MARKETING PRZEDSIEBIORSTWA HOTELARSKIEGO
W UJECIU NOWOCZESNYM H

Po przeczytaniu tego rozdzialu powinienes umiec:

* wskaza¢ najnowsze dziatania marketingowe stosowane w przedsiebior-
stwach hotelarskich,

*  wyjasnic¢ prowizerunkowy sposob dzialania.

Prowadzenie tradycyjnych dziatan marketingowych przez przedsigbiorstwa
hotelarskie jest obecnie niewystarczajace. Nowoczesne uj¢cie marketingu na-
wiazuje do wszystkich form wymiany miedzy ludzmi i wychodzi poza dziatal-
nos¢ typowo handlowa. Zgodnie z ta koncepcja punktem wyjscia jest cztowiek
1 jego potrzeby, w zwiazku z czym zadaniem przedsigbiorstwa zorientowanego
marketingowo ma by¢ usatysfakcjonowanie konsumenta przez najpetniejsze
zaspokojenie jego potrzeb'.

Zatem poza podjgciem odpowiednich decyzji dotyczacych m.in. oferowane-
go produktu, jego ceny, kanatow dystrybucji czy zatrudnienia wlasciwej kadry
wazne sg dziatania okreslane mianem nowoczesnych, czyli takich, ktére sa m.in.
innowacyjne i oryginalne. Wachlarz mozliwosci tego rodzaju nowoczesnych
dziatan z roku na rok jest coraz wigkszy i w zwiazku z tym nie sposob, ze wzgle-
du na rozwdj i ewolucj¢ marketingu, zaprezentowaé wszystkich istniejacych
wariantow. Dlatego na potrzeby niniejszego rozdzialu wybrano kilka nowoczes-
nych rozwigzan marketingowych, ktore stosuja przedsigbiorstwa hotelarskie.
Naleza do nich dziatania, ktére w ujgciu szerokim majg zwiazek z dystrybucja

' Marketing w turystyce i rekreacji, red. A. Panasiuk..., op. cit., s. 19.
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i promocja, wptywajac pozytywnie na kreowany wizerunek przedsigbiorstwa
hotelarskiego. Sa to m.in. nastgpujace dziatania:

* wykorzystanie social media, czyli tzw. medidw spolecznosciowych,

* wykorzystanie narzedzia product placement,

* stosowanie content marketingu,

» wspieranie lokalnych spotecznosci,

» stosowanie marketingu lojalnosciowego,

* wykorzystanie platform zakupowych.

2.1. Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w hotelarstwie

Wspdlczesnie niezwykle waznym medium promocyjnym jest szeroko rozu-
miany internet (e-promocja). Jako kanat komunikacji marketingowe;j jest dosko-
natym narzedziem w dotarciu do konsumenta na kilku ptaszczyznach percep-
cji. R6znorodnos¢ form, szybkos¢ komunikacji oraz mozliwosé precyzyjnego
mierzenia efektywnosci kazdej z kampanii — w znacznym stopniu wplywaja
na wysoka dynamike wzrostu alokacji budzetéw reklamowych wlasnie w tym
kanale?. Tradycyjna i powszechnie stosowana forma promocji w internecie sa
strony WWW, w ramach ktorych moga by¢ zamieszczane roznorodne tresci
reklamowe, elementy sprzedazy bezposredniej, promocji sprzedazy oraz public
relations. Strona WWW oprocz tresci moze prezentowac pliki wideo, fotografie,
jak rowniez prowadzi¢ dialog z odbiorca’. Obecnie jednak tylko taka aktywno$¢
w internecie jest niewystarczajaca, a niezwykle skuteczna staje si¢ obecno$é
przedsigbiorstw w social mediach, czyli na serwisach spolecznosciowych typu
Facebook.

Facebook to serwis spotecznosciowy, ktory pozwala kontaktowac si¢ osobom
ze znajomymi z pracy, szkoty i nie tylko. Dzigki niemu mozna by¢ w kontakcie
ze znajomymi, zamieszczaé nieograniczong liczbg zdje¢, linkéw czy filmow,
a takze lepiej poznawac spotykane osoby*.

2 Social Media London Style, Raport ,, Polska branza hotelarska na Facebooku 2012,
s. 7.

3 A.Pabian, Promocja. Nowoczesne srodki i formy, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2008,
s. 73.

* http://www.facebook.com (data dostgpu: 18.06.2013).
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W Polsce wspomniany serwis zrzesza ponad 9 milionéw uzytkownikow
1 wciaz si¢ rozwija. Kazda branza probuje znalez¢ w nim swoja przestrzen,
dzigki ktorej zwigkszy zasigg dotarcia do grupy docelowej. Strategie marke-
tingowe wciaz sa poszerzane o nowe elementy, a agencje reklamowe probuja
stworzy¢ jeszcze bardziej kreatywne i skuteczne kampanie. Wewnatrz kazdej
branzy zaangazowanie potencjalnych klientow (,,fanow”) wyglada inaczej, ale
nie sposob przecenic juz dzisiaj z nimi kazdego kontaktu. Wtasnie dlatego coraz
wigcej przedsiebiorstw decyduje si¢ na obecnos¢ w tym serwisie’.

W dniach 1 czerwca—25 sierpnia 2012 roku, czyli w okresie wysokiego sezo-
nu turystycznego, agencja interaktywna Social Media London Style® przeprowa-
dzita badania jakosciowe na temat internetowej aktywnosci branzy hotelarskiej
w oparciu o portal spotecznosciowy Facebook. Raport z badan opublikowano
pod nazwa ,,Polska branza hotelarska na Facebooku 2012”. Przebadano 109
hoteli, z ktorych tylko kilka wykazato realizacje strategii marketingowej z suk-
cesem. Wspolna cecha wszystkich stat si¢ jednak niewykorzystany potencjat.

Rodzajow komunikacji na fan page ‘ach hotelarskich moze by¢ wiele. Publi-
kacje w najwigkszym stopniu moga dotyczy¢ nastgpujacych pigciu obszarow’:
* hotel — moga to by¢ wpisy, ktore dotycza ustug hotelarskich, takich jak

wynajem pokoi, sal konferencyjnych oraz innych przestrzeni wtaczanych do
cennika hotelu. Publikacja dobrze wykonanych zdj¢¢ moze w odpowiedni
sposdb zachegci¢ do sprawdzenia oferty, a co by¢ moze za tym idzie — réw-
niez do skorzystania z niej,

» hotelowa placowka gastronomiczna — hotelowa restauracja oddziatuje na
kilka zmystow. Przy wykorzystaniu wizualnych materiatow mozna odtwa-
rza¢ odczucia potencjalnych klientéw i zachgcac ich do skorzystania z oferty.
Jesli zdjecia potraw sg atrakcyjne, moga zyskaé charakter wirusowy i jeszcze
bardziej zwigkszy¢ zasigg komunikacji,

* SPA—w coraz wigkszej liczbie hoteli dost¢pne jest SPA lub miejsce relaksu
1 wypoczynku. Wiasnie dlatego warto zadba¢ o powiadomienie o nim swoich
potencjalnych klientow. Zwigkszenie atrakcyjnosci samego hotelu moze si¢
odby¢ poprzez komunikowanie o dodatkowych mozliwosciach spedzania
Swojego czasu,

M. Sidorkiewicz, Use of Facebook in promotion of hotel services, Responsible tourism

2020 (Tom II), The College of Tourism, Varna 2013, s. 205-208.

