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Eloszo

A 2020-as év a koronavirus jarvany miatt kétségtelendl
a modern kori turizmus egyik legnehezebb éve volt. Kivétel
nélkil értintetté valt mindenki, aki ennek az agazatnak
a szerepl6je, és szamtalan mdodon kényszeritette a piac
szerepl6t a komfort zénabdl valé kilépésre. Még korai és
szinte lehetetlen megmondani, hogy mit tartogat szamunkra
a 2021-es év, de optimistanak kell maradnunk, hinniink kell
az emberek utazasi, pihenési vagyaban és ezaltal a belfoldi
€s a nemzetkozi turizmus gyors regeneralédasaban.
Addig is érdemes ezt a “kényszerpihenét” mindannyiunknak
arra felhasznalni, hogy visszamenjink az alapokhoz,
ujragondoljuk vallalkozasunk szakmai fundamentumait és
feltarjuk azokat a modern technoldgiai lehet6ségeket,
melyekkel gyorsabban és sikeresebben tudunk ujraindulni

a jarvany utani idészakban.

Ehhez a munkahoz allitottuk 6ssze segitségll szakmai
javaslatainkat és bizunk benne, hogy mindenki talal benne
néhany gondolatébreszt6 informaciét, amivel sajat
szallashelyének értékesitési és marketing tevékenységét

tovabb tudja fejleszteni.
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A szallodai értékesités és marketing
alapszabalyai

|. Termék & Szolgaltatas

Termék egyediség (USP), szolgaltatasok szinvonala

A példa kedvéért: abban az esetben, ha egy 4 csillagos wellness szallodat izemeltetiink, akkor fontos
érteniink, hogy “kétagyas szobdja félpanzids ellatassal, wellness részleg hasznalattal, ingyenes WiFi-
vel és zart parkoldval” tipikusan a versenytarsainknak is van. Ez 6nmagaban nem elég a sikerhez, ezért

bizonyos pontokon meg kell tudnunk kiilénboztetni magunkat a konkurenciatél.

A vendég szemében a minéség a termékek és szolgaltatasok egyiittes szinvonaldban testesil meg.
Nem elegendd tehat csak a ,diszes cukormaz” termék oldalra koncentralnunk, hanem a kapcsol6dd

szolgaltatasok mindségét is szem el6tt kell tartanunk.
Reputacio & review management

A vendégvélemények folyamatos nyomonkovetése hatékony eszkdz a szolgaltatasaink fejlesztéséhez
és a minéség hosszutavu fenntartasahoz, [évén nem tudunk minden kollégank mellett ott allni a nap 24
orajaban, hogy jol végzi-e a munkajat, ugyanigy nem tudunk minden vendéggel személyesen szot

valtani a tartozkodasa alatt, hogy biztosan jol érzi-e magat.

A vendégvélemények a foglaldsi dontéshozatalban mankdként szolgalnak a bizonytalan dontési
szitudcidokban (minden foglaldsi és vasarlasi dontésiink gyakorlatilag kockazatos). A tudatalatti
gondolkodasunk egyik legbiztosabb kapaszkoddja az, ha embertarsaink véleményét vessziik alapul,
automatikusan elfogadjuk azokat, igaznak véljiik. Ha nem valaszoljuk meg a negativ kritikakat, abban

az esetben a negativ vélemény lesz az igaz és egyben mérvadé.

Az online vélemények megvalaszolasa igy hatékony eszk6z a publikum felé valé t6r6d6 “tulajdonosi
hozz4aallas” megfogalmazasara és az adott vendégpanasz pozitivva atformalasara. Ez ugyanakkor egy
specialis kommunikaciés képességet kivan, a helyben szoban hasznalt vendégpanaszkezelési

mondatok tipikusan nem m(ikodnek hatékonyan az online térben, mint “tulajdonos valasza”.

