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1. WSTEP

Analize podstawowych form promocji stosowanych na rynkach zagranicznych przez rzadowy
organ administracji turystycznej jakim jest Urzad Kultury Fizycznej i Turystyki nalezy rozpoczaé od
sformutowania zadan jakie w sferze dzialan marketingowych stawia si¢ administracji panstwowe.

Wigkszos¢ rzadow zwykle nie zajmuje si¢ szczegolowo celami marketingu turystyeznego
formutujac ogolne cele strategiczne sprowadzajace sie do wzrostu wplywow dewizowych,
zwigkszenia zatrudnienia zgodnie z narodowa polityka gospodarcza i strategia zrownowazonego
rozwoju uwzgledniajaes potrzebe ochrony srodowiska. Coraz wiecej rzadow jako cel strategiczny
formutuje rowniez ochrong interesow konsumenta 1 poprawg jakosci produktu i srodowiska.

Nalezy podkreshi¢, Ze strategiczny wybor celow i form promocji dokonywany przez
administracje panstwowa sprowadza si¢ nastgpnie do wyboru zadan finansowanych badz
wspieranych przez organ administracji panstwowej oraz alokacji dostepnych sSrodkow miedzy
wyvkonaweow zadan promocyjnych'

Za Burkartem i Medlikiem® Middleton formuluje dwie podstawowe strategie marketingowe
organéw administracji panstwowej.

Pierwsza zwana Strategiq promocyjnq polega na realizacji programow promocyjnych
przekazujacych wizerunek kraju i giéwne hasla promocyjne docelowym segmentom oraz
zachecajacych do zamawiania wydawnictw pmmﬂmjnych i skladania wizyt w lokalnych
agencjach turystycznych. Decyzja o przeznaczeniu wigksze) czesci budzetu na promocje
pozytywnego wizerunku 1 sSwiadomosci danego kraju jest najbardziej oczywista |
przekonywujaca strategia stosowana przez wigkszos¢ narodowych organizacji turystycznych
(NTO) na swiecie. Podstawowym zagrozeniem dla tej strategii jest wg Middletona zaniZzanie
wydatkéw na jej realizacje. Efektywnosé tej strategii w pierwszym rzedzie zalezy od wielkodei
srodkow przeznaczanych na promocje. Tres¢ wigkszosci dokumentow 1 materialow
formutowanych w UKFIT swiadezy, ze Strategia promocyjna jest od conajmniej pigciu lat
podstawowg strategia stosowang przez polska administracje turvstyczna.

Druga strategia marketingowa coraz czgscie) stosowana przez administracje panstwowe jest
Strategia wspierania polegajaca na ustalaniu listy priorytetow w promocji dla poszczegdlnych
rynkow 1 ich segmentow, koordynacji poszczegolnveh elementow promocji produktow
turystycznych, zapewnieniu pomocy w kreowaniu, lub promowaniu nowych, lub
~wzrostowych™ produktow turystycznych zgodnie z przyjeta polityka oraz przygotowywaniu
wspolnych kampanii marketingowych dostgpnych zwlaszcza dla matych firm, ktore bez
pomocy panstwa nie bylyby w stanie bra¢ udzialu w marketingu na migdzynarodowa skalg.
Strategia ta stawia w centrum uwagi bardzo trudne zadanie alokacji dostgpnych srodkow
pomiedzy konkurencyjnymi priorytetami marketingowymi. W wigkszosci krajow realizujacych
powyzsza strategia jako priorvtet potraktowano utworzenie krajowej organizacji laczace]
srodki  budzetowe i strategie rzadu ze srodkami samorzadéw lokalnych i podmiotow
gospodarczych wraz z 1 ich zréZznicowanymi strategiami.

' Victor T.C.Middleton, Marketing w turvstvce, PAPT, Warszawa, 1996
" A.J.Burkart. S.Medlik, Tourism: Past, Present and Future, Londyn, 1982



+

Teoretycy 1 praktycy miedzynarodowego marketingu turystyki sa zgodni, ze przy
ograniczonych srodkach na promocje, stabej i rozproszonej bramZy rurystycznej, aby
angazowac si¢ efektywnie w kampanie budowania wizerunku na kilku rynkach, zasadniczq
role w osiqgnigciu powodzenia musi odgrywacé wsparcie marketingowe miedzynarodowych
dostawcow, jak linie lotnicze, tancuchy hotelowe i touroperatorzy. Tylko w krajach dobrze
znanych jako rynki docelowe administracje panstwowe moga koncentrowac swoje wydatki na
strategii wspierania, a mniej na reklamie ogoinej i budowaniu wizerunku'.

