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// Rodzimy Rynek konfeRencyjny pRzeszedł 
w ostatnich latach ogRomną pRzemianę. 

BaRdzo wiele Rzeczy zmieniło się na lepsze, 
zawsze są też jednak aspekty do popRawienia. 

RapoRt „Rynek oBiektów konfeRencyjnych 
w polsce” pRzedstawia sytuację BRanży 

tuRystyki Biznesowej, ukazując oBowiązujące 
tRendy i pRognozy na pRzyszłość. //

Rynek
obiektów konferencyjnych 
w Polsce 2014 – raport. 
Część I

Tekst: salebiznesowe.pl
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Tegoroczny raport „Rynek obiek‑

tów konferencyjnych w Polsce” to 

już trzecia edycja tych badań. Te, któ‑

rych rezultaty przedstawiamy poniżej, 

przeprowadzono w kwietniu 2014 r. 

na 224 respondentach w postaci hoteli 

i obiektów szkoleniowo‑konferencyjnych 

zlokalizowanych na terenie całego kraju. 

Zostali oni wybrani w drodze losowej, 

a sam kwestionariusz przeprowadzono 

poprzez internetową ankietę. 

Rynek konfeRencyjny w Polsce 

na tle euRoPy

Istniejące wcześniej w kraju sale bizne‑

sowo‑konferencyjne uległy metamor‑

fozie, wcześniej nierzadko mało atrak‑

cyjne obiekty stały się bardzo dobrze 

zorganizowanymi miejscami. Polska do‑

gania pod tym względem kraje euro‑

py Zachodniej, oferując usługi na coraz 

wyższym poziomie. Potwierdzenie tego 

stanu rzeczy stanowi ubiegłoroczna 

konferencja klimatyczna zorganizowa‑

na w Warszawie, która przez uczestni‑

ków została uznana za najlepszą tego 

typu imprezę od 13 lat. Goście podkre‑

ślali, że warunki panujące na Stadionie 

narodowym, stworzone przez Między‑

Jakiego rodzaJu spotkania 
odbywaJą się naJczęścieJ 

w państwa salach? //

klienci szkoleń i  konferencJi:  //

firmy szkoleniowe24,85%

profesjonalni 
organizatorzy 
konferencji i eventów

11,59%

małe i średnie 
przedsiębiorstwa

27,68%

duże firmy i korporacje19,90%

instytucje publiczne12,27%

inni3,71%

z Jakich branż naJczęścieJ 
organizowane są u państwa 
szkolenia i  konferencJe? //

motoryzacja 9,95%

53,39%usługi finansowe

49,32%medycyna i farmacja

47,06%handel

8,14%telekomunikacja

15,38%informatyka

5,43%turystyka

2,71%nieruchomości

49,77%edukacja/nauka

11,76%inne

szkolenia 91,40%

65,61%konferencje

34,39%imprezy integracyjne

15,38%rekrutacje

19,91%prezentacje produktu

26,70%spotkania okolicznościowe

2,26%kongresy

23,53%spotkania biznesowe

2,71%inne
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narodowe Targi Poznańskie, były lepsze 

od tych spotykanych nawet w RPA, ka‑

tarze czy Danii1.

Co istotne, polskie miasta nie muszą ze 

sobą wzajemnie konkurować w znaczą‑

cym stopniu, ponieważ każde z nich po‑

siada na tyle zróżnicowaną infrastrukturę, 

że może stanowić alternatywę dla innych 

i przyciągać różnych gości. 

Pozycja Polski jako miejsca destyna‑

cji konferencyjnej w europie Południo‑

wo‑Wschodniej została zresztą potwier‑

dzona w opublikowanym opracowaniu 

branżowego portalu kongres (Central 

and Southeast europe Meetings Industry 

Magazine). W rankingu na najlepsze loka‑

lizacje konferencyjne dwa polskie miasta, 

kraków oraz Gdańsk, zajęły odpowied‑

nio piąte oraz dziewiąte miejsce2. Już 

samo znalezienie się na tej liście stanowi 

niewątpliwy zaszczyt, co dowodzi, jakie 

zmiany zaszły w tym zakresie w kraju na 

przestrzeni lat. 

niemniej, pomimo coraz lepszej jako‑

ści, nadal wiele pozostaje do zrobienia. 

Zgodnie z raportem Roba Davidsona, 

eIBTM 2013, Polska wciąż jest poza dzie‑

siątką państw organizujących najwięcej 

spotkań międzynarodowych (na czele tej 

listy są Singapur, Japonia i USA3).

Zgodnie z raportem opublikowanym 

w 2014 r. przez MPI (Meeting Profes‑

sionals International) przewiduje się 

wzrost rynku konferencyjnego w euro‑

pie o 2,4%4 i tendencję do powrotu do 

stanu sprzed kryzysu z uwagi na zakła‑

dany przez większość badanych wzrost 

uczestnictwa w spotkaniach konferen‑

cyjnych. Raport eIBTM 2013 pozostaje 

ostrożniejszy i asekuracyjnie zaznacza, 

że wzrosty mogą dotyczyć wyłącznie 

najsilniejszych rynków, czyli niemiec 

oraz Wielkiej Brytanii, a w pozostałych 

przypadkach można oczekiwać raczej 

stabilności lub niewielkich spadków 

w granicach 1‑2%.

co bada „Rynek

obiektów konfeRencyjnych 

w Polsce 2014”?