A magasabb vendégelégedettségi mutaté rdadasul a magasabb atlagar elérését segiti, a vendég

ugyanis magasabb vendégelégedettség esetén magasabb mindséget feltételez.
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A személyzet képzése

A vendéglatasban és a szdllodaiparban dolgozék szakmai felkésziiltsége sokat valtozott az elmult
évtizedekben. A csak “kihaldsos alapon lehet bekeriilni” korszakat felvaltotta a “lasszéval kell vadaszni
a jo szakemberekre” és a “mindegy csak hajlandé legyen bejarni dolgozni” idészaka. A kollégak emberi
hozzaallasa és szakmai felkésziiltsége nagy eltéréseket mutat, amivel, ha nem foglalkozunk, akkor az
biztosan a szolgaltatds min6ségének rovdsdra megy. A folyamatos szakmai képzések ma mar
elengedhetetlen részei a vendéglatdsnak és a szallodaiparnak. A képzések nem csupan szakmai

képességeket fejlesztenek, de motivaléan is hatnak a kollégakra.

COVID-19: A jarvany id6szakaban megndéttek az el6zetes vendég kérdések, a kollégaink is
bizonytalanabbak, igy fontos, hogy tudjak mit lehet és kell kommunikalniuk a vendégek felé. Ez az
informacio raadasul gyakran valtozik, igy nem elég egyszer elmondani, leirni nekik. A jelenlegi kevesebb
Uzemeltetési feladattal jaré idészak lehetéséget teremt, hogy a megtartott kollégakat szakmailag

képezziik, bels6 szolgaltatasi és kommunikacidés standard-eket dolgozzunk ki.

Il. Ertékesités, arazas

Célcsoportok

A szallashely hosszutavon sikeres értékesitésének egyik zaloga, ha stratégiajaban a szamara fontos f6
célcsoport(ok) mellett olyan kiegészit6 akar alacsonyabb ari szegmenseket is szamitdsba vesz,
amelyek a f6 szegmens alacsonyabb keresletli id6szakait jol ki tudjak egésziteni. A tobb labon allas
stratégidja soran ne feledkezziink meg a nem szallévendégekben rejlé lehetéségekrdl sem (pl. kiilsé

éttermi-, kiilsé wellness szolgaltatas, 1 napos rendezvények)
Pozicionalas, versenytarsak

Minden szallashelynek meg kell tudnia hatarozni, hogy kik a legkdzvetlenebb versenytarsai (5 db) és
hozzdjuk képest hova pozicionalja magat ar-érték arany tekintetében. Ha nem tudjuk biztosan ki az az
5, akkor kérdezziik meg réla a vendégeinket. Az érték oldalt ne mi hatarozzuk meg szubjektiv és
szakmai szempontjaink alapjan, hanem hasznaljunk objektiv mérészamokat, példaul a kell6en
reprezentativ odalakon megjelené online vendégvélemények pontatlagat. A vendég is ezt nézi, és ez

alapjan dont.
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Ezek utan, amikor a versenytarsak arait elemezziik, mindig tegyiik mellé az érték oldalt is, és
végeredményben ar-érték alapjan pozicionaljuk magunkat a piacon egy adott datumra a varhaté

kereslet és a mar befoglalt foglalasok mennyiségének figyelembevételével.

COVID-19: A jarvany hatasara extrém kilengésre hajlamos kereslet id6szakdban a versenytarsak

arfigyelése még gyakoribb és fontosabb feladat.
Szobatipusok

A szobatipusaink a szallashelyi értékesitésiink alapkovei. Ezért is fontos, hogy az eltérd értékli szobak
ne legyenek “egyszerisitésként” azonos kategoriaba 6sszemosva, mert az vendégpanaszokat és
potencidlis bevétel kiesést eredményez. A magasabb értékl szobatipushoz ugyanis magasabb arat

lehet parositani.

A szobatipusok befogaddképességénél ne csak felnéttekben, meglévé agyakban és betehetd vagy
kinyithaté potagyakban gondolkodjunk. Ha a kategoérian beliil vannak eltéré befogaddképességl
szobaink, akkor azokat érdemes kiilon szobatipusként kezelni, hogy a nagyobb létszamu
érdekl6déseket ki tudjuk egy szobaban szolgalni, és ne kényszeritsiik 2 szobaba, joval magasabb aron
annyi f6t, akik egyben is elférnének. A kiilonb6zé online csatornakon hasznaljunk azonos szobatipus

elnevezéseket, elkeriilend6 a vendég elbizonytalanitasat és ,almat kortével 6sszehasonlitas” esetét.
Dinamikus arazas

Az eltérd keresletli id6szakok arazasat leghatékonyabban a dinamikusan arazott modszerével tudjuk
értékesiteni. A finomra hangolt, adott datumra vonatkoz6 arazasunkat fix ard csomagokkal nem tudjuk

megtenni. A tul sok féle csomagarral rdéadasul csak 6sszezavarjuk a vendéget, igy elbizonytalanodik.

