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Osobista recepta na event

tekst: Michat Ksigdzyna

Jesli organizujesz i promujesz eventy albo chcesz to robié, ten artykut jest dla ciebie.

Wspédtorganizowatem i promowatem konferencje branzowe, okofo setki spotkan towa-

rzyskich i na co dzien pomagam firmom promowac ich eventy. Mam do$wiadczenie,

jak robi¢ to tanio i skutecznie. Chce sie nim podzieli¢.

a konferencjach WebWro mie-

N lismy ok. 160 uczestnikéw,

na Barcampie 7.1 okolo 100.

Organizowalem tez wyjécia do kina na 170

0s6b. Co w tym ciekawego? - Budzet: 0 zt

oraz fakt, iz zwykle bylo tylko kilka dni
na promocje.

Nie wszystkie promowane przeze
mnie eventy spotkaly sie z zaintereso-
waniem, o jakie chodzito — popetnitem
takze sporo bledow. Teraz jednak wiem
juz, jak dobrze promowa¢. Social media
zaczatem wykorzystywac na dtugo przed
polskim boomem na Facebooka - jeszcze
w 2007 roku. Zebranym do$wiadczeniem
chcialbym sie podzieli¢: mam nadzieje,
ze zdotam przekaza¢ zainteresowanym
wystarczajaco duzo wiedzy. Praktycznie
kazdy moze polepszy¢ efekty promocji
swoich eventéw. Mam oczywiscie na mysli
eventy raczej niewielkie, a nie imprezy

masowe, ktérymi sie nie zajmuje.

Deklaracje i wirusy

Zawsze wykorzystywatem tylko i wy-
facznie social media do promocji even-

tow. Facebook sprawdzal sie do$¢ stabo
w moim wykonaniu, za to na GoldenLine
efekty byly bardzo zadowalajace (z uwagi
na tematyke i grupe docelowg eventow,
a przede wszystkim z uwagi na mecha-
nizmy wewnatrz portalu).

Kluczowe dwa efekty, ktére sprawiaja,
ze eventy tak dobrze promuje si¢ w so-
cial mediach, to dowdd spoteczny i efekt
wirusowy. Dowdd spoleczny jest oparty
na zgloszeniu checi udzialu w evencie (de-
klaracja) na niezaleznym medium przez
rézne osoby. Efekt wirusowy opiera sie
na fakcie, ze kiedy jedni cztonkowie spo-
tecznosci wykonaja te akeje, ich znajomi
widzg informacje o tym. Narzedziem,
ktore jest wiec najwazniejsze w interneto-
wej promocji imprez, sg strony wydarzen/
spotkan na portalach spoteczno$ciowych.
Mamy w ten sposob niezalezne, a przez
to wiarygodne zrédto informacji o zain-
teresowaniu eventem.

Kto wezmie udzial w spotkaniu?
- ta informacja jest najwazniejsza dla
potencjalnego uczestnika. Z moich do-
$wiadczen wynika, ze ten wlasnie czyn-

nik ma najwickszy wplyw na decyzje
o udziale w evencie. Oczywiscie duzy
wplyw na to ma sama tematyka — zawe-
za grupe docelows, ale mozna dostrzec
pewne ciekawe zalezno$ci w konwersji.
Na deklaracje wpltyw ma to, ile 0séb juz
sie zapisato i kim one sa.

Najwieksza kontrole mamy nad wia-
rygodnoscig organizatora. Decydujemy,
z ktorej strony chcemy si¢ pokazaé w tej
roli. Oczywiscie od tego, czy mamy repu-
tacje osoby solidnej i wiarygodnej, czy tez
jestesmy nikomu nieznani zalezy, czy inni
zechcg wzig¢ udzial w organizowanym
przez nas evencie. Jednak nie przeceniat-
bym roli tej kwestii. Mozna przyj$¢ z ulicy
izorganizowac bardzo udane wydarzenie.
Z drugiej strony obserwuje wiele oséb,
ktére chcg cos organizowad, ale popel-
niajg elementarne bledy i natychmiast sie
zniechecajg, a to zwykle skutkuje koncem
obiecujgcego projektu. Mozna by¢ kim$
zupelnie nieznanym potencjalnym uczest-
nikom, ale poprawna prezencja wlasnej
osoby i firmy moze duzo da¢. Zainte-
resowani czesto nas ,googlujg” i spraw-
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OSOBISTA RECEPTA NA EVENT

dzaja, kim jestesmy. Czasem wystarczy
normalnie wypetniony profil na portalu
spoleczno$ciowym i zdjecie, na ktérym
widac wyraznie twarz, a od razu wszystko
zaczyna sie kreci¢. Nie trzeba od razu by¢
na pierwszych stronach gazet, wystarczy,
ze nie jest sie nikim na danym portalu.

Historia naszych imprez

To takze czynnik nie bez znaczenia. Jedli
robimy trzecig impreze z rzedu dla tej
samej grupy osob, cze$¢ z nich juz nas
zna, ufa nam, to przyjdzie bez wzgledu
na inne, tradycyjnie rozpatrywane ele-
menty przy podejmowaniu tego typu
decyzji.

Temat spotkania, a dokladnie jego
poziom ogdlnosci oraz wielko$¢ grupy
docelowej majg spore znaczenie. Z mojego
doswiadczenia wynika, Ze najlepiej spraw-
dza si¢ zasada ztotego $rodka: tematyka
na tyle ogélna, aby kazdy moéglt przyjsc,
ale na tyle specyficzna, aby program nie
oznaczal mydta i powidta.

Event robimy dla konkretnych oséb.
Kazdy mysli o sobie jako o kim$ w danej
roli: jestem programista, jestem przedsie-
biorcg, jestem marketingowcem. To dla
grupy, w jakiej te osoby sie znajduja, ro-
bimy event. Bardzo ogdlna grupa to np.
przedsiebiorcy, ale w grupie tej bardzo
wazne s3 kontakty, a oddalenie branzo-
we czesto sprzyja wspolpracy, wigc ten
fakt powinien zrekompensowaé malg
konkretyzacje tematu. Za to konferencja
branzowa dla 0séb zajmujacych sie mar-
ketingiem wirusowym dla matych firm
moglaby spowodowac, ze nie osiagneliby-
$my masy krytycznej liczby uczestnikow. ..
O tym wszystkim trzeba pamietac i bra¢
pod uwage przy organizacji wydarzenia.

