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MARKE TING
INTERNETOWY

hoteli | obiektow
konferencyjnych 2019/2020

Przydatne informacje i interesujgce wnio-
ski, jakich raport dostarczyt w latach ubie-
gtych, sprawity, ze stat sie on cykliczna
publikacjg ukazujgca sie rokrocznie
i budzacga coraz wieksze zainteresowa-
nie branzy. Tegoroczne wydanie to efekt
wspotpracy merytorycznej branzowych
ekspertow reprezentujgcych portal moje-
konferencje.pl, Profitroom oraz Hotel
Media Group. Ptyngce z wynikow bada-
nia konkluzje to cenne zrodto informacji
na temat obecnej sytuacji rynku hotelar-
skiego, znaczenia i wykorzystania marke-
tingu internetowego, ale rowniez dosko-
naty wzorzec wzgledem porownania
naszego obiektu z dziataniami prowadzo-
nymi przez obiekty konkurencyjne.

CHARAKTERYSTYKA

BADANYCH OBIEKTOW

W tegorocznym badaniu wziety udziat
283 obiekty hotelowo-konferencyjne,
co stanowi rekordowg liczbe ankietowa-
nych w porownaniu z zesztymi edycjami.
Najwiekszy odsetek z nich pochodzit
z woj. matopolskiego (16,61%), wielko-
polskiego (14,49%) oraz mazowieckiego
i dolnoslaskiego (odpowiednio po 12,01%

// PIATA, JUBILEUSZOWA EDYCJA RAPORTU OPARTA
NA WYNIKACH BADANIA ZREALIZOWANEGO

PRZEZ MOJEKONFERENCJE.PL TAK JAK

W MINIONYCH LATACH POKAZUJE PODEJSCIE
RYNKU HOTELARSKIEGO DO MARKETINGU
INTERNETOWEGO, A TAKZE WSKAZUJE, W JAKI
SPOSOB | W JAKIM STOPNIU WYKORZYSTUJE

ON NARZEDZIA MARKETINGOWE. //

WYKRES 1.
W JAKIM WOJEWODZTWIE JEST
ZLOKALIZOWANY OBIEKT? //

16,61%




i 11,66%). Wielkosc, infrastruktura, charak-
ter i standard obiektu, a takze dominu-
jacy segment odwiedzajgcych go gosci
byty zroznicowane. Przewazaty hotele
4-gwiazdkowe (32,62%) i 3-gwiazdkowe
(30,5%).

W badanych obiektach — 47,64% ankieto-
wanych odpowiedziato, ze dominujgcym
typem jest gosc indywidualny. Dla 21,82%
gtownym odbiorcg ustug byt gosc bizne-
sowy (tylko nocujacy), a dla 21,45% kon-
ferencyjno-szkoleniowy. W infrastrukturze
obiektow przewazajg miejsca majgce od
2 do 3 sal konferencyjnych, ktore stano-
wity 42,85% badanych obiektow. Z kolei
najpopularniejsza powierzchnia sal kon-
ferencyjnych to 151-250 m?. Ciekawostka
jest rowniez fakt, ze 13,93% ankietowa-
nych moze sie pochwali¢ powierzchnia
przekraczajgcg 1000 m?.

PRACOWNICY MARKETINGU

W OBIEKTACH HOTELOWYCH

W 48,58% badanych obiektow tylko
jedna osoba zajmuje sie marketingiem.
Zdarzajg sie miejsca (14,18% ankieto-
wanych), gdzie nie ma pracownikow
marketingu, a kwestia zwigzana z obo-
wigzkami w tej dziedzinie lezy w gestii
dyrektora lub wtasciciela hotelu. Warto
zwrocic uwage, ze obiekty coraz cze-
sciej wspierajg sie ustugami agencji mar-
ketingowych i firm wyspecjalizowanych
w zakresie wsparcia marketingowego.
Z ustug specjalistow z firm zewnetrz-
nych korzysta zdecydowana wiekszosc
obiektow hotelowych (zadeklarowato jg
70,96% ankietowanych).

