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konferencje, bankiety, imprezy firmowe

Raport prezentuje odpowiedzi na nur-
tujgce branze pytania, jest zrodtem
cennych wnioskow i informacji. Celem
badania byto poznanie specyfiki rynku
ustug konferencyjnych i jego ewolucji
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SERWISOW KONFERENCYJNY W POLSCE JUZ PO RAZ
CZWARTY PRZYGOTOWAL BADANIE NA TEMAT RYNKU
OBIEKTOW KONFERENCYJNYCH W POLSCE. DLA
HOTELARZY TO NIEZWYKLE CENNE ZRODtO
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wzgledem lat ubiegtych. Pozyskanie
takiej wiedzy powinno pozwoli¢ ho-
telarzom Swiadczy¢ ustugi na najwyz-
szym poziomie i odpowiadac na ro-
snace potrzeby swoich klientow.

W JAKIM WOJEWODZTWIE
JEST ZLOKALIZOWANY OBIEKT? //
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PROFIL UCZESTNIKOW BADANIA
Przygotowany raport zawiera wyniki
badan przeprowadzonych na prze-
tomie lipca i sierpnia 2015 r. W bada-
niu wzieto udziat 254 losowo wybra-
nych menedzerow hoteli i obiektow
szkoleniowo-konferencyjnych zloka-
lizowanych na terenie catej Polski.
Badanie zostato przeprowadzone
z wykorzystaniem anonimowej ankie-
ty internetowej. Najwiecej uzyskanych
odpowiedzi pochodzito z wojewodz-
twa matopolskiego (15%), mazowiec-
kiego (14%) oraz todzkiego i wielko-
polskiego (po 12%).

WNIOSKI WSTEPNE

/ badania wynika, ze kolejny rok
z rzedu najczesciej organizowanymi
imprezami w obiektach hotelarskich
sg szkolenia (wskazane przez 85% re-
spondentow) oraz konferencje (69%).
Blisko co pigty ankietowany wskazat,
ze w jego obiekcie organizowane s3
warsztaty, co stanowi novum w sto-
sunku do lat ubiegtych. Pojawienie
sie tej kategorii wsrod odpowiedzi po-
zwala przypuszczac, ze ich znaczenie
w kolejnych latach moze wzrastac,



tym bardziej ze odsetek osob je wska-

zujgcych jest znaczacy. Najczesciej

z obiektow konferencyjnych korzy-

stajg mate i srednie przedsiebiorstwa

(27%), a takze firmy szkoleniowe (25%)

i duze firmy/korporacje (20%).

W porownaniu z ubiegtym rokiem

wzrastajg wymagania klientow wobec

obiektow konferencyjnych. Najcze-
sciej wymienianym cechami, jakimi
powinna charakteryzowac sie idealna
oferta szkoleniowo-konferencyjna, s3:

e posiadanie kilku sal konferencyj-
nych, w tym co najmniej jednej
o duzej pojemnosci;

e posiadanie dostepu do internetu
oraz nowoczesnych rozwigzan au-
diowizualnych;

* wyposazenie obiektu w klimatyzacje;

e przystepnosc cenowa;

« dogodna lokalizacja w atrakcyjnym
otoczeniu, najlepiej w tym samym
wojewodztwie co siedziba klienta;

e wspoOtpraca obiektu z firmami
eventowymi, zajmujgcymi sie or-
ganizacjg czasu wolnego uczest-
nikow szkolenia czy konferencji;

e otwartosc¢ na oczekiwania organi-
zatorow w zakresie zagospodaro-
wania wolnego czasu oraz spetnia-
nia ich indywidualnych wymagan.

Nie stanowi rowniez zaskoczenia fakt
coraz wiekszego znaczenia, jakie dla
branzy odgrywa internet. Dlatego tez
zgodnie z badaniem najwieksze zna-
czenie odgrywajg reklama na serwi-
sach konferencyjnych, z ktorych naj-
popularniejsze wedtug respondentow
sg mojekonferencje.pl i salebizneso-
we.pl, a takze reklama na portalach
spotecznosciowych oraz pozycjono-
wanie strony obiektu w wyszukiwar-
ce Google. Na znaczeniu natomiast
kolejny rok traci sprzedaz bezposred-
nia, ktora w poroéwnaniu z siecig sta-
nowi rozwigzanie znacznie bardziej
kosztowne.

