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Personalizacja,
ktora zarabia

PRAKTYCZNY WORKBOOK DLA HOTELI

Narzedzie do samodzielnej analizy sytuacji operacyjnej,
doswiadczenia goscia i realnej skutecznosci

personalizacji.

Skutecznosc to nie przypadek.



A e
Po co ten workbook
idlakogo

e Dla kogo jest ten workbook

Ten workbook jest zaprojektowany dla:
® Wiascicieli hoteli i obiektow noclegowych
® Dyrektorow generalnych i operacyjnych

® Menedzeréw odpowiedzialnych za wynik, nie narracje

° Najlepiej sprawdzi sie, gdy:

|~ Wskazniki stojg w miejscu mimo ,dobrego produktu”
ﬁ Rosnie presja kosztowa, a zespot dziata reaktywnie
]  Personalizacja istnieje w prezentacjach, ale nie w operacjach

[l Technologia jest, ale nie przektada sie na wynik

Workbook nie ma inspirowa¢. Ma porzadkowac i prowadzi¢ do decyz;ji.

Zyskowna goscinnosé.



Definicja operacyjna had
personalizacji

Personalizacja to proces, nie jednorazowa akcja. Aby byta skuteczna i rentowna, musi
przejsc¢ przez 4 kluczowe fazy operacyjne.

@

Identyfikacja

Wiemy, z kim rozmawiamy. Mamy
jeden spojny profil goscia, a nie 5
réznych rekordow w PMS, CRM i
systemie rezerwacyjnym.

X

Dopasowanie

Wtasciwa oferta we wiasciwym
momencie. Nie proponujemy SPA
komus, kto przyjechat na
konferencje o 8:00 rano.

©

Kontekst

Rozumiemy cel pobytu i
ograniczenia. Biznes w tygodniu
potrzebuje czego innego niz
rodzina w weekend.

e

Wykonalnos¢

Legalnie i operacyjnie do
dowiezienia. Mamy zgody RODO,
a recepcja ma zasoby, by
zrealizowac obietnice.

o Pamietaj: Jesli pominiesz identyfikacje, kontekst i dopasowanie beda tylko zgadywaniem, a

wykonalnos¢ moze narazic hotel na ryzyko prawne.
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personalizacji

Nie kazda personalizacja dziata tak samo. Wybierz model dopasowany do Twoich
zasobow technologicznych i operacyjnych.

o o #

Behawioralna

Deklaratywna Predykcyjna

Oparta na tym, co gos¢ sam Oparta na tym, co gosc robi Modele Al przewidujgce

(historia rezerwacji,

nam powie (ankieta, przyszte potrzeby, zanim

formularz, recepcja). klikniecia, wydatki). go$é je uswiadomi.
PLUSY PLUSY PLUSY
+ Szybka do + Wysoka trafnosc¢ + Najwyzsza
wdrozenia ofert konwersja
+ Tania (niski prég + Dzieje sie "w tle" + Efekt "WOW"
wejscia) ) .
+ Bazuj na faktach, + Maksymalizacja
+ Transparentna dla nie opiniach Ancillary
goscia
MINUSY MINUSY
MINUSY
— Ptytka wiedza . . — Wysoki koszt
— Wymaga integracji -
. technologii
— Goscie nie zawsze danych
wiedzg, czego o — Ryzyko bycia
chca — Ryzyko "siloséw "creepy”
danych"

Whiosek: Zacznij od behawioralnej. Deklaratywna jest subiektywna, predykcyjna kosztuje.

Zyskowna goscinnosé. Personalizacja, ktéra zarabia. 4



Gdzie personalizacja daje
mierzalny efekt

Personalizacja to dzwignia finansowa. Prawidtowo wdrozona wptywa bezposrednio
na 4 kluczowe wskazniki hotelu.

w th
Reputacjaioceny Direct Booking
WSKAZNIKI: CEL:

v NPS (Net Promoter Score) 1 Wzrost udziatu kanatu
v Indeksy reputation wtasnego
management 4 Nizszy koszt pozyskania (CAC)
a C
Ancillary Revenue :
Retencja
EFEKT:
LOJALNOSC:

+ Wartos$¢ dodatkéw per . )
o Wzrost liczby powrotéw

rezerwacja . . o
© Zwiekszenie czestotliwosci

+ Wyzszy TRevPOR

Whiosek strategiczny:

Personalizacja, ktora nie wptywa na zaden z powyzszych wskaznikow, jest tylko kosztem
marketingowym, a nie narzedziem operacyjnym. Zacznij analize od jednego obszaru.

