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/naczna liczba obiektow weselnych
uczestniczgcych w badaniu znajduje
sie w wojewodztwach mazowieckim
i matopolskim, odpowiednio 21,30%
i 17.59%. Mocno reprezentowane sg takze
obiekty z wojewodztw: dolnoslaskiego
(13,89%), pomorskiego i wielkopolskiego
(po 11,11%). Pozostate jedenascie woje-
wodztw to juz tylko od 0,93% do 4,63%.
Mozna zatem przypuszczac, ze najwie-
cej obiektow weselnych znajduje sie
w duzych aglomeracjach lub w ich bez-
posrednim sgsiedztwie.

Prawie potowa zapytanych obiektow to
hotele i restauracje hotelowe (42,59%).
Domy weselne stanowig 16,67% obiek-
tow, patace, dworki czy zamki — 12,04%,
restauracje — 11,11%, z kolei inne, mnigj
typowe obiekty — 12,96%. Takie zestawie-
nie moze swiadczy¢ o sporym znaczeniu
zaplecza noclegowego podczas wyboru
miejsca na wesele. W badaniu nie byty
brane pod uwage standard obiektow ani
ich wielkos¢. Ponad % ankietowanych
obiektow weselnych dysponuje salg



0 pojemnosci od 51 do 200 osob (przy
czym sale zdolne pomiescic od 51 do
100 os. stanowig 12,96% rynku, od 101
do 150 os. - 49,07%, a od 151 do 200 os.
- 14,81%). Dodatkowo warto zauwazyc,
ze potowa obiektdw ma w swojej ofercie
wiecej niz jedna sale weselna.

Dane te wyraznie wskazujg, ze Polacy
w zdecydowane] wiekszosci organizuja
wesela nieprzekraczajgce 200 uczestni-
kow, wobec tego to wtasnie takie obiekty
sg Najczesciej rezerwowane w celu zor-
ganizowania wesela. Jednym z pytan
chetnie zadawanych przez przyszte pary
mtode, zaraz po wielkosci sali weselnej,
jest liczba miejsc noclegowych. 33% bada-
nych obiektow zapewnia nocleg maksy-
malnie 50 gosciom. Kolejne 23% pomie-
Sci jeszcze raz tyle, czyli do 100 gosci.
Do 150 osob przenocuje tylko 9% obiek-
tow. 7% jest w stanie pomiesci¢ nawet
200 uczestnikow imprezy, a miejsca dla
wiekszej liczby gosci mozna znalezc¢
w 10% obiektow weselnych.
Podsumowujac, potowe rynku weselnego
stanowig obiekty mate i srednie posiada-
jace w swojej ofercie do 100 pokoi oraz
sale bankietowe moggce pomiescic do
150 osoéb. Takie potaczenie zazwyczaj
nie pozwala na przenocowanie kazdego
goscia zaproszonego na uroczystosc
weselng, jednak zadowala wiekszosc przy-
sztych matzonkow. Najwyrazniej czesc
zaproszonych osob znajduje nocleg na
wtasng reke, korzystajgc z goscinnosci
rodziny lub ustug pobliskich hoteli.

NAJWIEKSZE OBLEZENIE

W CZERWCU, SIERPNIU | WRZESNIU
Wiekszosc obiektow w ciggu roku orga-
nizuje 21-40 imprez weselnych (35,78%).
Kolejng znaczng grupe stanowig obiekty
organizujgce do 10 wesel (27,52%). Orga-
nizowanie 11-20 wydarzen rocznie
deklaruje 22% badanych. Obiekty, ktore
cieszg sie sporg popularnoscia i wypra-
wiajg od 41 do 60 wesel, stanowig 7,34%
respondentow. Obiektdw organizuja-
cych jeszcze wiekszg liczbe weselnych
eventow jest 7,34%. Ponad potowa bada-
nych organizuje wiec w swoim obiekcie
wesele srednio co 2-3 tyg., jednak nie
jest to maksymalna liczba przyjec, jaka
mozna osiggnac.

Powyzsze statystyki dotyczg roku 2017.
A jakie sg przewidywania obiektow, jesli
chodzi o rok kolejny? W 2018 r. wiekszosc
obiektow — 38,32% — przewiduje wypra-
wic tyle samo wesel, ile w roku ubiegtym.
30,84% przewiduje zorganizowac ich
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nieco wiecej. Podobna liczba respon-
dentow (27,10%) przewiduje, ze liczba
uroczystosci zdecydowanie wzrosnie.
Cena za osobe w potowie obiektow
(50,46%) ksztattuje sie miedzy 151 a 200
zt. 30,28% badanych koszt ten szacuje
nieco wyzej, miedzy 201 a 250 zt, z kolei
powyzej 250 zt od goscia deklaruje jedy-
nie 7,34% respondentow. Zdecydowana
wiekszos¢ badanych sal weselnych nie
przekracza wiec granicy 250 zt za osobe.

