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Wprowadzenie

Popyt na ustugi turystyki konferencyjnej posiada pewne cechy odrdzniaja-
ce go od popytu na ustugi turystyki wypoczynkowej, rownoczesnie wykazuje
on cechy uzupelniania popytu na ustugi turystyki wypoczynkowej — jest wigc
wobec niego w znacznym stopniu komplementarny. A przeciez dostarczyciela-
mi ustug turystyki konferencyjnej 1 ustug turystyki wypoczynkowej sa w znacz-
nej mierze te same przedsigbiorstwa. W efekcie obserwuje si¢ duza aktywnos$¢
na rynku ustug turystyki konferencyjnej nie tylko wérod zarzadcoéw hoteli czy
pensjonatow, ale tez przewoznikow, restauratorow, organizatorow wypoczynku
i wielu innych. Chca oni nie tylko zwigkszy¢ swoje obroty, ale takze poprawié¢
efektywno$é swojej dzialalnosci. Swiadczenie ustug turystyki wypoczynkowej
jest w duzym stopniu narazone na negatywne skutki sezonowo$ci, a rozszerze-
nie prowadzonej dziatalnosci o $wiadczenie ustug konferencyjnych moze je
W znaczacy sposob zniwelowac.

1. Charakter popytu na ushugi turystyki konferencyjnej

Jedna z najprostszych definicji popytu okresla, ze jest to ilo§¢ dobra, jaka
nabywcy sa gotowi zakupi¢ przy okreslonym poziomie ceny. Tak jednoznaczne
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wskazanie na ceng jako glowna determinantg wielkos$ci popytu w przypadku
usthug turystyki konferencyjnej wydaje si¢ nie by¢ w pelni uzasadnione. Pewne
znaczenie ma w tej dziatalnosci popyt niefunkcjonalny, a zwlaszcza tzw. efekt
veblenowski przejawiajacy si¢ wzrostem wielko$ci popytu wraz ze wzrostem
ceny produktu. Jest to spowodowane checia zaspokojenia potrzeb prestizowych
zaréwno przez tych, ktérzy spotkanie konferencyjne zamawiaja, jak i tych, kto-
rzy w nim uczestnicza. W rezultacie wigc cena nie zawsze gra pierwszorzedna
role. Wazniejsze od niej okazuje si¢ miejsce zorganizowania konferencji. Moze
to by¢ hotel znany z ich organizacji, ktéry dodatkowo posiada wyjatkowa loka-
lizacje (np. Hotel Zamek Ryn w Rynie, Hotel Dolina Charlotty w Strzelinku
k. Stupska, Hotel Magellan w Bronistawowie k. Tomaszowa Mazowieckiego,
Hotel Anders w Starych Jablonkach k. Ostrédy) lub miejsce nietypowe i jedno-
cze$nie powszechnie rozpoznawalne (np. Kopalnia Soli ,,Wieliczka”, Kopalnia
Soli ,,Bochnia”).

Z drugiej strony popyt na ushlugi turystyki konferencyjnej posiada réwno-
czesnie cechy popytu substytucyjnego polegajacego na kupowaniu produktéw
drozszych lub tanszych, odpowiednio do stanu posiadania $rodkéw finanso-
wych, ale wciaz speliajacych swoja podstawowa funkcjg. W szczegdlnych
przypadkach ma jednak miejsce wychodzenie poza ten przedziat. Oznacza to, ze
w przypadku, gdy przedsigbiorstwa nie sta¢ na zorganizowanie np. szkolenia
w przystosowanym do tego celu obiekcie, moze podja¢ probe zorganizowania
go u siebie.

Ponadto rzecza powszechna w ustugach turystyki konferencyjnej jest wy-
stgpowanie popytu restytucyjnego (odnawialnego), polegajacego na systema-
tycznym kupowaniu (np. kazdego roku) przez przedsigbiorstwo identycznego
w zasadniczych elementach pakietu konferencyjnego.

