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obiektow konferencyjnych

w Polsce

lekst: Dagmara Plata-Alf,
Dariusz Ogrodnik

Ideg raportu jest odpowiedz na zagad-
nienia kluczowe dla branzy i determi-
Nnujgce strategie rozwoju obiektow
konferencyjnych. Zwrécono w nim
szczegolng uwage na tendencje zwig-

2016

// SALEBIZNESOWE.PL TO PORTAL, KTORY OD
PRZESZtO 7 LAT DZIALA NA RYNKU KONFERENCYJINYM.
NA BIEZACO MONITORUJE NOWO POWSTAJACE
MIEJSCA KONFERENCYJNE W POLSCE | POSIADA

W SWEJ BAZIE BLISKO 3 TYS. OBIEKTOW
KONFERENCYJINYCH, SZKOLENIOWYCH

| EVENTOWYCH, CO CZYNI GO NAJWIEKSZA BAZA
OBIEKTOW KONFERENCYJNYCH W KRAJU. W TYM
ROKU JUZ PO RAZ PIATY PORTAL PRZYGOTOWAL

DLA CZYTELNIKOW ,BIZNES HOTELU” RAPORT
PREZENTUJACY WYNIKI BADANIA NA TEMAT OBECNEJ
SYTUACJI OBIEKTOW KONFERENCYINYCH W POLSCE
| ZWIAZANYCH Z BRANZA TRENDOW. //

zane z zachowaniami konsumentow
na rynku spotkan i determinantami
ich wyborow, jak rowniez przemia-
nami obiektow funkcjonujgcych na
rynku spotkan. Badanie miato na ce-

MAPA - LOKALIZACJA OBIEKTOW
KONFERENCYJNYCH //
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lu zebranie biezgcych informacji ryn-
kowych, ktore umozliwig hotelarzom
analize pozycji ich obiektu poprzez
pryzmat ogolnych zjawisk i wskazan
rynkowych.

CHARAKTERYSTYKA OBIEKTOW,
KTORE WZIELY UDZIAL

W BADANIU

Badanie, w ktorym wzieli udziat hote-
larze z catej Polski, zostato przepro-
wadzone na poczatku 2016 r. Udziat
w nim wzieto 181 przedstawicieli bran-
zy, ktorzy zdecydowali sie podzielic
doswiadczeniem i zachowaniami ma-
jacymi miejsce w ich obiekcie. An-
kieta internetowa, przy pomocy kto-
rej zostato przeprowadzone badanie,
miata charakter w petni anonimo-
wy. Najwiekszy odsetek odpowiedzi
pochodzit z obiektow umiejscowio-
nych w wojewodztwach: matopol-
skim (13,89%), wielkopolskim (13,33%),
mazowieckim (12,78%) i pomorskim
(12,22%).

Najwiekszg grupg obiektow biorg-
cych udziat w badaniu byty hotele
3-gwiazdkowe (34,44%), ale reprezen-
tatywng grupe stanowity takze osrod-
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ki szkoleniowo-konferencyjne (25%)
i obiekty o standardzie 4 gwiazdek
(23,89%).

Zdecydowana wiekszosc obiektow,
ktore wziety udziat w badaniu, dys-
ponuje powierzchnig konferencyjna
obejmujgca 3 sale (19,54%), 2 (17,24%)
lub 4 (14,37%), a najwieksza sala kon-
ferencyjna, znajdujaca sie w obiek-
cie, w przypadku az 38,33% badanych
obiektow jest w stanie pomiescic¢ po-
wyzej 200 osob. Analizujagc dane obej-
mujace petng powierzchnie (w m?)
strefy konferencyjno-szkoleniowej, wi-
dzimy ogromne zroznicowanie cha-
rakteru obiektu w tym wzgledzie —
badane hotele posiadajg strefe kon-
ferencyjng w przedziale od 80 m?
do 2500 m? (niemniej zdecydowana
wiekszosc obiektow oscyluje w grani-
cach $redniej).