Sposob opisania naszej imprezy ma
duzy wplyw na decyzje o deklaracji checi
wziecia w nim udziatu. Nie musimy pisaé
wierszem, jak Mickiewicz, ani stosowa¢
podstepnych trickéw perswazyjnych. Wy-
starczy szczero$¢, konkretnosc i tak zwane

call to action. Przez szczero$¢ rozumiem
np. fakt, ze kiedy prelegent w ostatniej
chwili odwota swdj udzial, to nalezy o tym
natychmiast napisa¢. Wiele osob nie ujaw-
nia takich informacji, uwazajac, Ze moga
negatywnie wplyna¢ na frekwencje. Zwy-
kle jednak nie wplywaja (chyba Ze mowa
o gwiezdzie wieczoru). Nizsza frekwen-
cja jest poza tym niczym w poréwnaniu
z rozczarowaniem uczestnikow i stracong
wiarygodno$cig organizatorow.
Informacje powinny by¢ mozliwie
konkretne, a najwazniejsze wyroznione
i powtérzone 2 lub 3 razy. Najwazniejsze
informacje to miejsce, czas oraz tematyka
spotkania. Powinny by¢ precyzyjnie okre-
$lone, a poniewaz kazda zmiana w tych
elementach oznacza znaczny spadek
frekwencji, wiec lepiej mie¢ je ustalone
na mur beton, nie do ruszenia. Wydarze-
nie od nas niezalezne, ktére negatywnie
wplynie na event (np. zaloba narodowa),
nie zostanie przyjete tak Zzle, jak zmiana
terminu albo miejsca spotkania.

Polowanie na uczestnikow

Call to action — wezwanie do dzialania,
to nic innego jak przekazanie prostej ko-
mendy na konicu. M6j ulubiony call to ac-
tion brzmi: ,,zapisz si¢ i przyjdz”. Nie ma
w tym zbytniej kreatywnosci, ale sprawdza
sie wy$mienicie.

Nie bez znaczenia jest marketing szepta-
ny. Jedli niezalezne osoby dobrze si¢ wypo-
wiadajg na temat imprezy, polecaja ja swo-
im znajomym, dostajemy ,,silnego kopa”
marketingowego. Sztuka polega na tym, aby
organizowac eventy na tyle dobre, by inni
chcieli si¢ dobrze o nich wyrazac.

Czas na dwa najwazniejsze i zwykle
decydujace o sukcesie badz porazce eventu
czynniki. To liczba 0s6b zapisanych oraz
ich... jako$¢/status.

Mozna zaobserwowa¢ bardzo ciekawg
zalezno$¢. Na poczatku, kiedy na event
wybiera si¢ jedna osoba lub tylko kilka,
te, ktore dowiadujg sie o tym wydarze-

niu, zwykle nie podejmuja jeszcze decyzji
o uczestnictwie. Konwersja jest zatrwaza-
jaco niska. Wtedy najbardziej cenna oka-
zuje si¢ grupa ,eventowych innowatoréw’,
ktorzy dotacza do spotkania bez wzgledu
na to, czy kto$ inny sie na nie wybiera czy
tez nie. Wiekszo$¢ 0séb jednak podejmuje
decyzje dopiero, kiedy liczba 0s6b dekla-
rujacych che¢ wziecia udzialu w evencie
waha sie miedzy 30 a 150. Te granice nie
s3 oczywiscie sztywne, ale, co ciekawe, jesli
liczba zapisanych oséb sie w nich miesci,
mozemy oczekiwa¢ frekwencji wysokiej.
(Na przyktad na konferencje WebWro
zapisalo si¢ 165 oséb i mniej wiecej wha-
$nie tyle przyszto, ale na wyjscie do kina
mialem chetnych az 250 oséb, a przyszto
tylko 170. Jak wida¢ wiecej chetnych nie
musi oznaczaé wiekszej liczby rzeczywi-
stych uczestnikéw).

Dlaczego tak sie dzieje? Ponizej 30
zapisanych oséb to znak, ze przyjdzie
pewnie polowa. Bedzie to wiec spotka-
nie bardzo intymne, na ktérym praktycz-
nie kazdy z kazdym bedzie mogt stana¢
twarza w twarz i porozmawiaé. Zwykle,
jesli nie znamy innych uczestniéw takiego
kameralnego wydarzenia, zle sie czujemy
i dlatego zachowujemy rezerwe odnosnie
do decyzji o wlasnym uczestnictwie. Za
ta granica (30 oséb) powstaje poczucie
wigkszej anonimowosci. Powyzej 150 0sob
natomiast tworzy juz thlum. Nie mamy
wtedy przeswiadczenia o tym, ze nasze
uczestnictwo co$ zmieni, a sami mozemy
sie poczud nic nieznaczacy i zagubieni. 150
to liczba Dunbara, ktora okresla liczbe
0s6b, z ktérymi relacje jest w stanie za-
pamieta¢ nasz mdzg. Na konferencjach,
gdzie uczestnikow jest wiecej niz 150,
poznaje si¢ mniej ludzi niz na takich,
gdzie uczestnikéw jest mniej niz 150.
Ma na to wplyw atmosfera spotkania.
Na wigkszym, jak kogo$ nie znam - jest
osobg obcg. Do granicy 150 0séb czuje-
my si¢ cztonkami pewnej grupy i tatwiej
nawigzujemy kontakty.
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Eventowe relacje z mediami

tekst: Magdalena Kotodziejska

Sukces promocji marki i zwiekszenie jej sprzedazy lezy w dobrze zorganizowanym

evencie. Dobrym, czyli takim, ktéry zwiekszy swiadomos¢ marki, wzmocni relacje

klient-produkt oraz bedzie sie wyrdzniat czyms$ wyjatkowym na tle aktywnosci innych

firm.

oprzez dobrze zaplanowane i zor-
P ganizowane eventy mamy ogromna
szans¢ na zbudowanie lojalnej relacji
z klientami, jak réwniez z mediami. Obec-
no$¢ danej marki czy tez produktu w prasie
i telewizji jest bardzo czesto podyktowana
wiasnie dzialaniami eventowymi. Gdyby
nie okreslone wydarzenie, nie bytoby relacji
prasowych i telewizyjnych. To wlasnie dzigki
mediom firma moze zaistnie¢ w $wiadomo-
$cikonsumenta przed samg impreza, a takze
jeszcze dtugo, dtugo po niej. Poprzez staly
kontakt z dziennikarzami mozna doskonale
ukierunkowa¢ informacje, ktore chcemy
przekaza¢ odbiorcom. Sam fakt, ze wydarze-
nie si¢ odbyto oraz ze uczestnicy dobrze sie
bawili, to tylko czes$¢ sukcesu. Pelny zostanie
osiggniety, gdy uda sie sprowokowaé media
do publikacji na temat imprezy oraz firmy,
a najlepiej wokdt tematu, na ktdry chcieli-
bysmy zwroci¢ uwage.

Planujac event, warto zastanowic sie
nad sposobem promocji imprezy oraz ele-
mentami, ktére moga przyczynic si¢ do
przedluzenia komunikacji. Dzialania te
muszg by¢ interesujace zaréwno dla dzien-
nikarzy jak i odbiorcéw zainteresowanych
mediéw. Nalezy pamietac rowniez o waznej
rzeczy — atrakcyjny event zapadnie w pa-

mieé, nudny - zepsuje wypracowane do-
tychczas relacje.

