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Raport jest szczegotowg | wyczerpu-
jacg analizg dziatan podejmowanych
przez hotele i obiekty konferencyjne
w celu dotarcia ze swojg ofertg do
jak najwiekszej liczby potencjalnych
klientow. Zestawienie pokazuje za-
rowno najskuteczniejsze formy mar-
ketingu internetowego, jak i te, ktore
nie przynosza spodziewanych efek-
tow. W raporcie uwzgledniono obec-
ng sytuacje, a za sprawg odniesienia
do zesztorocznych wynikow mozliwe
byto dostrzezenie trendow i kierun-
kow zmian zachodzgcych w marke-
tingu hoteli i obiektow konferencyj-
nych w Polsce.

PROFIL UCZESTNIKOW BADANIA
Raport sporzgdzony zostat na pod-
stawie ankiet wypetnionych przez
103 respondentow reprezentujgcych
hotele i obiekty konferencyjne. Naj-
wiekszg grupe uczestnikow bada-
nia stanowili przedstawiciele obiek-
tow z wojewodztwa mazowieckiego
(15,7%), matopolskiego (13,7%), wiel-
kopolskiego (10,8%) i todzkiego
(10,8%).

W badaniu wzieli udziat gtownie pra-
cownicy hoteli trzygwiazdkowych
(32,7%), szeroko rozumianych obiek-
tow konferencyjnych (19,8%) oraz ho-
teli czterogwiazdkowych (16,8%).

MARKETINGOWCY W HOTELU

1 OBIEKCIE KONFERENCYJNYM
Najwiecej sposrod obiektow biorgcych
udziat w badaniu (38%) deklaruje, ze
zatrudnia jedynie jednego pracownika
marketingu, a 22% respondentow odpo-
wiedziato, ze w dziale marketingu pra-
cujg dwie osoby. Oznacza to, ze niemal
2/3 obiektow zatrudnia tylko jednego
albo dwoch pracownikow. Trzech albo
wiecej pracownikow odpowiedzialnych
za marketing zatrudnionych jest w 31%
hoteli i obiektow konferencyjnych, a 9%
w ogole nie zatrudnia osoby zajmujacej
sie marketingiem. Wynik ten jest moc-
no zblizony do wyniku zesztoroczne-
go raportu.

Oprocz dziatan marketingowych reali-
zowanych przez pracownikow obiek-
tow, az 74% respondentow przyznaje,
ze zleca ustugi marketingu interneto-
wego na zewnatrz. W poprzednim roku
outsourcingowanie ustug marketingo-
wych zadeklarowato 61% responden-
tow, co oznacza, ze taka forma ak-
tywnosci marketingowych zyskuje na
popularnosci.

Dziatania najczesciej zlecane zewnetrz-
nym firmom i agencjom to pozycjono-
wanie strony internetowej w wyszuki-
warce Google (56%), stosowanie linkdw
sponsorowanych (41%) i remarketing
(32%). Jedynie 9% badanych obiektow

powierza zewnetrznym firmom prowa-
dzenie profilu na portalach spoteczno-
sciowych. Takze e-mail marketing, pro-
wadzenie bloga i reklama w mediach
spotecznosciowych prawie zawsze pro-
wadzone s3 przez pracownikow obiek-
tu. Ponadto jedynie 2% sposrod obiektow
biorgcych udziat w badaniu deklaruje, ze
zewnetrznym firmom powierza odpo-
wiedzialnosc¢ za caty marketing.
Wiekszosc¢ hoteli pieciogwiazdko-
wych (67%) zatrudnia revenue manage-
ra. W obiektach czterogwiazdkowych
wskaznik ten wynosi 38%, a w trzy-
gwiazdkowych juz tylko 13%. Hotele
dwugwiazdkowe, dworki, zamki, patace,
pensjonaty i inne obiekty rzadko kiedy
zatrudniajg osobe na takim stanowisku.

