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1. ZADANIA DO REALIZAC]I

Nawigzujagc do uwag naszkicowanych przez Zesp6t Wykonawczy Programu mozna
przedstawi¢ nastepujace zadania, ktore powinny byé wykonane:

1. Przeglad projektu i zawarto$ci polskiego stoiska na Miedzynarodowych Targach Turysty-

cznych w Berlinie. Wspdlne spotkanie i przedyskutowanie projektu z Koordynatorem
Programu oraz przedstawicielami administracji pafstwowej zajmujacej si¢ sportem i tu-

rystyka.

. 2. Prezentacja na spotkaniu w Warszawie spostrzezen na temat niedostatkow stoiska, pro-
pozycji dotyczacych przyszltego projektu, konstrukeji i sposobdw prezentacii.

Tak wiec, oczekiwane rezultaty pracy mozna okresli¢ w nastepujacy sposéb:

1. Tekst prezentujacy wnioski na spotkaniu w Warszawie 16 marca 1993.

2. Uwagi poprzedzajace przygotowania do konkursu na projekt i wykonanie stalego polskie-
go stoiska turystycznego

2. HARMONOGRAM DZIALAN
2.1. Udzial w ITB w Berlinie.

Zgodnie z planem wystanym 16 lutego, obydwaj eksperci uczestniczyli w targach
w Berlinie podwigcajac temu zadaniu caly dzien.

W czasie targow podjeto nastepujgce dziatania:
a. Przeglad polskiego stoiska.

Eksperci w dziedzinie marketingu w turystyce dokonali przegladu polskiego
stoiska 1 poddali analizie nastepujgce aspekty:

—zatozenie. dotyczgce konstrukeji i wystroju stoiska oraz wynikajace z nich
konsekwencje

—-sposoby dotarcia do potencjalnego khenta 1 skutki wynikajagce z ich zasto-
sowania

—aranzacja 1 rozmieszczenie w przestrzeni

—problem integracji sektora prywatnego i wystaw regionalnych

—0golne oddzialywanie stoiska
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b. Fotograficzna dokumentacja polskiego stoiska (do uzytku w czasie prezentacji
w Warszawie).

Eksperci dokonali fotograficznej dokumentacji stoiska, wskazujac tak na jego
pozytywne jak 1 negatywne elementy. Uwzgledniono zaréwno calo$é obiektu
jak tez specyficzne aspekty i specyficzne miejsca.

¢. Dla celow porownawczych dokonano takze fotograficznej dokumentacji innych
stoisk (do uzytku w czasie prezentacji w Warszawie). Zostaly one sfotogra-
fowane po to, aby zilustrowac szczeg6towe, specyficzne uwagi ekspertdow, od-
noszgce si¢ do projektu stoiska oraz sposobdow porozumiewania sig z poten-
cjalnym klientem stosowanych na targach turystycznych.

d. Spotkanie z przedstawicielami polskich wladz na terenie stoiska. Wziely w nim
udzial nastepujgce osoby:

pan Jermanowski — Dyrektor Generalny UKFiT
pan Dolifiski — Dyrektor COIT
pan Kepinski — Dyrektor Departamentu Zagranicznego
pan Kaczmarek - Dyrektor Polskiego Centrum Inf. Tur. w Kolonii
pan Bordas — ekspert do spraw marketingu w turystyce
pan Bergsma - ekspert do spraw marketingu w turystyce
pan Travis — Koordynator Programu
pan Theuns — doradca do spraw polityki turystycznej
Podczas spotkania omawiano nastgpujace problemy:
—dotychczasowe doswiadczenia Polski na targach turystycznych oraz aktualna
organizacje stoiska
—plowne cele polskiego uczestnictwa w tegorocznych targach turystycznych na
dzien dzisiejszy

—kryteria uczestnictwa
—strategie w dziedzinie komunikacji, ewentualne zmiany na przysztoscé



Polskie wiadze oczekujg odpowiedzi na nastepujace gtéwne pytania:
1. Jaka jest opinia ekspertow na temat koncepcji i projektu polskiego stoiska na
targach w Berlinie oraz jakimi sposobami mozna zoptymalizowaé udziat w
- targach w przysziosci?
2. Jak powinien wyglada¢ udziat regionéw w targach?
3. Czy na lezy koncentrowac sie na "sprzedawaniu wszystkiego" czy tez sprzedazy
kilku wybranych produktow?

2.2, Kritka wizyta w Warszawie.

Zgodnie z planem obydwaj eksperci spedzili pie¢ dni Warszawie. Przyjechali 14
marca, w niedziele a wyjechali 18 marca 1993r, w czwartek wieczor.

W trakcie wizyty podjeto nastepujace dzialania dotyczace sprawy polskiego stois-
ka turystycznego na targach w Berlinie:

15 marca  9.00 Wprowadzajgvee spotkanie informacyjne prowadzone
przez Koordynatora Programu i asystenta.

11.00 Przeglad aktualnych polskich materialéw promocyjnych
16 marca  9.00 Przygotowanie wystgpienia "Ocena polskiego stoiska na
Migdzynarodowych Targach Turystycznych w Berlinie"

13.00 Prezentacja w UKFiT materiatu "Ocena polskiego

stoiska na Migdzynarodowych Targach Turystycznych
w Berlinie oraz sugestie na przysztos§c".

18 marca 22.30 Spotkanie z Panem Dolinskim, dyrektorem COIT,
poswiecone problemowi projektowania i organizacji
stoiska oraz dzialan promocyjnych podejmowanych
przez COIT.