RODZAJE SPOTKAN
ORGANIZOWANYCH

W OBIEKTACH
KONFERENCYJNYCH I ICH
SPECYFIKA

Analizujgc wyniki badania, mozemy
stwierdzic¢, ze dominujgcym rodzajem
spotkan odbywajgcych sie w obiek-
tach w Polsce sg szkolenia (87,22%).
Na drugim miejscu, tak jak i w roku
ubiegtym, na liscie wyborow respon-
dentow znajduja sie kolejno konfe-
rencje (62,78%) i imprezy integracyj-
ne (39,44%). Pomimo zapowiadanego
wzrostu znaczenia w rynku kategorii
,warsztaty” w dalszym ciggu jedynie co
pigty ankietowany wskazat je jako spo-
sOb wykorzystania powierzchni szko-
leniowej, co swiadczy o stagnacji i nie
spetnia zatozen sugerowanego w ze-
sztym roku wzrostu.

Srednia liczba uczestnikdw wydarzen
szkoleniowo-konferencyjnych posrod
ankietowanych obiektow byta pro-
porcjonalnie niewielka dla wydarzen
konferencyjnych, gdzie co trzeci an-
kietowany wskazat wartosc¢ 41-50 ucze-
stnikow, podczas gdy dla szkolenia
proporcjonalnie ta wartosc nie byta
duzo nizsza. Blisko potowa ankieto-
wanych (41,62%) wskazata, ze srednia
uczestnikow miesci sie w przedzia-
le 21-30 osob. Badanie potwierdzi-
to rowniez, ze ,gorgcy sezon” konfe-
rencyjny obejmuje miesigce: wrzesien
(64,41%), pazdziernik (55,37%), maj
(37,85%), czerwiec (37,29%), a takze
kwiecien (31,07%).

. -
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

WYKRES 1. KATEGORYZACJA OBIEKTOW,
KTORE WZIEEY UDZIAE W BADANIU //
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WYKRES 2. RODZAJE SPOTKAN
ORGANIZOWANYCH W OBIEKTACH
KONFERENCYJNYCH //
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WYKRES 3. NAJPOPULARNIEJSZE MIESIACE
KONFERENCYJNO-SZKOLENIOWE //
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WYKRES 4. BRANZE NAJCZESCIEJ
ORGANIZUJACE SZKOLENIA
I KONFERENCJE //
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Patrzgc z kolei na kalendarz tygo-
dniowy, najpopularniejszym dniem
dla organizacji imprez konferencyj-
nych niezmiennie jest czwartek, a za-
raz po nim pigtek i sroda. Zatem wska-

zana informacja z pewnoscig powinna
mocno przyczynic sie do weryfikacji
i analiz revenue w obiektach. Badanie
potwierdzito rownoczesnie, iz w dal-
szym ciggu, jak i w latach ubiegtych,

WYKRES 5. NAJPOPULARNIEJSZE
PORTALE KONFERENCYJNE //
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kalendarz wydarzen organizowanych
w obiektach konferencyjnych jest
zgodny z najgoretszymi momenta-
mi w codziennym zyciu zawodowym
(czyli omijane sg okresy urlopowo-
-Swigteczne, jak i dni wolne od pracy,
np. weekendy). Analizujgc z kolei pre-
ferencje zwigzane z dtugoscia szkolen,
zdecydowana wiekszosc z nich to im-
prezy 2-dniowe (70,86%), podczas gdy
szkolenia 1-dniowe osiggnety 25,14%
wskazan.

KLIENCI KORZYSTAJACY

Z OBIEKTOW KONFERENCYJINYCH
Niezmiennie na przestrzeni lat naj-
czesciej z oferty obiektow konfe-
rencyjno-szkoleniowych korzysta-
ja przedstawiciele matych i srednich
przedsiebiorstw (27,07%), jak i firmy
szkoleniowe (22,15%) oraz duze firmy
i korporacje (21,95%). Najwieksza licz-
ba klientow obiektow konferencyjnych
(2/3 wszystkich odpowiedzi) pocho-
dzi z wojewoddztwa mazowieckiego
(66,29%). Nastepnie, juz o zdecydo-
wanie mniejszym wskazniku, pojawiaja
sie kolejno woj. matopolskie (25,84%)
i wielkopolskie (25,28%). Najmniejszy
odsetek wsrod organizatorow spotkan
stanowig przedstawiciele firm z woje-
wodztwa opolskiego, lubuskiego oraz
podlaskiego.

