
// Po raz trzeci Portal MojeKonferencje.Pl 
PrzeProwadził badanie MarKeting internetowy 
Hoteli i obieKtów KonferencyjnycH 2016/17. taK 

jaK w PoPrzednicH latacH, raPort oParty na 
wyniKacH badania jest Próbą odPowiedzi na 

Pytania, jaKą wagą PrzyKładają do MarKetingu 
internetowego Przedstawiciele branży 

HotelarsKiej. oMówiono też najistotniejsze 
narzędzia MarKetingu internetowego stosowane 

Przez Hotele i obieKty Konferencyjne. //

Ciekawe wnioski, jakich raport ten dostar-

czył w poprzednich latach, sprawiły, że  

jest on już cykliczny. To już jego edycją. 

Prezentujemy go we współpracy mery-

torycznej z firmą Hotel Media Group. Tak-

że w tym roku konkluzje płynące z zebra-

nych danych są cenne z punktu widzenia 

obserwacji rynku hotelarskiego, znaczenia 

e-marketingu w jego działaniach promo-

cyjno-komunikacyjnych oraz umiejsco-

wienia swojego obiektu w tym zakresie 

względem działań konkurencji. Zaprasza-

my do lektury.

PROFIL UCZESTNIKÓW BADANIA

W badaniu wzięło udział 157 obiektów ho-

telowo-konferencyjnych. Największy odse-

tek z nich pochodził z województw: mało-

polskiego (19%), mazowieckiego (14%) oraz 

dolnośląskiego i wielkopolskiego (po 10%).

Rozmiar obiektu, charakter i jego standard 

oraz dominujący segment klienta hote-

li i obiektów konferencyjnych były zróż-

nicowane. Przeważały hotele 3- (35%) 

i 4-gwiazdkowe (21%). Głównym typem 

gościa ankietowanych jest klient indywidu-

alny, dominujący dla 41% z nich.

MARKETINGOWIEC W HOTELU

Ankietowane obiekty mają zróżnicowa-

ną strategię marketingu internetowego. 

Objawia się to w sposobie konstruowa-

nia zespołu osób odpowiedzialnych za 

działania marketingowe, planowaniu kam-

panii marketingowych oraz stosowanych 

do tego celu narzędziach. Marketingow-

cy są tymi, którzy dbają o wprowadzanie 

na rynek nowych ofert, reputację obiek-

tu, współpracują z mediami, projektują 

reklamy i organizują akcje promocyjne, 

poszukują właściwych narzędzi uspraw-

niających ich pracę. W związku z ciągle 

zmieniającym się rynkiem marketingu i ko-

munikacji, w tym przede wszystkim e-ko-

munikacji oraz dostępnymi narzędziami, 

marketingowiec jest zmuszony nieustan-

nie ulepszać swoje metody pracy, poszu-

kiwać nowych pomysłów, systemów oraz 

– bardzo często – uzyskiwać wsparcie od 

wyspecjalizowanych firm zewnętrznych. 

W 46% badanych obiektów tylko jedna 

osoba zajmuje się marketingiem. Zdarza-

ją się obiekty (12% ankietowanych), gdzie 

brak jest pracowników marketingu, a ta 

kwestia leży zwykle w gestii dyrektora lub 

właściciela obiektu. Warto zwrócić uwa-

gę, iż obiekty coraz częściej wspierają się 

firmami wyspecjalizowanymi w zakresie 

wsparcia marketingowego. Dostępna au-

tomatyzacja procesów marketingowych 

i łatwy dostęp do firm zatrudniających wy-

sokiej klasy specjalistów powodują, że po-

trzeby marketingowe małego obiektu mo-

gą być zaspokojone przez niewielkie grono 

pracowników, wspieranych specjalistami 

z firm zewnętrznych.

REVENUE MANAGEMENT

Elementem działań rynkowych, tj. mar-

ketingowych, jest Revenue Management. 

Zagadnienie to, odgrywające nieocenio-

ną rolę w światowym hotelarstwie, dopie-

ro zyskuje na istotności na polskim ryn-

ku hotelowym. W badanej grupie jedynie 

w 24% obiektów zatrudniony jest revenue 

manager. Tymczasem Revenue Manage-

ment, zaadoptowany pod koniec lat 80. 

z rozwiązań branży lotniczej, pozwala na 

określenie optymalnej stawki, jaką klient 

danego hotelu jest w stanie zapłacić za 

dany pokój (usługę) w danym momencie, 

co z kolei przyczynia się do optymalizacji 

przychodów obiektu hotelowego.  

KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Ankietowane obiekty hotelowe przykłada-

ją największą wagę do promocji w ramach 

wyszukiwarek internetowych, w tym naj-

większej – Google. 55% z nich zleca na ze-

wnątrz jedną z najbardziej pracochłonnych 

aktywności, tj. pozycjonowanie w wyszu-

kiwarce (SEO, z ang. search engine opti-

mization, czyli optymalizacja w witrynach 

internetowych). 47% badanych korzysta 

z usług zewnętrznych firm w zakresie pro-

wadzenia kampanii opartych na linkach 

sponsorowanych (Google Adwords), wy-

świetlanych na czele wyników wyszuki-

wania danych słów kluczowych. 32% ko-

rzysta z outsourcingu w zakresie działań 
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remarketingowych (także Google Ad-

words), czyli wyświetlania reklam oso-

bom, które wcześniej odwiedziły daną 

stronę internetową.

Jeśli chodzi o skuteczność działań mar-

ketingowych, najskuteczniej oceniane 

są reklamy w internecie (dla 55% obiek-

tów), rekomendacje (dla 28% obiektów) 

i sprzedaż bezpośrednia (dla 15% obiek-

tów). Co ciekawe, uczestnictwo w tar-

gach będących miejscem branżowych 

spotkań ocenia się jako najmniej sku-

teczne. Targi stają się przede wszystkim 

miejscem wymiany doświadczeń i ob-

serwacji trendów rynkowych.

Rynek hotelowo-konferencyjny jest 

dość jednorodny pod względem wy-

bieranych form marketingu. Aż 87% an-

kietowanych obiektów reklamuje swo-

ją ofertę w portalach branżowych (tj. 

noclegowych, konferencyjnych, wesel-

nych). 82% z nich jest obecnych w sys-

temach rezerwacyjnych (jak Booking.

com, HRS.pl). Równie istotna jest rekla-

ma w mediach społecznościach (w tym 

ze szczególnym uwzględnieniem spo-

łecznościowego giganta – Facebooka), 

którą stosuje 80% badanych. Wskazuje 

to na świadomość istotności aspektu 

społecznościowego i możliwości wy-

miany opinii przez gości wśród bada-

nych obiektów. 68% spośród badanych 

dba o pozycjonowanie w wyszukiwar-

ce Google. 56% zaś korzysta z linków 

sponsorowanych, tj. Google Adwords, 

dzięki którym wybrana strona pojawia 

się na czele wyników wyszukiwania. 

