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WYBRANE CZYNNIKI ATRAKCYJNOSCI KONFERENCJI NAUKOWYCH
JAKO PRODUKTOW SYSTEMOWYCH
NA MIEDZYNARODOWYM RYNKU TURYSTYCZNYM

Abstrakt: W pracy wskazano wybrane determinanty atrakcyjnosci miedzynarodowych konferencji naukowych jako produktow
systemowych na wspodtczesnym miedzynarodowym rynku turystycznym, zwlaszcza na rynku turystyki biznesowej. Aby osiagna¢
ten cel, zastosowano nastepujace metody: analize literatury przedmiotu i raportéw, synteze oraz pasywna i aktywna obserwacje.
Wykorzystano rowniez bezposrednig metode ankietowa, w ktdrej postuzono sie kwestionariuszem badawczym na stronie interne-
towej, i skierowano ja do delegatow podczas konferencji Erasmus+ International Week w Kownie. Wskazano kilka najwazniejszych
warunkow atrakcyjnosci konferengji dla uczestnikéw, ktére odnosza sie do dostepnosci transportu i informagji, a takze oryginalnosci
miejsca docelowego i programu rekreacyjnego dla delegatéw. Wspdtczesne miedzynarodowe konferencje naukowe, trwajace kilka
dni, sq systemowymi, wielordzeniowymi produktami turystycznymi. Artykut jest empiryczny, ale przedstawia takze koncepcje

rozwoju spotkan konferencyjnych jako atrakcyjnych produktéw systemowych we wspodtczesnej gospodarce Unii Europejskiej.

Stowa kluczowe: produkt turystyczny, produkt systemowy, przemyst spotkan, konferencja miedzynarodowa.

1. WSTEP

Globalny rynek turystyczny wciaz sie rozwija (WTTC,
2018), dotyczy to rdwniez turystyki biznesowej, jako bar-
dzo waznej czesc¢ turystyki (zwiazanej z podrézowaniem
na spotkania grupowe organizowane poza miejscem
stalego pobytu uczestnikow). Wynika to z potrzeb or-
ganizatorow i aktywnosci zawodowej odwiedzajacych.
Rozw¢j produktéw oferowanych na rynku turystyki
biznesowej powinien by¢ efektem akceptacji i uznania
potrzeb uczestnikow spotkan biznesowych (Malekmo-
hammadi, Mohamed, Ekiz, 2011; Breiter, Milman, 2006),
co moze przyczynic sie do lepszego zarzadzania pro-
duktami, wigkszej satysfakcji odwiedzajacych i wzrostu
wydatkow delegatoéw w miejscu docelowym.

Celem artykutu jest identyfikacja czynnikow determi-
nujacych atrakcyjnos¢ miedzynarodowych konferengji

naukowych jako produktéw systemowych na rynku
turystycznym na przykltadzie konferencji naukowej
Erasmus+ International Week (w skrécie: EIW). Aby
osiagnac¢ tak sformutowany cel pracy, oprécz badania
bezposredniego zastosowano réwniez metody analizy
literatury przedmiotu i raportow, a takze obserwacji
pasywnych i aktywnych. Autorzy przygotowali kil-
ka pytait w kwestionariuszu znajdujacym si¢ na stronie
internetowej Survio.com i skierowali je do uczestni-
kéw miedzynarodowej konferencji. Gtowne kryteria
zwykle stosowane przez delegatow przy wyborze
spotkan konferencyjnych zostaty wybrane po doko-
naniu przegladu literatury przedmiotu. Najwazniejsze
determinanty atrakcyjnej konferencji zwigzane sg z r6z-
nymi rodzajami transportu i aktualng dostepnoscia
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informacji, a takze oryginalnoscig miejsca docelowego
i programem rekreacyjnym.

Wspolczesne miedzynarodowe konferencje, zwlasz-
cza naukowe, sg jak systemowe, wielordzeniowe pro-
dukty turystyczne (Niemczyk, 2014; Zabinski, 2012).
Istnieje kilka czynnikéw determinujacych ich atrak-
cyjnosc turystyczna, ktére w wyniku wilasnych badan
autoréw zostaty zidentyfikowane i uznane za czynniki
sukcesu takich produktéw systemowych. Do analizy
wybrano konferencje naukowa Erasmus+ International
Week (EIW) w Kownie na Litwie i w 2018 r. przepro-
wadzono bezposrednie badanie jej uczestnikow. Au-
torzy sg swiadomi ograniczen tych badan, poniewaz
organizatorzy i menedzerowie turystyki biznesowej
w miejscach docelowych (zaréwno firmy, jak i admi-
nistracja lokalna) moga wykorzystac czynniki sukcesu
konferencji opisane w artykule, aby poprawi¢ wyniki
wydarzen biznesowych.

