tozsamosci branzy spo-
tkan i wydarzen w Polsce, co byto wyzwaniem stojgcym przed $rodowiskiem branzowym, jak i nauko-
wym zajmujgcym sie tg dziedzing.

2. Celuch K., Neuhofer B., Kondas M,, Liszka W., 2020, Raport Poland Events Impact 2019 - Wptyw
ekonomiczny przemystu spotkan na gospodarke Polski, Warszawa, Szkota Gtéwna Turystyki i Hote-
larstwa Vistula

Celem badania realizowanego w ramach projektu ,Poland Events Impact - Wptyw ekonomiczny
przemystu spotkan na gospodarke Polski 2019" byt kontynuacjg analizy ekonomicznego znaczenia spo-
tkan i wydarzen (m.in. spotecznych, gospodarczych, biznesowych) odbywajgcych sie na terenie Polski.
Po czterech latach od publikacji pierwszego raportu, projekt zostat powtdrzony z wykorzystaniem tego
samego podejscia i metodyki badan. W badaniu postawiono ten sam cel (okreslenie ekonomicznego
znaczenia spotkan i wydarzen odbywajgcych sie na terenie Polski i ukazanie ich wktadu w gospodarke)
i postawiono te same pytania badawcze, co w 2015 roku.

Zgodnie z przyjetym wzorem z poprzedniego badania zostaty wyodregbnione cztery grupy spo-
tkari/wydarzen: konferencja/kongres, wydarzenie korporacyjne, wydarzenie motywacyjne oraz targi/

W
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wystawy. Podtrzymane réwniez zostaty grupy tematyczne: humanistyczne, technologiczne, informa-
tyczno-komunikacyjne, ekonomiczno-polityczne oraz medyczne, Cato$é badania byta przewidziana do
realizacji w ciggu 10 miesiecy w oparciu o trzy kluczowe fazy. Wtasciwe badanie poprzedzita analiza
literatury przedmiotu ze szczegdlnym uwzglednieniem dotychczasowych badani dotyczacych wptywu
ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke danych paristw. Nastepnym elementem byto okre-
Slenie dostepnych danych statystycznych zwigzanych z wybranymi rodzajami dziatalnosci gospodar-
czej w gospodarce Polski, ktére majg bezposredni zwigzek z rynkiem spotkan. Jednym z wazniejszych
elementéw byto wykorzystanie modelu ekonometrycznego opartego o dane Gtéwnego Urzedu Staty-
stycznego i poréwnanie wynikéw z uzyskanymi cztery lata wczesniej,

Organizacja spotkan i wydarzet w 2019 roku wygenerowata szacunkowo 1,5 proc. PKB, a ich
wktad w gospodarke wahat sie na poziomie 35 mld ztotych. Oznacza to, ze ekonomiczne znaczenie
przemystu spotkan i wydarzen roénie - w 2015 roku byto to ok. 1 proc. PKB.

W 2019 r. wktad spotkari i wydarzen w gospodarke Polski wynidst 34 595 951 tys, ztotych, a war-
to$é dodana brutto wyniosta 14 256 6632 tys. ztotych. W spotkaniach i wydarzeniach, ktére trwaty
$rednio dwa dni, wzieto udziat 16 302 400 uczestnikéw (z kraju i zagranicy). Wktad przemystu spotkan
w tworzenie miejsc pracy to 220 tys. takich miejsc. (Rys. 2)

Rys. 2 Poland Events Impact 2019
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Wktad publikacji w rozwdéj nauki

Zakres merytoryczny badan dotyczyt aspektéw ekonomicznych zwigzanych z oddziatywaniem
branzy spotkan na gospodarke kraju w odniesieniu do klasycznych elementdw, tj. wartosci dodanej,
PKB oraz zatrudnienia, Kontynuacja badan (2015, 2019) pozwolita na analizy porownawcze, stajgc sie
punktem wyjscia kolejnych badan i opracowan.
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Podobnie jak w przypadku wczes$niejszego raportu, wktadem publikacji w rozwéj nauk o zarzg-
dzaniu i jakos$ci jest doprecyzowanie charakterystyki branzy spotkar, pokazanie jej potencjatu oraz
podstawy do dalszych badan, w tym dotyczacych budowania do$wiadczen klienta.

3. Dedeoglua B.B., Van Niekerkb M., Weinlandb J., Celuch K., 2018, Re-conceptualizing customer-ba-
sed destination brand equity, Elsevier, Journal of Destination Marketing & Management Volume 11,

March 2019, Strony 211-230, https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2018.04.003

Kreowanie marki (branding) jest skomplikowanym procesem, szczegdinie w przypadku organiza-
cji oferujgcych zdywersyfikowane produkty (Pike, 2005)2 Przypadek destynacji turystycznych (tourism
destinations) jest tym trudniejszy, ze na ostateczny produkt oferowany odbiorcom (turystom) sktada sig¢
szeroki wachlarz zréznicowanych ofert, tworzonych przez wielu dostawcéw i kierowanych do rézno-
rodnych segmentdéw rynku. Co wiecej, dostawcy ci konkurujgc ze sobg o odbiorcéw bedacych w danej
lokalizacji, jednoczesnie tgczg sity w tworzeniu organizacji turystycznych, ktére konkurujg z innymi de-
stynacjami o zainteresowanie turystéw.

Marki destynacji turystycznych sg najistotniejszymi markami w branzy turystycznej (Morgan,
Pritchard, & Piggott, 2002)%, Zdaniem wielu badaczy (np. Im, Kim, Elliot, & Han, 2012) destynacje sg
produktami zbyt skomplikowanymi, by kreowaé ich marki, zwtaszcza biorgc pod uwage duzg liczbe
interesariuszy oraz trudnosci o charakterze administracyjnym. Zdaniem innych (m.in. Boo, Busser, &
Baloglu, 2009% Dredge & Jenkins, 20035 Gnoth, 2002°¢) ze wzgledu na ztozono$¢ natury tego produk-
tu, jego branding jest szczegdlnie skomplikowany. Jednoczesnie pozytywne postrzeganie marki danej
destynacji motywuje konsumentéw (turystéw) do jej odwiedzenia, nawet jesli wczesniej nie mieli z nig
doswiadczenia, Sprawia to, ze konieczne jest podejmowanie dziatarh zmierzajgcych do wypracowania
strategii marketingowych i efektywnego budowania marki destynacji skierowanej do docelowego ryn-
ku (Ruzzier, Antoncic, & Ruzzier, 20147). Kreowanie marki pozycjonuje destynacje, ksztattuje preferencje
turystéw i jest waznym instrumentem budowania przewagi konkurencyjnej (Pappu et al, 20058; del
Chiappa & Bregoli, 2012%; Harish, 2010™).

Opisane prawidtowosci kierujg uwage badaczy ku problemowi kapitatu owej marki. Wspotczesne
badania w tym zakresie wykorzystujg kapitat marki bazujgcy na kliencie (customer-based brand equity
CBBE) (Ruzzier et al,, 2014), chociaz podejscie to posiada liczne ograniczenia (Pike, Bianchi, Kerr, & Pat-
ti 2010"). Mimo wszystko CBBE uznawane jest za uzyteczny model i narzedzie pomiaru w odniesieniu
do marek destynaciji turystycznych, prowadzac do propozycji customer-based destination brand equity
(CBDBE), opracowanej specjalnie dla tego produktu i pomiaru skuteczno$ci kreowania marki desty-
nacji (Pike & Page, 2014%), Jednocze$nie obszar badan, jakim jest kreowanie marek destynacji, wcigz
znajduje sie w poczatkowe] fazie swojego rozwoju, a badania wzbogacajgce modele takie jak CBDBE
wnoszg istotny wktad w jego rozwd.

Podstawowy model okreslany jako CBBE (customer-based brand equity) okresla warto$¢ (equity)
marki z perspektywy konsumenta, biorgc pod uwage takie jej wymiary, jak: lojalno$¢ wobec marki,
swiadomo$¢ marki, skojarzenia z markg (Aaker, 1992)®. W modelu uwzgledniana jest takze wiedza na
temat marki, jako warunek $wiadomosci i wizerunku marki (Keller, 2013)". Zgodnie z teorig uzasadnio-
nego dziatania (ToRA lub TRA) i szerzej - z klasycznymi modelami podejmowania decyzji konsumenc-
kich, CBBE mozna traktowac jako hierarchiczny proces standardowego uczenia sie (Nikabandi i in,,
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2015)®, Innymi stowy, CBBE mozna traktowac jako model i narzedzie, stuzgce do okreslania zakresu
postaw konsumentéw wobec marki, ktére zaczynajg sie pojawiaé¢ w wyniku budowania jej $wiadomosci
i sg ksztaftowane przez percepcje marki opartg na do$wiadczeniu (Buil et al, 2013)",

Wykorzystanie modelu CBBE w odniesieniu do marek destynacji opierato sig zazwyczaj na takich
wymiarach jak $wiadomo$¢ marki, skojarzenia z markg, rezonans marki i lojalno$¢ wobec marki (Pike,
2007). Boo i in. (2009) jako jedni z nielicznych podjeli prébe okreslenia hierarchicznych relacji miedzy
tymi wymiarami. Generalnie istnieje zatem niedostatek badan weryfikujgcych stuszno$¢ wspomnia-
nej klasyfikacji wymiaréw marki destynacji oraz okreslenia ich wzajemnych zwigzkéw (Pike & Page,
2014; Pike et al, 2010). Model CBDBE nie jest przez to satysfakcjonujgco wszechstronny. Brakuje takze
wszechstronnych instrumentéw pomiaru wartosci marki destynacji destynacji (Buil et al, 2013; Huang
& Cai, 2015"7; Im et al, 2012; Lim & Weaver, 2014%®; Pappu et al,, 2005; Pike et al, 2010) oraz testowania
réwnowaznosci pomiaru (niezmienno$ci pomiaru w zréznicowanych grupach), co jest kluczowe w przy-
padku destynacji turystycznych, adresowanych zazwyczaj do zréznicowanych kulturowo odbiorcéw.

Celem badania zaprezentowanego w artykule byto okreslenie wymiaréw tworzacych wartos¢
marki destynacji i ich hierarchicznych relacji. W oparciu o dokonany przeglad literatury, wspomnia-
ny wyzej katalog wymiardw wartosci marki (takich jak: $wiadomo$¢, jakos¢, wizerunek i lojalnosc)
zostat wzbogacony o kapitat, zaufanie i satysfakcje (Lassar et al, 1995%; Lee & Back, 2008, 2010%).
Ich uwzglednienie pozwolito uzupetni¢ dotychczasowa kognitywng perspektywe modelu o komponent
afektywny. Sformutowany w rezultacie model CBDBE zawierat nastepujgce wymiary:

. $swiadomo$¢é marki miejsca docelowego,

. jako$¢ marki miejsca docelowego,

. warto$¢ marki miejsca docelowego,

. zaufanie do marki miejsca docelowego,

. satysfakcje marki miejsca docelowego,

. i lojalno$¢ wobec marki miejsca docelowego.

Nastepnie sformutowane zostaty hipotezy dotyczace wzajemnych zwigzkéw migdzy wymieniony-
mi wymiarami. Ponizej Zmodyfikowany Model CBDBE (Rys. 3):

Rys. 3 Zmodyfikowany Model CBDBE
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Notatka:

DBQ: (Destination brand quality); Jako$¢ marki destynacji

DNQ: (Destination natural quality); Naturalna jako$¢ miejsca docelowego
DSQ: (Destination service quality); Jako$¢ obstugi destynaciji

DBV: (Destination brand value); Warto$¢ marki destynaciji

DFV: (Destination functional value); Warto$¢ funkcjonalna destynaciji
DHV: (Destination hedonic value); Warto$é hedoniczna destynac;ji
DBT: (Destination brand trust); Zaufanie do marki destynac;ji

DBS: (Destination brand satisfaction); Satysfakcja z marki destynaciji
DBL: (Destination brand loyalty); Lojalno$¢ wobec marki destynaciji
Rek: Rekomendacie;

Rev: Intencja ponownego odwiedzenia

Badanie zostato przeprowadzone przy uzyciu kwestionariusza pomiarowego, zbudowanego
w oparciu o skale pomiarowe zidentyfikowane w efekcie przegladu literatury (Appendix A w artykule).
Kwestionariusz zostat przygotowany w kilku wersjach jezykowych (niemieckiej, rosyjskiej, angielskiej
i tureckiej), a badanie przeprowadzono wérdd turystow (krajowych i zagranicznych), odwiedzajgcych
miejscowosé Alanya w Turcji. Wybdr tego miejsca wynikat z jego réznorodnosci kulturowej, pozycji
wsrdd Swiatowych miast turystycznych oraz bogatej oferty umozliwiajgcej budowanie programu tury-
stycznego w oparciu o rézne doswiadczenia nakierowanego na potrzeby turystyce XXI wieku.

Ostatecznie pozyskano 478 prawidtowo wypetnionych kwestionariuszy. W analizie wykorzystano
modelowanie réwnan strukturalnych (SEM). Uzyskane w badaniu rezultaty wspierajg postawione hipo-
tezy (nie ma podstaw do ich odrzucenia).

Whktad artykutu w rozwéj nauki wyraza sie przede wszystkim w:

1. zbudowaniu nowego, bardziej wszechstronnego modelu CDBDE

2. propozycji narzedzia pomiarowego wymiaréw (komponentéw) tego modelu
3. testowaniu réwnowazno$ci pomiaréw dokonywanych tym narzedziem.

Ponadto uzyskano nastepujgce szczegdtowe rezultaty stanowigce o implikacjach teoretycznych tej

pracy:

1. $wiadomos$¢ marki miejsca docelowego tworzy swoisty ,efekt aureoli” i przynosi efekt sumaryczny;

2. dwa gtéwne komponenty jakosci destynaciji, tj. jako$¢ ustug oraz jakos¢ naturalna (zwigzana z loka-
lizacjg, zasobami naturalnymi, lokalng spotecznoscia itd.) majg pozytywny wptyw na warto$¢ funk-
cjonalng i hedonistyczng marki destynacji;

3. z kolei warto$¢ funkcjonalna i hedonistyczna majg wptyw na zaufanie wobec marki destynacji;

4, zadowolenie z marki miejsca docelowego pozytywnie wptywa zardwno na zamiar ponownych od-
wiedzin, jak i na zamiar rekomendowania miejsca innym.

Uzyskane wyniki zostaty poddane dyskusji w odniesieniu do istniejgcego stanu badan, w wiekszosci
bedac z nimi w zgodzie, ale takze istotnie je uzupetniajgc. Przeprowadzone badanie posiada takze istot-
ny wymiar praktyczny, odnoszacy sie do marketingu destynacji.



4. Neuhofer B., Magnus B., Celuch K., 2020, The impact of artificial intelligence on event experien-
ces: a scenario technique approach, Springer, Electronic Markets, ISSN: 1019-6781 (Print) 1422-8890
(Online), Strony 1-17, DOI: 10.1007/s12525-020-00433-4

Sztuczna inteligencja (Al) jest obecna w réznych sferach zycia, w postaci robotéw, wirtualnych
asystentéw lub samojezdnych samochoddéw, stwarzajgc wspétczesnym przedsigbiorstwom nieznane
dotad mozliwosci technologiczne (Sicular i Brant 2018%; The Future of Life Institute 2018%%). Jednocze-
$nie cze$¢ naukowcdw kwestionuje tworzenie prawdziwej warto$ci przez najnowsze osiggnigcia tech-
nologiczne, sugerujgc, ze znaczenie sztucznej inteligencji jest przesadzone. W tym kontekscie pojawito
sie pojecie ,zimy Al" (Ford, 2018)% dla podkreslenia istniejgcych rozbieznosci migdzy prognozami do-
tyczacymi przetomu na rynku spowodowanego sztuczng inteligencjg, a rzeczywistym postepem w tym
zakresie.