Szeroki wybor w zakresie firm swiadcza-
cych ustugi doradztwa i outsourcingu
dziatan promocyjnych oraz mozliwosc
zautomatyzowania niektorych proce-
sow powoduje, ze dla czesci hoteli,
zwtaszcza tych mniejszych, wystarcza-
jacy jest niewielki sktad zespotu mar-
ketingowego. Dodatkowo istotny jest
rowniez fakt, ze ztozonosc¢ dziedziny,
jakg jest marketing, a takze niebywata
ewolucja narzedzi, sprawia, ze czesto
zdecydowanie bardziej efektywne jest
powierzenie dziatan w rece ekspertow
specjalizujgcych sie scisle w danym
obszarze.

WYKORZYSTANIE MARKETINGU
INTERNETOWEGO

Marketerzy w obiektach hotelowo-
-konferencyjnych sg od wielu lat kon-
sekwentni w wyborze form marketingu
i praktycznie jednogtosni. Zdecydowana

. &
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

WYKRES 2.
JAKI OBIEKT REPREZENTUJESZ? //

coworking

konferencyjny

3,55% :
zamek,
patac,

dworek

0,71%

pensjonat

2,13%

hotel **

wiekszos¢ (az 86,12%) ankietowanych
obiektow reklamuje sie w portalach spe-
cjalistycznych (tj. noclegowych, konfe-
rencyjnych). Z kolei 82,21% aktywnie
korzysta z miedzynarodowych syste-
mow rezerwacyjnych (tj. Booking.com,
HRS.pl). Nie mniej istotna dla ankietowa-
nych jest rowniez reklama w portalach

3,55%

hotel *****

32,62%

hotel ****

30,50%

hotel ***

spotecznosciowych (Facebook, Lin-
kedln), ktora wykorzystywana jest
w 80,07% obiektow.

W szczegolnosci warte uwagi jest wyko-
rzystanie drugiego wskazanego w bada-
niu medium spotecznosciowego, czyli
LinkedIn, ktory w ujeciu globalnym
liczy ponad 645 mln zarejestrowanych

WYKRES 3.
JAKI SEGMENT GOSCIA DOMINUJE
W TWOIM OBIEKCIE? //

4,73%
bankietowy/
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4,36%

grupowy
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SKUTECZNE NARZEDZIA
ANALITYCZNE //

Mierzenie skutecznosci kampanii za pomocg narzedzi analitycznych stanowi
podstawe do okreslenia wysokosci budzetow i doboru narzedzi reklamowych.
Tylko prawidtowo skonfigurowane narzedzia analityczne majg szanse pokazac
wartosciowe dane dla hotelarza. Tuz po wartosci wygenerowanych rezerwa-
Cji z dziatan online bardzo wazna jest m.in. liczba przejs¢ do systemu rezer-
wacyjnego, ktora nie zawsze konczy sie rezerwacja. To witasnie ona stanowi
podstawe dla dziatar remarketingowych, majgcych na celu powrot poten-
cjalnego goscia hotelowego do strony i przekonanie go do dokornczenia re-
zerwacji. Méwigc o narzedziach analitycznych, rekomenduje, aby w portfolio
hotelarzy znalazty sie raporty generowane z Google Analytics, Google Ads, Fa-
cebook Ads. Kluczowe w ich odczytywaniu jest nie tylko RO/, ale takze ROAS.

Pawet Cichocki

Head of Marketing Services — Profitroom

uzytkownikow, z czego 2,5 mln w Pol-
sce. Jest to dynamicznie rosngca siec
profesjonalistow z ogromnym potencja-
tem, o czym s$wiadczy fakt, ze srednio
co sekunde rejestrujg sie na niej wiecej
niz 2 nowe osoby. Co istotne, LinkedIn
W swojej bazie ma juz ponad 30 mln
firm, a nowych stron firmowych z dnia
na dzien przybywa.

