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Dane te postuzg wtascicielom obiek-
tow konferencyjnych do podejmowania
lepszych decyzji biznesowych. Aktualna
edycja jest zatem probg przedstawienia
kondycji rynku obiektow konferencyj-
nych w Polsce w 2019 r. Wpisuje sie ona
w nurt corocznych analiz majgcych na
celu zebranie informacji, ktore postuza
wtascicielom obiektow konferencyjnych
do wnioskowania na temat stanu ich
przedsiebiorstw w kontekscie obecnych
trendow rynkowych, a przede wszystkim
do podejmowania optymalizacji dziatan
zmierzajgcych do realizacji celow sprze-
dazowych.

CHARAKTERYSTYKA

BADANYCH OBIEKTOW

Za pomoca Computer-Assisted Web Inte-
rview (CAWI), tj. kanatu internetowego,
w kwietniu biezgcego roku rozprowa-
dzono ankiety do obiektow konferen-
cyjnych znajdujgcych sie na terenie Pol-
ski. Poszczegolne czesci kwestionariusza
dotyczyty roznych aspektow porusza-
nej problematyki i zostaty przedstawione
w ponizszych analizach. W badaniu wzieto

udziat 265 dyrektorow hoteli, marketingu,
sprzedazy oraz wtascicieli obiektow.
Pierwszym analizowanym komponentem
byta lokalizacja badanych podmiotow.
Jak wynika z uzyskanych danych, naj-
wiekszy udziat w badaniu wziety obiekty
7z woj. matopolskiego (17,97%), nastep-
nie z mazowieckiego, dolnoslgskiego
i wielkopolskiego (odpowiednio: 14,06%,
12,89%, 11,72%). Z kolei najmniejszy udziat
w tym przedsiewzieciu badawczym maja
obiekty z wojewodztw: podkarpackiego
i lubuskiego (po 0,78%).

LOKALIZACJA JAKO PODSTAWOWY
WYROZNIK OBIEKTOW

Zasadniczg cechg wyrozniajgcg obiekty
jest ich lokalizacja, na ktorg wskazuje
az 67,05% badanych podmiotow. Ta
zmienna w zesztorocznym badaniu takze
byta najwazniejszym wyrdznikiem bada-
nych przedsiebiorstw. Drugim istotnym
atrybutem, na ktory wskazywano, byto
dopasowanie obiektow konferencyj-
nych do potrzeb klienta (38,37% wska-
zanr). Trzecig wazng cechg dla respon-
dentow jest mozliwose noclegu (36,82%

gtosow). Waznymi zmiennymi sg takze
dwa kolejne wskazania: jakos¢ obstugi
(29,84%) oraz standard obiektu (29,07%).
Odpowiadajac na pytanie: ,Jaka jest
srednia liczba uczestnikow szkolenia
w Twoim obiekcie?’, 42,91% respon-
dentow wskazato przedziat 21-30 osob.
28,35% badanych odpowiedziato, ze
jest to przedziat 31-40 osob, natomiast
25,59% wskazan dotyczy przedziatu
11-20. Tylko 3,15% ankietowanych wska-
zato na przedziat 1-10 osob.

Jesli chodzi o srednig liczbe uczestni-
kow konferencji w badanych obiektach,
to najwiecej wskazan (28,23%) doty-
czyto przedziatu 76-100 osob, 23,39%
respondentow wskazato przedziat 41-50,
a 19,35% — 51-75 osob.

DYSPONUJEMY NAJCZESCIEJ

TRZEMA SALAMI KONFERENCYJNYMI
Kolejne pytanie w przygotowanym kwe-
stionariuszu ankiety odnosito sie do
liczby sal szkoleniowo-konferencyjnych
w badanych obiektach. Okazuje sie, ze
podmioty biorgce udziat w tym bada-
niu najczesciej dysponujg stosunkowo
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WYKRES 1. CO WYROZNIA OBIEKT NA RYNKU SZKOLENIOWO -

dopasowanie do potrzeb klienta

bogata oferta ustug dodatkowych

referencje od klientow

rekomendacje serwisu konferencyjnego (np. SaleBiznesowe.pl)

nowoczesne technologie zastosowane w obiekcie
np. aplikacja mobilna na telefon z planem obiektu

niewielka liczbg sal konferencyjno-szko-
leniowych. Najwiecej respondentow
(21,79%) ma trzy tego typu sale, 15,18% —
cztery, 14,40% wtascicieli — tylko dwie
sale szkoleniowo-konferencyjne, a 11,28%
respondentow ma w swych zasobach
piec takich sal. Tylko jedna badana osoba
wskazata, ze dysponuje az 45 salami.