A dinamikus arazott napi ar és az abbdl %-os indexalassal képzett promdcids arak (pl. tartdzkodas
hosszaval jaré kedvezmények, el6refizetés ar stb.) az online disztribucids térben is kdnnyebben

kezelhetéek mint a szamtalan fix ari csomag, kiilondsen channel manager szoftver hasznalataval.

COVID-19: a jarvanyhelyzet okozta utaz6 bizonytalansagra az egyik legjobb értékesitési valasz, ha

arainkhoz rugalmas maddositasi, illetve lemondasi feltételeket biztositunk.

Az eltéré szobatipusok kozotti feldrak az arazasi politikank fontos eszkoze. Merjlink valtoztatni a tobb
éve alkalmazott feldrainkon, és teszteljiik, hogyan reagal ra a piac. Azonos mértéki szobatipus felar j6

eséllyel épp ugy nem hatékony, mintha egész évben azonos aron adnank az alap szobatipusunkat.
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Gyerekarak

Torekedjiink az egyszer(iségre! A tal bonyolitott gyerekdrazdsba a kollégak is belezavarodnak, a vendég

se érti és a kiilonb6z6 online értékesitési csatorndkra se lehet egységesen beallitani.
Upselling, cross-selling lehetéségek

Az a vendég, aki mar lefoglalt valamit, 6t konnyebb és olcsobb extra koltésre ravenni, mint tovabbi Uj

vendégeket behozni. Példaul:

e az 1 légterl szobat foglalt csalddnak, ha maradt szabadon 2 légterli “csaladi” szobank, akkor
azt akar olcsébb felarral is, de fel kell ajanlani, mint lehetéséget érkezéskor.

e areggelivel foglalt vendéget még érkezéskor se késd atterelni egy “vonzd” felarért félpanzios
ellatasra.

e havasdarnap tipikusan alacsony a foglaltsag, akkor a vasarnapi utazéknak egy jelképes “késéi
kijelentkezés” dijért ajanljuk fel, hogy maradjanak délutanig a szobaban (lehet, hogy igy még

ebédelni is nalunk fognak)

A kollégak tobbsége pusztan “munkakori kdtelességbdl” kevéshé szivesen értékesit, mintha anyagilag
is érdekelté tennénk 6ket. Dolgozzunk ki objektiv mér6szamokon alapuld, valéban motivalé incentive

rendszert résziikre a hosszu tavu hatékonysag érdekében!

Az upselling és cross-selling opcidknak egy a vendég érdekeit kozpontba helyezé, annak dontését
tamogatd marketing kommunikaciéja hatékonyan tudja végig kisérni a teljes guest journey-t, mind az

online és offline csatornak esetében.

[1l. Disztribucid

Direkt vs. kozvetitett csatorna (OTA)

A disztriblciés csatorndinkat azok megtériilése szerint valasszuk ki, a lehetd legkisebb kockazat
mellett, hosszutavu partnerkapcsolatokban gondolkozva. Nem mindig a jutalék mentesség jelenti a
legolcsobb disztriblciés megoldast. Végeredményben ugyanis a disztriblcios csatorna koltsége és a
csatorna révén elért bevételek kiildnbdzete mutatja meg a raforditas valodi mértékét. Erdemes ezért az
egységnyi bevételre es6 koltségek alapjan, és lehetéleg automatikusan optimalizalni a disztriblcids

csatornakat!
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Milyen koltségeket vegyiink figyelembe?