Raport przeprowadzono z punktu wi‑

dzenia hotelarzy i obiektów szkole‑

niowo‑konferencyjnych. Umożliwia 

poznanie najnowszych trendów, sta‑

nowiąc cenne źródło informacji o sy‑

tuacji w branży i działaniach niezwykle 

konkurencyjnego otoczenia, pozwalając 

jeszcze lepiej poznać specyfikę rynku, 

a przede wszystkim utrzymać usługi na 

możliwie najwyższym poziomie poprzez 

dostosowanie oferowanych warunków 

do wymagań klientów. Badanie wskazu‑

je też prognozy na najbliższą przyszłość. 

W raporcie podane zostały wyniki z ak‑

tualnej edycji oraz porównano je z rezul‑

tatami otrzymanymi w ostatnich dwóch 

latach. Pozwoliło to na otrzymanie no‑

wych statystyk oraz uzyskanie pewnych 

interesujących danych. Część skupiająca 

się na omówieniu najskuteczniejszych 

metod promocji może przyczynić się 

do wdrożenia skuteczniejszych działań 

marketingowych, które umożliwią dotar‑

cie do jeszcze szerszego grona klientów.

z Jakich woJewództw macie 
państwo naJwięceJ klientów? 

(szkolenia i  konferencJe) //

małopolskie 26,17%

dolnośląskie 19,63%

kujawsko‑pomorskie 9,81%

lubelskie 3,74%

lubuskie 1,87%

łódzkie 10,75%

mazowieckie 68,69%

opolskie 3,27%

podkarpackie 3,27%

podlaskie 3,27%

pomorskie 15,89%

śląskie 25,70%

świętokrzyskie 5,14%

warmińsko‑mazurskie 3,74%

wielkopolskie 19,63%

zachodniopomorskie 6,54%

ile szkoleń odbyło się w państwa 
obiekcie w ostatnim roku? 

(szkolenie Jako impreza
na max. 40 osób) //

0

1‑5

6‑10

11‑20

21‑35

36‑50

51‑75

76‑100

101‑150

powyżej 150

1,40%

5,61%

7,94%

12,62%

14,49%

19,63%

8,41%

10,75%

8,41%

10,75%

1 http://www.cop19.gov.pl/aktualnosci/items/sukces-szczytu-klimatycznego-w-warszawie 
2 http://www.kongres-magazine.eu/ 
3 EIBTM 2013, Trends Watch Report by Rob Davidson. 
4 Elaine Profeldt, MPI Meetings Outlook, 2014 Winter Edition.
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 ile konferencJi odbyło się 
w państwa obiekcie w ostatnim 

roku? (konferencJa Jako impreza 
na więceJ niż 40 osób) //

0

1‑3

4‑6

7‑12

13‑24

25‑36

37‑54

55‑75

powyżej 75

7,44%

4,19%

11,63%

17,21%

16,28%

13,95%

8,84%

8,37%

12,09%

dla ilu osób organizuJą 
państwo naJczęścieJ szkolenia/

konferencJe? //

1‑10

11‑20

21‑30

31‑40

41‑50

51‑75

76‑100

101‑150

151‑200

więcej niż 200

4,95%

34,23%

42,79%

28,38%

21,62%

16,22%

21,62%

13,06%

6,76%

4,05%

re
kl

am
a

ile dni trwaJą średnio szkolenia 
w państwa hotelu? //

119,72%

3 dni i więcej13,62%

nie organizowaliśmy 
jeszcze szkolenia

0,94%

265,73%
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W tej części prezentujemy uzyskane 

wyniki ilościowe dotyczące liczby or‑

ganizowanych wydarzeń, biorących 

w nich udział osób, miejsc, gdzie od‑

bywają się eventy, a także środków fi‑

nansowych potrzebnych do organiza‑

cji wydarzeń biznesowych. Pokazujemy 

też, jak rok 2014 prognozują ankieto‑

wani. W drugiej odsłonie wskażemy 

działania promocyjne, jakie podejmu‑

ją respondenci, sposoby pozyskiwa‑

nia klientów, zdobywania/powiększa‑

nia wiedzy o branży konferencyjnej, 

omówimy oczekiwania organizatorów 

szkoleń.

czy tuRystyka biznesowa to 

tylko szkolenia?

Wcześniej już kilka razy wspomnia‑

no o szkoleniach i  konferencjach. 

Warto jednak zaznaczyć, że turysty‑

ka biznesowa to nie tylko te wyda‑

rzenia, choć zajęły one bezapela‑

cyjne pierwsze dwa miejsca wśród 

spotkań organizowanych w ankieto‑

wanych obiektach. Szkolenia wska‑

zało 91% respondentów (odpowiedzi 

nie sumowały się do 100%), a kon‑

ferencje 66%, dlatego też raport bę‑

dzie się skupiał przede wszystkim na 

w Jakie dni odbywa się naJwięceJ imprez konferencyJnych 
w państwa obiekcie? //

Odpowiedź/Pozycja 1 2 3 4 5 6 7 Średnia

poniedziałek 20,66% 4,23% 11,74% 25,35% 19,25% 11,27% 7,51% 3.82

wtorek 24,41% 21,60% 19,25% 15,49% 12,68% 5,16% 1,41% 2.92

środa 11,74% 26,29% 23,94% 15,96% 14,08% 6,10% 1,88% 3.2

czwartek 23,00% 19,72% 23,00% 25,82% 4,23% 2,82% 1,41% 2.83

piątek 17,37% 17,37% 9,39% 13,62% 39,44% 2,35% 0,47% 3.49

sobota 2,82% 9,86% 9,39% 1,88% 8,45% 66,67% 0,94% 5.07

niedziela 0,00% 0,94% 3,29% 1,88% 1,88% 5,63% 86,38% 6.67
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tych aspektach. Zauważyć jednak 

trzeba dwukrotny wzrost – w porów‑

naniu z ubiegłorocznym badaniem – 

liczby rekrutacji, które coraz częściej 

przeprowadzane są przez przedsiębior‑

stwa w obiektach zewnętrznych. Wśród 

odpowiedzi „inne” wymieniono m.in. 

warsztaty kreatywne, konferencje na‑

ukowe i międzynarodowe, kolacje, lun‑

che czy targi.

oRganizatoR szkolenia, 

czyli...?

na szkolenia i konferencje decydują 

się najczęściej małe i średnie przedsię‑

biorstwa (28%), firmy szkoleniowe (25%) 

oraz w mniejszym zakresie duże firmy 

i korporacje (20%).

