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N a konferencjach WebWro mie-
liśmy ok. 160 uczestników, 
na  Barcampie 7.1 około 100. 

Organizowałem też wyjścia do kina na 170 
osób. Co w tym ciekawego? – Budżet: 0 zł 
oraz fakt, iż zwykle było tylko kilka dni 
na promocję.

Nie wszystkie promowane przeze 
mnie eventy spotkały się z zaintereso-
waniem, o jakie chodziło – popełniłem 
także sporo błędów. Teraz jednak wiem 
już, jak dobrze promować. Social media 
zacząłem wykorzystywać na długo przed 
polskim boomem na Facebooka – jeszcze 
w 2007 roku. Zebranym doświadczeniem 
chciałbym się podzielić: mam nadzieję, 
że zdołam przekazać zainteresowanym 
wystarczająco dużo wiedzy. Praktycznie 
każdy może polepszyć efekty promocji 
swoich eventów. Mam oczywiście na myśli 
eventy raczej niewielkie, a nie imprezy 
masowe, którymi się nie zajmuję.

Deklaracje i wirusy
Zawsze wykorzystywałem tylko i wy-
łącznie social media do promocji even-

tów. Facebook sprawdzał się dość słabo 
w moim wykonaniu, za to na GoldenLine 
efekty były bardzo zadowalające (z uwagi 
na tematykę i grupę docelową eventów, 
a przede wszystkim z uwagi na mecha-
nizmy wewnątrz portalu).

Kluczowe dwa efekty, które sprawiają, 
że eventy tak dobrze promuje się w so-
cial mediach, to dowód społeczny i efekt 
wirusowy. Dowód społeczny jest oparty 
na zgłoszeniu chęci udziału w evencie (de-
klaracja) na niezależnym medium przez 
różne osoby. Efekt wirusowy opiera się 
na fakcie, że kiedy jedni członkowie spo-
łeczności wykonają tę akcję, ich znajomi 
widzą informację o tym. Narzędziem, 
które jest więc najważniejsze w interneto-
wej promocji imprez, są strony wydarzeń/
spotkań na portalach społecznościowych. 
Mamy w ten sposób niezależne, a przez 
to wiarygodne źródło informacji o zain-
teresowaniu eventem.

Kto weźmie udział w  spotkaniu? 
– ta  informacja jest najważniejsza dla 
potencjalnego uczestnika. Z moich do-
świadczeń wynika, że ten właśnie czyn-

nik ma największy wpływ na  decyzję 
o udziale w evencie. Oczywiście duży 
wpływ na to ma sama tematyka – zawę-
ża grupę docelową, ale można dostrzec 
pewne ciekawe zależności w konwersji. 
Na deklaracje wpływ ma to, ile osób już 
się zapisało i kim one są.

Największą kontrolę mamy nad wia-
rygodnością organizatora. Decydujemy, 
z której strony chcemy się pokazać w tej 
roli. Oczywiście od tego, czy mamy repu-
tację osoby solidnej i wiarygodnej, czy też 
jesteśmy nikomu nieznani zależy, czy inni 
zechcą wziąć udział w organizowanym 
przez nas evencie. Jednak nie przeceniał-
bym roli tej kwestii. Można przyjść z ulicy 
i zorganizować bardzo udane wydarzenie. 
Z drugiej strony obserwuję wiele osób, 
które chcą coś organizować, ale popeł-
niają elementarne błędy i natychmiast się 
zniechęcają, a to zwykle skutkuje końcem 
obiecującego projektu. Można być kimś 
zupełnie nieznanym potencjalnym uczest-
nikom, ale poprawna prezencja własnej 
osoby i firmy może dużo dać. Zainte-
resowani często nas „googlują” i spraw-

Osobista recepta na event
tekst: Michał Ksiądzyna

Jeśli organizujesz i promujesz eventy albo chcesz to robić, ten artykuł jest dla ciebie. 

Współorganizowałem i promowałem konferencje branżowe, około setki spotkań towa-

rzyskich i na co dzień pomagam firmom promować ich eventy. Mam doświadczenie, 

jak robić to tanio i skutecznie. Chcę się nim podzielić.
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dzają, kim jesteśmy. Czasem wystarczy 
normalnie wypełniony profil na portalu 
społecznościowym i zdjęcie, na którym 
widać wyraźnie twarz, a od razu wszystko 
zaczyna się kręcić. Nie trzeba od razu być 
na pierwszych stronach gazet, wystarczy, 
że nie jest się nikim na danym portalu.

Historia naszych imprez
To także czynnik nie bez znaczenia. Jeśli 
robimy trzecią imprezę z rzędu dla tej 
samej grupy osób, część z nich już nas 
zna, ufa nam, to przyjdzie bez względu 
na inne, tradycyjnie rozpatrywane ele-
menty przy  podejmowaniu tego typu 
decyzji.

Temat spotkania, a  dokładnie jego 
poziom ogólności oraz wielkość grupy 
docelowej mają spore znaczenie. Z mojego 
doświadczenia wynika, że najlepiej spraw-
dza się zasada złotego środka: tematyka 
na tyle ogólna, aby każdy mógł przyjść, 
ale na tyle specyficzna, aby program nie 
oznaczał mydła i powidła.

Event robimy dla konkretnych osób. 
Każdy myśli o sobie jako o kimś w danej 
roli: jestem programistą, jestem przedsię-
biorcą, jestem marketingowcem. To dla 
grupy, w jakiej te osoby się znajdują, ro-
bimy event. Bardzo ogólna grupa to np. 
przedsiębiorcy, ale w grupie tej bardzo 
ważne są kontakty, a oddalenie branżo-
we często sprzyja współpracy, więc ten 
fakt powinien zrekompensować małą 
konkretyzację tematu. Za to konferencja 
branżowa dla osób zajmujących się mar-
ketingiem wirusowym dla małych firm 
mogłaby spowodować, że nie osiągnęliby-
śmy masy krytycznej liczby uczestników… 
O tym wszystkim trzeba pamiętać i brać 
pod uwagę przy organizacji wydarzenia.