Sposrod badanych obiektéow — 61,92%
bardzo dba o pozycjonowanie w wyszu-
kiwarce Google, zas 50,89% korzysta
z linkow sponsorowanych, tj. Google
Ads, dzieki ktorym wybrana strona ma

szanse pojawic sie na czele wynikow
wyszukiwania po wpisaniu wskaza-
nych, kluczowych haset. Z pewnoscia
na uwage zastuguje fakt, ze az 47,69%
badanych promuje wtasny silnik rezerwa-
cyjny, a takze wykorzystuja e-maile mar-
ketingowe do promocji swoich obiektow
(37.37%).

W swoim wachlarzu wykorzystywanych
form promocji respondenci wskazali
ponadto prowadzenie kampanii rekla-
mowych przy uzyciu Marketing Auto-
mation, ktore stosuje 3,20% badanych.
Rownie niski odsetek obiektow korzysta

WYKRES 4.
ILE SAL KONFERENCYJNYCH POSIADA
OBIEKT? //

21,22%
3

z SMS Marketingu (2,14%), bedacym
niedoceniang forma, ktora moze byc
doskonale tgczona z czgsto wykorzy-
stywanym przez obiekty e-mail marke-
tingiem.

Za interesujgcy mozemy rowniez uznac
fakt, ze w kontekscie promocji obiek-
tow konferencyjnych pojawit sie influ-
encer marketing (0,36%), czyli wspot-
praca z blogerami jako ekspertami
w konkretnej dziedzinie, ktorzy dzielg sie
swojg wiedza na temat produktu/ustugi
i czesto jako liderzy opinii odbierani sg
w oczach gosci jako wiarygodniejsi niz
standardowe formy reklamy.

Aktywne prowadzenie szerokiego
zakresu kampanii reklamowych oraz
dostepnosc ofert agencji sprzyja zleca-
niu ustug marketingowych na zewnatrz.
Najchetniej badani powierzajg outsour-
cingowi jedng z najbardziej pracochton-
nych i specjalistycznych aktywnosci, tj.
pozycjonowanie w wyszukiwarce SEO —
4743%. Chetnie zlecane sg rowniez
pozostate ustugi w zakresie prowadzenia
kampanii w ramach najbardziej popular-
nej wyszukiwarki, jakg stanowi Google,
czyli prowadzenie dziatan opartych na
linkach sponsorowanych (Google Ads) —
39,71% oraz remarketing, czyli wyswie-
tlanie reklam osobom, ktore wczesniej
odwiedzity naszg strone internetowg —
30,51%.

Zdecydowanie rzadziej obiekty konfe-
rencyjne i eventowe decydujg sie na
powierzenie zewnetrznym podmiotom
komunikacji w mediach spotecznoscio-
wych, o czym Swiadczy fakt, ze na pro-
wadzenie profilu przez agencje wska-
zuje 13,24% respondentow, a 15,81%
na prowadzenie kampanii reklamo-
wych w social media. Co istotne, jedy-
nie niewielki odsetek badanych wska-
zat, ze caty marketing jest realizowany
zewnetrznie (2,94%).

MARKETING A POZYSKIWANIE
KLIENTA EVENTOWEGO/
KONFERENCYJNEGO

Obiekty konferencyjne aktywnie wyko-
rzystujg portale branzowe do promocji
swoich ustug. Niekwestionowanym ich
liderem, kolejny rok z rzedu w kategorii
portali konferencyjnych, okazat sie por-
tal MojeKonferencje.pl. Az 87,27% bada-
nych wymienito go na pierwszym miej-
scu jako portal wiodgcy w dziataniach
marketingowych. Za nim uplasowaty
sie ex aequo portale SaleBiznesowe.pl
i Konferencje.pl z wynikiem 47,19%.