Jak zorganizowac event,
by o nim pisano
Wydawaloby sie, ze jesli chcemy odniesé
sukces medialny przygotowywanego przez
nas wydarzenia, musimy ponie$¢ ogromne
koszty na jego promocje lub zaprosi¢ zna-
ne osoby, ktdre przyciagng dziennikarzy.
Owszem, mozemy tak zrobi¢, ale wcale
nie musimy, o ile wczesniej przemyslimy
i doktadnie zaplanujemy dziatania. Przed
przystapieniem do realizacji eventu nalezy
zastanowic sie, jaki jest dokladny cel nasze-
go dziatania oraz jakie sg gléwne przestania
komunikacyjne. To pozwoli nam na okre-
$lenie grupy, do ktdrej chcemy dotrze¢
poprzez media. Przy planowaniu eventu
musimy wykona¢ kilka waznych czynnosci:
Przygotowac aktualng baze dziennikarzy,
zajmujacych sie danym tematem
Wybra¢ patronéw medialnych
Przygotowa¢ odpowiednie materiaty dla
mediéw
Wystaé z odpowiednim wyprzedzeniem,
ale tez nie za wczesnie, informacje o wy-
darzeniu
Wymysli¢ ciekawa formule eventu za-

réwno dla uczestnikéw imprezy, jak

i mediéw

Zastanowic sie, jak przedtuzy¢ zycie wy-

darzenia poprzez dzialania poeventowe.
Przez ostanie lata komunikacja ulegla du-
zym zmianom, nie jest juz jedno- ani nawet
dwukierunkowa. Postepujaca globalizacja
i demokratyzacja informacji i komunika-
cji wpltywa réwniez na prace PR-owcow
- muszg oni zaoferowa¢ mediom sposéb
gwarantujacy im interakcje z odbiorca-
mi (czytelnikami, widzami, stuchaczami)
- nawet jesli bedzie to ,,zwykly” konkurs.
Warto pozwoli¢ konsumentom ksztattowac
organizowane wydarzenie — niech sami (np.
w glosowaniu) zdecyduja, jaki zespot zagra
czy jaka forme przyjmie przygotowywana
przez nas rzezba...

Budowanie relacji
z dziennikarzami

Dobre relacje z dziennikarzami czasami
buduje si¢ latami, ale mozna je wypracowacé
nawet przy krétkotrwatych relacjach. Nalezy
jednak pamieta¢ o kilku zasadach: zawsze
trzeba dostarcza¢ informacje z kompletnymi
informacjami i takim uzasadnieniem, ktére
dziennikarz moze wykorzysta¢. Odpowia-
da¢ na pytania szybko i precyzyjnie. By¢



praktyce

narketing

(-]
N

maj 2011

O
(7))
L
ia
F_
N
o
7

BADZ TAM, GDZIE TWOI KLIENCI

Badz tam, gdzie twoi klienci

tekst: Barttomiej Rak, Kamil Maroszek

Trzeba zrozumie¢, ze obecnos$¢ w social mediach wymaga statej komunikacji z in-

ternautami, ktéra jest wazniejsza niz profesjonalne rozwigzania. Jako przyktad

mozna podac fan page ,,Pensjonatu u Ani”’ w Zakopanem czy tez strone Hotelu

SPA Dr Irena Eris, ktéra posiada juz profesjonalng oprawe.

ocial media staly si¢ kluczowym

elementem w marketingu inter-

netowym. Nie tak dawno ekscyto-
wali$my sie sukcesem Naszej-Klasy, teraz
oczy wszystkich skierowane sa na global-
nego potentata — serwis Facebook. Social
euforia nie moglta oming¢ branzy hote-
larskiej, ktora powoli i ostroznie zaczyna
unosi¢ si¢ na fali 2.0. Obiekty hotelowe
i pensjonaty, ktore odwazyly sie pojawic¢
w mediach spoleczno$ciowych, nie tylko
otrzymaly miano branzowych innowato-
réw, ale zaczynaja odczuwaé pozytywne
skutki tej decyzji.

Zanim zaczniesz mariaz z SM

Przed rozpoczeciem przygody z mediami
spoleczno$ciowymi kazdy hotel powinien
zadbac o dwie rzeczy. Po pierwsze, o strong
internetows, ktorej funkcjonalnos¢ i usabi-
lity zadecyduja o konwersji sprzedazowej
kanaléw social media. Po drugie, nalezy
zatroszczy¢ si¢ o obecno$¢ w najpopular-
niejszych serwisach rezerwacyjnych.
Niezwykle istotna jest kwestia strony
internetowej. Powinna ona posiada¢ funk-
cjonalno$¢ systemu rezerwacji. Dziatania
prowadzone w social mediach przyczy-

niaja si¢ do zwiekszenia ruchu na stro-
nie obiektu. Brak systemu internetowej
sprzedazy spowoduje, Ze nasze starania
beda przypominaly salwe honorows. Inne
formy rezerwacji (np. telefonicznej) spra-
WY nie rozwigzuja, poniewaz internauci
nie lubig wychodzi¢ z sieci. Co wiecej, jesli
internauta trafi na naszg strone z kanalow
spolecznosciowych, to znaczy, ze zaintere-
sowaliémy go nasza marka. W takiej sytu-
acji tatwiej o podjecie decyzji zakupowej.

Dodatkowo, strona internetowa po-
winna by¢ dobrze wypozycjonowana.
Internauci nie tylko szukaja noclegu
w popularnych Googlach, ale réwniez
maja zwyczaj ,,sprawdzac” wiarygodnoéé
wizerunku spoleczno$ciowego. Jezeli in-
ternauta zdecyduje si¢ skorzysta¢ w takiej
sytuacji z pomocy wyszukiwarki, warto,
aby strona obiektu byla w niej widoczna.

Po trzecie, strona hotelu powinna pre-
zentowac szerszy kontekst. Czasy prostych
wizytéwek juz dawno odeszly do lamu-
sa. Obiekt hotelowy jest reprezentantem
miejsca, w jakim si¢ znajduje — dlatego
serwis www powinien opisywac region,
w jakim obiekt dziata, okoliczne atrakcje
oraz mozliwosci spedzenia wolnego czasu.

Komunikacja w $wiecie
social mediow

Dzi$ rozmowa o marce czy tez obiekcie
moze odby¢ sie w sieci bez naszego udziatu.
Kazdy hotelarz powinien odpowiedzie¢
sobie na pytanie, czy chce w tej rozmowie
wzig¢ udzial, czy tez bedzie chowat glowe
w piasek. Zmiana rodzaju komunikacji
zaowocowala nie tylko mozliwoscig wy-
powiedzi kazdego klienta, ale rowniez
przyczynila sie do zmiany charakteru ko-
munikacji na bardziej przyjacielski. Nic
nie stoi na przeszkodzie, aby hotel stal sie
obiektem z ludzka twarza.