Zyskowna goscinnos¢é. Personalizacija, ktdra zarabia. 5



Najczestsze X
ryzyko

Technologia rzadko jest realnym problemem. Prawdziwym wyzwaniem jest brak
porzadku w informacjach o gosciach.

A

Nie brakuje danych

- brakuje spojnego obrazu goscia.

Hotel zbiera coraz wiecej informaciji, ale nie potrafi potgczyé¢ ich
w jedng, uzyteczng wiedze, ktéra wspiera decyzje operacyjne.

7 Diagnoza By Wnioskioperacyjne
— Rozproszone systemy v Jeden widok goscia
PMS nie ,rozmawia” z POS, SPA i Integracja kluczowych punktéw styku.

rezerwacjg stolikow.

v Minimalizacja danych
Brak spojnego ID Zbieraj tylko to, co realnie
Ten sam Jan Kowalski to 3 rézne przetwarzasz.
osoby w bazie.

v Jasne reguly
Procedury: kto, kiedy i jak moze uzyé
danych.

— Niejednolite zgody
Chaos w RODO - strach przed
uzyciem danych.

A Uwaga: Personalizacja oparta na niespojnych lub nieaktualnych danych tatwo zamienia si¢ w wizerunkowa
wpadke — gosc¢ czuje, Ze hotel wie za duzo, ale rozumie za mato.



MoDUL1 [N

Rentownos¢ i struktura przychodow

,
CEL BIZNESOWY € KONTEKST OPERACYINY
Zidentyfikujesz, gdzie personalizacja realnie Personalizacja ma sens tylko wtedy, gdy:
wptywa (lub nie wptywa) na wynik finansowy » Poprawia miks przychodéw
obiektu. » Zwieksza udziat direct

» Podnosi warto$¢ pobytu (Ancillary)

L

Cwiczenie diagnostyczne Skala 1-5
OBSZAR DO OCENY e : ’ ! e

Wiemy, ktére dodatki generuja realny zysk
Upsell jest dopasowany do segmentu i momentu
Personalizacja wspiera sprzedaz direct

Znamy koszt obstugi personalizaciji

Pytania refleksyjne
? Gdzie personalizacja doktfada pracy, ale nie doktada przychodu?
? Ktdre dodatki sprzedaja sie ,same’, a ktore tylko w prezentacjach?

? Czy wiemy, kiedy nie oferowac upsellu?

WNIOSKI OPERACYIJNE (ZAPISZ 3 FAKTY)
o1

02
03

NOTATKI

Zyskowna gos$cinnos¢. Personalizacja, ktdra zarabia. 7



MODUL 2 A

Doswiadczenie goscia
i momenty prawdy

< CELBIZNESOWY

Oceni¢, czy personalizacja jest autentycznym
doswiadczeniem, czy tylko bezduszna
automatyzacja.

\

Cwiczenie audytowe

PYTANIE KONTROLNE
Zespot rozumie, po co zbieramy dane

Preferencje goscia sg widoczne w operacjach

Obietnice marketingowe sg dowozone na obiekcie

Gos¢ ma realny wybor, a nie gotowy scenariusz

Pytania refleksyjne

2z, KONTEKST OPERACYINY

Personalizacja nie zaczyna sie od "Hello Name" w mailu. Dziata wtedy,

gdy:

» Gos¢ czuje realny wptyw na pobyt.

» Zespot wie, co robi i po co to robi.

» Technologia nie zastepuje cztowieka.

TAK CZESCIOWO

n W ktorym momencie personalizacja zaczyna byc zbyt inwazyjna?

n Gdzie technologia wyrecza myslenie zespotu, zamiast je wspierac?

n Czy gosc miatby problem wskazac, co byto ,jego” w pobycie?