NAJSKUTECZNIEJSZE FORMY
MARKETINGU

/decydowana wiekszosc¢ ankietowanych
obiektow za najskuteczniejsze formy
marketingu uznata reklame internetowa,
rekomendacje oraz sprzedaz bezposred-
nig. Nastepne najczesciej wskazywane
narzedzia to reklama w prasie, w TV oraz
materiaty drukowane. Reklama w radiu,
reklama outdoorowa i uczestnictwo
w targach zostaty uznane jako najmniej
skuteczne przez obiekty biorgce udziat
w badaniu. Wiecej ankietowanych niz
przed rokiem jako najskuteczniejsze na-



rzedzie wskazato sprzedaz bezposrednig,
co Swiadczy o wzroscie skutecznosci tej
formy marketingu.

Wyniki trzech najczesciej wskazywanych
odpowiedzi znacznie roznig sie od pozo-
statych. Reklama internetowa, rekomen-
dacja i sprzedaz bezposrednia uwazane
sg za zdecydowanie skuteczniejsze na-
rzedzia marketingowe dla hoteli i obiek-
tow konferencyjnych niz reklama w me-
diach tradycyjnych. Z uzyskanych badan
wynika takze, ze marketing internetowy
stat sie w ostatnich latach najefektywniej-
szg forma marketingu dla hoteli i obiek-
tow konferencyjnych.

NAJCZESCIEJ STOSOWANE FORMY
MARKETINGU INTERNETOWEGO
Hotele i obiekty konferencyjne najcze-
sciej reklamuja sie na portalach branzo-
wych (konferencyjnych, noclegowych,
weselnych). Te forme marketingu sto-
suje 89,2% badanych obiektow. Drugim
najczesciej stosowanym narzedziem
jest reklama w portalach spoteczno-
sciowych, takich jak Facebook, Google+
i Twitter, ktorg stosuje 85,29% respon-
dentow. Trzecig najpopularniejszg forma
marketingu wsrod badanych jest system
rezerwacyjny (np. Booking.com, HRS.
pl). To narzedzie stosowane jest prak-
tycznie przez wszystkie hotele biorgce
udziat w badaniu.

Kolejne najczesciej stosowane rozwig-
zania to e-mail marketing (69,6%), po-
zycjonowanie w wyszukiwarce Google
(68,6%), linki sponsorowane Google Ad-
words (49%), reklama banerowa (40,2%),
remarketing Google Adwords (34,3%)
oraz reklama w serwisach zakupow gru-
powych (22,6%).

Udzielone odpowiedzi roznig sie nie-
znacznie od wynikow otrzymanych
w badaniu z poprzedniego roku. Zauwa-
zy¢ mozna niewielki wzrost popularno-
sci reklamy na portalach branzowych,
ktora podniosta swojg pozycje o ok.
1,3 pp., dzieki czemu umocnita pozy-
cje lidera. Nieznacznie wzrosto tez wy-
korzystanie reklamy na portalach spo-
tecznosciowych. Odczuwalny spadek
zanotowato natomiast pozycjonowa-
nie strony internetowej (11,51 pp.) oraz
e-mail marketing (5,57 pp.).

NAJSKUTECZNIEJSZE FORMY
MARKETINGU INTERNETOWEGO
Jako najefektywniejszg forme marke-
tingu internetowego wskazano syste-
my rezerwacyjne. Nastepne najczesciej
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WYKRES 1. LICZBA PRACOWNIKOW
MARKETINGU W OBIEKCIE //
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FORMY MARKETINGU INTERNETOWEGQO? //
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MARKETINGU INTERNETOWEGO //
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MARKETINGU W OBIEKCIE //
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Rekomendacje

wskazywane przez respondentow formy
to pozycjonowanie strony internetowej
w Google, reklama w portalach spo-
tecznosciowych oraz reklama w por-
talach branzowych. Na dalszych pozy-
cjach znalazty sie linki sponsorowane,
e-mail marketing, remarketing, i rekla-
ma w serwisach zakupow grupowych.