Sposób opisania naszej imprezy ma 
duży wpływ na decyzję o deklaracji chęci 
wzięcia w nim udziału. Nie musimy pisać 
wierszem, jak Mickiewicz, ani stosować 
podstępnych tricków perswazyjnych. Wy-
starczy szczerość, konkretność i tak zwane 

call to action. Przez szczerość rozumiem 
np. fakt, że kiedy prelegent w ostatniej 
chwili odwoła swój udział, to należy o tym 
natychmiast napisać. Wiele osób nie ujaw-
nia takich informacji, uważając, że mogą 
negatywnie wpłynąć na frekwencję. Zwy-
kle jednak nie wpływają (chyba że mowa 
o gwieździe wieczoru). Niższa frekwen-
cja jest poza tym niczym w porównaniu 
z rozczarowaniem uczestników i straconą 
wiarygodnością organizatorów.

Informacje powinny być możliwie 
konkretne, a najważniejsze wyróżnione 
i powtórzone 2 lub 3 razy. Najważniejsze 
informacje to miejsce, czas oraz tematyka 
spotkania. Powinny być precyzyjnie okre-
ślone, a ponieważ każda zmiana w tych 
elementach oznacza znaczny spadek 
frekwencji, więc lepiej mieć je ustalone 
na mur beton, nie do ruszenia. Wydarze-
nie od nas niezależne, które negatywnie 
wpłynie na event (np. żałoba narodowa), 
nie zostanie przyjęte tak źle, jak zmiana 
terminu albo miejsca spotkania.

Polowanie na uczestników
Call to action – wezwanie do działania, 
to nic innego jak przekazanie prostej ko-
mendy na końcu. Mój ulubiony call to ac-
tion brzmi: „zapisz się i przyjdź”. Nie ma 
w tym zbytniej kreatywności, ale sprawdza 
się wyśmienicie.

Nie bez znaczenia jest marketing szepta-
ny. Jeśli niezależne osoby dobrze się wypo-
wiadają na temat imprezy, polecają ją swo-
im znajomym, dostajemy „silnego kopa” 
marketingowego. Sztuka polega na tym, aby 
organizować eventy na tyle dobre, by inni 
chcieli się dobrze o nich wyrażać.

Czas na dwa najważniejsze i zwykle 
decydujące o sukcesie bądź porażce eventu 
czynniki. To liczba osób zapisanych oraz 
ich… jakość/status.

Można zaobserwować bardzo ciekawą 
zależność. Na początku, kiedy na event 
wybiera się jedna osoba lub tylko kilka, 
te, które dowiadują się o tym wydarze-

niu, zwykle nie podejmują jeszcze decyzji 
o uczestnictwie. Konwersja jest zatrważa-
jąco niska. Wtedy najbardziej cenna oka-
zuje się grupa „eventowych innowatorów”, 
którzy dołączą do spotkania bez względu 
na to, czy ktoś inny się na nie wybiera czy 
też nie. Większość osób jednak podejmuje 
decyzję dopiero, kiedy liczba osób dekla-
rujących chęć wzięcia udziału w evencie 
waha się między 30 a 150. Te granice nie 
są oczywiście sztywne, ale, co ciekawe, jeśli 
liczba zapisanych osób się w nich mieści, 
możemy oczekiwać frekwencji wysokiej. 
(Na przykład na konferencję WebWro 
zapisało się 165 osób i mniej więcej wła-
śnie tyle przyszło, ale na wyjście do kina 
miałem chętnych aż 250 osób, a przyszło 
tylko 170. Jak widać więcej chętnych nie 
musi oznaczać większej liczby rzeczywi-
stych uczestników).

Dlaczego tak się dzieje? Poniżej 30 
zapisanych osób to znak, że przyjdzie 
pewnie połowa. Będzie to więc spotka-
nie bardzo intymne, na którym praktycz-
nie każdy z każdym będzie mógł stanąć 
twarzą w twarz i porozmawiać. Zwykle, 
jeśli nie znamy innych uczestniów takiego 
kameralnego wydarzenia, źle się czujemy 
i dlatego zachowujemy rezerwę odnośnie 
do decyzji o własnym uczestnictwie. Za 
tą granicą (30 osób) powstaje poczucie 
większej anonimowości. Powyżej 150 osób 
natomiast tworzy już tłum. Nie mamy 
wtedy przeświadczenia o tym, że nasze 
uczestnictwo coś zmieni, a sami możemy 
się poczuć nic nieznaczący i zagubieni. 150 
to liczba Dunbara, która określa liczbę 
osób, z którymi relacje jest w stanie za-
pamiętać nasz mózg. Na konferencjach, 
gdzie uczestników jest więcej niż 150, 
poznaje się mniej ludzi niż na takich, 
gdzie uczestników jest mniej niż 150. 
Ma na to wpływ atmosfera spotkania. 
Na większym, jak kogoś nie znam – jest 
osobą obcą. Do granicy 150 osób czuje-
my się członkami pewnej grupy i łatwiej 
nawiązujemy kontakty. 

8
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Poprzez dobrze zaplanowane i zor-
ganizowane eventy mamy ogromną 
szansę na zbudowanie lojalnej relacji 

z klientami, jak również z mediami. Obec-
ność danej marki czy też produktu w prasie 
i telewizji jest bardzo często podyktowana 
właśnie działaniami eventowymi. Gdyby 
nie określone wydarzenie, nie byłoby relacji 
prasowych i telewizyjnych. To właśnie dzięki 
mediom firma może zaistnieć w świadomo-
ści konsumenta przed samą imprezą, a także 
jeszcze długo, długo po niej. Poprzez stały 
kontakt z dziennikarzami można doskonale 
ukierunkować informacje, które chcemy 
przekazać odbiorcom. Sam fakt, że wydarze-
nie się odbyło oraz ze uczestnicy dobrze się 
bawili, to tylko część sukcesu. Pełny zostanie 
osiągnięty, gdy uda się sprowokować media 
do publikacji na temat imprezy oraz firmy, 
a najlepiej wokół tematu, na który chcieli-
byśmy zwrócić uwagę. 

