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BADANE OBIEKTY

Badanie, w ktorym wzieli udziat przed-
stawiciele branzy hotelarskiej z catej
Polski, zostato przeprowadzone
w pierwszych miesigcach 2018 r. Udziat
w nim wzieto 172 hotelarzy, ktorzy zde-
cydowali sie podzielic doswiadcze-
niem i zachowaniami majgcymi miej-
sce w ich obiekcie. Ankieta internetowa,
przy pomocy ktorej zostato przeprowa-
dzone badanie, miata charakter w petni
anonimowy. Wzieli w niej udziat przede
wszystkim przedstawiciele woj. mato-
polskiego (15,70%), wielkopolskiego
(13,95%) oraz mazowieckiego i dolno-
Slgskiego (po 12,21%).

Obiekty biorgce udziat w badaniu
w zdecydowanej wiekszosci podkre-
slajg, ze ich wyroznikiem jest lokalizacja
(59,54%). W dalszej kolejnosci za istotne
atrybuty wskazywaty one dopasowywa-
nie sie do potrzeb klienta (41,62%), moz-
liwos¢ noclegu (31,79%), korzystng cene
(31,21%) oraz jakosc¢ obstugi (30,06%).
Porownajmy to od razu z potrzebami
organizatorow imprez szukajgcych
sal konferencyjnych. Otoz najczesciej
padajgcymi pytaniami o odpowiednia
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sale sg: cena (75,14%), dostepnosc sal
w danym terminie (50,29%), mozliwosc
noclegu (36,99%) oraz wyposazenie
sal (34,10%). W porownaniu z zesztym
rokiem najwazniejszym kryterium pozo-
stata cena.

Wiekszosc obiektow biorgcych udziat
w ankiecie ma stosunkowo niewielka
powierzchnie konferencyjno-szkole-
niowg — 2 sale (17.06% ankietowanych),
3 (15,88%), 4 (16,47%) badz 5 (14,12%).
Jak widac, tgcznie stanowi to prawie
2/3 badanych obiektow. Z drugiej strony
wsrod obiektow wystepujg duze roznice
w zakresie liczby osob, jakie jest w stanie
pomiescic najwieksza sala szkoleniowa
w danym obiekcie. Okoto 20% ankieto-
wanych wskazato, ze moze ona przyjgc
maksymalnie 100 (11,11%) lub 200 osob
(8,19%), chociaz wsrdd ankietowanych
byty tez obiekty moggce w najwiekszej
sali pomiesci¢ maksymalnie do 20 osob,
a takze takie mogace przyjac¢ nawet 1000
uczestnikow konferencji.

Wazne jest w tej kwestii rowniez spojrze-
nie na srednig liczbe uczestnikow orga-
nizowanych spotkan. W ankiecie jedno
pytanie dotyczyto szkolen, osobne kon-
ferencji. Jesli chodzi o te pierwsze,
to najczesciej w spotkaniach bierze
udziat 21-30 uczestnikow (29,41%),
11-20 0s6b (19,41% odpowiedzi) lub
31-40 uczestnikow (17,65%). Jesli cho-
dzi o srednig liczbe uczestnikow kon-
ferencji, to najczesciej padaty poniz-
sze odpowiedzi: 51-75 uczestnikow
(w 24,71% obiektach), 76-100 (22,94%)
oraz 101-150 osob (14,12%).

Za najwazniejszy czynnik wyrozniajgcy
obiekt na rynku najczesciej uznawana
jest lokalizacja (59,54%), a po niej dopa-
sowanie do potrzeb klienta (41,62%),
mozliwos¢ noclegu (31,79%) oraz cena
(31,21%) i standard obiektu (30,06%).