Ustugi, turystyka i branza spotkan (eventowa) byty zawsze w czotéwce postepu cyfrowego (Buha-
lis i Law 2008%% Martin i Cazarré 2016%), Szczegdlnie branza eventowa jest pionierem w zakresie wy-
korzystania technologii cyfrowych, np. w sprzedazy biletéw online lub aplikacji angazujgcych konsu-
mentéw w trakcie eventdw (Solaris 2018)%, tworzgc dla nich (konsumentéw) w ten sposéb wyjatkowe
doswiadczenia i warto$é (Martin i Cazarré 2016; Backman 2018%). Pojawia sie coraz wigcej rozwigzan
awangardowych (np. botéw eventowych), a badacze wykorzystania Al w branzy spotkan sugerujg, ze
organizatorzy wydarzeri odejdg od aplikacji przeznaczonych do obstugi wydarzer na rzecz dostarcza-
nia tresci za posrednictwem osobistych botdéw zdarzen (Davidson 2019).2

Chociaz potencjat wykorzystania sztucznej inteligencji w branzach ustugowych jest ogrom-
ny, pozostaje on wcigz w sferze rozwazan teoretycznych i jest w niewielkim stopniu wyja$niony na
gruncie praktycznych zastosowan (lvanov i Webster 2017?%; Huang i Rust 2018%; Kaartemo i Helkkula
2018%), Jednym z obszaréw wymagajgcych wyjasnienia jest okreslenie udziatu Al w tworzeniu wartosci,
a w szczegdlnosci (zob. Kaartemo i Helkkula 2018): 1) ogdlny postep technologii we wspéttworzeniu
wartosdci, 2) sztuczna inteligencja i roboty w wspéttworzeniu wartos$ci ustugodawcy, 3) Al i roboty we
wspdftworzeniu wartosci beneficjenta, 4) Al i roboty w systemie tworzenia wartosci, 5) boty zakupowe
we wspéttworzeniu warto$ci, 6) autonomiczne urzadzenia zakupowe (shopping bot 3.0) we wspét-
tworzeniu warto$ci oraz 7) post-fenomenologiczne badania nad sztuczng inteligencjg i robotami we
wspdttworzeniu wartosci.

Chociaz technologia jest kluczowym obszarem we wspétczesnych badaniach nad logikg domi-
nacji ustugowej (service-dominant SD), wspéttworzenie wartosci za posrednictwem technologii nadal
czesto ogranicza sie do analizy zachowan ludzi jako gtéwnych aktoréw (Kaartemo i Helkkula, 2018).
Tymczasem konieczne jest rozszerzenie badan w kierunku identyfikacji wspéttworzenia wartosci w re-
lacji cztowiek - maszyna (Gidhagen i in. 2017)32 i okreslenie, w jaki sposéb sztuczna inteligencja moze
sta¢ sie ,nieludzkim” podmiotem posiadajgcym potencjat wptywu na ksztattowanie sig rynkdw i eko-
systemdéw. Odwotujgc sie do tej luki badawczej, badanie zaprezentowane w artykule miato na celu
wyjasnienie, w jaki sposéb sztuczna inteligencja staje sie jednoczesnie zasobem i aktorem w zdomino-
wanym przez cztowieka kontekscie, tj. kreowaniu do$wiadczenia.

W literaturze dominuje poglad, ze ze wzgledu na wysoki poziom niepewnoéci co do przyszte-
go rozwoju sztucznej inteligencji, niemozliwe jest precyzyjne przewidzenie jej manifestacji (Ford 2018;
Sicular i Brant 2018). Mozliwe jest jednak zbadanie status quo sztucznej inteligencji i tworzenie moz-
liwych scenariuszy rozwoju Al w kontekscie biznesowym. W badaniu zaprezentowanym w artykule
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wykorzystano perspektywe logiki dominacji ustugowej w celu okreélenia roli sztucznej inteligencje jako
Jnieludzkiego” aktora, ktdéry moze wptyngé na przysztosé ksztattowania doswiadczen zwigzanych z wy-
darzeniami. Zastosowano w tym przypadku technike scenariuszy, do ktérych zebrano dane jako$ciowe
w szesciu wywiadach zogniskowanych. Uczestnikéw badania dobrano w sposdéb celowy w oparciu
o dwa kryteria: a) wiedza na temat sztucznej inteligencji oraz b) praca w firmach intensywnie korzysta-
jacych z technologii lub zwigzanych z wydarzeniami. W celu weryfikacji kryterium pierwszego popro-
szono uczestnikdw o przeprowadzenie samooceny ,zrozumienia technologii’ Zrekrutowano w sumie
33 uczestnikdw, reprezentujgcych szeroki zakres wiedzy specjalistycznej, w tym potencjalnych uczest-
nikéw wydarzen, ekspertow Al, praktykdw z branzy eventowej, a takze naukowcdw z dziedziny event
managementu.

W efekcie zastosowania procedury tworzenia scenariuszy, przedstawionej w szczegétach w ar-
tykule, stworzone zostaty trzy nastepujgco nazwane scenariusze przysztosci: 1) ,spersonalizowane do-
Swiadczenie eventu” (wspéttworzenie wartosci), 2) ,podejrzliwe doswiadczenie eventu” (wartos$é nie
jest tworzona lub nastepuje wspdt-destrukcja wartosci, 3) Zle stworzone systemy” (wspdt-destrukcja
wartoéci). W oparciu o stworzone scenariusze zaproponowany zostat model sztucznej inteligencji
w ekosystemach doswiadczen zwigzanych z wydarzeniami. Zaprezentowano go na ponizszym rysunku
(Rys. 4):

Rys. 4 Struktura wdrozenia S| w doswiadczenia klientéw wydarzen



Struktura wdrozenia SI w doswiadczenia klientéw wydarzen
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Wktad artykutu w rozwdj nauki

Badanie przedstawione w artykule miato na celu dokonanie wgladu w przysztos$¢ i prébe odpowie-
dzi na pytanie, w jaki sposéb sztuczna inteligencja, jako podmiot niebedacy cztowiekiem, przeksztatca
$rodowisko ustug, w szczegdlnosci doswiadczenia zwigzane z wydarzeniami, Wspétczesna nauka jest
szczegolnie zainteresowana zrozumieniem tego, jak najnowsze technologie ksztattujg procesy tworze-
nia wartosci (Akaka i Vargo 2014%; Vargo i Lusch 2016*; Kaartemo i Helkkula 2018).

Wyniki przeprowadzonego badania sugerujg, ze sztuczna inteligencja wykracza poza role obec-
nych technologii informacyjno-komunikacyjnych i poza tradycyjne mozliwosci technologiczne, stajgc
sie powoli autonomicznym podmiotem w zakresie ksztattowania do$wiadczenia i wspéttworzenia war-
tosci wraz ze swoim ludzkim odpowiednikiem. Sugeruje to, ze sztuczna inteligencja przeksztatca struk-
ture obecnych relacji, zmieniajgc i zastepujgc aspekty tradycyjnie spotykane w relacjach biznesowych
(B2B) i relacjach miedzy konsumentami (C2C), a takze procesy wspdttworzenia wartosci. Przedsta-
wione w artykule scenariusze wskazujg, ze Al moze przejgé pierwszeristwo jako aktor, ktdry staje sie
gtéwnym moderatorem i twdrcg dosdwiadczen. Na przyktad sztuczna inteligencja jest w stanie aktywnie
proponowac¢ wydarzenia, dokonywaé autonomicznych rezerwacji, dokonywaé zakupéw oraz okreslaé
przebieg wydarzenia. W rezultacie sztuczna inteligencja ma moc transformacyjng, ktéra: a) na nowo
definiuje tradycyjne interakcje aktoréw relacji, b) ksztattuje procesy wspéttworzenia wartosci przez lu-
dzi i maszyny oraz c) rozszerza ekosystem ustug. Biorgc pod uwage wszechobecno$¢ sztucznej inte-
ligencji we wszystkich dziedzinach zycia, zrealizowane badanie pozwala zaproponowaé takze nowg
terminologie. W szczegdlnosci zaproponowano przej$cie od waskiego terminu ,ekosysteméw ustugo-
wych" do ,ekosystemdéw zycia opartych na technologii’, ktére wykraczajg poza fizyczng i cyfrowg sfere
biznesu (np. eventy) i obejmujg wszystkie dziedziny zycia uzytkownika koricowego, zaposredniczone
technologicznie i potagczone przez sztuczng inteligencje.

5. Celuch K., 2021, Events and technology towards a sustainable future: A bibliometric review
and research agenda, Emerald Insights, International Journal of Event and Festival Management,
IJEFM-08-2020-0051.R2

Wraz z rosngcg $Swiadomoscig zréwnowazonego rozwoju, organizatorzy eventéw i witasciciele
obiektéw w coraz wigkszym stopniu szukajg sposobdw na wtgczenie ekologicznych inicjatyw jako cze-
Sci planéw zarzadzania. Zréwnowazony rozwdj zaktada wspotistnienie biosfery i ludzkiej cywilizacji,
w ktérym kluczowym konceptem jest wzmocnienie obecnego i przysztego potencjatu w celu zaspo-
kojenia potrzeb ludzi (Lawton i Weaver, 2010%). Branza eventowa, z jej licznymi formami wydarzen
specjalnych (Jago i Shaw, 1998%), wielkimi eventami, festiwalami i spotkaniami (Getz, 2016)*’, jest zde-
cydowanie kluczowym graczem w dziedzinie tworzenia globalnej gospodarki i spoteczno$ci oraz przy-
czyniania si¢ do ich rozwoju. Dla utatwienia implementacji zasad zréwnowazonego rozwoju i odnie-
sienia sie do ztozonych kwestii globalnych, kluczowe jest wdrazanie innowacji (ONZ, 2020), w ktérych
technologia postrzegana jest jako istotna sita napedowa (Koellinger, 2008)*. Rozwdj branzy eventowej

istotnie idzie w parze z postepem technologicznym (Ryan i in., 2020)*. Bardziej rozwiniete technolo-

gie zostajg wigczone w spotkania, eventy i festiwale, aby tworzyé doswiadczenia oparte na imersji,
tj. procesie ,pochtaniania” osoby przez rzeczywisto$¢ elektroniczng (Ryan i in,, 2020)*, uczestnictwie
(Marques i Borba, 2017)%, wsparciu wirtualnej rzeczywistosci (Wreford i in,, 2019)* i spersonalizowane;
sztucznej inteligencji (Neuhofer i in, 2020).* W obliczu wiedzy, ze technologie mogg poméc w rozwig-

W
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zaniu niektérych statych globalnych wyzwan w rodzaju bezpieczefstwa danych, zmian klimatycznych
i sprawiedliwosci spotecznej (Van Winkle, 2020)*, potrzebna jest holistyczna dyskusja na temat tren-
déw technologicznych, ktére majg szanse nada¢ branzy eventowej bardziej zréwnowazony charakter.
W zaprezentowanym w artykule badaniu dokonano bibliometrycznego przegladu literatury w za-
kresie najnowszych zaawansowanych technologii informacyjno-komunikacyjnych (ITC) w kontekscie
eventéw oraz zmapowano kierunki badar na temat wptywu innowacji technologicznych na promo-
wanie zréwnowazonego rozwoj w branzy eventowej. Zastosowano w nim dwutorowg metode opartg
na analizie bibliometrycznej i technice grupowania modularnego na podstawie 293 powigzanych prac
opublikowanych w trakcie ostatnich 30 lat. Ogdlny zarys metod przedstawiony jest ponizej (Rys. 5)

Rys. 5 Zarys metody badawczej w analizie bibliometrycznej
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W efekcie analiz ustalono cztery gtéwne obszary badawcze, w tym:
1. eventy wirtualne,

2. wykorzystanie sztucznej inteligencji,

3. technologie big data,

4, rzeczywisto$¢ wirtualng i rozszerzong w branzy eventowe;.

Ponizej zaprezentowana zostata lista zagadnien i zwigzane z nimi pytania badawcze na dotyczace osig-
gania zrbwnowazonego rozwoju poprzez wprowadzanie w eventy innowacji w dziedzinie ITC. (Rys. 6)
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Rys. 6 Obszary i pytania badawcze dot. osiggania zréwnowazonego rozwoju poprzez wprowadzanie
w eventy innowacji w dziedzinie ITC.

[ Obszar Potencjé_l_rle pytanie badawcze (RQ)
Eventy wirtualne * RQ!: Jak eventy wirtualne/hybrydowe i live streaming moga odnied¢ sig do tematu [
spotecznej spdjnosci i dostepnosci?

* RQ2: Jak technologie wspdttworza lub wspétniszczg nadzwyczajne doswiadczenie
uczestnictwa w eventach wirtualnych/hybrydowych i live streamingu?

« RQ3: Jak organizatorzy wigczajg inicjatywy na rzecz zréwnowazonego rozwoju w eventy
wirtualne/hybrydowe i live streaming, aby wirtualni uczestnicy mogli wspiera¢ lokalne
. spotecznosci?
Sztuczna inteli- * RQ1 Jakie sg intencje, spostrzezenia i nastawienia uczestnikéw wobec uzycia Al
gencja z perspektywy wptywu hedonicznego i spotecznego?

* RQ2: W jaki sposdb Al moze promowacé srodowiskowe aspekty zréwnowazonego rozwoju
poprzez systemy takie jak zarzadzanie odpadami, zanieczyszczeniami i wiedzg?

* RQ3: Jak nauka obywatelska moze przyczyni¢ sie do popularyzacji Al i innowacji
_ ; w dziedzinie odpadéw?
Technologia da- * RQ1: Jakie eventowe doswiadczenia udostepniane sg w tresciach wytwarzanych przez
nych uzytkownikéw?

¢ RQ2: Jak big data moze wptynaé na wiarygodnosé oceny socjoekonomicznej
i Srodowiskowej eventu?

| *  RQA3: Co stanowi cyfrowy $lad uczestnikdw eventéw?

Wirtualna (VR) | * RQ! Do jakiego stopnia VR i AR wptywajg na autentycznos$é doswiadczenia uczestnictwa
i rozszerzona (AR) | w evencie?
rzeczywistosé I

* RQ2: W jaki sposéb uzycie VR/AR sprawi, ze do$wiadczenie uczestnictwa
w evencie spetni oczekiwania czterech sfer ekonomii doswiadczen?

* RQ3: W jaki sposdb VR/AR mogg wzmocnic¢ zainteresowanie organizatorow
i spoteczng $wiadomos$é eventowych praktyk na rzecz zréwnowazonego rozwoju?

Whktad artykutu w rozwéj nauki

Dyskusja na temat zrbwnowazonego rozwoju rozpoczetfa sie¢ dawno temu, ale powigzane dziata-
nia i ich wptyw na spoteczeristwo, biznes i srodowisko staly sie szczegdlnie istotne w ostatnim czasie,
pod wptywem narastajgcego globalnego kryzysu srodowiskowego. Branza eventowa, z licznymi wiel-
kimi wydarzeniami, festiwalami i spotkaniami biznesowymi, jest zdecydowanie kluczowym graczem w
dziedzinie tworzenia globalnej gospodarki. Z perspektywy event managera, wraz z rosngcym zastoso-
waniem ICT, branza eventowa powinna dotrze¢ do wiekszej liczby konsumentéw i stworzyé bardziej
immersyjne do$wiadczenia online, ktdre wykroczg poza praktyki znane obecnie ze stacjonarnych for-
matéw eventowych. Poniewaz o lokalizacji eventu decyduje sie¢ interesariuszy, organizacje rzgdowe
i event plannerzy moga podejmowaé strategiczne decyzje, aby 'zapewnic' maksymalne ekonomiczne
korzys$ci na poziomie lokalnym i globalnym. Wirtualne eventy mogg wydawa¢ sie preferowanym roz-
wigzaniem podczas $wiatowych kryzyséw dotyczgcych zdrowia, w rodzaju epidemii Covid-19, ale w
dtuzszej perspektywie to eventy hybrydowe (stanowigce mix formatéw wirtualnych i stacjonarnych)
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prawdopodobnie wejdg do gtéwnego obiegu (Shelly, 2020)* ze wzgledu na potrzebg bezposredniej in-
terakgji i intensywnego dzielenia si¢ emocjami (Neuhofer i in., 2020)*. Chociaz branza zastosowata juz
liczne formy ICT na potrzeby eventéw, dziatania te nie zostaty jeszcze powigzane ze zréwnowazonym
rozwojem i innowacjami na rzecz odpowiedniego zachowania i wzrostu, Badanie podsumowuje akade-
mickie publikacje z poprzednich dekad i ma nadzieje przyczyni¢ si¢ do praktycznych dziatary poprzez
przedstawienie zarysu technologii moggcych potencjalnie wspoméc branze eventowg w dgzeniu do
bardziej innowacyjnej i zréwnowazonej przysztosci poprzez eventy wirtualne, Al, technologie danych,
VRi AR.

