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5. PROMOCJA

ROZWINI�CIE PLANU MARKETINGOWEGO

Marketing jest to prosty sposób informowania ludzi o tym, co Pa�stwo maj� do
zaoferowania, poprzez zach�cenie ich do odwiedzenia Waszego zajazdu “Nocleg i
�niadanie”. 

Zawsze pami�tajmy o tym, �e “MARKETING ZANCZY DU
O WI�CEJ, ANI
ELI

REKLAMOWANIE.”

Sukces czy upadek wielu firm jest cz�sto uzale�nione od pracowników dzia�u
marketingu i ich wysi�ków. Sp�d� pewien czas na ostro�nych przemy�leniach,
dotycz�cych rozwoju i wprowadzania promocyjnej strategii, która jest realna i mie�ci
si� w ramach kosztów, przyj�tego czasu, ogólnej osi�galno�ci.

Aby odnie�� sukces musimy zna� swój rynek. My�l�c, �e nasz produkt sprzeda si�
sam, pope�niamy jeden z najpowa�niejszych b��dów, jakie robi� nowi, pocz�tkuj�cy
za�o�yciele firm.

Podstawowe klucze w marketingu to:

� zaprojektowanie produktu, zidentyfikowanie (rozpoznanie) rynku, promocja i
reklama.

PROJEKTOWANIE PRODUKTU

Produktem mo�e by� przedmiot lub us�ga, np. taki jak: “Nocleg i �niadanie” (“BiB”). 
Musisz by� zobowi�zany do produkcji i dostarczenia przedmiotu lub us�ugi o
okre�lonej jako�ci, jak ju� to by�o omówione w rozdzia�ach o rozwoju,
administrowaniu i dzia�alno�ci. 

IDENTYFIKACJA RYNKU

Po zaprojektowaniu swojego produktu, powiniene� wiedzie� komu zaproponujesz
jego kupno. Czy Twoim rynkiem b�d� indywidualni klienci, ma��e�stwa na
emeryturze, podró�uj�cy biznesmeni, wycieczki, urlopowicze, pary ma��e�skie
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podczas miesi�ca miodowego ?  Nale�a�oby ustali� wysoko�� poziomu zarobków
tych grup, sk�d przyje�d�aj� i inne specyficzne dane, na temat Pa�stwa potencjalnych
klientów. To wszystko pozwoli na okre�lenie, jak nale�y prowadzi� reklam�, gdzie 
si� reklamowa�, a tak�e pozwoli na odpowied�: czy produkt odniesie sukces, czy te�
zajdzie potrzeba przeprowadzenia zmian.

Potrzeby klientów, ch�ci, �yczenia - s� bardzo wa�ne dla pocz�tkuj�cych w biznesie,
którzy chc� odnie�� sukces na rynku. Badania rynkowe wykaza�y, �e wysoko�� op�at
nie jest pierwsz� z rzeczy, które klienci postrzegaj�. W pierwszej kolejno�ci
interesuje ich bowiem produkt, jego ogólna prezentacja, u�yteczno�� (zdolno�� do
zaspokojenia potrzeb). Inaczej mówi�c - zadaj� sobie pytanie: czy jest on praktyczny.
Dopiero wówczas interesuje ich cena. 

Po przeprowadzeniu bada� rynkowych powiniene� mie� wzgl�dnie dobre poj�cie czy
Twój biznes odniesie sukces. Takie badania i analizy pozwol� równie� na odpowied�
- gdzie i jak przeprowadzi� promocj� swojego produktu.

Marketing jest procesem ci�g�ym, który nie powinien by� zaniedbany, kiedy ju�
wystartowa�e� z biznesem.

Je�eli produkt nie sprzedaje si� we� pod uwag� przeprowadzenie jego zmian, ceny,
dodatkowych us�ug lub specjalnych dodatków, które oferujesz, nazw� produktu,
grup� klientów, i metody reklamowe.

Pami�taj - elastyczno�� mo�e utrzyma� Twoj� pozycj� w biznesie, kiedy konkurenci
odpadn�.

PROMOCJA I REKLAMA

Tylko kilka produktów na rynku zwraca uwag� ka�dego Pa�stwa, sukces finansowy
zale�y od umiej�tno�ci odwo�ywania si� do wystarczaj�cej ilo�ci klientów, aby pokry�
wydatki i uzyska� procentowy zysk. Wzmocnienie ustabilizowania Pa�stwa biznesu
stanowczo wymaga Pa�stwa osobistego zaanga�owania w sprzeda�y. Je�eli klienci
nie wiedz�, �e Pa�stwa firma istnieje, nie b�dzie wówczas wielkiego zainteresowania.