Jaka branża najczęściej organizuje te 

imprezy? na pierwszym miejscu pozo‑

stały usługi finansowe, chociaż ich od‑

setek w porównaniu z zeszłym rokiem 

uległ sporej obniżce (o 18%). Z nie‑

wielką korektą na odpowiednio dru‑

gim oraz czwartym miejscu znalazły 

się branże medyczno‑farmaceutyczna 

oraz handlowa, które zanotowały po‑

dobny spadek. Wyniki potwierdzają, że 

to właśnie ich przedstawiciele są od‑

powiedzialni w największej mierze za 

organizację imprez w ankietowanych 

obiektach. Sytuacja taka utrzymuje się 

od kilku lat, co świadczy o tym, że wła‑

śnie te branże dysponują odpowied‑

nim zapleczem finansowym niezbęd‑

nym do organizacji takich wydarzeń. 

Wydaje się również, że istnieje tam po 

prostu największe zapotrzebowanie 

na takie usługi z uwagi na specyfikę 

prowadzonej działalności. na trzecim 

miejscu niespodziewanie znalazła się 

branża edukacyjno‑naukowa ze spo‑

rym odsetkiem organizatorów – na po‑

ziomie 50%.

Podobnie jak w poprzednich latach, 

również tegoroczne badanie wskaza‑

ło, że większość z klientów decydują‑

cych się na organizację szkolenia lub 

konferencji posiada swoją główną sie‑

dzibę zlokalizowaną w województwie 

mazowieckim (69%). Mniejsza ich licz‑

ba przyjeżdża z województw małopol‑

skiego i śląskiego (po 26%) czy też wiel‑

kopolskiego i dolnośląskiego (po 20%). 

Praktycznie nie można zaobserwować 

organizatorów z województw lubuskie‑

go czy też podkarpackiego, podlaskie‑

go oraz opolskiego. 

Interesujące wnioski pojawiają się po ze‑

stawieniu pochodzenia organizatorów 

oraz tego, jakie obiekty są przez nich wy‑

bierane. Organizator planuje biznesowe 

spotkanie w województwie, z którego 

pochodzi. Jest to jak najbardziej racjo‑

nalne zachowanie, choćby z uwagi na 

bliskość, czas oraz ewentualne dodat‑

kowe koszta. Są jednak pewne wyjątki 

od tej reguły. Organizatorzy z woj. ku‑

jawsko‑pomorskiego decydują się czę‑

ściej na wynajem sali w woj. pomorskim. 

Może to świadczyć o kiepskiej infrastruk‑

turze obiektów występujących w miej‑

w Jakich miesiącach odbywa się 
u państwa naJwięceJ konferencJi/

szkoleń? //

styczeń

luty

marzec

kwiecień

maj

czerwiec

lipiec

sierpień

wrzesień

październik

listopad

grudzień

5,48%

8,68%

27,85%

23,29%

32,88%

30,59%

0,00%

0,00%

65,30%

66,21%

17,35%

4,11%
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scu ich lokalizacji. Również organizato‑

rzy z województw wielkopolskiego oraz 

mazowieckiego decydują się na orga‑

nizację szkoleń i konferencji w innych 

częściach Polski. W przypadku tych re‑

gionów trudno mówić o braku odpo‑

wiedniej infrastruktury. Wynika to raczej 

z pewnych względów prestiżowych 

i poszukiwania najciekawszych lokaliza‑

cji bez względu na dzielącą odległość. 

W przypadku największych organizato‑

rów zlokalizowanych w województwie 

mazowieckim może to również świad‑

czyć o tym, że ich główna siedziba jest 

zlokalizowana właśnie tam, natomiast 

filie odpowiedzialne za dane wydarzenie 

znajdują się w innych miejscach, dlate‑

go imprezy dla nich organizowane są 

w innych województwach.

jak często szkolą się fiRmy?

O ile zeszłoroczny raport odnoto‑

wywał spadek liczby szkoleń, a naj‑

częstszym ich przedziałem było 11‑35 

(30%), to badanie z 2014 r. wskazuje 

na tendencję wzrostową. O ponad 

połowę zwiększyła się liczba ankie‑

towanych organizujących między 

36 a 75 szkoleniami, a liczba ośrod‑

ków organizujących ich powyżej 

100 pozostała na podobnym poziomie.

Jeśli chodzi o konferencje, to spa‑

dła liczba obiektów organizujących 

ich najmniej i najwięcej, wzrósł za 

to przedział 7‑36. Zauważalny jest 

wzrost zainteresowania szkoleniami 

w stosunku do konferencji.