WNIOSKI OPERACYIJNE
o1

02

03

NOTATKI

Zyskowna goscinnos$¢. Personalizacja, kiéra zarabia.
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MODUL 3 A

Zespotioperacje

2e2 CEL BIZNESOWY

Sprawdzic, czy personalizacja jest wykonalna
operacyjnie, a nie tylko zaprojektowana na
slajdach.

L

Stan obecny vs docelowy

OBSZAR OPERACYJNY STAN OBECNY STAN DOCELOWY

Kto odpowiada za personalizacje?

Gdzie wida¢ preferencje goscia?

Czas reakciji na zapytania

Liczba regut zamiast wyjatkow

Pytania refleksyjne

B KONTEKST OPERACYJINY
Najczestsza porazka: marketing obiecuje, operacje nie wiedza.
Personalizacja bez standardéw jest problemem i de facto kosztem.

» Wymaga jasnych regut.
» Musi mie¢ wtasciciela procesu.

Analiza luki
ey

~ Kto realnie odpowiada za efekt, a nie tylko za obstuge narzedzia?

~ Kitdre scenariusze sg zbyt skomplikowane do codziennej realizacji?

~ Gdzie zespdt omija procedure, bo utrudnia ona codzienng prace?

WNIOSKI OPERACYIJNE
’

’

’

NOTATKI

Zyskowna gos$cinnos¢. Personalizacja, ktdra zarabia. 9



MODUL 4 A

Technologia, dane

] y
izgodnosc
a )\
& CELBIZNESOWY © KONTEKST OPERACYIJNY
Ocenié¢, czy dane pracuja na hotel, czy hotel Ryzyko , Nie brakuje danych — brakuje spdjnego obrazu goscia".
pracuje na dane (i traci czas na ich Skuteczna personalizacja wymaga:
porzadkowanie). v Jednego widoku go$cia v Minimalizacji danych
v Jasnych zgéd v Realnej potrzeby biznesowej
\ J
Checklista diagnostyczna Audyt danych

Wiemy, skad pochodzg dane (zrédto: PMS, POS, SPA, Wi-Fi)
Mamy jedng, spéjna definicje ,profilu goscia” w organizacji
Zgody marketingowe sg aktualne i realnie uzywane (nie zbierane ,do szuflady”)

Dane sa potrzebne operacyjnie — nie zbieramy ich ,na zapas”

Pytania refleksyjne
2 Ktdrych danych zbieramy duZo, ale nie potrafimy ich uzyc?
2 Gdzie ryzyko prawne (RODO) jest wigksze niz potencjalna wartos¢ biznesowa?

? Czy gosc¢ rozumie, dlaczego prosimy go o te konkretna informacje?

WNIOSKI OPERACYIJNE
o1

02

03

NOTATKI

Zyskowna goscinnos$é. Personalizacja, kitéra zarabia. 10



MODUL 5 [IRAY

Strategia personalizacji
- mapa wartosci

CEL BIZNESOWY

Wyznaczyc¢ realistyczny zakres personalizaciji, ktory da sie dowiez¢ operacyjnie. Przejscie od ,robimy wszystko” do ,robimy

M

to, co dziata”.
0 3 KPI, ktore chcesz poprawi¢ w 6-9 miesiecy

np. wzrost udziatu rezerwacji direct o 5%

0 3 momenty w guest journey o najwigkszej dzwigni
01 np. check-in: propozycja sniadania dopasowana do godziny przyjazdu

02

03

o 1rzecz, zktorej Swiadomie rezygnujesz
11}
np. reczne wysytanie maili powitalnych bez segmentacji

© Strategia to sztuka wybierania tego, czego NIE robimy. Uwolnij zasoby na to, co dziata.

Zyskowna gos$cinnos¢. Personalizacja, ktdra zarabia.
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INSTRUKCJA ‘ﬁ

Jak korzystac
z tego workbooka

Dokument nie stuzy do ,odhaczania” zadan, ale do cyklicznej higieny operacyjnej. Aby
przyniosto realny zwrot z inwestycji (czasu), stosuj ponizsze reguty pracy.

Regularny audyt pozwala wytapac te zmiany.