Kierowanie publiczn� �wiadomo�ci� i zapotrzebowaniem dla Waszego produktu
wymaga przygotowania promocyjnej strategii oraz oczywi�cie równie� ci��kiej pracy,
zw�aszcza w pierwszych latach dzia�alno�ci. Wywa�one przygotowania powinny
towarzyszy� powstawaniu broszury promocyjnej i takiemu zorganizowaniu techniki
rynkowej, która jest realistyczna i kosztowo efektywna. 
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5.1. BROSZURY

Broszura reklamacyjna Pa�stwa dzia�alno�ci b�dzie: Najbardziej wa�nym materia�em
promocyjnym.

Mo�e ona s�u�y� budowaniu �wiadomo�ci o Waszym zaje�dzie “BiB” oferuj�cym
“Nocleg i �niadanie”. Niekoniecznie musi by� droga o ile b�dzie utrzymana w prostej
formie. Przeprowadzi selekcj� znacze� i wyrazów, które b�d� reprezentowa� Wasz
“BiB”, aby by�y precyzyjne i w mi�ym stylu. Zaopatrz si� w mo�liwie dy�� ilo��
reklamówek z innych, podobnych firm, szczególnie tych znajduj�cych si� w pobli�u.
Przestudiuj je uwa�nie i zobacz, które z nich najbardziej odpowiadaj� Twojemu
gustowi.

Reklamówka, któr� przygotujesz powinna zawiera� odpowiedni� ilo�� informacji, bez
zb�dnych, uci��liwych i dezorientuj�cych okre�le�. Jako podstawowy “przyrz�d” do
sprzeda�y, reklamówka powinna zawiera� wszystkie informacje na temat Twojego
biznesu, których klient wymaga, w celu podj�cia decyzji, �e skorzysta z Pa�stwa
oferty. 

Jest przyj�te, �e broszura reklamowa (reklamówka), powinna zawiera�: 
� adres i nazwisko w�a�ciciela firmy,

� szczegó�y na temat ofert i cennik,

� sposób przeprowadzenia rezerwacji,

� list� pobliskich wyj�tkowych atrakcji (zamki, jeziora, itp.),

� mapki przedstawiaj�ce Pa�stwa lokalizacj�,

� adresy biur ingormacji turystycznej z regionu, sk�d przybywa klient, gdzie
mo�e otrzyma� wi�cej informacji na temat walorów turystycznych, terenu
dok�d si� wybiera.

Broszura mo�e by� dost�pna w lokalnych restauracjach, biurach, które prowadz�
organizacj� festiwali, spotka� zjazdowych dla biznesmenów, w centralnych biurach
podró�y, dworcach, portach, itp.

Celem szerszego przedstawienia si�, we� pod uwag� dostarczanie swoich
reklamówek do zajazdów “Nocleg i �niadanie” (“BiB”), w s�siednich gminach,
województwach (powiatach). Pomocna jest równie� bezpo�rednio kampania listowna.
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5.2. PUBLIC RELATIONS - KONTAKTY Z OTOCZENIEM

Budowanie mocnego autorytety w�ród spo�eczno�ci, pomo�e równie� w prowadzeniu
przez Pa�stwo “BiB”. Wiele z go�ci jest przecie� polecanych przez ludzi
mieszkaj�cych w okr�gu. Lokalni mieszka�cy lub firmy, lubi� rekomendowa� swój
teren, jako posiadaj�cy unikatowe cechy. 

Je�eli s� przekonani, �e Ty jeste� dobrze przygotowany do zaoferowania wysokiej
jako�ci us�ug - b	d� Ciebie i Twoje “BiB” rekomendowa�. 

Pa�stwa spo�eczno-publiczne kontakty i osobisty program sprzeda�y mog� by�
wzbogacone o nast�puj�ce propozycje:

� zadbaj o to aby lokalna spo�eczno�� by�a �wiadoma, �e oferujesz “Nocleg i
�niadanie,” mo�e si� to okaza� doskona�a form� obustronnej wspó�pracy,
szczególnie w mniejszych miejscowo�ciach;

� wspieraj programy lokalnych spo�eczno�ci, b�d� cz�onkiem Izby Handlowej,
Lokalnego Stowarzyszenia Biznesu i innych lokalnych stowarzysze� o
rozmaitym profilu dzia�alno�ci. 

Ochotniczo prezentuj dzia�alno�� swojego “BiB” w lokalnych klubach, na
zgromadzeniach spo�eczno�ci, je�li mo�esz - og�aszaj si� w regularnie lub sezonowo -
wydawanych gazetkach.

Uzyskaj zezwolenie na rozmieszczanie plakatów i broszur, b�d� aktywny w
dzia�alno�ci zrzesze� i w grupach spo�ecznych, a tak�e zaoferuj swój “BiB” jako
miejsce spotka�. 

Jest to znakomity sposób promocji, zbierania informacji i wspó�pracy lokalnej.