NAJSKUTECZNIEJSZE FORMY
MARKETINGU PRZY POZYSKIWANIU
KLIENTA EVENTOWEGO/
KONFERENCYJNEGO

Najwiecej ankietowanych (54,2%) uzna-
to, ze najskuteczniejszym narzedziem
do pozyskiwania klienta eventowego
i konferencyjnego sg rekomendacje

w Intermecie

Reklama Plakaty, ulotki, Reklama

W prasie wizytowki outdoorowa
Reklama Reklama Uczestnictwo
w telewizji w radiu w targach

(marketing szeptany). Drugg najczescie]
udzielang odpowiedzig byta reklama na
portalach konferencyjnych, ktorg wska-
zato 53,1% obiektow, a sprzedaz bezpo-
srednig jako najskuteczniejszg metode
uznato 47,9% ankietowanych. Wysoka
skutecznoscig cechuje sie takze pozy-
cjonowanie strony internetowej (41,7%).
Narzedzia marketingowe najrzadziej
uznane za najskuteczniejsze to rekla-
ma na portalach spotecznosciowych
(15,6%), e-mail marketing (11,5%), umo-
wy prowizyjne (7,3%), reklama na porta-
lach biznesowych (6,25%) oraz systemy
rezerwacyjne powierzchni konferen-
cyjnej, ktore zaznaczyto 4,1% ankieto-
wanych.

PORTALE BRANZOWE, Z KTORYMI
WSPOLPRACUJA HOTELE

1 OBIEKTY KONFERENCYJNE
Wsrod wskazanych portali branzo-
wych, z ktorymi wspotpracujg hotele
i obiekty konferencyjne, na pierwszej
pozycji znalazt sie portal MojeKon-
ferencje.pl, z wynikiem 92,5%. Portal
takze w poprzednim roku cieszyt sie
najwiekszg popularnoscig. W tego-
rocznym raporcie wspotprace z Moje-
Konferencje.pl zdeklarowato ok. 10 pp.
wiecej obiektow, co swiadczy o rosng-
cej popularnosci tego portalu i sku-
tecznosci reklamowania sie na nim.
Na drugiej pozycji uplasowat sie portal
Konferencje.pl, ktory wskazato 58,1%
obiektow. Uzyskany w tym roku przez
portal wynik jest jednak o 11,17 pp. niz-
szy w porownaniu do wyniku z roku
poprzedniego. Trzecie miejsce tego-
rocznego zestawienia nalezy do Sale-
Biznesowe.pl, z ktorym wspotpracuje
50,5% ankietowanych obiektow.

W tym roku ponownie poza po-
dium znalazt sie portal Nocowanie.
pl (33,3%), ktory zanotowat spadek
z 47,7%. Na pigtym miejscu wsrod
portali branzowych, z ktorymi wspot-
pracujg hotele i obiekty konferen-
cyjne znalazt sie portal GdzieWese-
le (32,3%), a na szostym Confero.pl
(31,2%). Pozostate najczesciej wybie-
rane przez obiekty serwisy to Lokale-
-wesele.pl (21,5%), Meteor24.pl (19,4%),
SalaDlaCiebie (18,3%), SaleWeselne.
com (11,8%), RomantycznyWeekend.pl
(10,8%), SpaHotele.pl (8,6%) i wySPAz-
drowia.pl (6,5%). Inne portale wskazato
tgcznie 7,5% badanych.

Mozna wysnuc¢ wniosek, ze wsrod
wszystkich portali branzowych naj-
wiekszym powodzeniem cieszg sie
serwisy prezentujgce zaplecze konfe-
rencyjne i eventowe, natomiast porta-
le noclegowe i weselne zajmujg dal-
sze pozycje.

CZESTOTLIWOSC PRZEBUDOWY
WIZUALNEJ STRONY
INTERNETOWEJ

Jednym z najwazniejszych elementow
marketingu internetowego jest oczy-
wiscie strona internetowa. Najwiecej
sposrod wszystkich hoteli i obiektow
konferencyjnych (28,28%) przyznato,
ze strone www obiektu odswieza raz
w roku. 25,7% obiektow przebudowu-
je strone raz na trzy lata, a raz na dwa
lata 19,85%.



