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Streszczenie: Celem artykutu jest wskazanie kluczowych kryteriow efektywnej segmenta-
cji uczestnikow konferencji. Przypuszcza sig, ze z punktu widzenia zarowno administracji
miasta, jak i organizatorow wydarzen kluczowe kryteria efektywnej segmentacji to, te ktore
pozwola na przygotowywanie interesujacej oferty, elastyczne zarzadzanie cenami, a takze
prowadzenie skutecznych kampanii promocyjnych i sprzedazowych w celu przyciagnigcia
i obstugi okreslonych gosci konferencyjnych. Do osiagni¢cia celu oraz weryfikacji postawio-
nej hipotezy zastosowano metody obserwacji czynnej i analizy opracowan literaturowych za-
granicznych i krajowych, a takze wyniki opracowan wtasnych. Autor dokonuje identyfikacji
i opisu kryteridéw segmentacji uczestnikow spotkan konferencyjnych z wykorzystaniem pro-
cedury a priori i post hoc. Do kluczowych kryteriow zaliczyl: miejsce zamieszkania uczestni-
ka, rodzaj instytucji, ktora reprezentuje uczestnik, dlugos$¢ pobytu uczestnika, wykorzystany
przez uczestnika $rodek transportu..

Stowa kluczowe: marketing destynacji, rynek turystyczny, turystyka biznesowa, segmentacja
rynku.

Summary: The aim of the article is to indicate the key criteria for effective segmentation of
participants of conferences. The author assumes that from the point of view of the city admin-
istration and event organizers, the key criteria for effective segmentation are those that allow
preparing an interesting (attractive) offer, flexibly manage prices, and implement effective
promotional and sales campaigns for attracting and serving conference guests. To achieve the
main aim of the work, the methods of active observation and analysis of foreign and national
literature studies as well as the results of own research were used. The author identifies and
describes the criteria for the segmentation of participants of conference meetings using the
a priori and post hoc procedures. The key participants included: the place of residence of the
participant, the type of institution represented by the participant, the length of the participant’s
stay and the means of transport used by the participant.

Keywords: destination marketing, tourism market, business tourism, market segmentation.
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1. Wstep

Rynek turystyczny na $wiecie, pomimo zawirowan politycznych i gospodarczych,
a takze zagrozen terrorystycznych czy tez kataklizmow naturalnych, rozwija si¢ dy-
namicznie [UNWTO 2017]. W Polsce po stronie podazy tego rynku zauwazy¢ moz-
na z roku na rok coraz wiecej hoteli [Emmerson Evaluation 2017], wielofunkcyjnych
obiektow spotkan [MSiT 2016], powolywane sa specjalne komorki organizacyjne
w strukturach administracji terytorialnej do skutecznego zarzadzania rozwojem
turystyki w destynacji; natomiast po stronie popytu rosnie liczba odwiedzajacych
Polske, zwicksza si¢ aktywnos¢ turystyczna mieszkancow Polski [WTTC 2017],
ale takze odnotowywana jest coraz wicksza liczba wydarzen, w tym biznesowych
[Dziedzic, Celuch 2012; Raport 2016; Hotel Media Group 2017], i liczby uczestni-
kow [GUS 2017]. Rozwoj rynku turystycznego wywoluje takze konieczno$¢ mar-
ketingowego podej$cia do zarzadzania turystyka w obszarze recepcji turystycznej
[Cieslikowski, Zemta 2002]. Dla wielu miast waznym klientem na rynku turystycz-
nym jest osoba przyjezdzajaca shuzbowo na spotkania konferencyjne [Berbeka i in.
2014; Cieslikowski 2015]. Zastosowanie segmentacji rynku turystyki biznesowe;j
w celu podejmowania efektywnych dziatan w zakresie ksztattowania oferty, cen,
promocji i sprzedazy ustug uczestnikom konferencji wydaje si¢ niezbedne.