2. KONFERENCJE MIEDZYNARODOWE
JAKO PRODUKTY SYSTEMOWE
NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Turystyka jest zjawiskiem spotecznym, kulturowym
i gospodarczym, pociagajacym za soba przemieszczanie
si¢ ludzi do krajow lub miejsc poza ich zwyklym otocze-
niem w celach osobistych lub biznesowych/zawodowych.
Sa to czynnosci wykonywane przez odwiedzajacego
(UN WTO, 2010). Istnieja rézne formy turystyki, wyod-
rebnione wedtug wielu kryteriéw. Biorac pod uwage
gtowny cel (przyczyne) podrdzy, sposoby finansowania
oraz aktywno$¢ zawodowaq, mozna wyrodznic turysty-
ke rekreacyjna (czasu wolnego) i turystyke biznesowgq
(czasu podrozy stuzbowych).

Turystyka biznesowa wiaze si¢ z osobami podrdzu-
jacymi w celach biznesowych i jest opisywana skro-
tem MICE: meetings, incentives, conventions, exhibitions
(Dwyer, Forsyth, 1997). Synonimem tego terminu jest
tez okreslenie , branza spotkan” (UN WTO, 2010). Jed-
noczesnie termin , podrdze stuzbowe” moze odnosic
sie do wyjazdow na spotkania dwuosobowe (tak zwa-
ne spotkania twarza w twarz), a takze do réznych form
spotkan grupowych. Termin ,turystyka biznesowa”
dotyczy przede wszystkim podrdzy na spotkania gru-
powe (Davidson, Cope, 2003). UN WTO (2014) — dla
celow statystycznych — okresla, ze spotkania grupowe
zaliczane do turystyki biznesowej musza obejmowac
co najmniej 10 uczestnikéw i trwac 4 godziny lub dtu-
zej w wynajetej sali (poza siedziba firmy). Podmioty
zajmujace si¢ planowaniem i realizacja tego rodzaju
spotkan znajduja sie po stronie podazy rynku turysty-
ki biznesowej, podczas gdy nabywcy instytucjonalni
oraz delegaci, lub szerzej — uczestnicy, sa po stronie
popytu rynku spotkan (Cieslikowski, 2014).

Rynek turystyki biznesowej mozna oddzieli¢ od ogol-
nego rynku turystyki turystycznej réwniez ze wzgle-
du na przedmiot transakgji, jakim jest spotkanie bizne-
sowe (wydarzenie biznesowe). Planowanie i realizacja
spotkan wymaga wspolpracy wielu réznych podmio-
tow swiadczacych ustugi cisle turystyczne, podmiotow
dziatajacych na rynkach innych niz turystyka, a takze
samorzadu docelowego miejsca konferencji (Berbeka,
Borodako, Niemczyk, Seweryn, 2014; Borodako, Ber-
beka, Rudnicki, 2014).

Termin , spotkanie konferencyjne” odnosi si¢ do
wielu rodzajow spotkan, ktore réznia sig liczba uczest-
nikow, czestotliwoscia realizacji, lokalizacja, metodami
finansowania, rodzajem organizatora, czasem realizacji,
tematami itp. (Cieslikowski, 2014; Sidorkiewicz, 2014;
Swarbrooke, Horner, 2011; Weber, Chon, 2009). Doda-
nie stowa ,, migdzynarodowy” do nazwy konferencji
przywodzi na mysl duza skale wydarzenia, wigksze
jego znaczenie, kilka jezykow konferencji, a przede
wszystkim udziat oséb z zagranicy (Numella, 2017).
Konferencje migdzynarodowe trwaja zwykle kilka dni,
a czes¢ uczestnikéw pochodzi z zagranicy (ICCA, 2007;
UIA, 2018). Wiele badan i raportéw pokazuje, ze zagra-
niczni goscie takich spotkan generuja wyzsze wydatki
w docelowym miescie niz turysci krajowi (Berbeka,
Borodako, Niemczyk, Seweryn, 2014; Nummela, 2017).
Ze wzgledu na znaczenie migdzynarodowych spot-
kan konferencyjnych biorgcy w nich udziat sa zwykle
liderami opinii w swoim $rodowisku zawodowym
i przywiazuja duza wage do wilasnego rozwoju oraz do
rozwoju organizacji, ktora delegowata ich na wyjazdy.
Niektorzy autorzy podkreslaja, ze uczestnicy spotkan
konferencyjnych korzystaja z podstawowych ustug tu-
rystycznych, ale w czasie wolnym (tj. poza obowiazko-
wym programem konferencyjnym) zaspokajaja takie
potrzeby jak turysci przybywajacy w celach innych niz
zawodowe. Podobienstwo dotyczy korzystania z tej
samej ogolnej infrastruktury miasta, obiektow kultu-
ralnych i innych atrakcji turystycznych (Swarbrooke,
Horner, 2011).

