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Ciekawe wnioski, jakich raport ten dostar-
czyt w poprzednich latach, sprawity, ze
jest on juz cykliczny. To juz jego edycja.
Prezentujemy go we wspotpracy mery-
torycznej z firma Hotel Media Group. Tak-
ze w tym roku konkluzje ptynace z zebra-
nych danych sg cenne z punktu widzenia
obserwacji rynku hotelarskiego, znaczenia
e-marketingu w jego dziataniach promo-
cyjno-komunikacyjnych oraz umiejsco-
wienia swojego obiektu w tym zakresie
wzgledem dziatan konkurencji. Zaprasza-
my do lektury.

PROFIL UCZESTNIKOW BADANIA

W badaniu wzieto udziat 157 obiektow ho-
telowo-konferencyjnych. Najwiekszy odse-
tek z nich pochodzit z wojewodztw: mato-
polskiego (19%), mazowieckiego (14%) oraz
dolnoslgskiego i wielkopolskiego (po 10%).
Rozmiar obiektu, charakter i jego standard
oraz dominujgcy segment klienta hote-
li i obiektow konferencyjnych byty zroz-
nicowane. Przewazaty hotele 3- (35%)
i 4-gwiazdkowe (21%). Gtownym typem
goscia ankietowanych jest klient indywidu-
alny, dominujacy dla 41% z nich.

MARKETINGOWIEC W HOTELU

Ankietowane obiekty majg zroznicowa-
ng strategie marketingu internetowego.
Objawia sie to w sposobie konstruowa-
nia zespotu osob odpowiedzialnych za

dziatania marketingowe, planowaniu kam-
panii marketingowych oraz stosowanych
do tego celu narzedziach. Marketingow-
cy sg tymi, ktorzy dbajg o wprowadzanie
na rynek nowych ofert, reputacje obiek-
tu, wspotpracujg z mediami, projektuja
reklamy i organizujg akcje promocyjne,
poszukujg wtasciwych narzedzi uspraw-
niajgcych ich prace. W zwigzku z ciggle
zmieniajgcym sie rynkiem marketingu i ko-
munikacji, w tym przede wszystkim e-ko-
munikacji oraz dostepnymi narzedziami,
marketingowiec jest zmuszony nieustan-
nie ulepszac¢ swoje metody pracy, poszu-
kiwac nowych pomystow, systemow oraz
— bardzo czesto — uzyskiwac wsparcie od
wyspecjalizowanych firm zewnetrznych.
W 46% badanych obiektow tylko jedna
osoba zajmuje sie marketingiem. Zdarza-
ja sie obiekty (12% ankietowanych), gdzie
brak jest pracownikow marketingu, a ta
kwestia lezy zwykle w gestii dyrektora lub
wiasciciela obiektu. Warto zwrocic uwa-
ge, iz obiekty coraz czesciej wspierajg sie
firmami wyspecjalizowanymi w zakresie
wsparcia marketingowego. Dostepna au-
tomatyzacja procesow marketingowych
i tatwy dostep do firm zatrudniajgcych wy-
sokiej klasy specjalistow powodujg, ze po-
trzeby marketingowe matego obiektu mo-
gg byc¢ zaspokojone przez niewielkie grono
pracownikow, wspieranych specjalistami
z firm zewnetrznych.

REVENUE MANAGEMENT

Elementem dziatan rynkowych, tj. mar-
ketingowych, jest Revenue Management.
Zagadnienie to, odgrywajgce nieocenio-
na role w swiatowym hotelarstwie, dopie-
ro zyskuje na istotnosci na polskim ryn-
ku hotelowym. W badanej grupie jedynie
w 24% obiektow zatrudniony jest revenue
manager. Tymczasem Revenue Manage-
ment, zaadoptowany pod koniec lat 80.
Z rozwigzan branzy lotniczej, pozwala na
okreslenie optymalnej stawki, jakg klient
danego hotelu jest w stanie zaptacic za
dany pokdj (ustuge) w danym momencie,
co z kolei przyczynia sie do optymalizadji
przychodow obiektu hotelowego.

KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Ankietowane obiekty hotelowe przyktada-
ja najwiekszg wage do promocji w ramach
wyszukiwarek internetowych, w tym naj-
wiekszej — Google. 55% z nich zleca na ze-
wnatrz jedng z najbardziej pracochtonnych
aktywnosci, tj. pozycjonowanie w wyszu-
kiwarce (SEO, z ang. search engine opti-
mization, czyli optymalizacja w witrynach
internetowych). 47% badanych korzysta
z ustug zewnetrznych firm w zakresie pro-
wadzenia kampanii opartych na linkach
sponsorowanych (Google Adwords), wy-
sSwietlanych na czele wynikow wyszuki-
wania danych stow kluczowych. 32% ko-
rzysta z outsourcingu w zakresie dziatan



remarketingowych (takze Google Ad-
words), czyli wyswietlania reklam oso-
bom, ktore wczesniej odwiedzity dang
strone internetowsa.

Jesli chodzi o skutecznosc dziatart mar-
ketingowych, najskuteczniej oceniane
sg reklamy w internecie (dla 55% obiek-
tow), rekomendacje (dla 28% obiektow)
i sprzedaz bezposrednia (dla 15% obiek-
tow). Co ciekawe, uczestnictwo w tar-
gach bedacych miejscem branzowych
spotkan ocenia sie jako najmniej sku-
teczne. Targi stajg sie przede wszystkim
miejscem wymiany doswiadczen i ob-
serwacji trendow rynkowych.

Rynek hotelowo-konferencyjny jest
dosc jednorodny pod wzgledem wy-
bieranych form marketingu. Az 87% an-
kietowanych obiektow reklamuje swo-
jg oferte w portalach branzowych (tj.
noclegowych, konferencyjnych, wesel-
nych). 82% z nich jest obecnych w sys-
temach rezerwacyjnych (jak Booking.
com, HRS.pl). Rownie istotna jest rekla-
ma w mediach spotecznosciach (w tym
ze szczegolnym uwzglednieniem spo-
tecznosciowego giganta — Facebooka),
ktorg stosuje 80% badanych. Wskazuje
to na swiadomosc istotnosci aspektu
spotecznosciowego i mozliwosci wy-
miany opinii przez gosci wsrod bada-
nych obiektow. 68% sposrod badanych
dba o pozycjonowanie w wyszukiwar-
ce Google. 56% zas korzysta z linkow
sponsorowanych, tj. Google Adwords,
dzieki ktorym wybrana strona pojawia
sie na czele wynikow wyszukiwania.
Ciekawym, acz nie do konca jeszcze
odkrytym przez rynek narzedziem, jest
Marketing Automation, ktore stosuje 6%
ankietowanych obiektow. To narzedzie
pozwalajgce na dostarczenie konsu-
mentom spersonalizowanych komuni-
katow marketingowych, zawierajgcych
tresc, jakiej potrzebujg, zgodng ze stra-
tegig marketingowg obiektu.