� wspó�pracy ze spo�eczno�ci� oraz regionalnymi i wojewódzkimi grupami
wspieraj�cymi rozwój turystyki. Pomagaj w przygotowaniu promocyjnej
literatury o historii cyklicznych spotka�, o unikatowych cechach i charakterze
swojej spo�eczno�ci. B�d� w kontakcie z regionaln� organizacj� turystyczn� w
Twoim regionie.                                                                                                    
                                                                                                                    
Je�eli sekcja ta wydawa� b�dzie ogólnowojewódzk� broszurk� z informacj�
zawieraj�c� list� organizatorów “BiB” (“Nocleg i �niadnie”) - upewnij si� czy
jeste� umieszczony w najnowszym wydaniu;
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� wspó�pracuj z Centralnym O�rodkiem Informacji Turystycznej. Upewnij si�,
czy centrale maj� wystarczaj�ce zapasy Twoich broszur. Skontaktuj si� z
Centralnym O�rodkiem Informacji Turystycznej w celu zaakceptowania
broszury - tam te� mo�na otrzyma� sugestie zwi�zane z dystrybucj�. Ka�de
biuro centralne powinno mie� mo�liwo�� dokonywania rezerwacji na miejsca
w Twoim “BiB”. Jest bardzo istotne aby te biura by�y w pe�ni obeznane z
warunkami na terenie Pa�stwa w�asno�ci.                                                            
                                                                                                                               
Powiniene� odwiedzi� ka�de centralne biuro, przedstawi� si�, dostarczy� im
zapas broszur i z�o�y� zaproszenie dla pracowników biura, aby przyjechali do
Cieblie na rekonesansowy pobyt w Pa�stwa “BiB”.

� skontaktuj si� z firmami, które oganizuj� wycieczki turystyczne, zaproponuj
im ch�� wspó�pracy w zakresie rozowszechniania turystyki, któr� te firmy
planuj� w Pa�stwa regionie. Przygotuj grzeczno�ciowy posi�ek, inspekcj�
pokoi, osobiste poznanie si� nawzajem. Takie przyj�cie plus zbiór informacji
o Twojej dzia�alno�ci dla firm wycieczkowych b�dzie dla Ciebie dobr�
marketingow� inwetycj�. Nast�pnie napisz list do ka	dego z uczestników,
mówi�c o tym, �e jeste� zadowolony, �e zachcieli przyby� i �� �yczy�by� sobie
ich wspó�pracy;

� reklamuj swoj� firm� “BiB” poprzez lokaln� pras�, wysy�aj regularnie
wiadomo�ci o wolnych miejsach do wydawnictw regionalnych - gazet, do
lokalnego radia i stacji telewizyjnych. Stwórz klientom mo�liwo��
dowiedzenia si� poprzez radio i telewizj� o walorach Twojego “BiB”.
Pami�taj, �e bardzo istotne jest zorganizowanie osoby pisz�cej artyku�y.
Pomocna mo�e by� lokalna sekcja us�ug turystycznych. Niektóre gazety
prowadz� cotygodniowy kalendarz sekcji turystycznej, w której umieszczaj�
list� terenów razem z mo�liwo�ciami zakwaterowa�. W tym celu przygotuj
materia� prasowy, zawieraj�cy: czarno - bia�� fotografi�, opis w�asnego
zajazdu i jego historie (krótko) i przeka� ten materia� reporterom z gazet.          
                                                                                                                
Niektóre regionalne i lokalne gazety �ycz� sobie historyjek o prze�ycich go�ci
- jest to w�a�nie jeden z przyk�adów bezp�atnej lokalnej publicystyki;     

� odwied� du�e firmy, fabryki produkcyjne, regionalne biura w Twoim regionie,
aby osobi�cie pozna� ich zarz�dy. Daj im do zrozumienia, �e te� “jeste� w
biznesie” i jeste� w stanie dostarczy� jako�ciowo dobrego zakwaterowania dla
przyje�d�aj�cych biznesmenów. Ustal i zidentyfikuj sekretarki zarz�dów,
które s� odpowiedzialne za dokonywanie rezerwacji dla podró�uj�cych
biznesmenów. Ustal program dla kluczowych sekretarek oferuj�c bony
premiowe (prowizje), za inicjatyw� w prowadzeniu rezerwacji.   
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Podtrzymuj sta�y konktakt, poniewa� s� to najlepsze propozycje w dni robocze
tygodnia i zapewniaj� powtarzalno�� z uwagi na cykl biznesu;

� zapro� zespó� najaktywniejszych sekretarek na specjalny obiad lub zapro� do
siebie, celem zapoznania z dzia�alno�ci� i ofert� “BiB”;