¢ Social Media London Style — agencja interaktywna powstata w 2010 r. w Londynie;
specjalizuje si¢ w kompleksowym kreowaniu wizerunku przedsigbiorstw w interne-
cie, dzigki wykorzystaniu sity mediéw spotecznosciowych oraz niestandardowych
rozwiazan.

7 M. Sidorkiewicz, Use of Facebook in promotion of hotel services..., op. cit., s. 205-208.
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* region — warto w swojej komunikacji wykorzysta¢ lokalizacj¢ hotelu. In-
formowanie o wydarzeniach w danym regionie to dobry pomyst na propo-
nowane zagospodarowanie czasu swoich klientow,

» wizerunek i wydarzenia — warto pamigta¢ rowniez o wydarzeniach zwig-
zanych $cisle z hotelem oraz o kwestiach wizerunku hotelu. Warto mowic
o wszelkich zmianach, jakie zachodzg w promowanym obiekcie.
Rozpigtos¢ wielkosci fan page 'y zawiera si¢ pomiedzy kilkunastoma ,,fanami”,

a kilkoma tysigcami ,,fanéw”. Zaréwno hotele 3-gwiazdkowe, jak i 5-gwiazdko-
we mogta wykonywac te same ruchy, bo sa ograniczone do narze¢dzi oferowanych
przez Facebook. Jak si¢ okazuje, liczba ,,fanéw” nie ma wigkszego wptywu na
zaangazowanie. Atrakcyjna komunikacja sprawia, ze zaangazowanie moze by¢
wigksze na mniejszym fan page 'u. Dopiero przy ogélnej analizie okazuje si¢
jednak, ze niektdre fan page e sa wartosciowe pod wzglgdem marketingowym,
inne sg tylko istniejaca, niezagospodarowang przestrzenia z potencjatem?®.

Jak wskazuja autorzy badan, dos¢ spory problem aktywnosci hoteli na portalu
stanowi cykliczno$¢ publikacji, nawigzywanie dialogu i rozrywkowy charakter
medidow spolecznosciowych. Komunikacja zazwyczaj ogranicza si¢ do dwoch,
trzech wpisow na tydzien. Komunikaty nie sq angazujace, a materialy wizualne
najczesciej nie przyciagaja uwagi. Niejednokrotnie zdarza si¢ jednak, ze wsrod
kilku wpisow pojawi si¢ jeden, ktory przyciaga uwage ,,fandéw” — nie szczedza
oni wtedy komentarzy i angazuja si¢ dyskusje’.

Facebook dzigki ogromnemu zasi¢gowi moze by¢ z powodzeniem wykorzy-
stywany do reklamowania oraz wszelkich obnizek czy ofert specjalnych. Dzigki
tworzeniu wydarzen, konkursow czy aplikacji angazujacych mozliwe jest powia-
domienie o ofercie duzej liczby uzytkownikdw. Analizowane fan page e z do$¢
mata czgstotliwoscia wykorzystywaly wspomniane mozliwosci. To wielka strata,
bo maja one wyjatkowa okazje zapoznaé dzigki nim klienta ze swoimi ushugami'®,

Jak wykazat raport, przestrzen polskich hoteli na Facebooku ma niewy-
korzystany potencjatl. ,,Fani”’ sami interesuja si¢ dziatalnoscia hoteli, dlatego
ryzyko zwigzane z inwestycjg w marketing oparty na mediach spotecznoscio-
wych jest w tym przypadku bardzo niskie. Odpowiednia komunikacja oraz
pobudzanie dyskusji buduja pozytywny wizerunek, a angazowanie poprzez
faczenie produktu z rozrywka uatrakcyjnia produkt i wiaze ,,fana” z okreslonym
obicktem. Wsrod polskich hoteli weiaz brakuje dziatan marketingu zintegro-

8 Tbidem, s. 205-208.

 Opracowanie wlasne na podstawie: Social Media London Style, Raport ,, Polska branza
hotelarska na Facebooku 2012

10 M. Sidorkiewicz, Use of Facebook in promotion of hotel services..., op. cit., s. 205-208.
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wanego, ktory taczytby kilka kanatéw komunikacji w jednym miejscu, tworzac
centrum promocji. Wtyczki spotecznosciowe serwisow YouTube czy Twitter
pomagaja w tego typu dziataniach, jednak nie sq wykorzystywane na polskich
fan page’ach hotelarskich!!.

Autorzy raportu podkreslaja, iz zaczynajac dzialania w mediach spolecz-
nosciowych, nalezy przede wszystkim przeprowadzi¢ audyt dotychczasowych
dziatan on-line/of-fline prowadzonych przez obiekt hotelarski 1 na tej podstawie
okresli¢ kanaty, w ktorych ma on szanse osiagnac jak najlepsze wyniki. Bardzo
wazne jest okreslenie grupy docelowej, do ktorej skierowana bedzie komunikacja
oraz odpowiednie zaplanowanie strategii. Nalezy pamigtac, ze wszelkie dzia-
fania zwigzane zaroéwno z realizacjq strategii, jak 1 p6zniejszym monitoringiem
wynikow to proces dtugoterminowy. Warto zatem zadbac¢ o okreslenie swoich
celéw nie tylko wzglegdem aktywnosci na Facebooku, ale i w catym obszarze
marketingu on-line. Z przeprowadzonych badan wynika, iz najbardziej niezago-
spodarowanymi elementami w kontekscie obecnosci w serwisie Facebook jest'*:
* informowanie o mozliwosciach meldowania si¢ w hotelu za posrednictwem

Facebook Places,

* integracja kilku kanatow komunikacji na ,,fan page’u”,

* uatrakcyjnianie layoutdéw ,.fan page’y” i zaktadek,

* budowanie aktywnego i zaangazowanego dialogu,

» regularne komunikowanie o zréznicowanym charakterze,

* prowadzenie dziatan konkursowych majacych na celu promocjg¢ i rozrywke.

2.2. Wykorzystanie narzedzia product placement
w hotelarstwie

Intensyfikujaca si¢ konkurencja, zmieniajace si¢ uwarunkowania prawne,
rozwdj rynku medidw, a takze zmiany w stylach zycia odbiorcédw i sposobach
spedzania czasu wolnego powoduja, ze istnieje potrzeba poszukiwania nowych
form komunikowania si¢ przedsigbiorstw z otoczeniem'®. Do takich dziatan moz-

" Opracowanie wlasne na podstawie: Social Media London Style, Raport ,, Polska branza
hotelarska na Facebooku 2012

12 Tbidem.

13 N. Sobocinska, Rola product placement w komunikowaniu si¢ przedsigbiorstwa z oto-
czeniem, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu nr 136, Poznan
2010, s. 86-94.
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na zaliczy¢ wykorzystanie narzedzia product placement, okreslanego w Polsce
jako ,,lokowanie produktu”. Mianem product placement okresla si¢ reklame
nienachalng, ktora naturalnie wpisuje si¢ w otaczajaca ja tres¢ angazujaca kon-
sumenta'®. Ogolnie mechanizm tego narzgdzia polega na umieszczeniu pro-
duktu w srodku przekazu (radiowego, telewizyjnego, w grach komputerowych,
w sztuce teatralnej itd.) w taki sposdb, zeby przemawial on do podswiadomosci
odbiorcy i zachecat go do uzywania bez stosowania otwartej reklamy. Ta forma
promocji odbywac si¢ moze poprzez pokazywanie produktéw (lub ich znakow
towarowych) w wybranych scenach filmu' lub programu telewizyjnego.

