TEMAT NUMERU POWIERZCHNIE KONFERENCYJNE

To samo dotyczy wynajmu
przestrzeni konferencyjnych.
— Gorzej jest z dostepnoscia
tych przestrzeni. Wydarzenia
konferencyjne odbywajg sie
zazwyczaj w ciagu tygodnia,
co niestety koliduje z zajecia-

mi na danej uczelni. Czesto
do dyspozycji organizatoréw
pozostaje tylko wrzesien
— dodaje Razmuk.
Organizatorzy wydarzen za
mankament uczelni podajg
ograniczenia logistyczne, takie
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Pomimo ze cele statutowe uczelni sg inne niz komer-
cjalizacja powierzchni konferencyjnych, uczelnie wyzsze
coraz czesciej zauwazajg, Ze powinny organizowac
konferencje w celu spotkania ze srodowiskiem i nawia-
zywania kontaktow. W krajach, gdzie systemy funkcjo-
nowania sg bardziej komercyjne, uczelnie widza szanse
pojawienia sig na rynku i organizacji profesjonalnych
eventow merytorycznych. Wymaga to jednak pewnych
inwestyciji. Uczelnia musi mie¢ przede wszystkim dobra
infrastrukture.

My takze poszerzamy oferte w tym zakresie. Na
uczelni, gdzie znajduie sig szereg mnigjszych sal, mozna
zorganizowaé nawet 15 sesji tematycznych réwnolegle.
W hotelach sg duze sale, nie ma jednak matych semina-
ryjnych, takze tutaj uczelnie majg pole do popisu. Jezeli
uczelnia potrafi madrze wkomponowac komercjalizacje
powierzchni w strategie rozwoju, moze okaza¢ sig to
dobrym biznesem. Sukces uzalezniony jest od skutecz-
nosci 0sob, ktdre rzeczywiscie posiadajg takie kom-
petencje i madrze to rozplanuja. Trzeba mie¢ pomyst,
ktory wpisze sie w strategie rozwoju uczelni. Jezeli nie
widzi sig w eventach narzedzia promocji, nie ma sensu
komercjalizowaé tych przestrzeni.

W ubiegtym roku akademickim organizowalismy duze,
migdzynarodowe wydarzenie — European Association
for Sport Management — ktore pokazato, ze taka impreza
nie zawsze daje wielki przychdd, ale moze za to przy-
nies¢ Swietng promocije i prestiz. W tym kontekscie
organizacja konferencji moze by¢ istotnym elementem
rozwoju uczelni.

Szkoty wyzsze nie sa skomercjalizowane

Maciej Wojcik,
CEOQ, Tarifa

Uczelnie, w szczegolnosci Politechnika Warszawska,
to oryginaine, atrakcyjne i niepowtarzalne przestrze-
nie. Politechnika Warszawska jest bardzoo wdzieczna
do wieczomego podswietlenia, jednak minusem jest
akustyka. W przypadku zainteresowania przestrzeniami
na uczelniach, trzeba jednak wzia¢ poprawke na czas
reakcji zarzadcy obiektu oraz pojawiajace sie ograni-
czenia, takie jak: zapewnienie funkcjonowania uczelni
dla studentow, pierwszenstwo zorganizowania wyda-
rzen wewngtrzuczelnianych, mozliwo$¢ wypowiedzenia
umowy przez obiekt w zwiazku z rodzajem realizacji
rozbieznym z wyobrazeniem zarzadcy obiektu.

Wsrdd mankamentow nalezy wymienic takze fakt, ze
uczelnie funkcjonujg 7 dni w tygodniu, co moze skutko-
wac problemami z wynajmem powierzchni, badz mon-
tazami. Nie da sie ukry¢, ze decyzje zarzadcy obiekiu sg
podejmowane na podstawie niebiznesowych kryteriow.