Rzadziej niz raz na piec lat strone in-
ternetowg przebudowuje 11% obiek-
tow konferencyjnych i hoteli. Uzyska-
ne odpowiedzi sg bardzo zblizone do
odpowiedzi otrzymanych w badaniu
Z poprzedniego roku.

NOWOCZESNA STRONA
INTERNETOWA

Uzyskane w badaniu wyniki wskazujg, ze
72,5% badanych obiektow posiada stro-
ne internetowg w wersji mobilnej lub re-
sponsywnej. Z odpowiedzi responden-
tow wynika, ze obiekty posiadajgce tego
typu udogodnienie wzbogacajg strony
internetowe o dodatkowe rozwigzania.
49,3% obiektow posiadajgcych strone
www w wersji mobilnej lub responsyw-
nej deklaruje, ze umieszcza na stronie
film promocyjny, podczas gdy wsrod
obiektow nieposiadajgcych www w ta-
kich wersjach jest to 18,52%. Rowniez
umieszczenie panoramy 360 duzo cze-
sciej spotykane jest u obiektow, ktore
zdeklarowaty posiadanie strony interne-
towej w wersji mobilnej lub responsyw-
nej (22,5%) — w pozostatych hotelach
i obiektach konferencyjnych panorame
360 posiada 3,7%. Udostepnienie wirtu-
alnego spaceru na stronie internetowe]
obiektu deklaruje 36,3% obiektow po-
siadajgcych witryne w roznych wersjach
i 22,2% obiektow, ktore takich stron nie
posiadajg.

PODZIAL BUDZETU NA
MARKETING INTERNETOWY

| TRADYCYJNY

Z przeprowadzonych badan wynika,
ze hotele i obiekty konferencyjne ze
srodkow przeznaczonych na marke-
ting 65,1% wydajg na marketing inter-
netowy, a 34,9% na tradycyjny.
Najwiekszy udziat wydatkow na mar-
keting w internecie stanowi reklama
w portalach branzowych, na ktora
obiekty przeznaczajg rocznie 29,3%
srodkow. Na pozycjonowanie strony
internetowej w wyszukiwarce prze-
znacza sie 21,6% budzetu. Jako trze-
cig forme marketingu internetowego
pod wzgledem wydatkow respon-
denci uznali linki sponsorowane, po-
chtaniajace 13,9% wszystkich srodkow
przeznaczonych na marketing inter-
netowy. Najmniej obiekty przeznacza-
jg na reklame banerowg (9,5%), rekla-
me w portalach spotecznosciowych
(8%), e-mail marketing (6,1%) oraz na
remarketing (4,5%). a

. -
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

WYKRES 6. NAJSKUTECZNIEJSZE FORMY
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Raport jest szczegotowa i wyczerpujgca
analizg dziatan, ktore podejmujg hotele
i obiekty konferencyjne w celu dotarcia ze
swojg ofertg do jak najwiekszej liczby po-
tencjalnych klientow. Zestawienie pokazuje
zarowno najskuteczniejsze formy marketin-
gu internetowego, jak i te, ktore nie przyno-

szg spodziewanych efektow. W raporcie
uwzgledniono obecng sytuacje, a za spra-
wg odniesienia do zesztorocznych wyni-
kow mozliwe byto dostrzezenie trendow
i kierunkow zmian zachodzacych w mar-
ketingu hoteli i obiektow konferencyjnych
w Polsce.