Ciekawym, acz nie do końca jeszcze 

odkrytym przez rynek narzędziem, jest 

Marketing Automation, które stosuje 6% 

ankietowanych obiektów. To narzędzie 

pozwalające na dostarczenie konsu-

mentom spersonalizowanych komuni-

katów marketingowych, zawierających 

treść, jakiej potrzebują, zgodną ze stra-

tegią marketingową obiektu.

BUDŻET MARKETINGOWY

Jednocześnie, mimo że działania mar-

ketingowe w sieci są podstawowym 

kanałem komunikacji i sprzedaży pro-

duktów w branży, w tym zakresie pro-

wadzone są często w sposób nieregu-

larny. Jedynie 33% badanych obiektów 

planuje wydatki marketingowe w per-

spektywie rocznej. Zaś aż 55% ankie-

towanych deklaruje, iż nie opracowuje 

budżetu marketingowego, wydatkując 

środki na bieżąco. Brak ustalonego budże-

tu może wydłużać czas realizacji danego 

Wykres 2. Formy marketingu 
internetoWego stosoWane przez 

obiekty (dane W %) //
reklama w portalach branżowych 

(noclegowe, konferencyjne, weselne)
system rezerwacyjny

(Booking.com, HRS.pl)
reklama w portalach społecznościo-

wych (Facebook, Google+)
pozycjonowanie

w wyszukiwarce Google

linki sponsorowane
(Google Adwords)

e-mail marketing

remarketing (Google Adwords)

reklama bannerowa

serwisy zakupów grupowych (Groupon.pl)
kluby travelowe (Travellist.pl)

SMS marketing

Marketing Automation

inne

87,82%

82,05%

80,13%

67,95%

55,77%

48,08%

39,10%

34,62%

32,05%

8,33%

6,41%

1,28%

Wykres 1. typ obiektu biorącego 
udział W badaniu (dane W %) //

hotel *****

hotel ****

hotel ***

hotel **

pensjonat

zamek, pałac, dworek

obiekt konferencyjny

inny

3,21%

20,51%

34,62%

3,85%

8,33%

7,69%

11,54%

10,26%

Wykres 3.  marketing internetoWy 
vs.  marketing tradycyjny

(dane W %) //

Marketing
tradycyjny

Marketing
internetowy 

36,50%

63,50%
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działania promocyjnego, co może nieko-

rzystnie wpływać na jego wyniki. Mimo 

deklaracji braku tworzenia sztywnego bu-

dżetu przez wspomniane 55% badanych 

obiektów aż 43% z nich deklaruje, że rocz-

ny budżet marketingowy opracowuje pod 

koniec roku (miesiące: październik, listo-

pad, grudzień), a 16% robi to w styczniu.

internet jest miejscem, gdzie można two-

rzyć społeczności wokół danej idei czy 

marki, a także łatwo dzielić się opiniami. 

W sieci obecne są osoby, które rzeczywi-

ście potrzebują oferowanych przez hotele 

rozwiązań oraz do których można dotrzeć 

bezpośrednio ze spersonalizowanym ko-

munikatem. Rozwój technologii i dostęp-

ność urządzeń mobilnych sprawia, że in-

ternet staje się najistotniejszym medium. 

W przyszłości, wraz z dojęciem do gło-

su w życiu społeczno-zawodowym osób 

z tzw. pokolenia Z, czyli urodzonych po 

1990 r., stykających się z rzeczywistością 

on-line niemalże od urodzenia, internet bę-

dzie zyskiwał na jeszcze większym znacze-

niu, kosztem tzw. mediów tradycyjnych. 

Już dziś widzą to oczywiście i hotelarze. 

Mimo że na obecność w kanałach trady-

cyjnych przeznacza się 36% wszystkich 

wydatków przeznaczonych na marketing, 

pozostałe 64% tych wydatków w bada-

nej grupie obiektów przeznaczane jest na 

marketing internetowy.

ŻYCIE W SIECI

Obiekt hotelowy może być „personalnie” 

obecny w sieci internetowej poprzez ava-

tar, jakim jest jego fanpage na najpopu-

larniejszym Facebooku. istotność takiej 

obecności dostrzega 96% ankietowanych, 

prowadząc swój fanpage. To podstawa 

obecności w sieci, dzięki której klienci mo-

gą komunikować się z obiektem, wysta-

wiać mu opinie, czy też, przede wszystkim, 

być na bieżąco z nowościami i wydarze-

niami mającymi w nim miejsce. Narzę-

dziem uzupełniającym marketing na Face-

booku są kampanie reklamowe Facebook 

Ads, dzięki którym poszerzamy możliwo-

ści dotarcia poprzez płatne kampanie do 

ściśle i precyzyjnie stargetowanych od-

biorców. Z Facebook Ads korzysta 36% 

ankietowanych. Wdzięczne narzędzie ko-

munikacyjne dla branży stanowi instagram, 

który pozwala na codzienną komunikację 

obrazem (w formie zdjęć, jak i krótkich fil-

mów wideo). Z narzędzia tego korzysta 

32% badanych.

MARKETING A POZYSKIWANIE 

KLIENTA KONFERENCYJNEGO

Analizując wyniki badań, możemy stwier-

dzić, że najskuteczniejszą formą marke-

tingu według naszych respondentów jest 

reklamowanie się na portalach konferen-

cyjnych, za czym opowiada się 55% ba-

danych. Tuż za nim uplasował się tzw. 

marketing szeptany, tj. rekomendacje 

(54% respondentów). Warto zauważyć, że 

Wykres 4. Wydatki na marketing 
internetoWy (dane W %) //

Wykres 5. miesięczne Wydatki na 
pozycjonoWanie strony WWW 

W WyszukiWarce google (dane W %) //

Wykres 6. miesięczne Wydatki na 
działania marketingoWe W mediach 

społecznościoWych (dane W %) //

reklama w portalach branżowych 
(noclegowe, konferencyjne, weselne)

pozycjonowanie w wyszukiwarce

linki sponsorowane (Google Adwords)

reklama w portalach
społecznościowych

reklama bannerowa

inne

e-mail marketing

remarketing

27,94%

20,36%

17,80%

17,80%

6,78%

6,67%

4,41%

3,58%

nic

1 zł - 500 zł

501 zł - 1000 zł

1001 zł - 1500 zł

1501 zł - 2000 zł

2001 zł - 3000 zł

3001 zł - 5000 zł

więcej niż 5000 zł

32,14%

29,29%

19,29%

7,86%

3,57%

4,29%

2,86%

0,71%

nic

1 zł - 500 zł

501 zł - 1000 zł

1001 zł - 1500 zł

1501 zł - 2000 zł

2001 zł - 3000 zł

3001 zł - 5000 zł

więcej niż 5000 zł

37,93%

43,45%

9,66%

3,45%

2,07%

2,76%

0,69%

0,00%
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pozycjonowanie w wyszukiwarce Go-

ogle i sprzedaż bezpośrednia cieszą się 

niesłabnącym uznaniem, plasując się na 

trzeciej pozycji (48%). kolejne metody, 

które były wykorzystywane przez na-

szych respondentów, to odpowiednio: 

linki sponsorowane 19%, reklama na por-

talach społecznościowych 18%, e-mail 

marketing 11% i umowy prowizyjne 10%.