Planując event, warto zastanowić się 
nad sposobem promocji imprezy oraz ele-
mentami, które mogą przyczynić się do 
przedłużenia komunikacji. Działania te 
muszą być interesujące zarówno dla dzien-
nikarzy jak i odbiorców zainteresowanych 
mediów. Należy pamiętać również o ważnej 
rzeczy – atrakcyjny event zapadnie w pa-

mięć, nudny – zepsuje wypracowane do-
tychczas relacje.

Jak zorganizować event, 
by o nim pisano
Wydawałoby się, że jeśli chcemy odnieść 
sukces medialny przygotowywanego przez 
nas wydarzenia, musimy ponieść ogromne 
koszty na jego promocję lub zaprosić zna-
ne osoby, które przyciągną dziennikarzy. 
Owszem, możemy tak zrobić, ale wcale 
nie musimy, o ile wcześniej przemyślimy 
i dokładnie zaplanujemy działania. Przed 
przystąpieniem do realizacji eventu należy 
zastanowić się, jaki jest dokładny cel nasze-
go działania oraz jakie są główne przesłania 
komunikacyjne. To pozwoli nam na okre-
ślenie grupy, do której chcemy dotrzeć 
poprzez media. Przy planowaniu eventu 
musimy wykonać kilka ważnych czynności:
▶	� Przygotować aktualną bazę dziennikarzy, 

zajmujących się danym tematem
▶	� Wybrać patronów medialnych
▶	� Przygotować odpowiednie materiały dla 

mediów
▶	� Wysłać z odpowiednim wyprzedzeniem, 

ale też nie za wcześnie, informacje o wy-
darzeniu

▶	� Wymyślić ciekawą formułę eventu za-

równo dla uczestników imprezy, jak 
i mediów

▶	� Zastanowić się, jak przedłużyć życie wy-
darzenia poprzez działania poeventowe. 

Przez ostanie lata komunikacja uległa du-
żym zmianom, nie jest już jedno‑ ani nawet 
dwukierunkowa. Postępująca globalizacja 
i demokratyzacja informacji i komunika-
cji wpływa również na pracę PR‑owców 
– muszą oni zaoferować mediom sposób 
gwarantujący im interakcję z odbiorca-
mi (czytelnikami, widzami, słuchaczami) 
– nawet jeśli będzie to „zwykły” konkurs. 
Warto pozwolić konsumentom kształtować 
organizowane wydarzenie – niech sami (np. 
w głosowaniu) zdecydują, jaki zespół zagra 
czy jaką formę przyjmie przygotowywana 
przez nas rzeźba… 

Budowanie relacji 
z dziennikarzami
Dobre relacje z dziennikarzami czasami 
buduje się latami, ale można je wypracować 
nawet przy krótkotrwałych relacjach. Należy 
jednak pamiętać o kilku zasadach: zawsze 
trzeba dostarczać informację z kompletnymi 
informacjami i takim uzasadnieniem, które 
dziennikarz może wykorzystać. Odpowia-
dać na pytania szybko i precyzyjnie. Być 

Eventowe relacje z mediami
tekst: Magdalena Kołodziejska

Sukces promocji marki i zwiększenie jej sprzedaży leży w dobrze zorganizowanym 

evencie. Dobrym, czyli takim, który zwiększy świadomość marki, wzmocni relację 

klient-produkt oraz będzie się wyróżniał czymś wyjątkowym na tle aktywności innych 

firm. 
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Social media stały się kluczowym 
elementem w marketingu inter-
netowym. Nie tak dawno ekscyto-

waliśmy się sukcesem Naszej-Klasy, teraz 
oczy wszystkich skierowane są na global-
nego potentata – serwis Facebook. Social 
euforia nie mogła ominąć branży hote-
larskiej, która powoli i ostrożnie zaczyna 
unosić się na fali 2.0. Obiekty hotelowe 
i pensjonaty, które odważyły się pojawić 
w mediach społecznościowych, nie tylko 
otrzymały miano branżowych innowato-
rów, ale zaczynają odczuwać pozytywne 
skutki tej decyzji. 

Zanim zaczniesz mariaż z SM
Przed rozpoczęciem przygody z mediami 
społecznościowymi każdy hotel powinien 
zadbać o dwie rzeczy. Po pierwsze, o stronę 
internetową, której funkcjonalność i usabi-
lity zadecydują o konwersji sprzedażowej 
kanałów social media. Po drugie, należy 
zatroszczyć się o obecność w najpopular-
niejszych serwisach rezerwacyjnych.

Niezwykle istotna jest kwestia strony 
internetowej. Powinna ona posiadać funk-
cjonalność systemu rezerwacji. Działania 
prowadzone w social mediach przyczy-

niają się do zwiększenia ruchu na stro-
nie obiektu. Brak systemu internetowej 
sprzedaży spowoduje, że nasze starania 
będą przypominały salwę honorową. Inne 
formy rezerwacji (np. telefonicznej) spra-
wy nie rozwiązują, ponieważ internauci 
nie lubią wychodzić z sieci. Co więcej, jeśli 
internauta trafi na naszą stronę z kanałów 
społecznościowych, to znaczy, że zaintere-
sowaliśmy go naszą marką. W takiej sytu-
acji łatwiej o podjęcie decyzji zakupowej.

