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Skad ten pomyst?

Rok 2020 przynidst nam ,ciekawe czasy”, jak w tym chiriskim
przeklenstwie. Pandemia, jak zadne inne zagrozenie wczes-
niej, uderzyta w catg gospodarke. Branza HoReCa odczu-
ta to najdotkliwiej. Kazdy chce przetrwad, ale czy jedynym
sposobem ma by¢ manipulowanie czy wrecz konkurowanie
cena? Przeciez wiemy, ze nie, i wtasnie dlatego zeby jej unik-
nac¢ napisaliSmy ten kurs.

Nazywamy sie: Robert WEGLARZ i Andrzej KOWALCZYK

Od lat wspieramy lideréw w rozwoju firm. W przygoto-
wanym przez nas kursie, ktéry wtasnie czytasz, znajdziesz
skuteczne metody tworzenia ofert i przyciggania hotelo-
wych gosci. Otwarcie i bardzo konkretnie dzielimy sie swoja
wieloletnig praktyka biznesowg w zakresie sprzedazy ofert.
Uwielbiamy sprzedaz i wiemy, ze nasza wiedza pomagata
nam osiggac¢ ponadprzecietne wyniki w tej branzy. Swoimi
metodami przyciggania (tak, tak przyciggania, a NIE pozyski-
wania) Gosci dzielimy sie od wielu lat na szkoleniach, war-
sztatach i konferencjach branzowych.

By¢ moze znasz nas z sal szkoleniowych, osobiscie, lub
z umieszczanych publikacji na FB i LinkedIn. By¢ moze prze-
czytates naszg ksigzke ,Menadzernik Lidera. Alchemia Ho-
telarstwa”. Teraz, dzieki przygotowanemu przez nas kurso-
wi, bedziesz mogt usprawnic swoje dziatania sprzedazowe.
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O czym jest ten kurs?

To nie jest e-book do poczytania - to jest precyzyjne na-
rzedzie do zastosowania od zaraz. To jest praktyczny kurs
tworzenia wartosci(owych) i atrakcyjnych ofert. Zeby go
dobrze opracowac, potrzebowalismy dziesiatek lat naszego
zycia zawodowego i wielu lat praktyki szkoleniowej. Tobie
ten kurs w postaci e-booka przez lata bedzie stuzyt jako na-
rzedzie do osiggania sukcesu sprzedazowego.

Nasze doswiadczenie zawodowe i olbrzymia pasja dzielenia
sie wiedza oraz odmienne osobowosci sprawity, ze opra-
cowalismy najbardziej kompleksowy przewodnik po szyb-
kim i skutecznym kreowaniu ofert, ktére zapewniaja firmie
niepowtarzalnosc¢ i unikatowos¢, umozliwiajac przycigganie
Gosci oferta, ktéra bedzie wyjagtkowa na rynku. Dzieki nie-
mu:

¢ unikniesz wyniszczajacej wojny cenowej,

e dostaniesz impuls do zmian w tworzeniu ofert, ktory be-
dziesz mogt wykorzystywac przez cate lata we wtasnej
firmie,

e poznasz konkretne metody, ktére dziatajg zachecajaco
dla Gosci,

e unikniesz bteddéw przy tworzeniu ofert,

e poznasz nasz autorski nowy model tworzenia produktow,
ktéry poprawi precyzje nazywania tego, co dla Goscia
jest istotne i co ceni,

e poprawisz wyniki sprzedazowe,

e unikniesz zbednych kosztéw, bo konkretnie pokazemy Ci,
jak tracisz pieniadze na robieniu niewtasciwych rzeczy,

e unikniesz sporej czesci reklamacji, bo pokazemy, w jaki
sposob sktadac¢ obietnice Gosciom i sie z nich wywiagzy-
wac,

e poprowadzimy Twadj zesp6t krok po kroku przez caty pro-
ces skutecznego przyciggania Gosci,

e pokazemy Ci konkretne przyktady tego, jak tworzy¢ ofer-
ty i nauczymy Cie, jak robi¢ to samodzielnie.