ROCZNY BUDZET HOTELI | OBIEKTOW
KONFERENCYJNYCH NA MARKETING
INTERNETOWY

Najwiecej sposrod wszystkich obiektow
wskazato, ze roczny ich budzet przezna-
czony na marketing internetowy nie prze-
kracza 5 tys. zt. Te odpowiedz wskazato

32,6% badanych. Miedzy 5 tys. a 10 tys. zt
na reklame w internecie przeznacza rocznie
21,7% wszystkich obiektow biorgcych udziat
w badaniu. 22,8% respondentow zdeklaro-
wato, ze na marketing internetowy prze-
zZnacza rocznie w przedziale 10-25 tys. zt.
Budzetem w przedziale 25-50 tys. zt
dysponuje 12% obiektow, a 8,7% ankie-
towanych deklaruje, ze na marketing
w sieci wydaje 50-100 tys. zt rocznie. Bu-
dzetem w wysokosci 100-250 tys. zt dys-
ponuje zaledwie 1,1% badanych obiek-
tow i tylez samo przeznacza na ten cel od
250 tys. do 500 tys. zt.

WYKRES 1. STOSOWANE FORMY
MARKETINGU INTERNETOWEGO //
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Hotele i obiekty konferencyjne deklarujg
chec zwiekszenia wydatkow na linki spon-
sorowane (Google Adwords). Srodki na te
forme marketingu planuje zwiekszyc 46,5%
hoteli i obiektow konferencyjnych. Z kolei
wydatki na pozycjonowanie strony interne-
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towej planuje zwiekszyc 45,3%, a na rekla-
me w portalach spotecznosciowych 44,2%
badanych obiektow.

Chec zwiekszenia wydatkow na reklame
w portalach branzowych zdeklarowato
29,1% obiektow biorgcych udziat w bada-
niu, a na remarketing 22,1%. Formy marke-
tingu internetowego, na ktdre zintensyfi-
kowac wydatki planuje najmniejsza liczba
hoteli i obiektow konferencyjnych, to: re-
klama banerowa (15,1%), e-mail marketing
(10,5%) oraz pozostate formy marketingu
w internecie (5,8%).

W stosunku do poprzedniego roku zauwa-
zy¢ mozna niemal dwukrotnie wyzsze za-
interesowanie zwiekszeniem wydatkow na
reklame w portalach spotecznosciowych
(wzrost 0 21,3 pp.), co Swiadczy o wzroscie
popularnosci tej formy marketingu. Skok
zanotowata takze chec zwiekszenia wy-
datkow na pozycjonowanie strony interne-
towej (8 pp.) oraz na reklame w portalach
branzowych (5,3 pp.). Natomiast najwiek-
szy spadek dotyczy e-mail marketingu —
niecata potowa ankietowanych z zesztego
roku nadal wyraza chec zwiekszenia wydat-
kow na te forme marketingu w sieci (spadek
0133 pp..

Z udzielonych odpowiedzi wynika, ze obec-
nie wiecej hoteli i obiektow konferencyj-
nych planuje zwiekszy¢ wydatki na mar-
keting internetowy niz przed rokiem. Taki
wynik pokazuje, ze reklama internetowa
coraz chetniej wykorzystywana jest przez
obiekty do ich promocji i stata sie nieod-
tgcznym elementem strategii marketingo-
wej.

DZIALANIA W SOCIAL MEDIA
Najczesciej wskazywanym dziataniem
w mediach spotecznosciowych byto pro-
wadzenie fanpage'a na Facebooku, ktore
zdeklarowato 96,77% obiektow. Poza prowa-
dzeniem fanpage’a 33% obiektow korzysta
z Facebook Ads, a 176% z retargetingu na
Facebooku. Pozostate portale spoteczno-
Sciowe nie cieszg sie az tak duzg popular-
noscig wsrod hoteli | obiektow konferencyj-
nych. Aktywne konto na Google+ posiada
35,2%, kanat na YouTube 2647%, lecz jed-
noczesnie zaden z obiektow nie korzysta
z ptatnych reklam w serwisie. Konto na In-
stagramie posiada 24,2%, na Twitterze 17.6%,
a na Pinterescie 11% ankietowanych.
Wspotpraca z blogerami jest popularniejsza
formga promocji w mediach spotecznoscio-
wych niz prowadzenie bloga. Na wspotpra-
ce z blogerami decyduje sie 13,2% obiek-
tow, a wtasnego bloga prowadzi tylko 11%
obiektow konferencyjnych i hoteli.