LICZBA SZKOLEN | KONFERENCJI
ZORGANIZOWANYCH W 2014 R.

W badaniu z roku 2013 zaobserwowa-
ny zostat spadek ogolnej liczby szko-
len, podczas gdy w roku ubiegtym
badanie wskazywato na tendencje
wzrostowg. Tegoroczna edycja ba-
dania wykazuje nieznaczny spadek
ogolnej liczby podmiotdow organizu-
jgcych miedzy 36 a 75 szkolen w ro-
ku. Jednoczesnie wzrosta liczba tych

. -
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

WYKRES 1. NAJCZESCIEJ
ORGANIZOWANE SPOTKANIA
W OBIEKTACH HOTELARSKICH //
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obiektow, ktore organizujg ich miedzy
11 a 35 w roku. Dobrg informacjg jest
tez wzrost liczby osrodkow, w ktorych
odbywa sie ponad 150 szkolen w ro-
ku, oraz spadek tych, ktore w ubie-
gtym roku nie zorganizowaty ani jed-
nej takiej imprezy (1,25% wszystkich
odpowiedzi). Podobnie sytuacja pre-
zentuje sie w branzy konferencyjnej.
Ponad 18% obiektow zorganizowato
w ubiegtym roku miedzy 13 a 24 kon-
ferencji i tylez samo procent odnoto-
waty te obiekty, ktore zorganizowaty
ich 75 i wiecej. Zarowno w przypadku
szkolen, jak i konferencji najczesciej
byty to wydarzenia dwudniowe (od-
powiednio 62 i 57%). Co wiecej, je-
dynie 10% uczestnikow szkolen i 11%
uczestnikow konferencji nie korzysta
z noclegu w obiekcie, w ktorym od-
bywa sie wydarzenie. Uzyskane wy-

niki potwierdzajg, ze sytuacja na ryn-
ku szkoleniowo-konferencyjnym jest
stabilna i utrzymuje sie na podobnym
poziomie co w ubiegtym roku.
Badania z lat ubiegtych wskazywaty
na wzrost liczby uczestnikow szko-
len oraz konferencji. Wyniki otrzyma-
ne w tegorocznym badaniu wskazuja
na nieznaczny spadek liczby uczest-
nikow, co mozna ttumaczyc¢ orga-
nizacjg podobnej liczby imprez przy
udziale mniejszej liczby osob. Nalezy
jednak zwrocic¢ szczegolng uwage na
ten czynnik nie tylko w tym roku, ale
rowniez w kolejnych latach.

Badanie wykazato, ze najwiecej szko-
len i konferencji odbywa sie w mie-
sigcach poprzedzajgcych okres urlo-
powy (maj — 40% i czerwiec — 38%)
oraz zaraz po wakacjach (wrzesier —
71% i pazdziernik — 65%). Tym samym

WYKRES 2. LICZBA SZKOLEN
ZORGANIZOWANYCH W OBIEKTACH

W 2014 R. //
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okres wakacyjny oraz zimowy (liczo-
ny od grudnia do lutego) zdecydo-
wanie nie sprzyjajg organizacji konfe-
rencji i szkolen. Tego typu wydarzenia
odbywajg sie co do zasady w dniach
pracy od poniedziatku do piatku, naj-
czesciej zas kolejno w czwartki (26%),
pigtki (23%) oraz $rody (22%). Sa to
dane pozwalajgce przewidzie¢ okres
najwiekszego obtozenia obiektu za-
rowno w poszczegolne miesigce, jak
i dni tygodnia.