Product placement jest jednym z instrumentéw komunikacji marketingo-
wej, ktorego zastosowanie ma zwigkszy¢ skutecznos¢ dotarcia z komunikatem
do docelowych odbiorcéw, co w konsekwencji przektada si¢ na efektywnosc¢
kampanii'®. Lokowanie produktu jest bardzo atrakcyjng forma reklamy, ponie-
waz wytwarza ono w $wiadomosci odbiorcy (np. widza serialowego) swoista
zbitke produktu z interesujaca go sytuacja, w ktorej ten produkt wystepuje, a to
znacznie zwigksza skutecznosc¢ reklamy!’.

Hotele rowniez chetnie siggaja po to narzgdzie, zabiegajac, aby akcja filmow
lub przynajmniej pojedyncze epizody rozgrywaty si¢ we wnetrzach obiektu,
a jeszcze lepiej tuz przed wejsciem tak, zeby widz mimowolnie odnotowat
nazwg obiektu i ,,zerknal” do wnetrza foyer'® (studium przypadku 17).

Studium przypadku 17. Obiekty hotelarskie w polskich produkejach

Stosowanie narz¢dzia product placement przez polskich hotelarzy jest juz
od jakiegos czasu widoczne w polskich produkcjach telewizyjnych. Dotyczy to
lokowania konkretnych marek hoteli zwtaszcza w serialach, ktore charaktery-
zuje wysoka ogladalnos¢, ale takze w popularnych programach telewizyjnych.

4 K. Peszko, Wybory reklamodawcow w swietle badan — wiodqce i tracqce na popularnosci
nosniki reklamowe, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 825, Seria ,,Prob-
lemy zarzadzania, finansow i marketingu” nr 36, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2014, s. 334.

15 http://marketing4hotels.wordpress.com/slownik/product-placement/ (data dostepu:
30.11.2014).

16 J. Wyrwisz, Product placement — korzysci i ograniczenia w komunikacji marketingowej
produktow i ustug, ,,Przeglad Organizacji” 2013, nr 11, s. 43-47.

7 J. Sroczynski, Product placement — zagadnienia prawne, ,Marketing w Praktyce” 2009,
nr5,s. 70-72.

'8 http://marketingdhotels.wordpress.com/slownik/product-placement (data dostgpu:
30.11.2014).
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Jednym z przyktadow jest czterogwiazdkowy Hotel Gdansk, ktory pojawit
si¢ w serialu Prawo Agaty, czyli jednym z najpopularniejszych obecnie seriali
w Polsce, opowiadajacym o ,,barwnej” pracy adwokatdéw. Efekty tej wyjatkowe;j
wspotpracy byty widoczne jesienia 2014 roku.

Kolejny przyktad stanowi hotel AQUARIUS SPA***** w Kotobrzegu, ktéry
w 2010 roku pojawil si¢ w serialu M jak Milos¢. Hotel byt miejscem, w ktorym
rozgrywaly si¢ sceny z udziatem gléwnych bohateréw, ktorzy postanowili ode-
rwac si¢ od codziennych spraw i zafundowaé sobie relaks w hotelu SPA oraz
spedzi¢ czas w przepigknym nadmorskim miescie, jakim jest Kotobrzeg. Hotel
miatl zaszczyt gosci¢ aktordw i ekipe telewizyjna, ktdrzy mieszkali w obiekcie
przez caty czas krecenia zdjec.

Glosnym przypadkiem zastosowania tego narzedzia w polskim filmie fa-
bularnym, byl réwniez hotel OSSA**** w Rawie Mazowieckiej, w ktérym
nakrgcono komedi¢ Wyjazd integracyjny. Cho¢ film pojawit si¢ na ekranach
w 2011 roku, to do tej pory obiekt ten czerpie profity z tego przedsigwzigcia,
oferujac mozliwos¢ organizacji eventu dla grup zorganizowanych pt. ,,Wyjazd
integracyjny”. Taki pakiet sktada si¢ m.in. z emisji filmu Wyjazd integracyjny
dla uczestnikow eventu, paintball (tego rodzaju atrakcj¢ réwniez pokazano
w filmie), wspdlnej biesiady przy ognisku z pieczeniem prosiaka oraz wystepu
zespotu Indian (motywu obecnego rowniez w filmie).

Innym przyktadem wykorzystania lokowania produktu przez obiekt hotelar-
ski moze by¢ hotel DoubleTree by Hilton Warsaw, w ktérym wiosng 2014 roku
odbyt si¢ finat programu Project Runway, ktérego celem byto wytonienie spo-
sréd grupy poczatkujacych projektantdéw mody takiej osoby, ktéra wykaze si¢
najwieksza pomystowoscia i inwencja w tworzeniu wiasnej kolekcji ubran.
W kazdym z odcinkéw uczestnicy zmagali si¢ z zadaniami, ktérych efekty byty
oceniane przez ekspertdw z branzy modowej. Ostatni dzien tegoz programu
zaczal si¢ od wspolnego $niadania w ww. hotelu, podczas ktérego uczestnicy
byli w dobrych humorach, ale wida¢ byto, ze walcza ze stresem i nie moga
doczekac si¢ az pokaza jury swoje premierowe kolekcje.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: http://www.hotelgdansk.com.pl/wydarze-
nia, 1779,1793,1,pages.html (data dostepu: 30.11.2014), http://www.aquariusspa.pl/pl/hotel-
-spa-nad-morzem/oni-tu-byli-hotel/240-m-jak-milosc-w-hotelu-aquarius-spa-kolobrzeg
(data dostepu. 30.11.2014), http://www.hotelossa.pl/uploads/file/oferta_wyjazd_integracyyj-
ny%281%29.pdf (data dostepu: 30.11.2014), https://www.pinterest.com/DoubleTree WAW/
fina%C5%82-project-runway/ (data dostepu: 30.11.2014), http.//www.elle.pl/moda/artykul/
project-runway-odc-13 (data dostepu: 30.11.2014).
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2.3. Stosowanie content marketingu w hotelarstwie

Innym przyktadem nowoczesnych dziatan promocyjnych jest stosowanie
tzw. content marketingu (marketingu tresci) uznawanego obecnie za jedno
z najbardziej skutecznych narz¢dzi marketingowych i okreslanego jako tworze-
nie wartosciowych tresci i ich dystrybucji do zdefiniowanych grup odbiorcow.
Pojecie tresci (tzw. contentu) oznacza przy tym rozmaite formy przekazu, a wigc
nie tylko komunikat tekstowy, ale takze wizualny badz multimedialny. Scilej
rzecz ujmujac content marketing jest technika marketingowa, ktora polega na
tworzeniu i dystrybucji istotnych i unikatowych tresci w celu przyciagania
uwagi oraz zaangazowania odbiorcow'’.

Tak jak w przypadku kazdej innej aktywnosci marketingowej zadaniem
content marketingu jest wywotanie okreslonego wptywu na konsumenta i gene-
rowanie dla przedsigbiorstwa zyskow. Content marketing jest czgsto okreslany
sztuka komunikacji z konsumentami, gdyz na drodze dialogu identyfikuje
on ich potrzeby i podsuwa okreslone rozwiazania. Jedna z zasadniczych, ale
nie jedynych, ptaszczyzn oddziatywania za pomoca content marketingu jest
internet®.