Roézne formy spotkan konferencyjnych i innych wydarzen biznesowych okre-
$lane sg terminem turystyka biznesowa [Davidson, Cope 2003; Cieslikowski 2015].
W spotkaniach tych uczestnicza zar6wno odwiedzajacy dang miejscowos¢, jak
i mieszkancy. Uczestnicy pelnig rdézne role w tych spotkaniach (prelegent, dele-
gat, go$¢ specjalny itp.), jak 1 w organizacjach, ktore reprezentuja (np. ze wzgledu
na zajmowane stanowisko). Sa to klienci indywidualni zainteresowani niektorymi
ustugami zwigzanymi z realizacjg spotkan konferencyjnych. Roznig si¢ oni wielo-
ma cechami geodemograficznymi, ekonomicznymi i innymi. Przydatne jest zatem
wskazanie kluczowych kryteriow efektywnej segmentacji uczestnikow spotkan kon-
ferencyjnych jako podmiotow na rynku turystyki biznesowe;.

Z punktu widzenia zarowno administracji miasta, jak 1 organizatorow wydarzen,
kluczowe wydaja si¢ kryteria efektywnej segmentacji, ktore pozwolg przygotowywac
interesujaca (atrakcyjng) oferte wydarzenia i pobytu gosci, elastycznie zarzadzac ce-
nami réznych ustug, a takze realizowa¢ skuteczne kampanie promocyjne i sprzedazo-
we w celu przyciaggania i obstugi gosci konferencyjnych. Autor poprzez metody ob-
serwacji biernej oraz czynnej i analizy danych gtéwnie ze Zrodet wtornych (raportow
dot. turystyki biznesowej na §wiecie i w Polsce), a takze wynikéw badan wtasnych
(zrealizowanych juz badan turystyki biznesowej, gtdéwnie w wojewodztwie §lgskim)
stara si¢ w artykule przedstawi¢ rozne kryteria stosowane przy segmentacji uczest-
nikow spotkan konferencyjnych i okresli¢ te kluczowe dla efektywnej segmentacji.
Wykorzystuje do tego takze procedury a priori i post hoc. Opisane i analizowane kry-
teria segmentacji uczestnikow konferencji moga postuzy¢ zarzadzajacym turystyka
biznesowa w destynacjach, jak i w obiektach konferencyjnych w Polsce do poprawy
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atrakcyjnosci ich oferty i rozwoju turystyki biznesowej. Tematyka segmentacji na
rynku turystyki biznesowej nie zostata jeszcze doktadnie opisana. Artykut ma charak-
ter przegladowy, a zarazem prezentuje szerokie spektrum mozliwych kryteriow seg-
mentacji uczestnikow konferencji ze wskazaniem tych kluczowych dla efektywnego
przygotowywania i rozwoju oferty na rynku turystyki biznesowe;j.

2. Uczestnik konferencji jako podmiot rynku turystyki biznesowej

Rynek w ujeciu ekonomicznym to zaréwno ogot kupujacych i sprzedajacych, jak

i relacje migdzy nimi. Sprzedawcy, majacy do zaoferowania przedmioty wymiany,

stanowig stron¢ podazowa rynku, a nabywcy, zglaszajacy zapotrzebowanie i zain-

teresowanie zakupem, stron¢ popytowa rynku. Podstawowymi kryteriami podziatu
sa: kryterium przedmiotow wymiany, kryterium podmiotdéw rynku, kryterium prze-
strzenne [Wrzosek 2002]. W ujeciu marketingowym rynek to klienci majacy okre-
slone potrzeby lub pragnienia, ktérzy w celu ich zaspokojenia sg gotowi i sg w stanie

dokona¢ wymiany [Kotler 2005].

Niestrdj [2002] w marketingowej interpretacji rynku zwraca uwage na to, iz:

* u podstaw przedmiotowego wyodrgbniania rynkow nie leza produkty, lecz ich
gtowne funkcje uzytkowe, wyrazajace si¢ w zdolnosci do zaspokajania okreslo-
nych potrzeb,

* rynek w wymiarze podmiotowym to rodzaj konsumentow i nabywcow tworza-
cych popyt na réznego rodzaju produkty,

* czynnikiem rozstrzygajacym o geograficznym rynku przedsiebiorstwa jest za-
sieg skutecznego oddzialywania oferty, przy zalozeniu nalezytej dbatosci o jej
rozpropagowanie. Inaczej mowiac, rynek przestrzenny konczy si¢ tam, gdzie nie
ma juz rzeczywistych i potencjalnych klientow.