6. Neuhofer B., Celuch K. and To T.L. (2020), Experience design and the dimensions of transformati-
ve festival experiences, International Journal of Contemporary Hospitality Management Vol. 32 No.
9, strony 2881-2901. DOI. 101108/1JCHM-01-2020-0008

Tradycyjnie festiwale organizowane byty w ramach danych spotecznosci jako okresowe wydarze-
nia majgce na celu $wietowania okreslonych zdarzen religijnych, historycznych, narodowych i etnicz-
nych (Ma i Lew, 2012¥). Obecnie mdwi si¢ o nadejsciu gospodarki do$wiadczen (the experience eco-
nomy; Pine i Gilmore, 2011)*, a festiwale zasiedlity szerokg przestrzen, w ktérej odbywaja sie niezwykle
spotkania, ksztattujg sie ludzkie interakcje i niezapomniane przezycia, ktére wyraznie kontrastujg z zy-
ciem codziennym (Brown i Sharpley, 2019)*.

Chociaz wspdtczesne festiwale sg czesto traktowane jako arena dla niezwyktych przezy¢ (Cetin
i Walls, 2016)*, coraz czesciej stajg sie¢ one sposobem tworzenia tozsamosci kulturowej, stylu zycia,
przynalezno$ci i samorealizacji (Yolal i in, 2016)*'. Co wiecej, festiwale stuzg eskapizmowi (Laing i Mair,
2015)%2 oraz do$wiadczaniu kultury w sposdb rytualny i zbiorowy. W odréznieniu od tradycyjnych po-
drézy czy pielgrzymowania (Pung i in,, 2020)% wyjgtkowo$¢ festiwali polega na ich duzej intensywnosci
(np. trwaja trzy dni). Poniewaz festiwale oferujg liminalno$¢ (1j. stan zawieszenia) czasows i przestrzen-
ng (Getz i Page, 2016)*, sg one coraz czesciej przedstawiane jako gtéwny nosnik pozytywnej transfor-
macji cztowieka (Robertson i in, 2015%; Wu i in,, 2020%).

Réwnolegle z powyzszymi tendencjami zauwaza sie¢ przechodzenie od tworzenia niezapomnia-
nych do$wiadczen zaprojektowanych dla wielu ludzi w kierunku doswiadczen, ktére majg potencjat
przekraczania do$wiadczenia indywidualnego (transcendencii) i zmiany zycia pojedynczych oséb (Pine
i Gilmore??, 2011; Kirillova i in., 2017a%). W tym kontekscie badacze siegajg po ugruntowane w psycholo-
gii humanistycznej i pozytywnej (Seligman, 2012%%; Gaggioli, 2016%) koncepcje samorealizacji i doznan
szczytowych (peak experience; Maslow, 1954)%, Do$wiadczenia takie stajg si¢ wyzwalaczami dtugo-
trwatych proceséw transformacyjnych, prowadzgcych do rozwoju osobistego oraz bardziej pozytywne-
go spojrzenia na siebie i innych (Gaggioli, 2016).

Doswiadczenia transformacyjne sg specyficzne m.in. dla domeny turystycznej, prowadzgc do po-
zytywnych zmian w postawach i warto$ciach turystéw, a takze odczuwania autentycznego szczescia,
samorealizacji, spetnienia, wyzwania (Kirillova i in, 2017b, Pung i in, 2020). Poniewaz doswiadczenia
takie sg wysoce subiektywne (Volo, 2009)%, aby nastgpita prawdziwa osobista przemiana, zdarzenia
muszg by¢ zaprojektowane w sposéb, ktéry dotyka jednostki emocjonalnie (Bastiaansen i in,, 2019%;
Rodriguez-Campo i in, 2019%) i tworzy¢ ramy dla wprowadzenia zmian (Getz i Page, 2016). Dotychcza-
sowe badania w tym zakresie koncentrowaty sie na wybranych wymiarach ustug i wydarzen, takich jak
motywacje uczestnikéw do udziatu w festiwalach muzycznych (Szmigin i in,, 2017)%, praktyki w zakresie
wspdttworzenia warto$ci (Camilleri i Neuhofer, 2017%; Rihova i in. al,, 2018¢7). Pomijane natomiast byty
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szerzej zdefiniowane korzysci spoteczne, emocjonalne i behawioralne (Borges i in,, 2018%; Mair i We-
ber, 2019%). Istotna luka w badaniach wynika z potrzeby wyjscia poza analize doswiadczeri wytgcznie
hedonistycznych i siggniecia do sfery wartosci transformacyjnej doswiadczenh.

Opisane zjawiska towarzyszace doswiadczeniom transformacyjnym sg intrygujace i cechuje je
wysoka niejednoznaczno$é. Badanie przedstawione w artykule odwotywato sie przede wszystkim do:
- potrzeby wyjasnienia istoty wydarzen jako potencjalnych no$nikdéw osobistej przemiany uczestnikéw,
- multidyscyplinarnej integracji teorii projektowania dodwiadczen i psychologii pozytywne;j,

- praktycznych wyzwan projektowania doswiadczen, w ktérym wychodzi si¢ poza rozumienie indywi-
dualnej transformacji wytgcznie jako wyniku pozytywnych lub traumatycznych wydarzen zyciowych
(Gaggioli, 2016), w kierunku postrzegania jej jako celowo zaprojektowanego doswiadczenia.

Niedawne badania dotyczace festiwali wskazaty na potencjat festiwali elektronicznej muzyki ta-
necznej (EDM) jako spotkan, ktére oferujg mozliwo$¢ odkrywania i rozwoju osobistego oraz wywotywa-
nia pozytywnego wptywu psychologicznego, psychospotecznego i fizycznego na uczestnikéw (Redfield
i Thouin-Savard, 2017). Na przyktad Tomorrowland, jeden z najwiekszych festiwali EDM, charaktery-
zuje sie ostentacyjnoscig, ktéra wzmacnia ruch kontrkulturowy uczestnikéw, budujgc spotecznosé ce-
lebrujgca rozwdj osobisty i pozwalajac na autotranscendencje (Gaggioli, 2016; Kirillova et al,, 2017a).

W celu zbadania psychologicznych wymiaréw transformacyjnych do$wiadczen festiwalowych,
zastosowano konstruktywistyczne podejscie jakosciowe (Rihova i in, 2018). Do uchwycenia narracji,
uczué i emocji uczestnikow festiwalu EDM postuzyty cze$ciowo ustrukturyzowane wywiady pogtebio-
ne. Badani dobrani zostali wedtug kryterium uczestniczenia w festiwalu muzycznym w ciggu ostatnich
12 miesiecy. Wywiady przeprowadzono tacznie z 31 uczestnikami (15 kobiet; 16 mezczyzn) w wieku
od 21 do 35 lat. W analizie pozyskanych danych wykorzystano podejscie hybrydowe (Fereday i Muir-
-Cochrane, 2006)", faczace kodowanie dedukcyjne oparta na ksigzce kodowej z indukcyjnym poszuki-
waniem nowo powstajgcych kodéw.

W efekcie przeprowadzonej analizy zidentyfikowano sze$¢ gtéwnych wymiaréw tworzenia i uak-
tywniania transformacyjnego doswiadczenia festiwalu. Byty to: pozytywne emocje (na poziomie indy-
widualnym, grupowym i organizacyjnym); zaangazowanie, relacje, poczucie sensu, osiggniecie, limi-
nalno$¢. W efekcie stworzony zostat model wymiaréw doswiadczen transformacyjnych w kontekscie
festiwali EDM. Wymienione wyzej wymiary projektowania owych doswiadczen podzielone zostaty na
psychologiczne wymiary indywidualne i kontekstowe przejawy $rodowiskowe. Podczas gdy te dru-
gie odnoszg sie do bodZcéw, ktére mozna wykorzystaé w projektowaniu wydarzenia, pierwsze doty-
czg psychologicznych wymiardw urzeczywistniania i przeksztatcania jazni (self). Model przedstawia
0$ czasu transformujgcego doswiadczenia uczestnikéw: przed, w trakcie (doswiadczenie liminalne na
miejscu) i po doswiadczeniu. Model prezentuje ponizszy rysunek nr 7.
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Rys. 7 Os czasu transformujgcego doswiadczenia uczestnikéw
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Whkiad artykutu w rozwéj nauki

Zrealizowane badanie wypetnia luke teoretyczng i praktyczng w projektowaniu doswiadczeri
transformacyjnych. Wyjasnienie zwigzanych z tym zjawisk i proceséw ma duze znaczenie dla organi-
zatoréw festiwali i innych wydarzen oraz dostawcéw ustug hotelarskich, poniewaz we wspétczesnym
$wiecie samo niezapomniane do$wiadczenie konsumenta przestaje by¢ wystarczajgce we wspdtcze-
snej gospodarce, by zapewnié sukces oferujgcym je przedsiebiorcom. W branzy eventowej osiggniecie
osobistej transformacji wymaga doswiadczenia zaprojektowanego w taki sposéb, aby dotykato ono
ludzi emocjonalnie (Rodriguez-Campo i in, 2019). Nowatorsko$¢ przeprowadzonego badania polega
na potgczeniu projektowania doswiadczen i psychologii pozytywnej. Chociaz psychologia pozytywna
w swej istocie stuzy holistycznemu zrozumieniu rozkwitu cztowieka i jego transformacyjnych doswiad-
czen (Seligman, 2012), badanie to rozszerzyto istniejgcy stan wiedzy poprzez zidentyfikowanie wymia-
row umozliwiajgcych takie doswiadczenia. Definiujgc psychologiczne i kontekstualne wymiary trans-
formujgcych doswiadczen festiwalowych, badanie to przyczynito sie do wyjasnienia znaczenia festiwali
jako przestrzeni rozwoju osobistego i autotranscendenciji, ktére sg czesto badane w innych dyscypli-
nach (Mair i Weber, 2019). Artykut proponuje zoperacjonalizowang strukture projektowania do$wiad-
czen, stanowigcg rekomendacje w zakresie celowego projektowania doswiadczen transformacyjnych
konsumentéw. Poprzez uchwycenie wszystkich wskazanych aspektéw na réznych etapach konsumpcji
(tj. przed doswiadczeniem, na miejscu i po doswiadczeniu) przedstawiony w artykule model wnosi
wkiad w teorie i praktyke projektowania do$wiadczen, oferujgc bardziej jednoznaczne od opisywanych
dotad wskazania w tym zakresie.
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7. Celuch K., 2020, Customers' Perceptions towards Online Event Ticket Sellers Using Topic Mode-
ling, International Journal of Event and Festival Management, DOI: 10.1108/1JEFM-06-2020-0034

Szukajgc sposobu na stworzenie niezwyktego doswiadczenia dla klientéw, ustugi wykroczyty
poza ramy standardowej transakcji miedzy kupujgcym i sprzedajgcym. W branzy eventowej, w ktdrej
kupno biletéw online jest powszechng procedurg, pozostaje niejasne, jak mozna ulepszyé to wielo-
aspektowe doswiadczenie. Istniejaca literatura dostrzega wage doswiadczeri zakupowych online, ale
ktadzie nacisk na badanie postrzegania przez konsumentéw platform rezerwacyjnych (typu Booking.
com) (Yu i Zhang, 20207) i ich uzywalnosci (Kucukusta i in,, 20157). Jako ze tworzenie wartosci to pro-
ces dynamiczny i wieloetapowy (Varkaris i Neuhofer, 2017#), wazny jest kazdy szczegét réwniez przed
rozpoczeciem wiasciwego eventu. Na przyktad, Neuhofer i in. (2020) twierdza, ze uczestnicy festiwali
majg trudnosci ze zdobyciem biletéw na popularne wydarzenia o ograniczonej dostgpnosci.

Z perspektywy metodologii, istniejgce badania czesto przyjety tradycyjne podejécie do analizy
doswiadczenia uczestnictwa w evencie (Neuhofer i in, 2020). Z drugiej strony, wraz z rosngcg popular-
no$cig tresci wytwarzanych przez uzytkownikéw (UGC), widoczna jest rosngca tendencja do dzielenia
sie doswiadczeniami online (Yu i Sun, 2019). Najnowsze osiggniecia w dziedzinie przetwarzania jezyka
naturalnego (NLP) doprowadzity do catkowitego przejscia z konwencjonalnego recznego kodowania
do automatyzacji zbierania i analizowania danych. Zapozyczone z dziedzin sztucznej inteligenciji, lin-
gwistyki, informatyki i inzynierii informatycznej, topic modeling i analiza sentymentu staty sie techni-
kami NLP najczesciej uzywanymi w marketingu (Hannigan i in,, 2019)” do klasyfikacji doswiadczen
konsumentdw i wykrywania polaryzacji danych tekstowych.

Badanie zaprezentowane w artykule miato za zadanie ujawni¢ odczucia uczestnikdw eventéw
i najwazniejsze aspekty oceniane w trakcie zakupdw na platformach biletowych. Na podstawie opinii
konsumentéw umieszczonych na stronie Trustpilot jako punkt odniesienia wybrano dwie firmy oferu-
jace kupno biletéw przez internet. Badanie wykorzystato technike eksploracji danych - zindeksowano
19 364 komentarzy z lat 2013-2019, ktére poddano wstepnemu przetworzeniu, tokenizacji - tj. rozbija-
niu podanego tekstu w przetwarzaniu jezyka naturalnego na najmniejszg jednostke w zdaniu zwang
tokenem oraz lematyzacji czyli procesowi znajdowania formy pokrewnego stowa w stowniku. W kolej-
nym kroku postuzono sie metodg ukrytej alokac;ji Dirichleta (LDA). Recenzje uzytkownikéw sktadajgce
sie z podobnych (grup) stéw czesto uzywanych razem, skategoryzowano jako jeden temat. Analiza
sentymentu oparta na leksykonie i regutach przy uzyciu algorytmu VADER, zostata wykorzystana do
ekstrakeji pozytywnych i negatywnych odczué uzytkownikéw internetowych, na podstawie recenzji
publikowanych przez nich w sieci. Wyodrebniono cztery kategorie sentymentu: pozytywny, negatywny,
obojetny i ztozony.

Wyniki badania wskazaty na dziesie¢ wymiardw, do ktérych uczestnicy eventdw przywigzujg
wage: problemy techniczne, warto$¢ kluczowego produktu i ustugi, opinie innych, wiarygodno$é, profe-
sjonalizm i kompetentnos$é, obstuge klienta, przejrzystosé informacji, dodatkowe optaty, poprzednie do-
$wiadczenia i obstuga po dokonaniu zakupu.'Szczegdlnie wazne okazato sie znaczenie wiarygodnosci
i kompetencji cyfrowych w procesie kupowania biletéw on-line. Wyniki badania wskazujg réwniez, ze
w obecnej literaturze przedmiotu istnieje luka poznawcza dotyczgca kwestii postrzegania przejrzysto-
$ci informacji i dodatkowych optat. Wynikajg z tego takze istotne implikacje praktyczne: menedzerowie
powinni zwraca¢ uwage na problemy techniczne i optaty za dodatkowe ustugi, ktére w ocenie uzytkow-
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nikéw wypadty najgorzej. Aby dodatkowo ulepszyé¢ doswiadczenie uzytkownikéw, platformy sprzedazy

biletéw mogg z wyprzedzeniem informowac klientéw, dlaczego pobiera si¢ od nich optate lub w jaki

sposdb wykorzystywane sg ich pienigdze. Spdjnos¢ opisu i oferowanej ustugi jest réwniez niestychanie

wazna, Zestawienie wymiaréw

prezentuje ponizsza tabela nr 1.