Branze, ktorych przedstawiciele naj-
czesciej organizujg szkolenia, to me-
dycyna i farmacja (55,06%), ustugi fi-
nansowe (51,69%) i handel (44,94%),
ktorych lokalizacje odpowiadajg sie-
dzibom najwiekszych firm z prezen-
towanych segmentow.

Kluczowym czynnikiem decydujgcym
o wyborze danego obiektu na orga-
nizacje konferencji lub szkolenia jest
przede wszystkim lokalizacja (67,22%).
Nie mniej wazna okazuje sie takze
kwestia korzystnej ceny, ale w biezg-
cym badaniu — w porownaniu z ro-
kiem ubiegtym — uplasowata sie ona
na pozycji drugiej i zostata wskazana
przez 54,44% respondentow. W dal-
szym ciggu istotna jest mozliwosc
noclegu, o ktorej wspomina 41,67%
badanych i ktora okazuje sie wazna
przede wszystkim w przypadku wy-
darzen na powyzej 50 osob. Z pew-
noscig wskazana tendencja pokazuje
istotng zaleznosc¢, mogaca stanowic
o wyborze miejsca wydarzenia, co
z kolei jest wazng informacjg dla cen-
trow konferencyjnych, dla ktorych
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podjecie wspotpracy z obiektami ofe-
rujgcymi miejsca noclegowe moze
byc¢ strategicznym posunieciem.
Czynnikiem determinujgcym rezer-
wacje sal przez klientow w danym
obiekcie konferencyjnym jest tez za-
gospodarowanie czasu wolnego (czyli
oferta ustug dodatkowych swiadczo-
nych przez hotel).

Wsrod cech obiektu waznych dla po-

tencjalnych klientow wskazane zosta-

to takze wyposazenie obiektu (25,56%

respondentow). Organizatorzy szkolen

i konferencji oczekujg, iz obiekt bedzie

sie charakteryzowat przede wszystkim:

e szybkim i stabilnym tgczem interne-
towym w sali szkoleniowej;

* wysokiej jakosci sprzetem audiowi-
zualnym (w ramach ktorego kluczo-
wy jest projektor);

* wyposazeniem obiektu w klimaty-
zacje;

e przestronnoscia sali, czyli jej roz-
miarem;

e Swiattem dziennym zapewniajgcym
komfort pracy dla uczestnikow spo-
tkania.

W porownaniu z rokiem ubiegtym mo-
zemy zauwazyc¢ dalszy spadek wska-
zan respondentow na trzy pierwsze
prezentowane cechy, co z pewnoscia
wigze sie przede wszystkim z podnie-
sieniem standardu obiektow i Swiad-
czonych ustug w Polsce.

Patrzgc na wskazania responden-
tow tegorocznego badania, zarow-
no oczekiwania klientow, jak i cechy
wyrozniajgce obiekty, z perspektywy
0sOb zarzadzajgcych tymi obiektami,
sg tozsame. Hotelarze wskazali bo-
wiem, ze elementami stanowigcymi
klucz wyboru ich obiektu na rynku sa
zwtaszcza lokalizacja (62,22%), dopa-
sowanie do potrzeb rynku (40%), za$
dopiero na trzecim miejscu cena ustu-
gi (32,22%). W dalszym ciggu propor-
cjonalnie niewielki odsetek obiektow
wskazat jako wyroznik bogatg ofer-
te ustug dodatkowych, ktorg klienci —
zgodnie z deklaracjami — sg zaintere-
sowani w takim samym stopniu, jak
w roku ubiegtym (51,5%) lub s3 nig za-
interesowani bardziej (17,96%). Klien-
ci najczesciej korzystajg z oferty im-
prez tanecznych (48,85%), na drugim
miejscu stawiajgc atrakcje kulinarne na
Swiezym powietrzu, jak ognisko/grill
(41,38%). Nie mniej wazna dla klien-
tow okazujg sie okolica i mozliwosc
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WYKRES 6. DETERMINANTY
WYBORU OBIEKTU SZKOLENIOWO -
KONFERENCYJNEGO PRZEZ KLIENTA //
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jej zwiedzania oraz SPA, na co wskazat
co czwarty ankietowany (odpowied-
nio 27,01% i 24,14%). W ramach zago-
spodarowania czasu wolnego obiek-
ty konferencyjne aktywnie wspieraja
sie w tym wzgledzie outsourcingiem
ustug (51,67%). Outsourcing to dla ho-
teli wsparcie takze w zakresie trans-
portu i cateringu.

