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badania sprawita, ze jest ono pro-
wadzone cyklicznie, co roku. Bada-
nie i raport powstaty przy wspotpracy
merytorycznej z firmg Hotel Marke-
ting Group. Wnioski, ktore wyptywajg
z badania, sg ciekawe nie tylko jako
obserwacja catego rynku, ale rowniez
moga stanowic¢ punkt odniesienia przy
porownywaniu sie do konkurencji.

CHARAKTERYSTYKA
UCZESTNIKOW BADANIA

W badaniu wzieto udziat 147 obiektow
hotelowo-konferencyjnych. Najwiekszy
odsetek z nich pochodzit z woj. mazo-
wieckiego (18%), pomorskiego (15%)
oraz dolnoslgskiego i matopolskiego
(po 10%). Wielkosc¢ obiektu, charakter
i jego standard oraz dominujacy seg-
ment klienta hoteli i obiektow konfe-
rencyjnych byty bardzo réozne. Prze-
wazaty hotele 3-gwiazdkowe (38%)
i 4-gwiazdkowe (30%), ktore tacznie
stanowity ponad 2/3 obiektow. Gtow-
nym typem goscia wedtug ankietowa-
nych jest klient indywidualny, dominu-
jacy dla 39% z nich. Dla 32% obiektow
gtownym odbiorca ustug jest klient biz-
nesowy, a dla 24% konferencyjno-szko-
leniowy.
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PRACOWNICY MARKETINGU .
W HOTELU W JAKIM WOJEWODZTWIE

JEST ZLOKALIZOWANY OBIEKT? //

Obiekty, ktore wziety udziat w bada-
niu ankietowym, majg rozne podej-
scie, jesli chodzi o strategie marke-
tingu internetowego. Jednym z tego
przejawow jest zroznicowanie liczby
0sOb zajmujgcych sie marketingiem,
a takze zakres dziatan wykonywanych
przez zatrudniony na miejscu perso-
nel oraz ewentualnie wspotpracujgce
firmy zewnetrzne. Co do wsparcia
zewnetrznych podmiotow, to jest to
coraz czestsze zjawisko. Duzy wybor
firm swiadczgcych tego rodzaju ustugi
oraz mozliwosc¢ zautomatyzowania
niektorych procesow marketingowych
powoduje, ze dla czesci obiektow,
zwtaszcza tych mniejszych, wystarcza-
jacy jest dotychczasowy, niewielki sktad
zespotu marketingowego.

W 46% badanych obiektow tylko jedna
osoba zajmuje sie marketingiem. W jed-

nej pigtej obiektow sg zatrudnione
W tyM Celu 2 OSODY. ZAAIZAJg SI& T8Z ettt ettt et et e e
obiekty, gdzie ten personel jest liczniej-

) ? J : WYKRES 1.

szy (trzy lub nawet wiecej osdb) — tacz-
nie jest takich obiektow 25%. Z drugiej JAKT OBIEKT REPREZENTUJESZ? //

i hotel ===+ [ 3.45%

notel | <03+
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notel =+ [ 3.45%
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obiekt konferencyjny [ 6.21%

inny | 10.34%

WYKRES 2. JAKI SEGMENT GOSCIA
DOMINUJE W TWOIM OBIEKCIE? //
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// W badaniu wzieto udziat 147 obiektow
hotelowo-konferencyjnych. Najwiekszy
odsetek z nich pochodzit z woj.
mazowlieckiego (18%), pomorskiego (15%)
oraz dolnoslgskiego 1 matopolskiego

(po 10%). Wielkosc obiektu, charakter

[ jego standard oraz dominujgcy segment
klienta hoteli 1 obiektow konferencyjnych
byty bardzo rozne. //

WYKRES 3. ILU PRACOWNIKOW
MARKETINGU PRACUJE W OBIEKCIE? //

3,57%

wiecej niz 5

45,71%
1

22,14%
2

jednak strony bywaja tez obiekty, gdzie
brak jest pracownikow marketingu, a ta
kwestia lezy zwykle w gestii dyrektora
lub wtasciciela obiektu (7% ankieto-
wanych). Warto zwrocic¢ uwage, ze
obiekty coraz czesciej wspierajg sie fir-
mami wyspecjalizowanymi w zakresie
wsparcia marketingowego. Dostepna
automatyzacja procesow marketingo-
wych i tatwy dostep do firm zatrud-
niajgcych wysokiej klasy specjalistow
powodujg, ze potrzeby marketingowe
matego obiektu moga byc¢ zaspoko-
jone przez niewielkie grono pracowni-
kow, wspieranych specjalistami z firm
zewnetrznych.

KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
Dziatania marketingowe to oczywiscie
nie tylko internet, jednak na pytanie, jakie
formy marketingu obiektu sg najskutecz-
niejsze, najwiecej odpowiedzi uzyskata
opcja ,reklama w internecie”. Dla bada-
nych obiektow wazne sg jeszcze reko-
mendacje oraz sprzedaz bezposrednia.
Interesujgcym spostrzezeniem jest fakt,
ze uczestnictwo w targach bedacych
miejscem branzowych spotkan oce-
nione zostato jako najmniej skuteczne.
Targi stajg sie przede wszystkim miejscem
wymiany doswiadczen, pozyskiwania
nowych kontaktow branzowych i moz-
liwosci obserwacji trendow rynkowych.
Jesli chodzi o stosowane formy mar-
ketingu internetowego, to rynek

WYKRES 4. KTORE DZIAEANIA
Z ZAKRESU MARKETINGU INTERNETOWEGO ZLECACIE

NA ZEWNATRZ //
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caty marketing - 3,50%

nie zlecamy ustug na zewnatrz _ 22,38%

inne [l 3.50%



hotelowo-konferencyjny jest dosc
jednorodny pod tym wzgledem. Pra-
wie wszystkie ankietowane obiekty
korzystajg z systemu rezerwacyjnego
(np. Booking.com czy HRS.pl), reklam
w portalach branzowych oraz w por-
talach spotecznosciowych — wskaza-
nia dla tych trzech narzedzi to ok. 90%
odpowiedzi. Trzy czwarte obiektow
korzysta z pozycjonowania w wyszu-
kiwarkach, co przynajmniej w naszym
kraju sprowadza sie do najwiekszej
z nich, czyli Google. Wiekszosc¢ obiek-
tow korzysta tez z linkow sponso-
rowanych (reklama poprzez Google
Adwords) — 68% wskazan, e-mail
marketingu (67%) oraz remarketingu
(60% odpowiedzi).

/ drugiej strony, wcigz jeszcze mato
hoteli uzywa narzedzi, ktore nie tylko
mogg zwiekszyc sprzedaz ustug, ale
na dodatek stosunkowo matym kosz-
tem, a wiec SMS marketingu i marke-
ting automation. To ostatnie pozwala
na dostarczenie klientom spersonalizo-
wanych tresci marketingowych, zgod-
nie ze strategig marketingowga obiektu.
Obiekty coraz czesciej wspieraja sie fir-
mami wyspecjalizowanymi w zakresie
wsparcia marketingowego. 61% z nich
zleca na zewnatrz pozycjonowanie
w wyszukiwarce (SEO, z ang. search
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WYKRES 5. JAKIE FORMY MARKETINGU
OBIEKTU SA NAJSKUTECZNIEJSZE? //

reklama w internecie - 1,99

rekomendacje _ 2,25

sprzedaz bezposrednia _ 2,76
reklama w presie | 5 <
rektama v TV | ¢ 2>
reklama w raci. | ¢ <1
reklama outdoorowa _ 6,19
et oo, I R < >+
(plakaty, ulotki, wizytowki) ’
uezestnictwo w targach [ 5o

engine optimization, czyli optymali-
zacja stron internetowych w wyszu-
kiwarkach takich jak Google), ktora
jest czynnoscig bardzo pracochtonng
i wymagajaca konsekwentnych dzia-
tan. 50% badanych korzysta z outsour-
cingu w zakresie prowadzenia kampanii
opartych na linkach sponsorowanych
(Google Adwords), wyswietlanych na
czele wynikow wyszukiwania danych
stow kluczowych. 47% wspotpracuje
z firmami zewnetrznymi w zakre-
sie dziatarh remarketingowych (m.in.