Tab. 1 Zestawienie wymiaréw oraz ocena nastrojow

| Oceny nastrojow

 Stowa kluczowe

Pozytywny @ Negatywny Neutralny Ziozony

[Temat Nazwa _ =
1 | Warto$é kluczowego | Swietna, cena, miejsce, przysziosé, | +0,407
produktu i ustugi I bilety, niska, spetni¢, wartos¢, ,
dostepnosé, ponownie L
; 2 ' Obstuga po sprzedazy  Powiedzie¢, poinformowaé, e-mail, | +0162
' ' otrzymad, wydawaé, zamawiaé, E
. . efektywny, otrzymad, bilet, przed |
3 | Przejrzysto$¢ informacji | Opisaé, ptynny, proces, dokiadny, | +0,368
| jasny, kupowaé, reklamowaé, zwie- |
_ zty, raport, wszystko
[ 4 Poprzednie doswiad- Odnosic¢ sig, inny, poréwnywag, lep- | +0,346
czenie szy, reseller, niz, platforma, uczciwy,
_ | doswiadczenie, wiecej
5 Wiarygodnosé Wiarygodny, zawsze, weryfikowad, i +0,259
' bezpieczny, sprzedawca, konto, bi-
i .  let, przedstawiciel, pfatno$¢, strona ;
6 | Opinie innych Polecaé, znakomity, powazny, wyso- | +0,327
' | ko, zadowolony, strona, inny, przyja- |
_ | ciel, ustuga, wyjatkowy ;
7 Profesjonalizm i kompe- | Wiedza, profesja, zespdt, wiedzieé, | +0,250
tentnosé | imponowad, ludzie, dobry, uprzejmy,
| szybkos$é, pomoc
8 | Problemy techniczne Dziataé, znakomicie, wszystko, do- | +0,231
$wiadczenie, problem, rozwigzywac, I
| oczekiwad, strona, bezbtedny, nigdy '
9 Obstuga klienta Odpowiadaé, na czas, btednie, do- | +0,128
| starczaé, utrudniaé, otrzymywaé,
pytanie, odkrywac, opisywaé, przej- |
_ | mowac sig
10 Dodatkowa optata | Opfata, wysoka, ustuga, ukryta, +0/124

| cena, niska, absurdalny, doptata,

jasny, dodatkowy

| -0,029

] -0,050

1 -0020

| -0,053
-0035
-0,036
oo

-0162

| 0,051

0,091

’ +0,564
|
|

+0,788

| 0612

'! +0,601
f +0705
+0,637
': +0739
' +0613

| +0,822

| +0785

+o 609
| +0351
+0,349
| +0,305
| +0,305
+0,261
+0,258

| 40145

+0,131

| +0,098

Uwaga: tematy umieszczono wedtug kolejnosci w kategorii zloZzonego sentymentu, odnoszac sie do jednowymiarowej miary

polaryzacji kazdego tematu.

Wktad artykutu w rozwéj nauki

Przedstawione w artykule badanie miato charakter nowatorski i interdysycplinarny, za sprawg
potgczenia danologii i cyfrowego marketingu i wykorzystaniu topic modelingu i NLP do analizy sen-
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tymentu w odniesieniu do zdarzenia poprzedzajgce tworzenie doswiadczeri uzytkownikéw z kupowa-
niem biletdw online. Wykorzystujgc branze eventowg jako ogdlny kontekst, badanie poszerza obecng
wiedze na temat do$wiadczen z ustugami online, ktéra dotychczas w duzej mierze opierata sie na
modelu Servqual (Meleddu i in, 20197¢) i funkcjonalno$ci stron internetowych (Kucukusta i in, 2015).
Z metodologicznego punktu widzenia, ekonomia doswiadczen wyszta poza doswiadczenia stacjonarne
i post-eventowe, a uzycie LDA i analizy sentymentu pozwala wyj$é poza granice dotychczasowych
analiz i zdefiniowa¢ implikacje dla kolejnych badan. Zastosowane metody badawcze rzucajg $wiatto
na mozliwo$é wykorzystania analizy recenzji online do poznania odczué uczestnikéw eventéw wobec
kupowania biletéw u e-sprzedawcéw. Badanie oferuje branzowym profesjonalistom cenne informacije,
ktére mogq doskonali¢ doswiadczenie uzytkownikéw internetowych ustug sprzedazy biletéw. Poza ob-
szarem eventdw, spotkan i festiwali, badanie przyczynia sie do rozwoju szerszej dziedziny marketingu
ustug, analizy UGC, oraz designu i uzywalnosci stron internetowych.

8. Celuch K., 2021, How many hashtags is too many? A case study of #foodfestivals experience, Jo-
urnal of Physical Education and Sport, DOI:10.7752/jpes.2021.s2120

W dziedzinie eventéw i festiwali, media spotecznosciowe staty sig platforma wspéttworzenia war-
tosci i wzmacniania zaangazowania uczestnikéw. W szczegdlnosci uzywanie hashtagéw w mediach
spotecznosciowych zwieksza liczbe wyswietlen, buduje $wiadomos¢ marki i pomaga dotrzeé do szer-
szej grupy odbiorcéw. W odréznieniu od innych rodzajéw festiwali (muzycznych, filmowych, sportowych,
sztuki, itd.), eventy kulinarne czesto postrzegane sg jako kluczowy element turystyki kulinarnej i tworzg
podstawe nowych doswiadczer spotecznosciowych, kulturalnych i kreatywnych (Yang i in, 2020)7,
Festiwale kulinarne tgczg w catosé tozsamosé kulturows, styl zycia (Lau i Li, 2019)™ i lokalne motywy
(van Niekerk, 2017)7, Gastronomia przeszta ewolucje od formy zapewnienia wyzywienia do statusu nie-
kwestionowanej atrakcji, a media spotecznosciowe stanowig nowy $rodek komunikac;ji festiwali kulinar-
nych z konsumentami (Belenioti i in.,, 2017%%), Oprdcz standardowej publikacji (np. jako podpisy zdjeé/
filméw), hashtagi sprzyjajg tworzeniu internetowej spotecznosci umozliwiajgc interakcje uzytkownikéw
(Hays i in,, 2013%'), Z drugiej strony, marketingowcy powinni wzigé pod uwage konsekwencje przecigze-
nia informacjami (Sthapit, 2019%%), czyli trudnosci z przetworzeniem contentu zawierajgcego zbyt wiele
informacji. W cyfrowym marketingu dtuzszy przekaz moze zmniejszy¢ zainteresowanie potencjalnych
konsumentdw i ostatecznie ich zniecheci¢ (Mariani i in,, 2016%).

Natomiast, w odniesieniu do eventéw i festiwali nadal niewiele wiadomo jesli chodzi o wptyw
contentu mediéw spotecznosciowych na zachowania odbiorcéw, a zwtaszcza o efektywnosci korzy-
stania z hashtagdw w kontekscie festiwali kulinarnych. Celem badania byto ustalenie do jakiego stop-
nia hashtagi wptywajg na zaangazowanie uzytkownikdéw Instagramu. Ponadto celem byto okreslenie
sposobu, w jaki hashtagi komunikujg w mediach spoteczno$ciowych doswiadczenie klienta w zakresie
uczestnictwa w festiwalach. Jako gtéwny punkt odniesienia wykorzystano posty opublikowane na In-
stagramie przy uzyciu hashtagu #foodfestivals. Przy pomocy narzedzia Octoparse dokonano ekstrakcji
tacznie 3669 publicznych postéw zawierajgcych 59 399 hashtagéw. Dane te zostaty nastepnie wstepnie
przetworzone, usuwajgc hashtagi w jezyku innym niz angielski oraz oparte na emotikonach. Powstaty
w ten sposdéb ostateczny zestaw danych zaimportowano do aplikacji Voyant Tool, ktéra zidentyfikowata
55 423 stowa z 13 236 unikalnymi terminami. Dokonana na ich podstawie analiza kolokaciji, taczliwosci
oraz drzewa wyrazow zobrazowata uzycie hashtagéw. Wyniki wskazaty na ,stodycze i desery” jako naj-
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popularniejszy element wzbudzajgcy zainteresowanie festiwalami kulinarnymi. Drzewa wyrazéw wy-
kazujg wzajemne powigzanie podstawowych atrybutéw festiwali kulinarnych - hashtag ,foodfestivals”
posiada gatezie terminéw w rodzaju ,lokalne jedzenie’; ,stodycze’, festiwale street foodu” czy ,przeka-
ski" W przypadku gatezi ,na $wiezym powietrzu” zakres atrybutéw obejmuje réwniez terminy ,burger”

i ,jarmark $wigteczny",

Rys. 8 Drzewo wyrazow ukazujgce wzajemne powigzanie podstawowych atrybutdw festiwali kulinarnych

festiwal kulinarny

lokalne jedzente .\ _Jedzenie
festiwalstreet foodu festiwale kulinarny foodclub
§— kulinarne burger
s /| | - na éwietym powietrzu
food porn f \ jarmark
\ {wiqtecany
Yonkers Downtown Rivertowns, NY— Westchester Hudson Valiey —— Rzeka Hudson piwo—— wino slodycze festiwal kulinarny

Do oceny wzajemnego oddziatywanie hashtagdéw i zaangazowania uczestnikéw zastosowano korelacje
rang Spearmana. Bazujgc na zjawisku przecigzenia informacjami, rezultaty sugerujg, ze liczba hashta-
géw nie musi wptywaé na zaangazowanie uczestnikow, a dtugo$¢ hashtagdw i podpiséw wydaje sie
mie¢ negatywny wplyw na stopieri zaangazowania.

Wktad artykutu w rozwéj nauki

t gczac metody pochodzgce z danologii i cyfrowego marketingu w badaniu dotyczgcym eventéw
i festiwali uzyskano nowatorski charakter wynikéw w analizie stosowania instagramowych hashtagoéw.
Projekt badawczy uwzglednit zjawisko przecigzenia informacjami powszechnie badane w kontekscie
uzywalnosci stron internetowych, a w ostatnim czasie réowniez mediéw spotecznosciowych (Fu i in,
2020%), Instagramowe hashtagi sg bardzo powszechne, ale niewiele wiadomo o ich efektywnosci z per-
spektywy maksymalizacji wartosci. Odnoszac sie do festiwali kulinarnych jako gtéwnego kontekstu, ba-
danie wytycza nowe kierunki analizy zarzgdzania eventami i festiwalami. Wychodzi poza zakres dobrze
znanych czynnikéw, w tym stopnia pojemnos$ci informacyjnej i obrazowo$ci rozpoznanych w szerszej
dziedzinie turystyki i hotelarstwa (Yu i Sun, 2019%), wskazujgc na uzywanie hashtagéw jako jednego
z subtelnych, ale wptywowych impulséw wyzwalajgcych zaangazowanie uczestnikdw. Z metodologicz-
nego punktu widzenia, oparty na zebranych danych charakter badania pogtebia zrozumienie sposobu
komunikowania poprzez Instagram do$wiadczenia uczestnictwa w festiwalach kulinarnych. Z praktycz-
nego punktu widzenia, badanie dodatkowo, identyfikuje popularne trendy, ktére w inny sposéb mogty
pozosta¢ nieodkryte, takie jak rola stodyczy i deseréw. Chociaz ogdlnie w marketingu ustug wykorzy-
stywanie narzedzi do programowania wizualnego nie jest nowoscig, badanie oferuje nowy sposoéb uzy-
skiwania informaciji przez uzycie analizy hashtagéw w odniesieniu do eventdw i festiwali.



Podsumowanie

Celem przedstawionego cyklu powigzanych tematycznie publikacji pod wspélnym tytutem ,Za-
rzgdzanie do$wiadczeniem klienta w branzy spotkan” byto scharakteryzowanie branzy spotkar, jej roli
w gospodarce oraz podstawowych zagadnien zarzgdzania do$wiadczeniem klienta wynikajgcych z faz
rozwoju branzy spotkan,

Spotkania, kongresy, podréze motywacyjne czy festiwale to przede wszystkim ludzie i ich do-
$wiadczenia. Tylko profesjonalne zarzadzanie ich materig i logistykg moze doprowadzi¢ do osiggniecia
pozadanych wynikéw przez podmioty tworzace branze spotkan. Problem zarzgdzania doswiadczeniem
staje sie szczegdlnie istotny obecnie, w kontekscie spotkan online i hybrydowych, ktdre na state juz
zagoscity w naszym zyciu.

Zaproponowany cykl podsumowuje moje badania naukowe realizowane w ostatnich kilku latach.
Stanowig one kontynuacje tematyki realizowanej przez uzyskaniem stopnia naukowego doktora i bedg
z pewnoscig kontynuowane w przysztosci.
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V. Informacja o wykazywaniu sie istotng aktywnoscig naukowg realizowang w wiecej
niz jednej uczelni, instytucji naukowej, w szczegélnosci zagraniczne;j

Istotng aktywno$¢ naukowa realizuje w ramach trzech obszaréw: w Polsce, w Europie, na Swiecie.
Ponizej przedstawiam tabelg dotyczaca mojej wspétpracy z instytucjami naukowymi.

Tab. Aktywnos¢ naukowa w ramach wspdtpracy z uczelniami na Swiecie

[____ 2 IPolRkaI i 2 __ Europa e ~ Swiat = :
(Torun, Warszawa) (Austria, Francja, Wtochy) (USA, Chiny) |
Wydziale Nauk Ekonomicznych i Za- | Fachhochschule Salzburg/ Salzburg, San Diego State University L. Robert
rzadzania / Uniwersytet Mikotaja Ko- | Austria Payne School of Hospitality and Tour-
pernika w Toruniu ism Management, San Diego, USA
Szkofa Gtéwna Turystyki i Hotelarstwa | University of Applied Science in IMC Krems, Sanya, China
Vistula w Warszawie Krems, Austria
Wydziat Zarzgdzania Uniwersytetu SKEMA Business School, Sophia Anti-
Warszawskiego, Warszawa polis, Francja
Akademia Finanséw i Biznesu Vistula = Master Europei - Tourism Manage-
w Warszawie ment, Universita del Salento a Lecce
| Wiochy

Analizujagc miedzynarodowa wspétprace, warto wymieni¢ tematy badawcze oraz organizacje,
z ktérymi wspdtpracuje w ramach danego projektu. Ponizej przestawiam charakterystyke poszczegdl-
nych projektéw oraz wspétpracy.

Wybér Sciezki kariery naukowej, skupiajgc sie na tematyce okreslanej jako bardzo niszowa oraz
tgczac jg z dziedzing uznawana za interdyscyplinarng, z pewnoscig nalezat do trudnych decyzji. W swo-
jej wspdtpracy z uczelniami wyzszymi oraz podczas udziatu w projektach badawczo-rozwojowych mia-
tem okazje kooperowac¢ z ekspertami zajmujgcymi sie naukami o kulturze fizycznej, spotecznymi czy
humanistycznymi, Finalnie swoje zainteresowania skierowatem na dyscypling, jakg sg nauki o zarza-
dzaniu i jako$ci. Cztonkostwo w organizacjach: The Association for Tourism and Leisure Education and
Research (ATLAS), Meeting Professionals International, The Society for Incentive Travel Excellence
czy Destinations International oraz w poszczegdlnych komisjach danych organizacji odpowiedzialnych
za badania naukowe, projekty miedzynarodowe czy wspétprace akademicky pozwolito mi nawigzac
wspétprace miedzynarodowa. Jednoczeénie nieustannie prezentuje Polske jako kraj, ktéry zajmuje sig
turystykg biznesowg z perspektywy gospodarczej i naukowej.

Wspétpraca z licznymi naukowcami spowodowata, ze zainteresowatem sie naukg nie tylko zawo-
dowo, ale stata sie ona réwniez mojg pasjg. W 2013 r. dotgczytem do grona cztonkdw Towarzystwa Na-
ukowego Warszawskiego, promujgc jednoczesnie program Ambasadoréw Kongreséw Polskich, czyli
narzedzie stuzace do wzmacniania roli polskiej nauki na arenie migdzynarodowej.

Moj rozwdj naukowy po uzyskaniu stopnia doktora (tj. w okresie 2012 - 2021) mozna podzieli¢ na
dwa obszary badawcze. Pierwszym z nich jest: miejsce turystyki biznesowej w gospodarce i spoteczen-
stwie (a), natomiast drugi okreélitem jako ,zarzgdzanie doswiadczeniami klienta w branzy spotkan” (b).