Roéznica miedzy content marketingiem a innymi technikami promocji polega
na tym, ze w przypadku tzw. standardowych technik promocyjnych do konsu-
mentow bez przerwy dociera przekaz reklamowy, ktdry jest mato istotny (nie
ma dla nich zadnego znaczenia) lub pozbawiony wartosci (nic nie wnosi do ich
zycia). W czasach spadku skutecznosci tradycyjnych form reklamy content mar-
keting zdobyl jednak pod wzgledem efektywnosci bardzo wysoka pozycje¢. Jego
specyfika polega bowiem na tym, ze nie opiera si¢ on na dziataniu perswazyjnym
(przekonaniu kogo$ do wlasnych racji bez glgbszego uzasadnienia), ale przede
wszystkim na dostarczaniu odbiorcy racjonalnych argumentow i okreslonych
korzys$ci. W przypadku content marketingu zaktada si¢ dotarcie do potencjal-
nych klientéw z przekazem, ktdry nie bedzie dla nich obojgtny i jednoczesnie
bedzie motywowal do podejmowania pewnych dziatan, a w rezultacie dokonania
zakupu. Content marketing sprawia, ze konsument zatrzymuje sie¢, czyta, mysli
i modyfikuje swoje zachowania zgodnie z intencjami marki?'.

9 http://www.cagleway.pl/content-marketing (data dostepu: 01.12.2014).
2 Tbidem.
2l Tbidem.
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Podstawa content marketingu jest informacja stanowigca punkt wyjscia
do stworzenia okreslonych tresci, ktorych rola jest oddziatywanie (wptyw)
na konsumentow. Dostarczanie obecnym i potencjalnym klientom wysokiej
jakosci informacji motywuje optacalne z punktu widzenia firmy dziatania kon-
sumenckie®. Przekladajac zatozenia content marketingu na grunt praktyki
prowadzonych dziatan marketingowych w hotelarstwie, nalezy zauwazyc¢, iz
tego rodzaju przydatna potencjalnym klientom tres¢ zazwyczaj odnosi si¢ do
ustug gastronomicznych i dodatkowych (tabela 12).

Tabela 12. Przyktady stosowania content marketingu w hotelarstwie

Dzialanie content marketingowe Przedsiebiorstwo hotelarskie

Publikacja na stronie wlasnej obiektu noc- | Osrodek Magnolia (Sanatorium Ustron)
legowego przepisu kulinarnego (doktadnie | w Ustroniu

przepisu kulinarnego dla singli o nazwie
,»Chleb tostowy w ciescie nalesnikowym”).

Wydanie albumu z przepisami kulinarny- Austriacka sie¢ hotelowa Vienna Interna-
mi dan pt. ,,The Culinary World of Vienna tional Hotels & Resorts

International Hotels & Resorts”, dostgpnych | (5 hoteli w Polsce: po dwa w Krakowie
w obiektach danej sieci hotelowe;. i po jednym w Lodzi, Migdzyzdrojach

i Katowicach)

Umieszczenie na stronie wtasnej hotelu Hotel AQUARIUS SPA k3
cyklicznych programow tzw. ,,SPA TV”, w Kotobrzegu

w formie wywiadow z hotelowymi eksper-
tami SPA (przyktadowa tematyka: ,,Pie-
lggnacja skory twarzy i ciata zimg”, ,,Jak
przygotowac twarz, cialo i wlosy na wielkie
wyijscie”).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: http.://www.hotel-magnolia.pl/pl_przepisy-
kulinarne-singli-!!!,135.html (data dostepu: 01.12.2014), http://www.aquariusspa.pl/pl/
spa-hotel-nad-morzem/spa-tv (data dostepu: 01.12.2014) oraz zastosowania metody ob-
serwacji.

22 Tbidem.



138  Propedeutyka hotelarstwa. Ujecie ekonomiczne

2.4. Wykorzystanie Corporate Social Responsibility
w hotelarstwie

Kolejnym z nowoczesnych dziatan marketingowych podejmowanych przez
hotelarzy jest kreowanie pozytywnego wizerunku poprzez tzw. ide¢ CSR (Cor-
porate Social Responsibility), czyli spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu. Jest
to koncept, ktdrego zatozeniem jest odpowiedzialnos¢ przedsigbiorcdw wobec
spoteczenstwa.

Za odpowiedzialne przedsigbiorstwo uwazane jest takie, ktore przynosi
zyski, przestrzega prawa, postgpuje etycznie i wspiera spoteczenstwo. Ponadto
podmiot ten powinien by¢ odpowiedzialny wobec interesariuszy, czyli kazdego,
na kogo wplywa swoja dziatalnoscia i kto wptywa na niego. Tradycyjnie do
gléwnych interesariuszy zalicza si¢ udziatowcow, pracownikdw, dostawcow,
klientéw, spotecznos¢ lokalng i §rodowisko naturalne. Podsumowujac, spo-
tecznie odpowiedzialny obiekt hotelarski (studium przypadku 18) to taki, ktory
w swojej dziatalnos$ci nastawionej na zysk bierze pod uwage racje interesariuszy
w kontekscie wymienionych czterech wymiarow.

Studium przypadku 18. Hotelarze wspierajq lokalne spotecznosci

Pazdziernik jest wyjatkowym miesigcem dla pracownikéw hoteli Hilton
Worldwide na $§wiecie. Podczas tygodnia Global Week of Service biora oni
udzial w réznorodnych akcjach charytatywnych, ktore maja na celu pomoc
lokalnym spotecznosciom. Polska nie jest tu wyjatkiem — pracownicy hoteli
Hilton w Krakowie, Gdansku, L.odzi oraz Warszawie podj¢li si¢ wielu nowych
i ekscytujacych wyzwan.

W ramach inicjatywy pracownicy polskich hoteli sieci Hilton Worldwide
rozpoczgli dziatania na rzecz lokalnych spotecznosci i swojego najblizszego
otoczenia. Byly to: zbiorka krwi dla pobliskich szpitali i centrow krwiodawstwa,
pomoc w pracach renowacyjnych w obiektach mieszczacych si¢ w bliskim sa-
siedztwie hoteli, prowadzenie warsztatow dla uczniéw szkédt podstawowych oraz
licealnych, ktérzy mogli pozna¢ kulisy pracy w hotelu i dowiedzie¢ si¢ wigcej
na temat tej, petnej zawodowych wyzwan, branzy oraz pomoc sierocincom.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Hilton Worldwide wspiera lokalne spotecznosci,
SOwiat hoteli” 2014, nr 7, s. 8.
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W praktyce toczy si¢ dyskusja wokot trzech problemdw, jakie wynikaja z tak
ogolnej definicji. Po pierwsze, ktérych interesariuszy dany obiekt powinien
bra¢ pod uwage, po drugie, co doktadnie w praktyce oznacza ,,uwzglednianie
interesOw” 1 po trzecie, jak powyzsze kwestie odnosza si¢ do dziatalnosci
przedsi¢biorstwa, ktore z zatozenia funkcjonuje w ramach dwdch wskazni-
kéw: wzrostu 1 zysku. Jest wiele czynnikdw, ktore wptywaja na rozwdj CSR.
Zwolennicy przedstawiaja korzysci, jakie CSR przynosi przedsigbiorstwu (tzw.
business case for CSR), krytycy za$ wskazuja na niedobory tej praktyki (sytuacje
konfliktowe migdzy firma i interesariuszami)®.