AdWords, YouTube), czyli wyswietlania
reklam osobom, ktore wczesniej wcho-
dzity juz na dang strone internetowa.
Jedna czwarta respondentow nato-
miast korzysta z outsourcingu przy pro-
wadzeniu profili w mediach spotecz-
nosciowych, zas 22% robi tak jedynie
w przypadku reklamy w tych mediach.

BUDZET MARKETINGOWY

Pomimo faktu, ze dziatania marketin-
gowe w branzy sg podstawowym spo-
sobem komunikacji i sprzedazy ustug

WYKRES 6. JAKIE FORMY MARKETINGU INTERNETOWEGO
STOSUJECIE? //
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Marketing Automation - 13,48%
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inne . 3,55%




WYKRES 7. WYDATKI NA MARKETING SA
PLANOWANE: //

. W ramach rocznego budzetu . w ramach kwartalnego budzetu

. W ramach miesiecznego budzetu . na biezaco (bez sztywnego budzetu)

WYKRES 8. W JAKIM MIESIACU TWORZYCIE
BUDZET MARKETINGU NA
KOLEJNY ROK? //
styczen [ NN 21037
tuty N 3.51%
marzec I 3.51%
kwiecien [} 0,88%
maj 0,00%
czerwiec [} 0,88%
lipiec 0,00%
sierpien B 5.51%
WieiStl  WEEA
pazdziernik | I NGTGTGTGTGNGGG 11,40%
listopad | NG, 27, 197
grudzier |G 10,30

WYKRES 9. JAKI PROCENT BUDZETU
MARKETINGOWEGO WYDAJECIE NA: //

38,60%
marketing
tradycyjny

61,40%
marketing
Internetowy

w branzy, to sg one czesto prowadzone
W sposoOb nieregularny, zmniejszajgcy
wydatnie ich skutecznosc. Tylko niecata
potowa badanych obiektow planuje
wydatki marketingowe w perspektywie
rocznej, natomiast az 42% ankietowa-
nych deklaruje, ze wydatkuje srodki na
biezgco, bez posiadania sztywnego
budzetu. Brak takiego budzetu moze
negatywnie wptywac na czas realiza-
cji wybranego dziatania promocyjnego,
tym samym wptywajgc na jego skutecz-
nosc. Jesli chodzi o tworzenie rocznego
budzetu marketingowego, to proces ten
odbywa sie w wiekszosci przypadkow
w listopadzie, grudniu i styczniu.

HOTELE A MEDIA
SPOLECZNOSCIOWE

Internet to medium, w ktorym mozna
tatwo dzieli¢ sie opiniami, a takze sku-
piac osoby wokot danej firmy, marki
czy idei. Dzieki wykorzystaniu kon-
kretnych narzedzi i rozwigzan mozna
bez problemu dotrzec ze spersonali-
zowanym komunikatem do tych, kto-
rzy rzeczywiscie potrzebujg ustug ofe-
rowanych przez obiekty hotelowe.
Codzienne uzycie internetu we wsze-
lakich formach wcigz rosnie, na doda-
tek zwieksza sie udziat urzagdzen mobil-
nych, ktore jeszcze bardziej utatwiajg
korzystanie z zasobow sieci — smart-
fony towarzyszg nam przez caty dzien.
Natomiast w przysztosci, gdy domino-
wac bedg pokolenia nieznajgce Swiata
bez internetu, ten ostatni bedzie pod-
stawowym, jesli nie jedynym zrodtem
informacji i komunikacji marketingowej.
Branza hotelarska dostrzegta ten trend —
61% wszystkich wydatkow marketin-
gowych przeznaczanych jest na inter-
netowe kanaty komunikacji, a 39% na
kanaty tradycyjne.

Jesli chodzi o media spoteczno-
sciowe, to najwiekszg popularnoscia
wsrod hotelarzy, jak zresztg i catej
populacji, cieszy sie Facebook. 96%
badanych prowadzi swojg strone fir-
mowag, czyli tzw. fanpage. Mozna na
nim prowadzic¢ efektywng komuni-
kacje do 0sob rzeczywiscie zainte-
resowanych danym tematem — infor-
mowac o biezgcych wydarzeniach,
odpowiednio eksponowac wtasne
atuty itd. Dodatkowym mechani-
zmem, ktory uzupetnia marketing na
Facebooku, sg kampanie reklamowe
Facebook Ads — umozliwiajg one
dotarcie do scisle okreslonych grup
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docelowych, wg kiyteriw demogra- —// Dostepna automatyzacja procesow
ficzno-spotecznych i zainteresowan. . .
marketingowych 1 tatwy dostep do