Po odbyciu tego kursu i wykorzystaniu zawartych w nim na-
rzedzi bedziesz mégt/a powiedziec:
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koniec z rabatami!
koniec z nasladowaniem tego, co robig inni!
koniec z powielaniem wzorcow, ktérych nie ma sensu
wdrazac u siebie, bo moze mi to przynies¢ wiecej szkody
niz pozytku!

e koniec z manipulowaniem Gos$ciem tanimi sztuczkami
i propagandg marketingowa, prowadzacymi do niekon-
czacych sie reklamacji i rozczarowan!

bo...
Gosci sie NIE pozyskuje. Gosci sie PRZYCIAGA!!!

Po ukonczeniu tego kursu bedziesz wiedziat/a, jak sprawic,

zeby zapetniaty sie panele rezerwacyjne, a Twoj hotel wypet-
niat sie Gos¢mi. Wierzymy i jesteSmy pewni, ze po przeczy-
taniu i zastosowaniu wskazéwek oraz narzedzi tutaj zawar-
tych w swojej codziennej dziatalnosci hotelarskiej powiesz:

KONIEC z dziataniem jak dotychczas, ,po staremu”!!!
- Przeciez mozna dziata¢ INACZEJ!
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Na poczatek kilka stow
0 goscinnosci

Woystarczy siegna¢ do stownikowych definicji i okaze sie,
ze goscinnos¢ to przede wszystkim ,serdecznos$¢ okazy-
wana gosciom” [,Stownik jezyka polskiego”, PWN, Warsza-
wa 2003] zwigzana z ,bezinteresownoscia i wylewnoscia”
[,Stownik jezyka polskiego”, PWN, Warszawa 1995] oraz
s<troskliwe przyjecie” [,Praktyczny stownik wspoétczesnej
polszczyzny”, Poznan 1997]. ,Stownik wyrazéw bliskoznacz-
nych” kojarzy goscinnos¢ z ,zyczliwoscia”, czyli ,przyjaznym
odnoszeniem sie do kogo$” [E. Sobol, 2003]. Z kolei ,Prak-
tyczny stownik wspoétczesnej polszczyzny” [Poznan 1997]
wskazuje, ze goscinnosc jest postrzegana rowniez jako ,hoj-
nos¢, szczodrosé, szczodrobliwosé, gest i dobroc”.

Przeciwienstwem goscinnosci jest niegoscinnos¢, kojarzona
bezposrednio z nietowarzyskoscig i niezyczliwoscia [,Wielki
stownik wyrazéw bliskoznacznych”, PWN, Warszawa 2005].
Niekiedy rozumiana wrecz jako wrogosc, czyli nastawienie
niezyczliwe czy nienawistne, czesto wystepujace wspodlnie
Z ,awersja, niechecia, nienawiscia, dezaprobaty” [,Stownik
wyrazéw bliskoznacznych”, Wiedza Powszechna, Warszawa
1998]. Nieche¢ do przyjmowania gosci bardzo czesto jest
kojarzona wtasnie z takimi zachowaniami, podejsciem i po-
stawa.

W czasach sprzed pandemii sporo firm nie przywigzywato
duzej wagi do czynnikow jakosciowych, poniewaz skupiaty
sie one na zaspokojeniu rosnacego popytu na ustugi. To byt
tez czas, gdy Gosc¢ wiele wybaczat, gdyz w niektorych okre-
sach dokonanie rezerwacji i uzyskanie mozliwosci przyjazdu
w oczekiwanym terminie byty nie lada wyzwaniem i sukce-
sem.

Tak byto przed pandemig, a jak bedzie teraz?