SZKOLENIA DOMINUJA

Dominujgcym rodzajem spotkan odby-
wajgcych sie w obiektach w Polsce sg
w dalszym ciggu szkolenia (80,35%). Na
drugim miejscu, tak jak i w poprzednim
roku, znalazty sie kolejno konferencje
(58,96%) i imprezy integracyjne (32,95%).
Na kolejnych miejscach znalazty sie
wesela (26,95% odpowiedzi), spotka-
nia okolicznosciowe typu chrzciny,
komunie, urodziny (24,28%), warsz-
taty (19,65%) oraz spotkania biznesowe
(18,50%). Jak mozna zauwazyc¢, pomimo
zapowiadanego wzrostu znaczenia
w rynku kategorii ,warsztaty” w dalszym
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pismo menedzeréw hotel

WYKRES 2.
NAIJWAZNIEJSZE ELEMENTY
WYROZNIAJACE OBIEKT NA RYNKU //

okalizacia || -5+
dopasowanie do potrzeb klienta _ 41,62%
mozliwosé noclegu _ 31,79%
cera |G 5121
jakosc obstugt ||| | | I 30.06%
standard obiektu _ 30,06%
bogata oferta ustug dodatkowych _ 21,97%

darmowy parking _ 19,08%

referencie od kientow [ 7.51%

wyposazenie - 6,94%

inne [ 5.78%

nowoczesne technologie zastosowane

w obiekcie, np. aplikacja mobilna na I 2,31%

telefon z planem obiektu

ciggu jedynie co pigty ankietowany
wskazat je jako sposob wykorzystania
sal, co wskazuje, ze zapowiedzi sie nie
sprawdzity i w dalszym ciggu liczg sie
przede wszystkim cele szkoleniowe
i konferencyjne.

Kluczowe na rynku konferencyjnym
miesigce to niezmiennie okres wiosny
i jesieni, a wsrod nich wrzesien (67,84%),
pazdziernik (57,31%), czerwiec (42,11%),
maj (35,67%) oraz kwiecien (29,82%).
Widac, ze tak jak w zesztorocznym

WYKRES 3.
RODZAJE SPOTKAN ORGANIZOWANYCH
W OBIEKTACH KONFERENCYJNYCH //

szkolenia ||| <o 35>
konferencje _ 58,96%
imprezy integracyjne _ 32,95%
wesela _ 26,59%

spotkania okolicznosciowe - 24,28%

(np. chrzciny, komunie, urodziny)

warsztaty - 19,65%

spotkania biznesowe - 18,50%

prezentacje produktu - 9,25%

rekrutacje . 5,78%
kongresy I 4,05%
inne I 1,16%




, WYKRES 4.
BRANZE NAJCZESCIEJ ORGANIZUJACE
SZKOLENIA I KONFERENCJE //

medycyna | farmacja _ 57,89%
ustugi finansowe _ 57,31%
handel _ 45,61%
edukacja/nauka _ 35,67%
informatyka _ 19,88%
motoryzacja - 15,20%
organizacje rzadowe, partie polityczne - 15,20%
turystyka - 7.02%
inne - 8,77%

nieruchomosci l 2,92%

telekomunikacja I 2,34%

badaniu najwazniejszym miesigcem
pozostaje wrzesien i w dalszym ciggu
obserwujemy takze bardzo niskie
zainteresowanie miesigcami waka-
cyjnymi oraz przetomem roku. Dla
tych miesiecy odpowiedzi na powyz-
sze pytania pytania wynoszg ok. 5%
(dla stycznia i lutego) lub nawet ok. 1%
(dla lipca, sierpnia i grudnia).

W takich miesigcach wtasciciele obiek-
tow zapewniajg sobie dochod poprzez
imprezy okolicznosciowe, takie jak
wesela czy noworoczne przyjecia. Jesli
chodzi o dni tygodnia, w ktore odbywa
sie najwiecej konferencji i szkolen, to -

tak jak w poprzednich badaniach — jest
nim czwartek, a w dalszej kolejnosci
wtorek, sroda i pigtek. Dni powsze-
dnie, przeznaczone na sprawy zawo-
dowe, sg tym samym najgoretszym
czasem dla branzy spotkan. Weekendy
sg natomiast zarezerwowane dla rekre-
acji i wypoczynku.