W latach 2012 - 2017 wiedze na temat miejsca turystyki biznesowej w gospodarce i spoteczen-
stwie rozwijatem, w gtéwnej mierze w oparciu o badania dotyczace réznych sektoréw przemystu spo-
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tkari zaréwno w ujeciu globalnym, jak i lokalnym. W tej fazie mojej pracy badawczej interesowat mnie
przede wszystkim charakter i kategorie poszczegdlnych rodzajéw spotkan w tym: podrézy stuzbowych,
kongreséw stowarzyszen, wydarzen korporacyjnych, podrézy motywacyjnych czy szkolen, konferenc;ji
oraz imprez masowych. Udziat w konferencjach krajowych i miedzynarodowych pomégt mi w budo-
waniu warsztatu badawczego oraz poszukiwaniu odpowiednich narzedzi badawczych. Kluczowe pre-
zentacje, jakie przedstawitem, i dyskusje, jakie moderowatem, podczas konferencji naukowych, to m.in.:

»  Krzysztof Celuch, 2012, Przemyst spotkari w Polsce jako atrakcyjny czynnik rozwoju turystyki, Ill Ogdl-
nopolska Konferencja Naukowa Instytutdw | Katedr Turystyki | Rekreacji Paristwowych Szkdt Wyzszych
Mspdfczesne uwarunkowania rozwoju turystyki* Uniwersytet Jagielloriki Krakow

*  Krzysztof Celuch, 2013, Wydarzenia korporacyjne jako markowy produkt turystyczny Polski, Turystyka
w rozwoju lokalnym i regionalnym, Uniwersytet Mikofaja Kopernika, Torur

s Miedzynarodowe Sympozjum Naukowe pt, W poszukiwaniu tozsamosci naukowej turystyki — teore-
tyczne i metodologiczne aspekty badari’; 2014, Warszawa, cztonek komitetu naukowego

Stworzenie narzedzi badawczych, opracowanie metodyki badania branzy spotkan, wreszcie jej
analiza z podziatem na kategorie i z uwzglednieniem specyfiki poszczegdélnych wyodrebnionych ob-
szardw, przyczynity sie do publikacji moich rozwazani na tamach polskich i zagranicznych wydawnictw.
Do podstawowych publikacji stanowigcych odzwierciedlenie tego okresu badawczego nalezy zaliczy¢
m.in.:

s Krzysztof Celuch, 2012, Analiza przemystu spotkari, w: Marketingowa strategia Polski w sektorze tury-
Styki na lata 2012-2020, (red ) Walas B, Wydawnictwo Polskiej Organizacji Turystycznej, Warszawa

* Krzysztof Celuch, 2013, Stowarzyszenia i organizacje w przemysle spotkari. Kompendium 2013, Wy-
dawnictwo Akademii Finansdw i Biznesu Vistula, Warszawa

* Krzysztof Celuch, 2013, Rola jednostek convention bureau w marketingu regionow turystycznych
w Polsce w: Gospodarka turystyczna w regionie. Rynek turystyczny — wspdfczesne trendy, problemy
i perspektywy rozwoju, (red.) Rapacz A, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiy,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw

»  Krzysztof Celuch, 2013, Przemyst spotkari w Polsce jako czynnik rozwoju turystyki w.: Wspdiczesne uwa-
runkowania | problemy rozwoju turystyki (red,) Pawlusiriski R, Wspdfczesne uwarunkowania i problemy
rozwoju turystyki, Instytut Geografii i Gospodarki Przestrzennej Uniwersytetu Jagielloriskiego, Krakow

*  Krzysztof Celuch, 2014, The overview of supply chain in Polish meetings and events industry in 2012 w:
Contemporary issues in management, (red,) Pachpande A Pune, India

*  Barttomiej Walas, Krzysztof Celuch, 2014, Szanse rozwoju certyfikacji w Swietle opinii przedsiebiorcéw
turystycznych w Polsce, Ewolucja podazy i popytu w turystyce, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Tury-
styki | Ekologii, Sucha Beskidzka

*  Barttomiej Walas, Krzysztof Celuch, 2014, Certification in tourism as an element of quality management
- theoretical aspects and entrepreneurs’ attitudes, International Journal of Business Quantitative Econo-
mics and Applied Management Research, vol. 2

e Krzysztof Celuch, 2015, Miedzynarodowy przemyst spotkan jako przyktad dziatari na rzecz intensyfikacji
wykorzystania przestrzeni turystycznej w: Zeszyty Naukowe Uczelni Vistula, Akademia Finanséw Biz-
nesu Vistula w Warszawie

I,
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Wiedze na temat miejsca turystyki biznesowej w gospodarce i spoteczeristwie analizowatem réw-
niez ze wzgledy na poszczegdlne obszary, a nastepnie podjatem prébe zagtebienia sie w specyfike
zarzgdzania poszczegdlnymi rodzajami spotkar z uwzglednieniem charakterystyki grupy docelowe;j,
zaangazowanych w ich organizacje obiektéw, ustugodawcéw i firm, w tym specjalizujgcych sie w or-
ganizacji i obstudze wydarzen. Prace analityczne zmierzajgce do sformutowania wnioskéw pokazaty,
jak wiele kwestii wymaga kluczowych decyzji merytorycznych, ktére w dalszej pracy naukowej zostaty
sukcesywnie wyjasniane.

Wspdtpraca w ramach kilku projektéw badawczych oraz inicjowanie dyskusji na temat form i tech-
nik zarzadzania przemystem spotkan w Polsce i za granicg doprowadzity do wydania kilku publikaciji
zwigzanych z oméwionym zakresem merytorycznym:

*  Krzysztof Celuch, 2013, Obiekty dziedzictwa kulturowego jako migjsca konferencyjne — proba analizy
w. Kwartalnik naukowy Problemy turystyki i rekreacji 3/2013, Wydawnictwo Szkoty Gidwnej Turystyki
i Rekreacji, Warszawa

*  Krzysztof Celuch, 2013, Ekoinnowacyjne rozwigzania w organizacji spotkari i wydarzen biznesowych,
w: Ekoinnowacje w Polsce (red,) Wozniak L, Izba Gospodarcza ,Grono Targowe Kielce, Kielce

e Krzysztof Celuch, Magdalena Kondas, 2014, Rekreacja jako narzedzie pozyskiwania biznesu dla przed-
siebiorcéw z powiatu toruriskiego - analiza dziatalnosci i mozliwosci rozwoju, Akademia Finansow i Biz-
nesu Vistula, Warszawa

»  Krzysztof Celuch, 2014, Zarzadzanie przemystem spotkari w Polsce — préba analizy ilosciowo-jakoscio-
wej lat 2009 - 2013 w: Dynamika przemian rynku turystycznego, Wyzsza Szkota Turystyki i Jezykdw
Obcych, Warszawa

e Krzysztof Celuch, 2014, The importance of meetings and incentive travel as a tourism products in times
of economic growth for India and Poland w: Global Management Journal, (red,) Odrakiewicz P, Wydaw-
nictwo Naukowe Poznariskiej Wyzszej Szkoly Biznesu, Poznari

*  Krzysztof Celuch, 2015, The management of research technics of meetings industry in Poland based on
the quantitative and qualitative model, International Journal of Engineering Sciences & Management,
Dronacharya Group of Institutions, Greater Noida, UF, India

Potrzeba analizy tej tematyki wydata mi sig na tyle interesujgca i istotna, iz zdecydowatem si¢
na pogtebienie jej, tworzgc platforme wymiany informacji dotyczacej zarzadzania przemystem spo-
tkari w Polsce. Inicjatywa ta rozwineta sie w ramach Miedzynarodowego Sympozjum Edukatoréw Kadr
Zarzgdzajgcych Wydarzeniami PEMES 2014. Rada naukowa sympozjum, ktérej przewodniczg, uznata
Wplyw przemystu spotkar na rozwéj miast i regionéw" za jedno z kluczowych zagadnieri, wyznaczajgc
tym samym zakres tematyczny referatéw. Pierwsza edycja PEMES zaowocowata wydaniem monografii
naukowej:

e Krzysztof Celuch, (red), 2014, Zarzadzanie | organizacja w przemysle spotkan w Polsce. Teoria | prakty-
ka, Szkota Gidwna Turystyki | Rekreacji, Warszawa

Aktywno$¢ na polu naukowym zwigzanym z zarzgdzaniem doprowadzita rowniez do pozyska-

nia Srodkéw na projekt badawczy z dotacji podmiotowej Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
dla Wydziatu Biznesu i Stosunkéw Miedzynarodowych Akademii Finanséw i Biznesu Vistula (2014 r.).

L



Wynikiem tych prac byto wydanie monografii w jezyku angielskim przedstawiajgcej role zarzadzania

polskim przemystem spotkan w kontekscie globalnym:

*  Krzysztof Celuch, 2014, Managing content, product and motivation in meetings and events industry,
Vistula University, Warsaw

Wyniki moich czgstkowych badani potwierdzaty, ze zagadnienie zarzagdzania turystykg biznesowg
zaréwno w wymiarze lokalnym, jak i globalnym, wymagato dalszej analizy. Prace bedace podsumowa-
niem kolejnych etapéw badan prezentowatem na kluczowych konferencjach zwigzanych z tg tematyks,
w tym m.in:

*  Krzysztof Celuch, 2014, Zarzgdzanie kapitatern ludzkim w przemysle spotkan, Intellectual Capital & Edu-
cation Conference, Warszawa

*  Krzysztof Celuch, 2014, Zarzagdzanie i strategia rozwoju turystyki biznesowej w Krakowie i Mafopolsce,
IV Ogdinopolska Konferencja Instytutdw i Katedr Turystyki Paristwowych Szkdt Wyzszych, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu

*  Krzysztof Celuch, 2013, Rola jednostek convention bureau w marketingu regiondw turystycznych w Pol
sce, V Konferencja Naukowo-Branzowa ,Gospodarka turystyczna w regionie. Przedsiebiorstwo. Samo-
rzad. Wispdipraca, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Karpacz

»  Krzysztof Celuch, 2014, Przemyst spotkari w Polsce w 2014 roku - analiza iloSciowo-jakosciowa, | Sym-

pozjium Edukatoréw Kard Zarzadzajacych Wydarzeniami PEMES, Warszawa

Mimo trudno$ci badawczych, analiza zarzgdzania spotkaniami i wydarzeniami wydata mi sie klu-
czowa ze wzgledu na miejsce turystyki biznesowej w gospodarce i spoteczenstwie. Dlatego wtasnie
préba spojrzenia na przemyst spotkan z perspektywy gospodarczej i spotecznej to tytut pierwszego
okresu mojej pracy naukowej po doktoracie. Analizujgc i charakteryzujgc funkcje, jaka turystyka bizne-
sowa petni w gospodarce i spoteczenstwie, wytania sie wniosek, iz jest to dziedzina interdyscyplinar-
na. Aby ukaza¢ warto$¢ i znaczenie globalnego przemystu spotkan, konieczne jest potgczenie analizy
ekonomicznej, badan w dziedzinie komunikacji i zarzgdzania. Do istotnych publikacji prezentujgcych
dokonania w tym obszarze nalezy zaliczy¢:

o Krzysztof Celuch, 2012, Analiza | porédwnanie wielkosci przemystu spotkar i wydarzeri w Polsce w latach
2009 - 2010, w: Podaz turystyczna jako determinanta ksztaftowania popytu turystycznego, Ekonomicz-
ne Problemy Ustug nr 86 (red,) Buko J, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego nr 701, Szczecin
(6 pkt. - lista B)

*  Krzysztof Celuch, 2012, Badanie wielkosci rynku spotkan | wydarzen biznesowych w 2011 roku wsréd
organizatorow rekomendowanych przez Polskg Organizacje Turystyczng, w: Turystyka i rekreacja —
wspdfczesne wyzwania, obszary i problemy badawcze. Ogdinopolska konferencja naukowa. Stresz-
czenia. (red)) Klawender J, Majdak F, Akademia Wychowania Fizycznego, Warszawa

*  Krzysztof Celuch, 2013, Przemyst spotkari w Polsce w 2012 r. - prdba analizy-ilosciowo-jakosciowe), w:
Badania naukowe w turystyce - stan | perspektywy rozwoju, (red,) Butowski L, Szkota Gtdwna Turystyki
i Rekreacyi, Warszawa

*  Krzysztof Celuch, 2013, Analiza rynku spotkari biznesowych w 2011 roku odbywajacych sie poza obsza-
rem aktywnosci Convention Bureaux w Polsce, w: Zeszyty Naukowe Uczelni Vistula 21/2013, Akademnia
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Finansdw i Biznesu Vistula, Warszawa

Krzysztof Celuch, 2013, Cultural differences in communication in non-government organisations ope-
rating in the field of the ,meetings industry; w: ASM's International E-journal of ,Ongoing Research in
Mangement and IT; (red,) Pachpande S. Pune, India

Krzysztof Celuch, 2013, Analysis of communication process in global meetings industry organisation, w.
Beyond Norms Management for Excellence, (red,) Chopra R, Puri S, Ranjan J, Malhotra G, Bloomsbury
Publishing India PVT Ltd, New Delhi, Indie

Krzysztof Celuch, 2013, Wydarzenia korporacyjne jako markowy produkt turystyczny Polski w: Wybrane
zagadnienia konkurencyjnosci turystycznej regiondw, (red,) Sokotowski D, Jaroszewska-Brudnicka R,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torur

Krzysztof Celuch, 2013, Analysis of national convention bureau marketing management — case study,
w: UTKARSH ,Challenges & Opportunities in Business Management and Information Technology”(red)
Khedkar E.B, Haldar O.F, Himalaya Publishing House, Pune, India, ISBN- 978-93-5097-528-2

Krzysztof Celuch, Agata Kotodziejczyk, 2014, How to enhance the quality of meetings during conferen-
ces? The analysis of syntactic and semantic parameters in direct and written communication types,
International Journal of Innovative Science, Engineering & Technology, Indlia

Krzysztof Celuch, 2014, Zarzadzanie i strategia rozwoju turystyki biznesowej w Krakowie | Matopolsce
w: Turystyka wobec zmian wspdiczesnego Swiata - strategie, marketing, programowanie, (red.) Niezgo-
da A, Gotembski G, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznari

Krzysztof Celuch, Amanda Cecil, 2014, Communication challenges with taking an organization global:
A case study featuring Meeting Professionals International (MPI), Journal ,Socio-Economic Problems
and the State” Vol 11, no. 2, Ternopil lvan Pul'uj National Technical University, Ternopil, Ukraine

Krzysztof Celuch, 2014, Badanie wielkosci rynku spotkari | wydarzeri biznesowych w 2011 roku wsrdd
organizatoréw rekomendowanych przez Polska Organizacje Turystyczng w: Turystyka i rekreacja Tom
11/2014 nr 2, Akademia Wychowania Fizycznego w Warszawie

Krzysztof Celuch, Ruud Janssen, Elling Hamso, 2014, ROl (zwrot z inwestycji) w spotkania, Szkota Glow-
na Turystyka i Rekreacji, Warszawa

Krzysztof Celuch, 2014, Przemyst spotkari. Wiedza, produkt, motywacja, Wydawnictwo Akademii Finan-
Sow | Biznesu Vistula, Warszawa

Krzysztof Celuch, 2014, Kreowanie i promocja branzy targowo-kongresowej w wojewodztwie Swigto-
krzyskim jako nowego produktu na rynku turystycznym w: Podaz turystyczna jako determinanta ksztaf-
towania popytu turystycznego, Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 26 (red.) Buko J, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 701, Szczecin

Krzysztof Celuch, 2015, Efficient use of data resources using the example of meetings and events in-
dustry management in Poland, Journal ,Socio-Economic Problems and the State; Ternopil van Pul'uj
National Technical University, Ternopil, Ukraine

Krzysztof Celuch, 2015, Raport Przemyst spotkan i wydarzeri w Polsce - Poland Meetings and Events
Industry, Wydawnictwo Polskiej Organizacji Turystycznej

Krzysztof Celuch, Agata Kotodziejczyk, 2015, Effect of first meetings on pulse changes in relation to gen-
der, personality and communication type, International Journal of Innovate Research & Development,
India

Krzysztof Celuch, 2015, Zarzadzanie kapitatem ludzkim w przemysle spotkari, w: Edukacja i kapitat inte-
lektualny w gospodarce opartej na wiedzy, Akademia Finanséw Biznesu Vistula w Warszawie
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*  Krzysztof Celuch, 2016, Przemyst spotkar jako innowacyjny element polskiej gospodarki w perspek-
tywie 2050 roku, w; Kreatywnos$c w turystyce. Nowe trendy w rozwoju turystyki, Uniwersytet Mikofaja
Kopernika, Torun

*  Krzysztof Celuch, 2016, Trendy w przemysle spotkan na przyktadzie segmentacji zarzadzania spotka-
niami biznesowymi, w. Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 1(33), Uniwersytet Szczeciriski, Szczecin

Aktywno$¢ naukowa w ramach dwdéch obszardw tj.: miejsce turystyki biznesowej w gospodarce
i spoteczenstwie (a) oraz zarzadzanie doswiadczeniami w przemysle spotkan (b) zostata przeze mnie
zachowana réwniez w ramach wspétpracy miedzynarodowej na stazach naukowych jako adiunkt na-
ukowy (post-doc).

Chciatabym w tym miejscu zwréci¢ uwage na dwa staze, ktére wpisujg sie w mojg aktywnosé
naukowg w zagranicznych uczelniach wyzszych.

