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Niniejszy dokument stanowi prébe odpowiedzi na postawione przez UKFiT
pytanie zwiazane z Kkwestia stworzenia systemu monitoringu i kontroli
uczestnictwa w imprezach targowych. Zawiera on wskazowki dotyczace
usprawnienia organizacji 1 mozliwie najlepszego wykorzystania uczestnictwa w
targach dla celow promocyjnych; zawiera takze propozycje kontroli udziatu w
targach. Nie odnosi si¢ natomiast do ogélnych zagadnieni z dziedziny organizacji.

Materialem uzupelniajacym dla niniejszego dokumentu jest raport "Ocena
uczestnictwa Polski w Miedzynarodowych Targach Turystycznych ITB
Berlin'93. Wskazowki do przeprowadzenia konkursu na projekt i budowe
polskiego stoiska na targi turystyczne", E.Bordas, M.Bergsma, (1993),
Barcelona.
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ROLA POKAZOWITARGOW TURYSTYCZNYCH JAKO NARZEDZIA
MARKETINGU

Pokazy 1 targi braniowe stwarzaja pewna okazje dla prowadzenia promocji, jednakze nie
stanowig panaceum w tej dziedzinie.

Organizuje sig setki takich imprez, a koszty uczestnictwa w nich sa wysokie.

Organizatorzy zawsze beda przedstawiad swoje imprezy targowe jako najlepsze miejsca dla
zawlerania transakcji, ale oczywiscie to lezy w ich interesie !

W zwiazku z tym nalezy dokonywac wybordw i ustalaé priorytety po to, aby osiggnac
postawione cele, wykorzystujac jak najlepiej przeznaczony na realizacje budzet.

Ogolnie wyrozZnia sig trzy typy imprez targowych:
- Przeznaczone tylko dla branzy

Mieszane: dla branzy i dla szerokiej publicznosci
- Adresowane do szerokiej publicznosci

QW e

A 1 B to najczesciej wyspecjalizowane imprezy targowe, podczas gdy C - to zwykle wydarzenia
regionalne lub lokalne, w ktdérych uczestnicza takie inne sektory gospodarki.

W zwiazku z tym, ze targi turystyczne nie wplywaja w sposdb istotny na ostatecznie decyzje
konsumentow, targi branzowe pozwalaja na bardziej efektywne wykorzystanie funduszy, gdyz
przedstawiciele branzy to potencjalny mnoznik promocji i sprzedazy.

Jak wykazaly badania, najistotniejsze Zrddlo informacji wykorzystywane przy podejmowaniu
decyzji o miejscu spedzania urlopu stanowia przekazywane droga ustng doswiadczenia przyjaciot
t krewnych (ponad 60%). "Rzetelna" rada agenta podrézy lub informacja prasowa odgrywa takze
Istotng role.

Lurysci indywidualni szukaja informacji w sposob aktywny. Sa oni zwykle turystami sezonowymi
i szukajq informacji dopiero wtedy, gdy podejma jui decyzje co do miejsca spedzania wakacji
(jak wykazaly badania przeprowadzone przez niekiére Narodowe Osrodki Informacji
Turystycznej, dziatajace na wiekszych rynkach wysylajgcych turystow, wiekszo$é osob
kontaktujgcych sie z biurami podjela juz decyzje o regionie turystycznym, w ktorvm chee spedzic
urlop i zasiega informacji na temat sposobu zorganizowania wyjazdu)

Rwestie uczestnictwa w imprezach regionalnych i nie specjalistycznych - przeznaczonych dla

szerokie) publicznosci, nalezy dokladnie przemyslec, gdyz efekty uczestnictwa w wydarzeniach
tego typu sa trudne do monitorowania, a koszty uczestnictwa w stosunku do liczby nawigzanych
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efektywnie kontaktéw, moga okazaC sig¢ zbyt wysokie, nawet jesli ogdlny koszt wydaje sie
niski.Mozna postawi¢ argument, Ze uczestnictwo w targach tego typu mozna wykorzystaé do
utrwalenia wizerunku kraju - jako regionu turystycznego, jednakze aby tak sie stalo, musimy
mie€ pewnos¢, ze osoby odwiedzajace nasze stoisko stanowia naprawde te grupe, do ktorej
adresujemy nasza oferte.

