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W momencie pisania tego tekstu, na poczatku
grudnia 2017 roku, wiemy juz ze jest to kolejny
bardzo dobry rok dla polskiego hotelarstwa. Ze-
szty rok byt rekordowy, a i w tym utrzymuje sie
bardzo wysoki popyt, ktéremu nie zagraza nawet
lawinowo rosnaca podaz ze strony nowych hoteli
i apartamentéw na krétki najem. Ludzie majg co-
raz wiecej mozliwosci podrézy, poprawia sie in-
frastruktura drogowa i sie¢ potaczen lotniczych.
Sprzyja nam rowniez fakt, ze zmienia sie model
wypoczywania: szereg krétkich pobytéw, nieko-
niecznie zwigzanych z urlopem, z zatozenia bar-
dziej lokalnych plus dtuzsze wyjazdy stricte zwia-
zane z wakacjami. W 2018 roku zainteresowanie
gosci oferta hotelowg powinno utrzymywac sie
przynajmniej na réwnie wysokim poziomie.

Przybywa obiektow hotelarskich i apartamentéw.
W samej Warszawie do kornca 2020 roku ma po-
wstaé az 20 nowych hoteli. Ro$nie wiec réowniez
zapotrzebowanie na personel, ktéry pozwalatby
obstuzy¢ ten wzmozony popyt, a branza juz teraz
boryka sie z brakami. Coraz trudniej o pracowni-
kow na kazdym szczeblu, od housekeepingu po
stanowiska specjalistyczne i kierownicze. Profe-
sjonalny serwis staje sie luksusem dostepnym dla
nielicznych.

Wzrost wynagrodzen w branzy bedzie wiec fak-
tem. Pracownicy, szczegdlnie mtodsze pokolenia,
szukajg zawoddw dajacych mozliwosci rozwoju.
Dlatego hotelarstwo, jako branza, musi sie szybko
zmieni¢, zredefiniowac¢ polityke kadrowsg, zbudo-
wac sciezki kariery, usprawnié¢ swoje procesy, aby
praca w hotelu byta fatwiejsza i przynosita satys-
fakcje.

Duzy popyt, ale przy rosnacych kosztach pracy,
moze wiec skutkowaé nizszg rentownoscia obiek-
téw (pomimo prognozowanych rekordowych przy-
chodéw w nadchodzgcym roku). Dlatego wzrasta
znaczenie rezerwacji bezposrednich. Hotelarze
wiedzg juz, ze musza sie wyrdzniac na tle konku-

rencji i wykazywad elastycznoscia: oferowad naj-
lepsze warunki i ceny przy rezerwacji bezposred-
niej oraz korzystaé¢ z mozliwosci wspdtczesnej
technologii, ktéra pozwala kontrolowaé wszystkie
kanaty dystrybucji, ze sprzedaza offline (telefon,
email) wiacznie.

Kiedys taczyliSmy sie z Internetem i bylismy onli-
ne - dzi$ zyjemy online caty czas. Badanie naszych
systemdw rezerwacji ujawnito wzrost rezerwacji
online o 15% w pordéwnaniu do roku ubiegtego -
zaréwno rezerwacji bezposrednich, jak i tych reali-
zowanych za posrednictwem portali rezerwacyj-
nych OTA. Natomiast hotelarze, ktérzy posiadaja
i $wiadomie realizujg swojg strategie Direct Bo-
oking, osiagneli jeszcze wyzsze wzrosty (wynio-
sty $rednio +45% w kanale bezposrednim). Dzieki
oszczednosciom na prowizjach wzrost ich zyskéw
jest znaczacy i umozliwia inwestycje w dalszy roz-
wdéj hotelu.

Aby nasi pracownicy, o ktérych tak bardzo musi-
my zabiegad, byli efektywni - powinnismy zapew-
ni¢ im najlepsze narzedzia. Narzedzia, ktére dzieki
automatyzacji proceséw, zmieniaja zmudnga robo-
te w przyjemna i wydajng prace. Na catym swiecie
obserwujemy gwattowny rozwdj metod komu-
nikacji, platform handlowych, oprogramowania
chmurowego i innych ustug wspétdzielonych. To
modele biznesowe, ktére sa w ciggtym rozwoju,
staja sie coraz wydajniejsze. Wptywaja na wszyst-
kie aspekty biznesu, dlatego z duza dozg pew-
nosci mozemy stwierdzié, iz hotelarstwo - jako
branza - bedzie sie teraz zmieniac szybciej niz kie-
dykolwiek wczesniej.

Howon Df shan
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W XX w. dominowato przeswiadczenie, Zze gromadzenie dobr jest

droga do szczescia. Wiek XXI weryfikuje takie podejscie. Dzis to

doswiadczanie jest wartoscia wieksza niz dobra materialne i w tym

kierunku rozwijaja sie ustugi. Jest to nowe otwarcie i wielka szansa dla

hoteli. Pod warunkiem, ze owa szanse dostrzega i wykorzystaja!'l.

Kiedy w latach 80. XX w. we Wtoszech powstat
ruch ,slow food” (jako odpowiedz na otwarcie
restauracji McDonald's w Rzymie [2]), nikt nie
przypuszczat, ze w roku 2001 New York Times
zaliczy go do grona ,osiemdziesieciu pomystéw,
ktore wstrzasnety swiatem lub przynajmniej daty
mu matego kuksanca” [3]. Dzi$ idea ,slow"” poja-
wia sie w niemal kazdym aspekcie naszego zycia:
slow life, slow food, slow cinema i w koricu - slow
travel.

Idea slow travel jest coraz bardziej widocz-
na w Polsce. Goscie nie chcg juz bra¢ udziatu
w objazdowkach, przenoszac sie z miejsca na
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miejsce i zadnego nie poznajgc. Wolg zatrzymad
sie gdzie$ na dtuzej, poznad ludzi, kulture, wsigk-
naé¢ w klimat miejsca. Do lamusa odchodzi model
turystyczny typu 3 x S (sea, sun, sand), popular-
nos¢ zyskuje zas formuta 3 x W (wolno, wnikliwie,
wyjgtkowo).

Jest to ogromna szansa dla obiektow ,nie-
oczywistych  turystycznie”, ktore  moga
zwiekszy¢é sprzedaz bezposrednia, konstru-
doswiadczania podré-
zy, wspoipracujac z lokalnymi dostawcami
i wykorzystujac wyrézniki regionu.

ujagc oferte wokot



Na wzroscie popularnosci slow travel mogg sko-
rzysta¢ takze wieksze hotele, tworzac unikalne
oferty typu Family, Wellness, Explore itd. Warto
konstruowac je pod oczekiwania réznych grup: dla
smakoszy, dla amatoréw domkoéw na drzewach
albo glampingu (glamour + camping). Najwazniej-
sze, aby stworzy¢ produkt, w ktéry ludzie uwierza
i zapragng go doswiadczyc¢.

Turysci, ktérzy podrézuja w mysél zasady slow
travel, szukajg przygody. To osoby obeznane
z nowinkami technologicznymi, kupujacy ustu-
gi dodatkowe na miejscu, pod wptywem im-
pulsu. Czesto decyduja sie na dtuzsze pobyty,
a destynacji nie wybierajg ze wzgledu na status,
a na mozliwos¢ doswiadczania. Sa tez sktonni wie-
cej zaptaci¢ za pobyt, jesli przekonuje ich jakos¢
produktow i ustug.

66 To osoby

obeznane z nowinkami
technologicznymi,
kupujacy ustugi
dodatkowe. Sa tez sklonni
wiecej zaplacic za pobyt,
jesli przekonuje ich jakos¢
produktow i ustug.

Ta ostatnia cecha faczy ich z przedstawiciela-
mi innego trendu, ktéry wart jest odnotowania.
To 3G travel, czyli wakacje trzech generacji (rodzi-
céw - z pokolenia baby boomers, dzieci - z poko-
lenia X lub millenialséw oraz wnukéw - pokolenia
Z) [4]. Trend ten jest konsekwencjg zmiany stylu
zycia wszystkich trzech pokolen, przede wszyst-
kim wciaz aktywnych rodzicéw i ich mobilnych
dzieci, ktore czesto zmieniajg miejsce zamiesz-
kania z powodéw zawodowych. Wakacje s3 naj-
lepsza okazjg, aby spedzi¢ wspdlnie wiecej czasu
i wzmacnia¢ wiezi rodzinne (zwfaszcza miedzy
dziadkami i wnukami). Ankieta wykonana na zle-
cenie Preferred Hotels Group wykazata, ze w USA
40% wszystkich wyjazdéw to wakacje wielopoko-
leniowe [5].

Zjawisko 3G travel jest kolejng ogromnga szansg
dla hoteli, ktére - posiadajac szerokie zaplecze,
moga tworzy¢ oferty skrojone na miare potrzeb
rodzin wielopokoleniowych, opartych na pakie-
tach pobytowych, udogodnieniach dla senioréw
i dla dzieci oraz ofertach sprzedazy wiekszych pokoi.

Swiat wokot nas dynamicznie sie zmienia, a wraz
z nim model spedzania wolnego czasu. Hotele
powinny bacznie $ledzi¢ te przeobrazenia i aktyw-
nie na nie reagowad, przygotowujgc oferty online
uwzgledniajgce najwazniejsze trendy. Dobrze za-
prezentowany pakiet typu slow travel czy oferta
3G travel to szansa na zwiekszenie rezerwacji bez-
posrednich i przyciggniecie nowych Gosci.

[1] The Guardian: “Just do it: the experience economy and how we
turned our backs on ‘stuff’ "

[2] Smarteltravel: “The Art of Slow Travel”

[3] Turystyka kulturowa: “Turystyka w czasach kryzysu. Slow Travel

jako alternatywa”

[4] Creative lodging solutions: “2017 travel trends in depth -
multigenerational travel”

[5] Preferred Hotel Group: “Multigenerational Travel”
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RYNEK

Aparthotele -

luksus czy realizacja potrzeb?