Osoby przemieszczajace si¢ poza miejsce statlego zamieszkania sa nabywcami
tworzacymi popyt na okreslone ustugi, stanowig one w ujeciu marketingowym ry-
nek turystyczny [Panasiuk 2007; Gotembski (red.) 2009]. Kazdy rynek (takze tury-
styczny) moze by¢ dalej dezagregowany wedtug roznych kryteriow [Altkorn 2005].

Uwzgledniajac glowny cel podrdzy (znajdujacy wyraz w potrzebach gléwnych),
a takze sposob jej finansowania, rynek turystyczny mozna podzieli¢ na: rynek tury-
styki czasu wolnego (glowny cel to wypoczynek, finansowany glownie z funduszy
wlasnych uczestnika wyjazdu) oraz rynek podrozy stluzbowych, w tym turystyki
biznesowej (glowny cel zwigzany z wykonywanym zawodem, wyjazd finansowany
w catosci lub w znacznej czesci przez instytucje delegujaca uczestnika wyjazdu).
Zauwazy¢ nalezy, ze termin ,turystyka biznesowa” odnosi si¢ raczej do spotkan
grupowych [Davidson, Cope 2003].

Przyjmujac za kryterium podziatu rynku klientéw na rynku turystyki biznesowej
charakter odbiorcy i sposob jego postgpowania, zauwazy¢ mozna: klienta indywidu-
alnego 1 klienta instytucjonalnego. Te dwie grupy klientow rdznig si¢ m.in.: skala za-
kupow, powtarzalnoscia zamowien, racjonalizacjg motywow zakupow, charakterem
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podejmowanych decyzji zakupowych (indywidualnie czy zespotowo), partnerskim
charakterem wigzi ustugodawcy z ustugobiorcg (nabywcg) i innymi (tab. 1).

Tabela 1. Nabywca instytucjonalny a nabywca indywidualny

przewidywalne

Kryteria Nabyweca instytucjonalny Nabywca indywidualny
Cel zakupow dalszy rozwoj organizacji, zakupy na wlasne potrzeby
nstytucji
Charakter popytu pochodny pierwotny
Motywy zakupu racjonalne, wzglednie tatwo czesto emocjonalne, wynikajace

z osobistych potrzeb i preferencji

Czestotliwo$¢ 1 wartosé
transakcji

duza warto$¢ i powtarzalnosé¢

mata warto$¢ i nieregularnosc,
a nawet jednorazowos$¢

W procesie §$wiadczenia
ustug

Determinanty popytu glownie czynniki techniczno- | czynniki ekonomiczne
-ekonomiczne i pozaekonomiczne
Procedury zakupu wedhug okreslonych procedur | pod wptywem emocji, mody, medium
i kampanii promocyjnych
Znaczenie ushug przed- bardzo duze niewielkie
i posprzedazowych
Znaczenie sprawnosci bardzo duze niewielkie

Procedura ksztattowania
cen

wynik negocjacji

akceptacja cen oferowanych przez
ustugodawce, rzadko negocjacje

Elastyczno$¢ cenowa niewielka zroznicowana w zaleznosci od
popytu potrzeb i motywow zakupow
Kanaty dystrybucji krotkie/ptytkie dhugie/glebokie

Znaczenie relacji osobistych
dostawca—odbiorca

bardzo duze, relacje imienne

niewielkie, czgsto anonimowe

Komunikacja rynkowa

charakter dwukierunkowy

dominuje jeszcze charakter
jednokierunkowy

Zrédto: opracowanie na podstawie [Karcz, Kedzior 1999; Golebiowski (red.) 2003; Kotler, Pfoertsch

2008].