Ponadto jeden z badanych obiektow dys-
ponuje ogromng salg szkoleniowo-kon-

mozliwos¢ noclegu

darmowy parking

-KONFERENCYJNYM? //

lokalizacja

cena
jakos¢ obstugi

standard obiektu

wyposazenie

inne, wpisz jakie

ferencyjng, moze w niej pomiescic¢ az
15 000 osob. Jednakze najwiecej respon-
dentow, . 12,40%, wskazuje, ze ma sale
mieszczgce do 200 osob. 8,91% wska-
zan dotyczy pomieszczen, w ktorych
jednoczesnie moze przybywac do 150
gosci. Z dalszych analiz wynika, ze 8,53%
obiektow ma sale szkoleniowo-konferen-
cyjne mieszczace do 100 osob. Nieliczne
badane podmioty dysponujg salami

36,82%

67,05%

mogacymi pomiescic do 400 i 500 osob
(po 3,49% wskazan).

LICZA SIE BRANZA FINANSOWA,
MEDYCZNA | FARMACJA

/ dalszych analiz wynika, ze, tak jak
w poprzednim badaniu, w obiektach naj-
czesciej organizowane sg szkolenia i kon-
ferencje dla sektora finansowego (55,12%).
Druga grupe stanowig w tym wzgledzie

WYKRES 2. LICZBA SAL SZKOLENIOWO-KONFERENCYJNYCH

O N 0 O = 0NN M W

O N N - = e —
H O3NS LREERE

W OBIEKCIE //

14,40%

15,18%

21,79%




WYKRES 3. BRANZE NAJCZESCIEJ ORGANIZUJACE SZKOLENIA

I KONFERENCJE //
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ustugi kosmetyczne, fryzjerskie - 748%

przedstawiciele zawodow medycznych
oraz farmacji 52,36%. Dla przedstawicieli
handlu oraz edukacji/nauki przygotowuje
sie w badanych podmiotach (odpowied-
nio 39,37% i 38,58%) roznego rodzaju
szkolenia, eventy, kursy itp. 20,08% wyda-
rzen organizowanych jest dla organiza-
cji rzgdowych oraz partii politycznych,
a 17,72%, dla przedstawicieli zawodow
zwigzanych z informatyka.

turystyka - 6,30%

nieruchomosci - 5,91%

NAJWAZNIEJSZE SA

WRZESIEN | PAZDZIERNIK

Tak jak w zesztorocznym badaniu naj-
wieksze zainteresowanie wynajmem
sal szkoleniowo-konferencyjnych przy-
pada na miesigce jesienne, tj. pazdziernik
i wrzesien (odpowiednio 64,84% i 61,72%
wskazan). Poza tym dosc¢ znaczace zain-
teresowanie organizacjg konferencji
i szkolen przypada na marzec, maj oraz

czerwiec (odpowiednio 30,86%, 35,94%
i 37.11% wskazan).

Najmniejszym zainteresowaniem cieszg
sie miesigce wakacyjne (0,78% w lipcu
i zerowe zainteresowanie wynajmem
w sierpniu). Jesli chodzi o dni tygodnia,
to, tak jak w minionym roku, najwiecej
szkolen, warsztatow itp. przypada na
dni pracujgce - kolejno czwartek, wto-
rek i srode.

WYKRES 4. NAJISTOTNIEJSZE ELEMENTY WYPOSAZENIA SAL
DLA ORGANIZATOROW SZKOLEN/KONFERENCJI? //

0,78% 1,95%
komputery inne
44,75%
klimatyzacja
80,54%
projektor
34,24%
Swiatto
dzienne
20,62%
3,89% mozliwose
ekran LCD zaclemnienig

sali
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WYKRES 5. PROPOZYCJE SPEDZANIA CZASU WOLNEGO, Z KTORYCH
NAJCZESCIEJ KORZYSTAJA UCZESTNICY KONFERENCJI
I WYDARZEN //

8,17%

inne

9,73%
nie korzystaja
z takich ustug

7,39%
kregle

m]

0,78%

karaoke

12,06%

pokazy (tarica, barmariskie, itd.)

PO PIERWSZE, PROJEKTOR!
Organizatorzy szkolen/konferencji, decy-
dujac sie na wynajem sal, stwierdzaja, ze
najistotniejszymi elementami wyposa-
zenia powinny byc: projektor — 80,54%
wskazan, dostep do internetu w sali —
60,70% gtosow oraz klimatyzacja —
44,75%. W dalszej kolejnosci wymieniano
Swiatto dzienne — 34,24%, nagtosnienie —
27,63%, mozliwosci zaciemnienia sali —
20,62% oraz flipcharty — 17,12%.