Szkolenia trwają najczęściej dwa dni 

(66% wskazań), zmniejszyło się za to 

zainteresowanie jednodniowymi wy‑

darzeniami (20%).

biznesowi tuRyści

W szkoleniach i konferencjach bierze 

udział różna liczba uczestników. naj‑

częściej wymienianą odpowiedzią było 

11‑30 osób (ponad 70%), często wska‑

zywano też przedział 51‑100, wybra‑

ny przez 38% spośród ankietowanych 

obiektów. Otrzymane wyniki potwier‑

dzają dotychczasowy pozytywny trend 

w postaci wzrostu liczby uczestników 

organizowanych wydarzeń.

Ile sal szkoleniowo‑konferencyjnych 

czeka na uczestników? Dominował 

przedział 3‑4, co stanowi wzrost w po‑

równaniu z ubiegłorocznymi rezulta‑

tami, gdzie przeważała odpowiedź 

1‑2. Pojemność sal jest różna. Istnieją 

obiekty bardzo małe, których najwięk‑

sza sala konferencyjna może pomie‑

ścić zaledwie 18 uczestników szkolenia 

lub też konferencji. na rynku występują 

jednak także obiekty bardzo duże, mo‑

gące przyjąć w jednej sali jednorazo‑

wo powyżej 1000 gości. Uśredniając 

otrzymane wyniki, obiekty posiadają 

największą salę szkoleniowo‑konfe‑

rencyjną mieszczącą 225 uczestników, 

czyli obiekty średniej wielkości. 

jeśli śRodek tygodnia, 

to mamy szkolenie

Rozkład organizacji szkoleń i konfe‑

rencji charakteryzuje się pewnymi wa‑

haniami oraz stałymi trendami, które 

dotyczą zarówno miesięcy, w których 

organizowana jest największa ich licz‑

ba, jak i popularności poszczególnych 

dni tygodnia. Analiza taka jest bardzo 

przydatna, gdyż wskazuje, w jakim 

okresie istniejące obiekty mogą spo‑

dziewać się największego obłożenia, 

kiedy należy rozpocząć poszukiwa‑

nia potencjalnych zainteresowanych 

organizacją imprez oraz na jakie dni/

miesiące należy znaleźć inne sposoby 

zagospodarowania wolnych pomiesz‑

czeń.

najwięcej wydarzeń odbywa się nie‑

zmiennie we wrześniu i październiku. 

Drugim gorącym okresem w branży 

są miesiące od marca do czerwca, ze 

szczególnym naciskiem położonym na 

maj. Okres wakacyjny z uwagi na urlo‑

py nie sprzyja organizacji konferencji 

oraz szkoleń. Podobnie zresztą okres 

od grudnia do lutego, który także cie‑

szy się małą popularnością. Wynika to 

Jaki Jest średni koszt 
zorganizowania szkolenia 

w państwa hotelu? //

0‑500 zł

500‑1000 zł

2‑4 tys. zł

4‑6 tys. zł

6‑10 tys. zł

10‑15 tys. zł

15‑20 tys. zł

powyżej 20 tys. zł

nie organizowaliśmy
jeszcze szkolenia

3,48%

19,40%

29,85%

16,42%

16,42%

6,97%

4,48%

1,99%

1,00%

co wyróżnia państwa 
obiekt na rynku 

szkoleniowo‑konferencyJnym? //

cena 40,09%

lokalizacja 51,80%

wyposażenie 9,91%

referencje od klientów 7,66%

darmowy parking 16,67%

inne 7,21%

jakość obsługi 36,94%

bogata oferta usług dodatkowych 14,86%

możliwość noclegu 28,38%

dopasowanie do potrzeb klienta 48,65%

standard obiektu 27,03%

1414



Partner wydania: 

z gorszej pogody utrudniającej podró‑

że, licznych przerw (świątecznej oraz 

noworocznej) czy też dopinania bu‑

dżetu za miniony rok i dopiero ustala‑

nia nowego.

Rozkład szkoleń i konferencji na prze‑

strzeni tygodnia również jest silnie 

zróżnicowany. najwięcej imprez odby‑

wa się we wtorki, czwartki oraz środy. 

najmniejszą popularnością cieszy się 

piątek oraz z oczywistych względów 

dni weekendowe, czyli sobota i nie‑

dziela.

co jest ważne dla 

oRganizatoRów?

Według respondentów ich obiekty 

najczęściej wyróżniają się pozytywnie 

lokalizacją (52%), dopasowaniem do 

potrzeb klientów (49%) oraz jakością 

obsługi (37%). Tendencja taka utrzy‑

muje się już od kilku lat, co świadczy 

o tym, że pierwsze dwie odpowie‑

dzi niezmiennie są najistotniejszymi 

czynnikami dla organizatorów imprez 

szkoleniowo‑konferencyjnych. W po‑

równaniu do ubiegłego roku znaczą‑

co wzrosła liczba obiektów, które 

zdają sobie sprawę z wysokich wy‑

magań, jakie stawiają przed nimi or‑

ganizatorzy, dlatego w dużej mierze 

skupiają się na jakości obsługi (wzrost 

o 42%).

finanse

Autorzy kwestionariusza badali także 

kwestie finansowe. Przeciętny koszt 

organizacji szkolenia w badanych 

obiektach już od kilku lat pozosta‑

je na podobnym poziomie i mieści 

się w przedziale cenowym pomiędzy 

2 a 4 tys. zł (30%).

Z kolei przeciętny koszt organizacji 

konferencji pozostaje na podobnym 

poziomie co w ubiegłorocznym ba‑

daniu i wynosi 5‑10 tys. zł. Wzrosła 

przy tym liczba konferencji najtań‑

szych, a spadła liczba najdroższych. 