Kurs tworzenia
wartosci(owych) ofert



Teraz najwazniejsza bedzie umiejetnosé¢ zbudowania atmo-
sfery pobytu, stworzenie warunkow dla zaopiekowania sie
Gosciem i dostosowania sie do jego indywidualnych po-
trzeb.

Czas najwyzszy wroci¢ do podstaw hotelarstwa, czyli do
goscinnosci.

O ile dla niegoscinnych hotelarzy w Kodeksie Hammura-
biego sprzed kilku tysiecy lat byty przewidziane surowe
kary, o tyle dzisiaj tymi karami bedg puste pokoje. Ale dla
tych, ktorzy z pokorg dokonaja niezbednych zmian u siebie,
bedzie nagroda - zadowolenie i podziekowania Goscia, po-
nowny jego powrot, polecenia innym otrzymanych w obiek-
cie ustug, a dla hotelu reputacja i rosngce obtozenie.
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Pytania na czasie

JestesSmy w nowych czasach, tuz po pandemii wirusa, ktora
mocno zaskoczyta branze ustug goscinnych. Od maja 2020
roku w Polsce hotele i restauracje moga powoli wznawiaé
swoja dziatalnos¢. Kolejne znoszenie obostrzen nastepu-
je sukcesywnie. Dziatania beda trudne, bo popyt na ustugi
hotelarskie znacznie sie zmniejszyt. Prawdopodobnie nie-
bawem wejda do obiegu bony 500+, ktére majg poméc ak-
tywowac krajowy ruch turystyczny. Jezeli tak sie stanie, to
Z pewnoscig pomoze to w jakim$ zakresie polskim hotela-
rzom, ale nie zmieni faktu, ze Goscie beda poszukiwac dobrej
atmosfery i komfortu pobytu, ktére kazdy z nich, jak i kazdy
z nas definiuje niestety inaczej. Przez jaki$ czas powstanie
tez luka popytowa ze wzgledu na brak Gosci zagranicznych
(pomimo ze granice zostaty juz otwarte), poniewaz popyt
wewnetrzny nie jest w stanie wypetni¢ przestrzeni po Gos-
ciach zagranicznych. Przed hotelarzami zostaty postawione
podstawowe pytania odwotujace sie do istoty hotelarstwa:
e Dlaczego Gos¢ miatby wybraé¢ wtasnie méj, a nie inny
hotel - przeciez jest tyle ofert?
e Jak i jakie potrzeby naszych Gosci mozemy oraz chcemy
zaspokajac?
e Co Gosc bedzie chciat przezy¢?
e Jakie zaoferujemy mu samopoczucie?
e Co dla niego zrobimy?
e Jak bardzo bedziemy gotowi na nieoczekiwane zaskaku-
jace potrzeby z jego strony?

c2Ystosc i hig;q
smacana k.,
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Przed czasem pandemii dos¢ powszechne byto powielanie
tych samych schematéw w komunikatach sprzedazowych
kierowanych do Gosci.

Firmy w komunikatach promocyjnych zamieszczanych na
swoich stronach internetowych i w tworzonych ofertach
dos¢ powszechnie wychwalaty swoje trzy nieSmiertelne atu-
ty: ze maja komfortowe pokoje (przy czym pojecie komfortu
jak mato ktoére, jest bardzo subiektywne), smaczng kuchnie
i profesjonalny personel.

Przeciez czystosé¢, smaczna kuchnia i przyjazny personel to
trzy fundamenty przetrwania w tym biznesie, ktorych nie
mozna nie miec i ich nie spetniaé. Dlaczego takie komuni-
katy powszechnie powielano? Dlatego, ze w czasach przed
pandemia wzrastat popyt na ustugi goscinnosci, rost rynek
i rosto obtozenie w hotelach, a grafiki rezerwacji na monito-
rach recepcyjnych bez wiekszego wysitku wypetniaty sie po
brzegi kolejnymi rezerwacjami. Niestety (dla obiektow) byto
to jedynie wyrazem rosngcego popytu na ustugi, a nie efek-
tem wtasnych skutecznych dziatan marketingowych.