3. PODSTAWOWE UWAGI
3.1. Ocena polskiego stoiska na Miedzynarodowch Targach Turystycznych w Berlinie.

Po dokonaniu przegladu polskiego stoiska na Migdzynarodowych Targach Turys-
tycznych w Berlinie oraz przeprowadzeniu dyskusji z odpowiedzialnymi za nie,
zaangazowanymi w organizacje targow przedstawicielami wiadz, sformulowano
nastepujace oceny:

ZJIAWISKA POZYTYWNE
1. Konstrukcja oparta na modutfach

Stoisko oparte na module jest odpowiednig dla Polski formg konstrukcyjna,
cho¢ ma charakter niedostatecznie zindywidualizowany.

2. Prostota.

Uznano, ze zastosowanie prostego, nowoczesnego projektu jest dla Polski le-
psze, niz pomysly folklorystyczne.

3. Recepcja.

Za poprawng uznano lokalizacj¢ stanowiska recepcji, umieszczonego przy
wejSciu do stoiska i w sposob jasny informujacego o organizacjach i firmach
uczestniczacych w pracach pawilonu.

DO PRZYJECIA
1. Udziatl sektora prywatnego.

Udziat sektora prywatnego nalezy uznaé za pozytywny, aczkolwiek organiza-
cja uzcestnictwa tego sektora na terenie stoiska nie byla najlepsza. Miejsce
przeznaczone dla sektora prywatnego powinno byé miejscem pracy, dostep-
nym jedynie dla dziatafn handlowych i powinno by¢ wystarczajaco spokojne,
aby mozna bylo zalatwiac tam interesy. Stoisko nie spelito oczekiwan w tej
mierze.

2. Liczebnos¢ personelu.
Liczba personelu obstugujacego stoisko byla wystarczajgca lub nawet zbyt

duza, zwlaszcza, jesli wezmie si¢ pod uwage uporczywy tlok w centralnym
punkcie stoiska.



3. Zaangazowanie personelu.

Wszyscy cztonkowie personelu z zaangazowaniem udzielali informacji o Pol-
sce jako turystycznym kraju docelowym aczkolwiek brakowalo ogélnych ram
informacyjnych, ktére powinny zostaé nakreflone (wspdlne dla catej Polski
hasto informacyjne, hasta czastkowe: dla produktéw turystycznych i dla re-
gionow). Praca personelu bedzie bardziej efektywna, je§li pracownicy zostana
prawidtowo poinformowani o podstawowych produktach turystycznych Polski.

NIEZBEDNE ZMIANY
1. Dziatania przed targami i po ich zakonczeniu.

Osiagnigcie zatozonych celow zwigzanych z uczestnictwem w targach turysty-
cznych wymaga podjecia szczegolowych dzialan, zaréwno przed targami jak i
po ich zakonczeniu. W przypadku targéw w Berlinie powinny one dotyczyé
specyficznych dziatan skierowanych w strong rynku niemieckiego oraz oceny
korzySci wynikajacych z uczestnictwa.

2. Zasada wspolnej tozsamosci.

Polska nie poshuguje si¢ jasnym obrazem wspdlnej tozsamosci, ktory symboli-
zowalby Polske jako turystyczny kraj docelowy. Uzywane obecnie logo uwa-
zane jest za zbyt chlodne i surowe (czarne litery) i nie odzwierciedla wyobra-
zenia 0 barwnosci 1 gosScinnosci Polakow, Uzywany slogan "Jetzt Poland”
(sic!) nie przekazuje klarownej koncepcji Polski jako turystycznego kraju do-
celowego. Biorgc pod uwage fakt, ze Polska wciaz nie jest znana i rozumiana
przez potencjalnych klientéw, niezbedna jest jasna informacja o zasadniczym,
podstawowym produkcie czy ushugach, ktére Polska chce sprzedaé oraz o
tym, co zadecyduje, ze klient zechce je kupid.

3. Klarowno$¢ systemu podziatu wg produktdw i regionow

To samo dotyczy prezentacji produktow turystycznych i regionéw. Prezenta-
cja produktow jest niewystarczajaca I niejasna a prezentacja regiondow ogra-
nicza sie do podzialu geograficznego. Natomiast stosowane oznakowania, w
mys] zasady ‘“sprzedac wszystko", nie wskazujg w klarowny sposdb unikal-
nych korzysci dla klienta, pltynacych z faktu wypoczynku na danym terenie.
Obecny sposdb prezentacji nie utatwia procesu zrozumienia kraju. Proponuje
si¢ uproszczenie przedstawiania regionéw i produktéw wedlug naste¢pujacego
schematu:



SCHEMAT PRZEKAZYWANIA INFORMACIJI

Polska jako docelowy kraj turystyczny:
wskazal zasadnicze elementy tego, co Polska chce zaofe-
rowaC oraz zasadnicze elementy tego, co klient chece kupié

Regiony Zasadnicze elementy tego co my chcemy zaoferowaé
turystyczne a klient chce kupié

Region 1 Region 2 Region 3 Region 4

Np.: Np.: Np.: Np.:
Polska Wielkie Gory Miasta historyczne
Riviera jeziora

Regiony geograficzne powinny bra¢ udziat w przekazywaniu informacji w
ramach tego schematu.

4, Pojemnos¢ stoiska

Na Miedzynarodowych Targach Turystycznych w Berlinie Polskie stoisko bylo
bardzo zatloczone, zar6wno wewnatrz, jak i na obrzezach. Dawalo to wraze-
nie chaosu i nie zapewniato spokoju niezbgdnego dla prowadzenia rozméw
handlowych, ktore powinny byé uwazane i traktowane jako najwazniejsze.
Zaleca sie krytyczny przeglad nastgpujacych elementow:

— topografia stoiska
— lokalizacja stoiska
— zwiekszenie powierzchni stoiska

Obecne umieszczenie stoiska w hallu nr 13 daje te korzysé, ze jest ono wyo-
drebnione, przyciaga wicksza uwage zwiedzajacych i zapewnia wiekszg swo-
bode¢ przy projektowaniu. Tym niemniej w okraglym hallu nr 13 nie jest fat-
wo o atrakcyjny 1 efektywny projekt stoiska. Takze duza liczba uczestnikow
reprezentujacych regiony i sektor prywatny wskazuje na konieczno$é stwo-
rzenia bardzie] wyraznego wizerunku stoiska. Przy zalozeniu, ze lokalizacja
nie zostanie zmieniona moze to oznaczaé konieczno§é powiekszenia powierz-
chni ekspozyciji.