STATYSTYKA SZKOLEN

| KONFERENCJI
ZREALIZOWANYCH W 2015 R.
Wyniki tegorocznego badania wska-
ZUjg na pewng stagnacje w zakre-
sie liczby wydarzen realizowanych
przez obiekty konferencyjne. Najwyz-
szy wskaznik liczby szkolen wyste-
puje w nastepujgcych przedziatach:
26-50 (17,92%), 13-26 (16,76%) oraz
7-12 (16,18%).

W ostatnich dwoch badaniach obser-
wujemy niewielki wzrost liczby od-
bywajgcych sie w obiektach szkolen
i konferencji. Hotele deklarujg najcze-
sciej, ze organizujg od 6 do 10 konfe-
rencji rocznie (17,24%), niewiele mniej
wskazuje zas, ze jest to 1-5 (16,67%)
oraz 11-20 (16,09%).

Interesujgce wskazania dotyczg prze-
widywanego wzrostu lub spadku licz-
by konferencji i spotkan w 2016 r.,
w ramach ktorego ankietowani wska-
zali na procentowy wzrost odsetka
liczby spotkan.

Wyniki finansowe obiektow z tytutu
sredniego przychodu netto ze zorga-

nizowanego szkolenia zdecydowanie
odbiegajg od zesztorocznych wskazni-
kow. W przypadku szkolen w ubiegtym
roku przecietny przychod z organizaciji
szkolen wynosit od 2 do 6 tys. zt netto
(31,69%), podczas gdy w biezgcym ro-
ku przedziat ten wskazany zostat przez
41,83% ankietowanych. Natomiast de-
klarowany w ubiegtym roku bardzo wy-
soki wskaznik — na poziomie 19,72% —
dla sredniego przychodu powyzej
20 tys. zt w roku obecnym spadt do
wartosci 1,31%, co moze swiadczyc
O zZnaczacym zmniejszeniu sie budze-
tow klienta szkoleniowego.

Te same dane w odniesieniu do orga-
nizacji konferencji rowniez nie napa-
wajg optymizmem. Przecietny przy-
chod z konferencji w dalszym ciggu
waha sie w przedziatach od 5 do
10 tys. zt (25,17% odpowiedzi) oraz
10-20 tys. (21,19%). Jednakze w ze-
sztym roku az 16,9% respondentow
wskazywato dochod z konferencji
przekraczajgcy 40 tys. zt, dzis takie war-
tosci deklaruje zaledwie 4,64% respon-
dentow, co oznacza spadek na pozio-
mie ponad 12 punktow procentowych.

ZARZADZANIE SPRZEDAZA

| MARKETINGIEM W OBIEKTACH
KONFERENCYJNYCH

Realizowane badanie wskazato zna-
Ccz3ca zmiane w zakresie postrze-
gania i wykorzystywania potencjatu
sprzedazy bezposredniej, ktora, po-
mimo stabngcych wskaznikow w la-
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tach ubiegtych, w biezgcym roku zosta-
ta uznana za najskuteczniejszg metode
sprzedazy ustug konferencyjno-szko-
leniowych. Nie stanowi z kolei zasko-
czenia utrzymanie sie na bardzo wy-
sokiej drugiej pozycji wykorzystania
reklamy w internecie jako najbardziej
mierzalnej i skutecznej. Zgodnie z uzy-
skanymi wynikami najwiekszy odsetek
stosowanych dziatan w zakresie pro-
mocji | wsparcia sprzedazy konferen-
cji i szkolen w sieci stanowi wykorzy-
stanie w tym celu reklam na portalach
konferencyjnych, ktore stosuje blisko
3/4 respondentow (73,86%). Obiek-
ty wykorzystujg takze aktywnie tech-
niki pozycjonowania w wyszukiwarce
Google (49,43%), ktorych wskaznik wy-
korzystania utrzymat sie na takim sa-
mym poziomie jak w roku ubiegtym.
Niestabngcg popularnoscig cieszg sie

WYKRES 7. LICZBA SZKOLEN
ZORGANIZOWANYCH W 2015 R. //
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tez systemy rezerwacyjne, coraz chet-
niej wykorzystywane sg ponadto do-
stepne w ramach portali spotecznoscio-
wych narzedzia reklamowe.