Przez lata marketing szeptany stanowit
wazny element promocji kazdego obiektu
hotelowego. Z jednej strony mrozil krew
w zylach, bo trudno walczy¢ z negatywnymi
opiniami, a z drugiej byl pozadany, gdyz jest
po prostu efektywny. Social media mozna
poréwna¢ do marketingu szeptanego XXI
wieku. Efekt skali jest wprost niewyobrazal-
ny - to marketing szeptany na ,,rocket fuel”!
Rekomendacje znajomych, ktérych mamy
teraz setki, i innych internautéw stanowia
najbardziej wiarygodna forme reklamy - od-
powiednio miedzy 90 a 70 proc. os6b wie-
rzy takim opiniom (wg ACNielsen, 2009).



rencje i inne spotkania, postacie wptywowe
(przedstawiciele branzy turystycznej, blo-
gerzy, redaktorzy magazyndéw i serwiséw
turystycznych) oraz lokalni mieszkancy.
Proces budowania spofecznosci nalezy
rozpocza¢ od pokazania si¢ innym. Warto
dolaczy¢ do grup oraz znajomych o po-
dobnych zainteresowaniach i zakomuniko-
wac swoja obecno$¢ w sieci. Social media
to interaktywny dialog, dlatego dzialania
powinny angazowac spoteczno$¢ juz od
samego poczatku — warto organizowac kon-
kursy, udziela¢ rabatow, dzieli¢ si¢ newsa-
mi i dyskutowaé. Najwazniejsze to znalez¢
cos, co obiekt wyrdznia, i na tej podsta-
wie budowac swdj wizerunek. W dyskusji
mozna poruszy¢ rézne tematy — rowniez
okoloturystyczne. Warto pokaza¢, jak dziata
hotel, co si¢ w nim dzieje i co mozna robi¢
w okolicy. Nalezy pamietaé, ze nadrzed-
ne wartosci, jakie powinny przyswieca¢

BADZ TAM, GDZIE TWOI KLIENCI

dziataniom, to szczero$¢, transparentno$é
iautentyczno$¢. Ktamstwo w internecie ma
krétkie nogi i moze skutkowac sytuacjami
kryzysowymi.

Facebook

Facebook to najpopularniejsza platforma
spotecznosciowa, nie dziwi wiec fakt, ze kaz-
dego dnia kolejne firmy decyduja si¢ na za-
istnienie w tym serwisie. Przybywa réwniez
firm, ktore specjalizuja sie we wprowadza-
niu marek do $wiata Marka Zuckerberga.
Na rynku dzialajg juz wyspecjalizowane
podmioty, ktore swoja oferte kierujg tylko do
branzy hotelarskiej. Najpopularniejsza ustu-
ge stanowi przygotowanie strony obiektu,
czyli tzw. fan page’a. Na ustuge taka sklada sie
przewaznie przygotowanie grafiki, wdroze-
nie systemu rezerwacji, obrandowanie oraz
konfiguracja strony. Koszt takich dziatan
to wydatek rzedu 1500 zlotych. W ofercie

mozna réwniez znalez¢ animacje spoteczno-
$ci skupionej wokoét danej strony — koszt od
80 zlotych za godzine lub tez od 1200 ztotych
w abonamencie miesiecznym, w zaleznosci
od stopnia zaangazowania.

Niestety wiele hoteli popelnia btad, ktéry
wynika z niezrozumienia specyfiki mediow
spolecznosciowych - tworzona jest profesjo-
nalna, dobrze prezentujaca si¢ strona w ser-
wisie Facebook, na ktdrej w pdzniejszym
okresie nic si¢ nie dzieje. Efekt — kolejna
wizytowka obiektu, skupiajaca znikoma spo-
teczno$¢. Trzeba zrozumied, ze obecnos¢
w social mediach wymaga stalej komuni-
kacji z internautami, ktéra jest wazniejsza
niz profesjonalne rozwigzania. Jako przyktad
mozna podac fan page ,,Pensjonatu u Ani”
w Zakopanem czy tez stron¢ Hotelu SPA
Dr Irena Eris, ktora posiada juz profesjonal-
ng oprawe. Oba przyktady charakteryzujg
sie duzymi, aktywnymi spoleczno$ciami.

REKLAMA
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Przewidywalnos¢ przyciaga

tekst: Hubert Turaj

Dlaczego coraz czesciej wakacje klienci rezerwuja w internecie? Bo jest tatwo, szybko

i tanio. O tym, jaka oferte i u jakiego operatora zakupig, decyduje oczywisécie cena

i standard, ale coraz czesciej rowniez sposéb jej prezentacji oraz tatwos¢ odnalezienia

i zakupu. Tym wtasnie zajmuja sie specjalisci od usability — uzytecznoscia serwiséw

internetowych.

zyteczno$¢ to cecha okreslajaca
U tatwos¢ korzystania z systemu.
Uzyteczna strona funkcjonuje
w sposob, jakiego spodziewa sie uzytkow-
nik, jej elementy znajduja si¢ tam, gdzie
sie ich spodziewamy, i dzialaja w sposob
przewidywalny. Subiektywne korzysci dla
uzytkownika to wigkszy komfort i szyb-
kos¢ obstugi. Obiektywne korzysci dla
wladciciela serwisu to wieksza sprzedaz
(tzw. stopa konwersji) oraz lojalno$¢ uzyt-
kownikéw.

Branza turystyczna w internecie oferuje
z powodzeniem ogromng ilo$¢ ustug. Do
najpopularniejszych kategorii naleza ser-
wisy rezerwacyjne (linie lotnicze, noclegi),
portale operatoréw i biur podroézy oraz
przerdzne agregatory. Cho¢ cel i kierunek
podrozy sa odmienne, na bardzo ogélnym
poziomie interakcja z tego typu serwisami
opiera sie na prostej zasadzie — wyszuka-
nie produktu o pozadanych kryteriach,
jego zakup i uzyskanie potwierdzenia.
Tak proste jest to jednak jedynie w teorii.

Pierwszy kontakt,
czyli orientacja w serwisie

Jak trafiaja do naszego serwisu potencjalni
klienci? Czes¢ uzytkownikéw, znajacych
marke, dotrze na stron¢ gtéwna serwi-
su. Inni trafig na podstrony kategorii lub
konkretnej oferty przez poréwnywarke
internetowa lub Google. Niezaleznie jed-
nak od sposobu dotarcia serwis powinien
od razu utwierdzi¢ ich w przekonaniu,
ze trafili we wladciwe miejsce.