5. Ekspozycja broszur

W trakcie przegladu stoiska eksperci napotkali najbardziej powszechny prob-
lem: sposdb eksponowania broszur. Wszystkie broszury byly po prostu rozto-
zone na stolach i biurkach co wywolywalo ogélne wrazenie nieporzadku.
Eksperci proponuja, aby w przyszlosci stoiska byly wyposazone w specjalne
regaly przystosowane do samoobshugi klientéw. Regaly te powinny byé
uwzglednione w projekcie stoiska, muszg by¢ takze dostepne dla kazdego wy-

stawcy.
6. Sprzedaz

Sprzedaz, jedno z narzedzi komunikacji, powinna takze wspieraé strategie in-
formacyjng. W przysztosci powinna ona by¢ usprawniona.

7. Estetyka

W nowym stoisku nalezy zwrdcié wigksza uwage na stworzenie zintegrowane-
go projektu z uwzglednieniem form, materiahu i kolorow.

8. "Reguly gry" oraz ushugi "towarzyszace".

Nalezy stworzyC jasno sformulowany dokument dla wystawcow, okreslajacy
"reguly gry". Powinno si¢ w nim ustali¢, kto i wedle jakich zasad moze uczes-
tniczyé w ekspozycji (godziny obecnosci, korzystanie z ustug baru, kwestie
czystoSci, uzywanie specyficznych materiatlow dekoracyjnych, preferowany
strj, sprawa korzystania z ogOlnie dostepnych ustug - sale konferencyjne,
recepcja itp.). Co sie tyczy ustug towarzyszacych eksperci uznali, ze wyposa-
zenie sali konferencyjnej bylo zbyt ograniczone i powinno by¢ rozszerzone.

3.2. Prezentacja wynikow w Warszawie (16 marca 1993)

Przedstawicielom polskich wladz, zaangazowanym w problem marketingu, przed-
stawiono materiat pod nazwa "Jak z korzysScia uczestniczy¢ w targach turystycz-
nych". Tekst ten zostal zawarty w aneksie A.

3.3. Reakcja przedstawicieli polskich wladz na zaprezentowana ocene (sesja robocza w
Warszawie).

W czasie pobytu ekspertow w Warszawie zorganizowano spotkanie z Panem Do-
liniskim, dyrektorem COIT, odpowiedzialnym za projekt i organizacje stoiska. W
czasie dyskusji nad oceng przygotowang przez ekspertéw Pan Dolinski zwrécit
uwage na szereg problemoéw i pytan:



— planuje si¢ zwigkszenie powierzchni zajmowanej przez stoisko o 250m2 (zwigk-
szenie do 650m2 w 1994r.). Aby osiggnaé ten cel rozwaza si¢ mozliwo$é wy-
najgcia przestrzeni pasazu biegnacego w strong hallu nr 14 i hallu nr 12.

— czy Polska powinna uczestniczyé réwniez w targach organizowanych w innych
krajach, przy zalozeniu, Zze rozwaza si¢ mozliwos¢ wyboru rynkdw prioryteto-
wych (Niemcy, Skandynawia i Wielka Brytania)?

— Czy nalezy skoncentrowac si¢ na eksponowaniu kilku specyficznych produktéw
zamiast oferowania wszystkiego?

- Jak nalezy stymulowaé udzial regionéw w targach jesli si¢ uwzgledni fakt, ze
dysponuja one ograniczong iloscig $rodkowa rolg ministerstwa jest tylko sty-
mulacja?

W odpowiedzi eksperci zaproponowali nastepujace rozwiazania:

— zamiast poszerzaC powierzchnig stoiska w poziomie nalezy rozwazy¢ mozliwo§é
budowy stoiska pigtrowego. W obecnym miejscu jest to do zrobienia.

— Fakt brania przez Polske udziatlu w poszczegélnych targach miedzynarodowych
powinien wynikaé z opracowanych przez UKFIT kryteriéw uczestnictwa, kto-
re z kolei musza byC oparte na ustalonych strategiach marketingowych.

— Polska powinna si¢ skoncentrowaé na zaoferowaniu kilku specyficznych produ-
ktow, konkurencyjnych w odpowiednich segmentach rynku. I znéw: decyzja o
tym co komu mozna zaoferowaé¢ musi wynikac ze strategii marketingowych.

— Nalezy opracowac szczegdtowe "reguly gry" ustalajace zasady uczestnictwa re-
gionow. Mozna by stworzyC mieszany komitet (wladze krajowe i regionalne),
ktorego celem bytaby lepsza organizacja i integracja udziatu regionéw w tar-
gach w przyszlosci.

3.4. Uwagi dodatkowe

Oto kilka dodatkowych uwag, vzupeiniajacych sugestie dotyczace organizacji stoi-
ska w przysztosci:

Przed przystapieniem do budowy nowego, statego stoiska niezbedne jest opraco-
wanie strategicznego planu marketingowego. Powinien on zawieraé co najmniej

nastepujace elementy:

a. Podstawowe ogdlne pojecie polskiego produktu turystycznego (jakie sg zasad-
nicze elementy tego, co chcemy zaoferowac oraz jakie sg zasadnicze elemen-
ty tego, co klient chce kupic)
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b. WyrGznienie glownych grup produktéw turystycznych i zdefiniowanie ich zasa-
dniczych elementow.

c. Strategia przekazywania informacji: jakie narzgdzia stuzace do przekazywania
informacji powinny by¢é wykorzystane, gdzie i kiedy? Niezbedna jest takze
szczegOtowa definicja strategii uczestnictwa w targach turystycznych i stawia-
nych celow.

d. Zmiana istniejacego logo lub zaprojektowanie nowego.