Z kolei z myslg o pozyskaniu gosci tury-
stycznych i wypoczynkowych chet-
nie wykorzystywane jest Nocowanie.pl
(20,60%), czy portale takie, jak Enholiday.
pl (1949%) i Noclegowo.pl (7,12%).
Wybierajac portale branzowe, z ktorymi
planujemy podjgc¢ wspotprace, kieru-
jemy sie przede wszystkim pozycjg por-
talu w wynikach organicznych Google
(na wskazang kwestie zwraca uwage
80,22% ankietowanych), planowane
koszty wspotpracy (66,30%), jak i rozpo-
znawalnosc marki na rynku wsrdd gosci
konferencyjnych i eventowych. Istotne
dla ankietowanych sg rowniez statystyki
ruchu na stronie portalu, jak i jego atrak-
cyjnosc pod wzgledem wizualnym i tym
samym sposob prezentacji obiektow dla
gosci docelowych.

SKUTECZNOSC DZIALAN
MARKETINGOWYCH | ANALITYKA
MARKETINGOWA

Marketing internetowy i reklama w sieci
internetowej uznawana jest przez hote-
larzy jako najpopularniejsza i co najwaz-
niejsze — najskuteczniejsza forma pro-
mocji obiektu hotelowego (za takowa
uznato jg 51,15% ankietowanych). Na
kolejnych pozycjach wskazywane s3
rekomendacje i polecenia (27,86%) oraz
niestabnaca sita sprzedazy bezposred-
niej (przez telefon lub spotkania), za
ktorg opowiedziato sie 19,08% obiektow.
Warto zwrdcic uwage, ze wskazana lista
top 3 utrzymuje sie nieprzerwanie od lat,
co wykazaty poprzednio realizowane
raporty. Rowniez i w tym roku dziata-
nia w postaci uczestnictwa w targach
ocenione zostaty jako najmniej sku-
teczne (0,76% odpowiedzi wsrod ankie-
towanych), o czym tez $wiadczg analizy
rynku targowego, wskazujgce, ze spo-
tkania o tym charakterze stajg sie migj-
scem networkingu i wymiany doswiad-
czen, ktorym typowe stoiska jedynie
towarzysza.

Analizujgc spectrum prowadzonych
dziatan marketingowych, widac, ze
ankietowane obiekty hotelowe przykta-
dajg najwiekszg wage do marketingu
szeptanego i rekomendacji, uznajac te
forme za najskuteczniejszg w odnie-
sieniu do pozyskania goscia konferen-
cyjnego/biznesowego (56,41%). Row-
noczesnie az 51,65% ankietowanych
uznato za wartosciowg reklame swo-
jej oferty w portalach branzowych (tj.
MojeKonferencje.pl), nie zapominajgc
rownoczesnie o sile osobistych spotkan

. &
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

ZADBAJ O POTRZEBY GOSCI
BIZNESOWYCH //

Nie jest niczym nowym stwierdzenie, ze organizacja eventow w obiekcie to szansa
na sprzedaz dodatkowych pokoi i wigksze obtozenie. Nie zawsze jednak organi-
zator konferencji zainteresowany jest ofertg noclegowa. Aby zachecic uczestnika
do wykupienia noclegu, wystarczy stworzyc oferte korporacyjng i udostepnic ja
organizatorowi wydarzenia badz zamiesci¢ na stronie WWW wydarzenia. Uczest-
nicy eventu, majac takie oferty, zdecydowanie czesciej decyduja sie na dokupie-
nie noclegu. Podobnie w przypadku umow korporacyjnych — umozliwienie rezer-
wadji dedykowanej oferty to zdecydowane utatwienie dla obu stron. Wychodzac
naprzeciw potrzebom gosci biznesowych, obiekt jest w stanie zwiekszac swoje

zyski z rezerwadji.

z potencjalnymi klientami, ktore uznato
za skuteczne 49,08% ankietowanych.

