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Abstrakt

Dynamicznie rozwijajaca si¢ branza konferencyjno-kongresowa
domaga si¢ nowych rozwiazan. Jednym z najistotniejszych z nich jest
automatyzacja marketingu, umozliwiajaca personalizacj¢ komunikacji
z klientem, dzigki czemu przedstawiana mu oferta (zard6wno na stronie
internetowej, jak i w wiadomos$ciach email) odpowiada doktadnie jego
potrzebom. Systemy klasy Marketing Automation, takie jak SALE-
Smanago, identyfikuja danego uzytkownika oraz buduja jego profil
w oparciu o Digital Body Language (odwiedzone strony www, pobrania
plikow, odpowiedz na email, informacje, ktorych szuka, zachowanie na
stronie internetowej) oraz przekazane przez niego samego dane (np.
dotyczace charakteru, budzetu i rozmiaru planowanego przedsigwzig-
cia). Taka wiedza pozwala na segmentacj¢ klientow oraz personaliza-
cje komunikacji, konieczna w rzeczywisto$ci nadmiaru komunikatow
i bodzcow.

Niniejsze rozwazania przedstawiono z perspektywy dzialu mar-
ketingu hotelu i oparto na sprawdzonych rozwiazaniach, jakie zasto-
sowano wsrdd klientow SALESmanago z tej branzy. Stanowia one
probe odpowiedzi na pytanie: ,,jakie narzedzia komunikacji i strategie
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marketingowe sg najbardziej efektywne w obszarze turystyki kongre-
sowo-konferencyjnej?".

Przedstawiona w teks$cie analiza wykorzystania systeméw Mar-
keting Automation pokazuje, jakie korzysci — niedostgpne przy uzyciu
innych $rodkow — mozna w ten sposob uzyskac.

Stowa kluczowe: marketing automation, big data, digital body langu-
age, hotelarstwo, konferencje, email marketing, personalizacja tresci.

Abstract — Marketing automation in the meeting
industry

The paper is to analyze potential of marketing automation in the
area of meeting industry, and to describe its functions, mainly persona-
lization of communication with customers. Marketing Automation sys-
tems, such as SALESmanago, identify given user on the website and
build his profile based on his Digital Body Language (visited websites,
files downloaded, behavior on website) and information filled into
forms on the website (size, type and budget of a planned event).

The study focuses on hotel marketing and is based on proved solu-
tions implemented among SALESmanago partners from that branch.
It attempts to answer questions: “Which means of communication and
marketing strategies are most efficient in meeting industry?”” and shows
what benefits can be gained with Marketing Automation.

Keywords: marketing automation, big data, digital body language,
hotel industry, conferences, email marketing, content personalization.

W ciagu 50 lat od wynalezienia prasy drukarskiej wydrukowano
ok. 8 mln ksiazek. To wigcej, niz przez 1200 lat napisali wszyscy euro-
pejscy skrybowie. Te 50 lat to ilo$¢ czasu potrzebnego na podwojenie
liczby zgromadzonych informacji. Dzi§ podwajamy tg ilo$¢ co 3 lata.'
Zbieramy nieporéwnywalnie wigcej danych niz kiedykolwiek. Ency-
klopedia Britannica (50 milionéw stéw, 300 milionéw znakéw) zajmu-
je 1 GB, podczas gdy mala i $rednia firma, zbierajaca dane o swoich
klientach w systemie SALESmanago, gromadzi ich w ciagu roku 3 GB.

! Zob. V. Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big Data. Rewolucja, ktéra zmieni nasze myslenie, prace
i zycie, thum. M. Glatki, Warszawa 2014, s. 17.
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Jak wykorzystac¢ takie dane? Co moga zaoferowac dzialom marketingu
i sprzedazy w branzy konferencyjno-kongresowej? Opowiemy o tym
na podstawie rozwigzan wprowadzonych z sukcesem wsrdd naszych
klientéw z branzy hotelarskie;j.