Uczestnictwo w imprezach targowych powinno byé:

v Zaplanowane jako element calosci dzialan marketingowych

v Spojne z przyjetymi ogdlnymi celami i przyjeta strategia

v Rozumiane jako okazja dla podjecia wspdlnych dzialan z sektorem
prywatnym




P1LANOWANIE

Wskazowki strategiczne dotyczace udziatu w okreslonych imprezach targowych powinny znalesé
sig w rocznym lub krétkoterminowym, ogdlnym planie dzialalnodci marketingowe;j.
Planowanie i organizacja uczestnictwa w poszczegdlnych imprezach targowych stanowia czesé

etapu operacyjnego.

PISEMNY PLAN

Przygotowanie szczegélowego pisemnego planu na kazda z imprez targowych:

v Przygotowanie modelu, na podstawie ktérego bedzie mozna sporzadzié wszystkie
plany

v Wpisanie w spos6b uporzadkowany i jasny danych na temat tego co nalezy zrobié

v Wszystkie osoby zaangazowane w organizacje powinny otrzymac kopie tego planu

Plan powinien dawa¢ odpowiedZ na nastepujace pytania:

DLACZEGO

CcO

KTO, KIEDY 1 JAK

Motywacje i cele

Przeprowadzi€ analize danej imprezy - szacunkowe dane o
liczbie odwiedzajacych targi i planowanych dziataniach.
Sprawdzi¢ na ile twoja oferta koresponduje z réZznymi
grupami odwiedzjacej impreze publicznosci.

Mozliwie jak najbardziej precyzyjnie okresli¢ cele. Odniesé
Je do ogolnie przyjetych celéw dzialalnosci marketingowej,
poniewaz targi stanowia jedynie cze$¢ wiekszych dzialan.
Zaznaczy¢, w jaki sposdb mierzony bedzie sukces
uczestnictwa w imprezie,

Ustali¢ program dzialania

Przygotowac plan pracy i budzet z wyszczegdlnieniem
zadan, wyznaczeniem 0s0b odpowiedzialnych za
poszczegOlne zadania, okre§leniem terminu realizacji oraz
rozdzialu zasobow (ludzkich i finansowych)

Dolaczy¢ informacje na temat prac przygotowawczych w
dziedzinie promocji, dzialai przeprowadzanych w toku
imprezy targowej oraz dzialan podsumowujacych targi.




OXRESLANIE CELOW

Niektorzy wystawcy nie wytyczaja sobie zadnych celéw zwiazanych z uczestnictwem w targach
branzowych, inni starajg sie ustali¢ jakie§ cele, ale czesto nie sa w stanie w sposob 1lodciowy
okresli¢ czy zostaly one osiagniete czy nie.

Jeszcze inni w;-,rstawc:}r liczg osoby odwiedzajace stoisko lub nawigzane kontakty, ale tylko
niewielu udaje sie okresli¢ liczbe zawartych transakcji sprzedazy.

W rzeczywistosci managerowie, bez kilku podstawowych liczb i informacji jakosciowych, nie
maja odpowiednie) bazy wyjsciowej dla oceny i ulepszenia uczestnictwa w imprezach targowych.

Najczescie] cele uczestnictwa w imprezach targowych zwiazane sa z nastepujacymi
zagadnieniami:

Sektor panstwowy/publiczny Sektor prywatny

- Pobudzanie swiadomosci i 4
utrwalanie wizerunku 2
: Pomoc w rozwijaniu kontakiow

Wzrost sprzedazy
Nawiaznie kontaktow, ktore
zaprocentuja zwigkszeniem

handlowych prywatnego sektora sprzedazy
[urystycznego i zawieraniu - Usprawnienie dziatania kanalow
transakcji handlowych sprzedazy

Prezentacja nowych produktéw
Pobudzanie swiadomosci i
utrwalanie wizerunku

Zdobywanie informacji na temat
rynku | dzialania konkurencji

- Obawa przed nie uczestniczeniem w
targach

- Zdobywanie informacji na temat -
rynku 1 dzialan konkurencji -
- Obawa przed nie uczestniczeniem w
targach -

Cele stawiane maja glownie charakrer

Jakosciowy, mozna jednak wykorzystac
niektore dane liczbowe i wskazniki przy
ocenie efektywnosci dziatan. Wyniki
ekonomiczne sq trudne do sprecyzowania,
poniewaz instytucje publiczne nie sa
zaangaiowane w sprzedai. Dla okreslenia
takich wynikow niezbedne sq dane od
sektora prywatnego, kiory nie zawsze fest
zainteresowany dostarczaniem tego rodzaju
informacyi.