Pierwszym z nich byt staz naukowy i funkcja adiunkta naukowego (post-doc) oraz kierownika
projektu badawczego w okresie 01.07.2012 - 1.07.2016 w San Diego State University L. Robert Payne
School of Hospitality and Tourism Management w San Diego, USA. Czteroletni okres wspétpracy oraz
nawigzanie wspdtpracy z jedng z najwazniejszych uczelni zajmujgcych sie ksztatceniem i badaniami
zwigzanymi z przemystem spotkat w USA byto ogromnym wyrdznieniem.

Zostatem zaproszony do kierowania projektem ,Destination Marketing Organisations - economic
and communication analysis’, ktéry zaowocowat publikacjami, w tym wymienionymi w cyklu nauko-
wym, oraz monografiami podsumowujgcymi moje zainteresowanie zarzadzaniem organizacjami glo-
balnymi oraz ich komunikacjg, w tym mu.in.:

» Celuch K, 2020, The Business and Management of Convention and Visitor Bureaus. A global approach,
Oxford: Goodfellow Publishers ISBN: 978-19-11396-79-6, 174 strony

* CeluchK, 2019, Let Convention Bureau Flourish. Ensure Positive Interpersonal Relations, Wydawnictwo
Akademia Finanséw i Biznesu Vistula, Warszawa ISBN; 978-83-64614-42-2, 192 strony

e Celuch K. Glinska-Newes A VanNierk M, 2018, The cross-cultural comparison of different communica-
tion styles among convention and visitors’ Bureaus (CVB), International Journal of Contemporary Mana-
gement

* Celuch K, 2018, Impact of the events sector on the economy ~ case study of Poland, Ekonomiczne
Problemy Turystyki

* CeluchK, 2017, Zarzadzanie komunikacjg w organizacjach globalnych - uwarunkowania, bariery, efekty.
Wydawnictwo Akademia Finansdw i Biznesu Vistula, Warszawa ISBN: 978-83-63469-18-4, 216 stron

Ponadto w ramach aktywnosci naukowej zwigzanej z reprezentowaniem School of Hospitality
and Tourism Management w San Diego prezentowatem wyniki badaf na konferencjach naukowych
i naukowo-branzowych w tym:

»  Krzysztof Celuch, 2014, Analysis of meetings and events industry globally. The role of communication in
the industry associations’ world, 2nd World Research Summit for Tourism and Hospitality: Crossing the
Bridge, UCF Rosen College of Hospitality Management, Orlando, Florida, USA

» Krzysztof Celuch, 2014, The meetings and hospitality industry analysis based on the Convention and
Visitors Bureau activities and structure, MPI World Educatioon Congress Faculty Forum, Minneapolis,
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USA

» ,The comparison model of marketing tools used by global destination marketing organisations; 3rd
World Research Summit for Tourism and Hospitality and 1st USA-China Tourism Research Summit:
Transforming Partnerships, 14-18.12.2015, Orlando, USA

« JTourism in transition economies - Issues and challenges for destination competitiveness, Scientific
Committee Member, September 13-16, 2015 Caceres, Spain

» Polish meetings and events industry analysis; World Education Congress Faculty Forum, San Franci-
sco, USA (1-4.08.2015)

» ,The management of research technics of meetings industry in Poland based on the quantitstive and
qualitative model” IMEX Faculty Forum, Frankfurt, Germany (20-2105.2015)

» Content delivery — how to make things interesting, World Education Congress Faculty Conclave, 2016,
Atlantic City

*  Poland Meetings Impact - scientific approach, IMEX Faculty Forum 2016, Las Vegas, USA

» 2016,The job of the meeting planner to have success in services of a congress, XXlll Congreso Nacional
de turismo de reuniones & North American Advisory Summit, 3-5 August, Mexico, Mexico

e 2016 ,Management of destination marketing organizations globally. The cross-cultural perspective; Glo-
bal Events Congress VI, 5-8.072016 Indianapolis, USA

Podsumowaniem stazu oprdcz aktywnosci naukowych w San Diego byto zbudowanie wspélnych
inicjatyw skierowanych do miedzynarodowych stowarzyszen dziatajgcych zaréwno o obszarze nauki
zwigzanej z zarzgdzaniem spotkaniami, jak i dziatalnosci organizacji zarzgdzajgcych markg turystyki
biznesowej, jednakze te dziatania zostaty opisane w kolejnym rozdziale niniejszego autoreferatu,

Okres po zakoriczonym stazu naukowym w USA wykorzystatem na podsumowanie tego obszaru
badawczego oraz zaangazowanie sie¢ w prezentacje naukowe na kluczowych wydarzeniach zwigza-
nych z tym obszarem, w tym m.in.:

» 4th International Conference on Events (ICE) 2017: Beyond the Waves, 12-14.12.2017 Orlando, Florida,
USA, scientific committee member oraz prezentacja pod tytutem ,Efficient use of data resources using
the example of meetings and events industry management in Poland” (Krzysztof Celuch, Ewa Dziedzic
SGH)

«  4th World Research Summit for Tourism and Hospitality: Innovation, Partnerships and Sharing, Decem-
ber 8-1112.2017, Orlando, Florida, USA, scientific committee member oraz prezentacja pod tytufern ,An
exploration of economic impact research of Poland's meetings industry”

*  8th International Conference ,Sustainable Tourism Development - Issues, Challenges & Debates; 25 -
28,04.2017, Kathmandu, Nepal, scientific committee member prezenatcja pod tytufem ,Efficient Use of
Data Resources Using the Example of Meetings and Events Industry Management in Poland in 2015"

o IMEX Frankfurt 2017 Faculty Engagement Program Advisory Committee

Drugi staz naukowy jest juz bezposrednio zwigzany z drugim obszarem badawczym tj. zarzadza-
niem do$wiadczeniami klienta w branzy spotkar (b).

Aktywno$¢ naukowa w ramach niego zostata rozpoczeta od wspétpracy z uczelniami w Austrii
(Krems, Salzburg). W pazdzierniku 2018 rozpoczgtem staz naukowy oraz objatem funkcje adiunkta na-
ukowego (post-doc) i kierownika projektu badawczego w departamecie projektowania doswiadczen
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na Wydziale Innowacji i Zarzgdzania w Turystyce University of Applied Science w Salzburgu, Austria.

Do tej pory, ponad dwuletni okres wspdtpracy z ww. uczelnig oraz nawigzanie wspdtpracy z klu-
czowymi wyktadowcami w tej dziedzinie zaowocowat licznymi publikacjami, m.in. wchodzgcymi w skfad
przedstawionego cyklu oraz prezentacjami na arenie miedzynarodowe;j.

THE INC 2020: Revisiting Co-creation and Co-destruction In Tourism, Hospitality and Events, THE INC

(Tourism Hospitality & Events International Conference), Leeuwarden, Netherlands, 10th and T1th of June.

,The future of artificial intelligence in events: A value co-creation and co-destruction perspective”

*  Consumer Behavior in Tourism Symposium 2019, The psychological dimensions of transformative festi-
val experiences, Bruneck / Brunico, ltaly

*  APacCHRIE & EuroCHRIE Joint Conference cum 4th Global Tourism and Hospitality Conference, The
impact of artificial intelligence on events experiences: A scenario technique approach, Hong Kong SAR,
China

» International Conference on Mountains: Cultures, Landscapes and Biodiversity, The Impact of Events
Industry as a New Perspective for Mountains Regions, Western Caspian University, Baku, Azerbaijan -
10-12.05.2019

* International Hosted Buyer Programme, IAEE'S International Association of Exhibitions and Events” New

Orleans, Louisiana, USA 1212.2018

Jednym z istotniejszych wyréznieri zwigzanych z obszarem budowania doswiadczenr okazato sie
zdobycie nagrody na miedzynarodowej konferencji w Leeuwarden (Holandia) podczas konferenciji na-
ukowej THE INC 2020: Revisiting Co-creation and Co-destruction In Tourism, Hospitality and Events za
najlepszg prezentacje oraz artykut naukowy pod tytutem: ,The future of artificial intelligence in events: A va-
lue co-creation and co-destruction perspective’

Staz naukowy w departamecie projektowania doswiadczer na Wydziale Innowacji i Zarzadzania
w Turystyce University of Applied Science w Salzburgu, Austria nakierowat mnie na zaangazowanie si¢
w analize spotecznych i behawioralnych czynnikéw zarzadzania doswiadczeniami, a w tym na analize
systemdéw motywacji oraz wspdtpracy z pracownikami w ramach globalnych korporacji oraz pojedyn-
czych przedsigbiorstw. Oprécz wspomnianych publikacji oraz prezentacji zostatem cztonkiem Komitetu
Naukowego The Incentive Research Foundation z siedzibg w Virginii, USA. Do tej pory ponad dwuletnia
aktywnos$¢ naukowa w ramach ww. fundacji zaowocowata prezentacjg wygtoszong podczas The IRF’s
25th annual education invitational, the Grand at Moon Building Our Industry’s Economic Impact w Cancun,
Meksyk oraz pracami zwigzanymi z wydaniem The [RF Quarterly Academic Review, czasopisma podsu-
mowujgcego projekty badawcze, ktérymi jako Komitet Naukowy zarzadzamy.

Finalnie warto nadmieni¢, iz zaréwno aktywno$¢ naukowa w ramach stazu naukowego w Sal-
zburgu, jak i wspétpraca z The Incentive Research Foundation w USA w ramach komitetu naukowego
pozwolita mi rozwing¢ statg wspétprace z Katedrg Zachowan Organizacyjnych i Marketingu na Wydzia-
le Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania. Bedac pracownikiem Katedry czynnie biorg udziat w realizowa-
nych w niej projektach z zakresu marketingu (m.in. zréwnowazonych zachowan nabywcéw) i zachowan
orgjanizacyjnych (satysfakcja i motywacja pracownikéwy). _

Podsumowujgc aktywno$é naukowa, warto réwniez wymieni¢ zaangazowanie we wsparcie w ra-
mach rozpraw doktorskich, Do stycznia 2015 r. uczestniczytem jako promotor pomocniczy w przewo-
dzie doktorskim pt. ,Determinanty ekonomiczne popytu na wakacyjne wyjazdy turystyczne w krajach Unii
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Europejskiej w latach 2003 - 2011 ze szczegdlnym uwzglednieniem czynnika dochodowego’ Rozprawa
zostata obroniona, a jej autorka otrzymata stopien doktora nauk ekonomicznych.

Kluczowe publikacje zwigzane z aktywno$cig naukowg w poszczegdlnych okresach oraz na po-
szczegdlnych uczelniach, z ktérymi wspoétpracuije, zaliczane do gtéwnego nurtu badan w tym okresie,
wlgczytem do jednotematycznego cyklu, ktéry zostat juz opisany w poprzednim rozdziale.
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VI. Informacja o osiggnigciach dydaktycznych, organizacyjnych oraz popularyzuja-
cych nauke

Ponizszy rozdziat zostat zbudowany w oparciu o trzy obszary: popularyzacje nauki, dydaktyke
oraz osiggniecia organizacyjne. W ramach tych obszaréw wnioskodawca przedstawit kluczowe osia-
gniecia, zwracajgc uwage na dziatalno$é zaréwno w Polsce, jak i zagranica.

Popularyzacja nauki

Pierwszym obszarem, na ktdry chciatbym zwréci¢ uwage, jest popularyzacja nauki. Moje do-
$wiadczenia naukowe oraz zdobyta wiedza zaowocowaty wspétpracg w ramach réznorodnych projek-
téw zaréwno w kraju, jak i za granica. Charakterystyke dziatalno$ci w ramach popularyzowania nauki
chciatbym rozpoczag¢ od projektu z 2011 roku. Zainteresowania dotyczace przemystu spotkan w Polsce
przetozyty sie na projekt badawczy ,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce’, realizowany pod auspicja-
mi Polskiej Organizacji Turystycznej. Do przedsiewzigcia zostali zaproszeni przedstawiciele wszystkich
wojewddztw w Polsce oraz kadra akademicka - ze Szkoty Gtéwnej Handlowej (dr hab. prof. SGH Ewa
Dziedzic) i Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie (dr hab. prof. UEK Jadwiga Berbeka).

Zatozeniem projektu byto okreslenie wielkosci rynku spotkan i wydarzeh w Polsce w kolejnych
latach, prezentacja wartos$ci ekonomicznej spotkan i wydarzen oraz ich charakterystyka i wptyw na na-
rodowg gospodarke. Jak dotad ,Przemyst spotkan i wydarzeh w Polsce” jest jedynym takim projektem
zrealizowanym w naszym kraju. Efektem pracy zespotu, ktérego bytem liderem, byto przygotowanie
siedmiu edycji raportu. Projekt, od poczatku jego realizacji, czyli od 2011 r, wspieraly regionalne biura
marketingu miejsc (ang. convention bureaus) oraz Ministerstwo Sportu i Turystyki.

Kolejnym krokiem byto rozszerzenie wspétpracy o méj macierzysty wydziat oraz merytorycznie:
o spoteczne i behawioralne uwarunkowania zarzgdzania doswiadczeniami. Wspétpraca pomigdzy mig-
dzynarodowg organizacjg Meeting Professionals International, Wydziatem Nauk Ekonomicznych i Za-
rzgdzania UMK oraz ogdlnopolskimi przedsiebiorcami zwigzanymi z tg branzg, dziatajgcymi w ramach
inicjatywy Meetings Week Poland, zaowocowaty kolejnymi projektami zwigzanymi z klientem w branzy
spotkan,

Jesli chodzi o wspdtprace miedzynarodowg w zakresie popularyzowania nauki, to po uzyskaniu
stopnia doktora w 2012 roku zostatem wybrany na cztonka zarzagdu Meeting Professionals International,
dzieki czemu uczestnicze w pracach najwiekszej organizacji zrzeszajgcej ekspertéw turystyki bizneso-
wej. Jako reprezentant Swiata nauki bratem udziat w opracowaniu strategii rozwoju poszczegdinych od-
dziatéw (kraje i regiony), modelu wspdtpracy z uczelniami wyzszymi oraz planu zaangazowania studen-
téw w dziatalno$¢ organizacji zrzeszajgcej ponad 20 tys. cztonkdéw w 80 oddziatach na catym swiecie.

Zainspirowany osiggnieciami MPI w skali miedzynarodowej i mozliwosciami, jakie z punktu wi-
dzenia rozwoju przemystu spotkan oferuje ta organizacja, podjgtem inicjatywe zatozenia oddziatu sto-
warzyszenia w Polsce. W 2009 r. powotatem Miedzynarodowe Stowarzyszenie Organizatoréw Spotkan
MPI Poland, ktérym kierowatem - do 2011 r. jako prezes, a nastepnie jako cztonek zarzagdu do 2021 roku
wigcznie.
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Zaangazowanie na rzecz rozwoju branzy oraz wspieranie studentow zostaty zauwazone przez
kapitute programu RISE Awards (Recognizing Industry Success and Excellence Awards), ktéra w 2010
r. wyréznita mnie, przyznajgc nagrode za osiggniecia w dziedzinie turystyki biznesowej na polu migdzy-
narodowym, wybijajgce sie wéréd dokonar oséb ponizej 30. roku zycia, a nastepnie przez kolejne 11 lat
jestem cztonkiem kapituty tej nagrody.

Nawigzanie wspotpracy z kolejng migdzynarodowg organizacjg - Destination Marketing Associa-
tion International (DMAI) z siedzibg w Waszyngtonie (USA) pozwolito mi na poszerzenie zainteresowan
politykg regionalng. DMAI (aktualnie Destination International) uznawana jest za globalng, ekspercka
organizacje w dziedzinie zarzadzania regionami turystycznymi. Zaangazowanie sie w tworzenie sys-
temu rekomendacji regionéw oraz akademickie opracowania zwigzane z marketingiem miejsc (ang.
destination marketing) zaowocowaty nagrodg ,DMAI 30 under 30", W 2012 roku znalaztem sig¢ w gronie
0s0b, ktdre, zdaniem przedstawicieli Destination Marketing Association International, pomimo mtodego
wieku (ponizej 30. roku zycia), majg ogromne zastugi w rozwoju marketingu miejsc i turystyki bizneso-
wej.

Kolejne zaproszenie do tworzenia branzowo-naukowych inicjatyw na szczeblu miedzynarodo-
wym otrzymatem od prezydenta organizacji The Society for Incentive Travel Excellence (Chicago, USA),
ktéry powotat mnie na cztonka komisji konkursowej SITE Crystal Awards. W tym gronie takze jestem
jedynym reprezentantem kadry akademickiej. Warto zaznaczy¢, iz SITE Crystal Awards to najbardziej
prestizowe nagrody na swiecie przyznawane organizatorom podrézy motywacyjnych. Prace w kapitule
rozpoczatem w 2009 r. i trwa ona do chwili obecnej.