@ Wracaj do niego co 6-12 miesiecy
Sytuacja rynkowa i Twoje operacje sg dynamiczne. To, co dziatato rok temu, dzi$ moze by¢ kosztem.
@ Traktuj odpowiedzi jako fakty robocze, nie deklaracje

Pisz jak jest naprawde w operacjach, a nie jak ,powinno by¢” wedtug standardéw sieciowych czy
marketingu. Tylko prawda pozwoli naprawi¢ proces.

Jesli cos trudno nazwac - to sygnat
To nie problem jezykowy. Jesli nie potrafisz jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie, oznacza to

zazwyczaj brak procesu, wtasciciela tematu lub jasnej definicji sukcesu.

& Stawiaj na prostoteijasne reguty
Skutecznos¢ nie jest przypadkiem. Jest efektem swiadomych decyzji i prostych, powtarzalnych
regut, ktére rozumie kazdy pracownik.
PAgiaR
! N ‘; To nie jestinspiracja. To narzedzie decyz;ji.
A}
N Celem tego workbooka nie jest wygenerowanie pomystéw, ale nazwanie faktow i podjecie

konkretnych decyzji o zmianie (lub rezygnacji z dziatan).

Nie chodZzi o to, by robic wigcej personalizacji, ale by robic jg tam,
gdzie realnie buduje wartosc dla gosciaizysk dla hotelu.

Zyskowna goscinnos$é. Personalizacja, kiéra zarabia. 12



PODSUMOWANIE ‘A'

Podsumowanie pracy

Synteza wnioskow z 5 modutéw. To jest podstawa Twojego planu dziatania na

najblizszy kwartat.

9l Najwazniejsze obserwacje

Co nas zaskoczyto? Gdzie jest najwieksza luka?

N
4— Priorytety douporzagdkowania
o W pierwszej kolejnosci (Top 3)
J
=
Ryzyka na najblizsze miesigce
Co moze pojsc nie tak? (Technologia, ludzie, prawo)
J
Zyskowna gos$cinnos$¢é. Personalizacja, ktéra zarabia. 13



CHECKLISTA “ef

Checklista wdrozeniowa
- personalizacja bezryzyka

Bezpieczne wdrozenie w 3 krokach podrézy goscia. Sprawdz, czy masz te
elementy przed uruchomieniem automatyzacji.

Pre-arrival (Przed przyjazdem)

Jasne zgody: Gos¢ wyrazit zgode na komunikacje marketingowa (nie domysina).

Dopasowany upsell: Oferta dodatkowa pasuje do profilu (np. nie oferujemy parkingu
gosciom przylatujgcym samolotem).

Potwierdzenie preferencji: Go$¢ widzi, ze jego prosby (np. cichy pokdj) zostaty
odnotowane przed przyjazdem.

During stay (W trakcie pobytu)

Widocznosé w systemach: Kazdy pracownik (recepcja, F&B) widzi kluczowe
preferencje goscia w PMS/POS.

Elastyczne reguly: Personel ma uprawnienia do naginania procedur, by spetnic
nietypowa prosbe.

Szybki czas dziatania: Reakcja na zgtoszone problemy/prosby jest natychmiastowa (i
odnotowana).

Post-stay (Po wyjezdzie)

Podsumowanie wartosci: Rachunek jest czytelny, a gos¢ widzi wartos¢ tego, za co
zaptacit.

Prosba o opinie: Wystana w odpowiednim momencie (nie 5 minut po wyjsciu),
spersonalizowana.

Oferta powrotu: Zawiera realng zachete (benefit) dla powracajgcego goscia, a nie
standardowy newsletter.

Zyskowna goscinnos$é. Personalizacja, kiéra zarabia. 14



Skutecznosc
to nie przypadek.

To operacyjna swiadomosc.

A

WAJDA HOTEL
CONSULTING

Wiecejwiedzy i narzedzi?

Doradztwo, ktére napedza hotele.

ROZWIJAJ OPERACYINA SWIADOMOSC (3

Kliknij, aby przejs¢ do strony

Zyskowna goscinnos$é. Personalizacja, ktdra zarabia.
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