W ustugach turystyki konferencyjnej wystepuje takze tzw. popyt taczny,
polegajacy na kupowaniu, poza typowa usluga konferencyjna, ustug dodatko-
wych o charakterze komplementarnym. Wynika to z tego, ze jedna z cech skta-
dowych zaréwno popytu turystycznego, jak i popytu na ushugi konferencyjne
jest kompleksowosé. W efekcie wigc podmioty kupujace ustugi konferencyjne
zglaszaja wiele potrzeb. Moga by¢ one standardowe — np. wynajgcie przewod-
nika w celu zwiedzenia miasta, w ktorym odbywa si¢ konferencja lub zamowie-
nie wieczornego spektaklu teatralnego wyltacznie dla uczestnikow spotkania
konferencyjnego. Ale moga by¢ tez one bardzo wyszukane — np. udziat w sce-
nariuszowej grze fabularnej, ktora wieczorem przeniesie uczestnikow szkolenia
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do miejsca stylizowanego na kontrolowane przez mafi¢ kasyno w Chicago
w czasach prohibicji, gdzie w trakcie imprezy dojdzie do tajemniczego morder-
stwa, a uczestnicy spotkania b¢da bra¢ udziatl w sledztwie.

2. Roznice w popycie migdzy ustugami turystyki konferencyjnej
a ustlugami turystyki wypoczynkowej

Turysci biznesowi i konferencyjni z jednej strony, a tury$ci wypoczynkowi
z drugiej pod wieloma wzglgdami réznig si¢ migdzy sobg (tabela 1). Zmienia to
w pewien sposob charakter popytu, jaki tworza. Wptyw na taki stan ma wiele
czynnikéw powodujacych, ze obie te grupy maja w pewnym zakresie odmienne
potrzeby i sposoby ich zaspokojenia. Ze swojej natury wyjazdy biznesowe
i konferencyjne sa w mniejszym stopniu sprawa osobistego wyboru. Ich uczest-
nicy podroézuja, poniewaz wiaze sig to z ich praca, stad tez sa mniej wrazliwi na
ceng, gdyz to firma ptaci rachunki. Ponadto wyjazdy stuzbowe sa krotkotrwate.
Zazwyczaj maja miejsce w dni powszednie, rzadziej w weekendy i raczej poza
sezonem wakacyjnym oraz okresami Swiat Wielkanocnych, Bozego Narodzenia
i Nowego Roku. Decyzje o podrozach w interesach musza by¢ czgsto podej-
mowane na krotko przed wyjazdem, natomiast wyjazdy na konferencje sa pla-
nowane z wielomiesigcznym wyprzedzeniem. Jednak zaréwno podrdéze bizne-
sowe jak i konferencyjne wymagaja doskonatych potaczen komunikacyjnych
oraz wysokiej jako$ci obstugi’.

Skoro wyjazdy konferencyjne wynikaja W znacznie mniejszym stopniu
z wlasnego wyboru turysty, inaczej niz ma to miejsce w przypadku wyjazdoéw
wypoczynkowych, skutkuje to problemem w tworzeniu oferty ushug turystyki
konferencyjnej. Poszczegolni turysci posiadaja odmienne oczekiwania i upodo-
bania, dlatego dokonujac wyboru oferty wyjazdu wypoczynkowego samodziel-
nie, moga owe oczekiwania i upodobania uwzglgdnia¢. W rezultacie nawet
oferty zbiorowego wypoczynku maja duza szansg, aby ich uczestnik byt z ustu-
gi zadowolony. Natomiast ustuga turystyki konferencyjnej adresowana jest do
grupy ludzi, sposrod ktorych najwyzej kilka oséb mialo wptyw na jej elementy
sktadowe.