Mozna ponadto skorzystac z wielu for-

matow graficznych albo z wiasnych — firm zatrudniajgcych wysokiej klasy
materiatow wideo. Z Facebook Ads . . . . .
specjalistow powodujg, ze potrzeby

korzysta obecnie 57% obiektow, tyle

samo ankietowanych korzysta z Insta- markeﬁngowe ma%ego Obl'ekfu mog@
) is ten, choc ré ez lez . . . . s
e e S S e by é zaspokojone przez niewielkie grono

do Facebooka, jest bardziej nasta-

wiony na atrakeyjne tresci zdigciowe  DTQCOWNIKOW, wspleranych specjalistami
i filmowe, stgd koniecznosc posia- .
z firm zewnetrznych. //

dania faktycznie atrakcyjnych tresci,
WzbudzajgCych reakCj@ UZYtKOWNIKOW. ettt e et e e et e e e e e e e e e e n e e e e e ae e eees

31% badanych ma kanat w serwisie
YouTube, ktory takze w tym wypadku WYKRES 10. JAKIE DZIAEANIA
wymaga zamieszczania atrakcyjnego MARKETINGOWE REA,LIZUJECIE
W MEDIACH SPOELECZNOSCIOWYCH?? //

dla odbiorcow kontentu.

MARKETING A POZYSKIWANIE fanpage na Facebooku _ 95,74%
KLIENTA KONFERENCYJINEGO Facebook Ads NG 56,74
Najskuteczniejszg formag marketingu retargeting na Facebooku I 30,50%

W procesie pozyskiwania klienta kon- fanpage na Google+ B 35,307

ferencyjnego jest sprzedaz bezpo-

Srednia (62% wskazan) oraz marke- konto na Twitter Il 12.77%

ting szeptany/rekomendacje (55% konto na Instagram [N 56.74%
odpowiedzi). Cenione s3 tez pozy- konto na Pinterest il 3,55%
cjonowanie w wyszukiwarce Google kanat na YouTube NG 31.21%

i reklama na portalach konferen-
cyjnych (np. MojeKonferencje.pl).
Reklama w Google Adwords (tzw. linki
sponsorowane) jest uwazana za jedna wspdtpraca z blogerami | NG 29,79%
z najskuteczniejszych form przez inne | 2,13%

29% respondentow.

ptatna reklama na YouTube [l 5,67%
prowadzenie wtasnego bloga Il 12,06%

WYKRES 11. JAKIE FORMY MARKETINGU SA NAJSKUTECZNIEJSZE
PRZY POZYSKANIU KLIENTA EVENTOWEGO/
/KONFERENCYJNEGO? //

pozycjonowanie w wyszukiwarce Google [ TN 41.73%

linki sponsorowane (Google Adwords) [ IENGTcTcTNGGG °°,50%
reklama na portalach konferencyjnych I 5 55

(np. MojeKonferencje.pl)

reklama na portalach spotecznosciowych 9
(np. Facebook.pl) I 15,11%

reklama na portalach biznesowych (np. Money.pl) | 0,72%
sprzedaz bezposrednia NG G187 %

systemy rezerwacyjne powierzchni konferencyjnej o
(np. meeting.pl) I 6.47%

marketing szeptany/rekomendacje | EGTcITNTNENGEGEGEGEGEEEEEEEEN 55.40%
e-mail marketing |IIIIIll 10,07%
remarketing (Google Adwords) Il 5.76%
umowy prowizyjne | NI 14,39%

inne | 0,72%




WYKRES 12. Z JAKIMI PORTALAMI
BRANZOWYMI WSPOEPRACUJECIE? //

Enoliday.p! NG 39,04%
Nocowanie.p! IIIIEEE 20,55%
Meteor24.pl Il 8,22%
E-turystanet [l 3.42%