1. Specyfika branzy konferencyjno-kongresowej:
nowe wyzwania

Cho¢ branza konferencyjno-kongresowa jest stosunkowo mtoda
galezia turystyki (jej poczatek datuje si¢ na lata 50. XX wieku), gene-
ruje duze zyski i wykazuje wciaz tendencje¢ wzrostowa.? Dlatego hote-
larze powinni zwroci¢ szczegdlng uwage na te grup¢ potencjalnych
klientow — bedzie si¢ ona nie tylko powigkszac, ale i sama ze swojej
natury jest bardziej dochodowa. Klient biznesowy, w przeciwienstwie
do osoby podrézujacej w celach prywatnych, jest mniej wrazliwy na
ceng, a bardziej skoncentrowany na jakosci, poza tym w sektorze tury-
styki biznesowej brak widocznej sezonowosci (co oznacza bardziej
stabilne przychody przez caty rok).* Dlatego tacy klienci powinni sta¢
si¢ waznym punktem na mapie dziatan marketingowych — jednak jak
je skutecznie przeprowadzic?

Zacznijmy od rozpoznania, ze 50% klientow B2B jako pierwszy
kontakt wybiera Internet. 90% klientow robi research w Internecie
przed dokonanie zakupu.* Chca sami kontrolowa¢ wigkszo$¢ proce-
su zakupowego i zalezy im na przekonaniu, ze samodzielnie wybrali
optymalng opcj¢. Zadaniem marketera nie jest juz wigc naktanianie, ale
towarzyszenie klientowi w podrézy, w poszukiwaniu, w zdobywaniu
wiedzy.

2. Na czym polega Marketing Automation?

Zanim przyjdzie omowi¢ zastosowania Marketing Automation
w branzy konferencyjno-kongresowej, przeanalizujmy sama mechani-

2B. Iwan, Rodzaje i zakres turystyki biznesowej, ,,Zeszyty Naukowe WSTIJO” 2011, z. 8 (2),
s. 18-19.

3Zob. Turystyka biznesowa, [w:] Encyklopedia zarzqdzania, http://mfiles.pl/pl/index.php/Tury-
styka biznesowa , 30.01.2015.

4 Zrodto:  http://marketing-automation.pl/33-szokujace-fakty-i-statystyki-zwiazane-z-marketing-
automation/, 30.01.2015.
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k¢ dzialania systemu, jego zalozenia i cel. Na czym to polega? Defini-
cja brzmi: ,,Generowanie popytu za pomoca automatyzacji marketingu
to zbior dziatan, dzigki ktorym automatycznie dokonuje si¢ proces tar-
getowania demograficznego i behawioralnego oraz proces komunikacji
z klientem w ten sposob, aby przygotowac go do zakupu w przysztosci.
System informatyczny kontroluje cykl sprzedazowy dzigki okresleniu
poziomu i rodzaju zainteresowania zakupem na podstawie $ledzenia
zachowania potencjalnego nabywecy, ktore wskazuje na jego intencje
zakupowa”.> Co to oznacza w praktyce?

Identyfikacj¢ uzytkownika na stronie oraz zautomatyzowang per-
sonalizacj¢ komunikacji z nim, oparta na umiejgtnie zinterpretowanych
danych na temat klienta, co pozwala optymalnie dopasowac ofert¢ do
jego oczekiwan.

3. Digital Body Language

Skad mozemy czerpa¢ wspomniang wiedz¢ na temat potrzeb
potencjalnego klienta? Jakie dane pozwalaja je okreslic? Korzystajac
z narzedzi klasy Marketing Automation, mozemy ustali¢ zrodta wejs$¢
danego uzytkownika na strong, kampanie, ktore go na nia sprowadzily
(wiemy, czego poszukuje), lokalizacj¢ 1 urzadzenie, z ktérego korzysta
oraz jego zachowanie na stronie (gtebokos$¢ wizyt, zbierane informacje,
pobrane materiaty, wypetnione formularze, poziom zaangazowania).
Caly korpus obserwowanych dziatan danej osoby nazywamy Digital
Body Language: cyfrowym jezykiem ciala, komunikacja niebezpo-
srednia, sygnatami, ktére mozemy interpretowac, by lepiej zrozumiec
motywacje, potrzeby i zachowanie.