1J. ch. Holloway, Ch. Robinson, Marketing w turystyce, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 1997.
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Tabela 1

Réznice pomigdzy turystami wypoczynkowymi a turystami konferencyjnymi

Turystyka Turystyka ale...
wypoczynkowa konferencyjna
Kto ptaci? Turysta Przedsigbiorstwo Wrhasciciele
delegujace przedsigbiorstwa
pokrywaja wydatki de

facto z wiasnych §rodkow

Kto podrozuje?

Kazdy, kto posiada
czas, ochote

Przede wszystkim
kadra $redniego

Szkolenia i wyjazdy
integracyjne moga

i odpowiednia ilo$¢ i wyzszego szczebla obejmowac wszystkich
pienigdzy pracownikow
Kto decyduje Turysta Zamawiajacy Zamawiajacy konferencje
0 miejscu konferencje czesto staraja si¢ wybrad
podrozy? miejsce jak najbardziej
odpowiadajace potrzebom
i oczekiwaniom
uczestnikow
Gdzie jada Wszedzie — zaréwno | Do miejsc, w ktorych | Wyrazna tendencja jest
zrealizowaé do wielkich, jak zlokalizowane sa organizowanie
swoje i matych miast, obiekty odpowiednio | konferencji w osrodkach

zamierzenia?

w gory, nad jeziora
i morze

przygotowane do
obstugi konferencji

— a wigc przede
wszystkim do duzych
miast

zlokalizowanych

W miejscowosciach
atrakcyjnych
wypoczynkowo lub
rekreacyjnie

Kiedy nasila si¢ | Przede wszystkim Caty rok z wyraznie Najwiecej konferencji
liczba podrézy? | podczas wakacji mniejszym nasileniem | odbywa si¢ wiosng

letnich, podczas wakacji i jesienia

W mniejszym — jednak nie

stopniu podczas ferii | wystepuje w okresach

zimowych, §wiat $wiatecznych

oraz weekenddéw
Naile Bardzo réznie, Minimum kilka Jesli chodzi o duze
wczesniej jest jednak generalnie miesiecy wczesniej kongresy, to rezerwacji
dokonywana przy krotkich dokonuje si¢ nawet 2—3
rezerwacja? wyjazdach kilka dni lata wcze$niej

wezesniej, przy
dhugich wyjazdach
urlopowych kilka
miesigcy wezesniej
— chociaz coraz
wyrazniejsza jest
tendencja do
skracania tego
okresu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: R. Davidson, Business Travel, Longman,
London 1996.
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Z drugiej strony zamawiajacy ustugi konferencyjne starajq si¢ dopasowac
je do oczekiwan i1 upodoban uczestnikow, jednak jest to zadanie bardzo trudne
lub niemozliwe do wykonania. Rzadko bowiem uczestnicy konferencji posiada-
ja zbiezne oczekiwania i upodobania, ponadto czasami zamawiajacy usluge
konferencyjna nie umie trafnie tych oczekiwan i upodoban okreslic. W efekcie
dostarczyciele ustug turystyki konferencyjne;j staja przed wyzwaniem konstruk-
cji takiej ustugi, ktora usatysfakcjonuje w mozliwie najwigkszym stopniu za-
réwno zamawiajacego, jak i uczestnikow.

Z powyzszym zagadnieniem S$cisle wiaze si¢ kwestia uzytecznosci.
W przypadku wyjazdéw wypoczynkowych, ktore z zasady sa efektem wiasnego
wyboru, poziom tej uzytecznosci bgdzie nie tylko dodatni, ale jego wysoko$¢
bedzie zazwyczaj znaczaca. Jednak w przypadku wyjazdow konferencyjnych,
ktoére bywaja dokonywane niejako z przymusu, uzyteczno$¢ dla niektdrych
uczestnikow moze by¢ niewielka lub wrecz ujemna. Czg$¢ uczestnikow wyjaz-
dow konferencyjnych moze wolataby nie bra¢ w nich udziatu. Powody moga
by¢ rézne: sytuacja osobista (np. problem z zapewnieniem opieki nad dzie¢mi
W czasie nieobecnosci), zte relacje z uczestnikami konferencji, stres zwiazany
z wystapieniem podczas konferencji, czy tez wspomniane wyzej odmienne
oczekiwania i upodobania.