Jednocześnie rok 2016 był kolejnym, 

w którym w rozwoju rynku konferen-

cyjnego aktywnie uczestniczyły portale 

branżowe. Niekwestionowanym ich li-

derem po raz drugi z rzędu w kategorii 

portali konferencyjnych okazał się portal 

Mojekonferencje.pl. Aż 81% badanych 

wymieniło go na pierwszym miejscu ja-

ko portal wiodący w działaniach marke-

tingowych. Za nim uplasowały się portale 

SaleBiznesowe.pl z wynikiem 46% oraz 

konferencje.pl – 43%.

Eholiday.pl okazał się najchętniej wy-

bieranym portalem dla klientów tury-

stycznych i wypoczynkowych, z któ-

rego korzysta 50% badanych, podczas 

gdy portale Nocowanie.pl i Meteor24.

pl są popularnym działaniem marketin-

gowych odpowiednio u 30% i 22% an-

kietowanych. Portale oferujące pakiety 

wypoczynkowe dla zakochanych Ro-

mantycznyweekend.eu w swoich dzia-

łaniach marketingowych wykorzystuje 

prawie 16% obiektów. kierując działania 

marketingowe do odbiorcy indywidual-

nego, obiekty często wykorzystują kluby 

travelowe, o czym świadczy fakt, że 30% 

ankietowanych wskazała, iż korzysta do 

promocji obiektu z portalu zniżkowego 

Travelist.pl.

W kategorii portali prezentujących obiek-

ty SPA i ich ofertę najpopularniejszy oka-

zał się serwis SpaHotele.pl, z którego 

korzysta praktycznie 10% badanych, 

a portal wySPAzdrowia.pl wykorzystuje 

8% obiektów.

Obiekty aktywnie promują także swo-

je miejsca na portalach skierowanych 

do osób poszukujących sal na imprezy 

okolicznościowe (wesela, komunie czy 

chrzciny), tj. GdzieWesele.pl (28%), Sa-

leWeselne.com (16%), lokale-wesele.pl 

(13%) czy SalaDlaCiebie.pl (12%).

KOMENTARZ EKSPERTA:

– MojeKonferencje.pl prezentują się 

jako zdecydowany lider zestawienia 

(81,46%) w stosunku do wykorzystania 

pozostałych portali. Jakie działania są 

podejmowane przez portal, że osiągnął 

taki rezultat?

– osiągnięcie obecnej pozycji na rynku 

jest efektem 10 lat ciężkiej pracy zarów-

no nad rozwojem contentu serwisu, jak 

i najwyższych standardów obsługi klien-

ta. ciągle optymalizujemy serwis pod ką-

tem seo oraz użyteczności dla odwiedza-

jących. rozmawiamy z firmami z branży 

Mice, jak i z hotelarzami, na temat ich 

potrzeb i trendów w branży. testujemy 

różne rozwiązania, które podnoszą funk-

cjonalność serwisu, ale wdrażamy tylko 

te najlepsze. budujemy społeczność na 

facebooku, tworzymy merytoryczne tre-

ści dla prasy branżowej, uczestniczymy 

w targach i imprezach branżowych. od 

początku naszej działalności postawili-

śmy na najwyższą jakość obsługi klienta 

– służymy hotelarzom wsparciem, na-

szym doświadczeniem i wiedzą w pro-

mocji zaplecza konferencyjnego. zależy 

nam bardzo, aby relacja z hotelem wykra-

czała poza zamieszczenie reklamy. cięgle 

pracujemy, aby oferować usługi o jak naj-

wyższym poziomie i dla hoteli, i użytkow-

ników serwisu.

Grzegorz Asman

współtwórca i manager największego 

w Polsce serwisu promującego zaplecze 

konferencyjno-eventowe Mojekonferen-

cje.pl, który odpowiada za utrzymanie 

współpracy z ponad 350 hotelami

KOMENTARZ EKSPERTA:

– Z jakich form marketingu interneto-

wego w ramach portalu MojeKonfe-

rencje.pl hotele korzystają najczęściej?

– Podstawową formą promocji w serwi-

sie MojeKonferencje.pl jest umieszcze-

nie kompleksowej prezentacji hotelu, 

która obejmuje opis obiektu, sal szkole-

niowych i konferencyjnych, pokoi, usług 

dodatkowych oraz galerię zdjęć.  do-

datkowo większość obiektów decydu-

je się na pozycjonowanie wpisu wśród 

wyników wyświetlania np. na pierwszej 

stronie danego miasta, województwa 

czy regionu. to opcja rekomendowana, 

zwiększająca skuteczność dotarcia do 

firm szukających miejsca na organizację 

swojego wydarzenia. innymi formami 

marketingu w ramach portalu są dobrze 

wyeksponowane boksy i banery rekla-

mowe oraz możliwość publikacji new-

sów o obiekcie w dziale z aktualnościa-

mi. Możliwe jest również wyróżnienie 

hotelu na stronie głównej serwisu lub 

w zakładce z „obiektami polecanymi”.

Paweł Brandys

ekspert marketingu internetowego i do-

świadczony menedżer sprzedaży,  

manager w  Mojekonferencje.pl

PLANOWANIE DZIAŁAŃ 

MARKETINGOWYCH W SIECI

Jak wynika z badania, 33% wszystkich 

obiektów zamierza wydać w roku 2017 

od 5 do 10 tys. zł na działania marketin-

gowe w sieci. Co piąty obiekt planuje wy-

dać do 25 tys. zł, zaś ci, których budżet 

marketingu internetowego przekracza 25 

tys. zł, stanowią 15% badanych obiektów. 

Co ciekawe, u 25% badanych budżet na 

marketing internetowy wynosi mniej niż 

5 tys. zł rocznie.