Klienci instytucjonalni na rynku turystyki biznesowej to dwie gtowne grupy na-

bywcow: przedsigbiorstwa (jako organizacje nastawione na zysk) oraz organizacje
rzagdowe 1 pozarzagdowe [Davidson, Cope 2003]. Cechuje tych nabywcow racjo-
nalno$¢ motywow zakupu, duza wartos¢ jednorazowych zakupow i powtarzalnosé
transakcji. Duza wage przywiazuja do osobistych, imiennych kontaktow z dostaw-
ca. Nabywcy ci takze rdznig si¢: przedmiotem dzialalno$ci, preferowana tematyka
spotkan, wielko$cig spotkan, czestotliwoscig ich realizacji, sposobem finansowania,
preferowanymi dniami tygodnia i miesigcami w roku, preferowanymi obiektami
konferencyjnymi, kryteriami wyboru miejsca [Cieslikowski 2014].
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Na rynku turystyki biznesowej mozna wymieni¢ takze uczestnikow spotkan
konferencyjnych. Sg to aktywne podmioty tego rynku, gdyz zauwazalna jest pewna
samodzielno$¢ w podejmowaniu decyzji przez klienta indywidualnego — uczestnika
konferencji. Dotyczy to decyzji o wyjezdzie i udziale w konferencji czy tez wyborze
miejsca docelowego (destynacji, a nawet obiektu noclegowego). Klienci indywidu-
alni (konsumenci) na tym rynku w pewnym stopniu samodzielnie organizujg podr6z
i samodzielnie kupuja ustugi z nig zwigzane, a takze podejmuja decyzje o wydat-
kach w miejscu docelowym. Zatem warto ich obserwowac, rozpoznac ich potrzeby
1 doskonali¢ proces ich obstugi. Klienci indywidualni r6znig si¢ wieloma kryteriami,
ktére mozna spotkac takze na innych rynkach, jednak na rynku turystyki biznesowe;j
klient indywidualny — uczestnik spotkan konferencyjnych, reprezentuje organizacje
ktéra go oddelegowata do udziatu. Zatem motywy uczestnictwa prywatne (nieofi-
cjalne) beda przeplataty si¢ z oficjalnymi (instytucjonalnymi). Rozpoznanie tych
potrzeb moze by¢ wazne dla segmentacji indywidualnych uczestnikow w réznych
spotkaniach biznesowych.

3. Segmentacja jako kluczowy etap zarzadzania marketingowego

Segmentacja jest pierwszym etapem zarzgdzania marketingowego skoncentrowa-
nego na zaspokajaniu potrzeb okreslonych grup docelowych klientéw. Polega na
podziale rynku na oddzielne grupy nabywcow, ktorzy moga wymagaé osobnych
(roznych) produktow i/lub odrebnego marketingu-mix [Kotler 2005]. Na jej duza
role w efektywnym zarzgdzaniu przedsigbiorstwem zwrdcit uwage juz w latach 50.
ubieglego wieku Smith [1956].

Dla wielu przedsigbiorstw typ klienta (indywidualny czy tez instytucjonalny)
stanowi gtowne kryterium segmentacji i podstawe do dalszej dezagregacji rynkow
[Szulce i in. 2004]. Skuteczna segmentacja pozwala na wybor rynkow docelowych
(targeting) i ustalenia cech, ktore pozwolg zarowno przedsigbiorstwu, jak i destyna-
cji prowadzi¢ pozycjonowanie oferty [Cieslikowski, Zemta 2002].

Proces segmentacji obejmuje kilka etapow [Sarabia 1996; Kotler 2005; Kusin-
ska 2009; McDonald, Wilson 2012]: identyfikacje zmiennych (kryteriow) segmen-
tacji i podziat rynku na segmenty, a nastepnie opracowanie profili zidentyfikowa-
nych segmentow rynku, ktore beda rozwazane jako mozliwe do podjgcia aktywnosci
w zakresie dziatan marketingu-mix.