Warto zauwazyc, ze pozycjonowanie
w wyszukiwarce Google cieszy sie nie-
stabngcym uznaniem, plasujac sie na
czwartej pozycji (42,29%). Ciekawym
watkiem jest rowniez aspekt wskazania
przez 20,15% ankietowanych jako sku-
teczne kampanii reklamowych w ramach
systemu Google Ads i jedynie w 4,76%
kampanii remarketingowych w tym sys-
temie, co wskazywatoby, ze przez gosci
biznesowych wyniki organiczne trakto-
wane sg by¢ moze bardziej wiarygod-
nie i rowniez z tej przyczyny oceniane

Izabela Jaskowiak
Revenue Expert — Profitroom

sg przez hotelarzy na wyzszych pozy-
cjach. Kolejne metody, ktore byty wyko-
rzystywane przez naszych respondentow
i uznawane za skuteczne, to odpowied-
nio: reklama na portalach spoteczno-
sciowych (np. Facebook.pl) - 14,29%,
wspoOtpraca prowizyjna z posrednikami —
13,19% oraz telemarketing (telefony do
potencjalnych klientow) — 12,82%.

Istotng kwestie stanowig rowniez
metody pomiaru prowadzonych dzia-
tan marketingowych. W tym obsza-
rze przewazajg odpowiedzi wskazujgce
na fakt, ze nie mierzymy skutecznosci
i efektywnosci realizowanych kampanii

WYKRES 5.
JAKA MACIE POWIERZCHNIE
KONFERENCYJNA W M?? //
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WYKRES 6.
ILU PRACOWNIKOW MARKETINGU
PRACUJE W OBIEKCIE? //

marketingowych badz wykorzystujemy
do tego celu ograniczony zakres dostep-
nych narzedzi (najczesciej wskazywang
odpowiedzig i narzedziem jest Google
Analytics). Pomiar realizowanych przez
nas kampanii to kluczowe dziatanie,
o ktorym nie powinnismy zapominac,
i podstawa do prowadzenia skutecznej
komunikacji marketingowej.

BUDZET | PLANOWANIE

DZIALAN MARKETINGOWYCH
Wiekszosc wydatkow marketingowych
przeznaczana jest na marketing interne-
towy, co swiadczy o tym, ze stanowi on
najpopularniejszg forme promaocji, mimo
ze na obecnosc w kanatach tradycyj-
nych w dalszym ciggu przeznaczany jest
spory odsetek tego budzetu, bo az 42%.
W wielu przypadkach pojawity sie wska-
zania, ze caty budzet na promocje
i reklame skierowany jest na dziatania
W sieci internetowe).

Wskazana proporcja nie dziwi zwtasz-
cza w obliczu faktu, ze przy wykorzy-
staniu konkretnych narzedzi i rozwig-
zan wtasnie dzieki internetowi mozemy
bez problemu dotrzec ze spersonalizo-
wanym komunikatem do tych, ktorzy
faktycznie potrzebujg naszych ustug
praktycznie w czasie rzeczywistym.
Nieunikniony staje sie rowniez fakt, ze
juz wkrotce na rynku potencjalnych

?8,58%

23,76%
2

odbiorcow pojawig sie goscie niezna-
jacy Swiata bez internetu, a ten stano-
wic¢ dla nich bedzie praktycznie jedyne
zrodto informacji i komunikacji marke-
tingowej.

Budujacy jest fakt, ze tegoroczne bada-
nie wykazato, ze az 41,22% obiektow
planuje wydatki marketingowe w per-
spektywie rocznej. W dalszym ciggu
(cho¢ z tendencjg spadkowg) utrzy-
muje sie zas wysoki odsetek obiektow,
ktore nie opracowujg takiego budzetu,
wydatkujac srodki na biezgco. Musimy
pamietac, ze budzet marketingowy sta-
nowi klucz do pomiaru efektywnosci
i pozwala nam powigzac realizowane

przez nas wydatki z konkretnymi celami
biznesowymi naszego obiektu hotelo-
wego. Obiekty, ktore planujg swoje
wydatki i opracowujg budzety, reali-
zuja to w wiekszosci z odpowiednim
wyprzedzeniem, czyli opracowujac sto-
sowng dokumentacje pod koniec kaz-
dego roku — 65,49% przygotowuje ja
we wrzesniu, pazdzierniku, listopadzie
i grudniu, a 22,57% robi to na poczatku
kolejnego roku, czyli w styczniu.