Strona, ktorg uzytkownik widzi jako



Zaledwie 110 km od Stolicy i 60 km od
Lodzi, posréd laséw nad brzegami Zalewu
Sulejowskiego w miejscowosci Bronistawéw
znajduje si¢ mekka biznesu, a jednoczesnie
ostoja spokoju Hotel MAGELLAN***

To niezwykle osobliwe i pickne miejsce
daje naszym Gosciom wiele mozliwosci
odpoczynku na lonie natury, zaréwno
aktywnego spedzenia wolnego czasu jak
réwniez poddania si¢ blogiemu relaksowi
w najwickszym w regionie Instytucie

SPA & Wellness.

Hotel MAGELLAN*** dysponuje 121
przestronnymi i kompleksowo wypo-
sazonymi pokojami, mogacymi przyjac
w tym samym czasie 242 Gosci.

Trzy klimatyzowane restauracje serwuja
menu kuchni polskiej i swiatowe;.

8 klimatyzowanych, profesjonalnie wypo-
sazonych sal konferencyjnych o lacznej
powierzchni 1480 m’ moze pomiescié
1000 osoéb

ronistawow, ul.Zegiar.ska 3513159

-

Hotel Magellan

* ok k

Wolbérz

5

Gentrl

GentrumiKonferencyjno Rekreacyjne, Wo
www.centrummolo:pl; tef. 2

w Parku Krajobrazowym
yjatkowy klimat, domowa atmosfera,
enita kuchnia, klimatyczne wnetrza

DLUGI WEEKEND MAJOWY

POBYT 30.04.2011r. - 3.05.2011r. -

OBEJMUJE: g

3x Nocleg w pokojach dwu o
i trzyosobowych

3x Sniadanie w formie bufetd

2x Obiadokolacja w formie bufetu

1x Majowy piknik rodzinny

CALKOWITY KOSZT POBY]

JUZ OD 242 PLN/OS DOBA

POBYT OBEJMUJE:

- Noclegi w pokoju jedno,
dwu lub trzyosobowym

- Sniadania w formie bufetu

- Obiadokolacje

w formie serwowanej

CALKOWITY KOSZT POBYTU
JUZ OD 165 PLN/OS DOBA

Molo

Centrum Korferencyjna Rekreacyine

6’i‘1fé’feh'ch_-, Adrenaline, Zabawe, Wypoczynek



e ) Hotel Masuria m <
Worliny 33, asurla
14-105 tukta
tel./Fax: (89) 649 99 00 HOTEL & SPA

mail: hotel@masuria.com.pl
www.hotelmasuria.pl

* o %

Hotel Millenium*** Wellness & SPA

ul. Ks. J. Poniatowskiego 24,
32-700 Bochnia k/Krakowa
tel. +48 14 615 30 00,

tel. +48 14 615 30 38

fax +48 14 615 30 34
email:recepcja@hotelmillenium.com.pl
www.hotelmillenium.com.pl

!’/A' Hotel teba
ul. Nadmorska 9b,

84-360 teba T
tel. +48 59 866 45 30 * % &
taXx +48 59 866 45 45

mail: recepcja@hotelleba.pl Hotel Leba

www.hotelleba.pl

Hotel Krol Kazimierz

ul. Putawska 86
24-120 Kazimierz Dolny

tel: 81 880 99 99

fax: 81 880 98 98

mail: rezerwacja@krolkazimierz.pl
www.krolkazimierz.pl




pierwszg, powinna zatem:

wzbudzi¢ pozytywne wrazenie

zbudowa¢ wiarygodno$¢ w stosunku

do serwisu

przekona¢ uzytkownika, ze trafit we

wlasciwe miejsce
Zadania te nie zawsze sg tatwe, ale zasto-
sowanie si¢ do pewnych sprawdzonych
standardéw moze ulatwic¢ ich realizacje.

Po pierwsze, warto odwola¢ sie do
przyzwyczajen uzytkownikow i respek-
towac je. Stale elementy serwisu, ktore
powinny by¢ zlokalizowane w gornej cze-
$ci strony, to logo, ktdre linkuje zawsze do
strony gléwnej, zrozumiata nawigacja z za-
znaczong aktualng pozycja uzytkownika,
wyszukiwarka termindw i kierunkow oraz
state elementy e-commerce, czyli obstuga
logowania i rejestracji oraz koszyk, co od
razu informuje uzytkownika, Ze w serwisie
mozna dokona¢ zakupu.

Nagléwek strony, poza elementami
identyfikacji, w przypadku serwisow o te-
matyce turystycznej jest dobra lokalizacja
dla numeru telefonu - uzytkownik, po-
trzebujacy pomocy lub dodatkowej po-
rady, moze zawsze skorzystac z call center.

Stopka strony réwniez stanowi warto-
$ciowy obszar, ktéry mozna odpowiednio
zagospodarowac umieszczajac tam adres
iinformacje o podmiocie stojacym za ser-
wisem (podnoszac wiarygodno$¢) oraz
linki do wybranych kategorii produkto-
wych, odno$nik do sekgji ,,Kontakt” czy
mapy serwisu. Logo znanego systemu
platnosci rozwieje przynajmniej czesé
obaw o bezpieczenstwo numeru karty
kredytowe;j.

Wazng role w ocenie wiarygodnosci
i perswazyjnosci serwisu odgrywaja row-
niez jakos¢ szaty graficznej oraz dobor
ijakos¢ zdjec.

Poszukiwania,

czyli wyszukiwarka i listy ofert

Jesli uzytkownik zdobedzie przekonanie,
ze serwis jest wiarygodny, a oferta atrak-

PRZEWIDYWALNOSC PRZYCIAGA

cyjna, zaczyna poszukiwania. Wyszuki-
warka pozwala zawezi¢ zakres propozycji
itermindéw. Jesli jej konstrukcja lub algo-
rytm wyszukiwania jest nieodpowiedni,
uzytkownik nie dotrze do interesujacej
go oferty.

Powszechnie stosowanym rozwigza-
niem jest ujecie prostej wyszukiwarki
(na ktdra sktadaja sie podstawowe kry-
teria — daty wyjazdu i powrotu oraz kraj
docelowy) w obrebie strony gltéwne;j.
Dalsze opcje i kryteria mozna zawrzeé
na podstronie z wynikami wyszukiwania.

Zaawansowana wyszukiwarka powin-
na zawiera¢ najwazniejsze, z punktu wi-
dzenia réznych uzytkownikow, kryteria
- mozna umozliwi¢ filtrowanie po odle-
glosci do plazy dla mitosnikéw opalania,
ale i po typie wyzywienia dla smakoszy
egzotycznych smakow.