. -
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

WYKRES 2. ROCZNY BUDZET
PRZEZNACZANY PRZEZ OBIEKTY NA
DZIAEANIA ZWIAZANE Z MARKETINGIEM
INTERNETOWYM //

Mniej niz 5 tys. zt _ 32,61%
5 - 10 tys. z | T 2.7+
10 - 25 tys. zt || | T 2253
25 - 50 tys. zt || 1196

50 - 100 tys. zt ||| 8.70%

100 - 250 tys. zt [ 1.09%
250 - 500 tys. zt [ 1.09%
500 tys. - I minzt 0,00%

wiecejniz1l minzt 0,00%

Najwiekszg aktywnosc w social media pro-
wadzg hotele piecio- i czterogwiazdkowe.
Wszystkie hotele pieciogwiazdkowe bio-
race udziat w badaniu potwierdzity posia-
danie konta na Facebooku, na Twitterze
oraz na Youlube. 2/3 hoteli pieciogwiazd-
kowych korzysta z Facebook Ads, ma konto
na Google+ i na Instagramie oraz prowadzi
wtasnego bloga. Takze w tej grupie hoteli
najbardziej popularna jest wspotpraca z blo-
gerami, retargeting na Facebooku i konto
na Pinterescie. Z tych dziatart w mediach
spotecznosciowych korzysta 1/3 obiektow
z tej grupy.

Im nizszy standard hotelu, tym mniejsza
aktywnosc¢ w social media. Wszystkie ho-

tele czterogwiazdkowe prowadzg profil na
Facebooku, natomiast kanat na YouTube
posiada 43,8%. Na trzecim miejscu wsrod
tej grupy znalazt sie Instagram, z ktorego
korzysta 37.5% obiektow. Z Facebook Ads
korzysta 31,3% i taki sam odsetek hoteli
czterogwiazdkowych prowadzi fanpage
na Google+. 18,8% obiektow z tej grupy
stosuje retargeting na Facebooku, wspot-
pracuje z blogerami i posiada konto na Pin-
terescie. Wtasnego bloga prowadzi 6,3%
hoteli czterogwiazdkowych.

Rzadziej w mediach spotecznosciowych
angazujg sie hotele trzygwiazdkowe, choc
fanpage na Facebooku prowadzi 88,2%
obiektow, a 32,3% hoteli z tej grupy wspie-

WYKRES 3. PLANOWANE ZWIEKSZENIE
WYDATKOW NA POSZCZEGOLNE
DZIAEANIA ZWIAZANE Z MARKETINGIEM
INTERNETOWYM //

OO | 46,51

(Google Adwords)

POy CJOTION | | 4535,

w wyszukiwarce (SEO)

T O | 44,107

spotecznosciowych
reklama w portalach branzowych I 0007 %

(noclegowe, konferencyjne, weselne)
remarketing [ ENREHEEE 22,09%
reklama bannerowa |GG 15,12%
e-mail marketing I 10.47%

inne M 5.81%
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WYKRES 5. NAJCZESCIEJ STOSOWANE
NARZEDZIA I OPROGRAMOWANIA
W HOTELACH I OBIEKTACH
KONFERENCYJNYCH //

System rezerwacji on-line I 5

na stronie hotelu

Changl manager (system do I 0,00
zarzgdzania kanatami rezerwacji)

Oprogramowania do obstugi gosci | ENENGzNG 36,00%

inne oprogramowanie I 16.00%

ERP (system do zarzgdzania catym o
hotelem) B 12,00%

Social WiFi (lub inne) [l 10.69%

Marketing Automation

(np. Salesmanago) B 4.00%

WYKRES 4. NAJCZESCIEJ
WYKORZYSTYWANE NARZEDZIA
MONITORUJECIE MARKE HOTELU
W SIECI //
nie monitoruje [ NG -2.31%

Google Alerts NG 31.46%
Brand24.p! Il 7,87%

Inne: (Marketing Automation 1,12%,
Review Pro 1,12%, Il 7.87%
Google Analitycs 1,12%, IMM 1,12%)
Monitoripl 0,00%
Newspoitpl 0,00%