Istnieje rowniez potrzeba poznania zasad danego
obiektu, co wymaga czasu i dodatkowego zaangazo-
wania. Ze wzgledu na duze obwarowania tych obiektow,
koszty zwiazane z organizacjg bardziej skomplikowanych
wydarzen rosng. Wplywa to na zmnigjszenie zaintere-
sowania wsrad organizatorow wydarzen przestrzeniami
tego typu. W zwiazku z tym, Ze uczelnie nie specializujg
sig w wynajmie powierzchni do celow komercyjnych,
o0soby, zazwyczaj wydelegowane do tych dziatan majg
ograniczong decyzyjnos¢, co powoduje potrzebe kon-
sultacji z przefozonymi, a to znacznie wydfuza czas
zamknigcia rozmow.
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jak SciSle wyznaczony czas
montazu. Z reguly wyglada to
tak, ze z racji realizacji zajec
ze studentami, montaze sg
mozliwe od pdéznych godzin
wieczornych do rana, co nie
zawsze jest wystarczajgcym
okresem czasu. — Klienci sg
zainteresowani przestrzenia-
mi takimi jak np. Biblioteka
UW, Aula Politechniki
Warszawskiej, Aula Fizyki
PW, pytaja o nie, ale czgsto
sa zmuszeni zrezygnowac
z tych lokalizacji. Powodéw
jest kilka. Z pewnoscia jedny-
mi z wazniejszych czynnikow
sg dostepnos¢ obiektu oraz
obostrzenia montazowe, ktdre
réwniez wplywaja na koszty —
moéwi Magda Kozicka, dyrek-
tor produkcji w Mea Group.

Rozwigzaniem problemu
moze by¢ skupienie si¢ na
ofercie komercyjnej w sezonie
letnim, kiedy to uczelnie nie
sg ograniczone planem edu-
kacyjnym.

— Uczelnie zagraniczne cze-
sto wybierajg wakacje na orga-
nizacj¢ duzych konferencji.
Miejsca w domach studenc-
kich wykorzystuja wowczas
do zakwaterowania uczestni-
kéw, a sale wyktadowe pod
same konferencje. W trakcie
roku akademickiego jest trud-
niej, poniewaz wydarzenia
te czesto kolidujg z planem
akademickim. Nasza uczelnia,
ktéra byla organizatorem m.in.
Meetings Week, musiata wyta-
czy¢ z normalnych zaje¢ czes¢
pomieszczen i auli. Na pewno
w okresie wakacji jest latwiej
to organizowa¢ — mowi prof.
Jolanta Zysko, rektor Szkoly
Glownej Turystyki i Rekreacji
z Grupy Uczelni Vistula.

Klienci podazaja

za trendami

Budynki uczelni wyzszych
sg czesto sprawdzonymi
lokalizacjami, dobrze znany-
mi klientom. Zleceniodawcy
jednak poszukujg nieznanych
im dotychczas miejsc na reali-
zacje wydarzen. Wystarczy,
ze pojawi si¢ nowy obiekt
a od razu ustawia sie do
niego kolejka. Czesto jest
to chwilowe zainteresowa-
nie, poniewaz bywa tak, ze
klient po realizacji jednego
eventu, poszukuje kolejnego,
nieznanego mu dotychczas
miejsca. — Zainteresowanie
takimi powierzchniami cze-
sto jest podyktowane trenda-
mi, jak i potrzebg nowosci.
Gdy pojawia sie dotad nie-
wyeksploatowana eventowo

lokalizacja, Kklienci chetnie
zrealizuja w niej swoje wyda-
rzenie. W kazdym roku inne
miejsca sg popularne, ale np.
Politechnika Warszawska jest
dobrym przyktadem obiektu,
ktéry od lat cieszy si¢ nie-
stabngcym zainteresowaniem
- przyznaje Kozicka.

Pojawiajg si¢ coraz nowsze
lokalizacje, trendy sie zmie-
niajg a tym samym Kklienci
zdaja si¢ zapominaé o uczel-
niach. Nie sa one juz tak
atrakcyjnymi obiektami, jak
to bylo jeszcze kilka lat temu
w szczegblnosci w wiekszych
aglomeracjach, gdzie rynek
venue nieustannie si¢ rozwija.

— Na przestrzeni lat widac¢
spadek zainteresowania tymi
obiektami, poniewaz jest
wiele nowych, nietypowych
lokalizacji — w tym np. lofto-
wych — ktére majg duze moz-
liwosci adaptacji. Aktualnie
obserwujemy zainteresowanie
nieszablonowymi  obiekta-
mi. W Warszawie jest duzy
wybor, ale sg miasta, gdzie
jest on ograniczony, wigc tam
uczelnie mogg nadal by¢ waz-
nym graczem na mapie lokal-
nych obiektéw wykorzystywa-
nych do organizacji eventow
— dodaje Kozicka.