Serwis powinien umozliwi¢ szybkie
zawezenie wynikow do kilku czy kilku-
nastu ofert. Liczba wieksza spowodowaé
moze paraliz decyzyjny — w obliczu zbyt
wielu mozliwoéci tracimy motywacje do
ich poréwnania.

Zaprezentowana lista rezultatéw po-
winna by¢ czytelna oraz dawaé mozliwo$¢
dalszego zawezania mozliwosci wyboru.
Prezentowane informacje nalezy ograni-
czy¢ do tych o najwiekszej wartosci dla
uzytkownika:

ceny

standard i lokalizacja hotelu

opinie innych uzytkownikéw (np.

w systemie punktéw czy popularnych

»gwiazdek”)

zdjecia hotelu lub zdjecia opisujacego

oferte
Lista rezultatéw powinna by¢ wyposazona
w mozliwo$¢ sortowania wynikow wedtog
interesujgcego uzytkownika kryterium
- rozne grupy uzytkownikow ocenig oferty
wedlug roznych kryteriow (ceny, stan-
dardu itp.), dlatego warto zadba¢ o jak
najwieksza ilo§¢ mozliwosci do wyboru.
Ciekawym i uzytecznym rozwigzaniem

jest schowek lub poréwnywarka, dzieki
ktorym uzytkownik w tatwy sposéb zgro-
madzi i poréwna oferty.

Tworzac mechanizmy wyszukiwania,
warto pomysle¢ o kryteriach przeznaczo-
nych dla konkretnych typéw uzytkowni-
kéw, np. rodzin z dzie¢mi, osob niepelno-
sprawnych, nowozencédw, poszukiwaczy
przygod czy singli.

Bardzo wazne jest zachowanie serwisu
w przypadku btedu w hasdle wpisanym
przez uzytkownika (jak sie pisze Sharm EI
Sheikh?) lub braku wynikéw wyszukiwa-
nia. W przypadku braku rezultatéw system
powinien zasugerowa¢ najbardziej zblizo-
ne alternatywy lub przynajmniej sugestie,
co uzytkownik moze zrobi¢. Komunikat
»Sprobuj poszerzy¢ zakres wyszukiwania”
jedynie poinformuje o problemie - za-
stosowanie mechanizmu: ,,Moze zainte-
resuja Cie nasze inne oferty w tym kraju”
podtrzyma che¢ dalszego poszukiwania.

W przypadku wpisania hasta z bte-
dem system powinien zorientowac sie,
co uzytkownik mial na myféli i oczywiscie
podpowiedzie¢ mu wlasciwe rezultaty.

Decyzja, czyli prezentacja oferty
Natrafiajac na oferte spelniajacag wymaga-
nia, chcemy dowiedzie¢ si¢ o niej wiecej
- zobaczy¢ jak najwiecej zdje¢, lokalizacje
hotelu na mapie — réwniez satelitarnej
- czy poznac szczegélowy plan pobytu.

Wrysokiej jakosci zdjecia, réwniez
w formie panoramy, czy coraz czesciej
spotykane filmy nie tylko wzbogaca pre-
zentacje, ale beda bardzo silnym elemen-
tem perswazyjnym.

Roéwnie silnym czynnikiem wplywa-
jacym na podjecie decyzji zakupowej jest
»wiedza zbiorowa” — coraz czesciej wyra-
zana w internecie przez oceny czy opinie
innych uzytkownikéw ma dla wielu os6b
bardzo duza wartos$¢ informacyjna.

Ostatnim etapem przed przej$ciem
do rezerwacji jest upewnienie si¢ odno$nie
do ceny oraz dostepnych terminéw czy
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sposobu dojazdu. Wszystkie te informa-
cje muszg by¢ zaprezentowane w sposob
przejrzysty i czytelny.

Duze przyciski pomagaja w podjeciu
decyzji, ulatwiaja klikniecie i przej$cie do
kolejnego etapu.

Rezerwacja, czyli formularze
Kiedy uzytkownik podjal juz decyzje, wla-
$ciwie musi juz tylko podaé swoje dane
i dokonac platnosci. Na tym jednak etapie
pojawia sie zazwyczaj najwiecej drobnych
trudnosci, ktore mogg zniecheci¢ klientéw
- klientéw juz zdecydowanych na zakup.

Kluczowa sprawa sa formularze
- to waskie gardto kazdego serwisu. Uzyt-
kownicy nie lubig ich wypelniania, nawet
jesli tylko krok dzieli ich od spetnienia ma-
rzenia o wypoczynku na karaibskiej plazy.
Po pierwsze, wypelnianie formularzy jest
zmudne, po drugie, nie lubimy dzieli¢ sie
swoimi danymi z obcymi.

Dlatego tez konstruujac formularz
warto zwroci¢ uwage na ilo$¢ wymaga-
nych od uzytkownika informacji — nalezy
ograniczy¢ ja do koniecznego minimum.
Zadbajmy o wyrazne rozréznienie danych
wymaganych od danych opcjonalnych
- na przyktad stosujac gwiazdke.

Dajmy réwniez uzytkownikom wolng
reke w kwestii formatu wprowadzania
danych - uzytkownik moze wpisa¢ numer
telefonu ze spacjami lub my$lnikami albo
z numerem kierunkowym, ale jest to ten
sam numer - systemy bez problemu po-
winny radzi¢ sobie ze zrozumieniem tej
informacji bez wzgledu na format. Po-
dobnie jest z kodami pocztowymi czy
numerem paszportu.

Na kazdym etapie korzystania z ser-
wisu nalezy pomaga¢ uzytkownikom
i podtrzymywac ich zaufanie. W obrebie
formularza moze pojawic si¢ zapewnienie
o ochronie prywatnych danych.

Kazdy popetnia czasem btedy - jesli tak
sie zdarzy, warto wskaza¢, gdzie problem
powstal (np. przez wyréznienie danego

pola w formularzu czerwong otoczka),
widocznie go opisa¢ oraz zasugerowaé
sposob jego rozwigzania. Idealem jest
sprawdzanie poprawnoéci danych na bie-
73co — jeszcze zanim uzytkownik kliknat
przycisk ,Wyslij”.

Ijeszcze jedna pulapka zwigzana z for-
mularzami, czyli stosowanie przycisku
SWyczys$¢”. Prowadzac badania, wielo-
krotnie obserwowali$my reakcje oséb,
ktére przez przypadek, zamiast wysta¢
swoje dane, usuwaly je z formularza - nie
przejawialy one ochoty do ich ponownego
wprowadzania. Dlatego rekomendujemy
usuniecie takiego przycisku.