Jeśli chodzi o wydatkowanie budżetu, 

badane obiekty najwięcej przeznacza-

ją na reklamę w portalach branżowych 

(28% z nich) oraz na pozycjonowanie 

w wyszukiwarce (20%). Mniejsza wartość 

budżetu przeznaczana jest z kolei na linki 

sponsorowane (18%) i reklamę w porta-

lach społecznościowych (12%).

TRENDY W USŁUGACH 

MARKETINGU INTERNETOWEGO

Jeśli chodzi o plany na zmiany w dzia-

łaniach marketingowych, wśród bada-

nej grupy przebija się zamiar skupienia 

Wykres 7. częstotliWość 
odśWieżania/przebudoWyWania 

strony WWW obiektu (dane W %) //

29,86%

22,92%

20,83%

9,72%

6,25%

10,42%

raz na rok

raz na dwa lata

raz na trzy lata

raz na cztery lata

raz na pięć lat

rzadziej niż raz na 5 lat
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się większości z badanych obiektów na 

linkach sponsorowanych, jak Google 

Adwords (55%), oraz pozycjonowaniu 

w wyszukiwarce (43%) jako głównych 

narzędziach marketingowych. kolejne 

co do ważności są reklama w mediach 

społecznościowych (38%) i na porta-

lach branżowych (28%).  Jednocześnie 

12% badanych planuje zwiększyć wy-

datki na lub rozpocząć kampanię po-

przez reklamę  bannerowa, a 10% za-

cząć stosować Marketing Automation. 

Warto zauważyć, że ten rodzaj „pozy-

skania” klienta zdobywa coraz więcej 

zwolenników w branży hotelarskiej.

[KOMENTARZ EKSPERTA:

– Na czym polega Marketing Auto-

mation i dlaczego jest tak istotny dla 

branży hotelarskiej?

– automatyzacja działań marketingo-

wych ma na celu zwiększenie efektyw-

ności prowadzonych kampanii marke-

tingowych. dla branży hotelarskiej to 

ogromny potencjał i swoista innowacja, 

pozwalająca na pozyskanie przewagi 

konkurencyjnej dzięki precyzyjnemu za-

rządzaniu informacjami dostarczanymi 

do potencjalnych konsumentów. wy-

korzystanie narzędzia Marketing auto-

mation pozwala na monitoring i analizę 

zachowań gości odwiedzających stronę 

internetową hotelu (w tym anonimo-

wych), monitorowanie reakcji gości na 

wysyłane komunikaty (e-maile, new-

slettery, pop-upy), a co najważniejsze – 

lead scoring, czyli kwalifikację leadów 

w lejku sprzedażowym i przygotowanie 

ich do dokonania zakupu naszej usługi. 

niemniej, system to jedyne narzędzie 

wspomagające przygotowaną przez 

nas koncepcję zarządzania procesami 

marketingowymi, co oznacza, że jego 

wybór powinien nastąpić wtórnie, po 

szczegółowej analizie koncepcji Mar-

keting automation dla naszego hotelu.

Dagmara Plata-Alf

pasjonatka zarządzania i nowocze-

snych technologii, ekspertka marke-

tingu internetowego, Dyrektor Zarzą-

dzająca, Hotel Media Group

MONITORING CEN I KONKURENCJI

W ostatnim roku niewiele obiektów 

zdecydowało się na zakup narzędzi 

do monitoringu cen konkurencji, ta-

kich jak np. Shopper. Posiada je jedy-

nie 19% respondentów. Natomiast aż 

81% z nich takiej usługi nie posiada. Po-

dobnie wygląda sytuacja w przypadku 

monitoringu konkurencji w segmen-

cie konferencji i eventów. Aż 91% ba-

danych nie posiada takiego narzędzia.

[KOMENTARZ EKSPERTA:

– Jak wygląda wykorzystanie i rozwój 

narzędzi typu Shopper w Polsce?

– raport pokazuje nam, że co piąty 

hotel monitoruje ceny konkurencji za 

pomocą dedykowanych narzędzi, po-

pularnie zwanych rate shopperami. 

obecnie systemy analityczne były bar-

dzo mało popularne w naszym kraju, 

wręcz niedostępne. trend związany 

z popularyzacją revenue Managemen-

tu, większą dostępnością do szkoleń 

i ekspertów z tej dziedziny, podpo-

wiadających, że bez odpowiedniego 

zarządzania ceną nie uzyskamy zado-

walającego przychodu, spowodował, 

że walka cenowa dotarła obecnie do 

mniejszych miast i każdy hotel chce 

wiedzieć więcej, by skutecznie plano-

wać swoją politykę cenową. shoppery 

rozwijają swoje funkcje, udostępniając 

np. odświeżanie cen na daną godzinę 

po kliknięciu, stawki w rozróżnieniu na 

typy pokoi, oferty, a także automatycz-

nie uzupełniane kalendarium o wyda-

rzenia, koncerty z okolicy.

Tomasz Chojnacki

ekspert od 14 lat związany z branżą 

interaktywną, a od 9 hotelową i tury-

styczną, współtwórca innowacyjnego 

ekosystemu produktów HotelEye.pl

DZIAŁANIA MARKETINGOWE 

NA STRONACH WWW
Jak wynika z badania, aż 72% obiek-

tów posiada film promocyjny. Ozna-

cza to, że video marketing staje się jed-

ną z podstawowych form komunikacji 

z klientem. Znacznie mniejszym uzna-

niem cieszą się wirtualny spacer czy 

panorama 360. Aktualnie 52% obiek-

tów posiada taką opcję. Trzecie miej-

sce zajęła sesja filmowa z powietrza 

przy użyciu drona – 43%. Chatem na 

swojej stronie internetowej jest zain-

teresowanych tylko 9% responden-

tów. To rozwiązanie posiada jedną, ale 

podstawową wpisaną w swój mecha-

nizm trudność z punktu widzenia by-

cia narzędziem efektywnej komunikacji. 

Aby z satysfakcją zaspokajać potrzeby 

klientów, chat powinien być dostępny 

przez 24 h na dobę. Podsumowując 

powyższe dane, warto zauważyć, że 

dominującym przekazem marketingo-

wym w sieci jest obraz, który ewoluuje 

coraz bardziej w kierunku filmu, będą-

cego uniwersalnym nośnikiem treści 

i emocji.

KOMENTARZ EKSPERTA:

– Czy popularność video marketin-

gu rośnie?