Jak wynika z tegorocznego badania,
roczne wydatki obiektow na dziata-
nia marketingowe w sieci internetowej
wynoszg od 5 do 10 tys. zt w przypadku
24,19% badanych. Praktycznie co piaty
obiekt (23,79%) wydaje niecate 5 tys. zt
rocznie. Rowniez jedna pigta
(20,16%) obiektow realizuje wydatki
na poziomie 10-25 tys. zt rocz-
nie. Z kolei niewielki odsetek obiek-
tow (6,85%) moze sobie pozwoli¢
na wydatki przekraczajgce 100 tys. zt
rocznie. Jesli chodzi o wydatkowanie
budzetu na poszczegolne dziatania,
badane obiekty najwiecej srodkow prze-
znaczajg na reklame w portalach bran-
zowych (27,84% z nich) oraz na pozy-
cjonowanie w wyszukiwarce (19,65%).
Mniejsza wartos¢ budzetu przezna-
czana jest na linki sponsorowane
(19.16%) i reklame w portalach spotecz-
nosciowych (15,65%).

W kwestii konkretnych wartosci prze-
znaczanych na poszczegolne dziata-
nia w ujeciu miesiecznym — najczesciej
na pozycjonowanie strony interneto-
wej w wyszukiwarce Google nie prze-
znaczymy w ogole srodkow, a jesli
pojawiajg sie one, to do wysokosci
500 zt. Dos¢ podobnie wyglada sytu-
acja w przypadku mediow spoteczno-
sciowych, gdzie rowniez nasze wydatki

NARZEDZIA, W KTORE WARTO
INWESTOWAC //

Najlepsze wyniki odnotowujemy przy potaczeniu pozycjonowania oraz kampa-
nii Google Ads — s3 to narzedzia, w ktore warto inwestowac. Pozycjonowanie ma
znaczenie strategiczne dla ogolnej wartosci witryny w wynikach organicznych i od-
biorze strony przez uzytkownikow. Google Ads — szczegolnie linki sponsorowane
oraz remarketing dynamiczny — zapewniajg dynamizm tak bardzo potrzebny przy
sprzedazy np. ofert sezonowych. Duzy potencjat marketingowy jest rowniez w pro-
fesjonalnym prowadzeniu social mediow przez hotele i kampanii Facebook Ads.
Wymienione wyzej kanaty z pewnoscig beda kluczowe dla generowania warto-

sciowego ruchu w 2020 r.

Marika Kachelska
E-Marketing Team Leader — Profitroom



ograniczamy do najnizszych wartosci.
Co istotne, badani wskazali, ze w kolej-
nych latach chcg zwiekszy¢ wydatki
wtasnie na dziatania z tych dwoch
obszarow.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Media spotecznosciowe opanowaty
wspotczesny internet. Pozwalajg uzyt-
kownikom na tatwe kontaktowanie sie,
poszukiwanie aktualnych informacji,
wymiane doswiadczen. Social media
wykorzystywane sg nie tylko przez osoby
indywidualne, ale rowniez przez przed-
siebiorcow, organizacje czy instytucje.
Wiekszosc¢ z nas korzysta z nich na co
dzien, a Facebook, Instagram, YouTube
czy LinkedIn sg wykorzystywane przez
wiele firm poszukujgcych dla siebie
nowych drog w dotarciu do klienta.
Wskazany trend i potencjat zostaty wyko-
rzystane przez hotelarzy.