Zrealizowanie przedstawionych sugestii pomoze w jasny sposob zdefiniowaé i
skuteczniej wykorzystywac targi turystyczne jako narzedzie porozumiewania sie z
potencjalnym. Powinno to by¢ poparte zaprojektowaniem i budowa nowego stoi-
ska.

Nalezy zauwazy¢, ze glowne tresci, jakie chce si¢ przekazaé poprzez odpowiedni
projekt stoiska muszgq pozosta¢ niezmienione przez kilka lat po to, aby przynios-
ly efekty i pomogly w tworzeniu i utrwalaniu obrazu Polski jako nowego celu

podrdzy.
Propozycje techniczne

- Proponujemy skonstruowanie stoiska "wielokrotnego uzytku", o zmiennej struk-
turze, tworzacego zindywidualizowane narzedzie przekazywania informaciji.
Tego rodzaju stoisko moze by¢ wykorzystywane co najmniej przez 3 lata i
pozwoli w tym okresie na konsekwente i efektywne przekazywanie takich in-
formacji, ktére begda kreowac jasny obraz Polski jako kraju turystycznego.

— Projekt stoiska musi umozliwiaé alternatywne aranzacje ( w uzaleznieniu od
przestrzeni, jaka bgdzie do dyspozycji na poszczegdlnych targach). Projekt
moglby np.dawac szansg wydzielenia czeSci stoiska i ich rownolegtego wyko-
rzystania na dwoch mniejszych wystawach.

— Zgodnie z propozycja COIT, zmierzajgca do zwiekszenia w 1994r powierzchni

stoiska do 650 m®, nowy projekt powinien by¢ dostosowany do nowej prze-
strzeni.
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4. JAK PRZYGOTOWAC KONKURS NA PROJEKT I BUDOWE NOWEGO POLSKIEGO
STOISKA NA TARGI I WYSTAWY TURYSTYCZNE.

4.1. Uwagi wprowadzajace

W Polsce wsrod przedstawicieli wladz narasta $wiadomos$é, ze turystyka moze
miec istotny wktad w ogdlny rozwdj kraju m.in. poprzez:

— przyspieszenie procesu reform

— promocje inwestycji migdzynarodowych

— redukcje bezrobocia

~ wzrost dobrobytu spoleczefistwa

~ kontakt 1 wzajemne relacje z mieszkaficami innych krajow.

Wspolnota Europejska wspomaga wigc Polske w rozwoju przemyshu turystyczne-
g0 poprzez prace nad duzym programem rozwoju turystyki, stanowiacym czesé
programu PHARE.

Prace nad programem, prowadzone pod auspicjami UKFIT, realizuje zespdt zio-
zony z przedstawicieli UKFiT, Instytutu Turystyki oraz trzech europejskich dora-
dcow w tej dziedzinie. Osoby te tworza kierownicze ciatlo Programu.

Jedng z dziedzin, na ktorg kladzie si¢ szczegOlny nacisk jest marketing w turysty-
ce. Aby zwigkszyé konkurencyjno$¢ Polski jako kraju turystycznego, nalezy dosto-
sowal polski marketing turystyczny do zasad marketingu nowoczesnego. W ra-
mach prac Zespolu przeprowadzono rowniez takie badania, ktdrych celem byla
ocena udziatu Polski w Migdzynarodowych Targach Turystycznych w Berlinie
oraz przygotowanie odpowiednich sugestii.

4.2. Cele i oczekiwane rezultaty

Celem jest przygotowanie, we wspolpracy z reprezentantami polskich whadz tury-
stycznych, odpowiedzialnymi za tg sfer¢ dziatalnosci, zatozen do konkursu na pro-
jekt 1 budowg stalego stoiska na krajowe i migdzynarodowe targi i wystawy turys-
tyczne.

Giowng strategia marketingowa, ktérej powinno byé podporzadkowane uczestnic-
two w targach turystycznych jest, w przypadku Polski, penetracja rynku. Do tego
celu potrzebne jest stoisko funkcjonalne, pozwalajace zarazem tworzyé nowy ob-
raz Polski.
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Przy projektowaniu stoiska nalezy wzia¢ pod uwagg nastepujace aspekty:

— powinno to by¢ stoisko state (dajace mozliwo$é ponownego wykorzystania), po-
zwalajgce na duzg elastyczno$é aranzaciji

- powinno odzwierciedla¢ przyjeta przez polskie wladze strategie przekazywania
informacji oraz realizowaé ustalone cele uczestnictwa w targach turystycz-
nych.

— zarowno projekt jak i budowa powinny speiniaé takie warunki, aby mozna bylo
wykorzystywac stoisko przez trzy lata

— stoisko powino sktadaé sie z trzech gléwnych czesci:

a. strefa dostgpna dla szerokiej publicznoéci
b. strefa handlowa
c. strefa ustugowa

Gléwng ideg projektu zawiera aneks B.
Nalezy wzia¢ pod uwage nastepujace aspekty techniczne:
a. Styl

Projekt powinien by¢ nowoczesny, aczkolwiek powinien zawieraé elementy
historii Polski i folkloru.

b. Strefa dostepna dla szerokiej publicznosci.

