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Ideg raportu jest przedstawienie aktual-
nej sytuacji obiektow weselnych, a takze
zwrocenie uwagi na panujgce w branzy
trendy. Raport opisuje m.in. zagadnienia
dotyczace obecnej polityki cenowe],
kluczowe oczekiwania gosci weselnych
oraz dziatania marketingowe, najcze-
Sciej stosowane w celu zapetnienia wol-
nych termindow na wesela. Badanie ma
umozliwic osobom zarzgdzajgcym salag
bankietowag dokonanie szybkiej analizy
i poprawy swojej pozycji na rynku.

CHARAKTERYSTYKA

OBIEKTOW WESELNYCH
UCZESTNICZACYCH W BADANIU
/naczgca liczba obiektow wesel-
nych biorgcych udziat w badaniu, bo
az 24,37%, znajduje sie w woj. mazo-
wieckim. Silnie reprezentowane sg tak-
ze obiekty z wojewodztw matopolskie-
go (15,97%) i wielkopolskiego (15,13%),
w dalszej kolejnosci zas te pochodzace
z dolnoslagskiego(10,08%) i zachodniopo-
morskiego (6,72%). Pozostate dwanascie
wojewodztw to juz tylko od 0,84% do
4,20%. Mozna zatem przypuszczac, ze
najwiecej obiektow weselnych znajduje
sie w duzych aglomeracjach lub w ich
bezposrednim sasiedztwie.

Ponad potowa zapytanych obiek-
tow to hotele i restauracje hotelowe
(55,56%). Patace, dworki czy zamki sta-
nowig 17,95% obiektow, domy weselne —
10,26%, restauracje — 9,40%, z kolei inne,
mniej typowe obiekty — zaledwie 6,84%.
Takie zestawienie moze Swiadczyc
O sporym znaczeniu zaplecza noclego-
wego podczas wyboru miejsca na wese-
le. W badaniu nie byty brane pod uwage
standard obiektow ani ich wielkosc.
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/I WRAZ Z POCZATKIEM ROKU FIRMA GO
ONLINE, SPECJALNIE DLA CZYTELNIKOW
MAGAZYNU ,BIZNES RESTAURACJE & CATERING”,
PRZEPROWADZILA BADANIE, NA PODSTAWIE
KTOREGO POWSTAL RAPORT ANALIZUJACY
RYNEK OBIEKTOW WESELNYCH W POLSCE. //

LOKALIZACJA OBIEKTOW
WESELNYCH //

Blisko ¥4 ankietowanych obiektow we-
selnych dysponuje salg o pojemno-
sci od 51 do 200 osoéb (przy czym sale
zdolne pomiescic od 51 do 100 os. sta-
nowig 21,85% rynku, od 101 do 150 os. -
26,05%, a od 151 do 200 os. - 24,37%).
Dane te wyraznie wskazuja, ze Polacy
w zdecydowane]j wiekszosci organizujg
wesela nieprzekraczajgce 200 uczest-
nikow, zatem to wtasnie takie obiekty
sg najczesciej rezerwowane na okolicz-
nosc wesela.

Jednym z pytan chetnie zadawanych
przez przyszte pary mtode, zaraz po
wielkosci sali weselnej, jest liczba miejsc
noclegowych. 25% badanych obiektow

24,37%

zapewnia nocleg maksymalnie 50 go-
sciom. Kolejne 25% pomiesci jeszcze
raz tyle, czylido 100 gosci. Do 150 osob
przenocuje tylko 8,62% obiektow.
18,10% jest w stanie pomiescic nawet
200 uczestnikow imprezy, jednak miej-
sca dla wiekszej liczby gosci zdecydo-
wato sie zapewnic jedynie 4,31% obiek-
tow weselnych.