Uczelniom nie jest tatwo kon-
kurowac z obiektami wyspe-
cjalizowanymi w komercyjnym
wykorzystaniu powierzchni,
ktére inwestujg w przestrzen,
nieustannie ja rozwijajac
i usprawniajac, co niesie za
soba niemate wydatki.

— W przypadku uczelni nie-
publicznych bardzo czesto
to my zabiegamy o to, zeby
organizowa¢  konferencje.
Konkurencja jest do$¢ duza.
Rywalizujemy z centrami kon-
ferencyjnymi i hotelami, ktére
takze majg profesjonalne
przestrzenie i organizuja duzo
wydarzen — przyznaje prof.
Zysko.

Brak dziatan
marketingowych
Komercjalizacja przestrze-
ni wymaga przede wszystkim
podejscia biznesowego oraz
odpowiedniej strategii marke-
tingowej. Praca z klientem biz-
nesowym nie ogranicza si¢ do
przygotowania odpowiedniej
oferty. Kluczowa jest obstuga
— zarObwno w trakcie realizacji
projektu, jak i posprzedazowa.
— Nie spotkalam si¢ nigdy
z tym, by dzialy czy osoby
zajmujgce si¢ wynajmem tej
powierzchni prowadzily jakies
dzialania  marketingowe.

Whyglada na to, ze nie dziata-
ja na zasadach komercyjnych
i nie staraja si¢ o potencjalne-
go Kklienta. Wychodza raczej
z zalozenia, prawdopodobnie
stusznie, ze osoby zaintereso-
wane same si¢ zgloszg — mowi
Kalczynska.

Uczelniom bedzie cigzko
przebi¢ si¢ wsrod obiektow
wyspecjalizowanych w wynaj-
mie powierzchni, gdzie caly
sztab specjalistow stara sie
o dostosowanie oferty, atrak-
cyjnej dla organizatoréw
wydarzen, a takze inwestuje
Srodki w dziatania reklamo-
we oraz walczy o pozyskanie
i utrzymanie klienta.

— Research doprowadzit
nas do kontaktu z uczelniami
poznanskimi. Potencjal jest,
jednak uczelnie raczej nie sg
przygotowane na wspOipra-
c¢ z organizatorami wyda-
rzen. Wiele z tych obiektow
nie potrafi wyceni¢ swoich
powierzchni, sg wrecz zdziwie-
ni tym pytaniem — stwierdza
Marcin Starek, Prezes Zarzadu
w Starek Marketing Group.

Okazuje sie, ze sama wspol-
praca przy projekcie potrafi
nie$¢ za sobg rozczarowania
ze strony meeting planneréw,
ktorzy zauwazaja, ze po stronie
uczelni czgsto brakuje wykwa-
lifikowanej osoby wydelego-
wanej do realizacji projektu.
— Osoby wydelegowane przez
uczelnie —to czesto pracownicy
biurowi, ktérzy nie majg wie-
dzy technicznej i organizacyj-
nej. Przydatoby sie przeszkole-
nie chociazby jednej osoby. Na
szkolenie wystarczy poswieci¢
2-3 dni i przekaza¢ podsta-
wowe informacje. Utlatwiloby
to wspdlprace. Reasumujac,
uczelnie dysponujg wspania-
lymi powierzchniami, ktore
Swietnie wkomponowatyby
sie w mape lokalizacji evento-
wych. To potencjal, ktéry nie
jest wykorzystany, a wystarczy
otworzy¢ si¢ na nowe mozli-
wosci i przeszkoli¢ kilku pra-
cownikéw — dodaje Starek.

Biorac pod uwage szerokie
a zarazem czesto niewyko-
rzystane mozliwosci uczelni
wyzszych, pozostaje mie
nadzieje, ze obiekty te nabio-
ra wicgkszej Swiadomosci
biznesowej i dostosujg ofer-
te komercyjng do oczekiwan
organizatoréw  wydarzen.
Wydaje sig, ze rozwiazanie
to przyniostoby korzysci
materialne i wizerunkowe
uczelniom, a organizatorom
zwiekszylo portfolio venue.
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