Julia Zaborska

Polacy oszczedzaja na poziomie europejskim - w 2017 roku odsetek

osoéb, ktore deklarowaty posiadanie nadwyzek finansowych wyniosta

68%!'l. Z danych Izby Zarzadzajacych Funduszami i Aktywami wynika,

ze 36% Polakéw nie odczuwa satysfakcji z oszczedzania i poszukuje

alternatywnych metod lokowania kapitatu. 51% z nich wybiera

nieruchomosci?. Od 2016 roku odnotowuje sie wzrost wskaznika

RevPAR, co oznacza, ze coraz bardziej optacalne staj3 sie inwestycje

w szeroko rozumiane ustugi hotelarskie.

W odpowiedzi na potrzeby inwestycyjne Pola-
kow powstaje coraz wiecej obiektéw dziataja-
cych w sposéb zblizony do tradycyjnych hoteli,
jednak s3 to przede wszystkim aparthotele oraz
condohotele. Ten trend zauwazalny jest zwiasz-
cza w duzych osrodkach - obecnie w planach
lub w budowie jest ponad 2,5 tysigca jednostek
condo. Wedtug raportu portalu InwestycjewKu-
rortach.pl najwiecej buduje sie ich w Warszawie
(39,7%), Gdansku (22,1%) i Krakowie (14,4%) [3].

Inwestycje w systemie condo cieszg sie zaintere-
sowaniem inwestoréw przede wszystkim z uwagi
na prostszy sposéb finansowania i mniejsza zto-

LICZBA LOKALI
CONDO W MIASTACH

zonos$¢ inwestycji. Staty sie wiec sposobem na
lokowanie nadwyzek finansowych indywidualnych
inwestorow, tym bardziej, ze trend powodujacy
wzrost inwestycji typu aparthotele, zapewnia wia-
$cicielom zyski na poziomie 7-8 procent [4]. Nie
s3 to jednak inwestycje nieobarczone ryzykiem.
Z uwagi na znacznie mniejszy kapitat poczatkowy
wiele z nich jest prowadzonych przez osoby bez
doswiadczenia w branzy hotelarskiej. Powoduje
to ryzyko niespetnienia obietnic dotyczacych zy-
skéw. Aby je ograniczyé, warto przyjrzed sie do-
$wiadczeniu firmy zarzadzajacej obiektem. Trze-
ba tez pamietaéd, ze wzrost tego typu inwestycji
w miastach wynika z zalozenia, ze w wiekszych

Gdansk
22,1%

Wroctaw £ édz

8,4% 5,5%

Lublin
52%

Krakéw

14,4%

Warszawa

Udziat % w rynku 39,7%
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osrodkach wyzsze jest prawdopodobienstwo
catorocznego obtozenia. Nie oznacza to jednak,
ze inwestycje condo w miejscowoséciach typowo
turystycznych nie s3 optacalne. Analizujac poten-
cjalng inwestycje koniecznie nalezy wzig¢ jednak
pod uwage takie czynniki, jak lokalizacja obiektu
i standard wykonczenia.

Wysoki standard realizacji aparthoteli wynika
z widocznego na rynku zapotrzebowania na pro-
dukty luksusowe. Standardowe ustugi hotelowe
przestaja byé gwarantem atrakcyjnosci hotelu, bo
Polacy stawiajg bardziej na do$wiadczanie poby-
tu niz na klasyczny wynajem. Dlatego poszukujg
indywidualnosci, luksusu, udogodnien i spojnej
prezentacji marki.

Apartamenty s3 oferta dla gosci, ktérzy szukajg
potaczenia najwyzszych standardow oraz prywat-
nosci, jakiej nie oferujg hotele. Dzieki komplek-

sowemu wyposazeniu (kuchnia, pralka, suszarka,
zelazko) aparthotele pozwalajg na indywidualna
organizacje pobytu oraz gwarantuja poczucie cat-
kowite] niezaleznoséci, zapewniajac przy tym sze-
reg udogodnien na poziomie hotelowym (recep-
cja 24/7, parking, plac zabaw dla dzieci, atrakcje).

Rynek aparthoteli i condohoteli jest alternatywsa
dla hoteli, trudno wiec traktowad je jako bezpo-
$rednig konkurencje. To propozycje skierowane do
innych grup docelowych (zaréwno do inwestoréw,
jak i Goéci). Inwestorzy coraz czesciej staraja sie
wykorzystywaé mozliwosci obu opcji, faczac ho-
tele z apartamentami, co z pewnoscig wptywa na
rozwdj branzy oraz na jako$¢ oferowanych ustug.
A to jest pozadany kierunek rozwoju.

6 Pojawia sie coraz wiecej inwestycji taczacych obiekty hotelowe
7z apartamentami, co z pewnoscia wplywa na rozwoj branzy oraz

na jakos¢ oferowanych ustug.

I _=n

I

] (il

[

1] Puls Biznesu: "Aparthotele i condohotele. Nowy trend inwestowania w nieruchomosci”

2

3] Inwestycjewkurortach.pl: “

1
] Puls Biznesu: "Aparthotele i condohotele. Nowy trend inwestowania w nieruchomosci”
]

4] Rynek Hotelarski w Polsce: “Raport 2017"

Raport aparthotele, condohotele, miasta - jesien 2016"
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woj ,spotecznosciowy

m umozliwiajacych wyr
noclegowych moze b
oksalnie - ich konce
s3 dla hoteli? Na
noznaczng oce
tekscie sledzi¢
irBnb na czele
rozdrozu, a




Wedtug nowego Raportu Morgana Stanley'a por-
tal AirBnb osiagnat w tym roku punkt nasycenia.
Cho¢ rosnie $wiadomo$é marki (72% w 2016 r. i az
80% w 2017), nie przektada sie to na wzrost liczby
uzytkownikéow serwisu - w ujeciu YoY dynamika
wzrostu ich liczby spadta az o 35% [1]).

Dlaczego tak sie dzieje? Wraz z osiggnieciem
szczytu nasycenia AirBnb musiat zrewidowacd
strategie rozwoju i obrat droge komercjalizacji,
odchodzac od pierwotnego konceptu, dodajac
nowe ustugi i nawigzujac wspdtprace z hotelami.
Taka zmiana strategii rozwoju AirBnb moze spo-
wodowac odwrot tej czesci uzytkownikow, dla
ktérych wspotdzielenie, doswiadczanie, lokalnosé
byty kluczowymi czynnikami wyboru tej formy
szukania zakwaterowania, bowiem nowe przed-
siewziecia pozycjonuja serwis raczej jako kon-
kurenta OTA. Christopher Nassetta, CEO Hilton
Worldwide podkresla jednak, ze dryfowanie AirB-
nb w strone OTA jest zjawiskiem pozytywnym dla
hotelarzy. Wieksza konkurencja ze strony takich
platform, moze przetozyc sie na obnizenie opfat za
dystrybucje przez OTA.

Wedtug AHLA (American Hotel & Lodging Asso-
ciation) tylko 20% $wiatowego przychodu AirBnb
pochodzi obecnie z wynajmu od prywatnych go-
spodarzy, a ok 80% to przychéd z wynajmu catych
mieszkan, gdzie wiasciciel nie jest obecny. Rosa-
na Maietta, starszy wiceprezes ds. komunikacji
i public relations w AHLA méwi nawet, ze AirBnb
+to nie home sharing, to biznes". Zreszta z takimi
zarzutami serwis musi sie zmagacd coraz czesciej.
Podobnie jak z coraz bardziej restrykcyjnymi prze-
pisami w niektérych krajach.

Z danych raportu UBS [2] wynika, ze w Barcelo-
nie i Nowym Jorku (ktére s3 dwoma najwiekszy-
mi rynkami dla AirBnb) w ubiegtym roku liczba
zamieszczanych ofert spadfa o ok. 10%. Wiasnie
w tych miastach wprowadzono wéwczas znacznie
bardziej rygorystyczne przepisy w sprawie shared
economy. Zresztg nie tylko AirBnb ma tego typu
problemy - Uber, druga najwieksza firma dziata-
jaca w podobnym modelu, jest zakazany juz w 10
krajach (m.in. w Wielkiej Brytanii, we Wtoszech,
w USA, w Chinach). Jako gtéwne powody wymie-
niane sg nieuczciwe praktyki rynkowe, nieprze-
strzeganie przepiséw, unikanie podatkéw itp. [3]

Baczniejsze przygladanie sie firmom dziatajacym
w ramach shared economy wptywa na ich wizeru-
nek. A, jak czytamy w ,Independent”, [4] gtéwng
wada firm bazujacych na gospodarce wspétdziele-
nia jest to, ze ten model biznesu opiera sie przede
wszystkim na zaufaniu. Dynamiczny rozwdj
sprawia zas, ze wiasciciele zdaja sie zapominac
o tym kluczowym aspekcie. Tymczasem specjali-
$ci z Morgana Stanley'a, biorgc pod uwage opisa-
ne wyzej czynniki, zaktadaja nizszy niz prognozo-
wany wzrost popytu: 6% zamiast 9%.

Zmiana strategii rozwoju
AirBnb oraz coraz czesciej
stosowane obostrzenia

dotyczace firm dziatajacych

w modelu shared economy
to dla hoteli prawdziwa
szansa - mozliwos¢

pozyskania nowych kanatow

sprzedazy oraz przejecia

czesci uzytkownikoéw,
zwtaszcza tych,
kierujacych sie wzgledami
ekonomicznymi

i bezpieczenstwa.
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RYNEK

Nowe spojrzenia
na bezpieczenstwo danych
kluczem do budowania zaufania

Krzysztod Grzeda

Konsumenci zdaja sobie sprawe, ze udostepnianie wtasnych

danych jest dla firm zrédtem przychodow, wiec coraz ostrozniej

je przekazuja i oczekuja odpowiednich zabezpieczen. Nowe
przepisy dotyczace ochrony danych osobowych (RODO) wychodza
naprzeciw oczekiwaniom konsumentéw. Poprawia tez sytuacje firm

gromadzacych dane. Réwniez hoteli.