Czego oczy nie widzg,
czyli jak to zbadac
Zatdzmy, ze zastosowali$my si¢ do pod-
stawowych wskazéwek dotyczacych
uzytecznosci. Jak jednak mie¢ pewnosc,
ze uzytkownicy nie napotkaja innych
probleméw? Mozemy bada¢ nasz serwis.
Dysponujemy calg gamg badan interne-
towych - poczawszy od prostych i tanich,
do zlozonych i kosztownych.
Codziennym dziataniem, ktére wyma-
ga troche czasu i sporo doswiadczenia,
jest analityka internetowa, czyli zbieranie
oraz analiza okreslonych statystyk (liczby
odwiedzin, czasu przebywania na stronie
itd.). Dane te pozwalaja okresli¢, w jaki
sposob przebiega korzystanie z serwisu
- skad pochodzg odwiedzajacy albo na ja-
kim etapie nastepuje najwiecej rezygnacji.
Wchodzacy w sktad analityki clicktracking
pozwala okresli¢, gdzie koncentrowalo
sie najwiecej kliknie¢ w obrebie serwisu,
a co za tym idzie, jakie narzedzia i me-
chanizmy perswazyjne przyciagaly uwage
uzytkownikow. Testy A\B i testy wielowy-
miarowe pozwalajg bada¢ skutecznosé
dwoch i wiecej wersji serwisu, umozliwia-
jac wprowadzanie ewolucyjnych zmian.
Druga grupa badan to ocena jako$cio-
wa, oparta na wiedzy eksperckkiej lub
obserwacje uzytkownikow. Audyt eks-

percki wykonywany przez projektanta
ocenia stopien uzytecznosci serwisu lub
aplikacji na podstawie heurystyki (zasady
projektowania serwisow internetowych)
lub metody tzw. przegladu poznawczego,
czyli okresleniu oraz przejsciu przez cha-
rakterystyczne zadania, jakie uzytkownik
wykonuje w obrebie serwisu.

Inng kategorig badan sg testy z udzia-
fem uzytkownikéw - obserwacja osoby
probujacej znalezé i zarezerwowad wy-
cieczke pozwala uzyskaé unikalng wiedze
na temat tego, jak naprawde zachowuja
sie klienci przez monitorem. Testy takie
mozna przeprowadzaé réwniez z uzy-
ciem metody eyetracking, czyli sledzenia
wzorku w trakcie korzystania z witryny.
Ta zaawansowana metoda pozwala z duzg
doktadnoscig okresli¢, co uzytkownicy
zobaczyli, a co pomineli wzrokiem, dzieki
czemu pomaga w ocenie przyczyn wyste-
pujacych probleméw.

Whioski, czyli uzytkownik
ma zawsze racje

Standardy i mozliwosci internetowe
zmieniaja si¢ w bardzo duzym tem-
pie. Dlatego kluczem w utrzymywaniu
wysokiej uzytecznosci serwisu nie jest
przywiazanie si¢ do konkretnych roz-
wigzan, ale przyjecie wlasciwej filozo-
fii, ktéra brzmi: ,,zawsze patrz na swoj
serwis z punktu widzenia turysty i jego
potrzeb”. Serwis turystyczny musi w in-
teligentny i szybki sposéb pomdc odfil-
trowac interesujace oferty, przekonac nas,
ze warto wybrac jedng z nich wtasnie
W naszym serwisie, a potem nie prze-
szkadza¢ w trakcie rezerwacji. W teorii
brzmi prosto - realizacja wymaga ciaglej
pracy, innowacji i badan.

Hubert Turaj, UX manager EDISONDA
studio user experience.

hubert.turaj@edisonda.pl



MELYN KLEKOTKI

resort & SPA

tel./faks: (0 55) 249 00 00 e-mail: recepcja@hotelmlynklekotki.pl
www.hotelmlynklekotki.pl

w szesciu profesjonalnie wyposazonych
wnetrzach
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DAJ SIE TANIO SPROBOWAC!

Daj sie tanio sprébowac!

tekst: tukasz Czajka

Na rynku pojawita sie moda na zakupy grupowe — kupujemy ustugi z bardzo atrakcyj-

nymi rabatami, siegajacymi nierzadko 90 proc. Czy optacalne jest oferowanie ustug

z tak wysokimi rabatami? Gdzie jest ukryty haczyk?

owy salon kosmetyczny, restaura-

N Gja, centrum fitness, sushi, paintball

itp. — do takich ofert kazdy si¢ juz

przyzwyczail. Testujemy nowe ustugi, spe-

dzamy wolny czas wspélnie ze znajomymi,

bawimy si¢ i odpoczywamy. Zawsze z mi-
nimum 50-proc. rabatem.

Czy dla ustug turystycznych - hoteli,
pensjonatow, SPA to rowniez jest korzystne?
Czy to sie wszystkim oplaca?

Branza turystyczna charakteryzuje sie
duza sezonowoscig oraz, niestety, w na-
szej szerokosci geograficznej uzalezniona
jest od pogody. Na platformy zakupow
grupowych (takich jak fastdeal.pl) nalezy
spojrze¢ jak na partnera marketingowego.
Sprawdzony model biznesowy i dotychcza-
sowe doswiadczenia na rynku pokazuja,
ze tego typy narzedzie moze by¢ wykorzy-
stywane do skutecznego promowania ustug
turystycznych. Pozwala w prosty sposéb
zapewni¢ reklame hotelu czy pensjonatu
oraz wydtuzy¢ sezon czy wrecz uniezalezni¢
sie od pogody.

Wielko$¢ obiektu nie ma tu zasadniczego
znaczenia. Bardzo istotny jednak - jak wy-
nika z naszego doswiadczenia - jest odpo-
wiedni dobdr ofert, skali i rodzaju promocji.

Jak to dziata?

Nalezy zacza¢ od kontaktu hotelu czy pen-
sjonatu z przedstawicielem portalu. Wspot-
praca partneréw zawsze zaczyna si¢ od umo-
wy, ktéra reguluje zobowigzania stron. U nas
jest to za kazdym razem osoba przypisana
do danego klienta (nie dziatamy w formule
call center). Za rzecz najwazniejsza uwaza-
my okreslenie celow, ktére taka promocja
powinna zrealizowa¢. Nalezy rowniez z roz-
wagg dobrac wielkos¢ oferty do mozliwosci.
I'tak na przyktad w przypadku kameralnego
hotelu, dysponujacego 20 pokojami, nie
zaproponujemy sprzedazy 500 voucheréw
do wykorzystania w krotkim czasie, gdyz
najzwyczajniej nie bedzie to mozliwe do
realizacji. Nalezy doktadnie ustali¢ warunki
wspolpracy i okresli¢ wszystkie parametry
oferty: cene, rabat dla internautdw, liczbe
voucheréw do zaoferowania, termin prze-
prowadzenia promocji, sposéb dokonywa-
nia rezerwacji itp. Przedstawiciel portalu
powinien by¢ partnerem marketingowym,
anie sprzedawcy. Jako$¢ obstugi ma tu klu-
czowe znaczenie.