� wy�lij w okresie Bo�ego Narodzenia prezenty lub �wi�teczne kartki dla
najlepiej wspó�pracuj�cych sekretarek, z zaproszeniem na “nocleg i
�niadanie,” aby mog�y one osobi�cie przekona� si� co Twoja firma mo�e
zaoferowa� podró�uj�cemu biznesmenowi, to pozwoli na lepsz�
rekomendacj�;

� wspó�pracuj z firmami w terenie. Wykonaj osobist� sprzeda� przez telefon dla
ludzi z takich firm, szczególnie kierowników reastauracji, kierowników
fabryk, personelu, dyrektorów sklepów, agentów handlowych, agentów
zajmuj�cych si� sprzeda�� domów, w�a�cicieli stacji benzynowych. W czasie
rozmów i spotka� zorientuj si�, czy b�d� mogli umie�ci� Twoj� reklamówk�
w witrynie, czy na ladzie w swoich firmach,

� skontaktuj si� prywatnie z obywatelami - liderami lokalnych spo�eczno�ci.
Dok�adnie czytaj lokaln� pras� i wykonaj osobiste rozmowy telefonicznie z
lud�mi, którzy organizuj� przyj�cia, wesela i inne uroczysto�ci, na które
przyb�d� go�cie spoza miasta. Wysy�aj listy z gratulacjami z okazji nominacji,
promocji, itp., aby udowodni� swój wysoki poziom, odpowiadaj�cy
poziomowi przywódców spo�eczno�ci;

� uczestnicz w wydarzeniach lokalnych, utrzymuj czo�ow� pozycj� podczas
takich wydarze�, a szczególnie tam, gdzie wyst�puje wielu przyjezdnych
go�ci. Np. je�li sezonowe, sportowe zawody b�d� odbywa� si� w regionie,
nawi�� kontakty z organizatorami i popro� aby Twój zajazd “BiB” by�
wpisany na list� w ich promocyjnych materia�ach, jako jedno z mo�liwo�ci
alternatywnego zakwaterowania;

� pami�taj, �e odpowiedzi na pytania musz� by� szybkie i jasne, gdy� ludzie,
którzy zadaj� pytania i poszukuj� wyja�nie� s� Pa�stwa najbardziej
obiecuj�cymi potenacjalnymi klientami. Takie odpowiedzi musz� by�
udzielane bystro i w sposób wyczerpuj�cy. 

           



37

5.3. PROMOCJE SPECJALNE

We� pod uwag� oferowanie �wi�tecznych, weekendowych pakietów (ofert), które
zawieraj� formy aktywnego sp�dzenia czasu, takie jak wycieczki wspisanczkowe,
rowerowe, �owienie ryb, wycieczki historyczne, bilety na spektakle teatralne. 

Podczas okresu posezonowego og�aszaj obni�ki cen w wiadomo�ciach
zamieszczanych w prasie lokalnej, w czasopismach dla rodzin i emerytów. Oferuj
przyjacio�om i ich rodzinom - sta�ym klientom, specjalne zni�ki.

Specjalne wydarzenia i promocja oferty b�d� kreowa� zainteresowanie i tzw. “dobr�
pras�” dla Pa�stwa przedsi�wzi�cia “Nocleg i �niadanie”.

� zaplanuj specjalne wydarzenia na ka�d� por� roku i zach�� lokalnych ludzi
biznesu do wspólnej promocji tych wydarze�;

� we� pod uwag� ufundowanie nagrody przy zbieraniu funduszy dobroczynnych
w ramach akcji charytatywnych, taka nagroda mo�e by� tak�e zach�t� do
zbierania �rodków na takie cele promocyjne jak festiwale folklorystyczne -
nagrod� mo�e by� bezp�atny nocleg w Pa�stwa “BiB”.

5.4. KORESPONDENCYJNY KONTAKT Z KLIENTAMI

Wa�nym elementem przypominaj�cym by�ym go�ciom o Pa�stwa “BiB” (“Nocleg i
�niadanie”) i uruchamiaj�cym mechanizm powtarzalno�ci biznesu s� wiadomo�ci
przekazywane drog� korespondencyjn�. 

Taki “idealny list z wiadomo�ciami” powinien zawiera� informacj� dotycz�c�
zakwaterowania, które Pa�stwo oferuj�, histori� domu, wydarzenia du�ej rangi,
promocyjne oferty cenowe, specjalne regionalne atrakcje, a przede wszystkim
og�oszenia o ulepszeniach, czy te� dodatkach do “BiB”. Mo�na równie� wys�a� 
kartki podczas Bo�ego Narodzenia i inne, w zale�no�ci od Pa�stwa go�ci (imieniny).
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5.5. WIZYTÓWKI I INNE PROMOCYJNE PRZEDMIOTY

Sposób napisania nazwiska i znaku graficznego Pa�stwa firmy “BiB” na wizytówce,
na dokumentach i przedmiotach jest stosunkowo niedrogim promocyjnym
narz�dziem, o skutecznym oddzia�ywaniu. Profesjonalne wizytówki s� pomocne w
nadawaniu powagi i autentyczno�ci, przy czym wizualnie przyci�gaj� uwag�
klientów. Dobrze rozpisany maszynopis mo�e wyeksponowa� i zarazem promowa�
Pa�stwa wizerunek (wygl�d i znaczenie), które uda�o si� Pa�stwu uzyska�. 