Hotele, ktérych dziatalnos¢ opiera sie na zaufa-
niu klienta, powinny szczegdlnie zadba¢ o to, aby
nowe wytyczne przetozyly sie na wzmocnienie
wizerunku wiarygodnego partnera. Zresztg zbiory
danych tworzone w hotelach to nie tylko bazy da-
nych gosci (bytych, obecnych, potencjalnych), ale

réwniez pracownikéw. To informacje gromadzone
w systemie hotelowym, w systemach obstugu-
jacych marketing, a takze w ramach hotelowego
monitoringu.

Zmiana przepisbw wymusza nowe podejscie
do konstruowania baz danych i ochrony danych




osobowych, w zasadzie juz na etapie tworzenia
narzedzi informatycznych. Dzigki takiemu podej-
éciu to, co dotychczas byto zabezpieczane ,na
papierze” (w razie kontroli), jest konstruowane
tak, by zapewni¢ bezpieczefnstwo zgromadzonych
informacji. Takie podejscie przektada sie zreszta
na bezpieczenstwo catego biznesu - pozwala na
ograniczenie ryzyka dotyczacego innych danych,
np. finansowych, a takze na zwiekszenie swiado-
mosci personelu na temat rangi ochrony danych
Gosci. Takie standardy spetniajg narzedzia, jak:
Profitroom Booking Engine, Profitroom CRM czy
Profitroom Channel Manager.

Dla Gosci hotelowych zmiany wynikajgce z RODO
beda najbardziej widoczne w formularzach na
stronach WWW. Przepisy naktadaja bowiem na
przedsiebiorcow obowiazek rzetelnego i przejrzy-
stego informowania o fakcie przetwarzania da-
nych osobowych, a takze - i to nowos¢ - o jego
zakresie i ramach czasowych. Co istotne z punktu
widzenia marketingu, klient powinien by¢ rowniez
poinformowany o fakcie i zakresie profilowania
danych. Zabieg ten ma z jednej strony zwiekszy¢
bezpieczenstwo uzytkownikéw sieci, z drugiej -
moze przyczyni¢ sie do poprawy efektywnosci
dziatan marketingowych.

Poprawa bezpieczenstwa przekazywanych da-
nych to trend ogdlnoswiatowy. Google zacheca

./

Nowe przepisy dotyczace

danych osobowych
(RODO - Rozporzadzenie
o Ochronie Danych

Osobowych) wejda w zycie

25 maja 2018 r. Od tego

momentu za niedopetnienie

obowiazku nalezytej

ochrony danych osobowych

przedsiebiorstwom
groza wysokie kary
administracyjne

w wysokosci do 20 000

000 € lub 4% catkowitego

rocznego swiatowego

obrotu firmy z poprzedniego

roku obrotowego)!'l.

do stosowania protokotu HTTPS w celu ochrony
potaczenia pomiedzy komputerem uzytkownika
a witryng, bez wzgledu na zawarte w niej tresci.
Minimum to strony, na ktérych znajduja sie formu-
larze, przez ktére przekazywane sg dane klienta.

Za bezpieczenstwo danych w organizacji odpo-
wiada Inspektor Ochrony Danych, ktéry ma jedno-
czesnie swobode w wyborze $rodkéw zabezpie-
czajacych oraz ich optymalizacji. To na nim bedzie
spoczywat obowigzek wykazania, ze zastosowane
rozwigzania gwarantuja ochrone.

Cho¢ nowe przepisy zmieniaja podejscie do
ochrony danych osobowych, w dtugim okresie
ich wdrozenie przetozy sie na trwate relacje mie-
dzy uzytkownikami a hotelem, oparte na wza-
jemnym zaufaniu. Profesjonalne zabezpiecze-
nia i proaktywne podejscie do ich optymalizacji,
a takze zaawansowane narzedzia, ktére pozwo-
la na efektywne wykorzystanie danych zgodnie
z okreslonym celem, z pewnosciag przetoza sie na
konwersje. Klient, ktéry $wiadomie pozostawia
swoje dane, jest juz w jakims stopniu przekonany
do oferty. Wystarczy tylko przekonaé go do konca.

Trendy 2018
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Niskie bezrobocie, mniejsza liczba pracownikéw, emigracja,

obnizony wiek emerytalny i w koncu - deficyt specjalistéw na rynku

- wszystkie te czynniki sprawiaja, Zze mowi sie o tym, iz zyjemy

w tzw. erze pracownika. To sytuacja trudna dla kazdego pracodawcy.

W najblizszym czasie problemy kadrowe to wyzwanie, z ktérym

poradzi¢ sobie musi rowniez branza hotelowa.

Rekordowo niska stopa bezrobocia to nie jest naj-
lepszy prognostyk dla branzy hotelowej. Wyraznie
widaé mniejsze zainteresowanie pracg w szeroko
rozumianym hotelarstwie wsréd mtodych osoéb.
Z kolei pracownicy z doswiadczeniem s3 na wage
ztota i w zasadzie moga przebiera¢ w ofertach.
W efekcie mamy duza rotacje wartosciowych pra-
cownikow, ktérzy czesto przechodza do mniej-
szych firm dziatajacych w modelu shared econo-
my lub do aparthoteli. Sytuacji, paradoksalnie,
nie poprawia wzrost inwestycji hotelowych w Pol-
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sce, przede wszystkim w Warszawie i w Gdansku.
Przemystaw Wieczorek - Dyrektor ds. Inwestycji
w Puro Hotels szacuje, ze w okresie 2017-2019 tyl-
ko na gdanskim rynku pojawi sie ok. 1, 5 tys. no-
wych pokoi hotelowych, co stanowi 50% wzrost
podazy. Do tego nalezy dodaé¢ ogromna liczbe
mieszkan na wynajem, ktére w ciggu najblizszych
2-3 lat stana sie mocna konkurencja dla bazy ho-
telowej. W Warszawie z kolei w perspektywie naj-
blizszych lat baza pokoi hotelowych ma wzrosna¢
o0 35-40%. W dtugim okresie, przy rosnacej go-



spodarce, rynek w naturalny sposéb zaabsorbuje
podaz nowych pokoi i mieszkan na wynajem. Jed-
nak w najblizszych latach trzeba bedzie zmierzy¢
sie z ta sytuacja. Przed najwiekszym wyzwaniem
stojg obiekty stabiej zarzadzane i zlokalizowane
poza centrum.

Problemem nie s3 jedynie pracownicy delegowa-
ni do bezposredniej obstugi Gosci hotelowych,
ale rowniez pracownicy operacyjni. Nawet firmy
BPO (Bussiness Process Outsourcing) muszg ra-
dzi¢ sobie z nadmierng rotacjg kadr. Coraz trudnie;j
zatem o wynajecie pokojowych czy kelneréw z od-
powiednim dos$wiadczeniem. Taka sytuacja prze-
ktada sie wprost na jakos¢ $wiadczonych ustug
i na opinie klientéw o hotelu. Dlatego w najbliz-
szych latach konieczne jest prowadzenie aktywne;j
polityki HR, ktéra pozwoli nie tylko na utrzymanie
obecnego zespotu, ale tez pozwoli wprowadzi¢
narzedzia, dzieki ktérym mozliwe bedzie zapew-
nienie stabilnego poziomu zatrudnienia w hotelu.

66 Prowadzenie aktywnej
polityki HR, pozwoli

nie tylko na utrzymanie
obecnego zespotu, ale

tez pozwoli wprowadzic
narzedzia, dzieki

ktorym mozliwe bedzie
zapewnienie stabilnego
poziomu zatrudnienia

w hotelu.

Polityka kadrowa musi uwzgledniaé réwniez po-
dejscie do pracy przedstawicieli nowego pokole-
nia pracownikow. Barttomiej Walas - Dziekan Wy-
dziatu Turystyki i Rekreacji WSTIE na podstawie
przeprowadzonego sondazu wsrdd polskich hote-
larzy zwraca uwage na zupetnie inne oczekiwania
pracownikéow pokolenia Y. Dla nich pienigdze to
nie wszystko, bo oni - w przeciwienstwie do star-
szej generacji X, nie zyja juz tylko praca. O jakosci
zycia zaczyna decydowad ,bycie", a nie ,posiada-
nie". Potrzebuja balansu pomiedzy praca i mozli-

woscig samorealizacji. Pieniagdze sg za$ dla nich
czesto tylko srodkiem do rozwijania pasji.

Branza dochodzi witasnie do momentu duzych
zmian: wzrostu kosztéw dodatkowych, koniecz-
noséci podjecia dziatan zmierzajacych do obnize-
nia ADR (z uwagi na rosnaca konkurencje), wzro-
stu poziomu ptac. To wszystko skutkowacd bedzie
niestety obnizeniem globalnych dochodéw hote-
li. Szersza oferta oznacza wiekszg konkurencje,
a wiec konieczno$¢ obnizenia cen w miastach
(w resortach ADR pozostanie bez zmian) przy jed-
noczesnym wzroécie wynagrodzen. Piotr Kwiat-
kowski, Dyrektor Zarzadzajacy Hoteli De Silva Sp.
z o.0. stusznie zauwaza, ze wzrost wynagrodzen
jest nieunikniony, szczegdlnie na poziomie pod-
stawowych stanowisk operacyjnych: recepcja,
gastronomia, kuchnia. Juz dzi$ te podwyzki nalezy
uwzgledniaé w budzetach na kolejne lata.