Jezeli uda sig osiagna¢ wysoki poziom uzytecznosci u duzej liczby, a naj-
lepiej u wszystkich uczestnikow konferencji, przyczyni si¢ to do podtrzymania,
a moze nawet zwigkszenia popytu na ustugi konferencyjne. Niski lub ujemny
poziom uzyteczno$ci zapewne doprowadzi do wyboru przez zleceniodawce
innego dostarczyciela ustug konferencyjnych, a moze nawet do catkowitej
z nich rezygnacji.

Jedna z czterech cech popytu turystycznego wedtug Niezgody i Zmyslone-
go jest sezonowos¢?. Z punktu widzenia gospodarki turystycznej jest to zjawi-
sko negatywne o licznych skutkach ujemnych?®. Istnieje jednak silna zalezno$é
w sezonowosci migdzy popytem na ustugi turystyki wypoczynkowej a popytem
na ushugi turystyki konferencyjnej i biznesowej. Popyt na ustugi turystyki kon-

ZA. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006.

® Wiecej na ten temat w: M. Jedlinska, U. Szubert-Zarzeczny, Gospodarka turystyczna,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1992; A. Kornak, M. Monty-
gierd-Loyba, Ekonomika turystyki, PWN, Warszawa 1985; A. Niezgoda, P. Zmys$lony, Popyt
turystyczny, op. cit.
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ferencyjnej i biznesowej wzrasta w okresach spadku popytu na ustugi turystyki
wypoczynkowej i odwrotnie — gdy wzrasta popyt na ushlugi turystyki wypo-
czynkowej, maleje popyt na ustugi turystyki konferencyjnej i biznesowe;j.
W rezultacie popyt na ustugi turystyki konferencyjnej i biznesowej lagodzi
ujemne skutki sezonowos$ci. Konferencje organizowane sa gtdéwnie poza sezo-
nem wakacyjnym, a ponadto czesto poza weekendami, moga wigc zapewnic
dochod np. hotelom w czasie, gdy i tak sa one w znacznej czgsci niewykorzy-
stane. Korzy$¢ dla dostarczycieli ustlug konferencyjnych jest w takiej sytuacji
oczywista, ale zyskuja tez konsumenci. Po pierwsze oferta obiektow hotelo-
wych poza sezonem turystycznym jest duzo tansza i tatwiejsze jest zarezerwo-
wanie miejsca dla duzej grupy, w efekcie czego koszt konferencji jest duzo
mniejszy, po drugie — w przeciwienstwie do okresu urlopowego wszyscy pra-
cownicy sa do dyspozycji pracodawcy.

Przyjmuje sig, ze najwigksza aktywno$¢ konferencyjna przypada na okres
od kwietnia do czerwca i od wrze$nia do pazdziernika®. Z badan przeprowadzo-
nych we wszystkich obiektach noclegowych $wiadczacych ustugi konferencyj-
ne na terenie Trdjmiasta wynika, ze stosunkowo duza liczba spotkan konferen-
cyjnych jest ponadto organizowana w marcu i listopadzie®. Natomiast najmniej-
sze zapotrzebowanie na ushugi konferencyjne notuje si¢ w lipcu i sierpniu (ry-
sunek 1)°. Jest to okres urlopowy i tym samym czas zmniejszenia aktywnosci
biznesowej, ale cze$¢ obiektow, ktore $wiadcza ustugi turystyki konferencyjnej,
wypelniona jest wowczas turystami wypoczynkowymi. Nie ma wigc zapotrze-
bowania, jak w innych porach roku, na pozostatych turystow. Mniejsza liczba
wyjazdow konferencyjnych i biznesowych w okresie wakacyjnym, gdy dominu-

* K. Mlynkova, Funkcja gospodarcza turystyki kongresowej, ,,Rynek Turystyczny” 2000,
nr 21 (158), s. 23-24.