PARKING | WYPOSAZENIE SALI
ZACHETA DO EVENTOW

Osoby organizujace szkolenia/konfe-
rencje, szukajgc odpowiedniej sali dla
uczestnikow, najczesciej pytaja (poza
terminem, noclegiem, ceng i caterin-
giem) o dostepnosc do parkingu (52,53%)
i wyposazenie sali (50,97%). Waznymi
zmiennymi w tym wzgledzie s3g takze:
rozmiar sali i lokalizacja obiektu (odpo-
wiednio: 48,25% i 46,69% wskazan).

LICZA SIE SZKOLENIA

Kolejne pytanie poddane analizie
brzmiato: ,Jakiego rodzaju spotka-
nia odbywajg sie najczesciej w Twoich
salach?”. Z uzyskanych danych wynika, ze
najczesciej w badanych obiektach organi-
zuje sie szkolenia (85,55% gtosow oddano
na te kategorie), na drugim miejscu zna-
lazty sie konferencje, na ktore wskazuje
68,36% respondentow. Dalsze pozycje
zajety: imprezy integracyjne, warsztaty

oraz spotkania okolicznosciowe (odpo-
wiednios 33,59%, 26,17%, 25,00%).

POSTAW NA IMPREZY TANECZNE

I ZWIEDZANIE OKOLICY

Niezmiernie istotng kwestig w niniejszym
badaniu byty odpowiedzi respondentow
na temat preferowanych przez uczest-
nikow konferencji/szkolen form spedza-
nia czasu wolnego. Jak wynika z analiz
literaturowych, aktywnosc fizyczna jest
dla cztowieka najskuteczniejszg ,odtrutka
biologiczng’, kompensujgcg ujemne
skutki obecnych warunkow zycia. Oka-
zuje sie, ze dla uczestnikow eventow
najpopularniejszg forma ruchu w czasie
wolnym sg imprezy taneczne — 48,25%.
/naczaca grupa czas ten poswiecitaby
na zwiedzanie okolicy — 38,52%. Niemal
tyle samo osob uwaza, ze dobrym prze-
rywnikiem oficjalnych spotkan bytoby
ognisko/grill = 35,80%. Z zebranych
danych wynika takze, ze zabiegi SPA s3
ciekawag forma relaksu i wypoczynku po
formalnych spotkaniach. W ten sposob
chciatoby spedzac czas wolny 26,46%
uczestnikow.

Odnoszac sie do przyczyn zwigzanych
z niemozliwoscig organizowania wiek-
szej liczby szkolen/konferencji, ponad
potowa badanych (58,57%) stwierdza,
ze gtowng przyczyng jest za mata liczba
sal w obiekcie. Nieco mniej respon-
dentow (47,81%) wskazuje na niewielka
powierzchnie sal. 16,33% badanych osob

48,25%

26,46%
SPA

3,11%
paintball

stwierdza, ze zasadniczy powod nieorga-
nizowania wiekszej liczby ww. spotkan
stanowi niski budzet na reklame.

Na pytanie: ,Czy zainteresowanie organi-
zatorow ustugami dodatkowymi w ostat-
nich 12 miesigcach spadto czy wzrosto?”
61,07% stwierdzito, ze nie zmienito sie,
22,95% respondentow uwaza, ze Wzro-
sto, a tylko 11,89% wskazuje na spadek
Zainteresowania.

REKLAMA INTERNETOWA

JAKO GLOWNY SPOSOB
POZYSKIWANIA KLIENTOW

Istotng kwestig w niniejszym badaniu byta
wiedza na temat sposobow pozyskiwa-
nia przez respondentow klientow na
szkolenia i konferencje. Okazuje sie, ze
tak jak w zesztorocznym badaniu reklama
w internecie jest gtownym narzedziem,
przy pomocy ktorego pozyskuje sie klien-
tow (69,53% wskazar). Drugie miejsce
zajmuje sprzedaz bezposrednia (57,81%),
a trzecie — rekomendacja (49,22% wska-
zan). Istotny jest takze marketing szep-
tany (46,09% gtosow). Co ciekawe,
zadna z badanych osob nie wskazata na
reklame w telewizji jako mozliwosc pozy-
skiwania klientow.