Zreszta wzrasta nie tylko koszt pracownikéw eta-
towych, drozejg tez ustugi firm outsourcingowych




(ochrona, housekeeping). Rozwigzaniem proble-
mu moze by¢ zatrudnianie imigrantéw lub auto-
matyzacja niektérych proceséw w hotelu. Jednak,
zdaniem Krzysztofa Szadurskiego, Prezesa Zarza-
du Hoteli Warszawskich ,Syrena” Sp. z 0.0., samo
ograniczenie liczby pracownikéw nie wystarczy
- nalezy optymalizowa¢ efektywno$é pracy, na
przyktad poprzez zawezenie zakresu ustug. Po ta-
kie rozwigzanie siegnat jeden z wiedenskich ho-
teli, ktéry - z myslg o optymalizacji pracy, zmienit
sposob serwowania positkdw i zamiast klasycznej
obstugi kelnerskiej wprowadzit formute ,All U Can
Eat” za 48 €. Niestety nie jest ono mozliwe do
wprowadzenia w kazdym z obiektéw - podkresla
Piotr Kwiatkowski. Rezygnacja z czesci ustug lub
ich ograniczenie, na przyktad w niektorych obiek-
tach resortowych, nie jest mozliwe z uwagi na
przeszkody architektoniczne, ktére np. wyklucza-
ja mozliwos¢ potfaczenia zakresu obowigzkéw re-
cepcji i obstugi gastronomii. W efekcie, hotelarze
beda zmuszeni do ograniczenia godzin funkcjono-
wania restauracji czy baru, lub wrecz ich zamknie-
cia, co oczywiscie pogorszy jako$¢ oferty hotelu
- dodaje Piotr Kwiatkowski.

Optymalizacja liczby pracownikéow to jedno, in-
nym sposobem tagodzenia problemu zatrudnienia
jest, co podkreéla Ireneusz Wegtowski, Wicepre-
zes Zarzadu Orbis S.A., wzmacnianie lojalnosci
pracownikéw poprzez tworzenie indywidualnych
$ciezek kariery pracownika oraz mozliwosci udzia-
tfu w szkoleniach i programach rozwoju. Takie
podejscie przynosi efekty zwlaszcza w przypad-
ku firm sieciowych. Tomasz Pienigzek, Partner
MUMOTIVE Group Sp. z o0.0., podkresla, ze inaczej
wyglada rozwigzanie w obiektach resortowych.
W nich w zasadzie rzadko udaje sie budowac pra-
cownikom $ciezki kariery (z uwagi na mato rozbu-
dowang strukture firmy), wiec poza motywacja
finansowg, istotna stanie sie umiejetnos¢ budo-
wania zespotéw, kultura organizacyjna samego
hotelu, zaangazowanie w rézne projekty w ra-
mach firmy, pomagajgce utrzymac najlepszych.

Oprécz zmian w strategii zatrudnienia, dodat-
kowo hotele bedg w najblizszym czasie musiaty
zrewidowad strategie sprzedazy w taki sposéb,
aby zwiekszy¢ rezerwacje bezposrednie, a tym sa-
mym obnizy¢ koszty pozyskania rezerwacji. Mar-
cin Dragan, Dyrektor Zarzadzajgcy Profitroom,
uwaza, ze w tym celu warto poszukac¢ nowych,
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bezposrednich kanatow dotarcia do potencjalnych
klientow, jak na przyktad: dziatania marketingo-
we wykorzystujace targetowanie, optymalizacja
wykorzystania danych o kliencie w komunikacji
z nim, odpowiednio przemyslane programy lojal-
nosciowe oraz praca na sprawdzonych systemach
hotelowych, pozwalajgcych na bezpieczne prze-
chowywanie i wykorzystywanie danych (w najbliz-
szych miesigcach RevPAR bedzie spadat, dlatego
potrzebne sg nowe metody na zatrzymanie tego
spadku).

Strzatem w dziesigtke sa miedzy innymi odpo-
wiednio skonstruowane programy lojalnosciowe
(niedostepny u posrednikéw). To idealny pomyst
na zachecenie klientéw do dokonywania rezerwa-
cji bezposrednich (z pominieciem OTA).




66 Oprocz zmian w strategii zatrudnienia, dodatkowo hotele beda
w najblizszym czasie musialy zrewidowac strategie sprzedazy w taki
sposob, aby zwiekszy¢ rezerwacje bezposrednie, a tym samym
obnizy¢ koszty pozyskania rezerwacji.

Choc¢ branza hotelarska bedzie musiata w najbliz-
szym czasie zmierzyc si¢ z powyzszymi wyzwania-
mi, przysztos¢ jest optymistyczna: sektor dyna-
micznie sie rozwija, czego dowodem jest nie tylko
duza liczba nowych inwestycji, ale takze wzrost
liczby turystéw (obserwuje sie wzrost zaintereso-

wania krajami europejskimi miedzy innymi wsréd
mieszkancéw Chin).

Do tego hotelarze majg do dyspozycji coraz bar-
dziej zaawansowane narzedzia, ktérych wydajnosé
przektada sie na redukcje zatrudnienia, a wiec na
optymalizacje kosztow pracy.

[ZB& GOSFODARCIA
HOTELARST WA POLSKIEGD
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TECHNOLOGIA

Cyfrowa transf
biznesu

Waldemar Antonowicz

Obserwujemy obecnie kilka cichych rewolucji, ktére z pozoru dotycza

zupetnie réznych obszaréw biznesu, jednak w rzeczywistosci maja ze

soba wiele wspélnego.

Pierwsza jest rewolucja technologiczna, okre-
élana mianem XaaS (everything-as-a-service).
Dzisiaj praktycznie kazdy rodzaj oprogramowa-
nia, wykorzystywanego w biznesie, dostepny jest
w tzw. chmurze i modelu subskrypcyjnym. Jak
podaje najnowszy raport Technavio do 2020 roku
globalnie technologia Xaa$S urosnie az o 38% [1].
W praktyce oznacza to szybkie wyparcie z ryn-
ku przestarzatych rozwigzan, ktére ustapig pola
chmurowym, zintegrowanym (w suity lub przez
API) narzedziom, w przypadku ktérych prog wej-
écia jest coraz nizszy (tatwiejsza konfiguracja i niz-
szy koszt).

Podobny trend obserwujemy na rynku konsu-
menckim, ktory szturmem jest zdobywany przez
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ustugi subskrypcyjne takie jak Spotify i Netflix.
Klienci sg sktonni ptaci¢ staty miesieczny abona-
ment za uzyskanie dostepu do ogromnych biblio-
tek filmow i muzyki. Realnie wykorzystuja tylko
utamek zawartosci, ale robig to kiedy chca i jak
chca. Zreszta popularna dzi$ idea tzw. sharing
economy, bazuje na hiper-optymalizacji wykorzy-
stania dostepnych zasobow. W tym kontekscie
podejscie “miec¢” wyewoluowato w kierunku “by¢”,
co znakomicie wpisuje sie w wartosci zyciowe,
wyznawane przez najmtodsze pokolenia. Pokole-
nia, ktore sa juz na rynku pracy, ktére wymagaja
wyzwan i szerokich mozliwosci rozwoju osobiste-
go, a dla ktérych praca przestata by¢ wartoscia
samga w sobie. Zresztg rynek sprzyja ich ideatom,



bo od poczatku 2017 roku GUS regularnie notuje
najnizsza od 25 lat stope bezrobocia [2].

Tutaj swoje korzenie ma kolejna cicha rewolucja
- automatyzacja. W dzisiejszym, nowoczesnym
i wyedukowanym $wiecie, grzechem gtéwnym
jest marnotrawienie bezcennego, ludzkiego po-
tencjatu. Mato kreatywne zawody (ale nie tylko
one), ktore mozna zastapi¢ technologia, czeka
dogtebna zmiana. Znakomicie pasuja tutaj stowa
Edwarda Rensiego (bytego prezesa McDonald’s),
ktéry w 2016 powiedziat ,It's cheaper to buy
a $35,000 robotic arm than it is to hire an employ-
ee who's inefficient making $15 an hour bagging
French fries”. Wedtug raportu McKinsey do 2030
roku proces automatyzacji zawoddéw dotknie

66 Cyfrowa
transformacja rynku

jest faktem, a jej
zrozumienie i umiejetne
wykorzystanie jest
kluczem do nowych szans
biznesowych, rozwigzania
biezacych problemow

i pozyskania nowych

’ ’

zrodel przychodow.

nawet 375 mlin pracownikéw, w tym niewatpli-
wie coraz trudniej dzi$ dostepnych pracownikéw
hoteli [3].

Cyfrowa transformacja rynku jest faktem, a jej
zrozumienie i umiejetne wykorzystanie jest klu-
czem do nowych szans biznesowych, rozwiazania
biezacych problemoéw i pozyskania nowych zrodet
przychodow. Inwestycje w automatyzacje i tech-
nologie wyreczajace pracownikéw sa nieuniknio-
ne - ten proces juz trwa. Jednak zmiany te nalezy
postrzegac¢ jako mozliwo$é skupienia wysitkow
wiasnych i pracownikéow na obszarach niezastepo-
walnych technologia. Obszarow, ktoére dzieki digi-
talizacji zyskajg na wartosci i stang sie szczegdlnie
cenne z perspektywy klienta. Pamietajmy o tym,
ze technologia jest jedynie srodkiem dostepu do
cennej ustugi. Netflix w 2018 roku zainwestuje
8 mld $ [4] w produkcje wtasne, bo doskonale ro-
zumie, ze ich Klienci docenig przede wszystkim
jakos¢ oferowanej ustugi, a nie sposéb jej poda-
nia. To obszar, w ktérym hotelarze maja szczegol-
nie wiele do powiedzenia. Dzisiaj jest odpowiedni
moment na podjecie dziatan, ktére nie tylko tech-
nologicznie, przygotuja hotele na cyfrowa trans-
formacje rynku.

1] Technavio: “Global Anything-as-a-service Market 2016-2020"

[
[2] GUS: “Stopa bezrobocia w latach 1990-2017"
[
[

3] McKinsey: “What the future of work will mean for jobs, skills, and wages”
4] New York Times: “Netflix Says It Will Spend Up to $8 Billion on Content Next Year”
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Wbrew powszechnej opinii Internet Rzeczy (loT: Internet of Things)

nie jest marketingowa walka na gadzety, lecz powaznym trendem

polegajacym na zbieraniu i przetwarzaniu danych udostepnianych przez

rzeczy. Tego zjawiska nie odwrécimy - rozwija sie dynamicznie wokét

nas, nawet jesli nie w petni mamy tego swiadomosé. Mozemy jednak je

z powodzeniem wykorzysta¢ w branzy hotelowej.