Analizujac wspotczesne miedzynarodowe konferen-
cje, traktowane jako produkty przedsiebiorstw i miejsc
docelowych, mozna zauwazy¢, ze konferencje maja
wiele cech produktéw systemowych. Wedtug Zabin-
skiego (2012) produktami systemowymi sg produkty:
— zaspokajajace wszystkie potrzeby i oczekiwania ku-

pujacych i rozwiazujace kilka problemdéw klientéw

jednoczesnie;
— gotowe zaspokoic potrzeby przypisane do wiecej niz
jednego poziomu potrzeb (wedtug piramidy potrzeb

A. Maslowa);

— zazwyczaj charakteryzujace si¢ wysokim stopniem

zaawansowania technologicznego;

ogolnie innowacyjne z punktu widzenia rynku;

— zdolne do samodoskonalenia w zakresie ich wykorzy-
stania lub dalszego rozwoju przedsigbiorstwa;
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— uwazane za markowe (tzw. nowe kategorie pro-
duktéw);

— charakteryzujace si¢ potaczeniami sieciowymi (czesto
sg tworzone, gdy producent/ustugodawca wchodzi

w interakcje z sieciami dostawcow komponentow lub

przedstawicieli handlowych w procesie sprzedazy);
— zachecajace kupujacego do nabycia wielu réznych

warto$ci w tym samym czasie, bez koniecznosci sa-
modzielnego ich komponowania.

Produkty systemowe w turystyce zaspokajajg row-
niez potrzeby odwiedzajacych z zagranicy, ktorzy sa
zainteresowani roznymi ustugami (lokalne podrdze,
zakwaterowanie, restauracje, ustugi czasu wolnego,
ustugi przewodnikow itp.). Delegaci w czasie konfe-
rencji wydaja wiecej pieniedzy w miejscu docelowym
niz turysci rekreacyjni (EIC, 2018), ale oczekujq oni
rowniez wysokiej jakosci ustug wspieranych przez naj-
nowsze rozwigzania technologiczne (Dwyer, Forsyth,
Spurr, 2004). Dla organizatoréw i miejsc docelowych
bardzo wazne jest, aby zarzadzajacy nimi zrozumieli,
ze spotkania konferencyjne moga by¢ ich produktami
markowymi (Ayaz, Samata, 2017; Cieslikowski, 2015;
Malaval, Bénaroya, Digout, Szapiro, 2013; Rogers, Da-
vidson, 2016). Proces planowania i organizowania
spotkan konferencyjnych wymaga wspotpracy wielu
podmiotéw (Borodako, Kozi¢, 2016; Crouch, Louviere,
2004). Identyfikacja i pomiar motywacji uczestnikow
(oficjalnych i nieoficjalnych) s bardzo wazne dla atrak-
cyjnosci konferengji traktowanej jako produkt na rynku
turystycznym.

3. WYBRANE CZYNNIKI SUKCESU KONFERENCII
NA PRZYKtADZIE EIW W KOWNIE

3.1. METODYKA BADAN

Sukces produktu turystycznego mozna rozpatrywac
z punktu widzenia zaspokojenia potrzeb odwiedza-
jacych (Lemanowicz, Puciata, 2010) oraz innych pod-
miotéw zaangazowanych w jego planowanie, realizacje
i oferowanie (Zemta, 2010). W literaturze istnieje wiele
badan okreslajacych kryteria wyboru miejsc docelo-
wych (Cieslikowski, 2014; Crouch, Ritchie, 1997; Fe-
nich, 2001; Gugg, Hank-Haase, 1995; Oppermann, 1996).
Miedzynarodowe spotkania konferencyjne sa jednak
bardzo zréznicowanymi produktami systemowymi,
ktore zaspokajajg wiele potrzeb réznych grup uczest-
nikéw (zarowno gosci, jak i mieszkanicdw). Istnieje kil-
ka kryteriow roznicujacych te spotkania: czas trwania,
miejsce odbywania, rodzaj uczestnikéw, motywy ich
uczestnictwa itp.

Sukces takiego produktu turystycznego mozna ro-
zumie¢ jako najlepsze zaspokojenie najwazniejszych
indywidualnych potrzeb. Bardzo wazne wydaje sie

okreslenie preferowanych przez delegatéow narzedzi
i form komunikacji, gdy oczekuja oni i szukajq infor-
macji o konferencji, preferowanych i wykorzystywa-
nych przez nich srodkéw transportu (po przybyciu na
spotkanie) oraz zaspokojenia réznych innych potrzeb
w miejscu docelowym (dobre zakwaterowanie, bezpie-
czenstwo, wycieczki krajoznawcze itp.).

Biorac pod uwage gtowne cele przyjazdu, zrodta
finansowania oraz rodzaj instytucji delegujacych uczest-
nikéw, mozna wyrdzni¢ miedzynarodowe spotkania
konferencyjne — spotkania naukowe i kulturalne, na
ktére wigkszo$¢ gosci przybyla z zagranicy. Przykladem
takich spotkan sg konferencje typu EIW. EIW to rézno-
rodne konferencje (w tym kilka mniejszych wydarzen),
do ktérych zwykle naleza konferencje naukowe, war-
sztaty i inne wydarzenia oraz wycieczki z ciekawym
programem rekreacyjnym (zwiedzanie miejsca docelo-
wego, poznawanie historii miasta, kraju, ogladanie wy-
stepow kulturalnych itp.). Wdrazaja je centra badawcze,
uniwersytety i szkoty w krajach Unii Europejskiej (UE)
i poza nia (Smith, 2018).

Gléwnymi celami przyjazdu na konferencje sa: po-
szerzanie wiedzy, wymiana informacji naukowych, na-
wiazywanie nowych relacji zawodowych itp. Nalezy
zauwazy¢, ze uczestnicy reprezentuja rozne osrodki
akademickie.