Mazsynopis zawieraj�cy znak graficzny i nazw� firmy mo�e by� umieszczony na
tablicy og�osze�, wr�czony go�ciom, do��czony do korespondencji listownej, równie�
wysy�any do innych firm “BiB” w regionie. Arkusz zasad i regulamin umieszczony w
ka�dym z pokoi b�dzie okre�la� prawa domu, a jednocze�nie przypomina� nazwisko i
znak firmy. 

Uzasadnione jest równie� umieszczanie nazwy i znaku firmowego na przedmiotach
domowych, takich jak: plakaty informacyjne, prezenty typu zapa�ki, d�ugopisy,
pocztówki, itp.

Eksponuj�c nazw� i znak firmy w miejscu tak widocznym, jak to jest tylko mo�liwe,
utwierdzamy si� w pami�ci klienta jako wyj�tkowy “BiB”.

5.6. FIGUROWANIE W WYKAZIE FIRM

Je�li jeste� posiadaczem numeru telefonu, to masz uprawnienia do wpisu swojej firmy
w ksi��ce telefonicznej, w cz��ci tzw. �ó�tych kartek. Pozwoli to na dostrze�enie
Pa�stwa firmy, w jej pocz�tkowym okresie dzia�alno�ci. 

Pami�tajmy o tym, �� wi�kszo�� ludzi, którzy korzystaj� z “�ó�tych kartek” - s�
osobami przejezdnymi i telefonuj� w ostatniej chwili, aby znale�� miejsce na nocleg.  
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5.7. REKLAMA

Reklama drukowana mo�e byc bardzo efektywnym instrumentem w kreowaniu
�wiadomo�ci kupuj�cych.

(Pami�tajny: reklama jest jednym z elementów do Twojej dyspozycji. Aby by�a
efektywna powinna zosta� u�yta z zespo�em innych promocyjnych �rodków, a nie
pozostawiona sama sobie).

We� pod uwag�, �e jedna lub dwie dobrze umiejscowione reklamy mog� by� bardziej
skuteczne, ani�eli zag�szczenie krzykliwych reklam w ró�nych publikatorach.
G��bszej analizie nale�y podda� te reklamy, które s� umieszczane w mass mediach,
ch�tnie czytanych przez ludzi szukaj�cych zakwaterowania, na nocleg lub miejsce
wypoczynku.

Kiedy zdecydujesz si� na przygotowanie i umieszczenie du�ej reklamy, zamie�� w
niej krók� histori� i okre�lenie Pa�stwa “BiB’ (“Nocleg i �niadanie”), w takich
regionalnych gazetach, których tematyka odpowiada Twojemu segmentowi rynku
(Twoim klientom). Wzmocnij oddzia�ywanie takiej reklamy seri� ma�ych
reklamówek, przypominaj�cych reklam� g�ówn�. 

Mo�esz równie� - szacuj�c nak�ady i efekty - umie�ci� mniejsze reklamy, ale za to z
wi�ksz� cz�stotliwo�ci� w dziale informacji turystycznej, regionalnych czasopism.
Przemy�l wykupienie miejsca reklamowego w lokalnej broszurce Izby Handlowej i w
specjalnych publikacjach na temat miejscowych wydarze� i aktywnych form
wypoczynku, takich jak: �owiectwo, szybownictwo, itp.

 Kiedy b�dziesz kupowa� miejsce na reklam�, porównaj ceny, bazuj�c na kosztach i
przewidywanym zasi�gu oddzia�ywania. 

UMIEJSCOWIENIE W PRZEWODNIKU

Umieszczenie Pa�stwa “BiB” w przewodniku jest stosunkowo prostym i
niekosztownym sposobem na zwrócenie uwagi go�ci, a szczególnie tych z dalszych
odleg�o�ci. Niekiedy mo�e to by� nawet bezp�atne.

Aby zadecydowa�, w którym z przewodników chcia�by� zosta� wpisany przegl�daj
wydawnictwa zwi�zane z turystyk� i podró�ami.

���
�
�
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Skonsultuj si� z innymi w�a�cicielami “BiB”, zadaj�c im pytanie o najlepsze i
nape�niej zdaj�ce swoj� rol� przewodniki. Dla w�asnych potrzeb przeprowad�
selekcj� pewnej ilo�ci przewodników, które wygl�daj� atrakcyjnie i porównaj je
bazuj�c na nast�puj�cych kryteriach oceny:

� koszt,
� wielko�� nak�adu,
� rynek,
� cykliczno�� wznowie�,
� rodzaj charakterystyk “BiB”,
� standard (jako��).