Internet Rzeczy polega na podigczeniu do glo-
balnej sieci urzadzen, przedmiotéw codzienne-
go uzytku, budynkéw czy elementéw otoczenia
poprzez wyposazenie ich w czujniki generujgce
dane. Urzadzenia i przedmioty maja zdolnosé
komunikowania sie ze sobg oraz zdalnego stero-
wania za pomoca klucza, jakim stat sie smartfon,
generujac w ten sposéb kolejne dane. Z badan
Business Insider wynika, ze do konica roku 2020
na Ziemi urzadzen przekazujacych dane do Inter-
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netu Rzeczy moze by¢ ponad 24 miliardy, czyli
okoto 4 urzadzenia na cztowieka [1].

Nic zatem dziwnego, ze - zauwazywszy poten-
cjat ,samogenerujacych sie" danych - zaczeto
wykorzystywac loT w biznesie. Z ankiety prze-
prowadzonej przez Cisco na temat stopnia wy-
korzystywanie loT w prowadzeniu biznesu wyni-
ka, ze aktywnie stosuje go 73% z badanych firm
[2]. Zaawansowane technologie nie sg wytacznie



domeng biznesu, lecz coraz bardziej zadomawiaja
sie takze w zyciu codziennym. Inteligentny dom
(Smart Home) potrafi dzis$ nie tylko wigczaé muzy-
ke, kiedy domownicy wracajg z pracy, ale rowniez
otwierac rolety okienne o poranku, czy sterowac
ogrzewaniem. Z badania grupy Kagan wynika, ze
pod koniec zesztego roku liczba inteligentnych
domoéw w USA przekroczyta 15 milionow, czyli
12,55% ogdtu gospodarstw domowych. W ciagu
pieciu lat udziat ten wzrosnie do 28%.

Przyzwyczajeni do zaawansowanych technolo-
gicznie rozwigzan w domu i w pracy Goscie ocze-
kujg podobnych rozwigzan takze od hoteli. Z ich
punktu widzenia rozwigzaniem optymalnym jest
przetozenie idei Smart Home na Smart Room.
Potencjat loT zauwazyli juz najwieksi hotelowi
gracze: Hilton tworzy swoja technologie od pod-
staw, z kolei Marriott postawit na doswiadczenie
partneréw i opracowuje wiasne rozwigzanie z ich
wsparciem [3].

Smart Room -
korzysci dla hotelu:

automatyzacja procesow
racjonalizacja zuzycia
energii

odcigzenie obstugi

w zakresie, ktore jest

obstugiwane automatycznie
mozliwos$¢ skupienia sie na
zapewnhieniu gosciom jak
najlepszego ,doswiadczania

- experience”



Smart Room - 3 kluczowe aspekty:

1. Bezpieczenstwo

Odpowiednie zabezpieczenie danych przesytanych
z urzadzenia do urzadzenia

Niezawodnos¢ technologii

System powinien by¢ odporny na btedy oraz by¢
zoptymalizowany pod wzgledem user experience

Adekwatnosé kulturowa

Zbyt duze zaawansowanie technologiczne moze przerazac
Gosci, zas proba nazwania ,Smart Roomem"” powszechnie
znanych, zwyktych rozwigzan raczej nie wptynie korzystnie
na postrzeganie hotelu jako nowoczesnego i wiarygodnego

Wszystko zalezy od mozliwosci finansowych oraz
potrzeb hotelu. Jednak to, o czym koniecznie
trzeba pamietaé, pracujac nad koncepcjg Smart
Room, jest fakt, ze w tej idei nie chodzi wytacznie
o obstuge urzadzen, ale o kreowanie i zarzgdzanie
catym pobytem, pozwalajgce Gos$ciom na jego do-
$wiadczanie. Dlatego oprocz takich rozwigzan, jak
sterowanie gtosem czy smartfonem pokoje musza
zostac podtaczone do catego ekosystemu, do in-
formacji miejskich, pogodowych itp. System musi
réwniez pozwoli¢ Gosciom na logowanie przed
przyjazdem, zbiera¢ dane od Gosci, o Gosciach
i ich aktywnosciach w czasie rzeczywistym,
a nastepnie generowad indywidualne ustawienia
wszystkich urzadzen w pokoju zgodnie z preferen-
cjami uzytkownika.

Mozliwosci wykorzystania loT w branzy hotelo-
wej sg ogromne i z pewnoscig warte rozwazenia.
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Jednak zwrot z inwestycji bedzie mozliwy wéw-
czas, kiedy wdrazanie idei Smart Room bedzie
stopniowe, uwazne i skupi sie nie tyle na dota-
czaniu kolejnych nowinek technologicznych, a na
takim ich doborze, ktéry pozwoli na stworzenie
indywidualnych relacji z Go$¢mi oraz zapewnieniu
im doswiadczanie pobytu.



Rozwéj portali spotecznosciowych
i wzrost znaczenia interakcji pomie
klientem a firma zmienit podejscie

do komunikacji z klie i. Stata sie
mniej formalna, skon::ﬁowana na
przekazywaniu konkretnych informacjif -
i rozwigzywaniu problemow, najlepiejr "4
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sie z inentamIEest dzis jednym o

z czynnikow bu

owania wizerunku. r,‘ _
| detyczy to kazdej branzy. Réwnie_ij_"'-’:':'r
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Znaczenie komunikacji w realizacji planéw sprze-
dazowych w branzy ustugowej wzrasta, zwtasz-
cza tam, gdzie nalezy opieraé¢ sie na zaufaniu
i budowaniu poczucia bezpieczehAstwa. Tymcza-
sem z comiesiecznego badania Sotrender wy-
nika, ze éredni czas reakcji na zapytanie klienta
w branzy hotelarskiej to 12 godzin i 47 minut [1].
Warto uswiadomi¢ sobie istnienie tej luki komuni-
kacyjnej i wykorzysta¢ nowoczesne narzedzia (jak
np. chaty) do poprawy jakosci relacji z klientem,
a docelowo, do zwiekszenia konwersji sprzedazy.
Jesli bowiem uzytkownik kontaktuje sie z hote-
lem, oznacza to, ze pytanie, ktore zadat, jest dla
niego istotne i oczekuje szybkiej odpowiedzi. Gdy
ja uzyska, moze réwnie szybko dokonac rezerwacji
bezposrednio w obiekcie. Jedli bedzie musiat cze-
ka¢, prawdopodobnie zrezygnuje. Amerykanskie
badania Forrester Research [2] wykazaty, ze blisko
potowa klientéw sklepéw internetowych porzuca
swoj koszyk z powodu braku mozliwosci natych-
miastowej konsultacji.

Na rynku dokonuje sie wtasnie zmiana pokolenio-
wa - coraz wazniejsza grupa konsumentéw sa Mil-
lenialsi, dla ktérych nowe technologie to natural-
na forma komunikacji. Chetniej piszg na chatach
i komunikatorach niz wysytaja e-maile czy dzwo-
nig. Dlatego witasnie coraz wazniejsze stajg sie
live chaty, umozliwiajace obstuge goscia w czasie
rzeczywistym, na kazdym kroku procesu rezerwa-
cyjnego. Obstuga moze na biezaco reagowac na
pytania i tak kierowaé rozmowa, aby doprowadzi¢
do dokonania rezerwacji. Dodatkowa zaletg jest
wieksza wydajnos¢ pracownikdédw poniewaz moga
w jednym momencie obstugiwac¢ kilka rozméw na
chatach.

) s

66 Wzrost znaczenia
bezposredniej komunikacji

7z klientem jest prawdziwag
rewolucja w prowadzeniu
biznesu opartego na ustugach.

W  przypadku duzego zainteresowania cha-
tem moze pojawié sie wiele powtarzajagcych sie
pytan, na ktére nie muszg odpowiadaé¢ pracow-
nicy, lecz wirtualny asystent (chatbot), program
komputerowy, ktory - opierajac sie na bazie da-
nych i sztucznej inteligencji, jest w stanie odpo-
wiada¢ klientom na ich zapytania, sprawiajac wra-
Zenie naturalnej rozmowy. Technologia chatbotéw
jest caty czas rozwijana i w coraz wiekszym stop-
niu wykorzystywana rowniez przez fejsbukowego
Messengera.

Facebook wdraza bezptatng wtyczke do Messen-
gera, umozliwiajagcg umieszczenie komunikatora
na stronie internetowej i prowadzenie live chatu
z klientem. Juz teraz czes¢ firm uzywa aplikacji
do dziatan marketingowych (np. sponsorowane
reklamy, ktére moga przenies¢ uzytkownika do
chatu z hotelem w Messengerze). Niezaprzeczal-
nie atutem takiego chatu jest zachowanie historii
komunikacji.

Wazrost
z klientem jest prawdziwg rewolucjg w prowadze-
niu biznesu opartego na ustugach. W zasadzie
w czasie rzeczywistym przekfada sie bowiem na
opinie, jaka klient wyrabia sobie na temat hotelu.
Dobrze jest mieé tego $wiadomosc i $wiadomie
wykorzysta¢ do budowania przewagi konkuren-
cyjnej. O tym, ze komunikacja jest przysztoscia
branzy hotelarskiej, $wiadczy¢ moze
fakt, ze Facebook opracowuje wtasnie Messenger
Business, aplikacje pozwalajaca na przedstawie-
nie oraz dokonanie rezerwacji hotelowego poko-
ju. Rozwigzanie to testowane jest obecnie w USA,
kwestig czasu jest jego implementacja na rynku
europejskim.

znaczenia bezposredniej komunikacji

rowniez

[1] Sotrender: “Facebook Trends Polska”

[2] Forrester: “Making Proactive Chat Work”
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Rozwoéj technologii na przestrzeni lat dostarczyt hotelarzom wielu
rozwiazan utatwiajacych procesy sprzedazy i obstugi goscia.
Paradoksalnie duza liczba narzedzi moze negatywnie wptynaé na
wydajnos¢ personelu, jesli bedzie on musiat pracowaé w kilku,
niezsynchronizowanych systemach. To rowniez duze obciagzenie dla
menedzera, ktéry powinien - zgodnie z obowiazujacymi trendami -
otrzymac narzedzie, ktore integruje dane z innych systeméw i utatwia
zarzadzanie.