Kulminacjg tamtego okresu mojej dziatalno$ci popularyzatorskiej byto zaproszenie, w 2015 r,, do
dwdéch gron eksperckich, Convention Industry Council (CIC) z siedzibg w Waszyngtonie (USA) - naj-
wazniejsza organizacja turystyki biznesowej na Swiecie, zrzeszajgca i reprezentujgca ponad 80 stowa-
rzyszen oraz uznawana za instytucje naukows i miedzynarodowe lobby - zaprosit mnie do komisji kon-
kursowej nagrody ,CIC Pacesetter Award". Konkurs ma na celu wytonienie osobowos$ci dziatajgcych na
rzecz globalnego przemystu spotkan. Nagrody Convention Industry Council uznawane sg za ,Oscary
Przemystu Spotkan”,

Drugie prestizowe grono, do ktdrego zostatem zaproszony, to ,Global Center for Event Mana-
gement Education” czyli miedzynarodowe centrum wiedzy zwigzanej z zarzgdzaniem wydarzeniami
biznesowymi, stworzone przy Shannon School of Business at Cape Breton University in Nova Scotia
(Kanada). Rolg centrum jest stworzenie globalnego programu ksztatcenia kadr w przemysle spotkan
w oparciu o miedzynarodowe standardy i uwarunkowania prawne. Do grona twércéw programu zostali
zaproszeni naukowcy i osoby reprezentujgce branze z catego $wiata, natomiast ja reprezentuje Europe.

Ze wzgledu na wybrany obszar zwigzany z zarzadzaniem wydarzeniami oraz doSwiadczenie z za-
kresu turystyki biznesowej zostatem zaproszony do udziatu w réznych zespotach eksperckich, Wydaw-
nictwo branzowe magazynu ,MICE Poland” wybrato mnie na przewodniczgcego kapituty konkursu
,Osobowo$¢ Roku MICE Poland’, ktérej przewodniczytem przez osiem lat, wybierajgc co roku kluczowe
osoby zwigzane z przemystem spotkari w Polsce. Natomiast organizatorzy konkursu Meeting Planner
Power Awards, w ktérym wyrézniane sg najbardziej efektywne i kreatywne spotkania, osobowosci, pro- -
jekty, inicjatywy spoteczne oraz projekty CSR, powierzyli mi funkcje przewodniczgcego kapituty. W gro-
nie jurorskim wsrdd przedstawicieli dziatéw marketingu, zakupéw, sprzedazy, agencji eventowych oraz
stowarzyszen jestem jedynym reprezentantem $wiata nauki.

W 2014 r. na zaproszenie Wydziatu Nauk Geograficznych Uniwersytetu £6dzkiego wzigtem udziat
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jako cztonek komisji konkursowej, w miedzynarodowym projekcie studenckim 24HOURS, dotyczgcym
rozwoju turystyki biznesowej w mieécie todzi. Ponadto w latach 2012 - 2014 aktywnie uczestniczytem
w projektach zwigzanych z polityka regionalng i rozwojem turystyki biznesowej w poszczegdlnych re-
gionach:

* Krgg BTK w projekcie ,Kregi Innowacji - rozwdj zintegrowanych narzedzi wspierania innowacyjnosci
wojewddztwa w obszarach o duzym potencjale wzrostu, Europejski Fundusz Spoteczny w ramach
Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, Poddziafanie 8.2.2 ,Regionalne strategie innowacji Programu
Operacyjnego Kapitat Ludzki’; 2012, Analiza dotyczgca branzy targowo-kongresowej w Kielcach i wo-
Jewddztwie swigtokrzyskim, ekspert

* Analiza Ekspercka Polgczenia Kooperacyjnego: ,Rekreacja jako Narzedzie Pozyskiwania Biznesu dla
Przedsiebiorcéw z Powiatu Toruriskiego’, 2014, Toruriska Agencja Rozwoju Regionalnego ze srdokdw
Funduszu Powigzari Kooperacyjnych utworzonego w ramach prjektu ,Wspieranie powigzar koope-
racyjnych przedsiebiorstw w wojewddztwie Kujawsko-Pomorskim’ Lokalna Organizacja Turystyczna
Torun, kierownik projektu

* Specjalistyczna Analiza Ekspercka w Zakresie Diugofalowego Rozwoju Turystyki Biznesowej w Wo-
Jjewddztwie Mafopolskim Model Funkcjonowania Krakdw i Matopolska Convention Bureau, 2013, De-
partament Turystyki, Sportu i Promocji Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego,
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Meeting Professionals International, DMC Poland, portal Me-
etingPlanner.pl, kierownik projektu

*  Projekt pt. ,Odpowiadamy na wyzwanie nowych rynkow - innowacyjna edukacja menedzerska” reali-
zowany ze Srodkdw Europejskiego Funduszu Spofecznego oraz krajowego wkiadu publicznego, w ra-
mach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013, nr umowy UDA-POKL 04.01.07-00-079/10-00
dla Wyzszej Szkoty Handlowej we Wroctawiu, autor programu, wykfadowca, ekspert

Doswiadczenie projektowe i badawcze wzbogacitem réwniez dzieki przygotowaniu réznego ro-
dzaju recenzji w tym m.in. dla czasopism krajowych takich jak: ,Problemy turystyki i rekreacji”, ,Kwar-
talnik naukowy Uczelni Vistula”, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Turystyki i Jezykdw Obcych”, ,Tury-
styka i rekreacja AWF Warszawa" czy ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii w Suchej
Beskidzkiej" oraz zagranicznych: ,Journal of Convention and Event Tourism" (East Carolina University),
Jhe International Journal of Business Quantitative Economics and Applied Management Research”
oraz ,Journal Socio-Economic Problems and the State” (Ternopil lvan Puluj National Technical Uni-
versity and Academy of Social Management), On Tourism & Sustainability Journal (UK), Journal of
Hospitality and Tourism Insights JHTI (USA), czy Current Issues in Tourism (Taylor and Francis Group),
Journal of Hospitality and Tourism Technology (Emerald Publications).

Recenzje oraz wspdtpraca z miedzynarodowymi czasopismami zaowocowaty zaproszeniem do
rad redakcyjnych m.in.: ,Journal Socio-Economic Problems and the State’} ,Kwartalnika Naukowego
Uczelni Vistula®, ,The International Journal of Business Quantitative Economics and Applied Mana-
gement Research’, ,International Journal of Core Engineering and Management IJCEM", ,Probleméw
turystyki i rekreacji”, Kwartalnik ,Rynek - Spoteczeristwo - Kultura’; ,Przeglad wspdtczesnych proble-
moéw zarzgdzania’, Akademia Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach, Fundacja
Inzynierii Rozwoju Zréwnowazonego i Innowacji, Katowice 2016.

Ostatnie lata zwigzane z popularyzowaniem nauki na arenie miedzynarodowej mégtbym okresli¢
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jako zaangazowanie w budowanie przede wszystkim do$wiadczen spotecznych, ktére wynikajg z koor-
dynacji spotkart miedzyludzkich.

Od 2018 dzieki wspdtpracy z wiadzami lokalnymi w Qingdao w Chinach udato mi sie wprowadzi¢
do agendy tego corocznego spotkania warsztaty dla wyktadowcdw zainteresowanych rozwojem na-
stepnego pokolenia ekspertéw z Chin i regionu Azji Wschodnie;.

Podsumowujgc, dziatania popularyzatorskie zwigzane z zarzgdzaniem do$wiadczeniem, ze szcze-
gdlnym uwzglednieniem wydarzen, chciatbym wymienié wspdtprace w ramach projektu Future Le-
aders Forum, czyli wydarzenia dot. zarzgdzania doswiadczeniami klienta w branzy spotkan, ktdre jest
organizowane co roku podczas Meetings Week Poland.

W 2018 wedtug Polska The Times zostatem sklasyfikowany na 12. pozycji jako Nauczyciel Akade-
micki Roku, a wedtug portalu WaszaTurystyka.pl, w latach 2018-2020 znalaztem sie w$rdd 100 najbar-
dziej wptywowych osdb w polskiej turystyce, jako jeden z nielicznych naukowcéw w tym gronie. Dzia-
tania popularyzatorskie zwigzane z rozwojem badar, rozpowszechnianiem nauki oraz zachecaniem do
dziatarh zwigzanych z zajmowaniem sig tg dziedzing zostaty réwniez docenione w latach 2018 - 2020
przez: Meeting Mean Business Coalition z siedzibg w Waszyngtonie, USA, gdzie zostatem nominowany,
jako jedyny Polak i Europejczyk, Ambasadorem (MMB Coalition Ambassadors) szerzagcym wiedze na
temat nauki dotyczacej zarzadzania doswiadczeniami w wydarzeniach oraz Polskg Organizacje Tury-
styczng i Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w Polsce, ktére wyrdznity mnie jako laureata konkursu
na tytut Ambasadora Kongreséw Polskich. W kontekscie popularyzowania nauki, jest to jedna z nie-
wielu inicjatyw w Polsce bezposrednio powigzania z zarzgdzaniem wydarzeniami, jakimi sg kongresy
naukowe, a co wazniejsze przyznawana przez kapitute za wktad w promocje polskiej nauki i Polski jako
miejsca spotkar naukowcdw.

Osiagnigcia dydaktyczne

Kolejnym obszarem, ktéry chciatbym oméwié¢, sg osiggnigcia dydaktyczne. Bioragc pod uwage
wspétprace ze studentami oraz zaangazowanie w przekazywanie wiedzy, skupi¢ sie na dziataniach za-
rowno w Polsce, jak i za granica.

Aktywny udziat w zyciu akademickim Szkoty Gtéwnej Turystyki i Hotelarstwa Vistula oraz funkcja
prorektora ds. studenckich i wspétpracy migdzynarodowej spowodowatly, iz zaangazowatem sie w po-
wotanie Studenckiego Kota Naukowego Turystyki Biznesowej ,2B" Jestem opiekunem naukowym kota
od momentu jego powstania w 2011 roku. W ciggu dziesieciu lat z ,2B" wspétpracowato ponad dwustu
studentéw reprezentujgcych sze$é polskich uczelni. Co bardzo istotne, studenci z ogromng pasjg za-
angazowali sie w projekty naukowe i branzowe, ktére pozwalajg im na rozwdj w dziedzinie przemystu
spotkan, Efektem tego, sg liczne nagrody i wyréznienia, ktére udato im sie zdoby¢. Wsréd krajowych
i miedzynarodowych nagréd, ktére otrzymali cztonkowie ,2B', znajdujg si¢ m.in..: MPI Foundation Youth
Award (dwukrotnie), MP Mtody Kreatywny Roku Branzy Eventowe;j (trzykrotnie), IMEX University Chal-
lenge (szesciokrotnie). Studenci w ramach prac kofa ,2B" zorganizowali pigtnascie konferencji nauko-
wo-branzowych, wydali pie¢ publikacji naukowych i skoordynowali ponad sto spotkan z przedstawi-
cielami branzy i $wiata nauki.

Dzieki mojej inicjatywie do programu nauczania zostaty wprowadzone migdzynarodowe systemy
certyfikacji: ,Global Certificate in Meetings and Business Events 1" oraz ,MP1 Academy 1i 2" - cykl szko-
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leri i egzamindw w obszarze zarzgdzania spotkaniami biznesowymi, ,Sustainability and CSR in Europe-
an Tourism" - cykl europejskich szkolen i certyfikacji w obszarze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
oraz ,Event Design Certificate for Young Professionals” - miedzynarodowa certyfikacja z obszaru za-
rzgdzania do$wiadczeniami spotecznymi przy organizacji wydarzen i spotkan. Programy ,Sustainability
and CSR in European Tourism"” oraz ,Event Design Certificate for Young Professionals’, ktére prowadze
jako koordynator uczelniany i partner fundaciji Travelife i Event Model Generation, przeznaczone byty
takze dla przedsiebiorcéw z sektora projektowania doswiadczen oraz turystycznego, ktérzy chcieliby
wprowadzi¢ do swojej dziatalnosci zasady zréwnowazonego rozwoju.

Moje zaangazowanie dydaktyczne w uczelniach w Polsce (UMK w Toruniu, SGTiH Vistula w War-
szawie) oraz silne kontakty z branzg spotkan i branzg turystyczng powodujg, iz zajecia ze studentami,
oprécz wykorzystania tradycyjnych metod, prowadzone sg takze w oparciu o media spotecznos$ciowe,
platformy online i specjalistyczne oprogramowanie (Mural, DashBoard, Moodle, Platon). Przynajmniej
raz w miesigcu w ramach zaje¢ dydaktycznych oraz prac studenckich két naukowych organizuje spo-
tkania z przedstawicielami firm hotelarskich, turystycznych oraz rekreacyjnych (Hilton, Marriott, Radis-
son, Neckermann, TUI, MeetingPlanner, Maestro, Belvedere, LOT czy Star Alliance i inne).

Organizowatem takze wyjazdy studentéw na targi branzy spotkari IMEX (Frankfurt) i IMEX Ame-
rica (Las Vegas) oraz konferencje: European Meetings and Events Conference (Kopenhaga, Londyn,
Davos, Budapeszt, Monachium), World Education Congress (Montreal, Minneaopolis, Chicago, Sant
Loius).

Ostatnie lata mojej pracy dydaktycznej to - oprécz funkcji prorektora, a nastepnie petnomocnika
rektora ds. wspétpracy z otoczeniem biznesowym - opieka merytoryczna nad specjalnoscig ,turystyka
biznesowa" na studiach | stopnia oraz ,organizacja i zarzgdzanie wydarzeniami biznesowymi” na stu-
diach Il stopnia. Dotychczas prowadzone przeze mnie zajecia dla polsko- i anglojezycznych grup stu-
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dentdw to: ,Podstawy turystyki biznesowej’ ,Trendy z przemysle spotkan’, ,Marketing destynacji’, ,Spo-
teczna odpowiedzialno$¢ biznesu w turystyce’, ,Wydarzenie korporacyjne” czy ,Podréze motywacyjne”

Ponadto w ramach wspétpracy ze Studenckim Kotem Marketingu Wydziatu Nauk Ekonomicz-
nych i Zarzadzania Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu rozpoczatem dziatania dotyczace po-
zyskiwania i wspotpracy z ,wyktadowcami wizytujgcymi” oraz cykl zajeé organizowanych w obiektach
na terenie Torunia | Warszawy, tak zeby pokaza¢ obszar zwigzany z zarzadzaniem do$wiadczeniami
w marketingu, organizacjach czy tez szeroko pojetym budowaniu satysfakcji. Wszystkie te dziatania
nakierowane byty na przedmioty oraz prowadzone przeze mnie zajecia dla grup studenckich w tym:
+Zachowania organizacyjne’, ,Satysfakcja klienta’, ,Zachowania miedzykulturowe’; ,Negocjacje miedzy-
kulturowe’, ,Marketing w handlu” czy ,Obstuga klienta” oraz ,Wydarzenia korporacyjne”.

Wybrane przeze mnie przedmioty i zagadnienia zostaty opracowane w taki sposdb, zeby zaréwno
wizyty studyjne, prowadzone w sposéb interaktywny zajecia, jak i towarzyszace nim projekty, w tym
organizacja konferencji, o czym opowiem w czeS$ci organizacyjnej, tworzyty catos¢ i byty spéjne pod
katem dydaktycznym.

Finalnie do dziatarh dydaktycznych moge réwniez zaliczy¢ wspétprace z Wydziatem Zarzgdzania
Uniwersytetu Warszawskiego oraz Stowarzyszeniem Branzy Eventowej, gdzie od dziewigciu lat dziele
sie wiedzg w obszarze ,ROl: Zwrot z inwestycji” czy ,Organizacji branzowych w przemysle spotkan”
w ramach prowadzonego studium ,Event Management'’.

Biorgc pod uwage osiggnigcia dydaktyczne w ramach uczelni, z ktérymi wspdtpracuje, warto réow-

niez wymienié, iz jako promotor prowadzitem prace dyplomowe ponad siedemdziesieciu studentéw,
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z czego ponad potowa uzyskato dyplom licencjata, a pozostali tytut magistra. Dwukrotnie prace, ktdre
miatem okazje prowadzi¢, zostaty wyréznione w konkursach na najlepsze prace naukowe im. Wtodzi-
mierza Mirowskiego (mgr Zofia Pakulska ,Charakterystyka rynku kongreséw miedzynarodowych na
przyktadzie spotkari stowarzyszeri promujgcych fantastyke’; rok akademicki 2014/2015 oraz mgr Ad-
rianna Rogalska ,Convention Bureau jako narzedzie pozyskiwania turystéw biznesowych dla Warmii
i Mazur', rok akademicki 2015/2016.)