Wyniki pr::rdcjmmwnn'dr dzialan sa tatwe do
obliczenia, ale kwestia nawigzywania
kontaktow wymaga dokladniejszej analizy
po targach, poniewaz wyniki spotkan mogaq
zZaowocowac w sprzedazy pare miesiecy
poiniej.

Narodowa Organizacja Turystyczna nie moze wyznaczac celéw o charakterze ilo§ciowym
zwigzanych z wynikami ekonomicznymi, poniewaz wyniki takie nie moga byé przez nia
kontrolowane, mimo, iz odgrywa ona istotna role w tworzeniu platformy dla rozwoju
sektora prywatnego.
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Ponizej zamieszczono kilka przykladowych zagadnief, ktére moga stac sie przedmiotem
monitoringu, przyklady te moga byé pomocne przy ustalaniu celéw dzialania.

v

Pobudzanie swiadomosci i utrwalanie wizerunku

Ogolna liczba os6b odwiedzajacych stoisko

Liczba rozdanych broszur

Liczba odwiedzajacych zainteresowanych pokazami audiowizualnymi

Wykorzystanie mediow: ilo§¢ opublikowanych artykuléw, kolumn, iloéé stron lub
powierzchni, wzmianki w artykulach

Badanie swiadomoéci rynku i/lub postawy wobec kraju docelowego, w poréwnaniu z
analogicznymi badaniami z lat poprzednich, obserwowanie zmian, wywolanych realizacja
dzialan promocyjnch.

Zwiekszenie sprzedaZy
(Podstawowy cel dla sektora prywatnego. Dane ilosciowe)

Obecny poziom sprzedazy konsumenckiej:
Liczba klientow i mediow, z ktérymi nalezy nawiaza¢ kontakt
Liczba transakcji sprzedazy, ktore nalezy zainicjowac lub sfinalizowac z obecnymi
klientami

Kontakty procentujace wzrostem sprzedazy

% transakcjl sprzedazy w skali calorocznych wplywow

Rola Narodowej Organizacji Turystycznej polega na wspieraniu sektora
prywatnego 1 umozliwianiu mu uczestnictwa w imprezach , poprzez:

v Doradztwo

v Dostarczanie podstawowych informacji na temat imprezy i docelowych
rynkow turystycznych

v Pomoc techniczna: wybdr i wynajmowanie przestrzeni wystawienniczej,
projekt i konstrukcja stoiska, transport ...

v Pomoc w dziedzinie promocji: wczesniejsze dzialania promocyjne,
wydawnictwa promocyjne, dzialalnosé public relation. ..

Zdobywanie wiedzy na temat rynku

[los¢ 1 nazwy firm konkurencyjnych, produkty o najwiekszym znaczeniu, dzialania
promocyjne (dane jakoSciowe)

Liczba najwazniejszych seminaridw, w ktorych nalezy wziaé¢ udzial (dane jakosciowe)
Badania uczestnictwa lub produktow lub ustug (dane ilosciowe i jakosciowe)
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WSKAZOWKI DOTYCZACE ORGANIZACII I REALIZACJI

Dobra organizacja i zarzadzanie stoiskiem sa podstawowymi warunkami efektywnego
wykorzystania turystycznej imprezy targowej.
Natomiast monitoring i kontrola wynikdéw nie ma sensu, gdy cele dzialan nie sa jasno i z
odpowiednim wyprzedzeniem okreslone, i jesli proces planistyczny i organizacyjny nie jest
odpowiednio dopasowany do przyjetych celow.

Na nastepnych stronach zaproponowano pewne rozwiazania i zaprezentowano je w rozbiciu na
trzy etapy:

» Dzialania przygotowawcze
v" Dzialania realizowane w toku imprezy targowej

v Dzialania podsumowujace udzial w imprezie targowej




D71ALANIA PRZYGOTOWAWCZE

v Zebrac¢ informacje o uczestikach targow i publicznosci odwiedzajacej targi

Podstawowe informacje sa najczesciej wlaczone do pakietu promocyjnego

Aby zdoby¢ bardziej szczegblowe dane - skontaktowac sie z biurem organizacji targéw
Sprobowac prorownac¢ uzyskane dane z informacjami z lat poprzednich

Przeprowadzi¢ analize danych i poréwnaé z wilasnymi informacjami

Czy poréwnanie wykazalo, ze warto uczestniczy¢ w imprezie targowej ?