POSTAW NA PORTALE
KONFERENCYJNE

Powyzsze odpowiedzi respondentow
korespondujg z kolejnym pytaniem odno-
szacym sie do form reklamy internetowe,




WYKRES 6. NAJCZESTSZE KANAEY POZYSKANIA KLIENTOW
(SZKOLENIA I KONFERENCJE) //

reklama w Internecie

sprzedaz bezposrednia

marketing szeptany

nie stosujemy zadnych sposobow
na pozyskanie klientow”

e-mail marketing (mailingt)

uczestnictwo w targach

reklama w prasie branzowej

programy lojalnosciowe

z ktorych badane osoby najczesciej
korzystajg. Okazuje sie, ze 7549% z nich
korzysta z reklam na portalach konferen-
cyjnych (np. SaleBiznesowe.pl), 45,14%
wskazan dotyczy reklam na portalach
spotecznosciowych (np. Facebook, Lin-
kedIn) oraz pozycjonowania w wyszuki-
warce Google i reklam w wyszukiwarce
Google (Google Ads) (odpowiednio:
38,52% i 30,35% wskazan).

rekomendacje

linkedIn.com

mnne

reklama w TV 0,00%

RANKING SERWISOW
KONFERENCYJNYCH W POLSCE
Hotelarze wskazali najskuteczniejsze ser-
wisy konferencyjne: MojeKonferencje.pl —
86,33%, SaleBiznesowe.pl — 66,80%, konfe-
rencje.pl — 37,11%, Salekonferencyjne.pl —
30,08% oraz MiejscaKonferencyjne.pl —
28,91%.

Powyzej zaprezentowane wskazania sg
koherentne z kolejnymi odpowiedziami

69,53%

dotyczgcymi inwestowania w marketing
internetowy w 2019 r. Przede wszystkim
respondenci planuja zwiekszyc¢ inwestycje
w reklame na portalach konferencyjnych
- 62,35% wskazan (np. SaleBiznesowe.pl)
oraz spotecznosciowych (45,34%).

Z dalszych analiz wynika, ze podstawo-
wym zrodtem pochodzenia klientow
sg firmy szkoleniowe — 24,06% wska-
zan. Nastepne znaczace zrodta to mate

WYKRES 7. NAJCZESCIEJ STOSOWANE FORMY REKLAMY

reklama na portalach konferencyjnych
(np. SaleBiznesowe.pl)

reklama na portalach spotecznosciowych

(np. Facebook, LinkedIn)

pozycjonowanie w wyszukiwarce Google
systemy rezerwacyjne (np. Booking.com, HRS)
reklama w wyszukiwarce Google (Google Ads)

e-mail marketing

artykuty sponsorowane na portalach

inne - wpisz jakie

nie promujemy sie w Internecie

remarketing

INTERNETOWEJ //

38,52%

75,49%

36,96%



i Srednie przedsiebiorstwa (27,83%) oraz
duze firmy i korporacje (18,39%). Nieco
mniej wskazan dotyczy instytucji publicz-
nych oraz profesjonalnych organizato-
row konferencji i eventow (odpowiednio
12,98%112,21%).

Kolejne pytanie w kwestionariuszu ankiety
odnosito sie do liczby konferencji, jakie
odbyty sie w badanych podmiotach
W ciggu minionego roku. Okazuje sie, ze
10,84% badanych osob bardzo preznie
dziata w tym obszarze, gdyz w ich obiek-
tach odbyto sie w ostatnich dwunastu
miesigcach ponad 100 konferencji. Z kolei
14,46% respondentow wskazuje na prze-
dziat 13-24. Niemal taki sam odsetek gto-
sow (14,06%) dotyczy przedziatu 37-54.
Natomiast 13,65% badanych byto organi-
zatorem omawianych przedsiewziec¢ od
25 do 36 razy. Ciekawe jest tez, ze 10,84%
respondentow wskazato, ze w tym okre-
sie zorganizowali 4—-6 konferencji, taki
sam procent co obiekty z organizacja
powyzej 100 konferenciji.

Z kolei najwiecej szkolen, tj. powy-
zej 150, w ostatnich 12 miesigcach
odbyto sie w 11,24% badanych obiek-
tow, a tylko 6,83% respondentow wska-
zuje na przedziat 101-150. Z dalszych
analiz wynika, ze ponad 1/5 responden-
tow (20,88%) organizowata szkolenia od
51 do 75 razy w omawianym okresie.
Niemal potowa badanych obiektow
(49,19%) organizuje konferencje trwajgce
nie wiecej niz dwa dni. 46,37% wskazan