Erasmus+ to program Unii Europejskiej w dziedzi-
nie edukacji, szkolen i rozwoju sportu na lata 2014-2020.
Jego catkowity budzet wynosi 14,7 mld euro. Program
skierowany jest zaréwno do wykwalifikowanych oséb,
jak i instytucji. W ramach tego programu uczestnicy
moga rowniez bra¢ udzial w wyjazdach studyjnych,
a instytucje partnerskie moga organizowac konferen-
cje EIW (ECEC, 2014; Komisja Europejska, 2018).

Przedmiotem badan autorow byty czynniki decy-
dujace o atrakcyjnosci takich konferencji. W badaniach
odniesiono sie do: réznych form promogji spotkania
konferencyjnego, wykorzystanych przez uczestnikow
srodkow transportu podczas podrdzy do miejscowosci
docelowej konferencji, gtownych kryteriow wyboru
konferencji migdzynarodowej, a takze oficjalnych i nie-
oficjalnych motywacji udziatu w konferencjach.

W celu realizacji badania wykorzystano zrodta wtor-
ne i pierwotne. Analizie poddano konferencje EIW rea-
lizowane w latach 2014-2018, koncentrujac sig¢ na 2017 r.
Ponadto dokonano analizy statystycznej danych z ba-
dania ankietowego (z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety) uczestnikéw konferengji EIW, ktéra odbyla sie
w Kownie w dniach 19-23 marca 2018 r.

Przygotowujac kwestionariusz ankiety, wykorzy-
stano elementy metody SERVQUAL (Ziethaml, Pa-
rasuraman, Berry, 1990). Wybrano réwniez kryteria
oceny (cechy) ustug konferencyjnych z istniejgcych
juz badan rynkowych i opracowan naukowych doty-
czacych rynku spotkan konferencyjnych (Oppermann,
1995, 1996).
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W wyniku przegladu literatury i raportow dotycza-
cych turystyki biznesowej (Zhang, Leung, Qu, 2007,
NBTC, 2015) oraz innych wydarzen, w tym kultural-
nych (Ayaz, Samata, 2017) i sportowych (Agha, 2011;
Cieslikowski, Brusokas, 2017), przygotowano liste
17 czynnikéw, ktére wedlug autoréw maja znaczacy
wplyw na wybor miasta, w ktérym odbywa sie kon-
ferencja EIW.

Do oceny poziomu oczekiwan uczestnikow konferen-
gi (poziomu waznosci poszczegdlnych elementow pro-
duktu) i spetnienia wymagan uczestnikow konferencji,
zastosowano pieciostopniowa skale Likerta (od 1 do 5)
(Pal, Joshi, Kale, Chandel, 2015). W przypadku poziomu
waznosci 1 oznaczato ,,malo istotne dla uczestnikow”,
a 5 -, bardzo wazne”; podczas gdy w przypadku spet-
nienia wymagan: 1 -, bardzo zle spelnione wymaganie”
w opinii uczestnikow, a 5 -, bardzo dobrze spetnione
wymaganie”. Kwestionariusz zostat utworzony i otwar-
ty na stronie internetowej Survio.com.

Probe badawczg stanowili uczestnicy EIW (57 0séb).
Byta to konferencja zorganizowana przez Kauno Ko-
legija w Kownie. Ankieta zostata przygotowana tylko
dla gosci z zagranicy. Laczna liczba uczestnikow tej
konferencji wynosita 90, a gosci zagranicznych byto
57. Pochodzili oni z 18 réznych krajow i 29 osrodkow
badawczych. Miedzy 1 a 10 maja 2018 r. uczestnicy
otrzymali poczta elektroniczna kwestionariusz online
i zostali poproszeni o odpowiedz na zawarte w nim
pytania. Odpowiedzi udzielito 56 os6b. Wyniki pod-
dano analizie statystycznej i interpretacji. Autorzy sa
$wiadomi zastosowania niewielkiej proby badawczej,
ale uwazaja, ze badania te moga by¢ pomocne, szcze-
golnie w wyborze kluczowych elementéw oceny tego
typu spotkania konferencyjnego (miedzynarodowa
konferencja naukowa) i metodyki badan. Metodyke
i wyniki badan mozna bowiem wykorzysta¢ do ulep-
szenia produktu systemowego, jakim jest spotkanie
konferencyjne, pomagajac w ten sposob w osiagnieciu
sukcesu rynkowego przez firmy zaangazowane w pro-
ces jego przygotowania i wdrozenia.

3.2. WYNIKI I WNIOSKI

Laczna liczba konferencji EIW zarejestrowanych
w bazie danych staffmobility.eu wynosita 728 (stan na
dzien 30 sierpnia 2018 r.; zob. Staff weeks search, 2018).
Analiza informacji zawartych na stronach interneto-
wych organizatorow tego rodzaju konferencji pozwala
stwierdzi¢, ze spotkania te sa raczej konferencjami na-
ukowymi, z wieloma warsztatami i wydarzeniami kul-
turalnymi w czasie wolnym. Zwykle uczeszcza na nie
od 30 do 90 osob, gtéwnie z zagranicy. Udzial w wiek-
szosci EIW jest bezptatny, a koszty lotu do miasta kon-
ferengji i pobytu w hotelu docelowym pokrywane sg
w calosci lub w czesci ze Srodkdéw programu Erasmus+.