– Polscy marketerzy nie boją się wy-

zwań i nowych rozwiązań w swojej 

branży, próbują zatem coraz śmielej 

swoich sił w działaniach video marke-

tingowych, o czym świadczy rosną-

cy odsetek realizacji. należy jednakże 

zaznaczyć, że wideo musi jeszcze po-

walczyć o miano popularnego kierun-

ku w marketingu. Polacy, w tym hote-

larze, dostrzegli jego potencjał i chcą 

go wykorzystywać. jestem przekonana, 

że w ciągu najbliższych dwóch, trzech 

lat budowanie komunikacji w oparciu 

o format wideo będzie dla nas tak sa-

mo powszednie jak dziś tworzenie tre-

ści tekstowych czy graficznych w ser-

wisach takich jak facebook. jesteśmy 

właśnie świadkami kolejnego przeło-

mowego momentu w komunikacji. za 

kilka lat bowiem nikt nie będzie sobie 

w stanie wyobrazić świata bez wideo.

Magdalena Daniłoś

pasjonatka video marketingu, blogerka, 

doradca/trener – Hotel Media Group, 

CEO – OffOn Agency

Aż 79% badanych obiektów ma plany 

wprowadzania nowości do swojej ko-

munikacji marketingowej. Wśród pla-

nowanych działań znajduje się zarów-

no wprowadzenie aplikacji mobilnej, jak 

i tradycyjna reklama outdoorowa.

PODSUMOWANIE

Tegoroczny raport dotyczący marketin-

gu internetowego w hotelach i obiek-

tach konferencyjnych wskazał na kilka 

ważnych trendów w marketingu bran-

ży. Po pierwsze, wśród analizowanych 

obiektów, z których większość pocho-

dzi z regionów, w których znajdują się 

najistotniejsze gospodarczo ośrodki 

miejsce w kraju, najczęściej szukanym 

klientem jest klient biznesowy, zainte-

resowany powierzchnią konferencyjną. 

Odzwierciedlone jest to we współpra-

cy obiektów z portalami branżowymi. 

Po drugie, dalej rośnie świadomość si-

ły internetu, co odzwierciedlają wydat-

ki obiektów na marketing internetowy 

kosztem marketingu tradycyjnego. Po 

trzecie, już w prawie połowie obiektów 

hotelowych, dział marketingu liczy dwie 
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lub więcej osób. Hotele chętnie posiłkują się także eksperty-

zą agencji wyspecjalizowanych w e-komunikacji i promocji. 

Po czwarte, coraz bardziej zyskuje na znaczeniu obecność 

w mediach społecznościowych i możliwość jak najbardziej 

bezpośredniej komunikacji klienta z danym obiektem. Po pią-

te wreszcie, większość z badanych posiada filmy reklamowe, 

które stają się najistotniejszym środkiem przekazu dla obiek-

tów hotelowych. Jednocześnie dwa rozwiązania pozwalające 

na elastyczne podejście zarówno do sprzedaży, jak i do ko-

munikacji z klientem wydają się na naszym rynku hotelarskim 

jeszcze niedocenione. Revenue Management, pozwalający 

na optymalizację przychodów z pokoi hotelowych oraz Mar-

keting Automation, pozwalający na personalizację i precyzyj-

ne dopasowanie komunikacji marketingowej, to rozwiązania 

stopniowo rewolucjonizujące podejście hoteli do sprzedaży 

i marketingu.  interesującym zjawiskiem okazuje się również 

rozpoczynający się w Polsce trend związany z wykorzystywa-

niem nowoczesnych technologii w monitoringu konkurencji 

nie tylko w obszarze klienta indywidualnego, ale i konferen-

cyjnego. Obecnie na polskim rynku działają już dwa systemy 

zbierające dane na temat wykorzystania zaplecza eventowe-

go hoteli – Demandoutlook oraz ConferenceEye.pl. W naj-

bliższych latach obiekty wykorzystujące systemy do monito-

rowania konkurencji zdobędą znaczną przewagę nad resztą 

rynku. 

re
kl

am
a

dagmara plata-alF //

Jest pasjonatką marketingu i za-

rządzania, a  jej doświadcze-

nie w branży turystycznej i ho-

telarskiej obejmuje ponad 10 lat.  

Aktywnie szkoli jako trener biz-

nesu i specjalizuje się w strate-

gicznym doradztwie marketin-

gowym. Obecnie prowadzi firmę 

Hotel Media Group, która jest właścicielem m.in. ta-

kich marek, jak: HotelAssist (firma doradcza), Hotel- 

Academy (firma szkoleniowa), HotelAutomation 

(agencja specjalizująca się w aspektach zautoma-

tyzowanych procesów marketingowych) oraz Mar-

keting Pie (agencja marketingowo-eventowa).   

Prowadzi również osobistego bloga dagmaraplataalf.pl.

grzegorz asman //

Od 10 lat specjalizuje się w marke-

tingu internetowym dla branży ho-

telarskiej.

Współtwórca największego w Pol-

sce serwisu promującego zaple-

cze konferencyjno-eventowe –  

www.Mojekonferencje.pl. Odpo-

wiada za utrzymanie współpracy 

z ponad 350 hotelami. Obecnie wprowadza na rynek 

przełomowe narzędzie ConferenceEye.pl – system mo-

nitoringu konkurencji w segmencie eventowym.
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Partner wydania: 

// Po raz trzeci Portal MojeKonferencje.Pl 
PrzeProwadził badanie MarKeting internetowy 

Hoteli i obieKtów KonferencyjnycH. taK jaK 
w PoPrzednicH latacH, raPort oParty na 

wyniKacH badania jest Próbą odPowiedzi na 
Pytania, jaKą wagę PrzyKładają do MarKetingu 

internetowego Przedstawiciele branży 
HotelarsKiej. oMówiono też najistotniejsze 

narzędzia MarKetingu internetowego stosowane 
Przez Hotele i obieKty Konferencyjne. //

Tekst:  dagmara Plata-alf 

MarkeTing
internetowy hoteli 
i obiektów konferencyjnych
2016/2017 (cz. II) 

grzegorz asman 
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Partner wydania: 

Ciekawe wnioski, jakich raport ten do-

starczył w poprzednich latach, sprawi-

ły, że  jest on już cykliczny. To już jego  

3 edycja. Prezentujemy go we współ-

pracy merytorycznej z firmą Hotel Media  

group. Także w tym roku konkluzje 

płynące z zebranych danych są cen-

ne z punktu widzenia obserwacji rynku 

hotelarskiego, znaczenia e-marketingu 

w jego działaniach promocyjno-komu-

nikacyjnych oraz umiejscowienia swo-

jego obiektu w tym zakresie wzglę-

dem działań konkurencji. Zapraszamy 

do lektury.