Strefa ta musi by¢ dostepna dla wszystkich zwiedzajgcych. Jej gléwnym zada-
niem jest dostarczenie informacji i materialéw promocyjnych. W tej strefie
powinny sie znalez¢é:

-stanowisko informacyjne, dostgpne dla szerokiej publicznosci
~przedstawicielstwo narodowego biura podrézy
—przedstawicielstwa turystyczne regiondw i miast.

Jest to miejsce, w ktorym ogélna koncepcja Polski musi byé przedstawiona w
potaczeniu z klarownym systemem prezentowania odrebnych regiondw turys-
tycznych. Mozna si¢ skoncentrowac na kilku wyraznych, mocno wyekspono-

wanych informacjach.

W tej strefie powinien by¢ przewidziany system eksponowania broszur, za-
checajgcy do samoobstugi.

¢. Strefa handlowa.

Jest to strefa dostgpna jedynie dla handlowcéw, ktorzy chea zawieraé kontra-
kty z sektorem prywatnym w Polsce. Musi tu by¢ zapewniona spokojna atmo-
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¢. Strefa handlowa.

Jest to strefa dostepna jedynie dla handlowcéw, ktérzy cheg zawieraé kontra-
kty z sektorem prywatnym w Polsce. Musi tu byé zapewniona spokojna atmo-
sfera oraz stoliki z krzestami dostepne dla kazdego uczestnika reprezentuja-
cego sektor prywatny. Mimo, Ze ta strefa bgdzie odwiedzana przez znacznie
mniejszg liczbe oséb, powinno sig w niej prezentowaé ten sam obraz Polski.
Przy wejsciu do tej strefy nalezy umiescié recepcje do wylacznej obshugi han-
dlowcow. W tym miejscu niezbgdna jest dobrze widoczna informacja o wszys-
tkich przedstawicielach prywatnego sektora turystycznego bioracych udziat w
targach. Powinna zawiera¢ nazweg kazdej firmy, nazwisko jej reprezentanta
oraz gtéwny rodzaj dziatalnoSci turystyczne;.

d. Strefa ustugowa
Na strefe ustugowa powinny sie sktadaé:

— co najmniej dwa pokoje spotkan

— bar z kilkoma stotkami barowymi oraz kilkoma wygodnymi siedzeniami;
bar powinien by¢ zlokalizowany nieco z boku strefy przeznaczonej dla sze-
rokiej publicznosci

— magazyn/szatnia na materialy promocyjne, ptaszcze itd.

— kuchnia wyposazona w lodéwke, zlewozmywak, kran z woda i p6iki.

4.3 Realizacja projektu
4.3.1 Kontrakt na projekt i budowe stoiska
Moina wyr6zni¢ dwie fazy powstawania projektu:
1. Faza projektowania i akceptacji
Uczestnik konkursu powinien przedstawi¢ 3 alternatywne szkice do projektu,
prezentujace rozne koncepcje i zroznicowane koszty. Projektant powinien

przedstawic swoOj zamyst w spos6b umozliwiajacy jego oceng. mogg to byé ry-
sunki w perspektywie, modele czy inne pomoce wizualne.

Zatwierdzone wstepne projekty powinny staé sie podstawg do przygotowania
roboczych rysunkow, szczegolowych propozycji odnoénie dekoracji stoiska,
kolorystyki, materiatow, ktore zostang wykorzystane, typu mebli, o$wietlenia,
grafiki itp.
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2. Faza budowy
4.3.2.Udzial fachowcéw

Nalezy zwr6ci€ uwagg na to, aby firma, kt6ra zostanie wybrana do wykonania
projektu, miata faktyczne do$wiadczenie w projektowaniu i budowie stoisk a
jej zdolnos¢ ushugowa powinna dawaé gwarancje wykonania prac w okreslo-
nym terminie.

4.3.3. Procedury wdrozeniowe

1. Przygotowanie listy ok. 3 firm zajmujgcych sie budowa stoisk.

2. Ogloszenie przetargu zawierajace:

a) pismo zapraszajgce do przetargu,

b) wstepne warunki kontraktu,

c) zasady przetargu i regulamin; uczestnicy moga byé poproszeni o przedsta-
wienie gwarancji bankowych do wysokosci czesci kosztow.

3. Ocena uczestnikéw przez powotang rade konkursu.

4. Nagroda dla zwyciezcy konkursu w postaci kontraktu.

4.3.4. Harmonogram prac wdrozeniowych

Pomizej podano wskazowki dotyczace minimalnego czasu potrzebnego do
przygotowama nowego stoiska. Wiele zalezy od tego, ile asob i instytucji jest
zaangazowanych w przygotowywanie stoiska, ile czasu potrzeba na podjecie
decyzji co do wyboru firmy, na zatwierdzenie projektéw oraz od sposobu po-
dziatu i dostepnosci odpowiednich funduszy.

minimalny czas w tygodniach

1. Przygotowanie listy

2. Przygotowanie dokumentacji przetargu

3. Przygotowanie pzez uczestnikéw zaproszonych
do przetargu propozycji technicznych
1 kosztorysu

4. Ocena uczestnikow przetargu

5. Zawarcie kontraktu

6. Faza 1 (projektowanie)

7. Faza 2 (budowa)

I

;m:—n.p..p.

4.3.5. Szacunek kosztow

Koszt przygotowania nowego stoiska, o standardzie przewyzszajgcym przecig-
tny poziom, szacowany jest w granicach 400.000 - 500.000 DM. Okotlo

10-15% ogdlnej sumy to koszty projektu.
-14"- E!Hle-l i N |
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Aneks A

MARKETING W TURYSTYCE - MATERIAL GRAFICZNY PRZYGOTOWANY
NA SPOTKANIE W WARSZAWIE (16 marca 1993).
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UCZESTNICTWO W TARGACH TURYSTYCZNYCH. NOWE PROPOZYCJE
DLA POLSKI

A. INFORMACJE O TARGACH TURYSTYCZNYCH
— System targéw turystycznych w Europie

— Targi turystyczne jako istrument marketingowy. Jak go wykorzystaé?

