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obiektow konferencyjnych
w Polsce w 2017 .
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konferencje, bankiety, imprezy firmowe

Aktualna edycja miata na celu zebra-
nie informacji rynkowych, umozli-
wiajgcych obiektom konferencyj-
nym analize pozycji ich firm na tle nie
tylko tendencji rynkowych, ale przede
wszystkim poprzez pryzmat doswiad-
czen innych obiektow.

OBIEKTY UCZESTNICZACE

W BADANIU I ICH
CHARAKTERYSTYKA

W ostatnim badaniu udziat wzieto
231 przedstawicieli hoteli pragnacych
podzieli¢ sie informacjami dotyczg-
cymi ich obiektow konferencyjnych
i zachodzgcych przemian rynkowych.
W stosunku do minionego roku bada-
nie cieszyto sie duzo wiekszg popu-
larnoscig, a uzyskane w ten sposob
wyniki i opinie stanowig bardzo war-
tosciowe zrodto danych.

W ankiecie internetowej, ktora byta
nosnikiem realizowanego bada-
nia, wzieli udziat przede wszystkim
przedstawiciele woj. matopolskiego
(15,81%), wielkopolskiego (13,95%)
oraz mazowieckiego i dolnoslgskiego
(odpowiednio po 10,70%).

Obiekty biorgce udziat w badaniu
w zdecydowanej wiekszosci podkre-
slajg, ze ich wyroznikiem jest lokali-
zacja (57,60%). W dalszej kolejnosci

za istotne atrybuty wskazywaty one
dopasowywanie sie do potrzeb klienta
(40,55%), korzystng cene (33,64%), jak
i jakosc¢ obstugi (32,72%). Z kolei naj-
czesciej padajgcymi pytaniami pod-
czas zapytan o odpowiednig sale
sg cena (72,81%), dostepnosc¢ sal
w danym terminie (54,84%) oraz ich

wyposazenie (35,94%). Ciekawe, ze
wyniki te roznig sie w tym wzgledzie
od zesztorocznych, gdy wskazywa-
nymi determinantami wyboru obiektu
szkoleniowo-konferencyjnego przez
klienta byty lokalizacja (67,22%), cena
(54,44%) oraz mozliwos¢ noclegu
(41,67%).

MAPA - LOKALIZACJA OBIEKTOW
KONFERENCYJNYCH //
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Wiekszosc obiektow biorgcych udziat
w badaniu posiada stosunkowo nie-
wielkg powierzchnie konferencyjno-
-szkoleniowg — 3 sale (20,93% ankie-
towanych), 2 sale (15,35%) oraz 4 sale
(13,02%). To takze najczesciej wyste-
pujgce w Polsce liczby sal konferen-
cyjnych w obiektach. Jednoczesnie
wsrod obiektow wystepuje duze zroz-
nicowanie w zakresie liczby osob, jakie
jest w stanie pomiescic¢ tzw. najwiek-
sza sala szkoleniowa w danym obiek-
cie. Troche ponad 20% ankietowanych
wskazato, ze moze ona przyjg¢ mak-
symalnie 100 (10,14%) lub 200 osob
(10,60%), choc¢ wsrdd ankietowanych
byty tez obiekty mogace w najwiek-
szej sali pomiescic maksymalnie do
12 osob, a takze takie moggace przyjac
nawet 3000 uczestnikow konferencji.
Istotne jest w tym wzgledzie rowniez
spojrzenie na srednig liczbe uczestni-
kow organizowanych spotkan — naj-
czesciej w spotkaniach bierze udziat
21-30 uczestnikow (w 35,02% obiek-
tach), 11-20 (20,74%) oraz 41-50 osob
(20,28%). Dane te pokazuja, ze stosun-
kowo niewielka przestrzen konferen-
Cyjna wcigz ma ogromny potencjat do
wykorzystania na rynku eventow, ktory
zaczyna sie cechowac organizacja
czestszych, acz mniejszych spotkan.