Respondenci (delegaci na konferencje EIW w Kow-
nie na Litwie) pochodzili z 29 osrodkow badawczych,
zlokalizowanych w 18 réznych krajach. Z krajow sasia-
dujacych z Litwa pochodzito 26% uczestnikéw badania.
Pozostate kraje europejskie reprezentowato 58% bada-
nych, a kraje spoza Europy —16%. Uczestnicy z Litwy
zostali wykluczeni z badania (Litwa to kraj organiza-
tora konferencji).

W ankiecie zapytano uczestnikow, w jaki sposdb
dowiedzieli sie 0o wydarzeniu. Wigkszo$¢ osob jako zro-
dto informacji wskazata swojego przetozonego — szefa
(43% odpowiedzi), a 29% badanych - e-mail i znajo-
mych (rys. 1). Nalezy zaznaczy¢, ze mozna bylo wybrac
wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego odpowiedzi nie
sumuja sie¢ do 100%.

Przedstawiona na rys. 1 struktura wskazuje na silne
relacje biznesowe EIW. Z tego powodu komunikacja,
promogja i informacje o wydarzeniu powinny by¢
kierowane do decydentéw w danej organizacji lub do
zainteresowanych stron korzystajacych z marketingu
bezposredniego i osobistych spotkan.

=
_V_V_|14

Od przyjaciot | 29
I

Z mediéw spotecznoscio-
wych (Facebook, Twitter,
LinkedIn itp.)

Strona internetowa
konferenc;ji
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Rysunek 1. Sposoby wyszukiwania informacji na temat EIW
przez uczestnikéw konferencji EIW w Kownie
Zrédto: opracowanie na podstawie badan
(Cieslikowski, Brusokas, 2019)

Respondentéw zapytano réwniez o gtéwne moty-
wacje uczestnictwa w tym spotkaniu konferencyjnym.
Uczestnicy ustalili waznosc¢ 11 prawdopodobnych mo-
tywow, oceniajac czynniki motywujace do udziatu
w konferencji w skali od 1 do 5 (1 oznaczato ,niewaz-
ne”, a5 — ,bardzo wazne”). Uzyskane wyniki (tab. 1)
pokazuja, ze najwazniejszymi motywami uczestnictwa
w takim wydarzeniu sa: zdobywanie wiedzy (wynik
4,29), nowe kontakty zawodowe (4,21) oraz promocja
wlasnej organizacji (4,00).

Kolejne pytanie dotyczyto poziomu spetnienia tych
wymagan motywacyjnych przez organizatoréw konfe-
rencji EIW w Kauno Kolegija w 2018 r. (wymieniono te
same wymagania / kryteria oceny; 1 oznacza, ze konfe-
rencja spetnia kryteria niewystarczajaco, 5 — ze spetnia
je catkowicie). Réznica miedzy wynikami $rednich
dla poszczegdlnych cech / czynnikow atrakcyjnosci
(jest to réznica miedzy oczekiwaniami a spelnieniem
w opinii delegatéw) pozwala analizowac atrakcyjnosé
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Tabela 1. Kluczowe motywacje uczestnictwa w EIW

. . redni
Lp. Czynnik motywacyjny Soi(ejnaa
1 | Zdobywanie wiedzy 4,29
2 | Nowe kontakty zawodowe 4,21
3 | Promocja wlasnej organizacji 4,00
4 | Osobiste public relations 3,86
5 | Rozwdj osobistych kwalifikacji 3,57
6 | Popularno$¢ uniwersytetu (organizatora) 3,57
7 | Spersonalizowany certyfikat uczestnictwa 3,43
8 | Mozliwo$¢ rekreacji w wolnym czasie 3,36
9 | Niskie koszty uczestnictwa 3,14
10 | Inne, np. karty czlonkowskie 2,64
1 Niewiellfa odlegtos¢ u‘czelni, w ktorej organi- 257
zowana jest konferencja, od hotelu

Zrédto: opracowanie na podstawie badan (Cieslikowski
i Brusokas, 2019).

centréw handlowych”, ,inne konferencje biznesowe
i wydarzenia w tym samym czasie” (te dwie cechy ze
$rednia ocena 2,43).

Nastepnie ocenie poddano spetnienie tych wyma-
gan przez organizatorow konferencji EIW w Kownie
w skali od 1 do 5, gdzie 1 to ,nie jestem w pelni zado-
wolony”, a 5 —,,spelnia bardzo dobrze”. Autorzy obli-
czyli $rednig oceneg dla kazdej cechy (tab. 2), przypisali
oceny do waznosci (, wskaznik waznosci”) i spetnienia
(,wskaznik spetnienia”) i poréwnali spelnienie z ocze-
kiwaniami uczestnikéw (srednia szybkos¢ realizacji
zostata odjeta od Sredniej oceny oczekiwan). W ten
sposob uzyskano wyniki, ktére wyrazaty poziom
sukcesu organizatorow spotkania w odniesieniu do
indywidualnych kryteriéw oceny konferencji przez
uczestnikow.