Dodatkowo, strona internetowa po-
winna być dobrze wypozycjonowana. 
Internauci nie tylko szukają noclegu 
w popularnych Googlach, ale również 
mają zwyczaj „sprawdzać” wiarygodność 
wizerunku społecznościowego. Jeżeli in-
ternauta zdecyduje się skorzystać w takiej 
sytuacji z pomocy wyszukiwarki, warto, 
aby strona obiektu była w niej widoczna.

Po trzecie, strona hotelu powinna pre-
zentować szerszy kontekst. Czasy prostych 
wizytówek już dawno odeszły do lamu-
sa. Obiekt hotelowy jest reprezentantem 
miejsca, w jakim się znajduje – dlatego 
serwis www powinien opisywać region, 
w jakim obiekt działa, okoliczne atrakcje 
oraz możliwości spędzenia wolnego czasu.

Komunikacja w świecie 
social mediów
Dziś rozmowa o marce czy też obiekcie 
może odbyć się w sieci bez naszego udziału. 
Każdy hotelarz powinien odpowiedzieć 
sobie na pytanie, czy chce w tej rozmowie 
wziąć udział, czy też będzie chował głowę 
w piasek. Zmiana rodzaju komunikacji 
zaowocowała nie tylko możliwością wy-
powiedzi każdego klienta, ale również 
przyczyniła się do zmiany charakteru ko-
munikacji na bardziej przyjacielski. Nic 
nie stoi na przeszkodzie, aby hotel stał się 
obiektem z ludzką twarzą.

Przez lata marketing szeptany stanowił 
ważny element promocji każdego obiektu 
hotelowego. Z jednej strony mroził krew 
w żyłach, bo trudno walczyć z negatywnymi 
opiniami, a z drugiej był pożądany, gdyż jest 
po prostu efektywny. Social media można 
porównać do marketingu szeptanego XXI 
wieku. Efekt skali jest wprost niewyobrażal-
ny – to marketing szeptany na „rocket fuel”! 
Rekomendacje znajomych, których mamy 
teraz setki, i innych internautów stanowią 
najbardziej wiarygodną formę reklamy – od-
powiednio między 90 a 70 proc. osób wie-
rzy takim opiniom (wg ACNielsen, 2009). 

Bądź tam, gdzie twoi klienci
tekst: Bartłomiej Rak, Kamil Maroszek

Trzeba zrozumieć, że obecność w social mediach wymaga stałej komunikacji z in-

ternautami, która jest ważniejsza niż profesjonalne rozwiązania. Jako przykład 

można podać fan page „Pensjonatu u Ani” w Zakopanem czy też stronę Hotelu 

SPA Dr Irena Eris, która posiada już profesjonalną oprawę.
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rencje i inne spotkania, postacie wpływowe 
(przedstawiciele branży turystycznej, blo-
gerzy, redaktorzy magazynów i serwisów 
turystycznych) oraz lokalni mieszkańcy.

Proces budowania społeczności należy 
rozpocząć od pokazania się innym. Warto 
dołączyć do grup oraz znajomych o po-
dobnych zainteresowaniach i zakomuniko-
wać swoją obecność w sieci. Social media 
to interaktywny dialog, dlatego działania 
powinny angażować społeczność już od 
samego początku – warto organizować kon-
kursy, udzielać rabatów, dzielić się newsa-
mi i dyskutować. Najważniejsze to znaleźć 
coś, co obiekt wyróżnia, i na tej podsta-
wie budować swój wizerunek. W dyskusji 
można poruszyć różne tematy – również 
okołoturystyczne. Warto pokazać, jak działa 
hotel, co się w nim dzieje i co można robić 
w okolicy. Należy pamiętać, że nadrzęd-
ne wartości, jakie powinny przyświecać 

działaniom, to szczerość, transparentność 
i autentyczność. Kłamstwo w internecie ma 
krótkie nogi i może skutkować sytuacjami 
kryzysowymi.

Facebook
Facebook to najpopularniejsza platforma 
społecznościowa, nie dziwi więc fakt, że każ-
dego dnia kolejne firmy decydują się na za-
istnienie w tym serwisie. Przybywa również 
firm, które specjalizują się we wprowadza-
niu marek do świata Marka Zuckerberga. 
Na rynku działają już wyspecjalizowane 
podmioty, które swoją ofertę kierują tylko do 
branży hotelarskiej. Najpopularniejszą usłu-
gę stanowi przygotowanie strony obiektu, 
czyli tzw. fan page’a. Na usługę taką składa się 
przeważnie przygotowanie grafiki, wdroże-
nie systemu rezerwacji, obrandowanie oraz 
konfiguracja strony. Koszt takich działań 
to wydatek rzędu 1500 złotych. W ofercie 

można również znaleźć animację społeczno-
ści skupionej wokół danej strony – koszt od 
80 złotych za godzinę lub też od 1200 złotych 
w abonamencie miesięcznym, w zależności 
od stopnia zaangażowania.

Niestety wiele hoteli popełnia błąd, który 
wynika z niezrozumienia specyfiki mediów 
społecznościowych – tworzona jest profesjo-
nalna, dobrze prezentująca się strona w ser-
wisie Facebook, na której w późniejszym 
okresie nic się nie dzieje. Efekt – kolejna 
wizytówka obiektu, skupiająca znikomą spo-
łeczność. Trzeba zrozumieć, że obecność 
w social mediach wymaga stałej komuni-
kacji z internautami, która jest ważniejsza 
niż profesjonalne rozwiązania. Jako przykład 
można podać fan page „Pensjonatu u Ani” 
w Zakopanem czy też stronę Hotelu SPA 
Dr Irena Eris, która posiada już profesjonal-
ną oprawę. Oba przykłady charakteryzują 
się dużymi, aktywnymi społecznościami. 
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U żyteczność to cecha określająca 
łatwość korzystania z systemu. 
Użyteczna strona funkcjonuje 

w sposób, jakiego spodziewa się użytkow-
nik, jej elementy znajdują się tam, gdzie 
się ich spodziewamy, i działają w sposób 
przewidywalny. Subiektywne korzyści dla 
użytkownika to większy komfort i szyb-
kość obsługi. Obiektywne korzyści dla 
właściciela serwisu to większa sprzedaż 
(tzw. stopa konwersji) oraz lojalność użyt-
kowników.