MEDYCYNA, FINANSE | HANDEL

Jesli chodzi o pochodzenie klientow obiek-
tow konferencyjnych, to najliczniej repre-
zentowani sg przedstawiciele woj. mazo-
wieckiego (75,29% — wzrost 0 9 punktow
procentowych w porownaniu z rokiem

WYKRES 5.
SPOSOBY SPEDZANIA CZASU WOLNEGO
PRZEZ UCZESTNIKOW WYDARZEN //

imprezy taneczne _ 59,65%
ognisko/grill _ 46,78%
zwiedzanie okolicy _ 31,58%
seA [ 25 2+
nie oferujg takich ustug - 11,11%
pokazy (tarca, barmariskie itd) - 10,53%

inne - 9,94%

nie korzystajg z takich ustug - 8,77%
karaoke . 4,68%

paintball l 2.92%
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ubiegtym), wielkopolskiego (27,65%)
oraz matopolskiego (22,35%). Blisko
granicy 20-procentowej znajduje sie
jeszcze woj. dolnoslaskie (19,41%).
Pozostate regiony majg zdecydowanie
mniej odpowiedzi. Najmniejszy odse-
tek wsrod klientow obiektow konfe-
rencyjnych stanowig przedstawiciele
firm z woj. lubuskiego, opolskiego oraz
Swietokrzyskiego.

Patrzac na branze zawodowe, najcze-
sciej spotykajg sie przedstawiciele firm
z obszaru medycyny i farmacji (57,89%),
ustug finansowych (57,31%) i handlu
(45,61%). Dos¢ liczni sg rowniez przed-
stawiciele branzy edukacyjnej i nauko-
wej (35,67%), informatycznej (19,88%)
oraz motoryzacyjnej (15,20%). Jesli
chodzi o zrodto pochodzenia klien-
tow, to najczesciej sg wymieniane mate
i Srednie przedsiebiorstwa (29,99%),
duze firmy i korporacje (22,63%) oraz
firmy szkoleniowe (21,69%). Warto tez
wspomnie¢ w tym kontekscie o profe-
sjonalnych organizatorach konferencji
i eventow (11,45%) oraz instytucjach
publicznych (11,07%).

Dla wyboru miejsca szkolenia czy
konferencji wazne jest wyposaze-
nie danej sali. Podstawowe elementy
wyposazenia, na ktore zwracajg uwage
klienci, to: dostep do internetu w sali
(66,47%), projektor (58,96%), klimatyza-
cja (38,73%), rozmiar sali (32,37%) oraz
Swiatto dzienne (30,64%). W porowna-
niu z zesztorocznym badaniem jesz-
cze bardziej wzrosta rola klimatyzacji
(wzrost o 7 punktow procentowych),
ktora zapewnia duzo wiekszy kom-
fort odbywania szkolen i konferencji,
zwtaszcza w cieplejsze dni.

Dla klientow wazna jest takze moz-
liwosc ciekawego spedzenia czasu
wolnego. Sposrod pojawiajacych
sie propozycji uczestnicy najcze-
sciej korzystajg z imprez tanecznych
(56,65% — tutaj znaczacy wzrost,
0 10 punktow procentowych, w porow-
naniu z rokiem poprzednim), ogni-
ska/grilla (46,78%) oraz zwiedzania
okolicy (31,58%). Wazna wydaje sie
rowniez obecnosc SPA w obiekcie —
korzysta z niego ok. jedna trzecia klien-
tow. Rozrywki takie jak karaoke czy
paintball cieszg sie matym zaintere-
sowaniem (ponizej 5% odpowiedzi).
Na liscie pojawity sie tez inne ciekawe
propozycje, choc¢ niszowe, jak lekcja
gry w golfa, sptyw kajakowy czy prze-
jazdzki wozem.
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WAZNE SZCZEGOLY