Wynika to ze zwiększonej konkurencji 

na tym rynku, a z uwagi na zwiększo‑

ne zainteresowanie rynkiem szkoleń 

i spadkiem popularności konferencji, 

obiekty zaczynają ze sobą konkuro‑

wać niższą ceną.

PRognozy na Rok 2014

na popularność szkoleń wpływ miało 

także dofinansowanie ze środków 

unijnych z Programu Operacyjnego 

kapitał Ludzki. nowy program przyję‑

ty na lata 2014‑2020 zakłada obniżenie 

dotychczasowego poziomu finansowa‑

nia. Okazuje się jednak, że responden‑

ci są dość optymistyczni – większość 

z nich prognozuje, że rok 2014 będzie 

dla nich dobry lub też nie przyniesie 

znaczących zmian.

wnioski

Podsumowując tę część raportu: ide‑

alna oferta szkoleniowo‑konferencyj‑

na posiada przynajmniej 4 sale konfe‑

rencyjne o zróżnicowanej wielkości, 

z dużą salą mogącą pomieścić przecięt‑

nie 100‑200 uczestników. Statystycz‑

ny klient szkoleniowo‑konferencyjny 

to firma z województwa mazowieckie‑

go, opierająca swoją pracę głównie na 

przedstawicielach handlowych (branże 

usług finansowych oraz medyczna i far‑

maceutyczna), organizująca imprezę 

w okresie od września do października 

lub od marca do czerwca we wtorek, 

czwartek lub środę.

Zarówno konferencje, jak i  szko‑

lenia nadal trwają przeciętnie dwa 

dni, a wyniki wskazują, że chociaż 

spadkowi podlega średni czas trwa‑

nia konferencji, to jednak wydłuża 

się on w przypadku organizowanych 

szkoleń.

Wyzwaniem dla organizatorów mogą 

być potencjalnie niższe środki pozo‑

stające do dyspozycji organizatorów 

imprez szkoleniowych, pochodzą‑

ce z Programu Operacyjnego kapi‑

tał Ludzki na najbliższe lata. Mimo 

tego wzrasta liczba szkoleń, nato‑

miast częstotliwość organizacji kon‑

ferencji nie zmieniła się znacząco. 

Zwiększyła się liczba uczestników 

biorących udział w tych wydarze‑

niach. W odpowiedzi na to zwiększa 

się pojemność sal szkoleniowo‑kon‑

ferencyjnych. Jest to sytuacja po‑

zytywna, a otrzymane wyniki po‑

zwalają optymistycznie patrzeć na 

najbliższy rok. 

Jaki Jest średni koszt 
zorganizowania konferencJi 

w państwa hotelu? //

0‑2 tys. zł

2‑5 tys. zł

5‑10 tys. zł

10‑20 tys. zł

20‑30 tys. zł

30‑40 tys. zł

powyżej 40 tys. zł

nie organizowaliśmy 
jeszcze konferencji

3,48%

3,48%

3,48%

3,48%

3,48%

3,48%

3,48%

3,48%

Jak oceniaJą państwo sytuacJę 
na rynku konferencJi i szkoleń w 2014 r.? //

bardzo dobrze3,30%

dobrze31,13%

bez zmian43,40%

źle21,70%

bardzo źle0,47%
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// Jak obiekty szkoleniowokonferencyJne 
pozyskuJą klientów? ile wydaJą na promocJę? 

Gdzie zdobywaJą wiedzę na temat branży? 
na te i inne pytania odpowiada druGa część 
raportu „rynek obiektów konferencyJnych 

w polsce”. //

Rynek
obiektów konferencyjnych 
w Polsce 2014 – 
omówienie. Część II

Tekst: salebiznesowe.pl
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Gdzie pozyskać klienta?

Z internetu korzysta tak wielu użytkow-

ników, że absolutnie dziwić nie może 

wzrost popularności reklamy w tym 

medium, jaki obserwujemy od kilku 

lat. Ważną kwestią jest też przystęp-

ność cen firm oferujących usługi z za-

kresu promocji w sieci. W efekcie ten 

sposób zdobywania klientów wskaza-

ło prawie 87% respondentów (odpo-

wiedzi nie sumowały się do 100%), co 

oznacza wzrost o 15% w stosunku do 

roku ubiegłego. Drugą oraz trzecią po-

zycję zajęły rekomendacje oraz mar-

keting szeptany, wyprzedzając tracą-

cą rokrocznie na znaczeniu sprzedaż 

bezpośrednią. W kategorii „inne” an-

kietowani wskazali: własną stronę in-

ternetową, reklamę w radiu i telewizji, 

emarketing, przetargi, reklamę ogólną 

obiektu, ogłoszenia prasowe, mailing 

i kolportaż ulotek.

Skoro badani najczęściej sięgają po 

internetowe reklamy, przyjrzyjmy się 

ich formom. W porównaniu z ubie-

głorocznym raportem zmniejszeniu 

uległo znaczenie pozycjonowania 

w wyszukiwarce Google, które spadło 

o 12% do poziomu 59%. na drugim 

miejscu z podobnym jak wcześniej 

rezultatem utrzymała się reklama na 

portalach konferencyjnych (58%). na 

popularności traci również e-mail 

marketing, który z uwagi na małe do-

stosowanie do potrzeb potencjalnego 

klienta jest coraz mniej skutecznym 

narzędziem promocji. Respondenci 

wskazali natomiast na duże znaczenie 

systemów rezerwacyjnych (jak choć-

by booking.com czy hrs.pl).