Podsumowujac, potowe rynku weselne-
go stanowig obiekty mate i srednie po-
siadajagce w swojej ofercie do 100 pokoi
oraz sale bankietowe moggce pomie-
sci¢ do 150 osob. Takie potgczenie zwy-
kle nie pozwala na przenocowanie kaz-
dej osoby zaproszonej na uroczystosc,
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jednak zadowala wiekszosc przysztych
matzonkow. Najwyrazniej czesc gosci
z tatwoscig znajduje nocleg na wtasna
reke, korzystajgc z ustug okolicznych
hoteli lub goscinnosci rodziny.

POLITYKA CENOWA | OBLOZENIE
OBIEKTOW WESELNYCH

Wiekszosc obiektow w ciggu roku orga-
nizuje miedzy 21-40 imprez weselnych
(31,09%). Kolejng znaczng grupe stano-
wig obiekty organizujgce nieco mniej
uroczystosci, czyli 11-20 wesel (25,21%).
Maksymalnie 10 wydarzen rocznie de-
klaruje 17,65% badanych. Obiekty, kto-
re cieszg sie sporg popularnoscia i wy-
prawiajg od 41 do 60 wesel, stanowia
15,13% respondentow. Obiektow orga-
nizujgcych jeszcze wieksza liczbe even-
tow jest 7,56%. Ponad potowa badanych
organizuje wiec w swoim obiekcie we-
sele srednio co 2-3 tyg., jednak nie jest
to maksymalna liczba przyjec, jakg moz-
na osiggnac.

Roczne podsumowanie liczby zorgani-
zowanych imprez rodzi pytanie: co da-
lej? W 2017 r. zdecydowana wiekszosc
obiektow — 46,02% — przewiduje wy-
prawic tyle samo wesel, ile w roku ubie-
gtym. 26,55% przewiduje zorganizowac
ich nieco wiecej. Taka sama liczba re-
spondentow przypuszcza, ze liczba uro-
czystosci znacznie wzrosnie.

Cena za osobe w blisko potowie obiek-
tow (46,02%) ksztattuje sie miedzy
151 a 200 zt. 28,57% badanych koszt ten
szacuje nieco nizej, miedzy 101 a 150 zt,
z kolei powyzej 201 zt od goscia deklaru-
je tylko 16,81% respondentow. Usrednia-
jac, wiekszosc¢ badanych sal weselnych
ksztattuje cennik w granicach 150 zt
za osobe. Obiekty, ktore posiadajg ta-
kg oferte, mogg liczy¢ na zaintereso-
wanie blisko 80% klientow, co znacz-
nie zwieksza ich szanse na wypetnienie
wolnych termindw na wesela i inne
wazne uroczystosci.

Najwiecej wesel odbywa sie w czerw-
cu, sierpniu i wrzesniu (powyzej 72%) —
a zatem w Polsce hotduje sie tradycji, by
brac slub w miesigcach z ,r" w nazwie.
Mniej wesel jest w lipcu (54,62%), trak-
towanym jako okres urlopowy i najwy-
razniej niesprzyjajgCym organizowaniu
przyjec¢ weselnych. Maj i pazdziernik to
takze mato popularne miesigce na ce-
lebracje szczescia nowozencow, jednak
najmniej przyjec organizuje sie w kwiet-
niu i marcu oraz miesigcach zimowych.
Na ten czas poleca sie wtascicielom sal

biznes

eJrestauracie
Ecatermg oo

WYKRES 1. CHARAKTERYSTYKA
BAZY NOCLEGOWEJ W OBIEKTACH
WESELNYCH //

Ilu gosci moze pomiesci¢ Paristwa baza noclegowa?
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obnizenie weselnego cennika oraz za-
pewnienie dodatkowych atrakcji, ktore
mogtyby skusic¢ przysztych matzonkow.
Dla wielu wtascicieli sal bankietowych,
przyjecia weselne oznaczajg nie tyl-
ko zysk ptyngcy z samego przyje-
cia, ale i z obtozenia miejsc noclego-
wych. Obiekty dysponujgce zapleczem

8,62%

12,93%

18,10%

noclegowym mogg cieszyc sie licznymi
rezerwacjami pokoi — nawet na dtuzej
niz jedng noc. 25,57% gosci decyduje
sie przedtuzyc swoj pobyt o kolejne no-
ce, czyli pozostac w obiekcie minimum
2-3dni.