CSR nie dotyczy jedynie duzych tancuchow czy sieci hotelowych jak mo-
glaby sugerowaé nazwa corporate, ale rowniez matych i srednich obiektéw
niezaleznych, co zwykto si¢ okresla¢ terminem odpowiedzialna przedsigbior-
czo$¢ (responsible entrepreneurship). Praktyka pokazuje, ze CSR dynamicznie
si¢ rozwija, co znajduje odzwierciedlenie w wigkszej innowacyjnosci i strate-
gicznym sposobie wdrazania CSR rowniez przez przedsigbiorstwa hotelarskie.

2.5. Stosowanie marketingu lojalnosciowego w hotelarstwie

Pojecie lojalnosci jest okreslane m.in. jako wierno$¢ w dotrzymywaniu zo-
bowiazan, w przestrzeganiu regul honoru i prawosci, solidarno$¢, przywiazanie,
oddanie, identyfikowanie si¢. Problematyka odnoszaca przytoczone okreslenia
do zagadnien ekonomicznych jest zwiazana z lojalnoscia klienta, ktérego w tym
kontekscie mozna okresli¢ jako takiego, ktdrego charakteryzuje pozytywne na-
stawnie wobec okreslonego produktu czy podmiotu na rynku. Lojalnos¢ klienta
to gotowos¢ klienta do ponawiania zakupow u tego samego dostawcy. Jest to
czynnik, ktory decyduje o wysokosci zyskow. To sktonnos¢ konsumentow do
statego nabywania tych samych produktéw, co wynika z przyzwyczajenia do
ich szczegdlnych i wyrozniajacych je cech. Charakteryzuje si¢ sklonnoscia do
zakupu tych samych produktow ze wzgledu na ich ceng i rezygnacja z zakupu
produktow substytucyjnych?.

2 QOpracowanie wlasne na podstawie: L. Anam, Co to jest spoleczna odpowiedzialnosé

biznesu?, http://www.csrinfo.org/pl/wiadomosci/artykuly/45-co-to-jest-spoeczna-odpo-
wiedzialno-biznesu (data dostepu: 24.11.2014).
2 1. Kienzler, Leksykon marketingu..., op. cit., s. 116.
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W zwiazku z powyzszym za marketing lojalnosciowy mozna uzna¢ kom-
pleksowe zatozenie, polegajace na skupieniu w jednym modelu zarzadzania
przedsigbiorstwem wszystkich dziatan majacych znaczenie z marketingowego
punktu widzenia; to podejscie systemowe, ktdre ukierunkowuje cate przedsig-
biorstwo na klienta®. Marketing lojalnosciowy to wszelkie dziatania polegajace
na budowaniu trwatej partnerskiej relacji migdzy potencjalnym klientem a
sprzedajacym w celu przywiazania kupujacego do danego przedsigbiorstwa.

Na lojalnos¢ klienta maja wpltyw takie czynniki, jak nawyki, sita przyzwy-
czajenia, przywiazanie do marki, co ma zwigzek z zagadnieniem szeroko rozu-
mianych emocji. Jednakze nie mozna zapomnie¢ o tym, iz na lojalno$¢ klienta
wplyw ma przede wszystkim dostgpnos¢ produktu®. Jesli danego produktu nie
bedzie na rynku, a klient bedzie go potrzebowat, mimo przywiazania i wiernosci
marce, wowczas skorzysta z oferty innego dostawcy. Z drugiej strony duza do-
stgpnos¢ substytutow danego produktu moze spowodowacé wybdr innej oferty.
Z pewnoscia lojalnosé klienta zalezy rowniez od jakosci biezacej konkurencji?’.

Lojalny klient zatem zna produkt i jest z niego zadowolony. Dzigki dotych-
czasowym kontaktom z dostawca nabyweca lubi produkt, ktéry mu si¢ podoba
1 zywi wzgledem niego pozytywne uczucia. Wytworzona wi¢z powoduje do-
konywanie ponownych zakupow, niezaleznie od korzystnych ofert konkurencji
czy chwilowych znizek jakosci ulubionego produktu. Taka wierno$¢ produktowi
powoduje takze polecanie go innym nabywcom?. W literaturze przedmiotu
wyrdznia si¢ r6zne szczeble lojalnosci klientow, do ktorych naleza®:
klient ,,zainteresowany”,

»pierwszorazowy” nabyweca,
»powtorny” nabyweca,
,»staly” klient,

klient ,,polecajacy”.

Aol

2 AM. Schiiller, G. Fuchs, Marketing lojalnosciowy, Akademia Sukcesu HDT Consulting,
Warszawa 2005, s. 10, 33.

26 A. Maliszewska, Lojalnos¢ klienta, http://www.obsluga-klienta.com.pl/lojalnosc-klienta/
(data dostepu: 23.10.2013).

2 M. Sidorkiewicz, Ksztaltowanie marketingu lojalnosciowego w hotelach wysokoskate-
goryzowanych [w:] Turystyka wobec zmian wspoiczesnego swiata. Strategie, marketing,
programowanie, red. A. Niezgoda, G. Golembski, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekono-
micznego w Poznaniu, Poznan 2014, s. 238.

28 A. Maliszewska, Lojalnosé klienta, http://www.obsluga-klienta.com.pl/lojalnosc-klienta/
(data dostepu: 23.10.2013).

¥ AM. Schiiller, G. Fuchs, Marketing lojalnosciowy..., op. cit., s. 219.
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Najczestsza forma stosowania marketingu lojalnosciowego jest opracowa-
nie dla klientow programu lojalno$ciowego, ktorego celem jest sktonienie
klienta do ponownego zawarcia transakcji handlowej z tym samym dostaw-
ca produktu. Programy lojalnosciowe sa bardzo popularng forma docierania
do najbardziej atrakcyjnych, z punktu widzenia przedsigbiorstwa, klientow.
Szacuje si¢, ze w USA przecigtny obywatel bierze udziat w okoto 13 pro-
gramach lojalnosciowych. Program lojalno$ciowy zatrzymuje klientéw przy
danej ofercie poprzez oferowanie pewnej dodatkowej korzysci, wynikajacej
z regularnego lub czgstszego z niej korzystania®®. W hotelarstwie zasadniczy
cel programu lojalnosciowego polega na przywigzaniu klienta do konkretnego
przedsigbiorstwa hotelarskiego (zwykle sieciowego). Dodatkowymi zaletami
tego rozwiazania jest przycigganie nowych gosci oraz zbieranie bezcennych
informacji na ich temat.

Korzysci, ktorymi przedsigbiorstwa hotelarskie sktaniajg klientow do po-
nownego zawarcia z nimi transakcji handlowych moga przybiera¢ bardzo wiele
form (studium przypadku 19). Moze to by¢ rabat lub znizka, czgsto jest to
mozliwo$¢ wymiany zebranych punktéw na nagrody lub darmowy produkt.
Niemniej jednak, jesli dane przedsigbiorstwo chce budowac¢ dlugotrwate relacje
z klientem, to taki program lojalnosciowy musi obejmowac dtuzszy czas i by¢
staranie zaplanowany. Przede wszystkim nalezy wnikliwie rozwazy¢ mozliwo-
sci, jakimi si¢ dysponuje oraz okresli¢ realistyczne cele, ktdre jest si¢ w stanie
osiagna¢ dzigki programowi.