Jesli chodzi o korzystanie z ustug firm
zewnetrznych, to obiekty konferencyjne
korzystajg z nich najczesciej w celu
zapewnienia ciekawych form organi-
zacji czasu wolnego dla uczestnikow
spotkan. Decyzje o przekazaniu wskaza-
nej ustugi do firmy eventowej deklaruje
58,96% ankietowanych, w porownaniu
z zesztym rokiem odsetek ten jest iden-
tyczny. Nawiasem mowiac, wskazuje to
takze na duzy potencjat rozwoju rynku
firm eventowych w tym zakresie. Obiekty
chetnie tez korzystajg z firm zewnetrz-
nych w zakresie transportu (38,73%),
ochrony (19,08%) oraz zapewnienia
obecnosci hostess na danym wydarze-
niu (18,50%).

Wazny jest rowniez wskaznik korzysta-
nia z ustug cateringowych (16,18%), ktory
wskazuje na dosc duzy udziat w bada-
niu obiektow konferencyjnych bez
infrastruktury towarzyszacej w postaci
restauracji czy noclegoéw. Obiekty nie-
posiadajgce duzej przestrzeni konferen-
cyjnej, a majgce rozbudowane zaple-
cze gastronomiczne, mogg swiadczyc
ustugi cateringowe zwiekszajgce przy-
chod hotelu, dywersyfikujgc tym samym
Zrédto dochodu. Okoto jedna pigta obiek-
tow stwierdzita, ze nie stosuje outsour-
cingu ustug.

Warto ponadto wskazac, ze zdecydo-
wana wiekszos¢ ankietowanych obiektow
(68,48%) odpowiedziata, ze zaintereso-
wanie ustugami zewnetrznymi u klientow
nie zmienito sie i dalej aktywnie korzy-
stajg oni z opcji rozbudowy oferty obiektu
konferencyjnego, a 17% obiektow wska-
zato, ze to zainteresowanie nawet wzro-
sto. Jedynie 2% badanych stwierdzito, ze
nastgpit jego bardzo duzy spadek.

bizneshotel
WYKRES 6.
NAJCZESCIEJ STOSOWANE
FORMY REKLAMY //

reklama na portalach konferencyjnych _ o

(np. SaleBiznesowe pl) 7341%

systemy rezerwacyjne _

(np. Booking.com, HRS.pl) 42,20%
pozycjonowanie w wyszukiwarce Google _ 41,04%
reklama na portalach _ o
spotecznosciowych (np. Facebookpl) 40,46%
linki sponsorowane (Google Adwords) _ 36,99%
e-mail marketing - 14,45%
remarketing - 8,67%
inne I 2,31%

nie promujemy sie w interecie | 0,58%

reklama na portalach biznesowych | 058%

(np. Moneypl)

PO PIERWSZE, REKLAMA W SIECI
Aktualne badanie wykazato bez cienia
watpliwosci, ze najwazniejszym zro-
dtem pozyskiwania klientow jest reklama
w sieci — wskazato jg 68,21% respon-
dentow. Na kolejnych miejscach znala-
7ty sie sprzedaz bezposrednia (56,07%)
oraz rekomendacje (43,35%). To ostat-
nie wskazuje rowniez na istotnosc jako-
sci obstugi klientow, ktorzy mogg sie
odwdzieczy¢ sprowadzeniem nowych
gosci. Nastepne pozycje zajety marke-
ting szeptany (35,84%), mailingi (25,43%)
oraz programy lojalnosciowe i uczest-
nictwo w targach (po 12,14%). Reklame
w prasie branzowej wskazato jedynie
8% obiektow.