Dtuzszy odpoczynek po weselnej uro-
czystosci moze okazac sie dobrym

WYKRES 2. NAJPOPULARNIEJSZE
MIESIACE NA ORGANIZACJE IMPREZ
WESELNYCH //
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WYKRES 3. NAJSKUTECZNIEJSZE METODY
POZYSKIWANIA GOSCI WESELNYCH //
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pomystem. Jak wynika z badania, Po-
lacy na weselach najchetniej bawig
sie do godz. 4:00 (50,42%). Do go-
dziny 5:00 - 27,73%, a jeszcze dtuzej
Swietuje nawet 10,92% gosci. Zaledwie
u 5,88% par impreza konczy sie o 3:00
nad ranem.

NAJNOWSZY TREND —

SLUB W PLENERZE!

W roku 2015 polskie prawo zezwolito
na udzielanie slubow cywilnych poza
Urzedem Stanu Cywilnego. Umozliwi-
to to narzeczonym organizacje zaslu-
bin rodem z hollywoodzkich filmow.
Malownicze parki oraz stylizowane po-
mieszczenia hotelowe stajg sie co-
raz popularniejszym miejscem sktada-
nia przysigg matzenskich. Wychodzac
naprzeciw panujgcym trendom, az
84,87% badanych obiektow umozli-
Wwia narzeczonym organizacje u siebie
zarowno wesela, jak i slubu. By jeszcze
bardziej urozmaicic¢ polskg tradycje,
52,94% zapytanych obiektow zdecy-
dowato sie umiescic w ofercie przy-
jecie w plenerze. Cho¢ pogada lubi
zaskakiwac, pary coraz chetniej decy-
dujg sie na to oryginalne rozwigzanie.

DZIALANIA MARKETINGOWE

W PROMOCJI SAL WESELNYCH
Jak wiadomo, konkurencja nie $pi. By
zdobyc klientow weselnych, nalezy jak
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najszybciej dotrze¢ do nich ze swojg
propozycjg. Wedtug respondentow
najskuteczniejszg metodg docierania
z ofertg do przysztych par mtodych
jest internet. Az 50,85% obiektow
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uzywa tego narzedzia do pozyskania
gosci weselnych. Marketing szeptany
wykorzystuje 36,44% badanych, z ko-
lei 11,86% obiektow stawia na swoja
marke lokalng. Nosniki reklamy ze-
wnetrznej czy reklama w prasie prak-
tycznie nie sg wykorzystywane.
Prawdopodobnie ze wzgledu na
szybkosc¢ i wygode przegladania ofert
zdobywanie klienta definitywnie prze-
niosto sie do sieci. To wtasnie w inter-
necie rozgrywa sie najwieksza walka
o klienta weselnego. Zdecydowanie
wieksze szanse na zwyciestwo w tym
starciu bedzie miat obiekt o lepszych
i nowoczesniejszych narzedziach
marketingowych.

A jakie zatem sg najskuteczniejsze
dziatania marketingowe w sieci?
Wiekszosc¢ badanych na pierwszym
miejscu wybiera reklamowanie sie
na portalach weselnych (np. SalaDla-
Ciebie.pl). Na drugim miejscu upla-
sowaty sie coraz bardziej popularne
serwisy spotecznosciowe (np. Face-
book), a tuz za nimi znalazto sie po-
zycjonowanie firmy w wyszukiwarce
Google. Znacznie mniejszym zaufa-
niem cieszg sie fora internetowe ty-
pu kafeteria.pl i kampanie Google
AdWords.