Menedzerowie korzystajg dzi$ z wielu narzedzi

gromadzacych dane o gosciach, utatwiajacych
analizy i wskazujacych trendy, takich jak: PMS,
CRM, SEO, SEM itp. Najczesciej portfolio narzedzi
analitycznych poszerzane jest stopniowo, niejed-
nokrotnie o rozwigzania oferowane przez réznych
dostawcow. Brak integracji miedzy nimi w efekcie
mocno spowalnia procesy i wymaga od mene-

dzera dodatkowych naktfadéw pracy na zebranie
i uspdjnienie danych. Gtéwna wada takiego roz-
wiazania jest jednak brak integralnego spojrzenia
na dane, a wiec brak mozliwosci zdefiniowania
najbardziej przychodowych gosci i - w efekcie -
wypracowania mozliwie najwyzszego przychodu.
Wedtug Hebs Digital [1] w 2018 sukces odniosa
Ci, ktérzy potrafia odpowiedzie¢ na pytanie: jak
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Zalety systemu
konsolidujacego dane
o klientach:

(od jednego dostawcy)

1. Pogtebiona analityka

Dokfadne analizy preferencji
i zachowan potencjalnych i obecnych
gosci

2. Wsparcie sprzedazy

Tworzenie wydajnych leadéw
sprzedazowych

3. Wazrost wydajnosci

Oszczednosd¢ czasu dzieki
pozyskiwaniu danych z jednego
systemu

4. Efektywne strategie

Mozliwos¢ planowania strategii
marketingowych dla pozyskania
nowych najbardziej przychodowych
gosci

5. Poprawa jakosci obstugi

Stata wspdtpraca pozwala na
standaryzacje ustug i poprawe ich
jakosci

6. Optymalizacja i rozwoj
systemu

Pomiedzy hotelem i dostawca
mozliwe jest budowanie
dtugotrwatych relacji, co
umozliwia wspdélne planowanie
dziatan, podejmowanie decyzji
o zmianach technologii oraz
optymalizacje procesdow
rezerwacyjnych

dobrze znasz swojego goscia i jak potrafisz wy-
korzystaé te wiedze. Z danych udostepnionych
przez Google Research [2] wynika, ze typowy ho-
telowy klient online przed dokonaniem rezerwacji
odwiedza srednio 18 witryn, w o$miu sesjach, za
posrednictwem wielu urzadzen. Z kolei analizy
przeprowadzone przez Phocuswright [3] ujawnity,
ze az 79% rezerwacji hotelowych dokonywanych
jest przez subskrybentéw programéw lojalno-

$ciowych. Bazujac na tych informacjach oraz na
danych z wiasnego systemu, mozemy elastycznie
tworzy¢ strategie reklamowa dopasowang do za-
chowan najbardziej (potencjalnie) dochodowych
gosci. Pod warunkiem, ze nasz system jest odpo-
wiednio wydajny.

Dane o uzytkownikach to nowa waluta, dajgca
mozliwoéé przekuwania wiedzy w przychody z re-
zerwacji bezposrednich. Wszystko co otrzymu-
jemy z pojedynczych zrodet to tylko informacja,
a dopiero integracja informacji pod ,jednym da-
chem"” daje wartosciowa dana. Dlatego tak istot-
ne staje sie taczenie zrédet danych w celu stwo-
rzenia jednego prawdziwego profilu klienta, bo




to przektada sie bezposrednio na wzrost liczby
konwersji. Chris Clement z The Rainmaker Group
[4] wskazuje na konieczno$é¢ integracji danych
na jednej platformie. Tylko kompleksowy system
technologii zarzadzania zapewnia wieksza wydaj-
nos¢ i elastycznos¢ procesu gromadzenia danych.
Poprawia takze efektywnoéé pracy - australijska
agencja GlobeNet, gtéwny partner agencji Prin-
cess Cruises, szacuje, ze wydajnos¢ pracy agenta
wzrosta o 25% w ciggu szesciu miesiecy od wpro-
wadzenia jednej spdjnej platformy CRM. Platfor-

(44 Kompleksowy system
technologii zarzadzania
zapewnia wicksza
wydajnosc i elastycznos¢
procesu gromadzenia
danych. Poprawia takze
efektywnos¢ pracy.

ma ta integrowata szereg proceséw: umozliwiata
budowe procesu komunikacji z klientem od mo-
mentu zainteresowania ofertg, przez rezerwacje,
aktywnosci w czasie oczekiwania na realizacje wy-
poczynku, az do zakohczenia wakacji i informacje
zwrotne z wrazen z podrozy.

System konsolidujacy dane to przysztosé hote-
larstwa. Rozwigzania dostarczane przez jednego
dostawce maja te przewage nad systemami pa-
tchworkowymi, ze od poczatku sg tworzone jako
spojny organizm, pozwalajgcy na efektywne za-
rzagdzanie danymi bez koniecznosci pokonywania
przeszkdd natury techniczne;.

[1] Hebsdigital: “The Smart Hoteliers Guide To 2018 Digital
Marketing & Technology Budget Planning

[2] Zrédto: jw.

[3] Zrédto: jw.

[4] Rainmaker: “Simplify “Big Data” with Single-Source

Revenue Management Technology
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Przysztosc jest

mobilna

Paulina Zateska, Michat Oliwiecki

W 2017 roku bylismy swiadkami przetomu w swiatowym korzystaniu

z Internetu - ponad 50% ruchu pochodzito z urzadzen mobilnych (+25%
w stosunku do roku ubiegtego)!'l. Niestety mimo tego wyraznego
trendu wciaz dziata bardzo wiele stron nieprzystosowanych do
urzadzen mobilnych, a ich przegladanie na smartfonie jest niewygodne.

Tymczasem klienci oczekuja od stron responsywnosci, czyli takiej
konstrukcji, ktéra zapewnia wygodne przegladanie, niezaleznie od

urzadzenia.

Jakie moga by¢ skutki pozostawienie nieprzyja-
znej uzytkownikowi strony WWW? Oczywiste -
wybierze on najprawdopodobniej konkurencje.
Dlatego tworzenie stron WWW nalezy zaczynad
od zaprojektowania widoku strony mobilnej.
Tym bardziej, ze rosnie liczba rezerwacji oraz ru-
chu pozyskanych z urzadzen mobilnych. Wedtug
obserwacji Googla przecietnie 150 razy siegamy
po smartfony w ciagu dnia [2].

Wozrost ruchu mobilnego wptynat na zmiane po-
dejscia do projektowania stron internetowych.

Mobile first design to trend w projektowaniu
stron internetowych skupiajacy sie przede wszyst-
kim na dopasowaniu do potrzeb uzytkownika mo-
bilnego, w ktéorym najwazniejsze jest zaplanowa-
nie informacji, jakie majg sie pojawié na stronie.
Projektanci stawiaja przede wszystkim na wy-
gode, prostote i funkcjonalno$¢ z jednoczesng
dbatoécig o detale. Zamiast prébowaé wypetnié
wszystkie miejsca i tworzyé bezuzyteczng tresd,
skupiajg sie na tym, czego uzytkownik faktycznie
chce lub jakie czynnosci musi wykonaé, aby zre-




66 Wdrozenie rozwiazan zaprojektowanych specjalnie na
urzadzenia mobilne z pewnoscia przelozy sie w przyszitosci
na wzrost przychodow z tytulu rezerwacji dokonanych przez

smartfony.

alizowac cel, czyli sprzedaz przez wiasna strone
WWW.

Dopracowanie mobilnej wersji strony WWW jest
istotne o tyle, ze - jak wynika z analizy stron in-
ternetowych kilkunastu obiektéw w Polsce, udziat
ruchu mobile systematycznie wzrasta (por. Tabela
1). Jednak wciaz, mimo zwiekszonej aktywnosci
na urzadzeniach mobilnych, uzytkownicy koncza
proces, czyli dokonuja rezerwacji, na kompute-
rach. To tak zwana metoda cross-device, czyli roz-
poczecie przegladania strony na jednym urzadze-
niu, lecz finalizacja zakupu na kolejnym. Dlatego
wdrozenie rozwigzan zaprojektowanych specjal-
nie na urzadzenia mobilne z pewnoscig przetozy

Udziat w ruchu mobile+tablet

OBIEKT 2017 2016 2015
A 47% 38% 28%
B 52% 42% 28%
C 49% 40% 29%
D 37% 30% 23%
E 46% 44% 30%
F 39% 33% 24%
G 40% 33% 28%
H 50% 35% 29%
I 33% 30% 23%
SREDNIA 44% 32% 27%

Tabela 1: Udziat mobile+tablet w ruchu na stronach
internetowych wybranych hoteli w Polsce
(opracowanie wiasne Profitroom)

Udziat mobile+tablet w transakcjach

OBIEKT 2017 2016 2015
A 22% 19% 13%
B 18% 16% 11%
C 21% 19% 18%
D 24% 19% 18%
E 24% 19% 17%
F 12% 11% 10%
G 20% 13% 11%
H 26% 13% 11%
I 13% 13% 11%
$REDNIA 20% 16% 13%

Tabela 2: Udziat mobile+tablet w pozyskanych
transakcjach na przykfadzie wybranych polskich hoteli
(opracowanie wiasne Profitroom)

sie w przysztosci na wzrost przychodéw z tytutu
rezerwacji dokonanych przez smartfony.

A trend jest rosnacy - co obrazuje Tabela
nr 2 (udziat mobile w pozyskanych transakcjach
w wybranych polskich hotelach w ciggu ostatnich
trzech lat).