Prowadzone przeze mnie w ciggu ostatnich trzech lat wykfady, éwiczenia i konwersatoria studenci
oceniajg stosunkowo wysoko, przyznajgc mi note 4,88 (SGTiH Vistula), a w ramach Pucharu Wydziatu
Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzania (UMK w Toruniu) zostatem wyrdzniony przez studentéw w katego-
rii Batman, tj. wyktadowca, ktdry nie boi si¢ podejmowac nowych wyzwan,

Bioragc pod uwage osiggnigcia dydaktyczne, chciatbym réwniez zaznaczy¢ swojg dziatalno$é na
polu miedzynarodowym w tym obszarze, W ramach programu Erasmus, w latach 2012 - 2019, prowa-
dzitem w jezyku angielskim wyktady nt. zarzgdzania wydarzeniami (ang. event management) na Faculty
of Tourism Akdeniz University w Turcji oraz podczas targéw IMEX w Niemczech, wspétpracujac z firma-
mi TheCreativeDots w Madrycie oraz Hotel-Escuela de Sant Pol de Mar w Barcelonie.

Zwracajgc uwage na zarzadzanie do$wiadczeniami w konteks$cie zaréwno spotecznym, jak i be-
hawioralnym, w ramach $ciezki rozwoju i wspdtpracy w Europie i na $wiecie, bytem oraz jestem zwia-
zany z o$rodkami naukowymi w USA, Chinach, Francji oraz Austrii.

Wspomniana juz wspétpraca z San Diego State University L. Robert Payne School of Hospitality
and Tourism Management w San Diego, USA, oprécz aspektu naukowego miata réwniez ten dydak-
tyczny. W ramach studiéw licencjackich prowadzitem zajecia pn. ,Global Meetings Industry’, ,Cross-
-culture communication” oraz ,Trends in Events Industry” Ponadto wspdinie ze studentami z SDSU
bratem udziat w konferencjach naukowo-branzowych w tym Future Leaders Forum w Las Vegas, USA.

Osiggniecia dydaktyczne oraz wspdtprace przy edukacji nastgpnego pokolenia ekspertéw za-
rzadzajgcych doswiadczeniami zwigzanymi z wydarzeniami rozpoczatem od 2017 z SKEMA Business
School jedng z najlepszych uczelni biznesowych ksztatcgcych studentéw w Sophia Antipolis we Fran-
cji. Jako profesor wizytujacy opiekuje sie studentami ze specjalnosci ,Zarzgdzanie doswiadczeniami
w regionie’, wyktadajgc jednoczes$nie przedmiot ,Destination management”

Zwracajgc szczeg6lng uwage na zarzadzanie do$wiadczeniami, od 2018 rozpoczatem wspétprace
z dwoma uczelniami w Austrii: University of Applied Science in Krems oraz University of Applied Scien-
ce in Salzburg.

Na uniwersytecie w Krems jako profesor wizytujgcy opiekuje sie studentami ze specjalnosci ,Za-
rzgdzanie w turystyce’, wykfadajgc jednoczesnie przedmiot ,Destination management” W ciggu ostat-
nich lat udato nam sie nawigzaé¢ wspdtprace z kluczowymi organizacjami ,Convention Bureaus” oraz
,Destination Management Organization” na $wiecie, a przygotowywane projekty sg kierowane bez-
posrednio do branzy i oséb odpowiedzialnych w praktyce za ich realizacjg. Ponadto moja wspétpraca
z uniwersytetem w Krems rozwineta sie na tyle dobrze, iz od 2019 r. zostatem wykfadowcg na studiach
licencjackich, kierunku Zarzadzanie Turystyka w Hainan Tropical Ocean University w Sanya, Chiny,
gdzie IMC Krems ma swojg filie.

Finalnie, chciatbym wspomnie¢ o moich osiggnieciach dydaktycznych zwigzanych z kluczowg
uczelnig wyzszg, z ktérg wspdtpracuje za granica tj. University of Applied Science in Salzburg.

Stanowisko adiunkta naukowego (post-doc) w ramach Departamentu Projektowania Do$wiad-
czen na Wydziale Innowacji i Zarzadzania w Turystyce umozliwia mi realizacje kluczowych dla mnie
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przedmiotéw oraz wspdtpracy ze studentami w nieszablonowy sposdéb. Jako dydaktyk jestem odpowie-
dzialny za prowadzenie m.in, takich przedmiotéw jak: ,Experience Design’, ,Event Management” czy
«Storytelling’ Wszystkie prowadzone przeze mnie zajecia sg potgczone ze studiami przypadku oraz pro-
jektami ukierunkowanymi na wprowadzenie zmian, do$wiadczen, z nastawianiem na przysztosé. Ele-

menty zwigzane z nimi zostaty opisane w kolejnym podrozdziale w obszarze osiggniecia organizacyjne.
Osiagnigcia organizacyjne

Mdwigc o osiggnieciach organizacyjnych, chciatbym rozpoczaé od mojej wspétpracy w ramach
Grupy Uczelni Vistula tj. Akademii Finanséw Biznesu Vistula, Szkoty Gtéwnej Turystyki i Hotelarstwa
Vistula w Warszawie oraz Wyzszej Szkoty Handlowej we Wroctawiu.

W latach 2011 - 2015 zostatem powotany do zespotu przygotowujgcego program studidw | i Il
stopnia kierunku turystyka i rekreacja. Jestem takze cztonkiem senatu Szkoty Gtéwnej Turystyki i Ho-
telarstwa Vistula oraz bytem cztonkiem senatu Akademii Finanséw i Biznesu Vistula. Oprécz tego pet-
nitem funkcje cztonka komisji ds. oceny wnioskéw o dofinansowanie projektéw badawczych z dotac;ji
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego oraz komisji przygotowujgcej wniosek samooceny dla kie-
runku turystyka i rekreacja.

Ponadto w 2017 petnitem funkcje cztonka zespotu AFiB Vistula ds. akredytacji miedzynarodowe;
The Central and East European Management Development Association (CEEMAN), w latach 2018 -
2019 cztonka zespotu SGTiH Vistula ds. akredytacji miedzynarodowej The International Centre of Ex-
cellence in Tourism and Hospitality Education (The ICE). Obydwie akredytacje zostaty przyznane ww.
uczelniom.

Swoje zaangazowanie w powyzszych instytucjach przejawiatem poprzez wsparcie licznych po-
mniejszych komisji w tym: stypendialnej, ksztatcenia czy wspétpracy z otoczeniem spoteczno-gospo-
darczym.

W 2014 r. jako inicjator i przewodniczacy rady naukowej zorganizowatem | Migdzynarodowe Sym-
pozjum Edukatoréw Kadr Zarzadzajgcych Wydarzeniami PEMES Polish Event Management Educators
Symposium ,Wptyw przemystu spotkan na rozwdéj miast i regiondw’ Do wspétpracy zaprositem kadre
naukowa reprezentujgcg San Diego State University (San Diego, USA), University of Central Florida
(Orlando, USA) oraz Hochschule der popular Kunste (Berlin, Niemcy), a takze kadre akademicka z po-
nad dziesieciu polskich osrodkéw akademickich. Sympozjum okazato sie cennym wydarzeniem wypet-
niajgcym lukg na polskim i europejskim rynku zwigzanym z przemystem spotkan oaz edukacjg w tym
obszarze i jest kontynuowane. Trzecig edycje, ktdéra odbyta sie w dniach 7 - 8 maja 2015 r. zakoriczyto
wydanie tematycznych zeszytéw naukowych Akademii Finanséw i Biznesu Vistula (7 pkt. lista B) pod
nazwg: ,Marketing miejsc - terazniejszo$¢ czy przyszto$é' Natomiast czwarte spotkanie z 12 wrzesnia
2017 r. zostato podsumowane wytycznymi dotyczgcymi kolejnego badania ,\Wptyw ekonomiczny prze-
mystu spotkan na gospodarke Polski' Jubileuszowa pigta edycja planowana jest na wiosne 2021 roku
w ramach Swiatowego Dnia Przemystu Spotkar (Global Meetings Industry Day).

Z kolei impulsem do organizacji wydarzenia dotyczgcego zarzadzania zasobami ludzkimi w tury-
styce biznesowej byt udziat w forum przysztych lideréw przemystu spotkan, ktére odbyto sie w ramach
IMEX we Frankfurcie n. Menem - najwiekszych targdéw tej branzy. Przedsiewziecie to zainspirowa-
to mnie zaréwno do rozwoju w kierunku kolejnych aspektéw badawczych, jak i tworzenia projektéw
wptywajgcych na ksztatcenie kadr i rozwdj tej dziedziny w Polsce. Jako pierwszy Polak biorgcy udziat
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w forum przysztych lideréw zrozumiatem, ze taki rodzaj motywacji i merytorycznego wsparcia jest nie-
zbedny réwniez wérdd polskich studentéw i rozpoczynajgcych prace w przemysle spotkan.

Uzyskatem licencje i zostatem organizatorem podobnego wydarzenia w Polsce. Od szesnastu lat
przewodnicze komitetowi organizacyjnemu studenckiej konferencji naukowo-branzowej IMEX-MPI-M-
Cl Future Leaders Forum Warsaw, ktdra jest spotkaniem przysztych lideréw z naukowcami i profesjo-
nalistami. W szesnastu edycjach forum wzieto udziat ponad 2500 studentéw pochodzgcych z 85 krajéw
i reprezentujgcych 50 uczelni.

W latach 2015-2016 z ramienia SGTiH Vistula bytem cztonkiem komitetu organizacyjnego 24th Eu-
ropean Association for Sport Management Conference ,Memories an identities in sport management
in Europe’, ktéra odbyta sie w Warszawie w dniach 7-10.09.2016. Natomiast w latach 2017-2018 petnitem
funkcje przewodniczacego komitetu organizacyjnego Global Events Congress ,Education, Content,
Creativity', ktéry odbyt sie w dniach 10-12.07.2018 w Warszawie.

W latach 2017-2019 bytem przewodniczgcym komitetu organizacyjnego dwdch miedzynarodo-
wych konferencji dotyczacych zarzadzania wydarzeniami, skierowanych do kadry akademickiej: MPI
World Education Congress Faculty Forum (USA) oraz IMEX Engagement Faculty Forum (Niemcy).
Konferencje te dajg mozliwo$¢ zbudowania platformy wymiany opinii oraz wspéftworzenia projektéw
badawczych przez wyktadowcdw turystyki biznesowej z catego $wiata.

Finalnie jako fgcznik miedzy Swiatem nauki, a Swiatem biznesu zaangazowatem sie w stworzenie
i organizacje dwoéch wydarzer ukazujgcych potrzebe synergii i wymiany doswiadczen spotecznych
tych srodowisk. Od 2017, jako przewodniczacy komitetéw organizacyjnych i naukowych organizuje do-
rocznie: Global Meetings Industry Day oraz Global Exhibition Day, czyli dni poSwigcone budowaniu
doswiadczen poprzez spotkania i targi.

Od 2014 roku, czyli od momentu rozpoczecia wspdtpracy z Wydziatem Nauk Ekonomicznych
i Zarzagdzania Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu postanowitem skupi¢ sie na budowaniu no-
wych wydarzen, ktére zaréwno srodowiska naukowemu, jak i branzowemu w Wojewddztwie Kujawsko-
-Pomorskim bytyby potrzebne. W latach 2019 - 2020 jako przewodniczacy komitetu organizacyjnego
wspdlnie z pracownikami z Katedry Zachowan Organizacyjnych i Marketingu pod kierownictwem prof,
dr hab. Aldony Gliriskiej-Newe$ oraz wraz ze Studenckim Kotem Naukowym Marketingu zorganizowa-
tem Ogédlnopolskg Konferencje ,Porozmawiajmy o satysfakcji’ Natomiast w 2019 roku zainicjowatem
konferencje naukowo-branzowa ,Event z kazdej strony” skierowang do lokalnego $rodowiska i nasta-
wiong na wymiane pogladéw zwigzanych z zarzgdzaniem do$wiadczeniami poprzez wydarzenia.

W latach 2018 - 2019 réwniez na WNEIZ w ramach Centrum Badan nad Turystyka udato sie zor-
ganizowaé cykl spotkan z zaproszonymi uczonymi z innych polskich i zagranicznych uczelni, ktérzy
przyblizyli swoje badania naukowe, oraz rozpoczgé dyskusje na temat wspdlnych projektéw badaw-
czych. _

Ostatnim osiggnigeciem organizacyjnym, ktére chciatbym przyblizyé, jest organizacja Experience
Design Summit Year Zero ,Revolutionizing traditional conventions’ Pierwsza edycja konferencji odbyta
sie 9.02.2020 w Mondsee w Austrii i skupita gtdwnych europejskich ekspertéw ze $wiata nauki i nie
tylko dookota tematyki zarzgdzania doswiadczeniami. Poruszone zagadnienia oscylowaty w tematyce
budowania spofecznych i behawioralnych doswiadczen. Jako wspétpomystodawca i osoba odpowie-
dzialna za prace komitetu organizacyjnego moge potwierdzié, iz doSwiadczenia buduje sie poprzez
wspdtprace i wiadnie w taki sposéb postrzegam swojg pracg naukowg w tym obszarze.

\y



VIIl. Pozostate informacje dotyczace kariery zawodowej

Moja aktywno$¢ zwigzane z rozwojem turystyki biznesowej w Polsce zostata doceniona przez
Ministerstwo Sportu i Turystyki, ktére w 2012 r. uhonorowato mnie dyplomem uznania za zastugi dla
rozwoju polskiej turystyki, a 610.2015 roku zostatem odznaczony odznakg ,Za Zastugi dla Turystyki"
nadang przez Ministra Sportu i Turystyki Adama Korola.

Kluczowym osiggnieciem na arenie miedzynarodowej okazato sig przyznanie mi przez Conven-
tion Industry Council (Waszyngton, USA) nagrody ,Pacesetter Award"” za krzewienie dobrych wzorcéw,
dzielenie sie wiedzg i kreowanie lideréw w turystyce biznesowej (2012 r.). Te dwa wyrdznienia - polskie
i globalne - sprawity, iz moje zaangazowanie w dziatania popularyzatorskie na rzecz polskiej nauki
jeszcze bardziej wzrosty. W kolejnych latach startowatem w kilku konkursach dla mtodych naukowcéw
organizowanych przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Fundacje na rzecz Nauki Polskiej,
Fulbright Foundation czy konkursach realizowanych przez macierzystg uczelnig. Szczegdlnie cenne
okazato sie jednak znalezienie w gronie finalistéw Nagrody im. A, Rojszczaka organizowanej przez Fun-
dacje na Rzecz Nauki Polskiej za stworzenie projektu wspierania rodzinnych domdw dziecka ,Wracamy
do Ogrodu” (2013 r.). Natomiast ze wzgledu na charakter pracy poczutem sig niezwykle wyrdzniony
po otrzymaniu w 2016 roku od Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego ,Stypendium dla Mfodych
Naukowcow"

W niniejszym autoreferacie podjgtem prébe przedstawienia mojego dotychczasowego dorob-
ku oraz samooceny osiggnie¢ naukowo-badawczych po uzyskaniu stopnia doktora na Uniwersytecie
Warszawskim. Szczegdtowy zakres mojego dorobku naukowego w powigzaniu z efektami aktywnosci
popularyzatorskiej i wspdtpracy miedzynarodowej zostaty przedstawione w odrebnych dokumentach
stanowigcych zatgczniki do wniosku.

Zarzadzanie doswiadczeniami w branzy spotkan jest dziedzina, ktérej poswiecitem ostatnie lata
pracy badawczej oraz zaangazowanie w rozw0j Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzania Uniwer-
sytetu Mikotaja Kopernika.

Stosunkowa mtoda dziedzina, jakg jest zarzadzanie doswiadczeniami, powigzana jest z licznymi
dyscyplinami naukowymi. Uczelnia badawcza, z ktdrg jestem zwigzany, pozwala mi na nawigzywanie
interdyscyplinarnych kontaktdw, prowadzenie badar naukowych w zréznicowanych gronach i ukazuje
globalne mozliwosci nauki. Na tym chciatbym sie skupi¢ w nadchodzgcych latach.

%ﬁ, 31 maja 2021 r. (/&/
%;%Celuch
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