BUDZET MARKETINGOWY

Jednoczesnie, mimo ze dziatania mar-
ketingowe w sieci sg podstawowym
kanatem komunikacji i sprzedazy pro-
duktow w branzy, w tym zakresie pro-
wadzone sg czesto w sposob nieregu-
larny. Jedynie 33% badanych obiektow
planuje wydatki marketingowe w per-
spektywie rocznej. Zas az 55% ankie-
towanych deklaruje, iz nie opracowuje
budzetu marketingowego, wydatkujac
srodki na biezgco. Brak ustalonego budze-
tu moze wydtuzac czas realizacji danego
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WYKRES 1. TYP OBIEKTU BIORACEGO
UDZIAE W BADANIU (DANE W %) //
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WYKRES 4. WYDATKI NA MARKETING
INTERNETOWY (DANE W %) //
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dziatania promocyjnego, co moze nieko-
rzystnie wptywac na jego wyniki. Mimo
deklaracji braku tworzenia sztywnego bu-
dzetu przez wspomniane 55% badanych

obiektow az 43% z nich deklaruje, ze rocz-
ny budzet marketingowy opracowuje pod
koniec roku (miesigce: pazdziernik, listo-
pad, grudzien), a 16% robi to w styczniu.

Internet jest miejscem, gdzie mozna two-
rzyc spotecznosci wokot danej idei czy
marki, a takze tatwo dzieli¢ sie opiniami.
W sieci obecne sg osoby, ktore rzeczywi-
Scie potrzebujg oferowanych przez hotele
rozwigzan oraz do ktorych mozna dotrzec
bezposrednio ze spersonalizowanym ko-
munikatem. Rozwaoj technologii i dostep-
Nosc¢ urzgdzen mobilnych sprawia, ze in-
ternet staje sie najistotniejszym medium.
W przysztosci, wraz z dojeciem do gto-
SU W zycCiu spoteczno-zawodowym osob
z tzw. pokolenia Z, czyli urodzonych po
1990 r,, stykajacych sie z rzeczywistoscig
on-line niemalze od urodzenia, internet be-
dzie zyskiwat na jeszcze wiekszym znacze-
niu, kosztem tzw. mediow tradycyjnych.
Juz dzis widzg to oczywiscie | hotelarze.
Mimo ze na obecnosc¢ w kanatach trady-
cyjnych przeznacza sie 36% wszystkich
wydatkow przeznaczonych na marketing,
pozostate 64% tych wydatkow w bada-
nej grupie obiektow przeznaczane jest na
marketing internetowy.

ZYCIE W SIECI

Obiekt hotelowy moze byc ,personalnie”
obecny w sieci internetowej poprzez ava-
tar, jakim jest jego fanpage na najpopu-
larniejszym Facebooku. Istotnosc takiej
obecnosci dostrzega 96% ankietowanych,
prowadzac swoj fanpage. To podstawa
obecnosci w sieci, dzieki ktorej klienci mo-
ga komunikowac sie z obiektem, wysta-
wia¢ mu opinie, czy tez, przede wszystkim,
byc na biezgco z nowosciami i wydarze-
niami Majgcymi w nim miejsce. Narze-
dziem uzupetniajgcym marketing na Face-
booku sg kampanie reklamowe Facebook
Ads, dzieki ktorym poszerzamy mozliwo-
sci dotarcia poprzez ptatne kampanie do
scisle i precyzyjnie stargetowanych od-
biorcow. Z Facebook Ads korzysta 36%
ankietowanych. Wdzieczne narzedzie ko-
munikacyjne dla branzy stanowi Instagram,
ktory pozwala na codzienng komunikacje
obrazem (w formie zdjec, jak i krotkich fil-
mow wideo). Z narzedzia tego korzysta
32% badanych.

MARKETING A POZYSKIWANIE

KLIENTA KONFERENCYJNEGO

Analizujgc wyniki badan, mozemy stwier-
dzi¢, ze najskuteczniejszg formag marke-
tingu wedtug naszych respondentow jest
reklamowanie sie na portalach konferen-
cyjnych, za czym opowiada sie 55% ba-
danych. Tuz za nim uplasowat sie tzw.
marketing szeptany, tj. rekomendacje
(54% respondentow). Warto zauwazyc, ze



pozycjonowanie w wyszukiwarce Go-
ogle i sprzedaz bezposrednia cieszg sie
niestabnacym uznaniem, plasujac sie na
trzeciej pozycji (48%). Kolejne metody,
ktore byty wykorzystywane przez na-
szych respondentow, to odpowiednio:
linki sponsorowane 19%, reklama na por-
talach spotecznosciowych 18%, e-mail
marketing 11% i umowy prowizyjne 10%.
Jednoczesnie rok 2016 byt kolejnym,
w ktorym w rozwoju rynku konferen-
cyjnego aktywnie uczestniczyty portale
branzowe. Niekwestionowanym ich li-
derem po raz drugi z rzedu w kategorii
portali konferencyjnych okazat sie portal
MojeKonferencje.pl. Az 81% badanych
wymienito go na pierwszym miejscu ja-
ko portal wiodgcy w dziataniach marke-
tingowych. Za nim uplasowaty sie portale
SaleBiznesowe.pl z wynikiem 46% oraz
Konferencje.pl — 43%.

Eholiday.pl okazat sie najchetniej wy-
bieranym portalem dla klientow tury-
stycznych i wypoczynkowych, z kto-
rego korzysta 50% badanych, podczas
gdy portale Nocowanie.pl i Meteor24.
pl s3 popularnym dziataniem marketin-
gowych odpowiednio u 30% i 22% an-
kietowanych. Portale oferujgce pakiety
wypoczynkowe dla zakochanych Ro-
mantycznyweekend.eu w swoich dzia-
taniach marketingowych wykorzystuje
prawie 16% obiektow. Kierujgc dziatania
marketingowe do odbiorcy indywidual-
nego, obiekty czesto wykorzystujg kluby
travelowe, o czym swiadczy fakt, ze 30%
ankietowanych wskazata, iz korzysta do
promocji obiektu z portalu znizkowego
Travelist.pl.

W kategorii portali prezentujgcych obiek-
ty SPA i ich oferte najpopularniejszy oka-
zat sie serwis SpaHotele.pl, z ktorego
korzysta praktycznie 10% badanych,
a portal wySPAzdrowia.pl wykorzystuje
8% obiektow.