dotyczy jednodniowych eventow, a nie-
liczne gtosy (4,44%) odnoszg sie do kate-
gorii ,3 dni i wiecej”. W przypadku szko-
len najwiecej wskazan dotyczy dwoch dni
(64,03%), a niemal 31,23% badanych stwier-
dzito, ze s3a to jednodniowe spotkania.
Najczesciej wskazywanymi przez wta-
scicieli obiektow srednimi przychodami
netto z organizowanych konferencji
(ostatnie 12 miesiecy) sg kwoty w prze-
dziatach: 5-10 tys. zt oraz powyzej
60 tys. zt (po 19,53%). Dos¢ znaczna
grupa respondentow (15,81%) wskazuje
na przedziat 10-20 tys. zt. Nieliczne
osoby (3,26%) uzyskujg z konferencji przy-
chaod netto w zakresie 40-60 tys. zt.
Biorgc pod uwage wskazania respon-
dentow dotyczgce srednich przychodow
netto uzyskiwanych ze szkolen, nalezy
stwierdzic, ze najwieksza grupa badanych
0sob (20,74%) osigga sumy 4-6 tys. zt.
Z kolei 1843% wskazan dotyczy przedziatu
4-6 tys. zt, a 16,13% respondentow wska-
zuje na kategorie: ,powyzej 20 tys. zt".

INWESTYCJE SZANSA NA

POZYSKANIE KLIENTOW

Aby przyciggnac potencjalnych klientow,
nalezy stale inwestowac w zaplecze szko-
leniowo-konferencyjne, zgodnie z zasada
,.Jakosc to cos, co zadowala, a nawet
zachwyca klientow”. Zasade te rozumieja
i wdrazajg badane osoby, poniewaz zdecy-
dowana wiekszos¢ z nich (86,84%) wska-
zuje, ze ma w planach zainwestowanie
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w ww. zaplecze okreslonych kwot. Warto
nadmienic, ze powyzej 40 tys. zt chce
zainwestowac 3,07% respondentow.
Niemal 1/3 (27,19%) wskazuje na prze-
dziat 0-2 tys. zt. Nieco mniej osob, {j.
24,56%, chce przeznaczyc 2-5 tys. zt. na
ww. inwestycje.

W PROMOCJI ZAPLECZA
KONFERENCYJNEGO STAWIAJ

NA PROFESJONALIZM

W badanych obiektach w zdecydowa-
nej wiekszosci zatrudnieni sg fachowcy
w dziale sprzedazy/sprzedawcy lub na
stanowisku marketingowca (odpowied-
nio 43,03%, 24,30%). Tylko 7.17% wiascicieli
wskazato, ze nie ma takiej osoby w swoim
obiekcie. Z uzyskanych danych wynika, ze
wtasciciele badanych obiektow powaz-
nie odnoszg sie do analizowanych kwestii,
gdyz znaczaca grupa badanych zatrudnia

WYKRES 8. NAJSKUTECZNIEJSZE SERWISY KONFERENCYJNE

W POLSCE //
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WYKRES 9. PLANOWANE INWESTYCJE W PROMOCJE ZAPLECZA
SZKOLENIOWO-KONFERENCYJNEGO W 2019 //

3,51%
20-40 tys. zt

18,86%
5-10 tys. zt

osoby, ktore profesjonalnie zajmujg sie
marketingiem zaplecza szkoleniowo-kon-
ferencyjnego.

Wiekszos¢ badanych (45,16%) oce-
nia dobrze lub bardzo dobrze sytuacje
na rynku konferencji i szkolen w 2019 r.
42,34% uwaza, ze sytuacja w tym obszarze
nie zmienita sie w stosunku do poprzed-
nich lat. Kategorie ,zle” wskazato tylko
12,10% osob.

3,07%
powyzej 40 tys. zt

27,19%

24,56%
2-5 tys. zt

PODSUMOWANIE

Z roku na rok daje sie zauwazyc¢ zwiek-
szona odpowiedzialnosc wtascicieli
badanych podmiotow wobec klien-
tow. Jej wyrazem sg m.in. dziatania
podejmowane zgodnie z tacinskg mak-
syma Tempora mutantur et nos muta-
mur in illis (,Czasy sie zmieniajg i my
zmieniamy sie z nimi”), Mmajgce na celu
m.in. zaspokojenie rosngcych potrzeb

0-2 tys. zt

klientow. State inwestowanie w posia-
dane zaplecza szkoleniowo-konferen-
cyjne oraz zatrudnianie profesjonalnej
kadry to kolejny wyraz tej odpowiedzial-
nosci. Warto zapamietac, aby konkuro-
wac jakoscig zamiast ceng, ktora przy
wyborze obiektu znajduje sie na czwar-
tym miejscu najwazniejszych czynnikow
wymienianych przez organizatorow kon-
ferencji i szkolen. =

WYKRES 10. OSOBY ZAJMUJACE SIE MARKETINGIEM ZAPLECZA
SZKOLENIOWO-KONFERENCYJNEGO W OBIEKTACH. //
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