4. Identyfikacja uzytkownika i budowanie profilu

Kiedy uzytkownik zapisze si¢ na newsletter badz wypetni for-
mularz na stronie, mozemy potaczy¢ zbidr pozyskanych powyzej
danych z konkretna osoba — adresem email, imieniem, nazwiskiem,
informacjami na temat jego firmy. Wowczas zaczynamy zbiera¢ infor-
macje o danym kliencie i obserwowac na biezaco zmiany w jego relacji

> G. Urban, Marketing wielkich mozliwosci. Jak sprzedawaé wigcej w szumie informacyjnym,
Helion, Gliwice 2014, s. 8.
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z marka, budujac jego profil. Monitoring zachowania oraz dane pozo-
stawione przez uzytkownika w formularzu dostarczaja wiedzy na temat
tego, w jaki sposob mozna si¢ z nim komunikowac.

Co wazne, caly proces dokonuje sig tutaj automatycznie.

5. Scoring i segmentacja klientow

Scoring reprezentuje ilo$¢ punktow zaangazowania, jakie posiada
dany uzytkownik. Punkty moga by¢ przyznawane migdzy innymi za:

a) otwarcie newslettera,

b) wejscie na strong z cennikiem,

¢) pobranie katalogu,

d) kontakt z marka przez media spoteczno$ciowe,

e) rejestracje, rezerwacjg czy zakupy.

Punkty mozna analogicznie odejmowac: na przyktad, kiedy klient
rezygnuje z otrzymywania wiadomosci od marki. O regutach punkta-
cji decyduje sam marketer korzystajacy z systemu tak, by optymalnie
dopasowac¢ model oceny zaangazowania klienta do specyfiki swojego
biznesu. Scoring sytuuje danego klienta na $ciezce zakupowej, mozemy
w ten sposob zidentyfikowaé, jakie komunikaty stosowac¢ do okreslo-
nych klientow (na jakim etapie procesu zakupowego si¢ znajduja? Jaka
maja wiedze o naszej ofercie? Jakim budzetem dysponuja? Jakie maja
preferencje?). Scoring jest jednym z wielu kryteriow, ktore decyduja
o segmentacji, czyli podziale klientow na grupy. W wypadku branzy
hotelarskiej mozemy dokonywaé segmentacji np. wedlug miesigcy
przyjazdow, dlugosci pobytu, budzet, ilosci oséb, zrodta pozyskania.
Naturalnie, jeden klient moze naleze¢ do kilku grup.

W budowie profilu klienta nie chodzi jedynie o model opisowy,
o sama wiedz¢ na jego temat, lecz o praktyke — interpretacje tych
danych i wykorzystanie ich w marketingu. W jaki sposéb mozna wyko-
rzysta¢ zbierane przez system dane do konkretnych kampanii marke-
tingowych?

6. Spersonalizowana dynamiczna tres¢ www

Strona www hotelu nie powinna by¢ martwym katalogiem, ale
automatycznie reagujacym na potrzeby odwiedzajacych kanalem
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komunikacji, czyli powinna dopasowac tre$¢ do kontaktu, ktory poja-
wia si¢ na stronie. Dopasowywanie tresci mozliwe jest zaréwno dla
anonimowych odwiedzajacych oraz dla zidentyfikowanych uzytkow-
nikow.

Bazujac na takiej wiedzy, mozemy decydowac o dystrybucji tresci
na stronie, na przyktad ustawic ,,Welcome message” — powitalng wia-
domos¢ dla klienta, ktory pojawia si¢ na stronie po raz pierwszy. Warto
na niej zawrze¢ nieco wiadomosci wizerunkowych — w wypadku hote-
lu bytaby to informacja o jego klimacie, ofercie, filozofii. Wiadomos¢
taka pozwala uzytkownikowi po pierwsze poczu¢ si¢ dostrzezonym, po
wtore od razu identyfikuje si¢ kluczowe cechy obiektu i zakres dzia-
falnos$ci. To dobry pomyst na pierwsze spotkanie, zapoznanie migdzy
uzytkownikiem a marka.