Obiekty aktywnie promujg takze swo-
je miejsca na portalach skierowanych
do 0sob poszukujgcych sal na imprezy
okolicznosciowe (wesela, komunie czy
chrzciny), tj. GdzieWesele.pl (28%), Sa-
leWeselne.com (16%), Lokale-wesele.pl
(13%) czy SalaDlaCiebie.pl (12%).

KOMENTARZ EKSPERTA:

— MojeKonferencje.pl prezentujg sie
jako zdecydowany lider zestawienia
(81,46%) w stosunku do wykorzystania
pozostatych portali. Jakie dziatania sg
podejmowane przez portal, ze osiggnat
taki rezultat?
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WYKRES 7. CZESTOTLIWOSC
ODSWIEZANIA/PRZEBUDOWYWANIA
STRONY WWW OBIEKTU (DANE W %) //
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— Osiggniecie obecnej pozycji na rynku
jest efektem 10 lat ciezkiej pracy zardw-
no nad rozwojem contentu serwisu, jak
i najwyzszych standardow obstugi klien-
ta. Ciggle optymalizujemy serwis pod ka-
tem SEO oraz uzytecznosci dla odwiedza-
jacych. Rozmawiamy z firmami z branzy
MICE, jak i z hotelarzami, na temat ich
potrzeb i trendow w branzy. Testujemy
rozne rozwigzania, ktére podnoszg funk-
cjonalnosc serwisu, ale wdrazamy tylko
te najlepsze. Budujemy spotecznosc na
Facebooku, tworzymy merytoryczne tre-
sci dla prasy branzowej, uczestniczymy
w targach i imprezach branzowych. Od
poczatku naszej dziatalnosci postawili-
Smy na najwyzszg jakosc obstugi klienta
— stuzymy hotelarzom wsparciem, na-
szym doswiadczeniem i wiedzg w pro-
mocji zaplecza konferencyjnego. Zalezy
nam bardzo, aby relacja z hotelem wykra-
czata poza zamieszczenie reklamy. Ciegle
pracujemy, aby oferowac ustugi o jak naj-
wyzszym poziomie i dla hoteli, i uzytkow-
nikow serwisu.
Grzegorz Asman
wspottworca i manager najwiekszego
w Polsce serwisu promujgcego zaplecze
konferencyjno-eventowe MojeKonferen-
cje.pl, ktory odpowiada za utrzymanie
wspotpracy z ponad 350 hotelami

KOMENTARZ EKSPERTA:

— Z jakich form marketingu interneto-
wego w ramach portalu MojeKonfe-
rencje.pl hotele korzystajg najczesciej?
— Podstawowg forma promocji w serwi-
sie MojeKonferencje.pl jest umieszcze-
nie kompleksowej prezentacji hotelu,
ktora obejmuje opis obiektu, sal szkole-
niowych i konferencyjnych, pokoi, ustug
dodatkowych oraz galerie zdje¢. Do-
datkowo wiekszosc obiektow decydu-
je sie na pozycjonowanie wpisu wsrod

wynikow wyswietlania np. na pierwszej
stronie danego miasta, wojewodztwa
czy regionu. To opcja rekomendowana,
zwiekszajgca skutecznosc dotarcia do
firm szukajgcych miejsca na organizacje
swojego wydarzenia. Innymi formami
marketingu w ramach portalu sg dobrze
wyeksponowane boksy i banery rekla-
mowe oraz mozliwosc¢ publikacji new-
sOw o obiekcie w dziale z aktualnoscia-
mi. Mozliwe jest rowniez wyrdznienie
hotelu na stronie gtownej serwisu lub
w zaktadce z ,Obiektami polecanymi”.
Pawet Brandys
ekspert marketingu internetowego i do-
Swiadczony menedzer sprzedazy,
manager w MojeKonferencje.pl

PLANOWANIE DZIALAN
MARKETINGOWYCH W SIECI

Jak wynika z badania, 33% wszystkich
obiektow zamierza wydac¢ w roku 2017
od 5 do 10 tys. zt na dziatania marketin-
gowe w sieci. Co pigty obiekt planuje wy-
dac do 25 tys. zt, zas ci, ktorych budzet
marketingu internetowego przekracza 25
tys. zt, stanowig 15% badanych obiektow.
Co ciekawe, u 25% badanych budzet na
marketing internetowy wynosi mniej niz
5 tys. zt rocznie.

Jesli chodzi o wydatkowanie budzetu,
badane obiekty najwiecej przeznacza-
ja na reklame w portalach branzowych
(28% z nich) oraz na pozycjonowanie
w wyszukiwarce (20%). Mniejsza wartosc
budzetu przeznaczana jest z kolei na linki
sponsorowane (18%) i reklame w porta-
lach spotecznosciowych (12%).

TRENDY W USLUGACH
MARKETINGU INTERNETOWEGO
Jesli chodzi o plany na zmiany w dzia-
taniach marketingowych, wsrod bada-
nej grupy przebija sie zamiar skupienia




sie wiekszosci z badanych obiektow na
linkach sponsorowanych, jak Google
Adwords (55%), oraz pozycjonowaniu
w wyszukiwarce (43%) jako gtownych
narzedziach marketingowych. Kolejne
co do waznosci sg reklama w mediach
spotecznosciowych (38%) i na porta-
lach branzowych (28%). Jednoczesnie
12% badanych planuje zwiekszyc¢ wy-
datki na lub rozpoczgc¢ kampanie po-
przez reklame bannerowa, a 10% za-
czac stosowac Marketing Automation.
Warto zauwazyc, ze ten rodzaj ,pozy-
skania” klienta zdobywa coraz wiecej
zwolennikow w branzy hotelarskiej.

[KOMENTARZ EKSPERTA:
— Na czym polega Marketing Auto-
mation i dlaczego jest tak istotny dla

branzy hotelarskiej?

— Automatyzacja dziatan marketingo-
wych ma na celu zwiekszenie efektyw-
nosci prowadzonych kampanii marke-
tingowych. Dla branzy hotelarskiej to
ogromny potencjat i swoista innowacja,
pozwalajgca na pozyskanie przewagi
konkurencyjnej dzieki precyzyjnemu za-
rzgdzaniu informacjami dostarczanymi
do potencjalnych konsumentow. Wy-
korzystanie narzedzia Marketing Auto-
mation pozwala na monitoring i analize
zachowan gosci odwiedzajgcych strone
internetowg hotelu (w tym anonimo-
wych), monitorowanie reakcji gosci na
wysytane komunikaty (e-maile, new-
slettery, pop-upy), a co najwazniejsze —
lead scoring, czyli kwalifikacje leadow
w lejku sprzedazowym i przygotowanie
ich do dokonania zakupu naszej ustugi.
Niemniej, system to jedyne narzedzie
wspomagajgce przygotowang przez
nas koncepcje zarzgdzania procesami
marketingowymi, co oznacza, ze jego
wybor powinien nastgpic wtornie, po
szczegotowej analizie koncepcji Mar-
keting Automation dla naszego hotelu.
Dagmara Plata-Alf
pasjonatka zarzgdzania i nowocze-
snych technologii, ekspertka marke-
tingu internetowego, Dyrektor Zarzg-
dzajgca, Hotel Media Group

MONITORING CEN | KONKURENCJI
W ostatnim roku niewiele obiektow
zdecydowato sie na zakup narzedzi
do monitoringu cen konkurencji, ta-
kich jak np. Shopper. Posiada je jedy-
nie 19% respondentow. Natomiast az
81% z nich takiej ustugi nie posiada. Po-
dobnie wyglada sytuacja w przypadku

monitoringu konkurencji w segmen-
cie konferencji i eventow. Az 91% ba-
danych nie posiada takiego narzedzia.