Branża turystyczna w internecie oferuje 
z powodzeniem ogromną ilość usług. Do 
najpopularniejszych kategorii należą ser-
wisy rezerwacyjne (linie lotnicze, noclegi), 
portale operatorów i biur podróży oraz 
przeróżne agregatory. Choć cel i kierunek 
podróży są odmienne, na bardzo ogólnym 
poziomie interakcja z tego typu serwisami 
opiera się na prostej zasadzie – wyszuka-
nie produktu o pożądanych kryteriach, 
jego zakup i uzyskanie potwierdzenia. 
Tak proste jest to jednak jedynie w teorii.

Pierwszy kontakt,  
czyli orientacja w serwisie
Jak trafiają do naszego serwisu potencjalni 
klienci? Część użytkowników, znających 
markę, dotrze na stronę główną serwi-
su. Inni trafią na podstrony kategorii lub 
konkretnej oferty przez porównywarkę 
internetową lub Google. Niezależnie jed-
nak od sposobu dotarcia serwis powinien 
od razu utwierdzić ich w przekonaniu, 
że trafili we właściwe miejsce.

Strona, którą użytkownik widzi jako 

Przewidywalność przyciąga
tekst: Hubert Turaj

Dlaczego coraz częściej wakacje klienci rezerwują w internecie? Bo jest łatwo, szybko 

i tanio. O tym, jaką ofertę i u jakiego operatora zakupią, decyduje oczywiście cena 

i standard, ale coraz częściej również sposób jej prezentacji oraz łatwość odnalezienia 

i zakupu. Tym właśnie zajmują się specjaliści od usability – użytecznością serwisów 

internetowych.
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Hotel Masuria
Worliny 33, 
14-105 Łukta 
tel./Fax: (89) 649 99 00 
mail: hotel@masuria.com.pl
www.hotelmasuria.pl

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

Hotel Łeba
ul. Nadmorska 9b, 
84-360 Łeba
tel. +48 59 866 45 30
tax +48 59 866 45 45
mail: recepcja@hotelleba.pl
www.hotelleba.pl

Hotel Król Kazimierz
ul. Puławska 86
24-120 Kazimierz Dolny
tel: 81 880 99 99
fax: 81 880 98 98
mail: rezerwacja@krolkazimierz.pl
www.krolkazimierz.pl
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pierwszą, powinna zatem:
▶	� wzbudzić pozytywne wrażenie
▶	� zbudować wiarygodność w stosunku 

do serwisu
▶	� przekonać użytkownika, że trafił we 

właściwe miejsce
Zadania te nie zawsze są łatwe, ale zasto-
sowanie się do pewnych sprawdzonych 
standardów może ułatwić ich realizację. 

Po pierwsze, warto odwołać się do 
przyzwyczajeń użytkowników i respek-
tować je. Stałe elementy serwisu, które 
powinny być zlokalizowane w górnej czę-
ści strony, to logo, które linkuje zawsze do 
strony głównej, zrozumiała nawigacja z za-
znaczoną aktualną pozycją użytkownika, 
wyszukiwarka terminów i kierunków oraz 
stałe elementy e-commerce, czyli obsługa 
logowania i rejestracji oraz koszyk, co od 
razu informuje użytkownika, że w serwisie 
można dokonać zakupu. 

Nagłówek strony, poza elementami 
identyfikacji, w przypadku serwisów o te-
matyce turystycznej jest dobrą lokalizacją 
dla numeru telefonu – użytkownik, po-
trzebujący pomocy lub dodatkowej po-
rady, może zawsze skorzystać z call center.

Stopka strony również stanowi warto-
ściowy obszar, który można odpowiednio 
zagospodarować umieszczając tam adres 
i informacje o podmiocie stojącym za ser-
wisem (podnosząc wiarygodność) oraz 
linki do wybranych kategorii produkto-
wych, odnośnik do sekcji „Kontakt” czy 
mapy serwisu. Logo znanego systemu 
płatności rozwieje przynajmniej część 
obaw o bezpieczeństwo numeru karty 
kredytowej.

Ważną rolę w ocenie wiarygodności 
i perswazyjności serwisu odgrywają rów-
nież jakość szaty graficznej oraz dobór 
i jakość zdjęć. 

Poszukiwania, 
czyli wyszukiwarka i listy ofert
Jeśli użytkownik zdobędzie przekonanie, 
że serwis jest wiarygodny, a oferta atrak-

cyjna, zaczyna poszukiwania. Wyszuki-
warka pozwala zawęzić zakres propozycji 
i terminów. Jeśli jej konstrukcja lub algo-
rytm wyszukiwania jest nieodpowiedni, 
użytkownik nie dotrze do interesującej 
go oferty.

Powszechnie stosowanym rozwiąza-
niem jest ujęcie prostej wyszukiwarki 
(na którą składają się podstawowe kry-
teria – daty wyjazdu i powrotu oraz kraj 
docelowy) w  obrębie strony głównej. 
Dalsze opcje i kryteria można zawrzeć 
na podstronie z wynikami wyszukiwania.

Zaawansowana wyszukiwarka powin-
na zawierać najważniejsze, z punktu wi-
dzenia różnych użytkowników, kryteria 
– można umożliwić filtrowanie po odle-
głości do plaży dla miłośników opalania, 
ale i po typie wyżywienia dla smakoszy 
egzotycznych smaków.

Serwis powinien umożliwić szybkie 
zawężenie wyników do kilku czy kilku-
nastu ofert. Liczba większa spowodować 
może paraliż decyzyjny – w obliczu zbyt 
wielu możliwości tracimy motywację do 
ich porównania.