Mojekonferencje.pl I 73,07 %

Konferencje p! INGTGTcNGEG 43.63%
SaleBiznesowe.pl INGNGNGGTGNGNGNGEGE 49,32%
Confero.p! | IENGTNNG0GN 23,97%
SaleWeselne.com NN 26,03%
SalaDlaCiebie.p! NGB 17,12%
GdzieWesele p! NG 26.71%
Lokale-wesele.p! I 14,38%
Spahotele.pl M 8.90%
Wyspazdrowiap! Il 10,27%
Romantycznyweekend.eu | NG 21,92%
Travellist.p! NG 37,67

WYKRES 13. JAKIM BUDZETEM NA
DZIAEANIA ZWIAZANE Z MARKETINGIEM
INTERNETOWYM ROCZNIE DYSPONUJE
OBIEKT? //

< 5 tys zt I 24630
5 tys zt — 10 tys zt | 11,19%
10 tys zt - 25 ty$ zt [ N 20.15%
25 tys$ zt — 50 tys zt [ N 19.40%
50 ty$ zt — 100 tys zt [ I 11,94%
100 ty$ zt — 250 ty$ zt [ GGG 11,94%
250 tys$ zt - 500 tys zt 1 0,75%

Rok 2017 byt kolejnym, w kto-
rym w rozwoju rynku konferencyj-
nego aktywnie uczestniczyty por-
tale branzowe. Niekwestionowanym
ich liderem w kategorii portali kon-
ferencyjnych okazat sie portal Moje-
Konferencje.pl. Az 74% badanych
wymienito go na pierwszym miejscu
jako portal wiodacy w dziataniach
marketingowych. Kolejne miejsca
zajety portale SaleBiznesowe.pl oraz
Konferencje.pl — oba po 49% wska-
zan. Eholiday.pl okazat sie najchetnigj
wybieranym portalem dla klientow
turystycznych i wypoczynkowych,
z ktorego korzysta 39% badanych,
podczas gdy portale Nocowanie.pl
i Meteor24.pl sg popularnym miej-
scem dziatan marketingowych odpo-
wiednio dla 21% i 8% ankietowanych.
Serwis oferujgcy pakiety wypoczyn-
kowe dla zakochanych Romantycz-
nyweekend.eu w swoich dziataniach
marketingowych wykorzystuje prawie
22% obiektow.

Jesli chodzi o portale skierowane do
0sob szukajgcych sal na roznego typu
przyjecia okolicznosciowe (wesela,
komunie, chrzciny i inne), to serwis
GdzieWesele.pl otrzymat 27% wska-
zan, a SaleWeselne.com 26% odpo-
wiedzi. Kolejne miejsca zajety w tej
kategorii serwisy SalaDlaCiebie.pl
oraz Lokale-wesele.pl — odpowiednio
17% 1 14% odpowiedzi.

W swych dziataniach marketingowych
obiekty czesto wykorzystujg kluby tra-
velowe, na co wskazuje fakt, ze az
38% respondentow wskazato por-
tal Travellist.pl jako partnera, z kto-
rym wspotpracujg. Przygladajac sie

WYKRES 14. JAKIM BUDZETEM
NA DZIAEANIA ZWIAZANE Z MARKETINGIEM
INTERNETOWYM ROCZNIE DYSPONUJE OBIEKT? //

pozycjonowanie w wyszukiwarce G 15259
linki sponsorowane (Google Adwords) [ IENGGTITNGEGEGEGEGEGEGEE 22,387
T D Oy eh ore I 15755

gowe, konferencyjne, weselne)

reklama w portalach spotecznosciowych | EREGcTcNINRNEGEGEGEEE 13.30%

remarketing NN 7,00%

reklama bannerowa [ ENGTNGNG 7,33%

e-mail marketing | NN I 5.01%
inne NG 5027



natomiast kategorii portali, prezentujg-
cych oferte obiektow SPA, widzimy, ze
najbardziej popularny jest w niej serwis
Wyspazdrowia.pl, do korzystania z kto-
rego przyznaje sie 10% badanych, oraz
portal Spahotele.pl - 9% odpowiedzi.