1. Online kozvetit6k esetén az értékesités jutalék koltségeit, illetve az esetlegesen elkoltott
megjelenési koltségeit (kiemelt megjelenés, email marketing kampany)

2. Online direkt csatorndk koltségeibe a kovetkezbket szamitsuk bele:

Direkt marketing budget

Brand marketing budget

Booking engine dij (fix, %)

Website koltségek

Szoftverek dijai (hirlevél, channel manager, grafika stb)

Tréning koltségek (marketing, sales)

Grafikai dijak

8. Ugyndkségi, tanacsadoi dijak

N o o k~ w0 DbdD =

3. Tour operatorok és utazasi irodak esetében a megtériilési ratajat vegyik figyelembe

Nincs egységes recept a direkt és indirekt marketing és értékesitési csatornak aranyara, egyedileg

szamoljuk ki, hosszu tavon gondolkozva, hogy mi tériil meg a legjobban.

Altalanossagban elmondhaté, hogy azok a széllodéak, szallashelyek vannak elényben megtériilésben,
akik egyedi termékportfélioval birnak, kovetkezetesen tamogatjak azt brand és performancia
marketinggel. Csak jo terméknek lehet igazan j6 marketingiink. A brandbe fektetett anyagi er6forrasok
tobb éves tavlatban bizonyosan megtériilnek, és elényosebbé valhatnak a direkt csatornak. Azt is
megfogalmazhatjuk generdlisan, hogy a kompetitiv piacokon a direkt csatornak megtériilése az
elégetett marketing forintok miatt valdszinlleg rosszabb, mint az indirekt nagy forgalmu és erés

branddel rendelkez6 kozvetiti csatornaké.

Soha ne felejtsiik el a “billboard effektust”, azaz azt a tényt, hogy a vendégek a foglaldsi folyamatban
szamos informacids és fogalaldsi weboldalt néznek meg, amelyek tartalmat 6sszehasonlitjak a sajat
weboldal paramétereivel. Kutatasok szerint 10 OTA latogatobol 7-8 latogatd megtekinti a sajat

weboldalunkat is, és ebbdl dtlagosan 2 direkt foglalas is keletkezik.

Tobb tanulmany arra vilagit rd, hogy az els6 vendégek megszerzése OTA (aggregator) oldalakon
gyorsabb és olcsébb. A feladatunk az, hogy a minden igényt kielégitd szolgaltatast és vendéglatast
nyldjtsunk a vendégeinek, ezaltal a mas csatornakon akviralt vendégeket torzsvendégekké, visszatéré

(jutalékmentes) vendégekké tudjuk transzformalni.

Hasznaljuk az OTA altal kozvetitett vendégek adatait automatizalt levelek, koszontdk, ajanlatok egyéb

marketing automatizacids lehetéségekre.
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Ne hanyagoljuk el a direkt csatorndinkat pusztan azért, mert ott esetleg kevesebb foglalas érkezik. Az
itt elkoltott beruhdazasi forintok (4j weboldal, Gj fotdk, SEOQ, tartalom marketing (pl. blog)), rovid id6 alatt

bizonyosan megtériilnek.

Az egyszer mar megszallt vendég adata (email, telefonszam, lakcim stb.) ha megfelel6 hozzajarulas

birtokdban és okosan hasznaljuk, idealis marketing alapjaul szolgal.
Utalvanyos értékesités (“kuponos”)

Az utalvanyos értékesités elsédleges célja, hogy a kevésbé frekventalt, kihasznalatlan idészakokat
toltsiik meg vendégéjszakaval. Ezen megjelenések, ha okosan csinaljuk nem vesznek el a direkt
forgalombdl és a teljes aras foglalasokbdl, éppen ellenkezéleg, hozzatesznek, addicionalis bevételt
jelentenek minden szallashely szamadara. A beérkez6 forgalmat célzottan iranyithatjuk a telitett

idészakok kizarasaval, felarazasaval. (pl.: nyari f6szezon kizarasa, hétvégék felarazasa)

Az utalvanyos értékesités azonnali bevétel szerzési, igy egyben cashflow ndvel6 lehetéség, mert a

vendégek a leutazas datumatal fliggetleniil elére kifizetik utazdsaikat.

Az elbre tervezett first minute értékesitési céli kampanyok sokkal sikeresebbek, mint a last minute célu
megjelenések szlikitett felhasznalasi kondicidkkal. A first minute célu értékesités jol illeszthet6
szallashely drazasi stratégidjaba, mert a legkedvez&bb aron, elére beérkezd foglaldasok ritkdbban

keriilnek lemondasra.