CHARAKTERYSTYKA SPOTKAN
ORGANIZOWANYCH

W OBIEKTACH
KONFERENCYJNYCH

Wcigz dominujgcym charakterem spo-
tkan sg szkolenia (87,56%). Ich udziat
w catym rynku spotkan pozostaje prak-
tycznie niezmienny od lat. Na drugim
miejscu uplasowaty sie konferencje
z wynikiem 62,78% oraz imprezy inte-
gracyjne — 29,03%. Ponadto mozemy
zaobserwowac wykorzystanie obiek-
tow w kontekscie wesel i przyjec
okolicznosciowych, ktore stanowig
odpowiednio 17,51% i 21,66%. Rosngce
trendy wykorzystania nietypowych
przestrzeni sprzyjajg dodatkowo popy-
towi na wykorzystanie przestrzeni kon-
ferencyjnych na uroczyste przyjecia
i mate spotkania rodzinne.

Goracy sezon konferencyjny to nie-
zmiennie miesigce jesienne i wio-
senne, a wsrod nich wrzesien
(65,58%), zyskujgcy coraz bardziej na
popularnosci pazdziernik ze wzrostem
z 55,37% do 63,26%, maj (37,67%),
czerwiec (33,49%), a takze marzec
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WYKRES 1. NAJWAZNIEJSZE ELEMENTY
WYPOSAZENIA SAL KONFERENCYJNO -
-SZKOLENIOWYCH //
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WYKRES 2. RODZAJE SPOTKAN
ORGANIZOWANYCH W OBIEKTACH
KONFERENCYJNYCH //

szkolenia [ 8756%
konferencie | NN 60.83%
ey I 2509

warsztaty _ 27,65%

spotkania °
okolicznosciowe _ 21.66%

wesela [N 17,51%
spotkania o
biznesowe - 16,13%
prezentacje o

produktu - 10,14%
rekrutacje [ 8.76%

kongresy . 4,61%
inne [} 2.76%

(27,91%), ktory wyprzedzit kwiecien
plasujacy sie na 5. miejscu w zeszto-
rocznym badaniu. W dalszym ciggu
obserwujemy rowniez bardzo niskie
zainteresowanie miesigcami wakacyj-
nymi, a takze przetomem roku, kiedy
spotkania biznesowe organizowane
sg zdecydowanie rzadziej. W okre-
sach przestoju biznesowego hote-
larze zapewniajg dochod obiektom
imprezami okolicznosciowymi, takimi
jak wesela czy przyjecia noworoczne.
Liderem zestawienia dni tygodnia,
w ktore odbywa sie najwiecej kon-
ferencji i szkolen, niezmiennie jest

czwartek, a w dalszej kolejnosci pigtek,
sroda oraz wtorek. Niezmiennie dni
powszednie stanowig najgoretszy czas
dla zycia zawodowego i tym samym
przemystu spotkan, a czas weeken-
dow rezerwujemy raczej na rekreacje
i rzadko w te dni planujemy imprezy
firmowe.

KONSUMENCI W BRANZY
EVENTOWEJ I ICH
CHARAKTERYSTYKA

Regionami, z ktorych pochodzi najwie-
cej klientow szkoleniowo-konferencyj-
nych, sg woj. mazowieckie (66,67%),
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WYKRES 3. BRANZE NAJCZESCIEJ
ORGANIZUJACE SZKOLENIA
I KONFERENCJE //
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WYKRES 4. SPOSOBY SPEDZANIA CZASU
WOLNEGO PRZEZ UCZESTNIKOW
WYDARZEN //
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matopolskie (27,14%) i wielkopolskie
(25,24%). Wsérod wyroznionych branz
najczesciej spotykajg sie przedstawiciele
firm z obszarow: medycyna i farmacja
(53,49%), ustugi finansowe (51,16%) i han-
del (41,86%). Istotng kwestie stanowi row-
niez zrodto klientow, ktorzy najczesciej
reprezentujg mate i srednie przedsiebior-
stwa, firmy szkoleniowe oraz duze firmy
i korporacje.

Nie da sie ukryc, ze dla wyboru miejsca
spotkania istotna jest kwestia wyposaze-
nia sali konferencyjnej. Podstawowe ele-
menty wyposazenia, Nna ktore zwracaja
uwage klienci, to: dostep do internetu
w sali (69,59%), projektor (61,29%), roz-
miar sali (33,18%), klimatyzacja (31,80%)
oraz swiatto dzienne (26,73%). Wyniki
nie odbiegajg od tych z minionego roku,

a kryteria pozostajg na tym samym pozio-
mie.