Liderem branży serwisów konferencyj-

nych jest portal mojekonferencje.pl, 

z którym współpracuje ponad poło-

wa (59%, odpowiedzi nie sumowały 

się do 100%) ankietowanych. Drugie 

miejsce utrzymał portal salebizneso-

we.pl, który uzyskał jednak sporą, bo 

aż 39proc. dynamikę wzrostu, i rów-

nież został wskazany przez ponad po-

łowę respondentów (53%). Trzecie 

miejsce zajął portal salekonferencyj-

ne.pl (37% głosów). Obniżeniu uległ 

odsetek obiektów niewspółpracują-

cych z żadnym portalem. Co ważne, 

ankietowane obiekty wskazały, że ko-

rzystają z usług więcej niż jednego 

serwisu konferencyjnego, a najczę-

ściej jest to liczba trzech lub czterech 

portali.

ile na promocję?

Respondenci w tegorocznym badaniu 

zostali zapytani również o kwoty, jakie 

planują przeznaczyć w roku 2014 na 

działania promocyjne. najczęstszą 

Jaki sposób pozyskiwania klientów konferencyJnych 
Jest przez państwo naJczęścieJ stosowany? //

sprzedaż bezpośrednia 55,91%

86,82%reklama w internecie

12,27%reklama w prasie branżowej

0,45%nie stosujemy żadnych sposobów na pozyskanie klientów

57,27%marketing szeptany

60,91%rekomendacje

8,64%uczestnictwo w targach

3,18%inne
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z którymi portalami konferencyJnymi 
państwo współpracuJecie? //

miejscakonferencyjne.pl 3,43%

58,82%mojekonferencje.pl

36,27%konferencje.pl

53,43%salebiznesowe.pl

28,92%confero.pl

25,98%konferencje.com

33,82%e-konferencje.pl

25,00%osrodki-konferencyjne.pl

30,88%bizneskonferencje.pl

12,75%meetingplanner.pl

13,73%nie współpracujemy z żadnym portalem

4,41%inny serwis

37,25%salekonferencyjne.pl

odpowiedzią był przedział kwotowy 

02 tys. zł (44%) oraz 25 tys. zł (30%). 

Zaledwie 5,5% ankietowanych zamie-

rza przeznaczyć na ten cel ponad  

20 tys. zł, z czego niewiele ponad 

połowa powyżej 40 tys. zł. Obiekty 

szkoleniowokonferencyjne nie mają 

zatem zamiaru przeznaczać znacz-

nych kwot na działania promocyjne 

i raczej zdecydują się na skorzystanie 

z mało kosztownych form promocji 

(jak pozycjonowanie w wyszukiwarce 

internetowej czy też reklama na por-

talu konferencyjnym).

Badanie wykazało także znaczną 

różnorodność pod względem tego, 

w jaki sposób (przy posiadaniu dodat-

kowych środków finansowych) obiek-

ty usprawniłyby i podwyższyłyby ja-

kość swojej oferty konferencyjnej. 

Większość odpowiedzi wskazywa-

ła na reklamę, sprzęt audiowizualny 

oraz rozbudowę istniejącego budyn-

ku jako rzeczy, w które obiekty chcia-

łyby zainwestować. Co interesujące, 

niektóre obiekty chciałyby przezna-

czyć dodatkowe środki również na 

budowę siłowni, SPA lub też sali do 

squasha, zdając sobie sprawę z tego, 

jak istotne jest wyróżnienie się na tym 

rynku na tle konkurencji.

skąd czerpać wiedzę?

nie będzie żadnym zaskoczeniem, 

że obiekty szkoleniowokonferen-

cyjne pozyskują wiedzę na temat 

branży przede wszystkim z interne-

tu. największą popularnością cieszą 

się portale ehotelarz.pl (69%), będą-

cy zdecydowanym liderem, oraz ho-

telarze.pl i horeca.pl, które odwiedza 

prawie połowa ankietowanych. Część 

Jakie formy reklamy internetoweJ
stosuJecie państwo naJczęścieJ? //

reklama na portalach społecznościowych (np. Facebook.pl) 26,24%

58,82%pozycjonowanie w wyszukiwarce Google

3,17%reklama na portalach biznesowych (np. Money.pl)

58,37%reklama na portalach konferencyjnych (np. SaleBiznesowe.pl)

26,70%linki sponsorowane (Google Adwords)

38,91%email marketing

45,70%systemy rezerwacyjne (np. Booking.com, HRS.pl)

4,07%remarketing

0,45%nie promujemy się w Internecie

1,36%inne 
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respondentów wskazała też na porta-

le konferencyjne, jak np. salebizneso-

we.pl, z których także czerpią infor-

macje o branżowych aktualnościach. 

Prawie połowa badanych korzysta 

z czasopism specjalistycznych. Mar-

ginalne znaczenie mają telewizja 

i radio, w których nie ma zbyt wielu 

informacji przydatnych organizato-

rom tego typu imprez. nieco ponad 

3% osób stwierdziło, że nie interesu-

je się w ogóle nowymi wiadomościa-

mi z branży.

oczekiwania i pytania 

orGanizatorów szkoleń 

i konferencji

Osoby organizujące turystykę bizne-

sową mają dość szczegółowo spre-

cyzowane wymagania, świadomość 

własnych potrzeb oraz tego, jakie 

czynniki są dla nich najistotniejsze 

przy wyborze konkretnego obiektu. 

najważniejsza jest cena, wskazało ją 

aż 83% badanych. W dalszej kolejno-

ści organizatorzy zwracają uwagę na 

dostępność sali w danym terminie, jej 

wyposażenie oraz możliwość zapew-

nienia cateringu i noclegu.