Najwiekszg popularnoscig cieszy sie
Facebook. 97,35% badanych prowadzi
swojg strone firmowa, czyli tzw. fan-
page. Reprezentanci obiektow wskazali
rowniez, ze wykorzystujg w swoich dzia-
taniach w ramach social media marke-
tingu takze kampanie reklamowe Face-
book Ads, ktore umozliwiajg dotarcie do

# kazdy numer drukowany jest co 2 miesigce

# dostep online do archiwalnych wydah magazynu

. &
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

MojeKonferencje.pl

Portal konferencyjny nr 1 w Polsce. Na rynku od ponad 10 lat. Serwis prezentuje
najlepsze obiekty na organizacje szkolen, konferencji, eventow i spotkan
biznesowych w Polsce. Portal zostat wybrany najbardziej popularnym
serwisem konferencyjnym wg raportow ,Rynek obiektéw konferencyjnych
w Polsce” za 2014, 2015, 2016, 2017, 2018 i 2019 r., opublikowanych
przez magazyn ,Biznes Hotel”. Wyrozniony takze mianem najlepiej
wypozycjonowanego portalu konferencyjnego w wyszukiwarce Google

wg badania MarketingHotelu.pl.

precyzyjnie okreslonych grup docelo-
wych, wg kryteriow demograficzno-spo-
tecznych, zainteresowan i — co najwaz-
niejsze — zachowan.

/ Facebook Ads korzysta obecnie 57%
obiektow. W swojej komunikacji obiekty
wykorzystujg takze Instagram, z ktorego
korzysta 6742% ankietowanych. 24,62%
badanych z kolei prowadzi swoj kanat
w serwisie YouTube. Rosnaca popular-
NosCig zaczyna cieszyc sie rowniez Lin-
kedIn, ktory wykorzystuje 16,29% obiek-
tow. W dziataniach marketingowych
coraz chetniej pojawia sie tez wspot-
praca z blogerami, czyli tzw. influencer
marketing, ktory wykorzystuje 17,05%
respondentow.

# cenne wsparcie menedzeréw i dyrektorow hoteli w codziennej pracy

# w kazdym numerze blisko 20 stron marketingu hotelowego: nowoczesne narzedzia, technologie, skuteczne rozwigzania

# rozbudowany dziat optymalizacji kosztéw ze wskazéwkami, jak pracowac nad poprawg rentownosci obiektu

# zespot redakeyjny skupia najlepszych specjalistow z branzy, wérdd nich m.in.: Krzysztof Gtabinski,
Tomasz Chojnacki, Blanka Retmarnska-Man, Anna Tafelska, Adam Latek, Piotr Tabor

# redakcja magazynu jest tez organizatorem renomowanego eventu branzowego:
Ogolnopolskiego Kongresu Menedzeréw i Wtascicieli Hoteli - Rentowny Hotel

SYSTEM REZERWACJI

ONLINE W OBSLUDZE

GOSCIA BIZNESOWEGO

Wygoda rezerwacji stata sie dla gosci
jednym z czynnikow wyboru hotelu.
Oczekujg oni nie tylko mozliwosci rezer-
wacji pokoi, ale i pakietow bezposrednio
poprzez strony WWW obiektow hote-
larskich. Hotelarze aktywnie wykorzy-
stujg nowe technologie, w tym korzy-
stajg z silnikow rezerwacyjnych (85,17%
respondentow wskazato, ze wykorzy-
stuje silniki rezerwacji online na swoich
stronach).

Wskazane przyzwyczajenia przekta-
dajg sie takze na rynek korporacyjny
i biznesowy, co nie zawsze w petni

reklama

MAGAZYN MENEDZEROW | WEASCICIELI HOTEL|

pismo menedzeréw hoteli

bizneshotel

DOEACZ DO GRONA

www.prenumerata.biznes-hotel.pl STALYCH CZYTELNIKOW!