Istotna dla klientow jest rowniez moz-
liwosc¢ ciekawego zagospodarowania
czasu wolnego. Sposrod pojawiajgcych
sie propozycji uczestnicy najczesciej
korzystajg z imprez tanecznych (47,20%),
pokazow (tanca, barmanskich etc.) —
39,25% — oraz zwiedzania okolicy
(33,64%). Na liscie pojawity sie rowniez
inne ciekawe propozycje, choc niszowe,
jak zabiegi medyczne, warsztaty sushi czy
tez jeszcze bardziej unikatowy survival.

WYKORZYSTANIE USLUG
ZEWNETRZNYCH

Obiekty konferencyjne korzystaja
z ustug firm zewnetrznych najcze-
sciej w celu zapewnienia ciekawych
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form spedzenia czasu wolnego dla
uczestnikow spotkan. Decyzje o prze-
kazaniu wskazanej ustugi do firmy
eventowej deklaruje 58,33% ankieto-
wanych. Obiekty chetnie tez korzy-
stajg z firm zewnetrznych w zakresie
transportu (37,96%) i ochrony (23,15%).
Istotny jest rowniez wskaznik korzysta-
nia z ustug cateringowych (19,91%),
bedacy odzwierciedleniem duzego
udziatu w badaniu obiektow konferen-
cyjnych bez infrastruktury towarzysza-
cej w postaci restauracji czy tez noc-
legow. Obiekty nieposiadajgce duzej
przestrzeni konferencyjnej, a majace
rozbudowane zaplecze gastrono-
miczne, mogg Swiadczyc ustugi cate-
ringowe zwiekszajace przychod hotelu
i dywersyfikujgc tym samym zrodto
dochodu.

/decydowana wiekszosc responden-
tow (62,80%) zwraca uwage, ze zain-
teresowanie ustugami zewnetrznymi
u klientow nie zmienito sie i dalej
aktywnie korzystajg oni z opcji rozbu-
dowy oferty.

LICZEBNOSC | PRZYCHODY,
KONFERENCJE | SZKOLENIA

W ROKU 2016

Liczba szkolen do 40 osob realizowa-
nych przez obiekty w stosunku do lat
ubiegtych zmienita sie dos¢ znaczgco.
Obserwujemy zdecydowanie tenden-
cje wzrostowg w zakresie liczby reali-
zowanych spotkan - 16,04% obiektow
wskazato, ze odbyto sie u nich ponad
150 szkolen, gdzie w roku ubiegtym
twierdzito tak 12,14% respondentow.
W kolejnym przedziale najpopularniej-
szej liczby realizacji jest 11-20 szkolen
oraz 21-35 szkolen ze wskaznikiem po
14,62% ankietowanych.

Podobna tendencja pojawia sie
w przypadku konferencji (spotkania,
w ktorych bierze udziat wiecej niz
40 uczestnikow), gdzie az 14,68%
ankietowanych wskazato, ze odbyto
sie u nich ponad 75 spotkan konfe-
rencyjnych. Najczesciej wskazywanym
przedziatem jest przedziat 13-24 spo-
tkan rocznie, ktory zadeklarowato
18,48% ankietowanych.

Spotkanie szkoleniowe i konferencyjne
najczesciej trwajg 2 dni. Bardzo rzadko
spotykane sg realizacje dtuzsze niz
3 dnii wiecej (niewiele ponad 4% szko-
len i konferencji). Warto rownocze-
snie zwroci¢ uwage, ze stosunkowo

duzy odsetek uczestnikow konferencji
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nocuje w obiektach. Wskaznik 50%
i wiecej nocujgcych uczestnikow dla
szkolen wskazato 45,01%, a co istotne —
100% nocujgcych podato 9,52% obiek-
tow. Z kolei w przypadku konferencji
50% i wiecej wskazato 41,12% respon-
dentow, a wskaznik 100% — 9,09%
ankietowanych.

Zdaniem ankietowanych, wzrost
udziatu konferencji i spotkan w 2016
r. w stosunku do lat ubiegtych bedzie
utrzymywat sie takze w 2017 r., co
przewiduje 44,93% badanych. 36,71%
z nich wskazato odpowiedz ,dobrze”.
Wedle 16,45% ankietowanych w 2018 r.
mozemy spodziewac sie 20-procen-
towego wzrostu liczby szkolen, ich
10-procentowy wzrost przewiduje
10,82% respondentow. Podobnie
sprawa przedstawia sie dla branzy kon-
ferencyjnej: 14,29% badanych prze-
widuje jej wzrost o 20%, a o 10% —
12,99% respondentow.