[KOMENTARZ EKSPERTA:

— Jak wyglada wykorzystanie i rozwoj
narzedzi typu Shopper w Polsce?

— Raport pokazuje nam, ze co pigty
hotel monitoruje ceny konkurencji za
pomoca dedykowanych narzedzi, po-
pularnie zwanych Rate Shopperami.
Obecnie systemy analityczne byty bar-
dzo mato popularne w naszym kraju,
wrecz niedostepne. Trend zwigzany
z popularyzacjg Revenue Managemen-
tu, wiekszg dostepnoscig do szkolen
i ekspertow z tej dziedziny, podpo-
wiadajgcych, ze bez odpowiedniego
zarzadzania ceng nie uzyskamy zado-
walajgcego przychodu, spowodowat,
ze walka cenowa dotarta obecnie do
mniejszych miast i kazdy hotel chce
wiedzie¢ wiecej, by skutecznie plano-
wac swojg polityke cenowgq. Shoppery
rozwijajg swoje funkcje, udostepniajac
np. odswiezanie cen na dang godzine
po kliknieciu, stawki w rozroznieniu na
typy pokoi, oferty, a takze automatycz-
nie uzupetniane kalendarium o wyda-

rzenia, koncerty z okolicy.
Tomasz Chojnacki
ekspert od 14 lat zwigzany z branza
interaktywng, a od 9 hotelowg i tury-
styczng, wspottworca innowacyjnego
ekosystemu produktow HotelEye.pl

DZIALANIA MARKETINGOWE

NA STRONACH WWW

Jak wynika z badania, az 72% obiek-
tow posiada film promocyjny. Ozna-
cza to, ze video marketing staje sie jed-
ng z podstawowych form komunikacji
z klientem. Znacznie mniejszym uzna-
niem cieszg sie wirtualny spacer czy
panorama 360. Aktualnie 52% obiek-
tow posiada takg opcje. Trzecie miej-
sce zajeta sesja filmowa z powietrza
przy uzyciu drona — 43%. Chatem na
swojej stronie internetowej jest zain-
teresowanych tylko 9% responden-
tow. To rozwigzanie posiada jedna, ale
podstawowa wpisang w swoj mecha-
nizm trudnosc¢ z punktu widzenia by-
Cia narzedziem efektywnej komunikacji.
Aby z satysfakcjg zaspokajac potrzeby
klientow, chat powinien byc¢ dostepny
przez 24 h na dobe. Podsumowujgc
powyzsze dane, warto zauwazyc, ze
dominujgcym przekazem marketingo-
wym w sieci jest obraz, ktory ewoluuje

coraz bardziej w kierunku filmu, beda-
cego uniwersalnym nosnikiem tresci

i emocji.

KOMENTARZ EKSPERTA:
— Czy popularnos¢ video marketin-
gu rosnie?
— Polscy marketerzy nie bojg sie wy-
zwan i nowych rozwigzan w swojej
branzy, probujg zatem coraz smielej
swoich sit w dziataniach video marke-
tingowych, o czym swiadczy rosng-
cy odsetek realizacji. Nalezy jednakze
zaznaczyc, ze wideo musi jeszcze po-
walczy¢ o miano popularnego kierun-
ku w marketingu. Polacy, w tym hote-
larze, dostrzegli jego potencjat i chca
go wykorzystywac. Jestem przekonana,
ze W Ciggu najblizszych dwaoch, trzech
lat budowanie komunikacji w oparciu
o format wideo bedzie dla nas tak sa-
mo powszednie jak dzis tworzenie tre-
sci tekstowych czy graficznych w ser-
wisach takich jak Facebook. Jestesmy
wtasnie swiadkami kolejnego przeto-
mowego momentu w komunikacji. Za
kilka lat bowiem nikt nie bedzie sobie
w stanie wyobrazic¢ Swiata bez wideo.
Magdalena Danitos
pasjonatka video marketingu, blogerka,
doradca/trener — Hotel Media Group,
CEO - OffOn Agency

Az 79% badanych obiektow ma plany
wprowadzania nowosci do swojej ko-
munikacji marketingowej. Wsrod pla-
nowanych dziatan znajduje sie zarow-
no wprowadzenie aplikacji mobilnej, jak
i tradycyjna reklama outdoorowa.

PODSUMOWANIE

Tegoroczny raport dotyczacy marketin-
gu internetowego w hotelach i obiek-
tach konferencyjnych wskazat na kilka
waznych trendow w marketingu bran-
zy. Po pierwsze, wsrod analizowanych
obiektow, z ktorych wiekszos¢ pocho-
dzi z regionow, w ktorych znajdujg sie
najistotniejsze gospodarczo osrodki
miejsce w kraju, najczesciej szukanym
klientem jest klient biznesowy, zainte-
resowany powierzchnig konferencyjng.
Odzwierciedlone jest to we wspotpra-
cy obiektow z portalami branzowymi.
Po drugie, dalej rosnie sSwiadomosc si-
ty internetu, co odzwierciedlajg wydat-
ki obiektow na marketing internetowy
kosztem marketingu tradycyjnego. Po
trzecie, juz w prawie potowie obiektow
hotelowych, dziat marketingu liczy dwie



lub wiecej osob. Hotele chetnie positkujg sie takze eksperty-
73 agencji wyspecjalizowanych w e-komunikacji i promocji.