Prawie wszystkie wymagania uczestnikow konfe-
rengji (czynniki wyboru, determinanty wyboru), ktore
zostaty poddane ocenie (tab. 2), spetnity oczekiwania
uczestnikow konferencji (spetnienie tych wymagan
przekroczyto oczekiwania / poziom waznosci). Jedynie

uniwersytetu i miasta, postrzegana przez zagranicz- ,zroéznicowany program konferencji” (-0,07) i ,, moz-

nych delegatow EIW.

Wyniki analizy ankiet pokazuja, ze wazne dla dele-
gatéw podczas wyboru spotkania konferencyjnego sa:
,nowos¢ uczelni przyjmujacej” (wskaznik 4,00) i ,,do-
stepnos¢ informacji o tej konferencji EIW” (4,00). Naj-
mniej istotne dla delegatéw byty jednak réwniez: ,moz-
liwos¢ dojazdu do miasta samochodem” (2,50), , wiele

liwos¢ odwiedzenia miasta” (-0,21) nieznacznie nie
spetnily oczekiwan uczestnikow. Najwazniejsze dla
uczestnikow konferencji EIW przy wyborze tego spot-
kania konferencyjnego byty: ,nowos¢ uczelni przyj-
mujacej” ($rednia ocena 4,0) i ,dostepnos¢ informacji
o tej konferencji” (4,0). Poziom spetnienia tych wyma-
gan byl wyzszy, niz oczekiwano przed konferencja.

Tabela 2. Czynniki wptywajace na wybdr konferendji i ich spetnienie w opinii uczestnikéw EIW w Kownie w 2018 r.

Ocena
Nr Czynnik wyboru konferencji waznosci o Wynik
(oczekiwania) spetnienia
1 | Nowos¢ uczelni przyjmujacej 4,00 4,14 0,14
2 | Dostepno$¢ informacdji o tej konferencji 4,00 4,14 0,14
3 | Zréznicowany program konferencji 3,93 3,86 -0,07
4 | Mozliwo$¢ zwiedzania miasta, w ktorym odbywa sie konferengja, i okolic 3,93 3,71 -0,21
5 | Poprzedni kontakt z uczelnig bedaca organizatorem konferencji 3,79 4,50 0,71
6 | Nowos¢ kraju, w ktérym odbywa sie konferencja 3,71 4,14 0,43
7 | Nowo$¢ miasta, w ktorym odbywa sie konferencja 3,64 4,21 0,57
8 | Podobienstwo wydziatéw do tych na moim uniwersytecie 3,64 4,14 0,50
9 | Mozliwos¢ dojechania do miasta transportem publicznym 3,64 3,86 0,21
10 | Wiele obiektéw kulturalnych w miescie 3,64 4,00 0,36
11 | Zréznicowana baza gastronomiczna w miescie 3,21 3,86 0,64
12 | Wiele terendéw zielonych w miescie 3,14 3,93 0,79
13 | Wiele wydarzen kulturalnych i sportowych w tym samym czasie w miescie 3,00 3,64 0,64
14 | Urozmaicona baza noclegowa 3,00 3,86 0,86
15 | Mozliwos¢ dojazdu do miasta samochodem 2,50 3,00 0,50
16 | Wiele centréw handlowych 2,43 3,86 1,43
17 | Inne konferencje i wydarzenia biznesowe w tym samym czasie 2,43 2,86 0,43

Zrédto: opracowanie na podstawie: Cieslikowski, Brusokas (2019).
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Najmniej wazne dla uczestnikow byly: , wiele cen-
tréw handlowych”, ,inne konferencje i wydarzenia
biznesowe w tym samym czasie” (oba ze $redniq ocena
2,43). W przypadku tych wymagan (czynnikéow wy-
boru, determinant wyboru) poziom spelnienia prze-
kroczyt oczekiwania. Uczestnicy EIW byli zaskoczeni
duza liczba centréw handlowych w miescie (spetnienie
przekroczyto oczekiwania o 1,43).

Dokonujac ogdlnej oceny catego procesu organiza-
gji konferencji EIW w Kownie, nalezy zauwazy¢, ze
uczestnicy byli bardzo zadowoleni z , wczesniejsze-
go kontaktu z tq uczelnigq” ($rednia ocena spetnie-
nia wymagan w tym zakresie wyniosta 4,5). Uwage
przyciagnely nastepujace czynniki: ,nowos¢ miasta”,
,nowosc kraju”, ,nowos¢ uniwersytetu”, a takze ,po-
dobienstwo wydziatéw do tych na moim uniwersyte-
cie”, ,, dostepnosc¢ informacji podczas EIW” (dla tych
cech $rednia ocena spetnienia byta wyzsza niz 4,0).

4. DYSKUSIJA

Wyniki badan zaprezentowane w niniejszym artykule
umozliwily wskazanie réznych cech migedzynarodo-
wych konferencji typu EIW. Autorzy zidentyfikowali
takze czynniki warunkujace sukces tego produktu na
rynku wspotczesnej turystyki biznesowej z punktu
widzenia uczestnikéw miedzynarodowych konferencji
naukowych.