Ruch z urzadzen mobilnych to zjawisko, ktérego
nie mozna w branzy hotelowej ignorowac. Prze-
ciwnie - w najblizszym czasie nalezy skupié sie
na inwestycjach optymalizujgcych komfort korzy-
stania z hotelowej witryny na smartfonach, tym
samym na zwiekszeniu przychodéw z tego tytu-
tu. Jednak aby osiggna¢ sukces, trzeba pamietac
o umieszczeniu na stronie efektywnego silnika do
rezerwacji online, ktéry pozwoli na sukcesywne
zwiekszanie liczby rezerwacji bezposrednich.
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Agile marketing -

zwinny trend w marketingu

Stawomir Wojciechowski

W dobie niezwykle szybko rozwijajacych sie technologii jedyna

pewna rzeczj jest zmiana. Zreszta zmiany, jakich doswiadczamy, s3

tak intensywne i dotycza tak wielu dziedzin zycia, ze wptywaja na

codziennos$¢, na prace, a nawet na sposéb myslenia. Technologie s3

obecne w kazdym aspekcie naszego funkcjonowania, a $wiat cyfrowy

zmienit oblicze catej gospodarki. Nic zatem dziwnego, ze techniki

wykorzystywane w IT znajduja swoje odbicie réwniez w dziataniach

marketingowych.

Na czym polega zmiana w podejséciu do marketin-
gu opartego o technologie? To przede wszystkim
szybkie reagowanie, ktére nazywane jest zwinnym
(agile). Elementy, a w zasadzie sposéb dziatania
wykorzystywany przy produkcji oprogramowania,
przenoszony jest wprost na narzedzia marketin-
gowe. W dodatku wzrost znaczenia mediow spo-
tecznosciowych, blogow, vlogéw i wszystkiego,
co mozna ogdlnie nazwad digital marketingiem
sprawia, ze marketerzy muszg inaczej spojrzeé na
mozliwoéci, jakie sie przed nimi otwieraja i zwin-
nie (agile) na nie reagowac.

TRADYCYJNY PROCES

dopasowanie

analiza o
danych
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i rozwigzanie

Model agile powstat, aby w znacznie lepszy spo-
séb odpowiada¢ na zmiane w procesie wytwa-
rzania oprogramowania. Podejscie to zdefiniowad
mozna jako zdolno$¢ do tworzenia i reagowa-
nia na zmiany w celu osiagniecia sukcesu w nie-
pewnym i zmiennym otoczeniu [1]. Agile zaktada
krotkie, maksymalnie trzydziestodniowe iteracje
(wielokrotne stosowanie tego samego przeksztat-
cenia lub procedury), ktére pozwalajg na rozbu-
dowanie projektu, a nastepnie przeprowadzenie
retrospektywy i oceny tego, co sie udato, a nad
czym jeszcze nalezy popracowad. Kolejne prace

pomiar

o

design



66 Wzrost znaczenia mediow
spotecznosciowych, blogow,
vlogow i wszystkiego, co
mozna ogolnie nazwac digital
marketingiem sprawia, ze
marketerzy musza inaczej
spojrzec¢ na mozliwosci, jakie
sie przed nimi otwieraja

i zwinnie (agile) na nie
reagowac.

pozwolg udoskonalié¢ proces i szybko reagowac
na feedback od klientow, interakcja z ktérymi lezy
u zrédet podejscia agile. Sa to cechy, ktére odréz-
niajg podejscie agile od klasycznego - o sztywno
okreslonych ramach, tak czasowych, budzeto-
wych, jak i proceduralnych.

W obliczu intensywnie zmiennego otoczenia ryn-
kowego klasyczne pojmowanie marketingu od-
chodzi do lamusa, wraz z precyzyjna realizacja
strategii, harmonogramami i media planami. Agile
zaktada bowiem zupetnie odmienne podejscie.

TRADYCYIJNY PROCES

Cho¢ weciaz traktowany jako nowinka, agile mar-
keting juz od 2012 roku, kiedy powstat tzw. Ma-
nifest Agile Marketingu [2] jest wdrazany w wielu
organizacjach i jest obecnie szalenie popularny,
zwiaszcza w USA. Jak wynika z danych opubli-
kowanych przez Forbes [3], 93% przebadanych
szefow dziatéw marketingu wskazuje na wieksza
szybkos¢ i efektywnos$é zmiany kierunkéw dzia-
tan dzieki agile [4], 87% marketeréw podkresla
wzrost produktywnosci jako najwieksza przewage
podejécia agile [5]. Dla 27% przewaga jest z kolei
mozliwosé szybszego dostarczenia rozwigzania
marketingowego na rynek, podobna liczba ba-
danych (28%) zauwazyta, ze dzieki zastosowaniu
metodologii agile wiecej projektéw zostato za-
konczonych w terminie. Ponad Y zaznacza zas,
ze dzieki zastosowaniu zwinnych metod mozna
w wiekszym stopniu dostosowac sie do wymagan
klienta [6].

A to w dobie zmian warto$¢ nie do przecenienia.
Moze wiec warto skorzystac z doswiadczen ,zwin-
nych marketingowcdw” i wdrozy¢ rozwiazania
agile w branzy hotelowej, w ktérej dopasowanie
do wymagan, oczekiwan i preferencji klienta jest
gwarantem sukcesu sprzedazowego.

Krotkoterminowe strategie, analiza "insights”, wycigganie wnioskéw i udoskonalanie

v b insights
planowanie dopasowanie
design dopasowanie ) .
wdrozenie Kkrétkoterminowa . A. Kontynuacja strategii
omiar . PRy planowanie
P strategia T insights w
wdrozenie 2y
krétkoterminowa ' pomiar krétkoterminowa g'
strategia » strategia H
wyciaganie g
whnioskéw g

wyciaganie
whnioskéw

[1] Maciej Biegajewski: “Czym jest Agile Marketing?” [4] Forbes: "Applying Agile Methodology To Marketing Can Pay

[2] Agilesherpas: “Benefits of Agile Marketing: 21 Stats You Need To Dividends: Survey”
Know" [5] Agilesherpas: "Benefits of Agile Marketing”
[3] Forbes: “Applying Agile Methodology To Marketing Can Pay [6] Aprimo: “Forbes Insights Research Report on the Future of

Dividends: Survey” Marketing”
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Wielka rzecz -

platformy do automatyzacji kampanii

Katarzyna tyjak, Karolina Antonowicz

W USA zautomatyzowane reklamy stanowia obecnie ponad 80%
wydatkéw na wyswietlanie reklam, a do 2019 r. siegna nawet 85%!'..
W Europie ten trend bedzie juz bardzo widoczny w nadchodzacym
roku. Warto wyprzedzi¢ konkurencje i juz dzis przyjrzec sie
mozliwosciom reklam programatycznych, ktére pozwalaja dotrze¢
ze sprofilowanym przekazem do tych uzytkownikéw sieci, ktérzy nas
najbardziej interesuja.?!

Reklamy oparte na automatyzacji aktualnie obej- Wedtug ZenithOptimedia w mijajacym roku wy-
mujg 93% przestrzeni reklamowej wydawcéw [3] korzystanie reklam programatycznych wzrosto
(w tym platforme Google, ktéra umozliwia uzy- 0 31%, podczas gdy wykorzystanie reklam w me-
skanie nawet 15 miliardéw wyswietlen reklamy diach spotecznosciowych i reklam wideo tylko
w krétkim czasie). Blisko 92% agencji reklamo- o odpowiednio 25 i 20%. Dowodzi to jednego -
wych i 87% reklamodawcoéw korzysta z programa- reklama programowa podbita marketing cyfrowy.

tyki przy emisji swoich reklam.

P WYDATKI NA REKLAME DISPLAY PROGRAMMATIC 2014-2018

Zrédho: eMarketer
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(44 Rewolucyjny charakter programatyki w obszarze e-commerce
wynika z laczenia danych, uczenia maszynowego i automatyzacji
w celu uzyskania lepszej wydajnosci, konwersji i wynikow

sprzedazy.

Rewolucyjny charakter programatyki w obszarze
e-commerce wynika z faczenia danych, uczenia
maszynowego i automatyzacji w celu uzyskania
lepszej wydajnosci, konwersji i wynikdéw sprze-
dazy. W branzy hotelarskiej w 2018 r. topowym
narzedziem marketingowym, ktére postuzy do
zbierania i analizowania danych o uzytkownikach,
tak aby pomoc w kierowaniu i przesytaniu wiado-
mosci, beda Data Management Platforms (DMPs).
Dzieki agregowaniu zrédet danych niezaleznie od
tego, czy sa to dane analityczne, dane offline,
dane CRM, dane z kampanii czy dane z innych ze-
wnetrznych systemoéw, pozwolg uzyskaé petny
wglad w zaangazowanie odbiorcow.

A kazda interakcja z odbiorcami ma potencjat.
W przypadku obiektéw hotelarskich mamy moz-
liwos¢ wykorzystywania m.in. takich danych, jak:
kroki w systemie, ktore przeszedt klient, jakie daty
wybierat, konfiguracja liczby oséb, rodzaj oferty
czy pokoju, czy informacje o indywidualnych pre-
ferencjach zgromadzone w CRM. Co to oznacza
w praktyce?

Mozemy wyswietlaé gosciowi reklame (banero-
wa lub tekstowg) ze zmieniajgca sie ceng oferty,
zgodnie ze zmianami w systemie rezerwacyjnym.
Wskazywac liczbe dni pozostatych do konca obo-
wigzywania oferty, tworzy¢ automatyczne kreacje
oparte na kilku ofertach, ktore klient ogladat na
wybrane daty. Mozna generowad rézne komuni-

ad vertiser s

a gencies

katy, testowad ich skutecznos$¢ i z kazdym dniem
zmniejszaé koszty pozyskania rezerwacji.

Reklamy mozemy optymalizowaé kosztowo, na
przyktad automatycznie podnosi¢ stawki za klik-
niecie, tym samym uzyskiwac lepsza ekspozycje,
kiedy dostepnos¢ pokoi jest wieksza, i zmniejszaé
je (nawet do zera) w przypadku wyczerpania puli
pokoi.

Utrudnieniem dla branzy hotelarskiej jest para-
metr czasu i to w dwoch wymiarach: dat, ktérymi
interesowat sie konsument i zakresu obowigzywa-
nia ofert. Parametr daty jest tez $cisle powigzany
z allotmentem, jakim dysponuje hotel i to wia-
$nie odroznia sprzedaz online pokoi hotelowych
od sprzedazy towaréow w sklepie internetowym.
Tym bardziej kluczowe staje sie powigzanie po-
miedzy narzedziami wszystkich parametréw
o gosciu i wyswietleniu mu reklamy w oparciu
o dane, ktére de facto sam podat i o preferencje,
ktore wykazywat.