Studium przypadku 19. Przyktady programéw lojanosciowych w hotelarstwie

Przyktadem swiatowego tancucha hotelowego z rozwinigtym programem
lojalnosciowym jest francuska marka Accor. ,,Le Club Accorhotels” to nazwa
programu skierowanego do gosci hoteli nalezacych do grupy tego tancucha.
W jego ramach za kazde wydane euro lub dolara goscie otrzymuja punkty, ktore
nastgpnie moga wymieni¢ na kupony upominkowe. Kupony mozna wykorzysta¢
podczas regulowania naleznosci za ustugi hoteli Accor i partneréw programu.
W programie uczestniczy ponad 2300 hoteli takich marek jak: Sofitel, Pullman,
MaGallery, Novotel, Suite Novotel, Mercure, Adagio, ibis, all seasons i Thalas-
sa sea & spa. Duza korzyscia programu sieci Accor jest mozliwos¢ zamiany
punktéw ,,LLe Club Accorhotels” na mile lotnicze w ramach wielu programow
Frequent Flyer. Uczestnicy programu zbieraja punkty takze przy wypozyczaniu

30 A. Czech, Zaprogramuyj klientow na lojalnosé, http://www.supermarketing.pl/zaprogra-
muj-klientow-na-lojalnosc/ (data dostgpu: 23.10.2013).
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samochoddéw. Lista hoteli i wypozyczalni uczestniczacych w programie daje
ogromne mozliwosci zbierania mil na calym $wiecie.

Innym przyktadem jest program lojalnosciowy rodzimego Hotelu SPA Dr
Irena Eris Wzgorza Dylewskie. Statym gosciem staje si¢ osoba, ktdra przynaj-
mniej jeden raz odwiedzi jeden z hoteli Dr Ireny Eris i w przeciagu ostatnich
dwach lat taczna wartos¢ brutto jego rachunku/rachunkéw wyniesie co najmniej
15 000 zt. Istniejg dwa statusy statych gosci platynowy i ztoty. Status ztoty otrzy-
muje gos¢, ktorego taczna wartosé rachunkoéw brutto miesci si¢ w przedziale
15 000-30 000 zt, a platynowy — przynajmniej 30 000 zt. Goscie ze statusem
platynowym otrzymuja 30% rabatu, goscie ze statusem ztotym otrzymuja rabat
10%. Dodatkowo goscie ze statusem platynowym maja nastgpujace przywileje:
likwidacja ograniczenia zwiazanego z doba hotelowa — w miarg dostepnosci
pokoi, bezptatny garaz i bezptatne odprowadzenie samochodu do garazu, bez-
ptatne wypozyczenie rowerow, inne zasady gwarantowania rezerwacji i wplaty
zaliczek (brak koniecznosci wptaty zaliczki w okresie poza wysokim sezonem).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Kuzmicka, Jak nagradzaé lojalno$é naszych
goscei, Swiat Hoteli 2012, nr 1-2, 5. 23, http://www.accorhotels.com/pl/leclub/index-no-con-
nect.shtml (data dostepu: 28.12.2014), http://drirenaerisspa.pl/ (data dostepu: 15.10.2013).

Planujac program lojalno$ciowy przedsigbiorstwa hotelarskiego, nalezy
przede wszystkim wzia¢ pod uwage®!:

1. cele, jakie przedsigbiorstwo hotelarskie chce osiagna¢ — powinny by¢ zgod-
ne z wizerunkiem i strategia przedsigbiorstwa hotelarskiego; najczesciej sq
definiowane jako: emocjonalne przywiazanie goscia do obiektu/marki ho-
telowej, podnoszenie sredniej wielkosci zamowienia czy ostabienie pozycji
konkurencji,

2. adresatéw programu — nalezy precyzyjne okresli¢ grupe docelowa, ponie-
waz to wlasnie od jej preferencji i upodoban zaleze¢ beda korzysci, jakimi
przedsigbiorstwo hotelarskie bedzie jg sktaniac¢ do realizacji wyznaczonych
przez nie celow,

3. korzysci dla gosci wynikajace z programu — moga przybiera¢ form¢ mate-
rialng (nagrody rzeczowe) i niematerialng (przywileje); nalezy podkresli¢,
iz najlepsze korzysci, to korzysci unikalne, czyli takie, z ktorych nikt do
tej pory nie skorzystal do tworzenia programu; maja za zadanie budowaé
wiez hotelarza z gosciem,

3 A. Czech, Zaprogramuj klientow na lojalnosé..., op. cit. (data dostgpu: 23.10.2013);
M. Sidorkiewicz, Ksztaltowanie marketingu lojalnosciowego w hotelach wysokoskate-
goryzowanych..., op. cit., s. 239.
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4. planowanie budzetu — program lojalnosciowy wymaga srodkow finanso-
wych na biezacg dzialalno$¢ zwigzana z programem, ktére beda konieczne
przez dluzszy okres. Dlatego nalezy starannie zaplanowaé wszystkie wy-
datki na kampanig;

5. forme¢ komunikowania si¢ z adresatami programu — informacje dotyczace
programu powinny by¢ tatwo dostepne dla jego uczestnikow (w przypadku
duzych programéw lojalnosciowych przedsiebiorstwa hotelarskie czgsto
decyduja si¢ na uruchomienie specjalnej infolinii lub strony internetowej
programu lojalnosciowego); nalezy pamietac, iz bez wtasciwego procesu
komunikacji nie sposob zbudowac trwatych relacji z gosciem;

6. wdrazanie — jednym z najbardziej istotnych etapéw programu lojalnos-
ciowego jest jego poczatek; pierwszy okres wdrazania promocji budzi
najwigksze zainteresowanie gosci, stad warto w tym czasie zintensyfikowaé
dziatania reklamowe oraz inne formy propagowania programu lojalnos-
ciowego;

7. analizowanie efektow programu — powinno odbywac si¢ juz w czasie trwania
programu, poniewaz tylko w taki sposob mozna korygowaé program tak,
aby w wiekszym stopniu spehniat oczekiwania klientow.

2.6. Sprzedaz i promocja ustug hotelarskich
przy wykorzystaniv platform zakupowych

Przyktadem nowoczesnego narzgdzia promocji i dystrybucji, ktore przed-
sigbiorstwo hotelarskie moze wykorzysta¢ do kreowania popytu na swoja
oferte ustugowa, jest obecnos¢ przedsigbiorstwa na tzw. platformach zaku-
powych. Sa to miejsca, w postaci serwisOw internetowych, ktére tacza ku-
pujacych i sprzedajacych, umozliwiajac tzw. zakupy grupowe. Przedmiotem
relacji sa okazyjne oferty, oferty specjalne, opatrzone rabatami, ktore mozna
naby¢ w okreslonym terminie (stosunkowo krotkim)*. Oferta umieszczana
na platformie zakupowej musi by¢ atrakcyjna, co oznacza, ze rabat powinien

32 http://turystykawinternecie.pl/szybka-sprzedaz-w-duzych-ilosciach/ (data dostepu:
16.11.2011).
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wynosi¢ od 50 do nawet 90%. Wszystkie oferty sa dzielone na regiony lub
dystrybuowane w skali kraju®.