MARKETING A POZYSKIWANIE 

KLIENTA KONFERENCYJNEGO

analizując wyniki badań, możemy 

stwierdzić, że najskuteczniejszą formą 

marketingu według naszych respon-

dentów jest reklamowanie się na por-

talach konferencyjnych, za czym opo-

wiada się 55% badanych. Tuż za nim 

uplasował się tzw. marketing szep-

tany, tj. rekomendacje (54% respon-

dentów). Warto zauważyć, że pozy-

cjonowanie w wyszukiwarce google 

i sprzedaż bezpośrednia cieszą się nie-

słabnącym uznaniem, plasując się na 

trzeciej pozycji (48%). kolejne metody, 

które były wykorzystywane przez na-

szych respondentów, to odpowied-

nio: linki sponsorowane 19%, reklama 

na portalach społecznościowych 18%, 

e-mail marketing 11% i umowy prowi-

zyjne 10%.

Jednocześnie rok 2016 był kolejnym, 

w którym w rozwoju rynku konferen-

cyjnego aktywnie uczestniczyły porta-

le branżowe. niekwestionowanym li-

derem po raz drugi z rzędu w kategorii 

portali konferencyjnych okazał się ser-

wis Mojekonferencje.pl. aż 81% bada-

nych wymieniło go na pierwszym miej-

scu jako portal wiodący w działaniach 

marketingowych. Za nim uplasowały 

się serwisy, takie jak: SaleBiznesowe.pl 

z wynikiem 46% oraz konferencje.pl –  

43%.

eholiday.pl okazał się najchętniej wy-

bieranym portalem dla klientów tury-

stycznych i wypoczynkowych, z któ-

rego korzysta 50% badanych, podczas 

gdy portale nocowanie.pl i Meteor24.pl  

są popularnym działaniem marketin-

gowym odpowiednio u 30% i 22% an-

kietowanych. Serwisy oferujące pakie-

ty wypoczynkowe dla zakochanych 

romantycznyweekend.eu w swoich 

zabiegach reklamowych wykorzystuje 

prawie 16% obiektów. kierując czynności 

promocyjne dla odbiorców indywidual-

nych  do odbiorcy indywidualnego, obiek-

ty często wykorzystują kluby travelowe, 

o czym świadczy fakt, że 30% ankietowa-

nych wskazała, iż korzysta do promocji 

obiektu z portalu zniżkowego Travelist.pl.

W  kategorii portali prezentujących 

obiekty SPa najpopularniejszy oka-

zał się serwis SpaHotele.pl, z które-

go korzysta praktycznie 10% badanych, 

a portal wySPazdrowia.pl wykorzystuje  

8% respondentów.

Obiekty aktywnie promują także swo-

je miejsca na portalach skierowanych 

do osób poszukujących sal na impre-

zy okolicznościowe (wesela, komunie 

czy chrzciny), tj. gdzieWesele.pl (28%),  

SaleWeselne.com (16%), Lokale-wese-

le.pl (13%) czy SalaDlaCiebie.pl (12%).

PLANOWANIE DZIAŁAŃ 

MARKETINGOWYCH W SIECI

Jak wynika z badania, 33% wszyst-

kich obiektów zamierza wydać w ro-

ku 2017 od 5 do 10 tys. zł na działania 

komentarz ekspercki //

– MojeKonferencje.pl prezentują się jako zdecydowany lider zestawienia 

(81,46%) w stosunku do wykorzystania pozostałych portali. Jakie działania 

są podejmowane przez portal, że osiągnął taki rezultat?

– Osiągnięcie obecnej pozycji na rynku jest efektem 10 lat ciężkiej pracy za-

równo nad rozwojem contentu serwisu, jak i najwyższych standardów obsługi 

klienta. Ciągle optymalizujemy serwis pod kątem SeO oraz użyteczności dla 

odwiedzających. rozmawiamy z firmami z branży MiCe, jak i z hotelarzami, 

na temat ich potrzeb i trendów w branży. Testujemy różne rozwiązania, które 

podnoszą funkcjonalność serwisu, ale wdrażamy tylko te najlepsze. Budujemy 

społeczność na Facebooku, tworzymy merytoryczne treści dla prasy branżo-

wej, uczestniczymy w targach i imprezach branżowych. Od początku naszej 

działalności postawiliśmy na najwyższą jakość obsługi klienta – służymy ho-

telarzom wsparciem, naszym doświadczeniem i wiedzą w promocji zaplecza 

konferencyjnego. Zależy nam bardzo, aby relacja z hotelem wykraczała poza 

zamieszczenie reklamy. Cięgle pracujemy, aby oferować usługi o jak najwyż-

szym poziomie i dla hoteli, i użytkowników serwisu.
Grzegorz Asman 

współtwórca i manager największego w Polsce serwisu promującego za-
plecze konferencyjno-eventowe Mojekonferencje.pl, który odpowiada za 

utrzymanie współpracy z ponad 350 hotelami

komentarz ekspercki //

– Z jakich form marketingu internetowego w ramach portalu MojeKon-

ferencje.pl hotele korzystają najczęściej?

– Podstawową formą promocji w serwisie Mojekonferencje.pl jest 

umieszczenie kompleksowej prezentacji hotelu, która obejmuje opis 

obiektu, sal szkoleniowych i konferencyjnych, pokoi, usług dodatkowych 

oraz galerię zdjęć. Dodatkowo większość obiektów decyduje się na po-

zycjonowanie wpisu wśród wyników wyświetlania np. na pierwszej stro-

nie danego miasta, województwa czy regionu. To opcja rekomendowa-

na, zwiększająca skuteczność dotarcia do firm szukających miejsca na 

organizację swojego wydarzenia. innymi formami marketingu w ramach 

portalu są dobrze wyeksponowane boksy i banery reklamowe oraz moż-

liwość publikacji newsów o obiekcie w dziale z aktualnościami. Możliwe 

jest również wyróżnienie hotelu na stronie głównej serwisu lub w zakład-

ce z „Obiektami polecanymi”.

Paweł Brandys 
ekspert marketingu internetowego i doświadczony 

menedżer sprzedaży, manager w  Mojekonferencje.pl
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Partner wydania: 

marketingowe w  sieci. Co piąty 

obiekt planuje rozdysponować do  

25 tys. zł, zaś ci, których budżet mar-

ketingu internetowego przekracza  

25 tys. zł, stanowią 15% badanych 

obiektów. Co ciekawe, u 25% respon-

dentów budżet na marketing interne-

towy wynosi mniej niż 5 tys. zł rocznie.

Jeśli chodzi o wydatkowanie budże-

tu, ankietowane obiekty najwięcej 

przeznaczają na reklamę w porta-

lach branżowych (28% z nich) oraz 

na pozycjonowanie w wyszukiwar-

ce (20%). Mniejsza wartość budże-

tu przeznaczana jest z kolei na lin-

ki sponsorowane (18%) i  reklamę 

w portalach społecznościowych 

(12%).