B. CO ZROBIC ABY TARGI PRZYNOSILY KORZYSCI?

— Optymalizacja budzetu

— 4 etapy dojécia do oplacalnoéci
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C. PROPOZYCJE DO WYKORZYSTANIA NA NASTEPNYCH TARGACH
— Glowne cele i strategie
— Kluczowe zagadnienia w planowaniu
~ Stale kierownictwo

— Dzialania po targach

D. PROPOZYCJE KONCOWE.

A. INFORMACJE O TARGACH TURYSTYCZNYCH
— System targow turystycznych w Europie

- Jak wykorzystaé targi turystyczne do zwrGcenia uwagi na turystyke?
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A. INFORMACJE O TARGACH TURYSTYCZNYCH

SYSTEM TARGOW TURYSTYCZNYCH W EUROPIE
— 150 targdéw turystycznych
- 10 milionéw zwiedzajacych

— 200.000 profesjonalistiw

=18 =



A. INFORMACJE O TARGACH TURYSTYCZNYCH

150 TARGOW TURYSTYCZNYCH
Ale tylko w 6 przypadkach - co najmniej 200.000 zwiedzajacych

Pozostale targi maja charakter regionalny lub lokalny

PRZYDATNE DO:
— Bezposredniej sprzedazy uslug

—kontaktow z lokalnym przemyslem turystycznym

NIEODPOWIEDNIE DO:

~Kontaktéw handlowych na duzg skale

L



A. INFORMACJE O TARGACH TURYSTYCZNYCH

10 MILIONOW GOSCI (150 IMPREZ)
10 TARGOW NA DUZA SKALE
3 MILIONY GOSCI

2.400.000 (80%) to osoby nie bedace potencjalnymi klientami

600.000 (20%) to potencjalni klienci

P=60.000 x targi

Srednia dhugo§é pobytu=3 godz.

% odwiedzonych stoisk = 1/5

Przecietna liczba wizyt x pawilon = 12.000

=3 =



A. INFORMACJE O TARGACH

MODELOWY SPOSOB OCENY EFEKTYWNOSCI W NAWIAZANIU
KONTAKTOW Z KLIENTEM

SC = V x %RV x %DMS

OBJASNIENIA: Przyktad Hiszpanii (MTT Berlin)
V = odwiedzjacy ogdlem

RV =  odwiedzajacy zainteresowani 0,3 x 210.000 = 70.000

DMS = udziat kraju w rynku turyst. 14%

SC =  kontakty uwieficzone sukcesem 9.800

}.aczne naktady: 350.000 USD (sektor publiczny)
Koszt 1 kontaktu: 36 USD

Przecietne wydatki w Hiszpanii: 700 USD

Zwrot podatku: 70 USD

Koszt 1 strony ogloszenia w

Berlinie (1 klasa) 35.000 USD

Liczba czytelnikéw 450.000 USD (2?11

Koszt 1 kontaktu: 0,7 USD
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A.INFORMACJE O TARGACH

200.000 PROFESJONALISTOW (150 targ6w):
ITB BERLIN '91 - PRZYPADEK HISZPANII
GoScie profesjonalni 23.000

Cudzoziemcy 8.500

Niemcy 14.500

s




A. INFORMACJE O TARGACH

Przedstawiciele przemysiu
turystycznego w Niemczech:
(40% przemystu turystycznego ogélem)

Zainteresowani w odwiedzaniu stoisk tego kraju:

Zainteresowani odwiedzeniem Hiszpanii:

Personel:

Decydenci:

public relations 463
pracujacy w branzy 201

i &, T
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3.500

3.680

1.660



AINFORMACJE O TARGACH

TARGI TURYSTYCZNE JAKO NARZEDZIE MARKETINGOWE

IMPULS

POLSKA RYNEK
PRZYCIAGANIE (ZACHETA?)

PRZYCIAGANIE (ZACHETA?) IMPULS
-reklama —publikacje
-reklama pracowa —prezentacje
—public relatio ns —targi turystyczne
—itp —warsztaty

—seminaria handlowe
—wycieczki stuzace prezentacji i
popularyzacji wiedzy o Polsce
(study tours) i
wycieczki dla przedstawicieli prasy
(study press tours)
—~promocja sprzedazy
—systemy sprzedazy
—marketing bezposredni

T o



A.INFORMACJE O TARGACH

SPOSOBY EACZENIA SRODKOW PRZEKAZU: JAK WYKORZYSTAC 100
USD?

PRZYKEAD A: HISZPANIA (89)

Reklama 50%
Publikacje 20%
Warsztaty 15%
Targi 15%

PRZYKYAD B: ARGENTYNA (92)

Reklama 20%
Warsztaty 35%
Wycieczki promujace Polske 20%
Targi 15%

Marketing bezposredni 10%

PRZYKEAD C : ANDORRA (92)

Reklama 80%
Marketing bezposSredni 20%
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A.INFORMACJE O TARGACH

MARKETING MIX- HISZPANIA 91

CELE: Konsu- Potencja—~  Przedsta-  Przypadko-Inwesto— Eacznie
menci Ini kons. wiciele wi goScie rzy
branzy

Reklama 4% 30% 1% - - 40%
Publicity - 4% 0,5% 0,5% - 5%
Publikacje 3% 8% 1% - - 12%
Prezentacje - - 15% - 3% 18%
Inne 5% 5% 10% 5% - 25%
Razem 12% 47% 27,5% 5,5% 3% 100%
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B. CO ZROBIC ABY TARGI PRZYNOSILY KORZYSCI?