Sredni przychod netto ze zorgani-
zowanego szkolenia zdecydowanie
odbiega od zesztorocznych wskaz-
nikow. W przypadku szkolen w roku
ubiegtym przecietny przychod netto
z ich organizacji wynosit od 2 do
6 tys. zt u 41,83% obiektow, podczas
gdy w obecnym roku wskazany prze-
dziat zostat odnotowany przez 33,71%
ankietowanych. Ciekawie wyniki pre-
zentujg sie dla sredniego przychodu
wynoszgacego powyzej 20 tys. zt —
w zesztym roku taki przychod dekla-
rowato jedynie 1,31% respondentow,
w tym roku az 19,1%. Wskazane war-
tosci to de facto powrot do wynikow
sprzed dwoch lat, kiedy to odnotowa-
lismy bardzo podobny sredni przychod
netto w segmencie szkoleniowym.
Bardzo optymistyczne wskazania poja-
wity sie rowniez w odniesieniu do
konferencji, gdzie wskaznik powyzej
40 tys. przychodu zostat wskazany
przez 16,38% ankietowanych, podczas
gdy w ubiegtym roku wynosit zaledwie
4,64%. Wcigz jednakze sredni budzet
imprez konferencyjnych nie jest zbyt
wysoki — umiejscowienie w przedziale
do 10 tys. sredniego przychodu z reali-
zacji deklaruje 41,24% ankietowa-
nych obiektow, a przedziat 10-20 tys.
-18,64%.

PROMOCJA OBIEKTOW
KONFERENCYJNYCH

Tegoroczne badanie wykazato, ze
reklama w sieci stata sie liderem
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WYKRES 5. LICZBA SZKOLEN
ZORGANIZOWANYCH W 2016 //
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zestawienia. Pozyskiwanie klientow
dzieki realizowanym dziataniom inter-
netowym wskazato 71,03% responden-
tow. Najpopularniejszymi portalami
wykorzystywanymi w promocji obiek-
tow sg mojekonferencje.pl (73,52%)
i salebiznesowe.pl (57,53%). Na kolej-
nych miejscach znalazty sie konfe-
rencje.pl (28,77%), e-konferencje.pl
(28,31%) oraz salekonferencyjne.pl
(26,94%), co pozwala powiedziec, ze
pierwsza pigtka wcigz pozostaje nie-
zmienna. W stosunku do ubiegtego
roku nie zmienit sie rowniez odsetek
obiektow, ktore w ogole nie wykorzy-
stujg portali konferencyjnych w swoim
portfolio dziatar (stanowi on 7,76%).

Najczestszg formg podejmowanych
dziatan w tym zakresie jest reklama na
portalach konferencyjnych, ktorych
uzywa 69,81% respondentow. Dodat-
kowo wykorzystywane jest tez pozy-
cjonowanie w wyszukiwarce Google

(48,58%) i systemy rezerwacyjne (np.
Booking) — 41,04%. Obiekty coraz
chetniej wykorzystujg dostepne na
portalach spotecznosciowych narze-
dzia reklamowe (40,57%). Rosnaca
popularnos¢ mediow spotecznoscio-
wych wykazuje, ze coraz czesciej
obiekty aktywnie prowadzg profile
swoich miejsc, relacjonujg wydarze-
nia czy prowadzg za ich pomoca
dziatania stricte reklamowe nakiero-
wane na pozyskiwanie klientow biz-
nesowych.

SKAD CZERPIEMY WIEDZE

O BRANZY SZKOLENIOWO-
KONFERENCYJNEJ?

Najwiekszym zrodtem informacji bran-
zowej jest internet (z tego medium
korzysta az 94,37% respondentow).
Respondenci chetnie czytajg tez prase
branzowa (47,42%) oraz uczestnicza
w szkoleniach czy konferencjach —
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WYKRES 7. NAJPOPULARNIEJSZE PORTALE
KONFERENCYJNE //

mojekonferencje.pl _ 73.52%
salebiznesowe pl || GTGTNTNNEEEEEEGE 5753
konferencje.pl _ 28,77%
e-konferencje.pl _ 28,31%
salekonferencyjne.pl _ 26,94%
miejscakonferencyjne.pl - 20,55%

conferop! | 20.09%

meetingplanner.pl - 12,79%
bizneskonferencje.pl - 12,33%
konferencje.com - 10,50%