PLANOWANIE DZIALAN
MARKETINGOWYCH W SIECI
Badanie pokazato, ze w roku 2018
jedna czwarta obiektow planuje
wydac do 5 tys. zt na dziatania marke-
tingowe w sieci. Co pigty obiekt pla-
nuje wydac kwote do 25 tys. zt, zas ci,
ktorych budzet marketingu interneto-
wego przekracza 25 tys. zt, stanowia
19% badanych obiektow. U 11% bada-
nych budzet na marketing interne-
towy wynosi w granicach 5000-
-10 000 zt rocznie.

Badajgc wydatkowanie budzetu,
widzimy, ze badane obiekty najwiece]
przeznaczajg na reklame poprzez sys-
tem Google AdWords (23% odpowie-
dzi), a nieco nizej znajduje sie reklama
w portalach branzowych (noclego-
wych, konferencyjnych, weselnych) —
20% wskazan. Pozycjonowanie
w wyszukiwarce uzyskato 18% odpo-
wiedzi. Mniejsza czesc budzetu prze-
znaczana jest natomiast na reklame
w portalach spotecznosciowych
(13%) oraz reklame poprzez remarke-
ting (12%). Na pozycjonowanie strony
w Google 32% obiektow wydaje
kwote 1-500 zt, a 26% nie przeznacza
na to zadnych srodkow. Dla mediow
spotecznosciowych analogicznie
odsetek ten wynosi 50% i 25%.
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// Wiekszosc badanych obiektow odswieza/
/przebudowuje strone WWW wizualnie

raz na trzy lata (28% wskazan). Jedna pigta
badanych czyni tak raz do roku, a 22%
respondentow raz na dwa lata. /27 obiektow
wskazato, ze ma film promocyjny, a 57% —
sesje filmowg przy uzyciu drona. //

WYKRES 15. ILE WYDAJECIE (MIESIECZNIE)
NA POZYCJONOWANIE STRONY WWW
W WYSZUKIWARCE GOOGLE? //

nic |G 2576
1zt - 500 zt I 31,3822
501 zt - 1000 z! [INNGGGEG 16.67%
1001 zt - 1500 zt I ©,85%
1501 zt — 2000 zt | ©.85%
2001 zt - 3000 zt M 4.55%
3001 zt — 5000 zt W 1,52%

WYKRES 16. ILE WYDAJECIE (MIESIECZNIE)
NA DZIAEANIA MARKETINGOWE
W MEDIACH SPOEECZNOSCIOWYCH? //

nic NG 24.81%
1zt - 500 zt I 40,622
501 zt - 1000 zt I 16,54%
1001 zt - 1500 zt [l 4.51%
1501 zt - 2000 zt B 2,26%
2001 zt - 3000 zt1 0,75%
3001 zt - 5000 zt | 1,50%

WYKRES 16. NA JAKIE USEUGI MARKETINGU INTERNETOWEGO
PLANUJECIE ZWIEKSZYC/ROZPOCZAC WYDATKI?? //

pozycjonowanie w wyszukiwarce (SEO) [ NENENEGEGEEE 3750
linki sponsorowane (Google Adwords) [ N GGG /o.617%
reklama bannerowa | EGTGTcNGNGEGEGEGEGEGEE 22.05%
reklama w portalach branzowych _ 2598%
(noclegowe, konferencyjne, weselne) IR
e-mail marketing | ENRNGEGEGTGTcNG 14,96%
reklama w portalach spotecznosciowych [N, .09
remarketing [ IENGNGNGEEE 5. 05
Marketing Automation [ EGTczcNEGEG 15.75%
SMS marketing |G 7,87%

inne M 3.94%




WYKRES 17. JAK CZESTO ODSWIEZACIE/
PRZEBUDOWUJECIE WIZUALNIE STRONE
WWW OBIEKTU? //

raz na rok [ NGTNININGEEEE 10,40%
raz na dwa lata [ ENGGTcNNININININING 2,30
raz na trzy lata [ NG 03,367
raz na cztery lata | NGGcNG0 11,94%
raz na pie¢ lat [INGNG0MN 746%
rzadziej niz raz na 5 lat | NN 10,45%