Sprawdzi¢ czy istnieje lista z adresami korespondencyjnymi oséb odwiedzajacych targi
i czy mozna nabyc¢ nalepki z adresami

Odszukac¢ analogiczne dane z zeszlorocznego katalogu

Okresli¢ ktorzy konkurenci uczestnicza w imprezie

v Przygotowaé dokumenty dotyczace tendencji na rynku docelowym

Przygotowacé wykaz
Ogolne dane dotyczace turystyki wyjazdowe;j
Dostepne dane dotyczace turystyki przyjazdowe;
Interesujace publikacje i adresy
Zebraé dane od NOIT
Zebrac inne dostepne informacje
Przygotowaé i wydrukowac ostateczng wersje dokumentu

v Projekt stoiska

Kwestia marketingu powinna stanowi¢ sprawe pierwszoplanowa, wyglad stoiska to rzecz
drugorzedna.

Wyznaczenie zamknigtego obszaru w obrebie stoiska pozwoli na stworzenie lepszych
warunkow dla rozmow handlowych i umozliwi stala kontrole liczby odwiedzjacych
stoisko osob

Wywieszeme listy przedsigbiorstw, instytucji i zwiazkéw uczestniczacych w targach
bedzie bardzo pomocne.




Dziatanie stoiska

Wyznaczy¢ kierownika i personel. Okresli¢ zakres obowiazkéw i plan pracy
Przygotowac odpowiednia ilo$¢ kopii listy instytucji uczestniczacych w targach - do
rozdania osobom odwiedzajacym stoisko

Przygotowac 1 rozda¢ identyfikatory dla obslugi i uczestnikéw : odznaki imienne,
oznaczenia graficzne stoisk, jesli jest to potrzebne. ..

Przygotowac wykaz potrzebnych materialéw promocyjnych (zwrécié uwage na wersje
Jjezykowe) I upewnic sie, e dotra na czas

Pamigta¢, ze informacja musi by¢ urozmaicona; stad tez broszury nalezy zaprojektowac
z mysla o konkretnym odbiorcy i celu jaki maja spelnic.

Przygotowac karty rejestracji odwiedzajacych, ankiety

Zaproszenie przedstawicieli polskiego przemystu turystycznego do uczestnictwa w
targach. Przygotowad korespondencje zawierajaca:

Opracowanie dotyczace tendencji na rynku (patrz wyzej)

[nformacje praktyczne: daty, zaplanowane dzialania promocyjne, dostepna przestrzei
wystawiennicza, identyfikatory, kosztorys, procedury rejestracji uczestnictwa oraz
wnoszenia oplat

Formularz zgloszeniowy

Propozycje efektywnego sposobu uczestnictwa w imprezie

Ustugi oferowane przez Narodowa Organizacje Turystyczna: Lista z adresami
touroperatorow i nalepki z adresami

Przygotowac korespondencje adresowanq do przedstawicieli branzy turystycznej rynku
docelowego

Zaproszenie do odwiedzenia stoiska: pawilon i numer stoiska

Krotka informacja na temat tendencji na rynku: trendy w popycie oraz oferta (nowe
produkty)

Lista polskich uczestnikow: sektor prywatny i publiczny z wyszczegdlnieniem nazwisk
0s0b, z ktdrymi nalezy sie kontaktowac; numery telefonéw i faxdéw oraz krotka
informacja na temat oferty firmy

Wykaz oferowanych informacji wraz z formularzami zaméwienia

Wykaz dostepnych materialow promocyjnych wraz z formularzem zaméwienia (np. sales

guide)




Kontakty z mediami

Lista adresowa: dane z Narodowych Osrodkéw Informaji Turystycznej

Wyslaé zaproszenia zachecajace do odwiedzenia stoiska z podaniem nazwiska osoby
odpowiedzialnej za PR

Przygotowac liste nazwisk (z podaniem zajmowanych stanowisk) VIP-6w planujacych
odwiedzenie stoiska, zaproponowac przeprowadzenie wywiadow i podaé proponowane
tematy rozmowy.

PrzygotowaC wiadomosci dla prasy - jesli sa jakies istotne nowiny.