Termék és szolgaltatas fliggs, hogy évente hany alkalommal és milyen id6tartamra érdemes
utalvanyos oldalakon megjelenni. A megjelenést mindig el6zetes revenue management szamitas
el6zze meg (példaul korlatozzuk be bizonyos szobatipusokra, igy mindig marad szabad kapacitdsa az

egyéb csatornakon (magasabb &ron) foglalé vendégeknek.

IV. Marketing

Hatarozzuk meg a USP-ket célcsoportjainkra bontva. Fontos, hogy a USP nem az, amit mi gondolunk
magunkrol, hanem az, amit a vendégeink. Elemezziik ki a vendégvéleményeinket, kérddivezzik
meglévé vendégeinket, és mondjak el 6k, hogy miért minket valasztottak. Ez alapjan konnyen
meghatdrozhatjuk egyediségeinket, melyekre felépithetjik kommunikacidés-, és marketing

stratégiankat.
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Hatarozzunk meg kilénbozé célokat, mikro-, és makrokonverziokat. Kiilon célokat alkalmazzunk a

sales / performancia, és kulon célok a branding jellegi kampanyokhoz.

Branding

Tervezés

egységesitsiik minden fellileten a megjelenésiinket, képeinket, leirdsainkat (Google
Cégem, social felliletek, OTA-k, sajat weboldal)

a vizualitas jelentésége a turizmusban felbecsiilhetetlenil nagy. A 3 évente végzett
fot6zas, videbzas ma mar nem elegendé a hatékony marketing kommunikaciéhoz.
Legalabb évente egyszer, de akar évszakonként is megéri erre gondolunk és aldoznunk.
Probaljunk mindig az aktualis trendekhez igazodni vizualis anyagainkban. Kosstink olyan
egylttmikodéseket, ahol a szallodankrol késziilt fotdkat felhasznalhatjuk késébb
kommunikaciénkban (influencer, vendégek).

a markaneviinket egységes formaban hasznaljuk minden fellleten

minél tobbet és hatékonyabban kéltiink a sajat markank kommunikciéjara, idével annal
nagyobb lesz a marka keresettsége a Google-ben, a kozosségi médiaban, vagy az OTA
fellleteken. MORE DISPLAY = MORE BRAND SEARCH

markaneviink ismertségének novelésével egyenes ardnyban noveljik az adatbazisunkat,

kovetbink szamat és a felhasznalodk elkotelezé6dését

Térképezziik fel, hogy hol taldlhaté a célcsoportunk. Mik a bongészési, internetezési, fogyasztasi

szokasaik? Milyen csatornakon érhetjik el 6ket a leghatékonyabban? Milyen keret all rendelkezésre az

adott évre / negyedévre, idészakra? Biztos, hogy ragaszkodnom kell fix marketing budget-hez?

Improvizalas helyett, készitstink minimum egy egyszer( tablazatban éves marketing kommunikacios

tervet, havi bontasban, hogy a kilonbozé direkt és indirekt fellileteken milyen Gsszehangolt

megjelenéseket, kampanyokat terveziink bonyolitani milyen kéltségek mellett.

A branding jellegli kampanyokat fix budget-vel (kerettel), mig a performancia jellegli kampanyokat

megtériilés alapon futtassuk. A performancia kampanyokat nem szabad fix budget alapjan futtatni,

hiszen egész addig amig a megtériilés elfogadhaté, addig koltstink batran.
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Marketing eszkozok

Ma mar millionyi lehetéség all rendelkezésiinkre a vendégszerzéshez. A legalapvetébb marketing

eszk6zok hasznalata kotelezé minden szallashely szamara:

Google hirdetési rendszere
Kozosségi média (Facebook, Instagram, YouTube)

E-mail marketing

2 0D =

OTA / Utalvanyos felliletek, mint marketing eszkoz

Kiszervezve, vagy hazon beliil?

A marketing és az online teriilete mara mar sok 6nall6 szakmat jelent, mindenhez nem érthetiink hazon
beliil. Végeredményben hatékonyabb tud lenni, ha bizonyos marketing teriileteket kiszerveziink, de a
nyomonkdvetés és az ellenérzés ett6l még megmarad feladatunknak. Az ligynokségek, alvallalkozok is
szivesebben dolgoznak olyan ligyfelekkel, akik aktivak, kérdeznek, 6tletelnek, mint akik csak csendben

varjak az eredményeket.