WYKRES 7. )
Z JAKIMI PORTALAMI BRANZOWYMI WSPOELPRACUJECIE? //

MojeKonferencje.pl — 87,27%
SaleBiznesowe.pl _ 47,19%
Konferencje.pl _ 47,19%
Salekonferencyjne.pl _ 32,58%
GdzieWesele.pl _ 30,71%
MiejscaKonferencyjne.pl _ 29,59%
conferop! NG 26.,22%
Nocowanie pl _ 20,60%
Weselezklasa.pl _ 20,60%
Eholiday.p! [ NG 19.48%
weddingo! | NN 18.35%
saleweselne.com NN 15,36%
SalaDlaCiebie.com _ 10,86%
Lokale-wesele.pl _ 9,74%
noclegowop! M 7,12%
Meteor24.pl - 5,99%
Nocleg.pl - 5,99%
E-turystapl W 4.49%

wykorzystywane jest przez hotelarzy. Jak
wynika z badania, mozliwosc przyjmo-
wania rezerwacji, gdy uczestnicy kon-
ferencji ptacg osobno kazdy za siebie
poprzez silnik rezerwacji online, wyko-
rzystywana jest jedynie przez 36,44%
obiektow. Wskaznik wykorzystania moz-
liwosci silnika wzrasta, gdy mowimy
o stawkach korporacyjnych — w tym
przypadku juz ponad potowa (55,70%)
obiektow wykorzystuje te funkcjonal-
nosc¢ narzedzia.

PODSUMOWANIE

I TRENDY W MARKETINGU
INTERNETOWYM OBIEKTOW

2020 to zdecydowanie bedzie rok nowo-
Sci i nowych wyzwan w zakresie mar-
ketingu internetowego na rynku hote-
larskim. Hotelarze wskazali, ze planuja
wprowadzi¢ nowosci do swojej komuni-
kacji marketingowej. Wsrod planowanych
dziatan znajduje sie zarowno wprowadze-
nie bloga na istnigjagca strone internetowa,
jak i odswiezenie istniejgcej witryny inter-
netowej. W planach hotelarzy pojawiajg
sie rowniez wprowadzenie kanatu na
YouTube, wideo marketing, a wsrod obiek-
tow, ktore do tej pory nie byty aktywne
w wyszukiwarce Google, rozpocze-
cie dziatan w zakresie pozycjonowania

i aktywacji kampanii Google Ads. Z pew-
noscig 2020 r. to rowniez bedzie rok,
w ktorym z coraz wiekszg odwaga
bedziemy siegac po nowe rozwigzania,

tj. chatboty, realizowac transmisje wideo
na zywo, jak i wykorzystywac nowe roz-
wigzania w obszarze mediow spoteczno-
sciowych. a

DAGMARA PLATA-ALF //

Pasjonatka marketingu, sprzedazy i nowych technologii. Dyrektor zarzadza-
jacy i wtascicielka agencji marketingowo-doradczej dedykowanej branzy
HoReCa — Hotel Media Group. Wyktadowca Akademii Leona Kozminskiego
w Warszawie. Doradca branzowy i trener biznesu specjalizujacy sie w strate-
gicznym doradztwie w obszarze marketingu internetowego oraz procesow
sprzedazowych z ponad 15-letnim doswiadczeniem w branzy HoReCa. Au-
torka licznych artykutow z zakresu marketingu oraz zarzadzania, realizujgca
SWojg pasje i dzielgca sie wiedzg takze podczas goscinnych wyktadow aka-
demickich (m.in. na Uniwersytecie Jagiellonskim w Krakowie, Akademii Gor-
niczo-Hutniczej czy Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie). Absolwentka
studiow doktoranckich na Akademii Leona Kozminskiego oraz MBA na Uni-

versity of Bedfordshire.
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Dolacz do nas!

v 0d 10 lat specjalizujemy sie « Wspolpracujemy z ponad 600
w zdobywaniu klientéw dla sal hotelami i salami weselnymi
i domoéw weselnych w Polsce

12 000 Par Mlodych kazdego Nawet 2-3 dodatkowe

miesigca szuka u nas sali weselnej wesela w roku

Swietna widocznogé Profesjonalne
w wyszukiwarce Google prezentacje obiektow

www.SalaDlaCiebie.com
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