Jezeli nie zaszly zadne powazniejsze zmiany, nalezy w sposéb interesujacy zaprezentowad
kilka faktow lub danych liczbowych (nowe porty lotnicze, nowy tabor samolotow
pasazerskich i autobuséw, nowe firmy, trendy na rynku, nowe produkty)

Nalezy pamigtaé, Zze nie wszystkie media beda zainteresowane publikowaniem takich
samych informacji (pisma braniowe, specjalistyczne, ogdlne ...). Przygotowaé kilka
rodzajow informacji dla prasy w zaleznosci od potrzeb. Nie nalezy organizowaé
konferencji prasowych tylko po to, aby powtarzac te same informacje co w zeszlym roku
lub aby moéwic o ofercie w sposdb zbyt ogdlny (gory, zabytki ...).

Przygotowac pisemna informacje prasowa: informacje podstawowe, nowosci, broszury
pPromocyjne.

Przygotowac kolorowe zdjecia do ewentualnego rozdania.
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D7IALANIA REALIZOWANE PODCZAS TARGOW

v Zdobyc¢ informacje na temat konkurencji (obserwacja i analiza)

Lokalizacja, wielko$¢ i projekt stoiska

Okreslic 1 przygotowa¢ wykaz promowanych produktéw
Porownaé dzialalnos$¢ promocyjna

Zebrac przykladowe egzemplarze materialéw promocyjnych
Wykonac zdjecia stoisk

Pordwnac: mocne 1 stabe strony

v Rejestracja i badanie gosci braniowych

W sposob uwazny rejestrowac liczbe i typ godci branzowych
Zebraé dane;

Ogdlna liczba 0sob odwiedzjacych stoisko

Nazwisko i stanowisko

Nazwa reprezentowanej firmy

Adres, telefon, fax

Cel wizyty

Wydzielic w obrebie stoiska odpowiedni obszar dla prowadzenia spotkan handlowych i
negocjacji, a stanowisko recepcji (hospitality desk) zlokalizowaé przy wejsciu. Hostesa
bedzie zbierata karty wizytowe od kazdego goscia i bedzie prosila o wypetnienie karty
rejestracji (patrz zalacznik 1). Zebrane wizytowki to cenne zrédlo informacji dla
pozniejszych dziatan marketingowych, dlatego tez powinny byé¢ starannie gromadzone
przez kKierownika stoiska.

Dane innego typu mozna zebra¢ bazujac na probie reprezentatywnej pobranej sposrod
gosci branzowych, ktérzy maja juz doSwiadczenia w sprzedazy polskiej oferty (ankietujac
np co piata osobeg z tej grupy).

Nie nalezy dopusci¢ do sytuacji, w ktorej gosé sam wypelnia formularz. Niech hostessy
zajmga sie ta praca. Uzyska sie wowczas znacznie lepsze dane (patrz zalacznik 2: model

ankiety).
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v Badania wizerunku prowadzone wsrad szerokiej publicznosci

Nie jest mozliwe aby bezposrednio wplywac na decyzje zwiazane z miejscem i sposobem
spedzania urlopu osob odwiedzajacych stoisko. Mozna jednak wykorzysta¢ okazje jaka
stwarzaja targi do przeprowadzenia badan wizerunku naszego kraju w oczach oséb
odwiedzajacych nasze stoisko.

Wyniki uzyskane moga byC nastepnie porownane z analogicznymi danymi z lat
poprzednich oraz z rezultatami podobnych badan przeprowadzonych na innych rynkach.
Informacje te moga by¢ pomocne przy okreslaniu celow dzialan w dziedzinie promocji
1 komunikacji, a takZe przy ocenie efektow ogolu dzialafi marketingowych
podejmowanych na poszczegdlnych rynkach.

Badani: Szeroka publicznos$¢ (tylko wowczas gdy odwiedzajacy maja wstep na teren
fargow)
Jesli kierownictwo imprezy targowej wyrazi zgode, nalezy badaniami objaé takze
tych gosci targow, ktorzy nie odwiedzili naszego stoiska (50% badanych). Jezeli
prowadzenie wywiadu poza wlasnym stoiskiem nie bedzie dozwolone, zawsze
mozna sprobowac zadac pytania osobom przechodzacym obok stoiska.