Sentione.pl 0,00%

WYKRES 6. SZKOLENIA, Z KTORYCH
NAJCHETNIEJ SKORZYSTAEYBY OBIEKTY
KONFERENCYJNE //
marketingu interenetowego | KEGTcTNNGGEGEGEEE 7°.73%
technik sprzedazy [ EGTcTcNGEGEGEGE 63.51%
revenue management | NEGEGEGBNG 45.95%
zarzadzania hotelem | NG 43.24%
negocjacj | ENGTEGNGg 33.78%
obstugi Kienta NG00 27,03%

inne | 2,70%

nie chcemy korzystac ze szkolen | 1,35%

ra te dziatania poprzez Facebook Ads. Pro-
fil na Google+ prowadzi 35,3% hoteli trzy-
gwiazdkowych, na Instagramie 17.7%, na
Twitterze 14,7% i taki sam odsetek obiek-
tow prowadzi wtasnego bloga oraz kanat
na YouTube. Korzystanie z retargetingu na
Facebooku deklaruje 11,8%, a konto na Pin-
terescie i wspotprace z blogerami 8,8%.
Zwiekszong aktywnos¢ w mediach spo-
tecznosciowych zaobserwowac mozna
tez wsrod obiektow, ktore zdefiniowaty
sie jako zamek, patac lub dworek. Row-
niez tutaj fanpage na Facebooku prowa-
dzg wszystkie obiekty. Dodatkowo 45,5%
z nich wspiera dziatania na tym portalu
poprzez Facebook Ads, a 27,3% o retarge-
ting. Takze 27,3% obiektow z tej grupy po-
wadzi fanpage na Google+, Instagramie
i posiada kanat na YouTube. Posiadanie
aktywnego konta na Twitterze deklaruje
18,2% obiektow, a konto na Pinterescie,
prowadzenie wtasnego bloga i wspot-
prace z blogerami 9,1% zamkow, pata-
cow i dworkow.

Duzo mniej dziatanh w mediach spotecz-
nosciowych podejmowanych jest przez
grupe szeroko pojetych obiektow kon-
ferencyjnych. Hotele dwugwiazdkowe
i pensjonaty ograniczajg swoje dziatania
jedynie do prowadzenia fanpage’a na Fa-
cebooku.

BUDZET NA SOCIAL MEDIA

Najwiecej obiektow, bo 46,7% wszystkich
ankietowanych, na dziatania w mediach
spotecznosciowych przeznacza do 500
zt miesiecznie. Drugg najwiekszg grupe
(37%) stanowig obiekty, ktdre na rekla-
me w social media nie przeznaczajg zad-
nych srodkow. 12% obiektow konferencyj-
nych i hoteli dysponuje miesiecznie kwota
w przedziale 501-1000 zt. Powyzej 1000
zt miesiecznie na dziatalnos¢ w mediach
spotecznosciowych przeznacza zaledwie
3,3% wszystkich obiektow.

MIESIECZNY BUDZET NA
POZYCJONOWANIE STRONY
INTERNETOWEJ

Wieksze kwoty niz na media spoteczno-
sciowe hotele i obiekty konferencyjne
przeznaczajg na pozycjonowanie swo-
ich stron internetowych w wyszukiwar-
ce Google. 35,2% obiektow na te forme
marketingu internetowego przeznacza
maksymalnie 500 zt miesiecznie. Wydatki
w przedziale 501-1000 zt wskazato 25,3%
respondentow. 11% wszystkich ankietowa-
nych przyznato, ze na pozycjonowanie
wydaje miedzy 1001 a 1500 zt. 7,7% obiek-
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tow na ten cel przeznacza 1501-3000zt, a 1,1% na pozycjono-
wanie przeznacza wiecej niz 5 tys. zt miesiecznie.