%K. Kope¢, Operation and perspectives for the development of conference service provid-
ers in the TriCity, w: The border zone tourism in chosen post-socialist countries, seria Coastal
Regions 7, red. T. Palmowski, A. Ilies, Wydawnictwo Bernardinum, Gdynia-Pelplin 2004,
s. 55-64.

® Przedstawione wyniki r6znia sie wzgledem efektow badafh Celucha dotyczacych liczby
uczestnikow spotkan i wydarzen w Warszawie w 2008 roku i w Polsce w roku 2009. Wynika to
z zakwalifikowania do nich znacznie szerszego spektrum aktywno$ci. Wykraczaja one poza
typowa aktywno$§¢ w ramach turystyki konferencyjnej i sa blizsze aktywnos$ci biznesowej
(K. Celuch, Charakterystyka rynku spotkan i wydarzen biznesowych w Warszawie w 2008 roku
— proba analizy, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug
nr 53, s. 603-615; K. Celuch, Badanie wielkosci rynku spotkan i wydarzer biznesowych w 2009
roku w Polsce, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Tury-
styki nr 15, s. 21-33).
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ja wyjazdy wypoczynkowe, jest ogdlna tendencja i wystgpuje w branzy tury-
stycznej na catym $wiecie’.

18%

16% A

14% A

12% A

Rys. 1. Szacowany odsetek uczestnikdw konferencji w poszczegoélnych miesiacach
roku w Trojmiescie

Zrodto: opracowanie wiasne.

Znamienne jest, ze badanie przeprowadzone w Trojmiescie wykazato nie-
co mniejszy odsetek konferencji w kwietniu niz w marcu (rysunek 1). Z pozoru
ten spadek jest zaskakujacy — przeciez tendencja wzrostowa po okresie zimo-
wym powinna si¢ utrzymywac. Jednak w kwietniu najczgsciej obchodzone sa
Swieta Wielkanocne, zapewne wigc to one wplywaja na nieco mniejsza liczbe
konferencji w tym miesiacu.

Powszechnie wiadomo, ze popyt na ustugi turystyczne uzalezniony jest od
pory roku. Arendt i Kowalski za pomoca modeli ekonometrycznych potwierdzi-
li zalezno$¢ pomigdzy temperatura powietrza i zachmurzeniem a liczba udzie-
lonych noclegéw w Polsce i liczba Polakow korzystajacych z bazy noclegowe;j

"Por. R. Davidson, Business Travel, Longman, London 1996.
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turystyki®. Niemniej jednak turystyka konferencyjna wydaje si¢ by¢ w znacz-
nym stopniu niezalezna od tych uwarunkowan. Zapewne wigc zastosowane
modele ekonometryczne wykazatyby jeszcze wigksza zalezno$¢ od warunkow
atmosferycznych, gdyby wyltaczy¢ z badania popytu na ustugi turystyczne popyt
na ustugi turystyki konferencyjne;j.

W rezultacie $wiadczenie ustug turystyki konferencyjnej rownolegle
z dziatalnoscia ukierunkowana na obstuge turystow wypoczynkowych moze
by¢ zrodtem istotnych dochodow, ktére zmniejsza negatywne skutki sezonowo-
$ci, w tym takze sezonowoSci zwigzanej z warunkami atmosferycznymi. Takie
wykorzystywanie szerszego spektrum popytu na ushugi turystyczne ma istotne
znaczenie dla rentownos$ci przedsigbiorstw branzy turystycznej — zwlaszcza
hoteli.