Po czwarte, coraz bardziej zyskuje na znaczeniu obecnosc 5

w mediach spotecznosciowych i mozliwosc jak najbardziej
bezposredniej komunikacji klienta z danym obiektem. Po pig-
te wreszcie, wiekszosc¢ z badanych posiada filmy reklamowe,
ktore stajg sie najistotniejszym srodkiem przekazu dla obiek-
tow hotelowych. Jednoczesnie dwa rozwigzania pozwalajgce
na elastyczne podejscie zarowno do sprzedazy, jak i do ko-
munikacji z klientem wydaja sie na naszym rynku hotelarskim
jeszcze niedocenione. Revenue Management, pozwalajacy
na optymalizacje przychodow z pokoi hotelowych oraz Mar-
keting Automation, pozwalajgcy na personalizacje i precyzyj-
ne dopasowanie komunikacji marketingowej, to rozwigzania
stopniowo rewolucjonizujgce podejscie hoteli do sprzedazy
i marketingu. Interesujgcym zjawiskiem okazuje sie rowniez
rozpoczynajacy sie w Polsce trend zwigzany z wykorzystywa-
niem nowoczesnych technologii w monitoringu konkurencji
nie tylko w obszarze klienta indywidualnego, ale i konferen-
cyjnego. Obecnie na polskim rynku dziatajg juz dwa systemy
zbierajgce dane na temat wykorzystania zaplecza eventowe-
go hoteli — Demandoutlook oraz Conferencekye.pl. W naj-
blizszych latach obiekty wykorzystujgce systemy do monito-
rowania konkurencji zdobedg znaczng przewage nad reszta
rynku. a

DAGMARA PLATA-ALF //

Jest pasjonatkg marketingu i za-
rzgdzania, a jej doswiadcze-
nie w branzy turystycznej i ho-
telarskiej obejmuje ponad 10 lat.
Aktywnie szkoli jako trener biz-
nesu i specjalizuje sie w strate-
gicznym doradztwie marketin-
gowym. Obecnie prowadzi firme
Hotel Media Group, ktora jest wtascicielem m.in. ta-
kich marek, jak: HotelAssist (firma doradcza), Hotel-
Academy (firma szkoleniowa), HotelAutomation
(agencja specjalizujgca sie w aspektach zautoma-
tyzowanych proceséw marketingowych) oraz Mar-
keting Pie (agencja marketingowo-eventowa).
Prowadzi rowniez osobistego bloga dagmaraplataalf.pl.

GRZEGORZ ASMAN //

Od 10 lat specjalizuje sie w marke-
tingu internetowym dla branzy ho-
telarskiej.
Wspottworca najwiekszego w Pol-
" SCe Serwisu promujgcego zaple-
\\g S cze konferencyjno-eventowe —
-] ﬁx I§ N www.MojeKonferencje.pl. Odpo-
!1‘\ 1 ﬁ wiada za utrzymanie wspotpracy
z ponad 350 hotelami. Obecnie wprowadza na rynek
przetomowe narzedzie Conferencekye.pl — system mo-
nitoringu konkurencji w segmencie eventowym.

. -
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli
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MARKE TING

iInternetowy hoteli
| obiektow konferencyjnych
2016/2017 (cz. II)

/1 PO RAZ TRZECI PORTAL MOJEKONFERENCJE.PL
PRZEPROWADZIt. BADANIE MARKETING INTERNETOWY
HOTELI | OBIEKTOW KONFERENCYJINYCH. TAK JAK

W POPRZEDNICH LATACH, RAPORT OPARTY NA
WYNIKACH BADANIA JEST PROBA ODPOWIEDZI NA

Tekst: Dagmara Plata-Alf PYTANIA, JAKA WAGE PRZYKt ADAJA DO MARKETINGU
| Hotel Media Group] INTERNETOWEGO PRZEDSTAWICIELE BRANZY
HOTELARSKIEJ. OMOWIONO TEZ NAJISTOTNIEJSZE

Grzegorz Asman

MojeKonferencje.pl NARZEDZIA MARKETINGU INTERNETOWEGO STOSOWANE
poral onferencyny e 1 w Poice PRZEZ HOTELE | OBIEKTY KONFERENCYJNE. //

= Sales by product groups

= Sales by month
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KOMENTARZ EKSPERCKI //

Ciekawe wnioski, jakich raport ten do-
starczyt w poprzednich latach, sprawi-
ty, ze jest on juz cykliczny. To juz jego
3 edycja. Prezentujemy go we wspot-
pracy merytorycznej z firmg Hotel Media
Group. Takze w tym roku konkluzje
ptyngce z zebranych danych sg cen-
ne z punktu widzenia obserwacji rynku
hotelarskiego, znaczenia e-marketingu
W jego dziataniach promocyjno-komu-
nikacyjnych oraz umiejscowienia swo-
jego obiektu w tym zakresie wzgle-
dem dziatan konkurencji. Zapraszamy
do lektury.

— MojeKonferencje.pl prezentuja sie jako zdecydowany lider zestawienia
(81,46%) w stosunku do wykorzystania pozostatych portali. Jakie dziatania
sg podejmowane przez portal, ze osiggnat taki rezultat?

— Osiggniecie obecnej pozycji na rynku jest efektem 10 lat ciezkiej pracy za-
rowno nad rozwojem contentu serwisu, jak i najwyzszych standardow obstugi
klienta. Ciggle optymalizujemy serwis pod katem SEO oraz uzytecznosci dla
odwiedzajgcych. Rozmawiamy z firmami z branzy MICE, jak i z hotelarzami,
na temat ich potrzeb i trendow w branzy. Testujemy rozne rozwigzania, ktore
podnoszg funkcjonalnosc serwisu, ale wdrazamy tylko te najlepsze. Budujemy
spotecznosc na Facebooku, tworzymy merytoryczne tresci dla prasy branzo-
wej, uczestniczymy w targach i imprezach branzowych. Od poczatku naszej
dziatalnosci postawiliSmy na najwyzszg jakosc¢ obstugi klienta — stuzymy ho-
telarzom wsparciem, naszym doswiadczeniem i wiedzg w promocji zaplecza

MARKETING A POZYSKIWANIE konferencyjnego. Zalezy nam bardzo, aby relacja z hotelem wykraczata poza

KLIENTA KONFERENCYJNEGO
Analizujgc wyniki badan, mozemy
stwierdzi¢, ze najskuteczniejszg forma
marketingu wedtug naszych respon-
dentow jest reklamowanie sie na por-
talach konferencyjnych, za czym opo-
wiada sie 55% badanych. Tuz za nim
uplasowat sie tzw. marketing szep-
tany, tj. rekomendacje (54% respon-
dentow). Warto zauwazyc, ze pozy-
cjonowanie w wyszukiwarce Google
i sprzedaz bezposrednia cieszg sie nie-
stabngcym uznaniem, plasujac sie na
trzeciej pozycji (48%). Kolejne metody,
ktore byty wykorzystywane przez na-
szych respondentow, to odpowied-
nio: linki sponsorowane 19%, reklama
na portalach spotecznosciowych 18%,
e-mail marketing 11% i umowy prowi-
zyjne 10%.