MONITORING SIECI

52,8% obiektow nie prowadzi monitoringu sieci, a pozostate 47,2%
uzywa do tego celu takich narzedzi, jak Google Alerts (31,5%) oraz
Branda24.pl (79%). Co wiecej, wiekszy odsetek obiektow monito-
ruje dziatania konkurencji niz swoje. Otrzymane wyniki wskazujg, ze
67,7% hoteli i obiektow konferencyjnych zajmuje sie monitorowa-
niem dziatan obiektow konkurencyjnych.

NARZEDZIA | OPROGRAMOWANIE STOSOWANE

W OBIEKTACH

Najczesciej zaznaczang odpowiedzig byt system rezerwacji on-li-
ne na stronie internetowej obiektu, ktory posiada 73,3% wszystkich
badanych. 40% obiektow korzysta z chanel managera stuzgcego
do zarzadzania kanatami rezerwacji, a 36% uzywa oprogramowa-
nia do obstugi gosci. Systemu do zarzgdzania catym hotelem (ERP)
uzywa 12% obiektow, Social WiFi 10,7%, a 4% respondentow zde-
klarowato, ze korzysta z programow typu marketing automation
(np. Salesmanago).

SZKOLENIA, W KTORYCH CHCIELIBY WZIAC

UDZIAL PRZEDSTAWICIELE HOTELI | OBIEKTOW
KONFERENCYJNYCH

Najczesciej wymieniang odpowiedzig byt w tym wzgledzie mar-
keting internetowy, z ktorego chetnie przeszkolitoby sie 79,7% re-
spondentow. Z technik sprzedazy chciatoby sie przeszkolic 63,5%
ankietowanych, a z Revenue Managementu 46%. Szkoleniami z za-
rzadzania hotelem zainteresowanych jest 43,2% respondentow, 33%
Z negocjacji, a najmniej (27%) obiektdw biorgcych udziat w badaniu
zgtasza chec wziecia udziatu w szkoleniu z obstugi klienta.

PODSUMOWANIE

Marketing internetowy to obecnie najpopularniejsza i najskuteczniej-
sza forma marketingu dla hoteli i obiektow konferencyjnych i nic nie
wskazuje na to, zeby miato to sie w niedalekiej przysztosci zmienic.
Dzieki zastosowaniu nowych rozwigzan rosnie takze skutecznosc
internetowych narzedzi. Cierpi na tym natomiast marketing trady-
cyjny, na ktory przeznaczane jest coraz mniej srodkow. Tradycyjne
formy marketingu, jak reklama w TV, w radiu czy w prasie, generujg
wysokie koszty, a zamierzone skutki nie zawsze udaje sie 0siggnac.
Coraz czescigj obserwuje sie outsourcingowanie dziatan marke-
tingowych firmom, ktore specjalizujg sie w danej dziedzinie. Naj-
czesciej hotele i obiekty konferencyjne korzystajg z ustug firm ze-
wnetrznych do dziatan zwigzanych z widocznoscig obiektow
w wyszukiwarkach internetowych, takich jak pozycjonowanie stro-
ny internetowe, linki sponsorowane i remarketing.

Najwiekszg popularnoscia sposrod wszystkich form marketingu in-
ternetowego cieszy sie reklama na portalach branzowych, z ktorej
korzysta niemal 90% ankietowanych. Jest to kilka procent wiecej niz
w roku poprzednim, co Swiadczy o wzroscie popularnosci i skutecz-
nosci reklamowania obiektu na portalach branzowych.

Mowigc o marketingu w kontekscie pozyskania klienta bizneso-
wego, poszukujgcego idealnego miegjsca na organizacje eventow,
szkolen i konferencji, nie mozna zapominac o sile rekomendadj,
ktora odgrywa najwazniejsza role. Prawie na rowni z rekomendacja
stawia sie sprzedaz bezposrednig. Te wyniki pokazujg, jak wazne sg
opinie o obiekcie krgzace wsrod ludzi oraz budowanie bezposred-
niej i trwatej relacji obiektu z klientem. a