Powielane komunikaty, tadna grafika i odmiennos¢ miejsca
czesto wystarczaty, aby funkcjonowac na rynku i dobrze za-
rabia¢. Nic dziwnego, bo to Gos¢ ubiegat sie 0 wolne miej-
sca. Powstajace jak grzyby po deszczu hotele i restauracje
wzmacniane pracownikami zza wschodniej granicy ,odpo-
wiadaty” na rosnace zapotrzebowanie ze strony Gosci. Dzia-
tania te umozliwiaty ekspresowy wzrost wynikéw, ale nie
zmuszaty do zadnego wysitku i nie gwarantowaty jakosci
ustug, czesto wrecz ignorujgc oczekiwania, a nawet skargi
Goscia.

Idac tg drogg tatwego pienigdza (przy niskiej jakosci), czes¢
hotelarzy odeszta od podstawowe] idei hotelarstwa, jaka
jest wiasciwie rozumiana goscinnosc.

Warto tu przypomnieé, ze juz w 1936 roku w ,Nauce o za-
wodzie hotelarskim” Bohdan Biatecki napisat, ze hotelarz:
,musi by¢ zawsze grzecznym, uktadnym i przystepnym wo-
bec klienta. (...) Powinien interesowac¢ sie wymaganiami
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i pragnieniami swoich gosci i zaspokajac¢ ich zyczenia tak,
aby czuli sie w hotelu jak w swoim domu. Wobec podwtad-
nych hotelarz powinien dawa¢ dowody gruntownej znajo-
mosci fachowej i by¢ przyktadem dla swego personelu pod
kazdym wzgledem”.

| dalej: ,W celu zapewnienia hotelowi dobrej opinii, nieod-
zownym jest, aby goscie byli zupetnie zadowoleni i to pod
kazdym wzgledem. Jest to jeden z gtéwnych warunkdéw po-
wodzenia przedsiebiorstwa hotelowego”.

Czy tak do tej pory byto w Waszym obiekcie? - sami ocencie.

Podazajac drogg wtasciwie niczym nieskrepowanego wzro-
stu, hotelarstwo dotarto do tzw. Klifu Seneki, ktéry ozna-
cza nieuchronnos¢ systemowej zmiany, a te trudng sytua-
cje (w tym przypadku COVID-19) mozna wykorzystac jako
punkt zwrotny do zmiany formy oraz kierunku sposobu
funkcjonowania.

@00"\

Zrodto: opracowanie wiasne
na podstawie zdjecia pixabay.com

Jak sobie zatem radzi¢ obecnie? Naszym zdaniem powrét
do korzeni sztuki goscinnosci jest nieunikniony. Wtasnie na
te NOWE czasy napisalismy ten poradnik, gdyz w obecnych
czasach kryzysu popytu tylko kreatywnos$¢ i innowacyjnos¢
mogg Ci dac¢ jedyna i niepowtarzalng przewage na rynku.
Z tego kursu dowiesz sie, jak to zrobic. Kto$ powie, ze moz-
na konkurowac ceng - pewnie, ze mozna, pytanie tylko, jak
dtugo?
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Na naszych szkoleniach bardzo czesto poruszamy tematy-
ke ksztattowania cen i polityki rabatowej. Stowo polityka
jest tutaj ,kluczowe”, poniewaz o ile poziom i wysokos¢ ra-
batow s3 zaplanowane (zabudzetowane), o tyle oznacza to,
ze zostaty one wkalkulowane w ceng, sg elementem polityki
sprzedazy i docelowo zostaty uwzglednione w wyniku finan-
sowym. Innymi stowy, byto, czy jest to Swiadome dziatanie.
Ale jezeli jest inaczej, to wowczas konkurowanie poprzez ra-
batowanie jest planowaniem kleski.

Dlaczego?