Wracajgc do reklamy w sieci — naj-
czestszg formg podejmowanych dzia-
tan w tym zakresie jest reklama na por-
talach konferencyjnych, ktorych uzywa

// Dominujgcym rodzajem spotkan
odbywajgcych sie w obiektach w Polsce
sqg w dalszym ciggu szkolenia. Na
drugim miejscu, tak jak i w poprzednim
roku, znalazty sie kolejno konferencje

I imprezy integracyjne.Na kolejnych
miejscach znalazty sie wesela,
spotkania okolicznosciowe typu
chrzciny, komunie, urodziny, warsztaty
oraz spotkania biznesowe. //

73,41% respondentow (w porownaniu
z rokiem poprzednim jest to wiec wzrost
0 4 punkty procentowe). Dodatkowo
wykorzystywane sg takze systemy rezer-
wacyjne (np. Booking.com, HRS.pl) —
42,20% odpowiedzi, pozycjonowanie
w wyszukiwarce Google (41,04%) oraz
reklama na portalach spotecznoscio-
wych (40,46%).

Rosngca popularnos¢ mediow spotecz-
nosciowych w tej kwestii wskazuje, ze
coraz czesciej obiekty aktywnie prowa-
dza profile swoich miejsc, relacjonuja
wydarzenia czy prowadzg za ich pomocg
dziatania stricte reklamowe nakierowane
na pozyskiwanie klientow biznesowych
poprzez korzystanie z systemu Facebook
Ads. Na kolejnych miejscach znalazty
sie reklama Google AdWords (36,99%),
e-mail marketing (14,45%) oraz remar-
keting (8,67%).

Najpopularniejszymi portalami wyko-
rzystywanymi w reklamie obiektow sg
mojekonferencje.pl (79,41% — tutaj wzrost
0 6 punktow procentowych w porow-
naniu z rokiem poprzednim) i salebizne-
sowe.pl (64,71% — tutaj rowniez wzrost,
o 7 punktéw procentowych). Na kolej-
nych migjscach znalazty sie konferencje.
pl (42,35%), confero.pl (31,76%), miej-
scakonferencyjne.pl i e-konferencje.pl
(po 27,65%) oraz salekonferencyjne.pl
(26,47%). Pozostate serwisy nie odgrywaja
wiekszej roli. Warto zauwazyc, ze w sto-
sunku do poprzedniego roku zmniej-
szyt sie odsetek obiektow, ktore w ogole
nie wykorzystujg portali konferencyj-
nych w swoim portfolio dziatan (4,12% —
spadek o 3 punkty procentowe).




WYKRES 7.
NAJPOPULARNIEJSZE PORTALE
KONFERENCYJNE //

mojekonferencjepl _ 79,41%
salebiznesowe.pl _ 64,71%
konferencje pl _ 42,35%
conterop! || Gz 3176%
miejscakonferencyjne pl _ 27,65%
e-konferencjepl _ 27,65%
salekonferencyjne pl - 26,47%

meetingplannerpl - 12,35%
meeting.pl . 5,29%
inne l 4,71%
nie wspdtpracujemy z zadnym portalem I 4,12%
salerezerwacje.pl I 2,35%

WYKRES 8.
LICZBA SZKOLEN ZORGANIZOWANYCH
W 2017 R. //
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Podstawowym zrodtem informaciji bran-
zowej jest internet (z tego medium korzy-
sta az 95,27% wiascicieli obiektow konfe-
rencyjnych). Respondenci chetnie czytaja
tez prase branzowa (58,58% — w porow-
naniu z poprzednim rokiem wzrost

Partner wydania: Biznes

(25,32%), hotelnews.pl (21,52%) oraz
hotelarze.pl (20,89%). Dla duzej cze-
sci wtascicieli istotne | warte uwagi s
rowniez informacje zawarte w zaktadce
aktualnosci na serwisach z obiektami
konferencyjnymi.