Specyfika konferencji EIW przejawia sie m.in.
w sezonowosci ich organizacji (wigekszo$¢ z nich re-
alizowana jest gléwnie w miesigcach wiosennych).
W przypadku innych spotkan konferencyjnych bada-
nia wskazuja jesien i wiosne jako okresy szczegdlne-
go wzrostu liczby tego typu wydarzen biznesowych.
Ponadto konferencje EIW s otwarte dla wszystkich
uprawnionych osob, ktore spelniaja kryteria opisane
w zasadach programu Erasmus+ (Komisja Europejska,
2018). Gtowny cel takich spotkan jest zwigzany z dzia-
talnoscig zawodowa i naukowa uczestnikow i ich in-
stytucji (uczelni wyzszych). Uczestnicy majg duza swo-
bode wyboru konferencji, miejscowosci docelowych
i ustug, z ktérych beda korzysta¢ (rodzaj transportu,
zakwaterowanie itp.). Finansowanie uczestnictwa po-
chodzi zaréwno ze srodkéw programu Erasmus +, jak
i ze Srodkow wiasnych uczestnikéw. W celu sprawne-
go procesu komunikacji organizatoréw z przysztymi
uczestnikami konieczne jest skupienie sie na dotarciu
do decydentéw na uczelniach partnerskich i przekazy-
waniu informacji bezposrednio do nich (np. za pomoca
poczty elektronicznej), aby mogli poleci¢ konferencje,
a nawet delegowac pracownika na taki wyjazd. Waz-
nym czynnikiem przy wyborze konferencji EIW byto
wczesniejsze spotkanie z przedstawicielami uczelni
zapraszajacej na uczelni przysztego delegata. Podobne

wyniki w zakresie preferowanych metod komunikagji
(koncentrujacych sie na sprzedazy osobistej, marketin-
gu bezposrednim i public relations) mozna zauwazy¢
w badaniach przeprowadzonych z udziatem uczest-
nikéw innych spotkan konferencyjnych (EMS, 2017;
Nummela, 2017). Ten sposob komunikacji z uczestni-
kami wydarzenia jest charakterystyczny dla rynkow
B2B (EIU, 2007; Gilliland, Johnston, 1997).

Autorzy artykutu zidentyfikowali kluczowe czynniki
motywujace do udziatlu w spotkaniach konferencyj-
nych typu EIW. Czynniki te nalezg do grupy oficjalnych
motywow zwigzanych z celami zawodowymi, zdoby-
waniem wiedzy, nawigzywaniem nowych relacji za-
wodowych itp. Przeglad wynikéw innych konferencji
pozwala zauwazy¢, ze motywacje te dotycza rowniez
uczestnikdw innych spotkan biznesowych (Anahitaet,
2011; Jung, Tanford, 2017; Oppermann, 1995).

Ciekawe wyniki badan uzyskano takze po dokona-
niu analizy gtéwnych czynnikow wyboru spotkania
konferencyjnego i poziomu ich realizacji. W opinii
uczestnikow EIW w Kownie najwazniejsze czynniki
to ,nowos¢ uczelni przyjmujacej” i ,dostepnos¢ infor-
magcji”. Uczelnia wyzsza jest traktowana zarowno jako
miejsce konferencji, jak i jednostka naukowa (osrodek
akademicki). Moze to swiadczy¢ o duzym zaangazo-
waniu uczestnikéw spotkania w proces przygotowania
sie¢ do podrozy na konferencje, a takze o stworzeniu
produktu systemowego, jakim jest konferencja (sktada
sie z wielu ustug, ktére kupuja uczestnicy).

Wszelkie spotkania biznesowe staja si¢ wspdlnym
doswiadczeniem uczestnikdw, a takze organizatoréw
spotkant. W tym kontekscie konferencja jest atrakcyj-
nym produktem wspoétczesnej gospodarki opartej na
doswiadczeniach (Chang, 2018; Stasiak, 2013). Konfe-
rencja jako produkt zaspokaja wiele réznych potrzeb
jej uczestnikow. Jest to zatem przykiad nowoczesne-
go produktu systemowego (Niemczyk, 2014; Olearnik,
2016). W teorii zarzadzania ustugami stwierdzono, iz
zadowolenie z ustugi moze rozwinac si¢ w lojalnos¢
klientéw (Hallowell, 1996). Mozna zatem spodziewac
sie tego, iz osoby biorace udziat w konferencjach na-
ukowych zostang w przysztosci uczestnikami innych
form turystyki i beda pozytywnie wplywac na rozwo;
roznych sektoréw gospodarki danych destynagji.