Portale konferencyjne pozostajg wcigz
kluczowym kanatem komunikacji mar-
ketingowej oferty konferencyjnej. Naj-
popularniejsze wedtug respondentow
sg portale mojekonferencje.pl (75,57%)
i salebiznesowe.pl (59,66). Na kolejnych
miejscach znalazty sie konferencje.pl
(36,36%), e-konferencje.pl (20,68%) oraz
salekonferencyjne.pl (27,82%).

PLANOWANE WYDATKI NA

DZIALANIA PROMOCYJNE W 2016 R.
W roku 2016 zdecydowana wiekszosc
obiektow (68,27%) planuje wydac na
promocje posiadanego zaplecza szko-
leniowo-konferencyjnego maksymalnie
5 tys. zt. Oznacza to ograniczenie port-

WYKRES 8. LICZBA KONFERENCJI
ZORGANIZOWANYCH W OBIEKTACH W 2015R. //
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fela reklamowego obiektow w stosun-
ku do roku ubiegtego. Wskazane przez
obiekty zakresy kwot oznaczajg dla wielu
z nich stosunkowo niewielki zakres moz-
liwych do podjecia dziatan reklamowych.
W szczegolnosci jest to istotne w obli-
czu jednoczesnej deklaracji hotelarzy, ze
podwyzszenie jakosci oferty szkolenio-
wo-konferencyjnej w obiekcie mogtoby
nastapi¢ wtasnie dzieki wiekszemu zaan-
gazowaniu srodkdw w reklame (49,13%),
a takze wskutek utworzenia nowocze-
snej strony internetowej hotelu.

BARIERY ROZWOJU RYNKU
SPOTKAN

Niskie budzety reklamowe i ciggte
oczekiwania zwigzane z inwestycjami
w reklame wigze sie ze wskazaniem
przez praktycznie co czwartego re-
spondenta niskg rozpoznawalnoscia
obiektu. Rokrocznie traci na znacze-
niu wskaznik zwigzany z wielkoscig
sal, jednakze najsilniejszy i najbardziej
znaczacy okazat sie aspekt zbyt matej
liczby sal w obiekcie. Blisko 50% an-
kietowanych obiektow wyraznie wska-
zuje, ze ograniczenia ich obiektow s3
jedng z przyczyn nieorganizowania
wiekszej liczby szkolen i konferencji.

PODSUMOWANIE

Tegoroczny raport wskazat na pewng
bezpieczng stabilnosc rynku szkolenio-
wo-konferencyjnego, pomimo odno-
towanych zmian zachowan klientow
i podejmowanych przez obiekty decyzji
marketingowo-sprzedazowych mozna
wycCiggngc optymistyczne wnioski, ze
rynek spotkan bedzie dalej sie rozwijat.
W stosunku do zesztorocznego raportu
w dalszym ciggu mozemy mowic, ze na-
szym statystycznym klientem jest firma
z branzy ustug medycznych i farmaceu-
tycznych lub tez reprezentujgca ustugi fi-
nansowe czy handel, posiadajgca swojg
siedzibe w wojewodztwie mazowieckim.
To rowniez firma organizujgca wydarze-
nia do 50 osob, najczesciej w czwartek
w okresie od wrzesnia do pazdziernika
lub od kwietnia do czerwca i poszukuja-
ca danych dotyczgcych obiektow w in-
ternecie oraz w ramach bezposrednich
relacji z obiektem. Niezmiennie istotnym
sposobem pozyskiwania przez obiekty
nowych klientow jest wykorzystanie sieci.
Co wiecej, w tym roku zwrdcono uwage
na dominujgcy sprzedaz bezposrednig,
o ktorej powinnismy pamietac, planu-
jgc zakres dziatan na kolejne lata. &