TRENDY W USŁUGACH 

MARKETINGU INTERNETOWEGO

Jeśl i  chodzi o  plany na zmia-

ny w działaniach marketingowych, 

wśród badanej grupy przebija się 

Wykres 1. Wydatki na marketing 
internetoWy (dane W %) //

Wykres 2. miesięczne Wydatki na 
pozycjonoWanie strony WWW 

W WyszukiWarce google (dane W %) //

Wykres 3. miesięczne Wydatki na 
działania marketingoWe W mediach 

społecznościoWych (dane W %) //

reklama w portalach branżowych 
(noclegowe, konferencyjne, weselne)

pozycjonowanie w wyszukiwarce

linki sponsorowane (Google Adwords)

reklama w portalach
społecznościowych

reklama bannerowa

inne

e-mail marketing

remarketing

27,94%

20,36%

17,80%

17,80%

6,78%

6,67%

4,41%

3,58%

nic

1 zł - 500 zł

501 zł - 1000 zł

1001 zł - 1500 zł

1501 zł - 2000 zł

2001 zł - 3000 zł

3001 zł - 5000 zł

więcej niż 5000 zł

32,14%

29,29%

19,29%

7,86%

3,57%

4,29%

2,86%

0,71%

nic

1 zł - 500 zł

501 zł - 1000 zł

1001 zł - 1500 zł

1501 zł - 2000 zł

2001 zł - 3000 zł

3001 zł - 5000 zł

więcej niż 5000 zł

37,93%

43,45%

9,66%

3,45%

2,07%

2,76%

0,69%

0,00%

komentarz
ekspercki //

– Jak wygląda wykorzystanie 

i rozwój narzędzi typu Shop-

per w Polsce?

– raport pokazuje nam, że co 

piąty hotel monitoruje ceny 

konkurencji za pomocą dedy-

kowanych narzędzi, popular-

nie zwanych rate Shopperami. 

Obecnie systemy analityczne 

były bardzo mało popularne 

w naszym kraju, wręcz niedo-

stępne. Trend związany z po-

pularyzacją revenue Manage-

mentu, większą dostępnością 

do szkoleń i ekspertów z  tej 

dziedziny, podpowiadających, 

że bez odpowiedniego zarzą-

dzania ceną nie uzyskamy za-

dowalającego przychodu, spo-

wodował, że walka cenowa 

dotarła obecnie do mniejszych 

miast i każdy hotel chce wie-

dzieć więcej, by skutecznie pla-

nować swoją politykę cenową. 

Shoppery rozwijają swoje funk-

cje, udostępniając np. odświe-

żanie cen na daną godzinę po 

kliknięciu, stawki w rozróżnie-

niu na typy pokoi, oferty, a także 

automatycznie uzupełniane ka-

lendarium o wydarzenia, kon-

certy z okolicy.

Tomasz Chojnacki
ekspert od 14 lat związany 

z branżą interaktywną, a od  
9 hotelową i turystyczną,  

współtwórca innowacyjnego-
ekosystemu produktów 

Hoteleye.pl
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Partner wydania: 

zamiar skupienia większości z bada-

nych obiektów na linkach sponsoro-

wanych, jak google adwords (55%), 

oraz pozycjonowaniu w wyszukiwar-

ce (43%). kolejne co do ważności są 

reklama w mediach społecznościo-

wych (38%) i na portalach branżo-

wych (28%).  Jednocześnie 12% ba-

danych planuje zwiększyć wydatki 

na lub rozpocząć kampanię poprzez 

reklamę  bannerowa, a 10% zacząć 

stosować Marketing automation. 

Warto zauważyć, że ten rodzaj „po-

zyskania” klienta zdobywa coraz wię-

cej zwolenników w branży hotelar- 

skiej.

MONITORING CEN 

I KONKURENCJI

W ostatnim roku niewiele obiektów 

zdecydowało się na zakup narzędzi 

do monitoringu cen konkurencji, ta-

kich jak np. Shopper. Posiada je jedynie 

19% respondentów. natomiast aż 81% 

z nich takiej usługi nie posiada. Po-

dobnie wygląda sytuacja w przypadku 

monitoringu konkurencji w segmen-

cie konferencji i eventów. aż 91% ba-

danych nie posiada takiego narzędzia.

Wykres 4. częstotliWość 
odśWieżania/przebudoWyWania 

strony WWW obiektu (dane W %) //

29,86%

22,92%

20,83%

9,72%

6,25%

10,42%

raz na rok

raz na dwa lata

raz na trzy lata

raz na cztery lata

raz na pięć lat

rzadziej niż raz na 5 lat

komentarz 
ekspercki //

– Na czym polega Marketing 

Automation i dlaczego jest tak 

istotny dla branży hotelarskiej?

– automatyzacja działań marketin-

gowych ma na celu zwiększenie 

efektywności prowadzonych kam-

panii marketingowych. Dla branży 

hotelarskiej to ogromny potencjał 

i swoista innowacja, pozwalają-

ca na pozyskanie przewagi kon-

kurencyjnej dzięki precyzyjnemu 

zarządzaniu informacjami dostar-

czanymi do potencjalnych konsu-

mentów. Wykorzystanie narzędzia 

Marketing automation pozwala 

na monitoring i analizę zachowań 

gości odwiedzających stronę in-

ternetową hotelu (w tym anoni-

mowych), monitorowanie reakcji 

gości na wysyłane komunikaty (e-

-maile, newslettery, pop-upy), a co 

najważniejsze – lead scoring, czyli 

kwalifikację leadów w lejku sprze-

dażowym i przygotowanie ich do 

dokonania zakupu naszej usługi. 

niemniej, system to jedyne narzę-

dzie wspomagające przygotowaną 

przez nas koncepcję zarządzania 

procesami marketingowymi, co 

oznacza, że jego wybór powinien 

nastąpić wtórnie, po szczegółowej 

analizie koncepcji Marketing auto-

mation dla naszego hotelu.

Dagmara Plata-Alf
pasjonatka zarządzania i nowo-

czesnych technologii, ekspertka 
marketingu internetowego, Dy-

rektor Zarządzająca, Hotel Media 
group

Wykres 5. z jakimi portalami 
branżoWymi Współpracujecie?