Typ badan: Badania o charakterze jakosciowym dotyczace wizerunku i nastawienia wobec
kraju, bazujace na wywiadzie bezposrednim. Nalezy przeprowadzié¢ minimum 200
wywiadow.,

Potrzebne $rodki:
Odpowiednia ilos¢ egzemplarzy ankiety (w jezyku kraju, w ktérym odbywaja sie
targi)
Ankieterzy mowiacy jezykiem rynku docelowego
Anahza danych wyjsciowych

Patrz zalacznik 3: model ankiety
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DZ1AL.ANIA PODSUMOWUJACE UDZIAL W IMPREZIE TARGOWEJ

Po zakofczeniu targéw, po dlugich dniach wytezonej pracy, wiele os6b zapomina o
podsumowaniu Imprezy.

Dziatania podsumowujace nie maja sensu, jezeli prowadzi sie je z opéZnieniem, kiedy wszyscy
juz zapomnieli o targach, o nas, o naszym Kraju i o naszym produkcie.

Aby uniknac takiej sytuacji, warto zajac sig praca nad podsumowaniem juz w fazie planowania
I organizacji, tj. przed targami, wtedy kiedy wszyscy sa jeszcze pelni energii; w taki sposob
zeby po targach wszyscy wiedzieli co nalezy zrobié, a jedynie sprawy wyjatkowe wymagaly
dodatkowej interwencji.

v

v

Przygotowac sprawozdanie zawierajace:

Kopie wszystkich przygotowanych dokumentéw: korespondencja, zaproszenia,
wiadomosci prasowe. ..

Lista uczestnikow - przedstawicieli polskiego przemyslu turystycznego

Lista gosci odwiedzajacych stoisko z podaniem: firmy, nazwiska osoby, z ktéra
nalezy si¢ kontaktowac, adresem, telefonem, faxem. Danymi szczegolowymi.
(wprowadzi¢ dane na podstawie zebranych kart wizytowych)

Raport o dzialaniach konkurencji

Whnioski z badan

Zdjecia stoiska

Lista dziannikarzy, z ktérymi nawiazano kontakt / wykaz udzielonych wywiadow
Wycinki prasowe o charakterze promocyjnym (przykladowe)

Zalecenia: dotyczace dzialania na innych targach, dzialania w nastepnych latach

Wystanie korespondencji do wszgystkich gosci z braniy, ktorzy oodwiedzili stoisko

List z podzigkowaniem za przybycie wyrazajacy gotowos¢ udzielenia niezbednej pomocy
w przysztosci

DotaczyC wszystkie informacje i materialy promocyjne, o ktére proszono i/lub ktorych
nadesianie obiecano

Wystac liste zarefestrowanych gosci i informacje na ich temat do przedstawicieli
polskiego przemystu turystycznego

Takze branza moze by¢ zainteresowana dokonaniem podsumowania imprezy.
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Badania wsréd polskiego przemystu turytsycznego
Zaleca sie wywiad telefoniczny lub bezposredni obejmujacy:

Glowny typ dzialania

Wzmocnienie kontaktow z obecnymi klientami i partnerami
Nawiazanie nowych kontaktow

Ilo§é nowych kontaktow

Jakos¢ kontaktow

% udzial w sprzedazy, w jakim okresie

Uzyskanie informacji na temat rynku

Okreslenie % udzialu wplywow uzyskanych poprzez targi, w calorocznych zyskach
Poziom zadowolenia z:
Pomoc ze strony instytucji
Ogodlnie organizacji
Wyposazenia stoiska
Typu gosci odwiedzajacych stoisko
Wynikow
Dziedziny, ktore nalezy usprawnié
Propozycje
(Patrz zalacznik 4: model ankiety)
BIBLIOTEKA IT

,FILI'.._.--..-. Uy :
Noukowe-Baouwe sych
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LALACZINIK 1: # :
KARTA REJESTRACIJI GOSCI BRANZOWYCH

Imie:

Nazwisko:

Stanowisko:

Firma:

Adres:

Kod pocztowy:

Panistwo:

Tel.

Fax.

(mozna ominac jezeli dolaczono wizytowke)

Cel wizyty na stoisku; (prosze zaznaczy¢ odpowiednia odpowiedz)
Moja firma ma w swojej ofercie wycieczki do Polski

Mam umowione spotkanie z polska firma

Planuje rozpoczac wspotprace z Polska

N .