Gdy wszystkie elementy sg ustalone,
przychodzi dzien publikacji na portalu. Dla
klienta najwazniejsze jest to, ze promocja

jest aktywowana bez ponoszenia kosztow
po stronie hotelu. Model rozliczen uwzgled-
nia platno$¢ prowizyjng od kazdego dostar-
czonego do ustugodawcy goscia, nie jest
zatem ponoszone ryzyko wydatkowania
$rodkow nieefektywnie, jak to czesto ma
miejsce przy tradycyjnym sposobie komu-
nikacji marketingowej.

Model dziatania fastdeal.pl

Zakupy grupowe realizowane przez
fastdeal.pl to przede wszystkim gigantyczna
akcja promocyjna w internecie, mediach
spolecznosciowych ilokalnej prasie. W dniu
realizacji promogji kilkaset tysiecy klientow
dowiaduje s¢ poprzez poczte elektroniczng
o danym hotelu, pensjonacie oraz SPA (cze¢-
sto pierwszy raz). Pod ich adresy e-mailowe
trafiaja doskonale przygotowana, spersonali-
zowana oferta, zawierajaca logo, opis hotelu,
zdjecia i dane kontaktowe.

Od tej chwili nalezy by¢ przygotowanym
na znaczgcy wzrost odwiedzin strony www
obiektu, liczba telefondow ro$nie nawet kil-
kunastokrotnie i linie telefoniczne moga by¢
przecigzone — o tego rodzaju problemach
firmy powinny pamietac i starac si¢ je roz-
wigza¢ we wlasnym zakresie. Oczywiscie



s3 to problemy, ktore chcieliby$my mie¢
codziennie. No i dodajmy, ze wszystkie ta-
kie dziatania wplywajg na znaczacy wzrost
$wiadomosci marki danego miejsca.

Juz od tego momentu (a juz na pewno
od przyjazdu klienta do hotelu) inicjatywe
przejmuje korzystajacy z tej formy reklamy
partner: hotel lub pensjonat. Co powinien
robi¢? Nic szczegblnego — po prostu to,
co powinien robi¢ zawsze — obstugiwaé
gosci najlepiej jak potrafi. To, czy klient
wrdci, placac pelna stawke, zalezy prze-
ciez tylko i wylaczenie od tego, jak bedzie
wspominal swojg wizyte. Jezeli damy mu
odczug, ze jest klientem drugiej kategorii,
bo korzysta z promocji — na pewno si¢ zrazi.
O jakosci obstugi pamigta sie 10 razy diuzej
niz o pienigdzach.

Wysoki rabat — czy to sie optaca?

Mechanizm oferowania na platformie rabatu
dla klienta 50 proc. i wigcej musi by¢ wprze-
gniety w cato$¢ kampanii. Z jednej strony

ustugodawca liczy (z uprawdopodobnionym
juz historycznie skutkiem), ze cze$¢ klientow
wroci do hotelu czy SPA, placac 100 proc.
ceny. Prosze pamietad, ze nie jest to kanat
sprzedazy, ale ,,probkowanie ustug”

Sampling ustug jest niezwykle skutecz-
nym mechanizmem. Grzechem jest trakto-
wanie klientéw z voucherami jako klientow
mniej oplacalnych. Cala akcja stracitaby
wowczas sens — daliSmy duzy rabat, sami
nie dajac sobie szansy na to, aby klient do
nas wrocil.

Portale s3 idealnym miejscem do pro-
mogji ustug, ktorych ustugodawca nie jest
w stanie sprzeda¢ samodzielnie, przy pono-
szeniu kosztow stalych. Przy wykorzysty-
waniu platformy istnieje spora mozliwos¢
zwiekszania przychoddw czy cross selling.
Klienci chetnie przeciez korzystaja z atrakcji
dodatkowych - ustug baru, z masazy czy
ustug gastronomicznych. A to w ostatecz-
nym rozrachunku podnosi oplacalnos¢ calej
kampanii marketingowej.

DAJ SIE TANIO SPROBOWAC!

Jestem przekonany, ze juz niedtugo be-
dzie mozna powiedzie¢, ze w Polsce funk-
cjonujg dwie kategorie przedsiebiorcow: ci,
ktérzy juz skorzystali ze sposobu promowa-
nia swoich firm poprzez zakupy grupowe,
oraz ci, ktorzy skorzystaja za chwile z tej
sposobnosci.

Co do decyzji zakupowych internautéw,
to jestem przekonany, ze w perspektywie
roku internauci chcacy korzysta¢ z nowosci,
zrealizowa¢ planowany zakup, wybra¢ sie
watrakcyjne miejce ze znajomymi, by mito
spedzi¢ wolny czas czy odpoczaé na krotkich
wakacjach, bedg zaczynali od sprawdzania
portalu zakupow grupowych, czy akurat nie
promuje okazji.

Lukasz Czajka, prezes zarzadu DGA
FastDeal Sp. z 0.0.
lukasz.czajka@fastdeal.pl
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Kontakt:

Natalia Erdei
Menedzer Regionu

tel. 6164352 73

GSM 601 827 740
natalia.erdei@fastdeal.pl

FastDeal.pl

Efektywny sposob
na promocje

Twojego biznesu

WYKORZYSTA] SWO) POTENCJAL W 100%.
POSTAW NA NAJSKUTECZNIEJSZY MARKETING.

BEZ RYZYKA: ROZLICZA) NAS TYLKO Z EFEKTOW.




PATRONI MEDIALNI INFORMATORA

Szukasz sali na konferencje, szkolenie?

. * kK
S al eb 1Z1N1ESOWE. pl Prezentujemy 1700 obiektow, posiadajacych

konferencje, bankiety, imprezy firmowe ; A
‘ Gl s 5800 sal szkoleniowo - konferencyjnych.
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DLACZEGO www.OBIEKTY-KONFERENCYJNE.pl? PLANUJESZ KONFERENCJE?

¢y OBIEKTY-KONFERENCYJNE.PL SR ISR eI e

¢ Portal wyspecjalizowany - nasz odbiorca to
Twaj klient konferencyjny poszukujgcy miejsca
pod organizacje spotkania branzowego;

e Okoto 6 tysiecy unikalnych uzytkownikow

#
miesiecznie; ///
* Ponad 300 obiektow hotelowo-konferencyjnych Z
z calej Polski; _—
* Rosngce zainteresowanie portalem natezone

szczegoOlnie w okresach konferencyjnych . . .
marzec - czerwiec oraz sierpien - listopad. SZYBKOSC. JAKOSC. OSZCZEDNOSC.

®

www.OBIEKTY-KONFERENCYJNE.pl www.POGOTOWIE-KONFERENCYJNE.pl
Baza Twojego Sukcesu. TEL.: + 48 42 291 0 999
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