WYKRES 18. CZY OBIEKT POSIADA? //

Fitm promocyjny I 7. 93%
Sesle flmowa 2 Powie2e N 57,02%

przy uzyciu drona

Wirtualny spacer/Panorama 360 [ NG 40,35 %
Chat na stronie [N 15,79%

TRENDY W USLUGACH
MARKETINGU INTERNETOWEGO
Jakie zmiany planujg badane obiekty
w zakresie dziatan marketingowych?
Najwiecej wskazan, jesli chodzi
o zwiekszenie (lub rozpoczecie) wydat-
kow, otrzymat Google AdWords (50%
odpowiedzi). Na nastepnych miejscach
znalazty sie reklama w portalach spo-
tecznosciowych oraz pozycjonowanie
w wyszukiwarce Google, odpowied-
nio 44% 1 38%. Ze znaczacych pozy-
cji warto jeszcze wspomniec reklame
w portalach branzowych oraz remar-
keting — po 26% odpowiedzi. Warto
zauwazyc rowniez, ze coraz wiecej
zainteresowania wzbudza marketing
automation — 16% obiektow planuje
zwiekszyc¢ wydatki na ten cel.

DZIALANIA MARKETINGOWE

NA STRONACH WWW

Wiekszosc¢ badanych obiektow
odswieza/przebudowuje strone WWW

wizualnie raz na trzy lata (28% wska-
zan). Jedna pigta badanych czyni tak
raz do roku, a 22% respondentow raz
na dwa lata. 72% obiektow wskazato,
ze ma film promocyjny, a 57% — sesje
filmowg przy uzyciu drona. Dosc
znaczny odsetek obiektow (40%) ofe-
ruje tez funkcje typu wirtualny spacer/
panorama 360.

PODSUMOWANIE

Tegoroczny raport dotyczacy mar-
ketingu internetowego w hotelach
i obiektach konferencyjnych wska-
zat na kilka waznych trendow w mar-
ketingu branzy. Po pierwsze, wcigz
rosnie udziat internetu w wydatkach
marketingowych, kosztem dotych-
czasowych narzedzi. Po drugie, zna-
czacy udziat w przychodach hoteli
ma klient biznesowy, zainteresowany
powierzchnig konferencyjng. Po trze-
cie, coraz wieksze znaczenie ma obec-
nos¢ w mediach spotecznosciowych,

// Dziatania marketingowe to oczywiscie
nie tylko internet, jednak na pytanie,
jakie formy marketingu obiektu sg
najskuteczniejsze, najwiecej odpowiedzi
uzyskata opcja ,reklama w internecie”’. //

reqularna i atrakcyjna dla koncowego
odbiorcy. Po czwarte, coraz bardziej
rozrastajg sie dziaty marketingu, ale tez
coraz czesciej korzystajg z ustug firm
zewnetrznych, wyspecjalizowanych
w Swiadczeniu ustug marketingu inter-
netowego. Po pigte, obiekty hotelowe
coraz bardziej widzg potencjat w korzy-
staniu z narzedzi marketing automa-
tion, ktore automatyzuja czesc komu-
nikacji marketingowej, czynig jg tansza
i bardziej skuteczna. a

TOMASZ
CHOJNACKI //

Absolwent zarzgdzania w Wyz-
szej Szkole Handlowej we Wro-
ctawiu oraz organizacji turystyki
i rekreacji. Od 14 lat w branzy inte-
raktywnej, od 9 zwigzany z branza
hotelows i turystyczng. Pracowat
dla takich marek, jak: Mercedes-
-Benz, Koleje Dolnoslaskie S.A. czy
Thomas Cook AG. Przez ostatnie 6
lat zajmowat stanowisko dyrektora
Dziatu Sprzedazy w firmie Profitro-
om, gdzie od poczatku budowat
dziat sprzedazy, a w pozniejszym
okresie, jako dyrektor ds. kluczo-
wych klientow, dbat o optymalny
dobor narzedzi dla hoteli i zapew-
nienie im najwyzszej jakosci ob-
stugi. Odwiedzit ponad 850 obiek-
tow hotelarskich. W 2016 r. zatozyt
firme Hotel Marketing Group, zaj-
mujaca sie marketingiem inter-
netowym, kampaniami w social
mediach oraz poprawg wizerun-
ku i opinii w internecie. Firma jest
takze dostawcg innowacyjnego
ecosystemu produktow HotelEye,
stuzacego do analizy konkuren-
cji i kontroli dziatarn marketin-
gowych. Jest to pierwszy tego
typu produkt analityczny dla ho-
teli w Polsce.