Poniewa� okres oczekiwania na publikacj� Twojej charakterystyki mo�e przeci�gn��
si� od roku do nawet dwóch lat, skontaktuj si� z danym wydawnictwem, zanim
podejmiesz ostateczn� decyzj�.

Reklamowanie z zastosowaniem techniki radiowo-telewizyjnej. Ten rodzaj reklamy
jest przede wszystkim dro�szy. Dlatego musz� Pa�stwo przemy�le� mo�liwo�� jego
zastosowania w warunkach krajowych, zw�aszcza przed rozpocz�ciem sezonu
turystycznego. Przeprowad� selekcj� stacji, pod k�tem zasi�gu ich oddzia�ywania i
zgodno�ci z okre�lonym segmentem rynku.

W przypadku promocji radiowej pami�taj, �e aby podnie�� jej efektywno��, s�ychacze
powinni kilkakrotnie w ci�gu dnia us�ysze� nazw� Twojego “BiB”, przez
przynajmniej okres jednego tygodnia. Poszukaj profesjonalnego doradcy do
przygotowania materia�u reklamowego i wybrania t�a muzycznego, tak aby osi�gn��
tak� atmosfer� i nastrój, jakiej sobie �yczysz.

5.8. UMIESZCZENIE NA LI�CIE 
ORGANIZACJI REZERWACJI US	UG

Organizacja Rezerwacji “BiB” (“Nocleg i �niadanie”) - publikuje list� wszystkich
firm wynajmuj�cych pokoje go�cinne dla osób chc�cych sp�dzi� urlop na wsi. Jest to
po��czone z agroturystyk� i jest zlokalizowane w ró�nych cz��ciach kraju. W�a�ciciel
“BiB”  wnosi niewielk� op�at� do Organizacji Rezerwacji Us�ug, która wynosi
zazwyczaj ok. 20 % od op�aty zalwaterowania klienta. 
 
Op�ata ta jest pobierana równie�, gdy klient decyduje si� na powtórzenie rezerwacji.
Do obowi�zków Organizacji Rezerwacji Us�ug nale�y przedstawienie go�ci,
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 dor�czenie depozytu (zaliczki) i zaopatrzenie w materia�y publicystyczne wszystkich
“BiB”.

Wi�kszo�� warunków wspó�pracy i uzgodnie� pomi�dzy w�a�cicielami “BiB” i
Organizacj� Rezerwacji Us�ug jest jasno okre�lone w ramach podpisywanych umów.
Niektóre Organizacje Rezerwacji Us�ug, wymagaj� aby Pa�stwa “BiB” dopasowa� si�
do odpowiedniego standardu. 

Istnieje wiele Organizacji Rezerwacji Us�ug “BiB”, zatem chc�c podj�� decyzj� i
dokona� selekcji, w my�l kryteriów spe�niaj�cych Pa�stwa potrzeby - mo�ecie
Pa�stwo skorzysta� z listy ORU-ów na terenie Jeleniej Góry w Wojewódzkim
O�rodku Doradztwa Rolniczego.

5.9. AGENCI TURYSTYCZNI

Pami�taj, �e agenci turystyczni s� profesjonalistami, dobrze op�acanymi za dokonanie
rezerwacji w Twoim zaje�dzie “BiB”.

Agencje turystyczne ciesz�ce si� w du�ych miastach sporym zainteresowaniem
pracuj� w ten sposób, �e bior� ksi��k� telefoniczn� miasta, które ich interesuj� lub te�
kontaktuj� si� z tamtejszym wojewódzkim biurem turystycznym i prosz� o podanie
listy agencji turystycznych z tych województw.

Rozwa� mo�liwo�� napisania bezpo�redniego listu do wszystkich agencji, oferuj�c im
bezp�atny nocleg, jako form� promocji. To pozwoli na zapoznanie si� z Pa�stwa
obiektem i mo�e polepszy� wska�nik sprzeda�y danego regionu w dalszej
perspektywie. 

Wy�lij agentom turystycznym informacj� na temat regiony, z propozycj�
zaoferowania obni�ki cen dla agentów z tej samej agencji, którzy zechcieliby
skorzysta� z oferowanych us�ug.

Agenci mog� nie rekomendowa� Pa�stwa “BiB”, je�li nie stworzycie im szansy
ososbistego poznania Pa�stwa ofert. (Pierwszym krokiem mo�e by� przes�anie im
pocztówki ze zdj�ciem Pa�stwa “BiB” i serdecznym zaproszeniem).
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5.10. GRUPY TURYSTYCZNE

Uwaga: sprzeda� dla zach�cenia grup powinna by� podejmowana przez zajazdy
“BiB,” w sytuacji dysponowania przynajmniej 10-cioma pokojami.