Obiekty, ktore posiadajg takg oferte, moga
liczy¢ na zainteresowanie ok. 90% klien-
tow, co znacznie zwieksza ich szanse na
wypetnienie wolnych termindw na wesela
i inne wazne uroczystosci.

Najwiecej wesel odbywa sie w czerwcu,
sierpniu i wrzesniu (powyzej 66%) — w dal-
szym ciggu kontynuowana jest wiec
tradycja, by brac slub w miesigcach
z ,r" w nazwie. Mniej wesel jest w lipcu
(52,29%), traktowanym zapewne jako
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czas urlopow i niesprzyjajgcym przez to
organizowaniu przyje¢ weselnych. Maj
i pazdziernik to takze mato popularne
miesigce na tgczenie w zwigzki matzen-
skie, jednak najmniej przyjec organizuje
sie w pozostate miesigce. Wydaje sie wta-
sciwe, zeby w tym okresie dokonac obni-
zenia weselnego cennika oraz zapewnic
dodatkowe atrakcje, ktore mogtyby przy-
ciggnac osoby planujgce slub.
Przyjecia weselne to dla wtascicieli sal
bankietowych nie tylko zrodto dochodow
Z Ssamego przyjecia, ale takze potencjalni
goscie korzystajacy z miejsca noclego-
wego. Obiekty, ktére dysponujg zaple-
czem noclegowym, mogg cieszyc sie
wiec licznymi rezerwacjami pokoi — nawet
na wiecej niz jedng noc. Dtuzszy odpo-
czynek po weselnej uroczystosci moze
okazac sie dobrym pomystem. Jak wynika
z badania, Polacy na weselach najchet-
niej bawig sie do godz. 4:00 (52,78%). Do
godziny 5:00 — 30,56%, a jeszcze dtu-
zej $wietuje nawet 741% gosci. Jedynie
u 9,26% par impreza konczy sie o 3:00
nad ranem lub wczesniej.

BATALIE O WESELNEGO KLIENTA
Aby sprzedac swoje ustugi, w tym przy-
padku sale weselng, nie wystarczg oczy-
wiscie jej wysoka jakosc, dobra infra-
struktura i odpowiednia cena — nalezy
przedsiewzig¢ odpowiednie dziatania
promocyjne. Wedtug respondentow
najskuteczniejszg metodg docierania
z ofertg do przysztych par mtodych jest
internet. Az 47,71% obiektow uzywa tego
narzedzia do pozyskania gosci weselnych.
Marketing szeptany wykorzystuje 33,94%
badanych, z kolei 13,76% obiektow stawia
na swojg marke lokalng. Nosniki reklamy
zewnetrznej czy reklama w prasie prak-
tycznie nie sg uzywane.

Zdobywanie klienta przeniosto sie wiec
chyba nieodwotalnie do internetu i to
wtasnie tam dochodzi do najwiekszej
batalii o weselnego klienta. Zdecydowa-
nie wieksze szanse na zwyciestwo w tej
walce bedzie miat obiekt wykorzystujgcy
bardziej nowoczesne i lepsze narzedzia
marketingowe. A jakie sg najskuteczniejsze
dziatania marketingowe w sieci? Wiek-
$z0SC badanych na pierwszym miejscu
wybiera reklamowanie sie na portalach
weselnych (np. SalaDlaCiebie.pl). Na dru-
gim miejscu uplasowaty sie coraz bar-
dziej popularne serwisy spotecznosciowe
(np. Facebook), a tuz za nimi znalazto sie
pozycjonowanie firmy w wyszukiwarce
Google. Znacznie mniejszym zaufaniem



cieszg sie fora internetowe typu kafete-
ria.pl i kampanie reklamowe w Google
AdWords.