LICZBA SAL SZKOLENIOWO-
KONFERENCYJNYCH
ZNAJDUJACYCH SIE W OBIEKCIE
ORAZ ICH POJEMNOSC

W tegorocznym badaniu dominujaca
liczba obiektow posiadata pomiedzy
trzema a czterem salami, przy zauwa-
zalnym wzroscie w stosunku do lat
ubiegtych osrodkow o 51 6 salach.
Swiadczy to o wzroscie liczby ofero-
wanych pomieszczen przez ankieto-
wane obiekty. Podobnie jak w ubie-
gtym roku, odpowiedz na pytanie
O pojemnosc najwiekszej sali konfe-
rencyjnej w ankietowanym obiekcie
potwierdzita, jak zroznicowana jest
oferta poszczegolnych obiektow na
polskim rynku. Podczas gdy najmniej-
szy badany obiekt moze pomiescic
mniej niz 10 uczestnikow, to najwiek-
Sszy moze przyjac jednorazowo ponad
3000 gosci. W porownaniu z ubie-
gtorocznym badaniem, usrednionym
wynikiem pojemnosci najwiekszej
sali jest 242 uczestnikow, co ozna-
cza wzrost o niecate 10%. Niezmien-
nie jednak dominujg obiekty sredniej
wielkosci.

SPOSOBY POZYSKIWANIA
KLIENTOW

Reklama w internecie to najczesciej
wybierana droga do pozyskiwania
klientow szkoleniowo-konferencyj-
nych. Wybiera jg blisko 73% ankieto-
wanych. Z kolei kolejny rok z rzedu
odnotowano spadek wykorzystania
sprzedazy bezposredniej oraz mar-
ketingu szeptanego, choc¢ ich wska-
zania wcigz pozostajg na wysokim
poziomie. W tegorocznym badaniu
po raz pierwszy pojawita sie katego-
ria e-mail marketingu (mailingéw) ja-
ko metody pozyskiwania klientow —
wskazato jg ponad 40% responden-
tow. Uzyskane wyniki jednoznacznie
potwierdzajg popularnosc internetu

WYKRES 3. LICZBA KONFERENCJI
ZORGANIZOWANYCH W OBIEKTACH

W 2014 R. //
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jako najskuteczniejszego, a zarazem
najtanszego zrodta reklamy i pozy-
skiwania klientow. Wcigz na wysokim
poziomie utrzymuje sie znaczenie re-
komendacji, ktore zostaty wskazane
przez ponad potowe ankietowanych.
/ tego wzgledu nie nalezy zapominac
o istotnosci tego kanatu pozyskiwa-
nia klientow.

Pozostajgc w temacie internetu i je-
go roli w sprzedazy ofert obiektow —
nastapit tu wyrazny spadek znaczenia
pozycjonowania sie obiektow w wy-

szukiwarce Google. Choc¢ nadal uzy-
skuje ono wysoki wynik (49,7%), to
w stosunku do ubiegtego roku zano-
towato spadek o blisko 20 punktow
procentowych. Przypuszczalnie jest
to efektem wzrostu popularnosci re-
klamy na portalach konferencyjnych,
ktora obecnie wybiera 71% respon-
dentow, co stanowi wzrost o 22%
wzgledem roku ubiegtego. Dodatko-
wo W site rosnie reklama na portalach
spotecznosciowych, ktorg w zesztym
roku wybrato 40% ankietowanych.

WYKRES 4. NAJPOPULARNIEJSZE FORMY
REKLAMY W INTERNECIE //
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Niemal potowa uczestnikow badania
wskazata w swych odpowiedziach sys-
temy rezerwacyjne (jak Booking, HRS czy
Trivago), wcigz pozostajgce bardzo popu-
larnym sposobem reklamy.

Przyjrzyjmy sie rowniez najczesciej wybie-
ranym serwisom konferencyjnym, ktorych
udziat w reklamie internetowej jest jak juz
wspomniano ogromny. Liderami w tym
wzgledzie nadal pozostajg dwa serwisy:
mojekonferencje.pl (77%) oraz salebizne-
sowe.pl (54%). To z tymi portalami obiek-
ty wspotpracujg najczesciej. Na kolejnych
miejscach znalazty sie salekonferencyjne.pl
oraz konferencje.pl, z ponad jedng trzecia
wskazan. Co wiecej, znaczgco, bo o po-
towe, spadt odsetek obiektow niewspot-
pracujgcych zadnym z funkcjonujgcych
portali i obecnie wynosi 6%. Przytoczone
wyniki dowodzg duzego znaczenia serwi-
sow konferencyjnych jako skutecznego
narzedzia reklamy i promocji w internecie,
Co jest szczegolnie istotne w kontekscie
liczby serwisow konferencyjnych wyko-
rzystywanych przez obiekty. Ankietowani
deklarowali bowiem, ze najczesciej ko-
rzystajg jednoczesnie z ustug trzech albo
czterech z nich.