WYKRES 4. NAJSKUTECZNIEJSZE METODY
POZYSKIWANIA GOSCI WESELNYCH
W SIECI INTERNETOWEJ //
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PLANOWANE WYDATKI NA
DZIALANIA PROMOCYJNE

Na catosciowa reklame sal weselnych
kwote do 500 zt rocznie przeznacza ok.
20,69% obiektow. Ponad 41,38% dyspo-
nuje kwotg wyzsza, od 501 do 2000 zt
rocznie, a 26,72% operuje kwotg nawet od
2001 zt do 5000 zt rocznie. 11,21% obiek-
tow inwestuje srodki powyzej 5001 zt
rocznie. Jak wynika z badania, kwoty
przeznaczane na marketing tradycyjny
z roku na rok sg coraz nizsze, a prak-
tycznie wszystkie dziatania promocyj-
ne dotyczace sal weselnych przeniosty
sie do sieci.

Choc¢ obiekty deklarujg efektywnosc
swoich dziatan reklamowych w sieci,
budzet przeznaczany wytgcznie na ten
cel, wedtug 74,56% badanych w roku
2017 pozostanie bez zmian. Blisko po-
towa respondentow (47,86%) szacuje
swoje roczne koszty promocji w inter-
necie miedzy 501 zt a 2000 zt. 23,93%
deklaruje mniejszg kwote — do 500 zt,
z kolei 21,37% wiekszg — od 2001 zt
do 5000 zt. Do 10 000 zt wydaje tylko
4,27% zapytanych, z kolei powyzej tej
kwoty — 2,56%.

23,68% obiektow weselnych, biorgc pod
uwage korzysci, uzyskiwane za pomoca
marketingu internetowego, zdecydowa-
to sie w nowym roku zwiekszyc¢ budzet
na ten cel.

Jednym z najskuteczniejszych narze-
dzi marketingu internetowego sg por-
tale branzowe. Z roku na roku powsta-
je ich coraz wiecej, nic wiec dziwnego,
ze wtasciciele obiektow, zmuszeni wy-
brac zaledwie kilka z nich, postawieni
sg przed trudnym wyborem. Jak wy-
nika z badania, podejmujgc wspotpra-
ce z portalem weselnym, obiekty naj-
czesciej kierujg sie: ceng za reklame
(72.03%), widocznoscig w wyszukiwar-
ce Google (61,02%), wysokim miejscem
wyswietlania reklamy w portalu (59,32%)
oraz odwiedzalnoscig serwisu (22,88%),
a takze jego markga i rozpoznawalnoscig,
aktywnoscig w social media czy ustu-
gami dodatkowymi, np. artykutami. Nie
byty natomiast szczegolnie istotne takie
kryteria, jak sprawna obstuga klienta czy
posiadane doswiadczenie.

Wiekszosc zapytanych obiektow rocznie
decyduje sie na wspotprace z 7 portala-
mi weselnymi. Do najpopularniejszych
nalezg: SalaDlaCiebie.pl — 7542%, Gdzie-
Wesele.pl — 69,49%, SaleWeselne.com —
46,61%, Lokale-wesele.pl — 39,83%, Pla-
nujemyWesele.pl — 31,36%, SalaNaWe-
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WYKRES 5. NAJPOPULARNIEJSZE
PORTALE WESELNE //

saladlaciebie.p! || | G 75.42%
gdziewesele.pl _ 69,49%
saleweselne.com _ 46,61%
lokale-wesele pl _ 39,83%
planujemywesele.pl _ 31,36%
salanawesele pl _ 2712%
weselezklasa.pl _ 22,88%

wesele123pl [ 5,08%

inne [ 5,08%
weselne.pl . 4,24%
stubnyportalpl [ 3,39%

slubnaglowie.pl I 2,54%

nie wspotpracuje o
z portalami weselnymi B 254%

slubclick.com | 0,85%

sele.pl -
22,88%.
Cenione zrodta informacji o panujgcych
na rynku trendach, zarowno dla wta-
scicieli sal weselnych, jak i par organi-
zujgcych swoje wymarzone przyjecia,
stanowig blogi slubne. 8,33% obiektow
biorgcych udziat w badaniu, nowinki
weselne wyczytuje na stronie Bridel-
le.pl. Dodatkowo zdecydowana wiek-
szosc¢ badanych deklaruje, ze regular-
nie przeszukuje sie¢ w celu uzyskania
informacji dotyczacych organizacji im-
prez weselnych bez wskazania konkret-
nego portalu.