1. Optymalizowaé budzet

2. zaliczy¢ 4 etapy dojécia do oplacalnosci
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B.CO ZROBIC ABY TARGI PRZYNOSILY KORZYSCI?
OPTYMALIZACJA BUDZETU

CZYIM WPLYWOM ULEGAJA TURYSCI

A.
A. Wiasne doSwiadczenie 28%
Rady/opinie przyjacidl 24% B
B. Agent turystyczny 12% 25%
Broszury tour operatoréw 12% 25% C/D
C. Ogloszenia 9% 18% 42%
Publicity 5% 11% 21%
Broszury 5% 11% 21%
D. Marketing bezposredni 4% 8% 12%
E. Targi 1% 2% 4%
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B.CO ZROBIC ABY TARGI PRZYNOSILY KORZYSCI?

MAJOREKA

— 98% klientow za poSrednictwem tour operatoréw

R

~Wycieczki promujace i popularyzujace kraj (study tours)

~Warsztaty (60%)
~Targi

ANDORRA
=92% to turysci niezalezni
HCH

~Ogloszenia (80%)

ARGENTYNA
—60% klientow za poSrednictwem tour operatoriw
B
~Warsztaty/Study tours/Targi (70%)
-
"

~Ogloszenia/Marketing bezposredni (30%)

=29 .




B.CO ZROBIC ABY TARGI PRZYNOSILY KORZYSCI?

CELE HANDLOWE STAWIANE PRZED TARGAMI

Zadania handlowe

Pozostale zadania

Dotychczasowi
klienci 1.Zwigkszenie
sprzedazy
2.Kontrola jakosci
3.Doskonalenie umdw
4.Public relations
5.Badawcze podejscie

11.Rozpowszechnianie wie—
dzy o Polsce i zrozumienia

kraju

12.Tworzenie obrazu kraju

13.Testowanie nowych
produktow

14.Badanie ofert i przed-
siewzieé¢ konkurencji

15.Motywowanie polskiego
personelu.

Pozostali 6.Sprzedaé po raz pierwszy
7.Przygotowanie umow
8.Negocjacje handlowe
9.Informacja
10. Okresélenie potrzeb
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B. CO ZROBIC ABY TARGI PRZYNOSIEY KORZYSCI?

4 GLOWNE STRATEGIE

PENETRACJA

Penetrowanie istotnych rynkéw/segmentow

OBRAZ KRAJU

Kreowanie/udoskonalanie obrazu kraju

ROZWOJ RYNKU

Rozwij nowych rynkoéw/segmentiow

BADANIA

Testowanie/wprowadzanie nowych produktiw

BE




B. CO ZROBIC ABY TARGI PRZYNOSILY KORZYSCI?

4 ETAPY DOCHODZENIA DO OPEACALNOSCI

1. Ustalenie celéw i strategii.
2. Opracowanie planu na 2-5 lat.
3. Usprawnienie kierowania uczestnictwem w targach

4. Udoskonalenie pracy po zakoificzeniu targéw
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B. CO ZROBIC ABY TARGI PRZYNOSILY KORZYSCI? WSKAZOWKI DO PLANO-
WANIA UDZIALU W TARGACH

NA ROK PRZED TARGAMI

~Wybér projektanta i wykonawcy stoiska, udzielenie odpowiednich instrukcji
~Wybér 0s6b odpowiedzialnych za stoisko

—~Projekt prowizorycznego programu

—-Konkretyzowanie udzialu potencjalnych wystawcow — informacja i sugestie

NA SZESC MIESIECY PRZED TARGAMI

~Wybdr i rezerwacja §rodkéw transportu i miejsc zakwaterowania
—Kontrola budowy stoiska

~Wybér Srodkow transportu materialow

—~Zwrocenie si¢ do organizatoréw targéw z proéba o zaopatrzenie w materialy i
ewentualnie 0 pomoc osobowa lub rzeczowa.
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B. CO ZROBIC ABY TARGI PRZYNOSILY KORZYSCI?

NA DWA MIESIACE PRZED

~Wystanie dokumentacji i zaproszen do os6b zawodowo zainteresowanych turys-

tyka

~Intensyfikacja kontaktow z prasa

~Zwrocenie si¢ do organizatoréw targéw z prosbg o odpowiednie mapy, zapro-
szenia, zezwolenia na parkowanie itp.

—Finalizacja formalno&ci niezbednych do przewozu materialéw
Nawigzanie kontaktéw z godnymi zaufania korespondentami

—~Zatrudnienie lokalnego personelu do ustawienia (urzadzenia) stoiska

NA MIESIAC PRZED

~Odbior materialow niezbednych do urzadzenia stoiska
—Sporzadzenie inwentaryzacji stoiska

—Zaplanowanie pewnej iloSci napojéw i positkéw dla gosci

—Rozestanie zaproszen
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B. CO ZROBIC ABY TARGI PRZYNOSILY KORZYSCI?

NA TYDZIEN PRZED
—Weryfikacja potwierdzenia rezerwacji hotelowych.
~Wydanie odpowiednich polecen wszystkim czionkom personelu stoiska.

~Ustalenie daty i miejsca pierwszego instruktazowego spotkamia z personelem
targow.

—Przygotowanie niezbednych narzedzi do ewentualnych pilnych napraw.
—Spotkanie z osobg odpowiedzialna za public relations.

—Opublikowanie ogloszen w prasie ogblnej i specjalistycznej.

DZIAELANIA PO ZAKONCZENIU TARGOW

Po zakonczeniu targéw powinno sie podjaé¢ nastepujace dzialania:
—Klasyfikacja i inwentaryzacja materialéw rozdanych i tych, ktére pozostaly.
—Opracowanie raportu o ogélnym przebiegu targéw.

—Opracowanie wnioskéw z kontaktéw handlowych nawiazanych podczas targow.
—Przetworzenie wszystkich informacji uzyskanych na stoisku.