Jednoczesnie rok 2016 byt kolejnym,
w ktorym w rozwoju rynku konferen-
cyjnego aktywnie uczestniczyty porta-
le branzowe. Niekwestionowanym li-
derem po raz drugi z rzedu w kategorii
portali konferencyjnych okazat sie ser-
wis MojeKonferencje.pl. Az 81% bada-
nych wymienito go na pierwszym miej-
scu jako portal wiodgcy w dziataniach
marketingowych. Za nim uplasowaty
sie serwisy, takie jak: SaleBiznesowe.pl
z wynikiem 46% oraz Konferencje.pl —
43%.

Eholiday.pl okazat sie najchetniej wy-
bieranym portalem dla klientow tury-
stycznych i wypoczynkowych, z kto-
rego korzysta 50% badanych, podczas
gdy portale Nocowanie.pl i Meteor24.pl
sg popularnym dziataniem marketin-
gowym odpowiednio u 30% i 22% an-
kietowanych. Serwisy oferujgce pakie-
ty wypoczynkowe dla zakochanych
Romantycznyweekend.eu w swoich
zabiegach reklamowych wykorzystuje

zamieszczenie reklamy. Ciegle pracujemy, aby oferowac ustugi o jak najwyz-
szym poziomie i dla hoteli, i uzytkownikow serwisu.

Grzegorz Asman

wspottworca i manager najwiekszego w Polsce serwisu promujacego za-
plecze konferencyjno-eventowe MojeKonferencje.pl, ktory odpowiada za
utrzymanie wspotpracy z ponad 350 hotelami

prawie 16% obiektow. Kierujgc czynnosci
promocyjne dla odbiorcow indywidual-
nych do odbiorcy indywidualnego, obiek-
ty czesto wykorzystujg kluby travelowe,
0 czym swiadczy fakt, ze 30% ankietowa-
nych wskazata, iz korzysta do promocji
obiektu z portalu znizkowego Travelist.pl.
W kategorii portali prezentujgcych
obiekty SPA najpopularniejszy oka-
zat sie serwis SpaHotele.pl, z ktore-
go korzysta praktycznie 10% badanych,
a portal wySPAzdrowia.pl wykorzystuje
8% respondentow.

Obiekty aktywnie promujg takze swo-
je miejsca na portalach skierowanych
do 0sob poszukujgcych sal na impre-
zy okolicznosciowe (wesela, komunie
czy chrzciny), tj. GdzieWesele.pl (28%),
SaleWeselne.com (16%), Lokale-wese-
le.pl (13%) czy SalaDlaCiebie.pl (12%).

PLANOWANIE DZIALAN
MARKETINGOWYCH W SIECI

Jak wynika z badania, 33% wszyst-
kich obiektow zamierza wydac w ro-
ku 2017 od 5 do 10 tys. zt na dziatania

KOMENTARZ EKSPERCKI //

— Z jakich form marketingu internetowego w ramach portalu MojeKon-
ferencje.pl hotele korzystaja najczesciej?

— Podstawowg formg promocji w serwisie MojeKonferencje.pl jest
umieszczenie kompleksowej prezentacji hotelu, ktora obejmuje opis
obiektu, sal szkoleniowych i konferencyjnych, pokoi, ustug dodatkowych
oraz galerie zdjec. Dodatkowo wiekszosc¢ obiektow decyduje sie na po-
zycjonowanie wpisu wsrod wynikow wyswietlania np. na pierwszej stro-
nie danego miasta, wojewodztwa czy regionu. To opcja rekomendowa-
na, zwiekszajgca skutecznosc dotarcia do firm szukajgcych miejsca na
organizacje swojego wydarzenia. Innymi formami marketingu w ramach
portalu sg dobrze wyeksponowane boksy i banery reklamowe oraz moz-
liwosc publikacji newsow o obiekcie w dziale z aktualnosciami. Mozliwe
jest rowniez wyroznienie hotelu na stronie gtownej serwisu lub w zaktad-

ce z ,Obiektami polecanymi”.

Pawet Brandys

ekspert marketingu internetowego i doswiadczony
menedzer sprzedazy, manager w MojeKonferencje.pl
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WYKRES 1. WYDATKI NA MARKETING
INTERNETOWY (DANE W %) //

reklama w portalach branzowych I o704
(noclegowe, konferencyjne, weselne) EAKO
pozycjonowanie w wyszukiwarce | EGcNNING 20,36%
linki sponsorowane (Google Adwords) [ EGEGcTcNG 17,30%
reklama w portalach I 1730%

spotecznosciowych

reklama bannerowa [ 6.78%
inne [N 6.67%

e-mail marketing [l 4.41%

remarketing M 3.58%

WYKRES 2. MIESIECZNE WYDATKI NA
POZYCJONOWANIE STRONY WWW
W WYSZUKIWARCE GOOGLE (DANE W %) //

nic [N 3214%
1zt - 500 zt I 29,29%
501 zt - 1000 zt | NG 19,29%
1001 zt - 1500 zt | 7,86%

1501 zt - 2000 zt P 3,57%

2001 zt - 3000 zt I 4,29%
3001 zt - 5000 zt P 2.86%
wiecej niz 5000 zt | 0,71%

WYKRES 3. MIESIECZNE WYDATKI NA
DZIAEANIA MARKETINGOWE W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH (DANE W %) //

nic [ING 57937
1zt - 500 zt [, 3.4 5
501 zt - 1000 zt | °.66%
1001 zt - 1500 zt |l 3.45%

1501 zt - 2000 zt |l 2,07%
2001 zt - 3000 zt Il 2,76%
3001 zt - 5000 zt | 0,69%

wiecej niz 5000 zt  0,00%

marketingowe w sieci. Co pigty
obiekt planuje rozdysponowac do
25 tys. zt, zas ci, ktorych budzet mar-
ketingu internetowego przekracza

25 tys. zt, stanowig 15% badanych
obiektow. Co ciekawe, u 25% respon-
dentow budzet na marketing interne-
towy wynosi mniej niz 5 tys. zt rocznie.

KOMENTARZ
EKSPERCKI //

— Jak wyglada wykorzystanie
i rozwoj narzedzi typu Shop-
per w Polsce?

— Raport pokazuje nam, ze co
pigty hotel monitoruje ceny
konkurencji za pomocg dedy-
kowanych narzedzi, popular-
nie zwanych Rate Shopperami.
Obecnie systemy analityczne
byty bardzo mato popularne
W naszym kraju, wrecz niedo-
stepne. Trend zwigzany z po-
pularyzacjg Revenue Manage-
mentu, wiekszg dostepnoscia
do szkolen i ekspertow z tej
dziedziny, podpowiadajgcych,
ze bez odpowiedniego zarzg-
dzania ceng nie uzyskamy za-
dowalajgcego przychodu, spo-
wodowat, ze walka cenowa
dotarta obecnie do mniejszych
miast | kazdy hotel chce wie-
dziec¢ wiecej, by skutecznie pla-
nowac swojg polityke cenowa.
Shoppery rozwijajg swoje funk-
cje, udostepniajgc np. odswie-
zanie cen na dang godzine po
kliknieciu, stawki w rozroznie-
niu na typy pokoi, oferty, a takze
automatycznie uzupetniane ka-
lendarium o wydarzenia, kon-
certy z okolicy.