Ha mar megbizunk egy ligynokséget akkor bizzunk is benniik, Felejtsiik el a “szerintem ez nem fog

mUkodni” elvet, a szamokra és riportokra alapozzuk dontéseinket.

Az lgynokségekkel egylttmikodve szervezziink bels6 tréningeket a kollégaknak, hogy atlassak a
lehet6ségeket egy-egy marketing eszkdz kapcsan, és igy proaktivva tud valni a kozos tervezés. A

vezet6knek hasznos lehet a riportok elemzése kapcsan érdemes tréninget tartani.

Mérések

Egy jol bedllitott Google Analytics fiokkal rengeteg informaciohoz jutunk a latogatdinkrol, weboldalunk
teljesitményérdl. Ha jol értelmezziik ezeket az adatokat, akkor megérthetjiik, hogy miért és mi alapjan

valasztanak minket Vendégeink.

Azt mondhatjuk, hogy mar szinte mindent tudunk mérni, amit a felhasznaléink a weboldalunkon
tesznek. A legfontosabb, hogy az altalunk meghatarozott mikro-, és makro konverzidinkat kovetni
tudjuk. Lassuk, hogy milyen forrasbél érkezé latogatdk hajtanak végre szamunkra fontos eseményt a

weboldalunkon (foglalds, ajanlatkérés, utalvany vasarlas, feliratkozas stb.)

Ne csak az utolsé kattintasig elemezziink. Probaljuk visszakovetni az adott foglalashoz sziikséges
0sszes marketing csatornat, amin keresztiil a felhasznalé talalkozott veliink. A segité konverzidk helyes

értelmezése segiti latokoriink kiszélesitését.
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A weboldalunkon kivil is minden egyebet mérjiink, amit csak lehet, amivel értékesitési és marketing
dontéseinket tamogatni tudjuk (kozosségi média, offline marketing csatorndk és kampanyok

eredménye, upselling bevételek, OTA partnerek forgalma, bevétel aranyos jutalék szint mértéke, stb.)

Hasznaljunk riport szoftvereket (pl.: Google Data Studio), melyekkel elére bedllitott modellekkel
konnyen lekérhetjiik kampanyaink eredményeit és Osszehasonlitdsokat végezhetiink el6zé

id6szakokkal.

Higgylink a szamoknak, és azok alapjan tervezzik a jové id6szakanak marketing és értékesitési
aktivitasainkat. A tulajdonos / vezet6 meggy&zése a konkrét szamokkal sokkal konnyebb, mint csupan

“érzésekre” alapozva.

V. Automatizalas

Hasznaljunk szoftvereket a sales, marketing tevékenységiinkben, valamint a vendégeink pre-arrival, in-
house sales, post stay és loyalty szakaszaiban. A jol szervezett automatizacios folyamataink csokkenti
a hibalehet&séget, az élémunka igényt, és vendégeink keresési, foglalasi, tartézkodasi, tdvozas utani

“életszakaszaiban” sokkal nagyobb élményt nyujt.
PMS

A PMS kivalasztasa az egyik legnehezebb dontés az lizemeltetés kapcsan. Fontos tudni, hogy a j6 PMS

a hatékony szalloda lizemeltetés és értékesités alapfeltétele.

Olyan PMS-t valasszunk, amelyik a szallashelyiink méretéhez, szolgaltatasi koréhez idedlis, megfelel6
statisztikdkat tud adni és megfelel6 kapcsolddasokhoz bir egyéb a szallashelyem lizemeltetéséhez és
értékesitéséhez fontos rendszerekhez. Vizsgaljuk meg, hogy az adott PMS rendszer milyen online
kapcsolatokkal rendelkezik kiilonb6z6 channel managerekkel, foglaldsi motorokkal, 3rd party

szolgaltatdkkal (loyalty szoftverek, hliségkartya rendszerek, chatbotok).
Booking Engine

Ma mar elvart, hogy a PMS rendszeriink és a weboldalunkon talalhaté booking engine kozott
folyamatos kapcsolat mdkddjon minimum kapacitds és a bejové foglaldsok automatikus

szinkronizacidja kapcsan.
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Channel Manager

A kovetkezd szinten ebbe a folyamatba érdemes mar channel managert is épiteni, hiszen igy nem csak
a sajat foglalasi motorunk és a PMS-link koz6tti adatszinkron fog mikddni, hanem az OTA fellileteinket

is bekapcsolhatjuk ebbe a folyamatba.

