Rynek hoteli MARKETING ONLINE

Reklama hotelu w Google

Zzmiany i wyzwania

Najwieksza wyszukiwarka swiata nieustannie zaskakuje zmianami w SwWoim systemie
reklamowym. Na co powinni zwraca¢ uwage hotelarze? Z Wojciechem Srokg, wiascicielem
agencji e-marketingu dla hoteli Get In Web, rozmawia Krzysztof Steplowski.

Ty

Steplowski:

Krzysztof
o Google AdWords warto zaczaé¢ od
krotkiego podsumowania ostatnich
aktualizacji w tym systemie reklamo-
wym. Ktére ze zmian uznatby Pan za
najistotniejsze dla hotelarzy?

Wojciech Sroka: Z pewnoscia najwieksza
zmiang jest wyglad wynikow wyszukiwania,
ktora Google zaskoczyto wszystkich.
Zniknely reklamy wyswietlane na prawej
kolumnie wynikéw wyszukiwania, z kolei
liczba reklam wyswietlanych nad wynikami
organicznymi zwiekszyta sie do czterech.
Zmiana dla hotelarzy juz jest widoczna:
czwarta, dodatkowa reklama u gory ekra-
nu sprawia, ze aby zobaczy¢ wyniki orga-
niczne, uzytkownik musi czesto przewingé
strone. W efekcie hotelarze coraz czesciej
wigczajg do swoich strategii marketingo-
wych tzw. kampanie brandowe, czyli
reklamy wyswietlane po wpisaniu nazwy
hotelu w Google. Tu z kolei czeka nas
rywalizacja z portalami rezerwacyjnymi.

Wszystkie te zmiany w diuzszej perspek-
tywie przefozg sie na wzrost stawek za

Rozmowe
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kliknigcie — zwlaszcza dla mniejszych
hoteli lub tych, kiére prowadza strategie
w oparciu o maksymalizacje kliknie¢.
Likwidacja wynikow na prawej kolumnie
dla wielu konkurencyjnych fraz oznacza
ciezkg batalie 0 widoczno$¢ na pierwszej
stronie Google. Inng nowoscig jest tzw.
rozszerzenie informacji w witrynie, dostep-
ne od niedawna po polsku, pozwalajace
na powiekszenie reklamy o specjalne,
tematyczne nagtowki. Warto je wykorzystac,
prezentujac udogodnienia dla gosci (np.
bezptatne WiFi, parking) czy dodatkowo
oferowane ustugi (zabiegi SPA, basen itp.).
Google wprowadzit réwniez kilka istotnych
zmian dla osob prowadzgcych kampanie.
Mierzenie konwersji (skutecznosci) kam-
panii jest teraz jeszcze bardziej precyzyjne.

zonosci procesu podejmowania decyzji,
zwtaszcza w hotelach wypoczynkowych.
Tymczasem reklamujacy sie intensywnie
posrednicy moga ,zabiera¢” hotelarzom
ponad 60 proc uzytkownikdw wpisujgcych
nazwe hotelu w Google. Przy obecnych
realiach kampania brandowa staje sie wiec
niezbednym uzupetnieniem dziatarh mar-
ketingowych.

Z moich obserwaciji wynika, ze nawet 9
na 10 rezerwacji z kampanii AdWords
pochodzi z fraz brandowych. Tzw. frazy
generyczne (typu ,hotele + miasto”)
potrafig rozpocza¢ sciezke zakupowa, ale
to frazy brandowe lub wizyty bezposrednie
najczesciej jg koncza.

Koszty kliknie¢ we frazy brandowe
zazwyczaj nie przekraczaja 1 zt. Zdarzajg

Koncentrowanie sie na kilku wybranych frazach staje

sie coraz mniej optacalne. Czasy, w ktérych pozy-

cjonowanie byto gtéwnym Zrodtem gosci dla hotelu
minety bezpowrotnie

Wspomniat Pan o tzw. kampaniach
brandowych, czyli reklamach wyswie-
tlanych po wpisaniu nazwy hotelu
w Google. Wielu hotelarzy decyduje
sie na tego rodzaju rywalizacje z serwi-
sami rezerwacyjnym, koszt kliknigcia
jest tu bowiem znacznie nizszy niz
koszt prowizji odprowadzanych do
OTA. Jakie jest Pana zdanie na temat
kampanii brandowych?