Rozwdj zakupdw grupowych jest bardzo dynamiczny nie tylko na swiecie,
ale réwniez w Polsce. Trudno jest zliczy¢ aktualnie istniejace, natomiast te
najbardziej popularne w Polsce to m.in.: Groupon, Gruper, Mydeal, Prettydeal,
okazik, happydeal, cuppon, hitdeal czy sweetdeal.

Wedtug samych hotelarzy nie ma jednomyslnosci w kwestii, czy wspdtprace
obiektu z portalem zakupowym mozna traktowac jako narzedzie tylko promo-
cyjne, czy rowniez dystrybucyjne. Same serwisy sprzedazy grupowej okreslajq
natomiast swoja dziatalno$¢ raczej jako shuzaca promocji anizeli dystrybucji**.
Z pewnoscia wystawianie oferty na stronie portalu moze stanowi¢ element po-
zyskania klienta i zdobycia kontaktéw. Zbudowana w ten sposob baz¢ danych
mozna i wrecz nalezy wykorzystaé¢ do pdzniejszych dziatan marketingowych
nastawionych na budowanie lojalnosci klienta i kreowanie statego naptywu
gosci®’,

Jednym z argumentéw przekonujacych hotelarzy do tego, by nawiazaé
wspotprace z platforma zakupowa moga by¢ wyniki badan przeprowadzo-
nych w czerwcu 2011 roku przez serwis GoDealla.pl*®, z ktérych wynika,
iz az 42% uzytkownikoéw tzw. ,,zakupow grupowych” wskazato ,, Turystyke
i hotele” jako jedna z trzech najbardziej pozadanych kategorii ofert zakupow
grupowych. W zwigzku z tym réwniez reprezentantom portali zakupowych
zalezy na tym, by w ich ofercie znalazly si¢ produkty jak najwigkszej liczby
partnerow biznesowych z branzy turystycznej. Jeden?’ z najbardziej znanych
serwisow tego rodzaju podaje, iz obecnie wspotpracuje ze 106 podmiotami
z branzy hotelarskiej z calej Polski*.

33 K. Orfin, M. Sidorkiewicz, Znaczenie platform zakupowych w kreowaniu popytu na
ustugi hotelarskie, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 698 serii ,,Eko-
nomiczne Problemy Ustug nr 83” —,,Popyt turystyczny. Uwarunkowania”, red. J. Buko,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 77.

3 Tbidem, s. 79.

33 M. Rudnicki, Portale zakupow grupowych i ich rola w pobudzaniu popytu turystycznego,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 698 serii ,,Ekonomiczne Problemy
Ustug nr 83” — ,,Popyt turystyczny. Uwarunkowania”, red. J. Buko, Wydawnictwo Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 97.

3 http://www.godealla.pl [za:] M. Oksinski, Potencjal grupy, ,,Swiat Hoteli” 2011, nr 10,

s. 27.

Informacja zostata uzyskana poprzez zapytanie internetowe; respondent nie wyrazit

zgody na podanie nazwy platformy zakupowej, ktorg reprezentuje.

K. Orfin, M. Sidorkiewicz, Znaczenie platform zakupowych w kreowaniu popytu na

ustugi hotelarskie. .., op. cit., s. 80.

37

38
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Przedsigbiorstwa hotelarskie, decydujac si¢ na wspotprace z platforma za-

kupowa,, maja do dyspozycji dwa modele znizek, w nastepujacej postaci®’:

kupon, nabyty w ramach tzw. ,,zakupow grupowych” upowaznia klienta do
rabatu na konkretng ofert¢ hotelarska,

kupon, nabyty w ramach tzw. ,,zakupdw grupowych” upowaznia klienta do
obnizki (siegajacej nawet kilkuset ztotych) na dowolna ustuge hotelarska
zakupiong w danym obiekcie.

Do zalet zaistnienia oferty na platformie zakupowej wskazywanych przez

samych hotelarzy nalezg m.in.*:

40

bardzo duza liczba uzytkownikdw tzw. ,,zakupdw grupowych”, ktérzy moga
si¢ sta¢ potencjalnymi klientami obiektu,

skutecznos¢ promocji i dystrybucji, ale tylko pod warunkiem przygotowania
odpowiedniej strategii w tym zakresie,

w dobie kryzysu ekonomicznego, gdy coraz wigkszy nacisk ktadziony jest
na oszczedzanie, sprzedaz przez serwisy tzw. ,,zakupéw grupowych” jest
jedna z najbardziej efektywnych metod zwigkszania frekwencji w obiektach
hotelarskich,

w czasie tzw. ,,niskiego” sezonu obecnos¢ na platformie zakupowej pozwala
zapewni¢ oblozenie w obiekcie, niwelujac w ten sposob straty zwiazane
z poniesieniem kosztow statych,

btyskawiczne i bezkosztowe budowanie swiadomosci marki, prezentacja
zdje¢, ofert specjalnych, mozliwos¢ zaproszenia gosci do programoéow lo-
jalnosciowych poprzez zawarte w ofercie sezonowej karty rabatowe, obo-
wiazujace caty rok,

sprzedawanie ustug hotelarskich ponizej ceny standardowej moze przynies¢
w krotkim lub dlugim okresie takie korzysci, jak efekt szumu, zwrdcenia
uwagi oraz ogolnego zwigkszenia zainteresowania,

zadowoleni z ustug obiektu goscie podziela si¢ doswiadczeniem i opinig
z rodzing oraz znajomymi, ktorzy hipotetycznie rowniez moga stac si¢
przysztymi go$émi obiektu,

inwestycja we wspotprace z platforma zakupowaq przyciaga nowych klientow,
ktdérzy by¢ moze nigdy nie skorzystaliby z ustugi wlasnie tego obiektu.

Ibidem, s. 79.

Opracowanie wlasne na podstawie analizy wypowiedzi hotelarzy na forum internetowym
poswigconym zakupom grupowym — http://www.goldenline.pl/ (data dostepu: 15.11.2011)
oraz artykutu: M. Oksinski, Potencjatl grupy, ,,Swiat Hoteli” 2011, nr 10, s. 27.
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Niemiej jednak, mimo wielu argumentéow pozytywnych, wielu hotelarzy
w prezentacji swoich ofert na platformach zakupowych dostrzega réwniez sporo
wad*, do ktorych naleza m.in.:

— niski poziom wiedzy na temat uzytkownikow tzw. ,,zakupow grupo-
wych”,

— duza liczba kampanii charakteryzuje si¢ niepowracalnoscia gosci do
obiektu,

— platformy zakupowe ,,psuja” rynek, biorac pod uwage spowolnienie gospo-
darcze, ktére wymusza na hotelarzach globalng obnizkg cen, a platformy
zakupowe dodatkowo zaktadaja sprzedaz ustug na poziomie ok. 50% ceny
standardowej,

— bardzo duze prowizje dla platform zakupowych,

— istnieje ryzyko, iz niezadowoleni klienci podzielg si¢ do§wiadczeniem i opi-
nig z rodzing oraz znajomymi, ktérzy w efekcie nigdy nie skorzystaja z ustug
potencjalnego obiektu.