Zaprezentowana lista rezultatów po-
winna być czytelna oraz dawać możliwość 
dalszego zawężania możliwości wyboru. 
Prezentowane informacje należy ograni-
czyć do tych o największej wartości dla 
użytkownika:
▶	� ceny
▶	� standard i lokalizacja hotelu
▶	� opinie innych użytkowników (np. 

w systemie punktów czy popularnych 
„gwiazdek”)

▶	� zdjęcia hotelu lub zdjęcia opisującego 
ofertę

Lista rezultatów powinna być wyposażona 
w możliwość sortowania wyników wedłóg 
interesującego użytkownika kryterium 
– różne grupy użytkowników ocenią oferty 
według różnych kryteriów (ceny, stan-
dardu itp.), dlatego warto zadbać o jak 
największą ilość możliwości do wyboru. 
Ciekawym i użytecznym rozwiązaniem 

jest schowek lub porównywarka, dzięki 
którym użytkownik w łatwy sposób zgro-
madzi i porówna oferty.

Tworząc mechanizmy wyszukiwania, 
warto pomyśleć o kryteriach przeznaczo-
nych dla konkretnych typów użytkowni-
ków, np. rodzin z dziećmi, osób niepełno-
sprawnych, nowożeńców, poszukiwaczy 
przygód czy singli.

Bardzo ważne jest zachowanie serwisu 
w przypadku błędu w haśle wpisanym 
przez użytkownika (jak się pisze Sharm El 
Sheikh?) lub braku wyników wyszukiwa-
nia. W przypadku braku rezultatów system 
powinien zasugerować najbardziej zbliżo-
ne alternatywy lub przynajmniej sugestię, 
co użytkownik może zrobić. Komunikat 
„Spróbuj poszerzyć zakres wyszukiwania” 
jedynie poinformuje o problemie – za-
stosowanie mechanizmu: „Może zainte-
resują Cię nasze inne oferty w tym kraju” 
podtrzyma chęć dalszego poszukiwania.

W przypadku wpisania hasła z błę-
dem system powinien zorientować się, 
co użytkownik miał na myśli i oczywiście 
podpowiedzieć mu właściwe rezultaty.

Decyzja, czyli prezentacja oferty
Natrafiając na ofertę spełniającą wymaga-
nia, chcemy dowiedzieć się o niej więcej 
– zobaczyć jak najwięcej zdjęć, lokalizację 
hotelu na mapie – również satelitarnej 
– czy poznać szczegółowy plan pobytu.

Wysokiej jakości zdjęcia, również 
w formie panoramy, czy coraz częściej 
spotykane filmy nie tylko wzbogacą pre-
zentację, ale będą bardzo silnym elemen-
tem perswazyjnym.

Równie silnym czynnikiem wpływa-
jącym na podjęcie decyzji zakupowej jest 
„wiedza zbiorowa” – coraz częściej wyra-
żana w internecie przez oceny czy opinie 
innych użytkowników ma dla wielu osób 
bardzo dużą wartość informacyjną.

Ostatnim etapem przed przejściem 
do rezerwacji jest upewnienie się odnośnie 
do ceny oraz dostępnych terminów czy 
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sposobu dojazdu. Wszystkie te informa-
cje muszą być zaprezentowane w sposób 
przejrzysty i czytelny.

Duże przyciski pomagają w podjęciu 
decyzji, ułatwiają kliknięcie i przejście do 
kolejnego etapu.

Rezerwacja, czyli formularze
Kiedy użytkownik podjął już decyzję, wła-
ściwie musi już tylko podać swoje dane 
i dokonać płatności. Na tym jednak etapie 
pojawia się zazwyczaj najwięcej drobnych 
trudności, które mogą zniechęcić klientów 
– klientów już zdecydowanych na zakup.

Kluczową sprawą są formularze 
– to wąskie gardło każdego serwisu. Użyt-
kownicy nie lubią ich wypełniania, nawet 
jeśli tylko krok dzieli ich od spełnienia ma-
rzenia o wypoczynku na karaibskiej plaży. 
Po pierwsze, wypełnianie formularzy jest 
żmudne, po drugie, nie lubimy dzielić się 
swoimi danymi z obcymi. 

Dlatego też konstruując formularz 
warto zwrócić uwagę na ilość wymaga-
nych od użytkownika informacji – należy 
ograniczyć ją do koniecznego minimum. 
Zadbajmy o wyraźne rozróżnienie danych 
wymaganych od danych opcjonalnych 
– na przykład stosując gwiazdkę. 

Dajmy również użytkownikom wolną 
rękę w kwestii formatu wprowadzania 
danych – użytkownik może wpisać numer 
telefonu ze spacjami lub myślnikami albo 
z numerem kierunkowym, ale jest to ten 
sam numer – systemy bez problemu po-
winny radzić sobie ze zrozumieniem tej 
informacji bez względu na format. Po-
dobnie jest z kodami pocztowymi czy 
numerem paszportu.

Na każdym etapie korzystania z ser-
wisu należy pomagać użytkownikom 
i podtrzymywać ich zaufanie. W obrębie 
formularza może pojawić się zapewnienie 
o ochronie prywatnych danych.

Każdy popełnia czasem błędy – jeśli tak 
się zdarzy, warto wskazać, gdzie problem 
powstał (np. przez wyróżnienie danego 

pola w formularzu czerwoną otoczką), 
widocznie go opisać oraz zasugerować 
sposób jego rozwiązania. Ideałem jest 
sprawdzanie poprawności danych na bie-
żąco – jeszcze zanim użytkownik kliknął 
przycisk „Wyślij”. 