Jak mowitem, zwiekszenie przez Google
liczby reklam w gomej czesci wynikow
wyszukiwania stanowi zagrozenie dla fraz
branzowych, a wizyty z tych fraz uznaje sig
za najcenniejsze i biznesowo najskutecz-
niejsze. Wynika to w duzej mierze ze zto-

sie przypadki (réwniez w duzych obiek-
tach), gdzie koszt wynosi kilkanascie
groszy. Koszty pozwala zminimalizowaé
rowniez ograniczenie kampanii tylko do
uzytkownikéw, ktorzy byli juz na naszej
stronie (w ramach tzw. remarketingu RLSA),
dzieki czemu zmniejszymy udziat OTA
W naszej sciezce zakupowe.

Dobrg praktyka, pozwalajgca na ogra-
niczenie kosztow Klikniec, jest zastrzeze-
nie nazwy hotelu w Urzedzie Patentowym
RP, a nastepnie w programie AdWords.

To prawda — dzieki zastrzezeniu nazwy

hotelu nasi konkurenci lub serwisy
rezerwacyjne nie moga korzystac

www.e-hotelarz.pl
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Z nazwy naszego obiektu w emitowa-
nych przez siebie reklamach. Dzigki
temu tatwiej i taniej ich przeskoczyé¢
w AdWords. Mamy wigc kampanie bran-
dowg jako jedng z najbardziej optacal-
nych i koniecznych. Wspomniat Pan
jednak réwniez o remarketingu — czyli
emisji reklam osobom, ktére odwiedzity
strone. Hotelarze czesto narzekaja, ze
ten format reklamy nie przynosi policzal-
nych korzysci. Czy tak jest w istocie?
Jaka forma kampanii remarketingowej
jest dla branzy hotelarskiej najbardziej
skuteczna?

sie tu strategia ,zawsze pierwszego miejsca”
lub obietnica dodatkowej znizki (lub atrakciji)
niedostepnej w standardowej ofercie.

Google robi wszystko, abysmy wyda-
wali na AdWords jak najwiecej. Jak
mowiliSmy, po ostatnich zmianach
wyniki organiczne sg jeszcze mniej
widoczne: nad nimi jest wigcej reklam
AdWords oraz ustuga Google Hotel
Ads (nierzadko wraz z wyswietlang
mapka). Wielu hotelarzy zadaje sobie
pytanie: czy warto nadal pozycjonowac¢
organicznie hotel, czy moze lepiej prze-

budowy tzw. diugiego ogona, czyli catej
gamy tematycznych, nierzadko rozbudo-
wanych fraz. Koncentrowanie sie na kilku
wybranych frazach staje sie coraz mniej
optacalne. Czasy, w ktorych pozycjono-
wanie byto gtéwnym zrédfem gosci dla
hotelu minety bezpowrotnie.

Na koniec chciatbym sprobowaé
odnies¢ sie do najnowszej oferty
Google: programu Google Hotel Ads,
ktory pozwala wyswietla¢ w wynikach
wyszukiwania ceny pochodzgce bezpo-
Srednio ze strony hotelu. Wiemy, ze jest

Wszystkie te zmiany w diuzszej perspektywie przetoza sie na wzrost stawek za
klikniecie — zwtaszcza dla mniejszych hoteli lub tych, ktére prowadzg strategie
w oparciu o maksymalizacje klikniec

Remarketing jest strategig faczaca cel
wizerunkowy z celem sprzedazowym.
Skutecznos¢ sprzedazowa w duzej mierze
wynika z pomystu na wykorzystanie tego
narzedzia. Remarketing prowadzony za
pomocg odpowiednio przygotowanych
kreacji graficznych pozwala sprzedawac
oferty, dla ktérych brakuje czesto potencija-
fu w wyszukiwarce (jak Dzien Kobiet czy
Weekend Halloween), pozwala takze ogra-
nicza¢ koszty kampanii konferencyjnych,
ktére w wyszukiwarce sg drogie. Bezpo-
Srednia sprzedaz w przypadku tego rodza-
ju kampanii faktycznie wystepuje dos¢
rzadko, ale odgrywa wazng role w naszych
dziataniach — aby to potwierdzi¢ wystarczy
zajrze¢ do odpowiedniego raportu Google
Analytics, gdzie widac jak czesto kampania
remarketingowa wystepuje jako element
Sciezki prowadzacej do rezerwacii.