2712% oraz WeselezKlasa.pl -

KLUCZOWE KRYTERIA WYBORU
OBIEKTU WESELNEGO

PRZEZ KLIENTOW

Wedtug naszych respondentow, mto-
de pary podczas poszukiwan idealne-
go miejsca na wesele biorg pod uwage
przede wszystkim cene, estetyke sali, jej
wielkosc¢ oraz lokalizacje obiektu. Mniej-
sze znaczenie przy wyborze ma baza
noclegowa czy mozliwosc korzystania
z ustug dodatkowych, a takze marka lo-
kalu. Zatem aby przyciggnac potencjal-
nego klienta, trzeba przede wszystkim

dysponowac korzystng ceng, salg do-
pasowang do liczby osob, urzagdzong
estetycznie i w dobrej lokalizacji.

Choc na pierwszy rzut oka wydaje sie,
ze to sporo kryteriow, ktadgc nacisk
tylko na wybrane elementy, rowniez
mozna zwiekszyc¢ szanse na dodatko-
we przyjecie. Warto podpytac narze-
czonych, co jest dla nich najwazniejsze,
a nastepnie przedstawic¢ to w mozliwie
najkorzystniejszym Swietle.

USLUGI DODATKOWE
WZBOGACAJACE OFERTE WESELNA
Szukajgc wymarzonej sali weselnej, na-
rzeczeni spotykajg sie z wieloma podob-
nymi do siebie ofertami. Co zatem mo-
ze wptynac na ich ostateczng decyzje?
Jak mowig — diabet tkwi w szczegotach.
Warto zaproponowac parom cos wiecej
niz miejsce do tanca czy syty positek.
Respondenci wskazali, ze narzecze-
ni najczesciej pytajg o takie ustugi do-
datkowe, jak: dekoracja obiektu, spe-
cjalne ceny pokoi dla gosci weselnych,
apartament dla nowozencow, atrak-
cje kulinarne, mozliwos¢ zmiany usta-
wienia stotow oraz miejsce zabawy dla
dzieci. Takie propozycje, jak wynajem




WYKRES 6. NAJPOPULARNIEJSZE USEUGI
DODATKOWE REALIZOWANE PRZEZ
FIRMY ZEWNETRZNE //

fotograf i kamerzysta _ 75,25%
zespot muzyczny | 7/ 26
dekoracja wnetrza _ 35,64%
wodzirej _ 32,67%
nagtosnienie sali ||| Gz 2475%

catering . 5,94%
doradztwo Slubne I 2,97%
inne | 0,99%

nie zlecamy I 0,99%

samochodu, fotobudki, fajerwerki czy
konsultant slubny nie cieszyty sie az tak
duzym zainteresowaniem przysztych
NoOWOozZeNcow.

W przypadku atrakcji kulinarnych duzym
zainteresowaniem cieszyty sie tradycyj-
nie stot wigjski, drink bar, pieczone prosie
lub dzik oraz fontanna czekoladowa. Jako
kulinarne atuty postrzegane sg takze stoty
owocow, candy bar i live cooking.

OUTSOURCING USLUG

Umieszczajagc w ofercie weselnej atrak-
cje dodatkowe, nie warto ograniczac sie
wytgcznie do ustug, ktore obiekt moze
zapewnic¢ samodzielnie. By zachecic¢ pa-
ry do organizacji przyjecia, coraz czesciej
wiasciciele sal decydujg sie na wspotprace
z firmami zewnetrznymi.

Jak wynika z badania, obiekty weselne
chetnie korzystajg z ustug fotografa i ka-
merzysty (75,25%), zespotu muzyczne-
go (74,28%), dekoracji wnetrza (35,64%),
wodzireja (32,67%) oraz nagtosnienia sali
(24,75%). Znacznie utatwia to parom orga-
nizacje swojego przyjecia.