W koncu programatyka ma nam pomédc w ustale-
niu, kim jest nasz wymarzony konsument, gdzie
mozemy go znalezé, kiedy i jaka oferte najlepiej
mu zaprezentowac. Dobrze jest powierzyé to za-
danie specjalistom, czyli agencjom, ktére maja
doswiadczenie w prowadzeniu rozbudowanych
kampanii reklamowych dla hoteli. Wiedza, jak po-
zyskac i wykorzystaé ww. dane.

publisher s

Uzywajacy technologii
programmatic

Nie uzywajacy
programmatic

[1] Cardinal: “Digital Marketing Trends and Innovations You Need To Know About for 2018"

[2] Docplayer: “Zyskaj dzieki pewnej informacji”

[3] IAB: “IAB Polska prezentuje raport Programmatic”

Wykresy zrédto: Netsprint
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Inteligentne, sprdfi'“'
systemy przetwarzania

danych
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Joanna Bonicka, Waldemar Antonowicz

Sprzedaz pokoi hotelowych jest jak sprzedawanie produktow

w sklepach internetowych, dlatego pod wzgledem narzedzi
marketingowych warto korzystaé¢ z doswiadczen najwiekszych graczy
e-commerce, bo to oni najszybciej testuja nowe mozliwosci. | jesli

z nich korzystaja, oznacza to, ze osiaggaja swoje cele.

Najwieksza zaleta marketingu w sieci jest jego
mierzalnosé, a posrednio - efektywnos¢ koszto-
wa (pod warunkiem racjonalnego doboru narzedzi
i optymalizacji ich wachlarza). Oprécz obserwo-
wania nowinek technologicznych konieczne jest
jednak rowniez biezace $ledzenie przepiséw, gdyz
niektére z nich moga wykluczyé korzystanie ze
sprawdzonych rozwiazan. Z taka sytuacjg mamy
obecnie do czynienia w obszarze e-mail marke-
tingu, w ktorym konieczna jest radykalna zmia-
na podejécia z uwagi na zmiany w RODO, przede
wszystkim te dotyczace obowigzku informowania
o fakcie oraz zakresie profilowania udostepnia-
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nych przez uzytkownika danych. Wptynie to bez-
posrednio na mozliwos¢ targetowania ofert.

Rozwigzania, takie jak reklama programatywna,
automatyzacja, profilowanie zastepujg w coraz
szerszym zakresie tradycyjne podejscie do mar-
ketingu, gdyz sg po prostu bardziej efektywne,
bo dopasowane do potrzeb i preferencji uzytkow-
nika. Jesli uzytkownik bedzie otrzymywacd zbyt
duzo, w dodatku niedopasowanych, ofert - wypi-
sze sie z bazy. To spore zagrozenie, zwtaszcza jesli
wzig¢ pod uwage zawarte w nowych przepisach
rozszerzone prawo sprzeciwu wobec przetwarza-
nia danych.




Niezaleznie od przepiséw personalizacja ofert

to wciaz jeszcze nisza, ktérg warto przekué
w przewage konkurencyjna. Z badan prowadzo-
nych przez FreshMail wynika jednak, ze 87%
marketerow w ogdle nie uzywa personalizacji
w swoich kampaniach [1], z uwagi na konieczno$¢
posiadania odpowiedniej wiedzy analitycznej,
narzedzi i umiejetnosci konfiguracji. Mozna posit-
kowa¢d sie wsparciem specjalistow lub po prostu
przeszkoli¢ personel - nowoczesne narzedzia sa
przyjazne dla uzytkownika i daja szanse na popra-
we wynikow kampanii. Warto, bo personalizacja
ofert przekfada sie bezposrednio na skutecznosé
mailingu mierzong jako Open Rate: dzieki perso-
nalizacji najlepsze firmy osiggajg do 10% wiecej
otward maili.

Dobér narzedzi jest kluczowy dla powodzenia per-
sonalizowanych kampanii marketingowych, gdyz

(44 Rozwigzania, takie jak
reklama programatywna,
automatyzacja,
profilowanie zastepuja

w coraz szerszym zakresie
tradycyjne podejscie do
marketingu, gdyz sa po
prostu bardziej efektywne,
bo dopasowane do potrzeb
i preferencji uzytkownika.

narzedzia sg tez dzi$ sprofilowane. Dla branzy ho-
telowej oznacza to, ze warto wybieraé takie, kto-
re sg sprzezone z juz uzytkowanymi systemami
lub wybrac¢ zintegrowany system umozliwiajacy
zarzadzanie, zbiér danych oraz ich analize. Taki-
mi narzedziami sg inteligentne CRMy zajmujgce
sie kompleksowa analiza danych catego hotelu.
Pozwalajg na tworzenie witasnej bazy rekordéw,
co jest istotne w kontekscie nowych przepiséw
RODO, praktycznie delegalizujagcych migracje da-
nych bez zgody klienta (czyli korzystanie z tzw.
zewnetrznych baz danych).

Dlatego kluczowym dla skutecznego prowadze-
nia kampanii e-mail marketingowych jest system,
ktéry umozliwia zbieranie i wykorzystanie danych
oraz gwarantuje pozyskiwanie informacji i tgcze-
nie punktéow komunikacji z gosciem (e-mail, tele-
fon, strona WWW, systemy rezerwacyjne) w jed-
nym miejscu (np. Profitroom CRM).

Cho¢ zmiany w RODO wymusity na markete-
rach zmiane podejscia do wielu kwestii zwigza-
nych z pozyskiwaniem danych, moga staé sie tez
szansga. Pod warunkiem, ze skorzystamy z dobrze
skonfigurowanego uwzgledniajgcego
nowe regulacje i przedstawimy oferte dopasowa-
na do rzeczywistych potrzeb klientow.

systemu

[1] Zrodto: FreshMail
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Program lojalnosciowy
dla hotelu?

Tak, ale personalizowany!

Karolina Dziedzic

Co taczy sprzedaz online, komunikacje z klientami i zakup luksusowego
samochodu? Personalizacja przekazu i oferty. Podobnie rzecz sie¢ ma

z programami lojalnosciowymi, ktére - aby we wspoétczesnym swiecie
spetniaty swoja role, nie moga by¢ zlepkiem ustandaryzowanych
rabatéw, lecz oferta dopasowang do potrzeb klientéow.

Wazne, aby o tym pamietaé, gdyz, jak pokazujg wlasnego programu nagréd [2]. Oznacza to, ze
badania, az 79% rezerwacji przez strone hotelu programy lojalno$ciowe nie moga by¢ utozsamia-
jest dokonywanych przez uczestnikédw programow ne tylko z punktami rabatowymi, a otrzymywane
lojalnosciowych [1]. Jednoczeénie 77% podréz- bonusy muszg by¢ dostosowane do indywidual-

nych chce mie¢ wiekszy wptyw na ksztattowanie nych potrzeb klienta.




Odpowiednio zintegrowany system informatycz-
ny jest dzi$ dla hotelarzy kopalnig wiedzy na te-
mat klientéw. Pozwala dowiedzie¢ sie, w jaki spo-
séb dokonali rezerwacji, z jakich ustug korzystali,
o co pytali obstuge, jakimi dodatkowymi ustugami
byli zainteresowani, ale ostatecznie z nich nie sko-
rzystali. To wszystko mozna wykorzysta¢ do zbu-
dowania programu lojalnosciowego, ktéry trafnie
uwzglednia preferencje Gosci, a jednoczesnie,
dzieki personalizacji, wyréznia hotel w ich oczach.
Konieczno$¢ tworzenia spersonalizowanych pro-
graméw lojalnosciowych wynika réwniez z faktu,
ze samo udzielenie rabatu przez hotel nie jest juz
dzi$ atrakcyjne dla potencjalnego Goscia, bo por-
tale rezerwacyjne réwniez takie promocje oferuja.
A chodzi wszak o to, aby ograniczy¢ udziat rezer-
wacji via OTA, zwiekszyé za$ te bezposrednie.
Stad zwrot w kierunku oferowania dopasowanych
do preferencji miejsc i ustug, ktére zacheca gosci

do czestszych powrotéw oraz wyrdznig program
na tle proponowanych przez innych graczy.

Dane, na podstawie ktérych mozna budowac in-
dywidualne pakiety lojalnosciowe, mozna zebraé
tez bezposrednio od Gosci, za pomoca ankiet
oraz analizy catego pobytu danej osoby w hotelu.
Znajac potrzeby goscia, mozemy skutecznie do-
pasowac ustuge, ktoéra go zainteresuje, jeszcze
w trakcie pobytu, zapewniajagc mozliwosé wy-
korzystania punktéw uzyskanych w ramach pro-
gramu, np. udzielajac rabatu na wybrane zabiegi
SPA lub w innych miejscach - na wejsciowke do
Aquaparku. O tych mozliwosciach warto Gosci
poinformowac, wysytajac personalizowany e-mail
uwzgledniajacy ich preferencje, inspirujac go do
skorzystania z dodatkowych atrakcji w obiekcie
jeszcze przed przyjazdem.

Z badan przedstawionych przez Travel Tripper wy-
nika, ze goscie, ktérzy przystapili do programu
lojalnosciowego, zarezerwowali prawie o 50%

66 Konieczno$é¢ tworzenia spersonalizowanych programow
lojalnosciowych wynika rowniez z faktu, ze samo udzielenie
rabatu przez hotel nie jest juz dzis atrakcyjne dla potencjalnego
Goscia, bo portale rezerwacyjne rowniez takie promocje oferuja.

wiecej nocy niz ci, ktérzy do niego nie dofaczy-
li, a catkowity roczny przychdéd przypadajacy na
jednego goscia zwiekszyt sie o prawie 50% [3].
Wdrozenie skutecznego programu lojalnosciowe-
go moze obnizy¢ tez koszty marketingu, wiasnie
poprzez zwiekszenie odsetka rezerwacji bezpo-
$rednich.
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