Co wazne, internet pozostaje bezkonku-
rencyjny jako zrodto informacji na temat
branzy szkoleniowo-konferencyjnej. Jest
to gtowne zrodto wiedzy dla ponad 93%
ankietowanych. Przeszto 46 % z nich de-
klaruje, ze dodatkowo wykorzystuje w tym
celu prase branzowa. Jedynie 4% respon-
dentow odpowiedziato, ze nie interesuja
ich nowosci branzowe, co pokazuje, jak
wazny jest staty dostep do aktualnych in-
formacji z branzy, np. na temat dziatan pro-
wadzonych przez konkurencje.
Zdecydowanym liderem w tym wzgledzie
pozostaje, podobnie jak w roku ubiegtym,
serwis e-hotelarz.pl (ponad 66%), na dru-
gim miejscu plasuje sie portal horeca.pl
(37%). Co pigty ankietowany jako zrodto in-
formacji branzowych wskazat wspomnia-
ne juz portale konferencyjne. Niemniej, co
do zasady obiekty konferencyjne informa-
Cji branzowych poszukujg na co najmniej
kliku portalach internetowych.

PLANOWANE WYDATKI NA
DZIALANIA PROMOCYJNE

W ROKU 2015 | WYNIKI
FINANSOWE

Uczestnicy tegorocznego bada-
nia zapytani o planowang kwo-
te na dziatania promocyjne najcze-
sciej wskazywali przedziat od 0 do
5 tys. zt (63%). Jednakze jednocze-

. -
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WYKRES 7. BRANZE NAJCZESCIEJ
ORGANIZUJACE SZKOLENIA
I KONFERENCJE //
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Snie wzrosta liczba obiektow za-
mierzajgcych wydac na cele pro-
mocyjne pomiedzy 5 a 10 tys. zt
(wzrost 0 62%) oraz powyzej 40 tys. zt
(wzrost o 86%). To pozytywny trend,
gdyz wraz ze wzrostem srodkow prze-
znaczanych na promocje obiekty od-
notowujg wymierne efekty w postaci
wiekszej liczby organizowanych szko-
len oraz konferencji. Badanie wykaza-
to takze roznorodnosc pod wzgledem
sposobow rozdysponowania dodat-
kowych srodkow finansowych (je-
sli takie by posiadaty), chociaz wiek-
szOSC zaznaczyta, ze dazytaby do
podwyzszenia jakosci wtasnej ofer-
ty szkoleniowo-konferencyjnej po-
przez zakup dodatkowego wyposa-
zenia oraz remont lub modernizacje
samego obiektu.

Skoro jestesmy przy finansach, zatrzy-
majmy sie na wynikach finansowych
obiektow z organizacji szkolen i kon-
ferencji. Przecietny przychod netto
z organizacji szkolen wynosi od 2 do
6 tys. zt (32%). 19% respondentow de-
klaruje przychod powyzej 20 tys. zt.
W przypadku organizacji konferencji
przecietny przychod waha sie w gra-
nicach 5-10 tys. zt badz 10-20 tys. zt
(po 21%). Az 17% ankietowanych zade-
klarowato przychod powyzej 40 tys. zt.
Jak pokazuje badanie, dla obiektow
hotelowych bardziej optacalne jest or-
ganizowanie konferencji.