ILOSC SZKOLEN W 2017 ROKU

Jesli chodzi o liczbe szkolen (do 40
0s0b) realizowanych przez obiekty, to
najwiekszy odsetek odpowiedzi uzyskat
przedziat 21-35 szkolen (17,96%), nastep-
nie przedziat 36-50 (16,77%) oraz 51-75
i 6-10 szkolen (po 11,38%). Co do liczby
konferencji (impreza na wiecej niz 40
0s0Ob) realizowanych przez obiekty, to
najczesciej wskazywanym zakresem byt
przedziat 13-24 spotkan rocznie, ktory
zadeklarowato 15,48% ankietowanych.
Kolejne miejsca zajety przedziaty: 7-12
i 37-54 konferencji (po 14,29%) oraz
25-36 spotkan (11,90% odpowiedzi).
Spotkania szkoleniowe i konferencyjne
najczesciej trwajg 2 dni. Bardzo rzadko
spotykane sg realizacje dtuzsze niz 3 dni
i wiecej — okoto 2% szkolen i konferenciji.
Zdaniem ankietowanych wzrost udziatu
konferencji i spotkart w 2018 r. w sto-
sunku do lat ubiegtych bedzie utrzy-
mywat sie takze w 2019 r. Wedtug
13,22% ankietowanych w przysztym
roku mozemy spodziewac sie 20-proc.
wzrostu liczby szkolen, ich 10-proc.
wzrost przewiduje 17,82% respondentow.
Podobnie kwestia przedstawia sie dla
branzy konferencyjnej: 9,77% badanych
przewiduje jej wzrost 0 20%, a 0 10% —
18,39% respondentow.

Sredni przychod netto ze zorganizowa-
nego szkolenia jest dos¢ podobny do
roku poprzedniego. W przypadku szkolen
w roku ubiegtym przecietny przychod netto
z ich organizacji wynosit od 2 do 6 tys. zt

// Podstawowe elementy wyposazenia,
na ktore zwracajg uwage klienci,
to: dostep do internetu w sali,

0 11 punktéw procentowych) oraz uczest-
niczg w szkoleniach czy konferencjach —
22,49% (tutaj spadek o 13 punktow
procentowych).

W odniesieniu do serwisow interne-
towych wiekszosc hotelarzy poszu-
kuje informacji branzowych w serwisie
e-hotelarz.pl (56,96%) oraz na Facebo-
oku (46,20%). Kolejne miejsca zajety ser-
wisy: horeca.pl (34,18%), biznes-hotel.pl

projektor, klimatyzacja, rozmiar sali
oraz swiatto dzienne. W porownaniu
z zesztorocznym badaniem jeszcze
bardziej wzrosta rola klimatyzacyi,
ktora zapewnia duzo wiekszy komfort
odbywania szkolen 1 konferencyi,
zwtaszcza w cieplejsze dni. //
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u 33,71% obiektow, podczas gdy w obec-
nym roku przedziat ten zostat odnotowany
przez 36,74% ankietowanych. Dla $red-
niego przychodu wynoszgcego powyzej
20 tys. zt nastgpita znaczgca zmiana —
w zesztym roku taki przychod deklaro-
wato az 19,1% respondentdw, w tym roku
9,52%. Jesli chodzi o sredni przychdd netto
pochodzacy z zorganizowanej konferen-
Cji, to najwiecej wskazan uzyskat przedziat
5-10 tysiecy zt (22,60% odpowiedzi), nie-
wiele mniej przedziat 10-20 tys. zt (21,92%).
Na trzecim miejscu znalazt sie przedziat
2-5 tys. zt (13,70% wskazan).

Jesli chodzi o sytuacje na rynku konferen-
cji i szkoler w 2018 r., to 44,31% respon-
dentow ocenia, ze sie ona nie zmienita,
a 40,72% stwierdzito, ze zmienita sie na
lepsze. Jedynie 10,18% respondentow
stwierdzito, ze sytuacja ta zmienita sie
na gorsze.