Moja firma zajmuje sig gléwnie
Wyjazdami urlopowymi () Wyjazdami stuzbowymi ()
Turystyka indywidualna () Turystyka grupowa ()

Chcial(a)bym uzyskaé informacje na temat:

-------------------------------------------------------------------

Uwaga: przygotowac zszywacze, dlugopisy oraz pudelko lub koperte na wizytéwki i formularze.
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ZALACZNIK 2: _
BADANIA GOSCI BRANZOWYCH

ILE OSOB ROCZNIE WYSYLA PAN/PANI NA WAKACIJE DO POLSKI ?.............
% TURYSTOW INDYWIDUALNYCH ......
L IE T R TP R O e el

CZY PRZEWIDUIE PAN/PANI WZROST POPYTU W NADCHODZACYM SEZONIE ?
AAREY 0 i T NIE ()

CZY WSPOLPRACUJE PAN/PANI Z POLSKIM BIUREM TURYSTYKI PRZYJAZDOWE]J ;
TAK () NIE ()

NAJWAZNIEJSZE SPOSROD OFEROWANYCH PRODUKTOW
(ZAZNACZYC WLASCIWA ODPOWIEDZ)

POBYT W MIASTACH 0
TURYSTYKA O ORIENTACJI KULTURALNE]J 0
TURYSTYKA EKOLOGICZNA 0
POLOWANIA 0
TURYSTYKA PILEGRZYMKOWA 0
TURYSTYKA STUDENCKA 0
INNE:

||||||||||||||||||||||

CZY SPECJALIZUIE SIE PAN/PANI W TURYSTYCE DO POLSKI TAK () MIE ()
DO JAKIEGOS OKRESLONEGO REGIONU. KTOREGO?:

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

CZY SPECJALIZUJE SIE PAN/PANI W JAKIMS OKRESLONYM PRODUKCIE/RYNKU?
W JAKIM/JAKICH?

---------------------------------------------------------------------------

(UWAGA: niniejsza ankiete spiac z karta rejestracji)




LALACZNIK 3:
BADANIA WIZERUNKU I NASTAWIENIA WOBEC KRAJU

(nalezy przettumaczyc na jezyk kraju-gospodarza targdow)

1.W jakim celu odwiedzil Pan/Pani nasze stoisko ?

Ile razy?:
Ostatni raz byle(a)m ........ miesigcy/lat temu
Odwiedzone miejsca:

3.Czy planuje Pan/Pani podréz do Polski w okresie nadchodzacych 12 miesiecy

Tak ()
By¢ moze ()
Nie (]

4.Czy mysli Pan/Pani o podrozy do Polski w okresie najblizszych 3 lat ?

Tak () Nie ()

3.Moze mi Pan/Pani podac pierwsze trzy stowa jakie przychodza Panu/Pani do glowy, gdy mysli
Pan/Pani o Polsce ?

--------------------------------------------------------------------------

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

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



8.Jak ocenil(a)by Pan/Pani Polske
jako kraj turystyczny?

bardzo
ciekawe

dos¢ ciekawe | nie ciekawe

Urlop w miastach (miasta zabytkowe)

Zimowe wczasy narciarskie

Urlop na plazy

Wakacje letnie w gdrach

Turystyka ekologiczna

Miejsca pielgrzymkowe i kultu
religijnego

Polowania

9.W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/Pani z nastgpujacymi

dadpladis s

stwierdzeniami na temat Polskl:

Interesujace miejsce na spedzenie
urlopu

Nie interesujgce

Lepiej odwiedzac ten kraj wlasnym
samochodem

Lepiej odwiedzic ten kraj
W grupie zorganizowanej

Wolalbym spedzi¢ w Polsce diugie
wakacje

Wystarcza mi krotkie
wakacje w Polsce

To jest tani kraj

To jest drogi kraj

Hotele 1 zakwaterowanie sa na
dobrym poziomie

Niski poziom
zakwaterowania

Dobra kuchnia

Wyzywienie nie jest dobre

Mila obsluga

Obstuga nie jest mila

Bezpieczne miejsce na urlop

To nie jest bezpieczne
miejsce na urlop

Dobra oferta zaje¢ podczas urlopu

10. Ple¢: Mezczyzna ( ) Kobieta ( )
11. Wiek 18-15 () 25-35 ()
12.Stan cywilny

Wolny(a) ()
Zamezna/ Zonaty ()
Inne ()