pożądane wyposażenie 

obiektów szkoleniowo-

konferencyjnych

Z raportu wynika, że najważniejsze 

elementy wyposażenia dla organiza-

torów to dostęp do internetu (81%), 

projektor (64%) oraz klimatyzacja 

(40%). Wynik taki nie może dziwić, 

ponieważ elementy te są koniecz-

ne dla właściwego przeprowadze-

nia wydarzenia. Dwie pierwsze pozy-

cje świadczą o tym, że organizatorzy 

korzystają z nowoczesnych metod 

prezentacji danych. Posiadania przez 

salę komputera nie uważa się za 

istotne, o czym świadczy wynik na 

poziomie 1%. Większość organizato-

rów posiada bowiem własny sprzęt 

i po prostu nie jest zainteresowa-

na korzystaniem z tego oferowa-

nego przez dane miejsce. Dlatego 

w przypadku obiektów, które dopie-

ro powstają lub też planują remont 

budynku, należałoby się raczej skon-

centrować na zapewnieniu organiza-

torom dostępu do internetu, wyso-

kiej jakości sprzętu audiowizualnego 

(w postaci co najmniej projektora) 

oraz wydajnej klimatyzacji.

nie samą pracą człowiek żyje

Organizatorzy dbają też o dodat-

kowe usługi, które mają stanowić 

atrakcyjną formę spędzenia wolne-

go czasu oraz wprowadzić dodatko-

wy element integrujący osoby biorą-

ce udział w wydarzeniu. Tegoroczne 

badanie potwierdziło, że uczestnicy 

wyrażają największe zainteresowanie 

imprezami tanecznymi (53%), którym 

może towarzyszyć grill lub ognisko 

(44%) oraz zwiedzanie okolicy (39%). 

Jak widać, największy nacisk istnieje 

na budowanie więzi międzyludzkich 

oraz integrację grupy. Podobny odse-

tek jak w roku ubiegłym jest zainte-

resowany SPA (23%), natomiast zale-

dwie 17% respondentów stwierdziło, 

że uczestnicy nie są w ogóle zainte-

resowani takimi formami spędzania 

wolnego czasu. Potwierdza to tylko, 

jak istotne jest zaoferowanie usług 

dodatkowych, które mogą wyróż-

nić dany obiekt spośród pozostałych 

oferujących podobną infrastrukturę, 

w tym samym przedziale cenowym.

skąd pozyskuJą państwo informacJe
o branży konferencyJneJ? //

spotkania tematyczne 11,42%

95,43%internet

20,55%szkolenia

0,46%inne 

8,68%stowarzyszenia

48,86%prasa branżowa

10,05%TV, radio

3,20%nie interesują nas aktualności z branży konferencyjnej

Jaką kwotę zamierzacie państwo 
przeznaczyć na promocJę zaplecza 

szkoleniowokonferencyJnego w 2014 r.? //

25 tys.29,44%

2040 tys.2,54%

02 tys.44,16%

510 tys.13,20%

1020 tys.7,61%

powyżej 40 tys.3,05%
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szkolenie z nocleGiem czy 

bez nieGo?

Z badania wynika, że prawie 62% 

uczestników szkoleń wykazuje zain-

teresowanie możliwością noclegu. 

niewiele mniejszy odsetek (59%) uzy-

skano wśród osób biorących udział 

w konferencjach. Średnia cena, jaką 

organizatorzy musieli w ubiegłym 

roku zapłacić za wydarzenie z noc-

legiem dla jego uczestników, wyno-

siła 275 zł od osoby, natomiast bez 

noclegu była to kwota 130 zł. Widać 

zatem, że obiekty, oferując dodat-

kowo możliwość noclegu, żądają za 

taką opcję stawkę dwukrotnie wyższą 

od przeciętnej. 

outsourcinG 

Obiekty szkoleniowokonferencyjne 

rzadko decydują się na skorzystanie 

z usług firm zewnętrznych, co znaj-

duje swoje potwierdzenie w tego-

rocznym raporcie. Aż 20% respon-

dentów w ogóle nie zleca usług na 

zewnątrz. Obiekty decydują się naj-

częściej na outsourcing prac, z wy-

konaniem których mają problem, nie 

posiadają w tym zakresie wykwalifi-

kowanego personelu lub po prostu 

uznają, że ten obszar nie stanowi naj-

istotniejszego zakresu prowadzonej 

przez nie działalności. 

najczęściej outsourcingowi podlega 

organizacja czasu wolnego firmom 

eventowym, na co wskazała ponad 

połowa ankietowanych (53%). Co wię-

cej, ta kategoria uzyskała istotny, bo aż 

40proc. wzrost w stosunku do roku 

ubiegłego. Znacząca liczba obiektów 

decyduje się również na zlecenie fir-

mom zewnętrznym niezbędnych przy 

organizacji szkoleń oraz konferencji 

usług transportowych (które mogą być 

zresztą powiązane z organizacją czasu 

wolnego). korzystają także z usług 

ochrony, hostess i – co ciekawe – ca-

teringu. Wydaje się jednak, że ostatnia 

kategoria dotyczy wyłącznie obiektów 

nieposiadających zaplecza gastrono-

micznego. Potwierdza to zresztą fakt, 

że z usług cateringowych korzystają 

najczęściej obiekty organizujące poni-

żej 30 szkoleń lub konferencji w prze-

ciągu roku. Z usług hostess, ochrony 

oraz firm sprzątających korzystały przy 

tym najczęściej obiekty, które zorgani-

zowały w 2013 r/ ponad 75 konferen-

cji lub też 150 szkoleń (z wyłączeniem 

hostess).