I jeszcze jedna pułapka związana z for-
mularzami, czyli stosowanie przycisku 
„Wyczyść”. Prowadząc badania, wielo-
krotnie obserwowaliśmy reakcję osób, 
które przez przypadek, zamiast wysłać 
swoje dane, usuwały je z formularza – nie 
przejawiały one ochoty do ich ponownego 
wprowadzania. Dlatego rekomendujemy 
usunięcie takiego przycisku.

Czego oczy nie widzą, 
czyli jak to zbadać
Załóżmy, że zastosowaliśmy się do pod-
stawowych wskazówek dotyczących 
użyteczności. Jak jednak mieć pewność, 
że  użytkownicy nie napotkają innych 
problemów? Możemy badać nasz serwis. 
Dysponujemy całą gamą badań interne-
towych – począwszy od prostych i tanich, 
do złożonych i kosztownych.

Codziennym działaniem, które wyma-
ga trochę czasu i sporo doświadczenia, 
jest analityka internetowa, czyli zbieranie 
oraz analiza określonych statystyk (liczby 
odwiedzin, czasu przebywania na stronie 
itd.). Dane te pozwalają określić, w jaki 
sposób przebiega korzystanie z serwisu 
– skąd pochodzą odwiedzający albo na ja-
kim etapie następuje najwięcej rezygnacji. 
Wchodzący w skład analityki clicktracking 
pozwala określić, gdzie koncentrowało 
się najwięcej kliknięć w obrębie serwisu, 
a co za tym idzie, jakie narzędzia i me-
chanizmy perswazyjne przyciągały uwagę 
użytkowników. Testy A\B i testy wielowy-
miarowe pozwalają badać skuteczność 
dwóch i więcej wersji serwisu, umożliwia-
jąc wprowadzanie ewolucyjnych zmian.

Druga grupa badań to ocena jakościo-
wa, oparta na wiedzy eksperckkiej lub 
obserwację użytkowników. Audyt eks-

percki wykonywany przez projektanta 
ocenia stopień użyteczności serwisu lub 
aplikacji na podstawie heurystyki (zasady 
projektowania serwisów internetowych) 
lub metody tzw. przeglądu poznawczego, 
czyli określeniu oraz przejściu przez cha-
rakterystyczne zadania, jakie użytkownik 
wykonuje w obrębie serwisu.

Inną kategorią badań są testy z udzia-
łem użytkowników – obserwacja osoby 
próbującej znaleźć i zarezerwować wy-
cieczkę pozwala uzyskać unikalną wiedzę 
na temat tego, jak naprawdę zachowują 
się klienci przez monitorem. Testy takie 
można przeprowadzać również z uży-
ciem metody eyetracking, czyli śledzenia 
wzorku w trakcie korzystania z witryny. 
Ta zaawansowana metoda pozwala z dużą 
dokładnością określić, co użytkownicy 
zobaczyli, a co pominęli wzrokiem, dzięki 
czemu pomaga w ocenie przyczyn wystę-
pujących problemów.

Wnioski, czyli użytkownik 
ma zawsze rację

Standardy i możliwości internetowe 
zmieniają się w  bardzo dużym tem-
pie. Dlatego kluczem w utrzymywaniu 
wysokiej użyteczności serwisu nie jest 
przywiązanie się do konkretnych roz-
wiązań, ale przyjęcie właściwej filozo-
fii, która brzmi: „zawsze patrz na swój 
serwis z punktu widzenia turysty i jego 
potrzeb”. Serwis turystyczny musi w in-
teligentny i szybki sposób pomóc odfil-
trować interesujące oferty, przekonać nas, 
że warto wybrać jedną z nich właśnie 
w naszym serwisie, a potem nie prze-
szkadzać w trakcie rezerwacji. W teorii 
brzmi prosto – realizacja wymaga ciągłej 
pracy, innowacji i badań.�

Hubert Turaj,  UX manager EDISONDA 

studio user experience. 

huber t . turaj@edisonda.pl
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Nowy salon kosmetyczny, restaura-
cja, centrum fitness, sushi, paintball 
itp. – do takich ofert każdy się już 

przyzwyczaił. Testujemy nowe usługi, spę-
dzamy wolny czas wspólnie ze znajomymi, 
bawimy się i odpoczywamy. Zawsze z mi-
nimum 50‑proc. rabatem. 

Czy dla usług turystycznych – hoteli, 
pensjonatów, SPA to również jest korzystne? 
Czy to się wszystkim opłaca? 

Branża turystyczna charakteryzuje się 
dużą sezonowością oraz, niestety, w na-
szej szerokości geograficznej uzależniona 
jest od pogody. Na platformy zakupów 
grupowych (takich jak fastdeal.pl) należy 
spojrzeć jak na partnera marketingowego. 
Sprawdzony model biznesowy i dotychcza-
sowe doświadczenia na rynku pokazują, 
że tego typy narzędzie może być wykorzy-
stywane do skutecznego promowania usług 
turystycznych. Pozwala w prosty sposób 
zapewnić reklamę hotelu czy pensjonatu 
oraz wydłużyć sezon czy wręcz uniezależnić 
się od pogody.

Wielkość obiektu nie ma tu zasadniczego 
znaczenia. Bardzo istotny jednak – jak wy-
nika z naszego doświadczenia – jest odpo-
wiedni dobór ofert, skali i rodzaju promocji. 

Jak to działa?
Należy zacząć od kontaktu hotelu czy pen-
sjonatu z przedstawicielem portalu. Współ-
praca partnerów zawsze zaczyna się od umo-
wy, która reguluje zobowiązania stron. U nas 
jest to za każdym razem osoba przypisana 
do danego klienta (nie działamy w formule 
call center). Za rzecz najważniejszą uważa-
my określenie celów, które taka promocja 
powinna zrealizować. Należy również z roz-
wagą dobrać wielkość oferty do możliwości. 
I tak na przykład w przypadku kameralnego 
hotelu, dysponującego 20 pokojami, nie 
zaproponujemy sprzedaży 500 voucherów 
do wykorzystania w krótkim czasie, gdyż 
najzwyczajniej nie będzie to możliwe do 
realizacji. Należy dokładnie ustalić warunki 
współpracy i określić wszystkie parametry 
oferty: cenę, rabat dla internautów, liczbę 
voucherów do zaoferowania, termin prze-
prowadzenia promocji, sposób dokonywa-
nia rezerwacji itp. Przedstawiciel portalu 
powinien być partnerem marketingowym, 
a nie sprzedawcą. Jakość obsługi ma tu klu-
czowe znaczenie. 