Egy channel managerrel mar jéval egyszerlibb a dinamikus drazas is, hiszen értékesitési feliileteinket

egy platformrol kezelhetjiik.
Messenger bot

A Facebook messenger bot funkcidjaval a vendégeink foglalasig vezetd, tartézkodasi, majd tavozasi
utani szakaszaiban jelen tudunk lenni. Gyakorlatilag egy felhasznaloi életut minden pontjan
segitségiinkre lehet. Hasznos az adatgytjtésben, adatbazis épitésben, upsellingben, és azonnal

lzenhetiink felhaszndldinknak kimagasléan magas megnyitasi arannyal.

Képzeljiik csak el, hogy a programozott messenger bot a leendd vendégiink a legjobb idében kiild
promdcids lizenetet, mely alapjan foglal szallodankba. Majd el6re beallitott lizenetekkel mar az utazas
el6tti napokban kommunikal a Vendégiinkkel, az ott tartézkodasa alatt informaciokkal latja el a
szallodai, vagy kornyékbeli programokrél, aktudlis in-house promociokrél, tdvozas utan felméri
vendégiink elégedettséget, majd 3rd party oldalon torténé vendégvélemény irdsara buzditja, és végill

akvirdlja torzsvendég, vagy ajanlé programunkba.
Loyalty / Hiiségprogramok

A legnagyobb OTA szereplék mar digitalis loyalty rendszerekkel dolgoznak (Booking.com - Genius,
Szallas.hu - Szallas.Klub). Ok mar felismerték, hogy mennyire fontos az elkételez6dés, és felhasznaloik
hlségének megdrzése. Szallashelyként nekiink is erre kell torekedni, hiszen a szallashelyi kinalat egyre
csak novekszik, Uj szerepl6k Iépnek be a piacra, ugyanarra a célcsoporta “vadaszva”, amire mi is

tessziik.

Digitalizaljuk térzsvendég adatbazisunkat és rendszeriinket! Epitsiink ki 21. szézadi térzsvendég
programot, részesitsiik el6nyben a Vendéget mar az els6 tartézkoddsa utan. Hagyjunk fel a
hagyomanyos megoldasokkal, az Excel és kiilonb6zé mas file-okban vezetett adatbazisokkal,

hasznaljunk Loyalty szoftvert, mely kompatibilis a foglaldsi rendszeriinkkel és / vagy PMS-linkkel.

Hasznaljunk pontgy(jt6 megoldasokat, ahol nem csak a foglalds utan, hanem egyéb tevékenység
(ismer6sok meghivasa, kézosségi megosztasok, adatmegaddsok) utan is pontot gyljthetnek a
programban résztvevék, majd a megszerzett pontokat foglaldsi elényokre, kedvezményekre, vagy in-

house szolgaltatasokra valthatjak be.
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Tegyiik folyamatosan érdekeltté Vendégeinket, hogy aktivak legyenek térzsvendég rendszeriinkben,

jutalmazzuk meg 6ket, ha akviraljak ismer@seiket, csalddtagjaikat is rendszeriinkbe.

A fent emlitett lehetéségeken tul még szamtalan mads teriileten is alkalmazhatunk automatizacios
folyamatokat (marketing, in-house értékesités, vendégvélemények menedzselés, lizemeltetés stb.).
Erdemes monitorozni a digitédlis piacot, kiilféldi példakat tanulmanyozni, hogy mennyi helyen
lehetséges mar munkak konnyitése és a vendégeink részére magasabb felhasznalé élmény biztositasa
kiilonboz6 szoftveres megoldasokkal.

Szallas.hu €VErguest  MORGENS MSZILS7.

FREGM REPUTATICN TO REVENUE Mathalt SZALLODAK :
ES ETTERMEK SZOVETSEGE

szallas.hu www.everguest.net = www.morgens.hu http://hah.hu/
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