o co organizatorzy naJczęścieJ 
pytaJą,szukaJąc odpowiednieJ sali? //

możliwość noclegu 33,79%

41,55%wyposażenie

25,57%lokalizacja

50,68%dostępność sal w danym terminie

0,91%inne 

2,28%SPA

83,11%cena

35,62%catering

15,53%oferta spędzania czasu wolnego

Jaki element wyposażenia 
sal Jest naJbardzieJ istotny 
dla organizatorów szkoleń/

konferencJi? //

nagłośnienie 19,91%

18,55%możliwość zaciemnienia

80,54%dostęp do internetu w sali

29,86%światło dzienne

15,38%sprzęt audiowizualny

0,90%komputery

0,90%SPA

64,25%projektor

21,72%flipchart

39,37%klimatyzacja
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Badanie wykazało również, że obiek-

ty korzystające przy organizacji czasu 

wolnego z usług ochrony oraz firm 

eventowych mają dla klientów wyż-

szą cenę konferencji oraz szkoleń od 

przeciętnej na rynku. 

Ankietowani wskazujący na „inne” wy-

mieniali m.in. oprawę muzyczną, im-

prezy plenerowe czy pokazy tańca.

podsumowanie

Jaki obraz branży szkoleniowokonfe-

rencyjnej wyłania się z raportu? Wy-

kazał on, że sytuacja na tym rynku 

jest pozytywna. Jak wynikało z pierw-

szej części analizy rezultatów badania, 

wzrasta liczba szkoleń i osób biorących 

udział w nich i w konferencjach. Z in-

formacji podanych przez responden-

tów wynika, że idealna oferta szkole-

niowokonferencyjna zawiera w sobie 

takie cechy, jak:

•	 Posiadanie przynajmniej 4 sal kon-

ferencyjnych o zróżnicowanej wiel-

kości.

•	 Duża sala, mogąca pomieścić prze-

ciętnie 100-200 uczestników. Cho-

ciaż większość imprez organizowa-

no dla 11-30 gości, to spory odsetek 

zawiera się również w przedziale 

76-150, przy czym w sezonie sala 

o pojemności 130 uczestników 

okazuje się być zbyt mała, a ankie-

towane obiekty posiadają najwięk-

szą salę dla przeciętnie 225 uczest-

ników.

•	 Posiadanie dostępu do internetu, 

sprzętu audiowizualnego oraz wy-

posażenie w klimatyzację.

•	 Przystępność cenowa (średnia 

branżowa dla osoby to 275 zł dla 

opcji z noclegiem oraz 130 zł bez 

noclegu).

•	 Posiadanie dogodnej lokalizacji po-

zwalającej na atrakcyjne spędzenie 

czasu wolnego przez uczestników.

•	 Dopasowanie się do potrzeb klienta.

Statystyczny klient szkoleniowo-kon-

ferencyjny to firma/organizacja:

•	 opierająca swoją pracę głównie 

na przedstawicielach handlowych 

(branże usług finansowych oraz 

medyczna i farmaceutyczna);

•	 pochodząca z województwa ma-

zowieckiego;

•	 wyrażająca zainteresowanie dodat-

kowymi usługami spędzenia wolne-

go czasu (imprezy taneczne, grill/

ognisko oraz zwiedzanie okolicy);

•	 organizująca imprezę w okresie 

od września do października lub 

od marca do czerwca;

•	 na dni organizowanych wydarzeń 

wybierająca najczęściej wtorek, 

czwartek lub środę;

•	 za interesowana nocleg iem 

w obiekcie dla uczestników wyda-

rzenia;

•	 skłonna zapłacić za wydarzenie 

5-10 tys. zł.

najczęstszym sposobem, jaki obiek-

ty wybierają w celu dotarcia do klien-

ta, jest internet. Dominuje korzysta-

nie z pozycjonowania strony obiektu 

w wyszukiwarce Google oraz reklama 

na serwisach konferencyjnych, wśród 

których liderami są mojekonferencje.pl 

oraz salebiznesowe.pl. Z przekona-

niem można stwierdzić, że taka forma 

promocji będzie jeszcze zyskiwać na 

znaczeniu, wobec stosunkowo nie-

wielkich przewidywanych nakładów 

na promocję w 2014 r. oraz tracącej 

na popularności sprzedaży bezpo-

średniej. Zwiększona powszechność 

dostępu do internetu, oszczędność 

czasu oraz możliwość natychmiasto-

wego porównania ofert sprawiają, że 

serwisy przejmują funkcję sprzedażo-

wą, a sama branża wszelkie informa-

cje o występujących aktualnościach 

czerpie także z sieci. 

Respondenci prognozują, że rok 2014 

będzie dla niej dobry. Oby mieli rację 

w tych optymistycznych przewidywa-

niach. 

z Jakich propozycJi spędzania 
czasu wolnego naJczęścieJ 

korzystaJą uczestnicy konferencJi 
i  wydarzeń? //

pokazy (tańca, barmańskie, itd.) 10,55%

2,29%paintball

8,26%karaoke

22,94%SPA

10,09%inne 

16,97%nie korzystają z takich usług

52,75%imprezy taneczne

44,50%ognisko/grill

38,07%zwiedzanie okolicy

wykonanie Jakich usług, 
obsługuJąc szkolenie/konferencJę, 

zlecaJą państwo firmie 
zewnętrzneJ? //

spędzanie czasu wolnego firmy eventowe 52,97%

3,20%inne 

19,63%nie zlecamy usług na zewnątrz

17,35%ochrona

15,07%hostessy

42,01%transport

14,16%catering

12,33%wynajem sprzętu (nagłośnienie, oświetlenie)

5,48%sprzątanie
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