Gdy wszystkie elementy są ustalone, 
przychodzi dzień publikacji na portalu. Dla 
klienta najważniejsze jest to, że promocja 

jest aktywowana bez ponoszenia kosztów 
po stronie hotelu. Model rozliczeń uwzględ-
nia płatność prowizyjną od każdego dostar-
czonego do usługodawcy gościa, nie jest 
zatem ponoszone ryzyko wydatkowania 
środków nieefektywnie, jak to często ma 
miejsce przy tradycyjnym sposobie komu-
nikacji marketingowej.

Model działania fastdeal.pl
Zakupy grupowe realizowane przez  
fastdeal.pl to przede wszystkim gigantyczna 
akcja promocyjna w internecie, mediach 
społecznościowych i lokalnej prasie. W dniu 
realizacji promocji kilkaset tysięcy klientów 
dowiaduje sę poprzez pocztę elektroniczną 
o danym hotelu, pensjonacie oraz SPA (czę-
sto pierwszy raz). Pod ich adresy e-mailowe 
trafiaja doskonale przygotowana, spersonali-
zowana oferta, zawierająca logo, opis hotelu, 
zdjęcia i dane kontaktowe.

Od tej chwili należy być przygotowanym 
na znaczący wzrost odwiedzin strony www 
obiektu, liczba telefonów rośnie nawet kil-
kunastokrotnie i linie telefoniczne mogą być 
przeciążone – o tego rodzaju problemach 
firmy powinny pamiętać i starać się je roz-
wiązać we własnym zakresie. Oczywiście 

Daj się tanio spróbować!
tekst: Łukasz Czajka

Na rynku pojawiła się moda na zakupy grupowe – kupujemy usługi z bardzo atrakcyj-

nymi rabatami, sięgającymi nierzadko 90 proc. Czy opłacalne jest oferowanie usług 

z tak wysokimi rabatami? Gdzie jest ukryty haczyk?
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są to problemy, które chcielibyśmy mieć 
codziennie. No i dodajmy, że wszystkie ta-
kie działania wpływają na znaczący wzrost 
świadomości marki danego miejsca. 

Już od tego momentu (a już na pewno 
od przyjazdu klienta do hotelu) inicjatywę 
przejmuje korzystający z tej formy reklamy 
partner: hotel lub pensjonat. Co powinien 
robić? Nic szczególnego – po prostu to, 
co powinien robić zawsze – obsługiwać 
gości najlepiej jak potrafi. To, czy klient 
wróci, płacąc pełną stawkę, zależy prze-
cież tylko i wyłączenie od tego, jak będzie 
wspominał swoją wizytę. Jeżeli damy mu 
odczuć, że jest klientem drugiej kategorii, 
bo korzysta z promocji – na pewno się zrazi. 
O jakości obsługi pamięta się 10 razy dłużej 
niż o pieniądzach.

Wysoki rabat – czy to się opłaca?
Mechanizm oferowania na platformie rabatu 
dla klienta 50 proc. i więcej musi być wprzę-
gnięty w całość kampanii. Z jednej strony 

usługodawca liczy (z uprawdopodobnionym 
już historycznie skutkiem), że część klientów 
wróci do hotelu czy SPA, płacąc 100 proc. 
ceny. Proszę pamiętać, że nie jest to kanał 
sprzedaży, ale „próbkowanie usług”.

Sampling usług jest niezwykle skutecz-
nym mechanizmem. Grzechem jest trakto-
wanie klientów z voucherami jako klientów 
mniej opłacalnych. Cała akcja straciłaby 
wówczas sens – daliśmy duży rabat, sami 
nie dając sobie szansy na to, aby klient do 
nas wrócił. 

Portale są idealnym miejscem do pro-
mocji usług, których usługodawca nie jest 
w stanie sprzedać samodzielnie, przy pono-
szeniu kosztów stałych. Przy wykorzysty-
waniu platformy istnieje spora możliwość 
zwiększania przychodów czy cross selling. 
Klienci chętnie przecież korzystają z atrakcji 
dodatkowych – usług baru, z masaży czy 
usług gastronomicznych. A to w ostatecz-
nym rozrachunku podnosi opłacalność całej 
kampanii marketingowej.

Jestem przekonany, że już niedługo bę-
dzie można powiedzieć, że w Polsce funk-
cjonują dwie kategorie przedsiębiorców: ci, 
którzy już skorzystali ze sposobu promowa-
nia swoich firm poprzez zakupy grupowe, 
oraz ci, którzy skorzystają za chwilę z tej 
sposobności.

Co do decyzji zakupowych internautów, 
to jestem przekonany, że w perspektywie 
roku internauci chcący korzystać z nowości, 
zrealizować planowany zakup, wybrać się 
w atrakcyjne miejce ze znajomymi, by miło 
spędzić wolny czas czy odpocząć na krótkich 
wakacjach, będą zaczynali od sprawdzania 
portalu zakupów grupowych, czy akurat nie 
promuje okazji. �

Łukasz Czajka,  prezes zarządu DGA 

FastDeal Sp. z o.o. 

lukasz .czajka@fastdea l .pl

reklama

Efektywny sposób 
na promocję
Twojego biznesu

Kontakt: 

Natalia Erdei 
Menedżer Regionu
tel. 61 643 52 73
GSM 601 827 740
natalia.erdei@fastdeal.pl
FastDeal.pl
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