5. WNIOSKI

Wspélczesne konferencje sg ztozonymi produktami
systemowymi na rozwijajacym si¢ rynku turystycznym.
Sukces podmiotéw zaangazowanych w organizacje
i obstuge takich spotkan biznesowych mozna opisa¢
jako proces identyfikacji i spetniania oczekiwan uczest-
nikow (delegatow). Koncepcja konferencji obejmuje
rézne formy spotkan, ktére mozna wyodrebni¢ wedtug
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roznych kryteridow (np. znaczenie spotkan dla destyna-
qji, skala internacjonalizacji wydarzenia, sita wptywu
na rozwoj miejsca docelowego, sposoby finansowania
organizacji wydarzenia, jak i udziatu uczestnikow).
Autorzy stwierdzili, ze konferencje EIW, bedace inte-
resujacym przyktadem wspodtczesnych spotkan kon-
ferencyjnych, moga by¢ rozpatrywane jako przyklad
produktéw systemowych. Te miedzynarodowe konfe-
rencje odbywaja si¢ corocznie (powtarzalnie) w wielu
krajach i sg finansowane ze srodkéw Unii Europejskie;.
Aby zidentyfikowac¢ czynniki sukcesu tych spotkan
jako systemowych produktow turystycznych, autorzy
skupili si¢ na opiniach zagranicznych gosci uczestni-
czacych w EIW w Kownie na Litwie.

Analiza kalendarza konferencji EIW w ciagu roku
pozwolita zauwazy¢, ze wiekszos¢ wydarzen odbywa
sie w kwietniu i maju. Mozna przypuszczac, ze zorgani-
zowanie takiej konferencji w innych miesigcach w ciggu
roku pomoze organizatorom unikna¢ duzej konkurencji
i wzbudzi¢ wieksze zainteresowanie uczestnikow.

Waznym elementem sukcesu konferencji jest wtas-
ciwy proces komunikacji (odpowiednio zainicjowany
weczesniej, aby planisci podejmowali decyzje w terminie
przewidzianym w ich organizacjach) przy uzyciu jej
odpowiednich form. Komunikacja opiera si¢ na kon-
takcie podczas innych wydarzen oraz na dotarciu do
decydentow (marketing bezposredni) w instytucjach,
z ktérych majq pochodzi¢ uczestnicy.

Tres¢ materiatéw promocyjnych, programow, za-
proszen powinna odnosic¢ si¢ do oficjalnych motywacji
zwigzanych z celami zawodowymi, zdobywaniem
wiedzy oraz nawigzywaniem nowych relacji zawo-
dowych. Waznym elementem komunikacji jest pre-
zentacja ,,wiadomosci o miejscu odbywania si¢ konfe-
rencji”, a takze réznych aspektéw ,nowosci gtéwnego
organizatora”.

Z uwagina fakt, ze zaréwno przetozeni, jak i przyszli
uczestnicy decydujg o udziale w konferencjach, ko-
nieczne jest bardzo dobre przygotowanie informacji
o wydarzeniu, miescie, miejscu docelowym (w kilku
jezykach), w tym na temat: dostepnosci komunika-
cyjnej, zakwaterowania, ogolnego programu i pdzniej
szczegdlowych wydarzen. Informacje te moga przybrac
forme rozbudowanej strony internetowej wydarzenia,
ale takze aplikacji mobilne;j.

Waznym czynnikiem warunkujacym sukces konfe-
rencji jest rOwniez organizacja programu wydarzen to-
warzyszacych, w szczegdlnosci zwiedzania miejsca do-
celowego i okolicy. Uczestnikami miedzynarodowych
konferencji sa osoby z zagranicy, bardzo zainteresowa-
ne nawigzaniem profesjonalnych kontaktéw, promocjg
wilasnej instytugji, ale takze poznaniem miasta i kraju,
do ktérego przyjechaly. Dlatego szukaja i oczekuja od
organizatorow konferencji zapewnienia ustug, ktére
zaspokoja te potrzeby. Uczestnicy sami docieraja do
centréw handlowych. Informacje o nich w materiatach

promocyjnych nie sa konieczne, ale moga uatrakcyjnic
pobyt gosci w miescie i by¢ forma spedzania czasu
wolnego od zaje¢ konferencyjnych.

Autorzy skoncentrowali si¢ na analizie wybranych
determinant atrakcyjnosci spotkan konferencyjnych.
Maja tez Swiadomo$¢ ograniczen zwiazanych z tymi
badaniami i wnioskowaniem wynikajacym z analizy
zastosowanych w nich kryteriow oraz pewnej dynamiki
zmian oczekiwan uczestnikéw spotkan konferencyj-
nych. Artykut moze by¢ przyktadem metodyki badan
naukowych spotkan konferencyjnych, ktére w warun-
kach zmian gospodarczych w Europie sa interesujacy-
mi produktami zaréwno przedsigbiorstw, jak i insty-
tugji publicznych. Dalsze udoskonalanie czynnikéw
sukcesu, ich obserwacja oraz identyfikacja warunkow
rozwoju takich produktéw wymagaja badan réznych
rodzajow konferencji przeprowadzonych w wielu
krajach. Wskazane w artykule czynniki warunkujace
sukces spotkan EIW moga by¢ wykorzystane przez
organizatoréw innych konferencji naukowych, a tak-
ze organizacji turystycznych, aby zwigkszy¢ atrakcyj-
noscich ofert i lepiej zorganizowac rozne ustugi zawar-
te w takich produktach systemowych jak konferencje
miedzynarodowe.
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