Jedng z mozliwych form zwiekszenia
przychodow obiektow jest skorzysta-
nie z ustug firm zewnetrznych, czyli
outsourcingu. Pomimo rosngcej po-
pularnosci tej formy w roznych bran-

zach, zgodnie z tegorocznym bada-
niem, niemal 20% obiektow w ogole
nie decyduje sie na zlecanie ustug in-
nym firmom. Jesli juz to czynig, to za-
zwycCzaj zlecajg outsourcing tych prac,
z ktorymi nie potrafig poradzic sobie
w wystarczajgcym stopniu albo ktore
nie nalezg do ich gtownych zajec. Tak
jak w ubiegtym roku outsourcingo-
wi podlegajg najczesciej organizacja
czasu wolnego przez firmy eventowe
(50%), transport oraz ochrona.

OCZEKIWANIA WOBEC
OBIEKTOW SZKOLENIOWO-
KONFERENCYJNYCH

Dla 80% respondentow to cena sta-
nowi najistotniejszy czynnik przy
wyborze obiektow szkoleniowo-
-konferencyjnych. W dalszej kolejno-
sci wskazywali oni dostepnosc sali
w okreslonym terminie, jej wyposaze-
nie oraz lokalizacje. Z uwagi na to, ze
wiekszosc¢ szkolen i konferencji trwa
dwa dni i wiecej, dla firm wazna jest
baza noclegowa obiektow, a takze ich
oferta zagospodarowania czasu wol-
nego uczestnikow.

W dalszym ciggu najwazniejszym
elementem wyposazenia pozostajg
internet (70%), projektor (60%) oraz
klimatyzacja (48%). W porownaniu
z ubiegtorocznym raportem zauwa-
zalnie mniej respondentow wskazu-
je na wage dwoch pierwszych ele-
mentow. Przypuszczalnie wynika to
z faktu, ze siec i projektor staty sie
juz podstawowym wyposazeniem
sal. Nastgpit z kolei wzrost znacze-
nia klimatyzacji — coraz czesciej wy-

magajg jej klienci jako nieodzownego
elementu potrzebnego dla komforto-
wego przebiegu imprezy.

Chociaz to cena stanowi dla klientow
decydujace kryterium wyboru, wtasci-
ciele obiektow szkoleniowo-konfe-
rencyjnych podkreslajg, ze ich obiek-
ty wyrdzniajg sie przede wszystkim
lokalizacjg (63%), dopasowaniem do
potrzeb klientow (43%) oraz jakoscia
obstugi (34%). Zaledwie 12% respon-
dentow wyroznia sie bogatg oferta
ustug dodatkowych i wydaje sie, ze
to wtasnie w nie obiekty powinny za-
inwestowac dodatkowe srodki.
Tegoroczne badanie podobnie jak po-
przednie wskazuje, ze ponad potowa
uczestnikow szkolen oraz konferencji
nocuje w obiekcie, w ktorym organi-
zowane jest wydarzenie (odpowied-
nio 53% i 50%), co jednak oznacza pe-
wien spadek w stosunku do raportow
z ubiegtych lat. Jest to niekorzystne
dla obiektow, ktore za ustuge z opcja
noclegu uzyskujg srednio dwukrotnie
wyzszg kwote niz w przypadku orga-
nizacji wydarzenia bez noclegu.
Czynnikiem ograniczajgcym organi-
zacje wiekszej liczby imprez, na ktory
respondenci wskazywali w ubiegto-
rocznym badaniu, byta niedostatecz-
na wielkosc¢ sal. W tegorocznym
badaniu ta odpowiedz zostata za-
zZnaczona przez mniej niz potowe re-
spondentow (spadek o ponad 30%),
CO sugeruje, ze wtasciciele faktycznie
zainwestowali w powiekszenie swo-
ich obiektow. Dodatkowym proble-
mem pozostaje zbyt niski budzet na
promocje, a w konsekwencji staba
rozpoznawalnosc obiektu.

DO KOGO KIEROWAC OFERTE?