Analizujac zalety i wady prezentacji ustug hotelarskich na platformach za-
kupowych, nasuwa si¢ wniosek, iz z pewnoscia narzedzie to nie jest skuteczne
dla kazdego obiektu. Stad przed podjeciem decyzji, dotyczacej wspotpracy
z platforma zakupowa, warunki takiej aktywnosci na rynku nalezy szczegétowo
rozwazy¢. Biorac pod uwage sugestie reprezentantow obiektow hotelarskich,
ponizej zaprezentowano warunki konieczne do satysfakcjonujacej promocji
i dystrybucji ushug hotelarskich na portalu zakupowym**:

1. Oferta powinna by¢ przejrzysta i pozbawiona niedopowiedzen.

2. Strona internetowa obiektu powinna by¢ profesjonalna, najlepiej z moz-
liwoscig rezerwacji on-line, na ktérej klient tzw. ,,zakupow grupowych”
bedzie mogt dokonac rezerwacji, podajac numer kuponu (nalezy poinfor-

1 Wysylajac kwestionariusz ankietowy przez Internet do kilkunastu hoteli zlokalizowanych
w Szczecinie, otrzymano 7 zwrotnych odpowiedzi. Z uzyskanych danych wynika, iz
zdecydowana wigkszo$¢ szczecinskich hotelarzy jest bardzo sceptycznie nastawiona
do promocji i sprzedazy ustug hotelarskich poprzez platformy zakupowe, argumentujac
swoje zdanie nastgpujaco: ,,uwazam tego rodzaju dystrybucje za nieoplacalng”, ,,uwazam
platformy zakupowe za podmioty »psujace rynek«”, ,klienci korzystajacy z platform
zakupowych nie przywiazuja si¢ do marki, wybierajg tanszy produkt”. Tylko jeden z ho-
telarzy przyznat si¢ do stosowania tego typu narzedzia w kreowaniu popytu, wskazujac
jako atut ,,szybka sprzedaz” oraz obserwacj¢ wzrostu obtozenia powyzej 5%.
Opracowanie wlasne na podstawie analizy wypowiedzi hotelarzy na forum interneto-
wym poswigconym zakupom grupowym — http://www.goldenline.pl/ (data dostepu:
15.11.2011) oraz artykulu: M. Oksinski, Potencjal grupy, ,.Swiat Hoteli” 2011, nr 10,
s. 27.

4
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10.

I1.

12.

13.

mowac o tym klientow w ofercie, za$ klientow dzwoniacych do obiektu
kierowac¢ na strong internetowa zgodnie z zasadami sprzedazy).
Przygotowujac ofert¢ ustugowa na platforme zakupowa bardziej optacal-
na jest sprzedaz ustug, charakteryzujacych si¢ wysoka marza operacyjng
(np. ustugi noclegowe, masaze), mniej zas ustugi o marzy niskiej (np. ustugi
gastronomiczne, zabiegi z uzyciem produktow kosmetycznych).
Sprzedawana oferta powinna by¢ ograniczona liczba klientow na terminy
z tzw. ,,wysokiego” sezonu, charakteryzujacego si¢ wysokim obtozeniem
obiektu oraz maksymalnie nieograniczona na terminy z tzw. ,,niskiego
sezonu”, charakteryzujacego si¢ niskim obtozeniem obiektu.
Sprzedawana oferta powinna by¢ ograniczona liczbg potencjalnych ofert
proporcjonalnie do mozliwosci obiektu do wykonania ustug hotelarskich
na standardowym poziomie.

Nalezy sprobowaé sprzedac oferty na dtuzszy pobyt (3—4-dniowy), ponie-
waz istnieje wigksza szansa, iz klienci skorzystaja z pelnoptatnych ustug
dodatkowych i przyczynia si¢ do wzrostu przychodu za sprzedany poko;j.
Nalezy doktadnie skalkulowa¢ upust, by w ostatecznej kalkulacji nie sprze-
dawac¢ ustug ponizej ponoszonych kosztow.

Nalezy przygotowac personel rezerwacyjno-recepcyjny do odpowiedzi na
potencjalne pytania klientéw portalu zakupowego.

Kontakty z klientami platformy zakupowej mozna stosunkowo tatwo uporzad-
kowa¢, przeznaczajac dla nich osobng lini¢ telefoniczng oraz adres e-mail.
W odpowiedziach emailowych nalezy w celach promocyjnych zachgcaé
klientow do odwiedzenia strony internetowej obiektu, na ktorej mozna
umiesci¢ dodatkowe atrakcyjne cenowo oferty.

Realizujac ustuge hotelarska w obiekcie, nalezy przygotowacé dla klientow
»zakupow grupowych” materiaty informacyjne o obiekcie (w pokoju badz
jako wktadki do kluczy), zachgcajace do odwiedzenia restauracji lub sko-
rzystania z uslug dodatkowych.

Swiadczac ustugi hotelarskie, kadra obiektu musi rozpoznaé oczekiwania
gosci (jesli klient zakupi ofert¢ noclegowa na platformie zakupowej, mimo
1z zaptacit za nia potowe ceny oczekuje standardowego poziomu; jesli
swiadczona usluga bedzie ponizej tego poziomu to gos¢ raczej nie wroci
do tego obiektu).

Nalezy prowadzi¢ ewaluacj¢ podejmowanej z platforma zakupowa wspot-
pracy, wyciagac z niej wnioski 1 wdraza¢ nowe rozwiazania w tych obsza-
rach, gdzie zaistniata taka potrzeba.
Wdrozenie zaproponowanych rozwiazan, koniecznych do satysfakcjonuja-

cej promocji i dystrybucji ustug hotelarskich na platformie zakupowe;j, zalezy
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oczywiscie od wielu czynnikow, w tym charakteru obiektu hotelarskiego czy
jego lokalizacji®.

Pytania otwarte i testowe

Pytania otwarte

1. Prosz¢ wymieni¢ korzysci z korzystania przez przedsigbiorstwa hotelarskie
medidow spotecznosciowych.

2. Jaka jest r6znica mi¢dzy programem lojalnosciowym hotelu sieciowego
a programem lojalnosciowym hotelu niezaleznego?

3. W jaki sposob obiekty hotelarskie moga wspiera¢ lokalne spotecznosci?
4. Na czym polega content marketing?
5. Prosze¢ znalez¢ na wybranej platformie zakupowej oferte pakietu ustug

hotelarskich i1 oceni¢ jej opracowanie pod katem wad 1 zalet dla obiektu
hotelarskiego.

Pytania testowe

1. Reklama nienachalna, ktora naturalnie wpisuje si¢ w otaczajaca ja tres¢
angazujaca konsumenta, to:
a. product placement
b. content marketing
c. marketing lojalnosciowy
d. Corporate Social Responsibility

2. W czasie tzw. ,,niskiego” sezonu obecnos¢ oferty hotelarskiej na platformie
zakupowej pozwala zapewni¢ obtozenie w obiekcie, niwelujac w ten sposob
straty zwigzane z poniesieniem kosztdw statych.
a. prawda
b. falsz

3. Wspolpraca obiektu hotelarskiego z portalem zakupowym to dzialanie
w zakresie:
a. promocji
b. dystrybucji
c. wszystkie powyzsze odpowiedzi sa prawidtowe

# K. Orfin, M. Sidorkiewicz, Znaczenie platform zakupowych w kreowaniu popytu na
ustugi hotelarskie. .., op. cit., s. 83.
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4. Ostatnim szczeblem lojalnosci goscia hotelowego jest:
a. ,,powtorny” gosé
b. gosc ,,polecajacy”
c. ,.staly” gos¢
5. CSR dotyczy jedynie duzych tancuchow i sieci hotelowych.
a. prawda
b. falsz