Tomasz Chojnacki

ekspert od 14 lat zwigzany

Z branzg interaktywng, a od

9 hotelowg i turystyczna,
wspottworca innowacyjnego-
ekosystemu produktow
HotelEye.pl

Jesli chodzi o wydatkowanie budze-
tu, ankietowane obiekty najwiecej
przeznaczajg na reklame w porta-
lach branzowych (28% z nich) oraz
na pozycjonowanie w wyszukiwar-
ce (20%). Mniejsza wartos¢ budze-
tu przeznaczana jest z kolei na lin-
ki sponsorowane (18%) i reklame
w portalach spotecznosciowych
(12%).

TRENDY W USLUGACH
MARKETINGU INTERNETOWEGO
Jesli chodzi o plany na zmia-
ny w dziataniach marketingowych,
wsrod badanej grupy przebija sie



Partner wydania: y‘eld qu net

KOMENTARZ
EKSPERCKI //

— Na czym polega Marketing
Automation i dlaczego jest tak
istotny dla branzy hotelarskiej?
— Automatyzacja dziatart marketin-
gowych ma na celu zwiekszenie
efektywnosci prowadzonych kam-
panii marketingowych. Dla branzy
hotelarskiej to ogromny potencjat
i swoista innowacja, pozwalajg-
ca na pozyskanie przewagi kon-
kurencyjnej dzieki precyzyjnemu
zarzgdzaniu informacjami dostar-
czanymi do potencjalnych konsu-
mentow. Wykorzystanie narzedzia
Marketing Automation pozwala
na monitoring i analize zachowan
gosci odwiedzajgcych strone in-
ternetowaq hotelu (w tym anoni-
mowych), monitorowanie reakcji
gosci na wysytane komunikaty (e-
-maile, newslettery, pop-upy), a co
najwazniejsze — lead scoring, czyli
kwalifikacje leadow w lejku sprze-
dazowym i przygotowanie ich do
dokonania zakupu naszej ustugi.
Niemniej, system to jedyne narze-
dzie wspomagajgce przygotowana
przez nas koncepcje zarzadzania
procesami marketingowymi, co
Oznacza, ze jego wybor powinien
nastgpi¢ wtornie, po szczegotowej
analizie koncepcji Marketing Auto-
mation dla naszego hotelu.

Dagmara Plata-Alf

pasjonatka zarzgdzania i nowo-
czesnych technologii, ekspertka
marketingu internetowego, Dy-
rektor Zarzgdzajgca, Hotel Media
Group

zamiar skupienia wiekszosci z bada-
nych obiektow na linkach sponsoro-
wanych, jak Google Adwords (55%),
Ooraz pozycjonowaniu w wyszukiwar-
ce (43%). Kolejne co do waznosci sg
reklama w mediach spotecznoscio-
wych (38%) i na portalach branzo-
wych (28%). Jednoczesnie 12% ba-
danych planuje zwiekszyc¢ wydatki
na lub rozpoczgc¢ kampanie poprzez
reklame bannerowa, a 10% zaczac
stosowac Marketing Automation.
Warto zauwazyc, ze ten rodzaj ,po-
zyskania” klienta zdobywa coraz wie-
cej zwolennikow w branzy hotelar-
skiej.

. -
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WYKRES 4. CZESTOTLIWOSC
ODSWIEZANIA/PRZEBUDOWYWANIA
STRONY WWW OBIEKTU (DANE W %) //

raz na rok [N 29,86%
raz na dwa lata | NG 22.02%
raz na trzy lata [ NGENE—EEEEN 20,33%
raz na cztery lata | NG °.72%
raz na pie¢ lat I 6,25%
rzadziej niz raz na 5 lat | NG 10.42%

WYKRES 5. Z JAKIMI PORTALAMI
BRANZOWYMI WSPOEPRACUJECIE?
(DANE W %) //

Noclegowe

Enctiday ! NG +0,67%
Nocowanie.p! | INEEE 30.46%
Meteor24.p| NN 21.85%

E-turystanet I 7,95%

Konferencyjne

MojeKonferencie p! IEGcININGNENGEGEGEGEGEEEE 81,46%
SaleBiznesowe.p! INNGNGNGNGIGNGEGEGEGEEEN 46,36%
Konferencje.pl B 4305%
Confero.p! INGNGNGEGEGEG 2781%

Weselne

GdzieWesele.p! [ INGGEEE 27 515
SaleWeselne.com INNGTGTNINGNGNGNGEGEGEE 15.89%
SalaDlaCiebie.p! | IENGTcNEGEEEEE 13.25%

Lokale-wesele.p! [ INGTGTGNGEGE 11.92%
SPA
Romantycznyweekend eu | N R 15,89%

Spahotele.p! [N 9,93%
Wyspazdrowia.pl NN 8,617

MONITORING CEN
| KONKURENCJI
W ostatnim roku niewiele obiektow

19% respondentow. Natomiast az 81%
z nich takiej ustugi nie posiada. Po-
dobnie wyglada sytuacja w przypadku

zdecydowato sie na zakup narzedzi
do monitoringu cen konkurencji, ta-
kich jak np. Shopper. Posiada je jedynie

monitoringu konkurencji w segmen-
cie konferencji i eventow. Az 91% ba-
danych nie posiada takiego narzedzia.




KOMENTARZ
EKSPERCKI//

— Czy popularnos¢ video marketin-
gu rosnie?

— Polscy marketerzy nie bojg sie wy-
zwan i nowych rozwigzan w swojej
branzy, probujg zatem coraz smielej
swoich sit w dziataniach video mar-
ketingowych, o czym swiadczy ro-
snacy odsetek realizacji. Nalezy jed-
nakze zaznaczyc, ze wideo musi
jeszcze powalczyc 0 miano popu-
larnego kierunku w marketingu. Po-
lacy, w tym hotelarze, dostrzegli jego
potencjat i chca go wykorzystywac.
Jestem przekonana, ze w Ciggu naj-
blizszych dwaoch, trzech lat budo-
wanie komunikacji w oparciu o for-
mat wideo bedzie dla nas tak samo
powszednie jak dzis tworzenie tresci
tekstowych czy graficznych w serwi-
sach takich jak Facebook. Jestesmy
witasnie swiadkami kolejnego prze-
tomowego momentu w komunika-
cji. Za kilka lat bowiem nikt nie be-
dzie sobie w stanie wyobrazic Swiata
bez wideo.