nie wspotpracujemy 776

z zadnym portalem

osrodki-konferencyjne.pl . 6,39%
inny ] 4.11%

WYKRES 8. STOSOWANE FORMY REKLAMY
INTERNETOWEJ //
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35,21%. W odniesieniu do serwi-
sow internetowych wiekszosc hote-
larzy poszukuje informacji branzo-
wych w serwisach dedykowanych
branzy: e-hotelarz.pl (56,72%), hote-
larze.pl (22,39%) czy tez biznes-hotel.
pl (20,90%). Istotne i warte uwagi sg
rowniez dla nich informacje zawarte
w zaktadce aktualnosci na serwisach
z obiektami konferencyjnymi.

BUDZET PROMOCYJNY 2017 —
PLANOWANE WYDATKI

W roku 2017 utrzymuje sie stosun-
kowo niewielki odsetek planowanych
wydatkow na promocje zaplecza
szkoleniowo-konferencyjnego. Ponad
potowa ankietowanych (64,06%)

zadeklarowata, ze nie poniesie w bie-
zgcym roku wiekszych wydatkow
niz 5 tys. zt. W kolejnych widetkach
od 5 do 10 tys. zt wydatki zadekla-
rowato 18,75% obiektow, a jedynie
1,53% obiektow zdecyduje sie na
wydatki powyzej 40 tys. zt. Ciekawa
jest takze kwestia, na jakie dziatania
zostang przeznaczone zarezerwo-
wane srodki. Zwiekszenie budzetu
lub rozpoczecie wydatkowania obej-
mowac bedzie przede wszystkim:
linki sponsorowane Google AdWords
(43,92%), reklame w portalach bran-
zowych (42,86%) oraz pozycjo-
nowanie w wyszukiwarce (41,8%).
W dalszym ciggu stosunkowo nie-
wielkie srodki bedg przeznaczane na
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nowoczesne technologie, np. Marke-
ting Automation (7,41%), co moze byc¢
powigzane z mozliwosciami finanso-
wymi i wskazanymi zakresami budze-
tow promocyjnych.

PRZYCZYNY | BARIERY

DLA ROZWOJU OBIEKTOW
KONFERENCYJNYCH

Gtownag przyczyng, dla ktorej w sezo-
nie obiekty nie sg w stanie realizo-
wac wiekszej liczby spotkan, jest zbyt
mata liczba sal w obiekcie (53,33%),
jak rowniez ich zbyt mata wiel-
kosc¢ (37,14%). Wskazane czynniki sa
w szczegolnosci istotnymi determi-
nantami na etapie planowania inwe-
stycji. To istotny aspekt oceny poten-
cjatu obiektu w szczytowym okresie
konferencyjnym determinujgcy moz-
liwosci jego zarobkowania.

PODSUMOWANIE

Rynek obiektow konferencyjnych
w Polsce 2017 bedacy analizg zgro-
madzonych podczas badania ankiet
pozwolit na szczegotowe zaprezen-
towanie aktualnej sytuacji rynku spo-
tkan, jak i pojawiajgcych sie w jego
ramach trendow.

Statystycznym klientem na rynku
szkoleniowo-konferencyjnym pozo-
stajg firmy z branzy ustug medycz-
nych i farmaceutycznych lub repre-
zentujgce ustugi finansowe czy tez
handel, posiadajgce swojg siedzibe
w woj. mazowieckim. Klienci spo-
tkan najczesciej korzystajg z ustugi
2-dniowej w liczbie uczestnikow do
50 osob, potgczonej z noclegiem.
Konsumenci chetnie wykorzystujg
rowniez potencjat obiektu oraz moz-
liwosci zamowienia ustug towarzy-
szgcych (realizowanych przez firmy
zewnetrzne).

/decydowanie mozemy powiedziec,
ze miniony rok nalezat do udanych,
a i rokowania wobec kolejnych lat s3
bardzo pozytywne, o czym swiad-
Cczg znaczacy wzrost realizowanych
spotkan o wysokim srednim budze-
cie i istotny wzrost liczebnosci even-
tow odbywajgcych sie w obiektach.
Wcigz zasadniczym sposobem pozy-
skiwania przez obiekty nowych klien-
tow jest wykorzystanie internetu
i w tym zakresie tez planujg one dal-
sze wydatkowanie, a takze zwieksze-
nie na ten cel swoich budzetow mar-
ketingowych. a