Uboga oferta zajec

46-55 ()

56 lub wiecej ( )




13. Wyksztalcenie

Podstawowe ()
Srednie ()
Srednie techniczne ()
Wyzsze ()

14.0golny roczny dochéd w rodzinie (przeliczy¢ na walute kazdego z krajow)
Mniej niz 25.000 USD ()
26.000-40.000 USD ()
41.000-50.000 USD ()
Powyzej 50.000 USD ()

15.Struktura gospodarstwa domowego
Jedna pensja w rodzinie (
Dwie pensje w rodzinie (
Sa dzieci (
Brak dzieci (

T it Vo e

16.Miejsce stalego zamieszkania (panistwo, region)



ZALACZNIK 4: s
BADANIA WSROD BIUR PODROZY TURYSTYKI PRZYJAZDOWE]

Nazwa przedsiebiorstwa:

Osoba ankietowana:
Stanowisko:

Data przeprowadzenia wywiadu:
Ankieter:

I.Jaki jest giéwny powdd uczestnictwa Panskiej firmy w targach turystycznych “X°
Umocnienie kontakiéw z obecnymi klientami
Nawiazanie nowych kontaktow
Zdobycie informacji o rynku
Ciekawos¢.Nigdy tu jeszcze nie bylismy.
Obawa przed nie uczestnictwem,
gdy konkurenci sa obecni ()
Y DT AL icin ) o en e scrn s b R bt

T g et

2.0g6lna liczba nawiazanych kontaktéw handlowych:

3.Co stanowi jaki % wszystkich nawigzanych nowych kontaktow 7

4.Jaki % wszystkich nowonawigzanych kontakiow stanowia te kluczowe majace wplyw na sprredaz?
5.Po jakim czasie nowonawiazane kontakty zaowocuja zwickszeniem sprzedaZy ?

6.Prosze okresli¢ % udzial wplywéw z transakeji zawartych podczas targdw w rocznych dochodach Pana/Pani
firmy:

1.Czy moglby/moglaby Pan/Pani oceni¢ swoje zadowolenie z nastepujacych dziedzin w skali od 1 do 10
| = calkowity brak zadowolenia / 10 = wysoki poziom zadowolenia

Wsparcie ze strony UKFIT @ ............
Ogdlna organizacja imprezy  ............
PINOREEERRRR . i L
Jakosc kontakiow i typ gosci ...,
Wplyw na rozwdj intereséw ...
8.1le os6b z pariskiej firmy byto obecnych na stoisku? Przez ile dni?

9.Proszg podac te dziedziny, kiére wymagaja usprawnienia

10.Czy ma Pan/Pani jakies propozycie na przyszly rok?

Dzigkujemy bardzo za zainteresowanie i poSwiecony czas.



ANALIZA POROWNAWCZA DANYCH W CELU PRZEPROWADZENIA OCENY
PREZENTACIT ORAZ OKRESLENIA ISTNIEJACYCH TRENDOW

Poréwnanie wynikéw osiaganych na réznych imprezach targowych, w roznych latach i na
roznych rynkach pozwoli na uzyskanie pomocnych informacji dla podejmowania decyzji
strategicznych.

Srednia liczba odwiedzajacych stoisko dziennie: dane odnosnie gosci z branzy i1 szerokiej
publicznosci

Stosunek liczby gosci branzowych do liczby uczestniczacych w targach przedstawicieli krajowego
przemyslu turystycznego

Stosunek liczby odwiedzajacych stoisko do liczebnoéci obstugi stoiska

Koszty w przeliczeniu na 1 goscia branzowego: koszt ogélem/liczba gosci z branzy

Stosunek kosztow do liczby turystéw: Ogélny koszt/ liczba przyjazdéw turystéw z danego rynku
(mozna dokona¢ tego przeliczenia tylko odnosnie danej imprezy targowej, ale poniewaz nie
stanowi ona jedynej formy dzialalno$ci promocyjnej, podobny zabieg nalezy przeprowadzic,
takze w odniesieniu do calodci wydatkow na promocje)

Stosunek kosztéw promocji do wplywdéw z turystyki: wydatki na promocje na danym rynku
ogotem / wydatki turystow z danego rynku ogdlem

BIBLIOT EKAIT

Archiwum Proc
Naukowo-Badawosychh