Innym $§wietnym pomystem na funkcjonalizacjg¢ tego narzgdzia,
szczegolnie istotnym w branzy, jest rozpoznania klienta zagranicznego.
Pierwsza decyzja o wyborze jezyka na stronie internetowej sprawia,
ze dany klient zostaje zapamigtany jako obcokrajowiec i dalsza oferta
bedzie pozniej konsekwentnie adresowana do niego w wybranym jezy-
ku.

7. Spersonalizowanie kampanie email

Email marketing stanowi potgzne narzedzie, ktore pozwala na
bardzo indywidualny kontakt z uzytkownikiem. Wtasnie z tego powo-
du wysytanie masowych maili stanowi najwigkszy problem marke-
terow: poszukuje si¢ idealnej godziny wysytki wiadomosci, uniwer-
salnie zachgcajacego tematu, ale w istocie nie istnieje zadna idealna
matryca, doskonata dla wszystkich naszych klientow. Wysylajac
mailing masowy decydujemy si¢ §wiadomie na to, ze czg$¢ naszych
odbiorcow bedzie zupelnie niezainteresowana przedstawiana oferta.
To jedna strategia: stara¢ si¢ maksymalnie uatrakcyjni¢ kampanie
mailingowe dla naszego przecigtnego odbiorcy, liczac sig¢ z pewnym
odsetkiem niezadowolonych i starajac si¢ go zminimalizowa¢. Druga
strategia polega na wyciagnig¢ciu wnioskow z faktu, ze nasi klienci sa
tak bardzo zr6znicowani oraz automatyczne dopasowanie oferty kaz-
dorazowo do konkretnej osoby. Systemy klasy Marketing Automation
pozwalaja spersonalizowac¢ tre$¢ mailingu (wiemy, co dany klient juz
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kupit, co widzial, czego poszukuje; informacje dopasowane sa do
poziomu jego wiedzy) oraz czas wysylki (monitorujac zachowanie
uzytkownika wiemy, w jakich porach dnia i dniach jest on aktywny,
co zwigksza prawdopodobienstwo, ze otworzy wowczas wiadomos¢).
Ta mozliwo$¢ jest szczegolnie wazna w wypadku omawianej branzy:
tu baza klientéw jest mniejsza, a kazdy zniechecony odbiorca to duza
strata w mozliwych zyskach. Dzigki temu hotel moze wysyta¢ odreb-
ne kampanie swoim klientom biznesowym i prywatnym, co znaczaco
wplywa na wzrost otwieralno$ci. Mozliwe jest rowniez wysylanie
ofert promocyjnych dla aktywnych uzytkownikow strony badz sta-
tych gosci.

8. Testy A/B

Testy A/B stoja za sukcesami gigantow: nie tylko Google’a czy
Amazona, ale takze Baracka Obamy.® Najlepsze rozwiazania nie
powstaja w wyniku idealnej koncepcji, ale przez dlugotrwate testo-
wanie roznych opcji, w wyniku interakcji z uzytkownikami. Dlate-
go tak istotne jest posiadanie dobrego narzedzia, ktéore umozliwia
sprawdzenie skuteczno$ci wysytanych przez nas ofert, konwers;ji,
jaka przynosi personalizacja, efektywnos$ci mailingu, a takze dziata-
nia poszczegdlnych regut automatyzacji (np. czy nasza wiadomos$¢
powitalna faktycznie zatrzymuje odbiorcow na stronie, czy raczej
zniechgca albo jakie efekty przynosi email z przypomnieniem o nie-
optaconej rejestracji). Metoda badania po kolei, czynnik po czynniku,
najrozmaitszych elementéw naszej komunikacji (teksty nagtowkow
emaili, grafika, teksty i dlugo$¢ formularzy, teksty i grafika na lan-
ding page) wymaga przede wszystkim zatozenia, ze testy A/B to nie
jest jednorazowa czynno$¢, ktora wykonuje si¢ po to, by ustali¢ raz
na zawsze skuteczny sposob dziatania. Testy nalezy przeprowadzac
regularnie i z zastosowaniem jasno ustalonej metody (co doktadnie
badamy, jakie jest kryterium wyboru): grunt to zobaczy¢ swoja strong
jako przedmiot ciaglych zmian, miejsce, gdzie wciaz mozna wpro-
wadzi¢ wiele poprawek, zamiast zatozenia, ze oto osiagnegliSmy jej
optymalny ksztatt.