Rynek turystyki biznesowej w ujeciu marketingowym mozna okresli¢ jako zbior
aktualnych i potencjalnych zleceniodawcow spotkan i wydarzen biznesowych oraz
klientéw indywidualnych — uczestnikow tych wydarzen. Efektywna segmentacja
tego rynku powinna zaklada¢ wyodrgbnienie uzytecznych dla przedsigbiorstwa lub
destynacji segmentéw rynku, speliajacych wymagania efektywnej segmentacji.
W literaturze [Kotler 2005] wymienia si¢ nastgpujace warunki:

* wymierno$¢ (mozna zmierzy¢ liczbe podmiotdw, ich site nabywcza),
* znaczny rozmiar (segmenty sg wystarczajace duze i zyskowne),



Segmentacja uczestnikow spotkan konferencyjnych jako podmiotow rynku turystyki... 31

* dostepnos¢ (do segmentéw mozna dotrze¢ z informacja, obstuzy¢ go),
*  mozliwo$¢ odrdznienia (segmenty w odmienny sposob reaguja na marketing-

-mix),

*  mozliwo$¢ dziatania (mozna sformutowac¢ programy przyciagania i obstugiwa-
nia klientow).

Turystyka biznesowa moze by¢ rozpatrywana jako produkt przedsi¢gbiorstw (ho-
teli, organizatorow konferencji), ale takze jako produkt destynacji [Anholt 2007;
Nowacki, Zmyslony 2012; Cieslikowski 2015]. Organizacja i obstuga tego produktu
pozwala na wykorzystanie posiadanej juz infrastruktury ogdlnej w miescie (z ktorej
korzystaja mieszkancy i odwiedzajacy), ale tez wymaga infrastruktury specjalnie do
tego przygotowanej (centra kongresowe, wystawowe, poprawa dostepnosci komu-
nikacyjnej itp.). Turystyka biznesowa staje si¢ dla administracji miast pretekstem
do rozbudowy istniejacych czy tez budowy nowych obiektéw spotkan. Powstaja
wielofunkcyjne nowoczesne areny (stadiony), w ktérych realizowane sg takze spo-
tkania konferencyjne i inne wydarzenia biznesowe. Miasta wykorzystuja turystyke
biznesowa do swojej promocji — komunikacji zorientowanej na okreslone grupy do-
celowe odbiorcow [Cieslikowski 2017]. W proces koordynacji dziatan w zakresie
komunikacji z klientami indywidualnymi wiaczaja si¢ takze convention bureau [La-
tuszek 2017]. Zatem znajomos¢ klientow docelowych na tym rynku i ich efektyw-
na segmentacja wydaja si¢ kluczowe w podejmowaniu decyzji o dalszym kierunku
rozwoju miasta z wykorzystaniem turystyki biznesowe;j.

4. Wybrane kryteria efektywnej segmentacji uczestnikow
spotkan konferencyjnych

W procedurze segmentacji rynku i doboru kryteriow stosuje si¢ podejscie a priori
(nazywane tradycyjnym) i post hoc (nazywane rozbudowanym, nowoczesnym) [Mi-
rek 2000; Nowacki, Zmyslony 2012].

W przypadku segmentacji a priori przyjmuje si¢ wezesniej pewne zmienne nie-
zalezne, ktore sg podstawg grupowania klientow, i okresla ich zwigzek (lub wptyw)
na zmienne zalezne, ktorymi najczgsciej sg: preferencje okreslonych marek, zamiary
zakupu, wielkos$ci wydatkéw na dane dobra/ustugi itp. Do podstawowych kryteriow
segmentacji w wielu opracowaniach zalicza si¢ spoteczno-demograficzne cechy
konsumentéw. Po uzyskaniu informacji o tych cechach dokonuje si¢ grupowanie
konsumentdw i tworzy na tej podstawie profile segmentow.

Segmentacja post hoc jest odwroceniem procedury a priori, tzn. kryteriami tej
procedury segmentacji sa zmienne zwigzane z poszukiwaniem korzysci preferen-
cji produktu, wzorami zakupu itp., ktdre nie sg wyodrebnione arbitralnie, lecz jako
efekt procesu wielowymiarowego grupowania i skalowania [Manczak 2013]. Seg-
mentacja post hoc w duzej mierze bazuje na zestawieniu zmiennych pozwalajacych
zbada¢ preferencje nabywcow [Craft i in. 2003]. Ostateczne kryteria segmentacji
wytypowane zostang po przeprowadzeniu badan empirycznych. W podejsciu post
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hoc maja zastosowanie kryteria oparte na zmiennych psychograficznych lub zwig-

zane z oczekiwanymi korzysciami wynikajacymi z uzytkowania produktu. W seg-

mentacji post hoc w trakcie opracowywania danych stosuje si¢ analize¢ czynnikows,

a nastepnie zastosowanie ma analiza skupien [Kotler 2005]. W tym podejsciu do

segmentacji mozna zastosowac takze skalowanie wielowymiarowe, ktore pozwala

na zréznicowanie segmentéw pomig¢dzy sobg [Bak, Wawrzyniak 2008].