Magdalena Danitos

pasjonatka video marketingu, blo-
gerka, doradca/trener — Hotel Media
Group, CEO - OffOn Agency

DZIALANIA MARKETINGOWE

NA STRONACH WWW

Jak wynika z badania, az 72% obiektow
posiada film promocyjny. Oznacza to,
ze video marketing staje sie jedng z pod-
stawowych form komunikacji z klien-
tem. Znacznie mniejszym uznaniem cie-
sz sie wirtualny spacer czy panorama
360. Aktualnie 52% obiektow posiada
takg opcje. Trzecie miejsce zajeta sesja
filmowa z powietrza przy uzyciu drona —
43%. Chatem na swojej stronie interne-
towej jest zainteresowanych tylko 9%
respondentow. To rozwigzanie posiada
jedng, ale podstawowg wpisang w swoj
mechanizm trudnosc z punktu widzenia
bycia narzedziem efektywnej komunika-
cji. Aby z satysfakcjg zaspokajac potrze-
by klientow, chat powinien byc¢ dostep-
ny przez 24 h na dobe. Podsumowujgc
powyzsze dane, warto zauwazyc, ze
dominujgcym przekazem marketingo-
wym w sieci jest obraz, ktory ewoluuje
coraz bardziej w kierunku filmu, beda-
cego uniwersalnym nosnikiem tresci
i emocji.

Partner wydania: y‘eld qu net

Az 79% badanych obiektow ma plany
wprowadzania nowosci do swojej ko-
munikacji marketingowej. Wsrod pla-
nowanych dziatan znajduje sie zarow-
no wprowadzenie aplikacji mobilnej,
jak i tradycyjna reklama outdoorowa.

PODSUMOWANIE

Tegoroczny raport dotyczacy mar-
ketingu internetowego w hotelach
i obiektach konferencyjnych wskazat
na kilka waznych trendow w marke-
tingu branzy. Po pierwsze, wsrod ana-
lizowanych obiektow, z ktorych wiek-
sz0oS¢ pochodzi z regionow, w ktorych
znajdujg sie najistotniejsze gospodar-
czo osrodki w kraju, najczesciej szu-
kanym klientem jest klient biznesowy,
zainteresowany powierzchnig kon-
ferencyjng. Odzwierciedlone jest to
we wspotpracy obiektow z portala-
mi branzowymi. Po drugie, dalej rosnie
Swiadomosc sity internetu, co odzwier-
ciedlajg wydatki obiektow na marketing
internetowy kosztem marketingu trady-
cyjnego. Po trzecie, juz w prawie poto-
wie obiektow hotelowych, dziat marke-
tingu liczy dwie lub wiecej osob. Hotele
chetnie positkuja sie takze ekspertyza
agencji wyspecjalizowanych w e-ko-
munikacji i promocji. Po czwarte, co-
raz bardziej zyskuje na znaczeniu obec-
nosc¢ w mediach spotecznosciowych

i mozliwosc jak najbardziej bezposred-
niej komunikacji klienta z danym obiek-
tem. Po pigte wreszcie, wiekszosc z ba-
danych posiada filmy reklamowe, ktore
stajg sie najistotniejszym srodkiem prze-
kazu dla obiektow hotelowych. Jedno-
czesnie dwa rozwigzania pozwalajgce
na elastyczne podejscie zarowno do
sprzedazy, jak i do komunikacji z klien-
tem wydaja sie na naszym rynku ho-
telarskim jeszcze niedocenione. Re-
venue Management, pozwalajgcy na
optymalizacje przychodow z pokoi ho-
telowych oraz Marketing Automation,
pozwalajacy na personalizacje i precy-
zyjne dopasowanie komunikacji mar-
ketingowej, to rozwigzania stopniowo
rewolucjonizujgce podejscie hoteli do
sprzedazy i marketingu. Interesujgcym
zjawiskiem okazuje sie rowniez rozpo-
czynajacy sie w Polsce trend zwigzany
z wykorzystywaniem nowoczesnych
technologii w monitoringu konkurencji
nie tylko w obszarze klienta indywidual-
nego, ale i konferencyjnego. Obecnie
na polskim rynku dziatajg juz dwa syste-
my zbierajgce dane na temat wykorzy-
stania zaplecza eventowego hoteli —
Demandoutlook oraz Conferencekye.pl.
W najblizszych latach obiekty wyko-
rzystujgce systemy do monitorowania
konkurencji zdobedg znaczng przewa-
ge nad resztg rynku. a

DAGMARA PLATA-ALF //

Jest pasjonatkg marketingu i zarzadzania, a jej doswiad-
czenie w branzy turystycznej i hotelarskiej obejmuje ponad
10 lat. Aktywnie szkoli jako trener biznesu i specjalizuje sie
w strategicznym doradztwie marketingowym. Obecnie
prowadzi firme Hotel Media Group, ktora jest wtascicielem
m.in. takich marek, jak: HotelAssist (firma doradcza), Hotel-
Academy (firma szkoleniowa), HotelAutomation (agencja
specjalizujaca sie w aspektach zautomatyzowanych proce-

sow marketingowych) oraz Marketing Pie (agencja marketingowo-eventowa).
Prowadzi réwniez osobistego bloga dagmaraplataalf.pl.

GRZEGORZ ASMAN //

Od 10 lat specjalizuje sie w marketingu internetowym dla

branzy hotelarskiej.

Wspottworca najwiekszego w Polsce serwisu promujgce-

go zaplecze konferencyjno-eventowe — www.MojeKonfe-
rencje.pl. Odpowiada za utrzymanie wspotpracy z ponad
350 hotelami. Obecnie wprowadza na rynek przetomowe
narzedzie Conferencekye.pl — system monitoringu konku-
rencji w segmencie eventowym.
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Jezeli dziatania

Jezeli szukacie nie przynosza

profesjonalnego oczekiwanych
wsparcia... rezultatow...

Jezeli chociaz raz

zadaliscie sobie ‘
pytanie ,ktéredy”...?

: Jezeli Waszym
O celem jest
W‘ pozytywna
zZmiana....

... musicie wiedziec, ze

sukces to wynik |
| wiasciwych decyzj

Celem i spetnieniem naszych pasji jest generowanie kreatywnych i zyskownych projektéw
marketingowych poprzez dostarczanie kompleksowych, dopasowanych do Klienta

rozwigzan marketingowych dla restauracii i hoteli. Osiggnij z nami sukces!
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KAMPANIE CGRAFIKA SOCIAL MEDIA STRONY WWW MARKETING
COOGLE AUTOMATION

Qﬁ +48 577 797 025 BN info@hotelmediagroup.pl @ www.hotelmediagroup.pl