WIELKOSC INWESTYCJI W REKLAME
W roku 2018 odsetek planowanych wydat-
kow na reklame zaplecza szkoleniowo-kon-
ferencyjnego utrzymuije sie na stosunkowo
niewielkim poziomie. Ponad potowa ankie-
towanych (60,93%) zadeklarowata, ze nie
poniesie w biezagcym roku wiekszych wydat-
kow niz 5 tys. zt. Przedziat od 5 do 10 tys. zt
na wydatki promocyjne zadeklarowato
19,21% obiektow, a przedziat 10-20 tys. —
10,60% respondentow. Warto zauwazyc,
ze az 6% badanych obiektow zadeklaro-
wato zainwestowanie ponad 40 tys. zt.
A na jakie dziatania zostang przezna-
czone zarezerwowane srodki? Zwieksze-
nie budzetu lub rozpoczecie wydatkowa-
nia obejmowac bedzie przede wszystkim
reklame w portalach branzowych (50%),
linki sponsorowane Google AdWords
(48,13%), a takze reklame w portalach spo-
tecznosciowych (37,50%). Na dalszych
miejscach znalazty sie pozycjonowanie
w wyszukiwarce (33,75%), e-mail marke-
ting (26,88%) oraz systemy rezerwacyjne
pokojow (20,63%). W dalszym ciggu sto-
sunkowo niewielkie srodki bedg przezna-
Cczane na nowoczesne technologie, np.
marketing automation (8,13%, w porow-
naniu z ubiegtym rokiem wzrost o 1 punkt
procentowy).

BARIERY ROZWOJU

Najwazniejszym powodem, dla ktorego
w sezonie obiekty nie sg w stanie realizo-
wac wiekszej liczby spotkan, jest zbyt mata
liczba sal w obiekcie (50,30%), jak rowniez
ich zbyt mata wielkosc (33,73%). Sa to
bariery, ktore nie sg praktycznie mozliwe
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do zlikwidowania na etapie, gdy obiekt
jest juz zbudowany. Jednoczesnie jednak
respondenci wymieniali czynniki bardziej
mozliwe do zmiany: za niski budzet na
reklame (24,85%), stabg rozpoznawalnosc
obiektu (17,75%), a takze brak odpowied-
niej liczby pracownikow (10,65%).

Jak wyglada wiec statystyczny klient na
rynku szkoleniowo-konferencyjnym? Naj-
czescigj to firma z branzy ustug medycz-
nych i farmaceutycznych lub reprezen-
tujgca ustugi finansowe czy tez handel,
majaca swojg siedzibe w woj. mazowiec-
kim. Klienci szkolen i konferencji najcze-
sciej korzystajg z oferty dwudniowej, w licz-
bie uczestnikow do 50 osob, potgczonej

z noclegiem. Podczas szkolenia klienci
chetnie korzystajg z dodatkowych ustug,
w tym rowniez tych swiadczonych przez
firmy zewnetrzne.

Jesli chodzi o dziatania promocyjne, to
podstawowym narzedziem wykorzysty-
wanym w tym wzgledzie jest internet,
czy to przy uzyciu portali branzowych,
dziatart w mediach spotecznosciowych,
czy poprzez wyszukiwarke internetows.
/wiekszone wydatki na reklame zostang tez
przeznaczone na powyzsze kanaty. Kwe-
stig wartg odnotowania jest fakt, ze wiek-
szos¢ wtiascicieli obiektow jest zadowo-
lona z obecnej sytuacji na rynku i z nadzieja
patrzy w przysztosc. a

// Aktualne badanie wykazato bez

cienia watpliwosci, ze najwazniejszym
Zrodtem pozyskiwania klientow jest
reklama w sieci. Na kolejnych miejscach
znalazty sie sprzedaz bezposSrednia oraz
rekomendacje. To ostatnie wskazuje
rowniez na istotnosc jakosci obstugi
klientow, ktorzy mogg sie odwdzieczyc
sprowadzeniem nowych gosci. //