A to dlatego, ze poziom kosztow statych w hotelarstwie
bardzo czesto przekracza 70% kosztow ogdtem, a czasami
nawet 80% - wszystko zalezy od rodzaju i charakteru obiek-
tu. Oznacza to, ze kazda niezaplanowana obnizka ceny po-
woduje realng utrate zysku. W zwigzku z tym planowanie
sprzedazy uwzgledniajgce ciggte obnizanie ceny nie tylko
prowadzi do spadku zysku i efektywnosci ekonomicznej,
lecz takze jest realnym zagrozeniem dla stabilnosci firmy i jej
przetrwania na rynku.

W ciggu najblizszych miesiecy dojdzie na rynku prawdopo-
dobnie do wielu bankructw. Dojdzie jednak nie dlatego, ze
nie ma innej drogi niz wojna cenowa, tylko dlatego, ze spora
czesé przedsiebiorcéw innej drogi nie widzi i w tej wojnie
uczestniczy z wtasnego wyboru - bo przeciez wszyscy tak
robig - zamiast poszukiwa¢ rozwigzan. Biatg flage zawsze
mozna wywiesic.

NapisaliSmy ten kurs w formie e-booka, majac w pamieci
wiele réznych zawirowan gospodarczych i turbulencji na
rynku w ciggu ostatnich 20 lat, ktorych doswiadczylismy
jako menadzerowie obiektéw hotelowych i szefowie spétek
zajmujacych sie ustugami goscinnymi.

Wiemy, ze dzieki kreatywnosci i determinacji mozna prze-
trwac wszelkie przeciwnosci, jesli tylko postawi sie na indy-
widualnos$¢ i niepowtarzalnosé.
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Teraz Ty mozesz poznac te droge z najdrobniejszymi jej szcze-
gotami. Po zapoznaniu sie z tg lekturg masz szanse stac sie
na rynku samodzielnym twérca przygotowujacym naprawde
konkurencyjne oferty - ku zadowoleniu Twojemu i Twoich
Gosci. Po wdrozeniu w zycie metod pracy opisanych w tym
kursie przekonasz sie, ze konkurencja jest nieistotna, gdyz
u Ciebie jest inaczej, a z odmiennoscia i wyjgtkowoscia nie
da sie konkurowac.
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1. Sprzedaz i marketing

Obserwujac zachowania i poczynania niektorych obiektow
hotelowych z czaséw sprzed pandemii, mieliSmy niejedno-
krotnie wrazenie, ze mentalna swiadomos¢ ich dziatan mar-
ketingowych osadzona jest (z pominieciem dostepnych i uzy-
wanych nowych technologii) w latach z przetomu XIX i XX
wieku. Dlaczego? Bo to wtasnie wowczas marketing funkcjo-
nowatw realiach masowejiseryjnej produkcji, przewagi popy-
tu nad podaza, a same dziatania marketingowo-sprzedazowe
sprowadzaty sie jedynie do sprzedazy (bez szczegdlnej troski
o rozpoznanie rynku, nie méwiac juz o potrzebach klientéw)
i rozrostu dziatéw handlowych.

Od drugiej potowy XX wieku nastgpit co prawda wzrost za-
interesowania potrzebami klienta, ale z drugiej strony nie-
wystarczajaca podaz miejsc noclegowych i utrzymujaca sie
tym samym nadwyzka popytu nad podaza wcale nie zmie-
nity podejscia do zmiany paradygmatu postrzegania Goscia
hotelowego - moze z matymi wyjatkami.

| chyba nigdy wczesniej w historii marketingu zasada ,wy-
rézniaj sie albo zgin” nie byta tak aktualna jak wtasnie te-
raz. Wiekszo$¢ z nas zna te maksyme, ale uparliSmy sie,
zeby ewentualnie skupiac sie na, mniej lub bardziej udanym,
wyroznieniu marketingowym, a nie na wyréznieniu sie mo-
delem podejscia do Goscia i jego potrzeb. Tworzymy wiec
coraz to wymyslniejsze sposoby zwrécenia uwagi Goscia,
a co jest pod spodem...? Pod spodem jest wydmuszka. To jak
pisanka wielkanocna, piekna, kolorowa, przyozdobiona na
rézne sposoby i rodzaje - i jakiez zdziwienie Cie ogarnia, gdy
zabierasz sie do jedzenia tegoz jajka, a tu co... nie ma jajka.