~Zaproszenie handlowcow do udzialu w nastepnych akcjach promocyjnych
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C. PROPOZYCJE DO WYKORZYSTANIA NA NASTEPNYCH TARGACH TURYSTYCZ-
NYCH

1. Ustalenie celow i strategii
2. Plan na 2 - 5 lat
3. Usprawnienie kierowania uczestnictwem w targach

4. Udoskonalenie dzialan po zakoiiczeniu targow

R



C. PROPOZYCJE DO WYKORZYSTANIA NA NASTEPNYCH TARGACH TURYSTYCZ-
NYCH

GEOWNY CEL I STRATEGIA

CEL STRATEGIA

SPRZEDAZ ROZWOJ RYNKU
+

BUDOWANIE OBRAZU OBRAZ

PROPORCJE ?
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C. PROPOZYCJE DO WYKORZYSTANIA NA NASTEPNYCH TARGACH TURYSTYCZ-

NYCH

PLAN NA 2 - 5 LAT
1. Zdefiniowanie generalnej idei, koncepcji logo (symbolu graficznego) dla Polski
2. Wymyslenie prostego, ale silnie oddziatujacego znaku graficznego.

3. Zlecenie tej samej pracy na szczeblu regionalnym z prosba o zachowanie za-
sady wspélnej idei.

4. Stworzenie wspdlnego stoiska logicznie zwiazanego z przyjeta strategia (rozwdj
rynku + obraz ). Do wykorzystania 20 — 30 razy.

5. Stworzenie na kazde targi bazy danych dotyczacych perspektyw rozwoju
przemystu turystycznego.
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C. PROPOZYCJE DO WYKORZYSTANIA NA NASTEPNYCH TARGACH TURYSTYCZ-
NYCH
USPRAWNIENIE KIEROWANIA UCZESTNICTWEM W TARGACH
A) KIEROWNICTWO TECHNICZNE
—Szczeg6lowe aranzacje dla réznych targéw
~Kierowanie spotkaniami profesjonalistiw
—Regulamin wewngtrzny (promocja sprzedazy, obecno$é na miejscu itp).

—Kierownik stoiska, sekretarz.

B) KIEROWANIE ZESPOLEM

~Sektor panstwowy i prywatny: osobista obecno$é personelu, umiejetnoéé
nawigzywania kontaktéw, podzial zadain kierowniczych w czasie itp.

~Motywacje
~Szkolenie personelu
—Szkolenie dla potrzeb konkretnych targdéw

~Nagrody
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C. PROPOZYCJE DO WYKORZYSTANIA NA NASTEPNYCH TARGACH TURYSTYCZ-
NYCH

C)KIEROWNICTWO FINANSOWE
-Podzial kosztow

—~Pozyskiwanie sponsorow



C. PROPOZYCJE DO WYKORZYSTANIA NA NASTEPNYCH TARGACH TURYSTYCZ-
NYCH

C)KIEROWNICTWO FINANSOWE
-Podzial kosztiow

~Pozyskiwanie sponsordow
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C. PROPOZYCJE DO WYKORZYSTANIA NA NASTEPNYCH TARGACH TURYSTYCZ-
NYCH

DOSKONALENIE DZIALAN PO ZAKONCZENIU TARGOW
1. Ogélny raport z targéw

~Dane iloSciowe

—Dane jakoSciowe

—Analiza konkurencji

—Raport z osiggnie¢ wystawciw (sprzedaz i ushugi)

2. Spotkanie po zakoficzenin targéw: dyskusja nad wynikami i mozliwoéciami
zmian

3. Odpowiedz na stawiane pytania lub przesylanie obiecanych informacji (w cia-
gu 15 dni)

4.Raport konicowy dla sektora prywatnego
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D.PROPOZYCJE KONCOWE




D. PROPOZYCJE KONCOWE

1. 5 targbw, kt6re przynosza Korzyici to lepsze rozwigzanie, niz 10 imprez po-
chlaniajacych jedynie pienigdze

2. Nalezy si¢ skoncentrowa¢ na WSPOLNYM projekcie Kilka prostych ale silnie
oddzialujacych informacji. Trzeba propagowaé Polske jako co$ bardzo indy-

widualnego!

—Stoisko powinno by¢ oparte na efektach wizualnych!!! Dobre, duze, zache-
cajace zdjecia.

—Nalezy przybliza¢ myslenie o Polsce jako kraju recepcyjnym.

3. Przed- i po targach: niezbedne takie same naklady, jak na targi.
Nalezy zwigkszyé budzet (x 3)

4. Pami¢tajmy o wlasciwych uzytkownikach stoiska: regionach i sektorze prywat-
nym

5. Uzupelniajmy targi imprezami towarzyszacymi:
—warsztatami

—szkoleniami
~polaczeniem obydwu form (=program "Wybierz Polske")



D.PROPOZYCJE KONCOWE

OCENA MIEDZYNARODOWYCH TARGOW TURYSTYCZNYCH BERLIN *93

ASPEKTY POZYTYWNE:
1.0parcie konstrukcji na modulach
2.Prostota

3.Recepcja

ELEMENTY DO ZAAKCEPTOWANIA:
1. Udzial sektora prywatnego
2. Zaangazowanie personelu
3. Liczebnoéé personelu
ELEMENTY WYMAGAJACE ZMIAN:
1. Dzialalnos¢ przed targami i po ich zakoficzeniu
2. wspolne logo (symbol graficzny)
3. Zrozumienie systemu produkt/region
4. Pojemno$é stoiska

. Ekspozycja broszur

i

6. Promocja sprzedazy
7. Harmonia rozmiaréw i form

8. "Reguly gry" i uslugi towarzyszace
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ANEKS B

GLOWNA IDEA PROJEKTU
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