Elementem, ktory odrdznia popyt na ustugi turystyki konferencyjnej od
popytu na ushugi turystyki wypoczynkowej jest reakcja na spowolnienie gospo-
darcze. Globalny kryzys, ktory rozpoczat si¢ w 2008 roku spowodowal wyrazny
spadek popytu na ushlugi turystyczne, jednakze spadek popytu na ustugi turysty-
ki biznesowej, w tym niewatpliwie takze popytu na ustugi turystyki konferen-
cyjnej, jest jeszcze wyrazniejszy®. O ile zwykli turysci przy niewielkim spadku
dochodow bardzo czgsto chea utrzymaé dotychczasowy poziom zycia i w efek-
cie decyduja si¢ na wyjazdy wypoczynkowe, to przedsigbiorstwa w obliczu
spadku obrotow 1 przy nienajlepszych prognozach bardzo szybko staraja sig
ograniczy¢ koszty, ktore nie maja bezposredniego przetozenia na osiagany
przez nich zysk. Skutkuje to ograniczeniem wydatkéw, m.in. na wyjazdy konfe-
rencyjne lub integracyjne.

Uwagi koncowe

Specyfika popytu na ushugi turystyki konferencyjnej z jednej strony, a spe-
cyfika popytu na ustugi turystyki wypoczynkowej z drugiej sprawiaja, ze obie

® Przy czym potwierdzenia nie znalazt wplyw wielkosci opadéw. Moze to wynikaé z tego,
ze o ile opady deszczu w okresie letnim sa postrzegane przez turystow negatywnie, to opady
$niegu w okresie zimowym sa postrzegane pozytywnie (L. Arendt, J. Kowalski, Popyt na ustugi
turystyczne w okresie transformacji, ,, Wiadomosci Statystyczne” 2002, nr 7, s. 85-93).

® Por. A. Panasiuk, Wspolczesne problemy swiatowego popytu turystycznego, ,.Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 60, Szczecin 2010,
S. 213-224.
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dziatalnosci w zasadzie nie koliduja ze soba — sq wzglgdem siebie w duzym
stopniu komplementarne. W rezultacie znaczna cze$¢ tych, ktorzy oferuja ustugi
turystyki wypoczynkowej, moze — poszerzajac swoja oferte o ushugi turystyki
konferencyjnej — zdoby¢ wigksza grupg klientow oraz zniwelowac negatywne
skutki sezonowosci w ruchu wypoczynkowym. Tym samym polaczenie obu
dziatalnosci prowadzi do maksymalizacji zysku. Stad w znacznej mierze wyni-
ka duze zainteresowanie $wiadczeniem ustug konferencyjnych wsrod podmio-
tow branzy wypoczynkowej. Aspekt ten dostrzegaja takze samorzady, wspiera-
jac turystyke konferencyjna na swoim terenie.

PARTICULAR ELEMENTS OF DEMAND FOR CONFERENCE
TOURISM SERVICES

Summary

The demand for conference tourism services demonstrates specific features.
Though demand itself is defined as inextricably linked with pricing, the reaction of this
market to price fluctuations may be deemed as atypical. The Veblen effect, manifested
by the demand volume and growing prices for the product, may be a sign of the above.
On the other hand, the demand for conference tourism services also shows a substitution
trait that involves purchasing, according to individual financial capacity, more and less
expensive fundamental products. Restitution demand is common practice in the case of
conference tourism services (repeated demand), and involves regular purchase (e.g.
annually) of an identical conference package by a given company. Conference tourism
services also feature joint demand, which involves complementary services apart from
the core services.

The demand for tourist services depends on the weather conditions related to the
time of the year. Conference tourism does not depend to a significant extent on these
conditions. Nevertheless, the common feature of the demand for conference tourism
services and holiday tourism services is their seasonal nature. The demand for confe-
rence tourism services grows in periods of dropping interest for holiday tourist services
and vice versa — with growing demand for holiday tourism services the demand for
conference tourism services falls. Consequently the demand for conference tourism
services mitigates the seasonal nature of holiday tourist services.

Translated by Anna Stajewska