Na naszych oczach i z naszym udziatem rozpoczeta sie
w marketingu hotelarskim nowa era, a mianowicie era mar-
ketingu holistycznego, ktéry wymaga wziecia ,pod lupe”
emocjonalnych aspektéw nabywania ustug.
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Goscie chcg nabywac i korzystac z ustug, by

zaspokajac NIE swoje potrzeby, ale swoje
oczekiwania i pragnienia.

W przygotowanym przez nas materiale znajdziesz rozwi-
niecie trzech kluczowych poje¢, ktére zdefiniowalismy jako
esencje tego, co potocznie nazywa sie dobrg atmosferg
pobytu: przezycia, doswiadczenia, poczucie sie (zwigzane
z emocjami odbiorcy). To na nich opiera sie dobra goscin-
nosc.

Dzisiaj nie sprzedaje sie produktu, tylko odkrywa nowe po-
trzeby, tworzy sie nowy styl zycia i nowy sposéb spedza-
nia wolnego czasu, a Gosciowi pokazuje sie zachete do
spedzenia czasu i skorzystania z przygotowanych atrakcji.
W koncepcji marketingu holistycznego Go$¢ hotelowy jest
nabywca wyznajacym konkretne wartosci i poszukujagcym
w danym obiekcie indywidualnych wartosci. Dobry sprze-
dawca wie, ze:

Kiedy ludzie cos kupujq, chcq przezyc szczescie

albo nadzieje na jego zaspokojenie,

a nie kupuja rzeczy samej w sobie. Nie interesuje ich przed-
miot, ale przyjemnos¢ z jego korzystania.

W zwigzku z tym dziatania marketingowo-sprzedazowe mu-
szg by¢ oparte na podzielanych powszechnie w firmie war-
tosciach i muszg leze¢ u podstaw organizacji - by¢ pochod-
ng jej kultury - i odwotywac sie do emocji, umystu i ducha.
To jest bardzo wazna informacja przy tworzeniu produktu,
gdyz obydwa te elementy wzajemnie na siebie oddziatuja.
Z jednej strony emocje, stan umystu i ducha wptywaja na
tworzenie dobrych jakos$ciowo relacji i tym samym zmienia-
jac z czasem wartosci firmy, a z drugiej strony (i zarazem jed-
noczesnie) wyznawane w firmie wartosci przektadajg sie na
zachowania pracownikéw i majg bezposredni wptyw na ja-
kos¢ tworzonego produktu oraz na relacje z nabywca ustug
- patrz GosSciem.
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Zrodto: opracowanie whasne

na podstawie zdjecia pixabay.com

Marketing przestat stanowic jedynie narzedzia do genero-
wania popytu i wsparcia sprzedazy, ale ma znacznie bardziej
odpowiedzialne zadania - zaczyna determinowac przysztosé
firmy w zakresie strategicznym, zapewniajac jej nie tylko
Gosci, ale i zadowolenie pozostatych interesariuszy.

Zachecamy Cie, abys Ty, jako osoba odpowiedzialnie i profe-
sjonalnie patrzaca na zagadnienie marketingu, podjat/podje-
ta nastepujace dziatania:

1. Stuchaj i rozmawiaj ze swoimi Go$¢mi, by poznac ich
wartosci i zrozumied ich potrzeby. Dzieki temu bedziesz
miat okazje do bezposredniego kontaktu i mozliwos¢
dopytania, zareagowania na niejasne komunikaty i uzy-
skanie feedbacku z pierwszej reki.