KLIENCIE, KIM JESTES?

Wiekszosc klientow naszych responden-
tow to osoby mieszkajgce w tej same)
miejscowosci, tym samym albo sgsiednim.
Stanowig oni 73,73% wszystkich klientow.
26,27% Klientow to osoby z innych czesci
kraju. Warto zatem ukierunkowac swoja
reklame lokalnie, a takze lokalnie sie pozy-
cjonowac — jednak niekoniecznie ograni-
czajac sie tylko do jednego miasta.

PODSUMOWANIE

Tegoroczny, pionierski raport pozwo-
lit na zaprezentowanie sytuacji rynku
obiektow weselnych oraz pojawiajgcych
sie w jej ramach trendow. Jak wynika
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z raportu, w dziataniach promocyjnych
niezwykle istotne jest wykorzystanie na-
rzedzi marketingu internetowego. War-
to jednak podkreslic, ze zarowno ogol-
ne budzety, jak i te przeznaczone na
dziatania sieciowe sg stosunkowe niskie
i pozwalajg na realizacje bardzo ograni-
czonych kampanii reklamowych. Spora
czesc¢ respondentow planuje zwiekszyc
swoj budzet na promocje internetowa,
co zwiastuje dodatkowe umocnienie
sie pozycji sieci w branzy marketingo-
wej. Osoby odpowiedzialne za sprzedaz
i rozwoj obiektow weselnych z checia
korzystajg z blogow i poszerzajg swo-
jg wiedze o trendach przeszukujgc sie¢
internetowg. Wtasciciele sal z przyjem-
noscig poszerzajg swoje oferty, propo-
nujac takie udogodnienia jak przyjecia
w plenerze czy sluby cywilne na terenie
obiektu. Nowy rok na rynku weselnym
zapowiada sie obiecujgco. Stosunko-
wo duzy odsetek obiektow deklaruje,
iz rok 2017 bedzie dla nich wzrostowy
i zorganizuja troche wiecej albo zdecy-
dowanie wiecej wesel nizw 2016 r,, za
CO oczywiscie bardzo mocno trzyma-
my kciuki. a

Jest pasjonatkg marketingu i zarzgdzania, a z branzg
turystyczng i HoReCa zwigzana jest od ponad 10 lat.
Aktywnie szkoli jako trener biznesu i specjalizu-
je sie w strategicznym doradztwie marketingowym.
Doktorantka w obszarze zarzadzania na Akademii Leona
Kozminskiego i absolwent prestizowych studiow MBA na
University of Bedfordshire.

W swoim doswiadczeniu zawodowym petnita funkcje Dyrektora Marketingu
i Zarzadzania Relacjami z Klientem sieci hoteli, Dyrektora Generalnego hote-
lu, a takze realizowata szereg wyktadow i prelekcji jako mowca elravelForum,
TravelCamp, Hotel & Tourism Trends, Profesjonalnych Warsztatow Biznes Hotel,
a takze ogolnopolskiego Kongresu Menedzerdw i Wtascicieli Hoteli i Obiektow
Hotelowych. Obecnie prowadzi firme Hotel Media Group, ktora jest wtascicielem
m.in. takich marek, jak: HotelAssist (firma doradcza), HotelAcademy (firma szko-
leniowa), HotelAutomation (agencja specjalizujaca sie w aspektach zautomatyzo-
wanych procesow marketingowych) oraz Marketing Pie (agencja marketingowo-
-eventowa). Prowadzi rowniez osobistego bloga dagmaraplataalf.pl.

ANNA GORZNA //

Branzg weselng zajmuje sie od 4 lat. Wspotpracuje
zZ renomowanymi obiektami hotelowymi i restau-
racyjnymi z catego kraju. Odpowiada m.in. za con-
tent marketing oraz sprzedaz powierzchni rekla-
mowej portalu slubnego SalaDlaCiebie.pl.