Biuro informacji Turystycznej posiada nazwiska pilotów grup wycieczkowych. Je�eli
Pa�stwo zdecyduj� si� na bezpo�redni kontakt listowny, prosimy za��czy� list
zapraszaj�cy pilota grup wycieczkowych do zatrzymania si� i noclegu w celu
poznania Pa�stwa us�ug, jak równe� dla poznania uroków regionu.

• broszur� na temat regionu, a tak�e Pa�stwa “BiB”
• najbardziej istotne informacje, które musz� by� do��czone do pakietu

propozycji na jeden lub dwa dni pobytu, jakie piloci mog� zaproponowa�
swoim klientom w oparciu o Pa�stwa “BiB”. Mo�na do��czy� równie� plany
wycieczek, ceny i instrukcj� na temat sposobu przeprowadzenia rezerwacji.

Pami�tajmy, �e piloci wycieczek najcz��ciej nie przywioz� grupy w miejsce, które
jest im osobi�cie nieznane. Musz� przecie� prezentowa� i sprzedawa� swój w�asny
program wycieczki, by� przygotowani na udzielanie odpowiedzi na wszelkie pytania
postawione im przez turystów. 

Tak wi�c nie wystarczy wys�a� broszury i reklamówki, niezb�dne s� uzgodnienia
osi�gni�te poprzez rozmowy telefoniczne, a przede wszystkim dzi�ki osobistym
kontaktom.   
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ANEKS

Z�o�enie rezerwacji telegonicznej

Nazwisko ......................................................................................................................

Adres .............................................................................................................................

Miasto ..........................................................................................................................

Telefon ..........................................................................................................................

Data przybycia ...................................................Godzina .............................................

Data wyjazdu .....................................................Godzina .............................................

Rodzaj pokoju ..............................................................................................................

Ilo�� osób .......................................................................................................................

Cena ...............................................................................................................................

Wymagana zaliczka pieni��na ......................................................................................
Data.......................................................................................

Wielko�� zaliczki .........................................................................................................
Data otrzymania ...................................................................

Wys�ane potwierdzenie listowne .................................................................................
                                                            (Data)

Specjalne wymagania i dodatki: ..................................................................................

....................................................................................................................................

.....................................................................................................................................

.....................................................................................................................................
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Pokwitowanie zaliczki (przedp�aty)
 i ptwierdzenie rezerwacji

                                                                                        Data..................................

Do Pana (i)
.....................................................
.....................................................
.....................................................

Uprzejmie informujemy, �e otrzymali�my przekazan� przez Pana(ni�) zaliczk�
(przedp�at�) tytu�em nast�puj�cej rezerwacji w kwocie ...................................z�.

Data przybycia..............................................Godzina..........................................
Data wyjazdu................................................Godzina..........................................
Rodzaj pokoju...............................................Ilo�� osób.......................................
Cena jednego dnia ze �niadaniem:....................................................................z�
Cena za ca�y pobyt.....................................................................................z�/dzie�
                 x............dni                       =............................................................z�
Minus zaliczka ............................z�   =............................................................z�
Suma do op�acenia przy przyje�dzie................................................................z�
Inne dodatki i wymagania...................................................................................
............................................................................................................................
............................................................................................................................
............................................................................................................................

Zasady zwrotu zaliczki:
• pe�ny zwrot zaliczki do 14-tu dni przed planowanym przybyciem;
• pe�ny zwrot zaliczki minus ........................z� tytu�em op�aty manipulacyjnej do

7 dni, przed planowanym przybyciem;
• nie ma zwrotu zaliczki na 7 dni przed ustalon� dat� przybycia. 

Nazwisko gospodarza, adres .......................................................................................

.....................................................................................................................................

....................................................................................................................................

Telefon....................................... 
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Arkusz rezerwacji

                                                                                Miesi�c .................................

Niedziela poniedzia�ek wtorek �roda czwartek pi�tek sobota

Kowalscy
x 3 pokój
nr. 1

Kowalscy 
x 3 pokój nr.
1

             
“D”
Malinowski
x1
pokój nr 2    
                     

Niedziela poniedzia�ek wtorek �roda czwartek pi�tek sobota

     “D”    
Malinowski
x1
pokój nr 2    
                     

Niedziela poniedzia�ek wtorek �roda czwartek pi�tek sobota

      “D”   
Malinowski
x1
pokój nr 2    
                     

Niedziela poniedzia�ek wtorek �roda czwartek pi�tek sobota

  
Malinowski
x1
pokój nr 2    
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DOKONYWANIE ZAKUPÓW

Gdy tury�ci podró�uj�, spodziewaj� si� mo�liwo�ci zrobienia zakupów rozmaitych
pami�tek.
Poni�sza tabela przedstawia:

1.       Produkty, które tury�ci zazwyczaj kupuj�
2.       Podzia� na kategori produktów, na które wydaj� najwi�cej pieni�dzy.