Dokonujac przegladu wybranych badan rynku turystyki biznesowej w Polsce [Ber-
beka i in. 2014; Dziedzic, Celuch 2012; Cieslikowski 2017], mozna zauwazy¢ pewne
kryteria podziatu klientow indywidualnych na rynku turystyki biznesowej, ktore sa
kluczowe dla efektywnej segmentacji uczestnikow spotkan konferencyjnych, z punktu
widzenia zardbwno administracji miast, jak i organizatorow spotkan konferencyjnych
1 innych wydarzen biznesowych. Do tych kryterioéw zaliczy¢ mozna:

* zmienne geodemograficzne (wiek uczestnikow, pte¢, miejsce zamieszkania),

* zmienne emporiograficzne (rodzaj instytucji, ktorg reprezentujg: przedsigbior-
stwa/korporacje, organizacje non profit, administracj¢ publiczng, a takze wiel-
ko$¢ instytucji pod wzgledem liczby pracownikow),

» aktywnos$¢ konferencyjna delegatow (uwzgledniajaca liczbe spotkan bizneso-
wych, w ktorych uczestniczyli w okre§lanym czasie),

* podziat delegatow ze wzgledu na rodzaj spotkania biznesowego (uczestnicy
konferencji i kongresdéw; uczestnicy targdw i wystaw; uczestnicy wydarzen mo-
tywacyjnych; uczestnicy wydarzen korporacyjnych),

* dostepnos¢ spotkania konferencyjnego (spotkania otwarte, zamknigte, mieszane),

* rodzaj obiektu, w ktorym identyfikuje si¢ uczestnikow (hotel, inne obiekty,
w tym: centrum wystawiennicze/kongresowe, obiekt/sala na specjalne wydarze-
nie, obiekt edukacyjny/akademicki),

* dhigos¢ pobytu uczestnika (jeden dzien — bez noclegu, dwa dni lub dtuzej),

» preferowane $rodki transportu uczestnikow spotkan konferencyjnych (w tym:
osobowy samochdd, transport kolejowy, komunikacja miejska, przewozy taxi,
autobus dalekobiezny czy tez samolot),

* identyfikacja gtownych motywacji uczestnictwa w spotkaniach konferencyj-
nych (z ich podzialem na motywy oficjalne i nieoficjalne),

* percepcja miasta docelowego jako miejsca spotkan konferencyjnych i wydarzen
biznesowych (z uwzglednieniem dostepnosci komunikacyjnej, bazy noclego-
wej, bazy konferencyjnej, gastronomicznej, a takze mozliwosci rekreacji w cza-
sie wolnym czy tez zrobienia zakupow),

» struktura i wielko$¢ wydatkow uczestnikow spotkan konferencyjnych (wyrazo-
na w ztotowkach lub innej walucie wielkos¢ wydatkéw; podziat wydatkow na
rozne rodzaje ustug; podziat wydatkow ze wzgledu na czas ich realizacji: przed
wyjazdem, w trakcie pobytu i po konferencji; podziat wydatkéow ze wzgledu
na miejsce wydatkow: obiekty konferencyjny, poza obiektem konferencyjnym;
a takze podzial na wydatki poniesione prywatnie i te pokrywane przez instytucje
delegujaca).
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W badaniach satysfakcji uczestnikow spotkan konferencyjnych i oceny konfe-
rencji spotyka si¢ ciekawe, z punktu widzenia promocji konferencji, kryterium —
Hgtowne/pierwsze zrodto informacji o konferencji” (przetozony kolega w miejscu
pracy, portale spotecznosciowe, inne). W zagranicznych badaniach [Rogers 2013]
zauwazy¢ mozna dodatkowo podziat uczestnikow ze wzgledu na:

» funkcje uczestnika w wydarzeniu (delegaci — reprezentujacy instytucje, prele-
genci — przemawiajacy w trakcie konferencji, VIP — gos$cie specjalni/sponsorzy,
pracownicy organizatora i wystawcow),

* poziom zaangazowania uczestnika w proces kontaktu z organizatorem i forme¢
udzialu w wydarzeniu (uczestnicy aktywni ,.full registrants”: wypehia formu-
larze, beda na wydarzeniu; osoby towarzyszace ,,visitors registrants” — beda na
wydarzeniu, ale zainteresowani raczej programem czasu wolnego i zwiedzaniem
destynacji; uczestnicy bierni, tzw. ,,auxiliary participants” — chca mie¢ informa-
cje o wydarzeniu, ale i tak si¢ na nim nie pojawig, mogg natomiast by¢ dobrymi
promotorami wydarzenia).

Uczestnikow spotkan konferencyjnych mozna podzieli¢ na grupy wedhug r6z-
nych kryteriow. Zrozumienie specyfiki wyodrebnionych grup klientow indywidul-
nych moze mie¢ istotne znaczenie dla §wiadomego wyboru rynku docelowego przez
administracje miast czy tez organizatoréw spotkan konferencyjnych.

5. Zakonczenie

Rynek turystyki biznesowej w Polsce rozwija si¢ zardéwno po stronie podazowej, jak
1 popytowej. Analiza raportow dotyczacych tego rynku pozwala zauwazy¢, ze klu-
czowymi kryteriami segmentacji uczestnikdw spotkan konferencyjnych moga by¢:
* miejsce zamieszkania uczestnika,

* rodzaj instytucji, ktora reprezentuja uczestnicy,

* dlugos¢ pobytu uczestnika,

* sposob dotarcia na spotkanie konferencyjne.

Zauwaza si¢, iz wigksze wydatki w miejscowosci docelowej generujg uczestnicy
przyjezdzajacy z dalszych miejsc, ktorzy zazwyczaj spedzaja dtuzszy czas w miej-
scowosci konferencyjnej niz uczestnicy z pobliskich miejscowosci, ktorzy sg jeden
dzien (kilka godzin). Ponadto uczestnicy reprezentujacy przedsiebiorstwa/korpo-
racje chetniej przybywaja samochodami, preferuja hotele jako miejsca konferencji
(z uwagi na kompleksowe ustugi i tatwos¢ dotarcia samochodem) i przyjezdzaja
raczej na krotsze pobyty [Cieslikowski 2017]. Uczestnicy przebywajacy jeden dzien
ponosza kilkukrotnie mniejsze wydatki w miejscowosci docelowej niz uczestnicy
dtuzszych pobytow. Ponadto jednodniowy uczestnik rzadziej korzysta z ustug dodat-
kowych w obiekcie konferencyjnym czy w miejscowosci docelowe;.

Badania wskazuja, ze samochodem osobowym przyjezdza wigkszos¢ uczestni-
kéw spotkania konferencyjnego, a samolot stanowi gltdéwny $rodek transportu dla
gosci zagranicznych. W zwigzku z tym, planujac konferencje, nalezy uwzglednic te
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grupy klientow i zapewni¢ dostgpnos$¢ komunikacyjnag (oznakowac¢ dojazdy, opisac
tras¢ z lotniska itp.). Dostepnos¢ komunikacyjna stanowi wazny punkt odniesienia
dla oceny miejscowosci konferencyjnej, a takze samego obiektu.

Zarzadzajacy turystyka biznesowa w miescie, jak i organizatorzy spotkan konfe-
rencyjnych, dokonujac rozpoznania klientow indywidualnych oraz ich potrzeb przy
zastosowaniu kluczowych kryteriow segmentacji, moga aktywnie przygotowywac
interesujacg (atrakcyjng) oferte, ksztaltowaé ceny, a takze realizowac skuteczne
kampanie promocyjne i sprzedazowe w celu przyciggania i obstugi gosci konferen-
cyjnych.
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