2. Badz rzetelnym/3 i solidnym/g w tym, co robisz.

3. Zaangazuj mozliwie jak najwiecej cztonkéw zespotu do
tworzenia ofert przysztosci.

By¢ moze spotkasz sie poczatkowo z niechecig ze strony
niektérych cztonkéw zespotu, ale w kolejnym kroku otrzy-
masz wiecej pomystow, wzrost zaangazowania oraz szyb-
szg i zdecydowanie lepszg jakoSciowo implementacje oferty
dzieki zrozumieniu jej esencji.

Kim sq moi Goscie?
Co chcemy dawac?

Jakie sq nasze
wartosci?

Jacy chcemy byc 2a 10 lat?
Czym dysponujemy?

Czy chcemy sie zmieniac?
Cz2y jestesmy gotowi?

A co jak nic nie 2robimy?

Kurs tworzenia
wartosci(owych) ofert




Prosimy, odpowiedz sobie na powyzsze pytania. Dzieki uzy-
skanym odpowiedziom tatwiej Ci bedzie zmodyfikowac po-
dejscie do tworzenia ofert w sposéb holistyczny.

Prawdopodobnie, gdy to czytasz, mozesz pomyslec:

Przeciez jestem rzetelny/a, wnikliwy/a, stucham i rozma-
wiam z ludzmi.

| skoro trzymasz w reku ten poradnik, to zapewne tak jest.
Ale czy patrzysz na to z wtasciwej strony, czy interpretujesz
to we wtasciwy sposob, czy wyciggasz wtasciwe wnioski,

czy wcigz poszukujesz nowych pomystéw i rozwigzan?

Pamietaj, co powiedziat Alvin Toffler:

W XXI wieku analfabetami bedgq nie ci, ktorzy

nie umiejg czytac i pisac, ale ci, ktorzy nie umiejg
sie uczyé, oduczac i uczy¢ na nowo.

Podstawowym problemem mentalnym jaki teraz doswiadcza
wiekszos$¢ przedsiebiorcow to koniecznos$¢ zmiany swojej
roli, by z roli mistrza stac sie uczniem. Taka zmiana wymaga
przewartosciowania kilku zachowan i postaw oraz przejscia
z

e ,wiem dobrze” - na ,nie wiem”

e tojuzwiem” - na ,tego nie przerabiatem”

e ,mamy spore dos$wiadczenie na rynku” - na ,jak sobie
z tym poradzi¢?”

e ,wreszcie wszystko wraca do normalnosci” - na ,teraz
jest inaczej i trzeba sie tej odmiennosci przyjrze¢”

e ,wracaja do nas ci sami goscie” - na ,czego potrzebuja od
nas ci sami goscie”.

e ,trzeba obnizac¢ ceny” - na ,trzeba umiec sie odrézni¢”

e trzeba dostosowac sie do rynku” - na ,mozna tworzyc¢
nowy rynek w oparciu o kreacje produktu i innowacyj-
nos¢”,

e jak sprzedac oferte?” - na ,czym przyciggna¢ Goscia?”

Kurs tworzenia
wartosci(owych) ofert



W dalszej czesci kursu pokazemy Ci, jak zmieni¢ swoje po-
dejécie do dziatan marketingowych, bo w marketingu holi-
stycznym liczy sie dostownie kazde stowo, ktére komuniku-
jesz Gosciom podczas prezentacji ofert i kazde stowo, ktore
Gos¢ wypowiada podczas pobytu w hotelu.

Sekret sprzedazy polega na tym, aby dowiedzie¢
sie, czego klienci pragnq, a nastepnie pomoc im

to uzyskac - bo sprzedaz to nie jest ,wciskanie”
ofert lub ,kuszenie” pobytem, sprzedaz to
zaspokajanie pragnien.

Kurs tworzenia
wartoscifowych) ofert
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