Najczesciej, | to pozostaje niezmien-
ne od kilku lat, szkolenia i konferen-
cje organizujg przedstawiciele branzy
ustug finansowych oraz medyczno-
-farmaceutycznej (po ok. 60%). Przy-
puszczalnie to te wtasnie branze
z jednej strony majg najwieksze moz-
liwosci finansowe, z drugiej — specy-
fika ich dziatalnosci generuje potrze-
be tego typu spotkan. Wsrod klientow
obiektow dominujg firmy posiadajgce
swg centrale w wojewodztwie mazo-
wieckim (67%). Daleko za nim plasu-
jg sie te pochodzgce z wojewodztwa
wielkopolskiego, slagskiego i matopol-
skiego (po ok. 26% kazde). Najmniej
szkolen organizujg zas firmy z woje-



wodztwa lubuskiego, podlaskiego oraz podkarpackiego.
Co wazne i interesujgce zarazem, na miejsce organizacji
szkolen i konferencji firmy najczesciej wybierajg obiek-
ty zlokalizowane w obrebie wojewddztwa, z ktdrego po-
chodzg. Znaczenie w tym wzgledzie majg stosunkowo
niewielka odlegtosc i dogodna lokalizacja. Wyniki te wy-
raznie sugeruja, ze dziatania marketingowe obiektow szko-
leniowo-konferencyjnych powinny by¢ skierowane do firm
w ich najblizszym otoczeniu.

PODSUMOWANIE
Raport wykazat pozytywng sytuacje w branzy szkolenio-
wo-konferencyjnej, nie odnotowujgc w tym zakresie zna-
czacych odchylen w porownaniu z badaniem z ubie-
gtego roku. Rowniez prognozy na 2016 r. sg pozytywne
i obiekty oczekujg tego samego albo wyzszego poziomu
organizowanych imprez. Przy wysokiej przychodowosci
oraz rentownosci z organizowanych konferencji mozna
przypuszczac, ze coraz wieksza liczba obiektow szkole-
niowo-konferencyjnych bedzie poszukiwata mozliwosci
organizacji konferencji, przy jedynie dodatkowym udzia-
le szkolen.
Zarowno konferencje, jak i szkolenia trwajg przecietnie
dwa dni, chociaz kolejny rok z rzedu zauwazalny jest spa-
dek sredniego czasu trwania konferencji, a zgodnie z te-
gorocznym badaniem rowniez szkolen. Jest to wprawdzie
rekompensowane wysokim poziomem marzy osigganej na
organizacji konferencji, jednak obiekty powinny uwaznie
obserwowac sytuacje rynkowa i probowac dazyc¢ do or-
ganizacji dtuzszych imprez w swoich pomieszczeniach.

Podsumowujac, statystyczny klient szkoleniowo-konferen-

cyjny to firma/organizacja:

e Opierajgca swojg prace gtownie na przedstawicielach
handlowych (branza ustug finansowych, medyczna i far-
maceutyczna) i wolnych zawodach (branza edukacyjna);

e pochodzgca z wojewodztwa mazowieckiego;

e wyrazajgca zainteresowanie dodatkowymi ustugami
spedzenia wolnego czasu (nie tylko imprezy taneczne,
grill/ognisko oraz zwiedzanie okolicy, ale rowniez coraz
bardziej niestandardowe aktywnosci);

e na dni organizowanych wydarzen wybierajgca najcze-
sciej czwartek, pigtek lub srode;

e oOrganizujgca impreze w okresie od wrzesnia do paz-
dziernika lub od maja do czerwca;

e zainteresowana noclegiem w obiekcie dla uczestnikow
wydarzenia;

e sktonna zorganizowac wydarzenie dla 11-30 lub 31-75 osob;

* poszukujgca informacji o obiektach w internecie.

Niezmiennie najczestszym sposobem pozyskiwania przez
obiekty nowych klientow jest korzystanie z internetu.
W stosunku do ubiegtego roku zauwazalny jest wzrost po-
pularnosci wykorzystania reklamy w sieci, w tym w szcze-
golnosci na serwisach konferencyjnych, gdzie zgodnie
z przeprowadzonym badaniem liderami pozostajg serwi-
sy mojekonferencje.pl i salebiznesowe.pl, oraz portalach
spotecznosciowych jak facebook.pl. Wobec zwiekszonych
srodkow planowanych do wydania na reklame przedsie-
biorstwa z tych branz mogg sie spodziewac zwiekszonych
przychodow. a
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