PROMOCJA? TYLKO W SIECI

Na catosciowg reklame sal weselnych
kwote do 500 zt rocznie przeznacza
ok. 25,71% obiektow, 40,95% dysponuje
kwotg wyzszg, od 501 do 2000 zt rocznie,
a 20,95% operuje kwotg nawet od 2001 zt
do 5000 zt rocznie. 8,57% obiektow inwe-
stuje srodki powyzej 5001 zt rocznie. Jak
wynika z badania, kwoty przeznaczane
na marketing tradycyjny z roku na rok
sg coraz nizsze, a praktycznie wszyst-
kie dziatania promocyjne dotyczgce sal
weselnych przeniosty sie do sieci.
Chociaz obiekty deklarujg efektywnos¢
swoich dziatan reklamowych w sieci,
budzet przeznaczany wytgcznie na ten
cel, wedtug 68,52% badanych, w roku
2018 pozostanie bez zmian. Blisko potowa
respondentow (46,23%) szacuje swoje
roczne koszty promocji w internecie
miedzy 501 zt a 2000 zt. 31,13% dekla-
ruje mniejszg kwote — do 500 zt, z kolei
11,32% wiekszg — od 2001 zt do 5000 zt.
Do 10 000 zt wydaje jedynie 8,49% zapy-
tanych, z kolei powyzej tej kwoty — 2,83%.
25,93% obiektow weselnych, biorgc pod
uwage korzysci, uzyskiwane za pomoca
marketingu internetowego, zdecydowato
sie w nowym roku zwiekszyc¢ budzet
na ten cel.

CORAZ WIECEJ PORTALI
BRANZOWYCH

Jednym z najskuteczniejszych narzedzi
marketingu internetowego sg portale
branzowe. Z kazdym rokiem pojawia
sie ich coraz wiecej, tak wiec wtasci-
ciele obiektow, zmuszeni wybrac zale-
dwie kilka z nich, postawieni sg przed
trudnym wyborem. Jak wynika z bada-
nia, podejmujac wspotprace z portalem
weselnym, obiekty najczesciej kieruja
sie: ceng za reklame oraz widocznoscig
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Przyjecia weselne to dla wtascicieli sal bankietowych nie tylko zrodto dochoddow
Z samego przyjecia, ale takze potencjalni goscie korzystajgcy z miejsca
noclegowego. Obiekty, ktore dysponujg zapleczem noclegowym, mogg cieszy¢
sie wiec licznymi rezerwacjami pokoi — nawet na wiecej niz jedng noc.
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WYKRES 10.
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WYKRES 11.

Z JAKIMI PORTALAMI WESELNYMI MAJA
PANSTWO OKAZJE WSPOEPRACOWAC? //
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w wyszukiwarce Google (po 64,76% odpo-
wiedzi), wysokim miejscem wyswietlania
reklamy w portalu (56,19%) oraz odwie-
dzalnoscig serwisu (28,57%), a takze jego
markg i rozpoznawalnoscia, aktywnoscig
w social media czy ustugami dodatko-
wymi, np. artykutami. Nie byty natomiast
szczegolnie wazne takie kryteria, jak
sprawna obstuga klienta czy posiadane
doswiadczenie.

Do najpopularniejszych portali branzo-
wych nalezg: Saleweselne.com - 59,48%,
GdzieWesele.pl — 57,76%, Saladlacie-
bie.pl — 31,03%, PlanujemyWesele.pl -
30,17% oraz WeselezKlasa.pl — 28,45%.
Istotne zrodta informacji o panujgcych
na rynku trendach, zarowno dla wta-
scicieli sal weselnych, jak i par organi-
Zujgcych swoje wymarzone przyjecia,
stanowig blogi slubne.

KLUCZOWE KRYTERIA WYBORU
OBIEKTU WESELNEGO

Wedtug naszych respondentow, mtode
pary podczas poszukiwan idealnego
miejsca na wesele biorg pod uwage
przede wszystkim cene (64% wska-
zan), estetyke sali (43%), jej wielkosc¢
oraz lokalizacje obiektu (38%). Mniej-
sze znaczenie przy wyborze majg baza
noclegowa, mozliwosc korzystania
z ustug dodatkowych, a takze marka
lokalu. Dlatego aby przyciggnac poten-
cjalnego klienta, trzeba przede wszyst-
kim dysponowac korzystng ceng, salg
dopasowang do liczby osob, urzgdzong
estetycznie i w dobrej lokalizacji. Choc¢
na pierwszy rzut oka wydaje sie, ze to
sporo kryteriow, ktadgc nacisk tylko
na wybrane elementy, rowniez mozna
zwiekszy¢ szanse na dodatkowe przy-

jecie. Warto podczas rozmowy wyson-

dowac, co dla narzeczonych jest naj-
wazniejsze, i nastepnie przedstawic
walory swojego obiektu.

Polacy w zdecydowanej] wiekszosci organizujg wesela nieprzekraczajgce
200 uczestnikow, wobec tego to wtasnie takie obiekty sg najczescie
rezerwowane w celu zorganizowania wesela. Jednym z pytan chetnie
zadawanych przez przyszte pary mtode, zaraz po wielkosci sali weselnegj,
jest liczba miejsc noclegowych. 33% badanych obiektow zapewnia nocleg

maksymalnie 50 gosciom.