Skutecznos¢ remarketingu zalezy w duzej
mierze od jego konfiguracji — przygotowania
odpowiednich reguf i segmentaciji uzytkow-
nikéw, ktorym cheemy wyswietlic np. oferte
na wakacje. Istotne jest rowniez odsianie
0s0b, ktdre nie wykazaly zadnego zaintere-
sowania juz przy pierwszym kontakcie
z witryna. Do tego dochodzi konfiguracja
czestotliwosci przekazu, wykluczenia nie-
chcianych grup demograficznych itd.
Rozwigzaniem dostepnym od dfuzszego
czasu, ale rzadko wykorzystywanym przez
hotelarzy, jest remarketing w wyszukiwarce
(tzw. RLSA). Pozwala on emitowac tekstowe
reklamy w wyszukiwarce Google osobom,
ktére byly na stronie hotelu i ponownie
wracajg do wyszukiwarki. Swietnie sprawdzi
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znaczy¢ te $rodki na bardziej intensyw-
na obecno$¢ w AdWords?

Postepujgca komercjalizacja pierwszej
strony wynikow wyszukiwania Google jest
faktem. Zmiany na przetomie ostatnich
lat sprawity, ze wiele podmiotéw zaczeto
przenosi¢ swoje budzety z pozycjonowa-
nia (SEO) na Google AdWords. Ten
system stat sie po prostu pewniejszy —
pamietajmy, ze wiele hoteli stracifo na
pozycjonowaniu, kiedy okazato sie, ze
odpowiedzialne za to agencje doprowa-
dzity do usuniecia strony z organicznych
wynikéw wyszukiwania. Nie znaczy to
jednak, ze z pozycjonowania trzeba zre-
zygnowa¢ — warto jednak zrewidowac
strategie. Jesli jest ona oparta o kilka fraz
zwigzanych np. z duzym miastem lub
popularnym turystycznie kurortem (jak
,hotel Wroctaw” czy ,hotele w Sopocie”),
takie dziafanie rzeczywiscie traci na zna-
czeniu — widocznos$¢ wynikéw organicz-
nych jest w tym przypadku faktycznie
coraz bardziej ograniczana.

Dzisiaj warto skupi¢ sie na tworzeniu
wartosciowych, unikalnych tresci ofert
powigzanych z interesujgcymi nas sfowa-
mi kluczowymi, optymalizujgc je jedno-
czes$nie pod wyszukiwarke. Pomoga w tym
dobrze przygotowane nagtowki, umiejet-
ne granie stowami kluczowymi w tresci,
linkowanie wewnetrzne i inne dziatania
sugerowane m.in. przez samo Google.

Waznymi czynnikami sa: technologia
wykonania strony, posiadanie wersji
mobilnej, szybkos$¢ tadowania itd. Warto
patrze¢ na pozycjonowanie przez pryzmat

to mozliwe wytacznie we wspotpracy
z firmami posredniczgcymi miedzy
hotelem a Google. Czy rekomendowat-
by Pan wtascicielom obiektow ekspery-
mentowanie z tg formg reklamy?

Projekt Google dedykowany branzy
hotelarskiej jest nastepca wczesniejszego
programu Hotel Finder, ktory finalnie zostat
zamkniety, a obecny produkt zdaje sie
by¢ kolejnym krokiem w kierunku mone-
tyzacji wynikéw wyszukiwania. Google
Hotel Ads umozliwia rozszerzenie wizy-
towki hotelu o dodatkowy kanat rezerwa-
cji kierujacy ruch bezposrednio do syste-
mu rezerwacji online — do tej pory
wyswietlaly sie tu gtéwnie portale rezer-
wacyjne. W zaleznosci od zadeklarowanej
stawki za klikniecie miejsce pod lub nad
istniejagcymi kanatami rezerwaciji zajmie
oficjalna strona internetowa.

Google Hotel Ads jest projektem nadal
dos¢ tajemniczym — trudno uzyskac
szczegotowe informacje na jego temat
nawet w polskim oddziale Google. Nie
oznacza to jednak, ze trzeba sie wstrzy-
mywac z eksperymentowaniem. Osobiscie
jestem zwolennikiem testowania nowych
funkcjonalnosci dostarczanych przez
Google. Obecnie produkt jest testowany,
a sposoby wyswietlania reklam udosko-
nalane nie tylko przez Google, ale takze
przez partnerow $wiadczacych te ustuge.

Dzigkuje za rozmowe. °

Rozmawiat Krzysztof Steplowski,
ktory prowadzi strong marketinghotelu.pl
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