¢ Zob.: D. Siroker, How A/B Testing Helped Win the White House — Twice, [w:] tegoz, A/B Testing.
The Most Powerful Ways to Turn Clicks into Customers, New Jersey 2013.
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9. Lepsza komunikacja z dzialem sprzedazy

Marketing Automation dostarcza wspolnego jezyka dziatom mar-
ketingu i sprzedazy, pozwala na lepszy transfer wiadomosci o klientach.
Scoring wskazuje na leady gotowe do kontaktu z dzialem sprzedazy,
umozliwia identyfikacj¢ osob, ktore zrobily juz research: dzigki temu
unikamy cold callingu i marnowania energii na klientow, ktorzy nie sa
jeszcze gotowi do podjecia decyzji. System pozwala na automatyzacje
tego procesu — wowczas alert do dzialu sprzedazy wysyta si¢ automa-
tycznie, po osiagnigciu przez danego uzytkownika odpowiedniego,
zdefiniowanego uprzednio poziomu punktow. Mozliwe jest rowniez
automatyczne tworzenie reguly, ktora po zidentyfikowaniu klienta biz-
nesowego, przekazuje informacje o nim do dziatu sprzedazy.

10. Efekty wdrozenia systemow Marketing
Automation

Czemu decydowac¢ si¢ na takie rozwigzanie? Bo implementacja
powyzszych rozwiazan inna metoda jest albo bardzo czasochtonna,
albo wrecz niemozliwa. Zarazem postgpujaca automatyzacja i perso-
nalizacja bgda si¢ powoli stawaly standardem, do ktorego uzytkownicy
sieci przywykna — wraz z tym procesem ostabi si¢ ich tolerancja na
masowe mailingi i z lekkos$cig beda porzucaé¢ witryny, ktére w zaden
sposob ich nie angazuja. To wyzwanie globalne, ale dla branzy hotelar-
skiej oznacza przede wszystkim konieczno$¢ podziatu oferty na adre-
sowang dla biznesu i dla klientow prywatnych.

Jakie inne korzysci odnotowali nasi klienci z tej branzy?

. optymalizacja procesow i tresci,

*  oszczedno$¢ czasu i kosztow (dzigki m.in. automatyzacji

procesow dosprzedazy),

*  mierzalno$¢ efektow dziatan marketingowych,

*  wyzsza skuteczno$¢ kampanii email (OR wyzsze nawet

0 300%, 400% wyzsza konwersja w e-mail marketingu)’,

*  wzrost konwersji potencjalny klient a klient.

Najwigksza zaleta jest to, ze potrafimy interpretowac te ogromne
ilosci danych, wirtualnych $ladow, ktore zostawiaja nam nasi klienci,

7 http://marketing-automation.pl/jak-wdrozyc-marketing-automation-aby-zyskac-najwiecej/,
30.01.2015.
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dzigki czemu mozemy sig z nimi lepiej komunikowac i lepiej ich rozu-
mie¢. Dla branzy hotelarskiej oznacza to przede wszystkim mozliwosé¢
rozdzielenia klientdéw biznesowych i prywatnych, co — z uwagi na duze
rozbieznosci migdzy ich potrzebami — moze naprawdg podnie$¢ efek-
tywnos$¢ podejmowanych dziatan.
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