(dane W %) //

Eholiday.pl

Noclegowe

Konferencyjne

Weselne

SPA

Nocowanie.pl

Meteor24.pl

E-turysta.net

MojeKonferencje.pl

GdzieWesele.pl

Romantycznyweekend.eu

SaleBiznesowe.pl

SaleWeselne.com

Spahotele.pl

Konferencje.pl

SalaDlaCiebie.pl

Wyspazdrowia.pl

Confero.pl

Lokale-wesele.pl

49,67%

81,46%

27,81%

15,89%

9,93%

8,61%

15,89%

13,25%

11,92%

46,36%

43,05%

27,81%

30,46%

21,85%

7,95%
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Partner wydania: 

dagmara plata-alf //

Jest pasjonatką marketingu i zarządzania, a jej doświad-

czenie w branży turystycznej i hotelarskiej obejmuje ponad 

10 lat. aktywnie szkoli jako trener biznesu i specjalizuje się 

w strategicznym doradztwie marketingowym. Obecnie 

prowadzi firmę Hotel Media group, która jest właścicielem 

m.in. takich marek, jak: Hotelassist (firma doradcza), Hotel- 

academy (firma szkoleniowa), Hotelautomation (agencja 

specjalizująca się w aspektach zautomatyzowanych proce-

sów marketingowych) oraz Marketing Pie (agencja marketingowo-eventowa).  

Prowadzi również osobistego bloga dagmaraplataalf.pl.

grzegorz asman //

Od 10 lat specjalizuje się w marketingu internetowym dla 

branży hotelarskiej.

Współtwórca największego w Polsce serwisu promujące-

go zaplecze konferencyjno-eventowe – www.Mojekonfe-

rencje.pl. Odpowiada za utrzymanie współpracy z ponad 

350 hotelami. Obecnie wprowadza na rynek przełomowe 

narzędzie Conferenceeye.pl – system monitoringu konku-

rencji w segmencie eventowym.

DZIAŁANIA MARKETINGOWE 

NA STRONACH WWW

Jak wynika z badania, aż 72% obiektów 

posiada film promocyjny. Oznacza to, 

że video marketing staje się jedną z pod-

stawowych form komunikacji z klien-

tem. Znacznie mniejszym uznaniem cie-

szą się wirtualny spacer czy panorama 

360. aktualnie 52% obiektów posiada 

taką opcję. Trzecie miejsce zajęła sesja 

filmowa z powietrza przy użyciu drona –  

43%. Chatem na swojej stronie interne-

towej jest zainteresowanych tylko 9% 

respondentów. To rozwiązanie posiada 

jedną, ale podstawową wpisaną w swój 

mechanizm trudność z punktu widzenia 

bycia narzędziem efektywnej komunika-

cji. aby z satysfakcją zaspokajać potrze-

by klientów, chat powinien być dostęp-

ny przez 24 h na dobę. Podsumowując 

powyższe dane, warto zauważyć, że 

dominującym przekazem marketingo-

wym w sieci jest obraz, który ewoluuje 

coraz bardziej w kierunku filmu, będą-

cego uniwersalnym nośnikiem treści  

i emocji.

aż 79% badanych obiektów ma plany 

wprowadzania nowości do swojej ko-

munikacji marketingowej. Wśród pla-

nowanych działań znajduje się zarów-

no wprowadzenie aplikacji mobilnej, 

jak i tradycyjna reklama outdoorowa.

PODSUMOWANIE

Tegoroczny raport dotyczący mar-

ketingu internetowego w hotelach 

i obiektach konferencyjnych wskazał 

na kilka ważnych trendów w marke-

tingu branży. Po pierwsze, wśród ana-

lizowanych obiektów, z których więk-

szość pochodzi z regionów, w których 

znajdują się najistotniejsze gospodar-

czo ośrodki w kraju, najczęściej szu-

kanym klientem jest klient biznesowy, 

zainteresowany powierzchnią kon-

ferencyjną. Odzwierciedlone jest to 

we współpracy obiektów z portala-

mi branżowymi. Po drugie, dalej rośnie 

świadomość siły internetu, co odzwier-

ciedlają wydatki obiektów na marketing 

internetowy kosztem marketingu trady-

cyjnego. Po trzecie, już w prawie poło-

wie obiektów hotelowych, dział marke-

tingu liczy dwie lub więcej osób. Hotele 

chętnie posiłkują się także ekspertyzą 

agencji wyspecjalizowanych w e-ko-

munikacji i promocji. Po czwarte, co-

raz bardziej zyskuje na znaczeniu obec-

ność w mediach społecznościowych 

i możliwość jak najbardziej bezpośred-

niej komunikacji klienta z danym obiek-

tem. Po piąte wreszcie, większość z ba-

danych posiada filmy reklamowe, które 

stają się najistotniejszym środkiem prze-

kazu dla obiektów hotelowych. Jedno-

cześnie dwa rozwiązania pozwalające 

na elastyczne podejście zarówno do 

sprzedaży, jak i do komunikacji z klien-

tem wydają się na naszym rynku ho-

telarskim jeszcze niedocenione. re-

venue Management, pozwalający na 

optymalizację przychodów z pokoi ho-

telowych oraz Marketing automation, 

pozwalający na personalizację i precy-

zyjne dopasowanie komunikacji mar-

ketingowej, to rozwiązania stopniowo 

rewolucjonizujące podejście hoteli do 

sprzedaży i marketingu.  interesującym 

zjawiskiem okazuje się również rozpo-

czynający się w Polsce trend związany 

z wykorzystywaniem nowoczesnych 

technologii w monitoringu konkurencji 

nie tylko w obszarze klienta indywidual-

nego, ale i konferencyjnego. Obecnie 

na polskim rynku działają już dwa syste-

my zbierające dane na temat wykorzy-

stania zaplecza eventowego hoteli –  

Demandoutlook oraz Conferenceeye.pl.  

W najbliższych latach obiekty wyko-

rzystujące systemy do monitorowania 

konkurencji zdobędą znaczną przewa-

gę nad resztą rynku. 

komentarz 
ekspercki //

– Czy popularność video marketin-

gu rośnie?

– Polscy marketerzy nie boją się wy-

zwań i nowych rozwiązań w swojej 

branży, próbują zatem coraz śmielej 

swoich sił w działaniach video mar-

ketingowych, o czym świadczy ro-

snący odsetek realizacji. należy jed-

nakże zaznaczyć, że wideo musi 

jeszcze powalczyć o miano popu-

larnego kierunku w marketingu. Po-

lacy, w tym hotelarze, dostrzegli jego 

potencjał i chcą go wykorzystywać. 

Jestem przekonana, że w ciągu naj-

bliższych dwóch, trzech lat budo-

wanie komunikacji w oparciu o for-

mat wideo będzie dla nas tak samo 

powszednie jak dziś tworzenie treści 

tekstowych czy graficznych w serwi-

sach takich jak Facebook. Jesteśmy 

właśnie świadkami kolejnego prze-

łomowego momentu w komunika-

cji. Za kilka lat bowiem nikt nie bę-

dzie sobie w stanie wyobrazić świata 

bez wideo.

Magdalena Daniłoś
pasjonatka video marketingu, blo-

gerka, doradca/trener – Hotel Media 
group, CeO – OffOn agency
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