WYKRES 12.
JAKIE SA NAJSKUTECZNIEJSZE METODY
ZDOBYWANIA KLIENTOW WESELNYCH
W INTERNECIE?
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BEZ USLUG DODATKOWYCH zewnetrzne. Z omawianego badania
ANI RUSZ wynika, ze obiekty weselne chetnie korzy-

Podczas poszukiwania sali weselnej para
mtoda spotyka sie z wieloma ofertami,
ktore czesto bywajg podobne do siebie.
Dlatego warto narzeczonym zapropono-
wac cos wiecej niz tylko sale weselng czy
bogatg oferte gastronomiczng. Respon-
denci wskazali, ze narzeczeni najczesciej
pytajg o takie ustugi dodatkowe, jak: spe-
cjalne ceny pokoi dla gosci weselnych (58%
odpowiedzi), apartament dla nowozen-
cow (49%), dekoracje zapewnione przez
obiekt (48%), migjsce zabawy dla dzieci
(31%) oraz mozliwos¢ zmiany ustawienia
stotow (29%).

Takie propozycje, jak wynajem samo-
chodu, fotobudki, fajerwerki czy konsul-
tant slubny nie cieszyty sie az tak duzym
zainteresowaniem narzeczonych. W przy-
padku atrakcji kulinarnych duzym zainte-
resowaniem cieszyty sie tradycyjnie stot
wiejski, drink-bar, pieczone prosie lub dzik
oraz fontanna czekoladowa. Mile widziane
sg takze stoty owocow, candy bar i live
cooking. Warto tez zauwazyc, ze potowa
badanych obiektow oferuje mozliwosc
zorganizowania wesela w plenerze.

Aby zachecic pary do organizacji przyje-
Cia, coraz czesciej wtasciciele sal wesel-
nych decydujg sie skorzystac¢ z dodatko-
wych ustug $wiadczonych przez firmy

stajg z ustug zespotu muzycznego (87,96%),
fotografa i kamerzysty (75,93%), dekoracji
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wnetrza (37,04%), wodzireja (33,33%) oraz
nagtosnienia sali (24,07%). Znacznie uta-
twia to parom organizacje wesela oraz
stanowi wartosc dodang oferty.

CORAZ WIECEJ WESEL

Kolejny juz raport pozwolit na zaprezen-
towanie aktualnego obrazu rynku obiek-
tow weselnych oraz pojawiajgcych sie
w jej ramach trendow. Jak widac w dzia-
taniach promocyjnych, niezwykle istotne
jest wykorzystanie narzedzi marketingu
internetowego. Jednoczesnie warto
podkreslic, ze zarowno ogolne budzety
reklamowe, jak i te przeznaczone na
dziatania online sg stosunkowe niskie
i pozwalajg na realizacje bardzo ograni-
czonych kampanii promocyjnych. Spora
czesc respondentow planuje zwiekszy¢
swoj budzet na promocje internetows,
CcO oznacza dodatkowe umocnienie sie
pozycji sieci w branzy marketingowej.
Wtasciciele obiektow weselnych wcigz
rozszerzajg swojg oferte, a inspiracji
szukajg gtownie w internecie, w tym na
blogach branzowych. Stosunkowo duza
czesc obiektow deklaruje, ze rok 2018
bedzie dla nich wzrostowy i zorganizujg
nieco wiecej albo zdecydowanie wiecej
wesel niz w 2017 r., tak wiec wydaje sie,
ze kolgjny rok na rynku weselnym bedzie
udany. a

TOMASZ CHOJNACKI

Absolwent zarzgdzania w Wyzszej Szkole Handlowej we Wroctawiu oraz
organizacji turystyki i rekreacji. Od 14 lat w branzy interaktywnej, od
9 zwigzany z branzg hotelowg i turystyczng. Pracowat dla takich marek,
jak Mercedes-Benz, Koleje Dolnoslgskie S.A. czy Thomas Cook AG. Przez
ostatnich 6 lat zajmowat stanowisko dyrektora Dziatu Sprzedazy w firmie
PROFITROOM, gdzie od poczatku budowat dziat sprzedazy, a w pozniej-
szym okresie, jako dyrektor ds. Kluczowych Klientow, dbat o optymalny
dobor narzedzi dla hoteli i zapewnienie im najwyzszej jakosci obstugi.
Odwiedzit ponad 600 obiektow hotelarskich. Wspottworca i zatozyciel
firmy Hotel Marketing Group, dostawcy innowacyjnego ecosystemu
produktow Hotelkye, stuzgcego do analizy konkurencji i kontroli dzia-
tan marketingowych. Jest to pierwszy tego typu produkt analityczny dla

hoteli w Polsce.