Sprzedawcy mog� u�y� tych informacji aby odpowiednio przugotowali swój
asortyment, kreowa� sprzeda�.

Produkty, które tury�ci zazwyczaj kupuj�       Katergorie produktów na które tury�ci
(% kupuj�cych turystów):                                wydaj� najwi�cej pieni�dzy (% turystów 
                                                                         wydaj�cych pieni�dze na kategorie 
                                                                         produktów):

1. Pocztówki i informatory               72%             1. Podkoszulki i inne ubiory z nazw� lub
   o odwiedzanych miastach                                  grafik� miasta lub symbolem wydarzenia   
                                                                                                                                             34%

2. Podkoszulki i inne ubiory                                 2. R�kodzie�a                                         19% 
   z nazw� lub grafik� miasta lub
   symbolem wydarzenia                    68%            3. Lokalne produkty �ywno�ciowe       10%

3. R�kodzie�a (wyroby z drewna,                          4. Antyki                                                9%
    materia�ów naturalnych, kamieni
    szlachetnych, muszli, itp.)            61%            5. Przedmioty, które mog� doda� do 
                                                                                   swojej kolekcji                                  8%   
4. Lokalne produkty �ywno�ciowe                     
   (nie posi�ki)                                     52%            6. Ksi��ki o regione, województwie,
                                                                                   historii lub wydarzeniach                  7%
5. Ksi��ki o regionie, województwie,
    historii lub wydarzeniach               40%            7. Pocztówki i informatory o odwie-             
                                                                                   dzanych miastach                              5%
6. Przedmioty dotycz�ce miejsca
    lub wydarzenia (d�ugopisy, nalepki,                  8. Pami�tki dotycz�ce miejsca lub
    breloczki)                                        32%                wydarze� (d�ugopisy, nalepki,
                                                                                    breloczki, itp.)                                 4%
7. Antyki                                             26%           
                                                                                9. Inne                                                  4%    
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UWAGI OD T	UMACZA

Niniejsza praca, to plon wspó�pracy w ramach Polsko-Ameryka�skiego Programu
Doradztwa Rolniczego (Polish/American Extension Project USDA - Extension
Service) - prowadzony pod kierunkiem Pana Philipa Seitz’a, który sp�dzi� 1,5 roku w
Polsce, przebywaj�c w ró�nych regionach naszego kraju, w tym: 6 mesi�cy by�
go�ciem WODR-u w Jeleniej Górze.

By�em t�umaczem autora niniejszej pracy - Dr. Prof. Thomasa D.Potts’a, z którym
zwiedza�em wiele regionów kraju. Jako asystent Profesora uczestniczy�em w
osobistych rozmowach z rolnikami, na wyk�adach i konferencjach. Has�em ��cz�cym
te spotkania by�y zagadnienia turystyki wiejskiej, okre�lanej jako agroturystyka.

Profesor - jako osoba o du�ym autorytecie w Po�udniowej Karolinie i s�siednich
stanach - przedstawia� za�o�enia koncepcji, dzieli� si� obserwacjami i swoim
do�wiadczeniem z polskimi rolnikami. Wychodzi� z za�o�enia, �e w przypadku ma�o
hektarowych gospodarstw mo�liwe i celowe jest uruchomienie ma�ego biznesu, w
oparciu na pocz�tku o 1-2 pokoje, które po dokonaniu niezb�dnego remontu i
doposa�eniu, by�yby w stanie dostarczy� okre�lonego, dodatkowego dochodu,
poprzez uruchomienie dzia�alno�ci polegaj�cej na wynajmowaniu pokoi na nocleg
razem z wiejskim �niadaniem.

Bardzo wysoko oceni� Profesor przygotowane przez WODR w Jeleniej Górze
spotkania z uczniamia szkó� �rednich i rolniczych oraz inicjatywa przekazania
pomys�ów i do�wiadcze� studentom, którzy mieszkaj� na wsi. Zdaniem Pana
Profesora, ten m�ody wiek - to najlepszy okres aby dostrzec szans� uruchomienia
interesu na bazie w�asnego domu. Dodatkowym atutem s� ch�ci, umiej�tno�ci,
spostrzegawczo�� i wyobra�nia m�odie�y. 

Profesor Potts proponuje, aby przed rozpocz�ciem powa�nych inwestycji zapozna�
si� z niniejszym opracowaniem aby dobrze pozna� regu�y tego biznesu. Nale�y
równie� pami�ta�, aby nie rozpoczyna� od razu du�ej inwestycji, lecz post�powa�
stopniowo, w miar� nabierania do�wiadcze� i gromadzenia informacji. 