Z analiz budzetow i planéw promocji NTO w krajach przyjmujacvch, waznych dla
swiatowego rynku turystycznego wynika, 2e strategia kreowania wizerunku kraju
przyjmujacego jest elementem dominujagcym w dzialaniach administracji panstwowej. Sklada
sig. na ma ,mix" reklamy, public relations, aktywizacji sprzedazy i wydawnictw
marketingowych. Strategia wspierania jest najczgsciej strategia uzupeiniajaca. Polaczenie obu
strategii prowadzi do wyodrgbnienia nastgpujgcyeh, najczesciej stosowanych form wspierania
branzy stosowanych przez administracje panstwowa '

o Dostarczanie danych z badan, inicjowanie 1 prowadzenie badan oraz publikowanie 1
rozsylanie wynikow badan, przegladow statystvk itp.

e Reprezentacja na rynkach Zrodlowych, prowadzenie biur na gléwnych rynkach
zrodlowvceh, bedacyeh jednoczesnie punktami dystrybucji wielu produktéw turystycznych
oraz generatorami waznych informacji marketingowych.

e Organizacja gielda i targow turystycznych, umozliwianie i organizacja spotkan grup
dostawecow produktow turystyeznych z grupami potencjainych kupujacych, takimi jak
touroperatorzy, agencje turystyczne itp.

o Wycieczki studyjne (study tours), umozliwienie agentom turystvcznym i dziennikarzom
poznanie produktow turystycznych danego kraju, podnoszenie skutecznosci dziatania
braniy turyvstycznej na rynkach zrodlowych.

e Informatory dla braniy turystycznej, wydawanie branzowych informatorow stanowiacych
zrodlo informacji 1 wskazowek dla branzy. Mniejszym dostawcom ushlug turystveznych
pozwalaja one na bezposredmi dostep do miedzynarodowego systemu dystrybucy,
zapewniaja dostep do rynkow zagranicznych.

o Wsparcie za pomocq wydawnictw i ich dystrybucji. jednym, z glownych celow
wydawnictw NTO powinno by¢ zwigkszenie mozliwosci reklamowych branzy turystyczne;.
Szczegolnie waznym jest system dystrybucji wydawnictw na rynkach zrodlowych.

e Programy wspolnych dzialan promocyjnych, wspolne przedsigwziecia dofinansowane ze
srodkoéw budzetowych na ogolnie znanych zasadach (np. zasady uczestnictwa w targach,
organizacji study tours, dofinansowania wydawnictw itd.), najczescie) uwzgledniajacych
konkurencje. Jest to podstawowe narzedzie oddzialywania administracj turystyczne) na
samorzady lokalne | podmioty z branzy turystycznej.

o [Informacja i systemy rezerwacyjne, wykorzystanie nowoczesnych technologi do
tworzenia systemow informacyjnych (informacja turystyczna) i wspomaganie dvstrybucy
produktow turystycznych.

o Wisparcie dla nowych produktow, selektyvwne wsparcie marketingowe na ustalonych w

planie marketingowym kryteriach, udzielane nowym produktom turystycznvm w
poczatkowym okresie 2-3 lat.
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» Konsorcja braniowe, pomoc oferowana konsorcjom malych firm stworzonych w celu
efektywnego marketingu. Ugrupowania obejmuja najczesciej firmy oferujace stosunkowo
jednorodne produkty mogace sta¢ sie produktami markowymi,

» Pomoc konsumentom i ich ochrona, tworzenie i subsydiowanie sieci biur informacji
turystycznej. Poprzez dobdr dostarczonej informac)i administracja moZe oddziatywaé na
ruch turystyczny i rodzaj wydatkow. Zwigkszeniu zadowolenia klientow shuza systemy
klasyfikacji 1 kategoryzacji bazy noclegowej, zbyt czgsto pomijane w dziataniach

marketingowych.

¢ Ogolne uslugi doradcze dia branZy, z uwagi na wysokie koszty najczegsciej stosowanymi
narzgdziami sa tu seminaria i konferencje marketingowe i szeroka popularyzacja

prezentowanych na nich referatow.

W polskiej praktyvce promocyjnej wyroznia si¢ elementy istotne z punktu widzenia praktyki
finansowe]. Tworza one ,mix” obemujacy struktury wykonawcze 1 narzedzia promocji.
Naleza do nich nastgpujace formy promocji (w nawiasach udzial poszczegolnych form w

planowanych naklfadach z budzetu UKFiT):

Tab. 1.1.
latach 1996/97 (w procentach)

Nr Forma promocji

1. | Reklama w mediach

Udzal w
nakltadach
w 1995 .

Udzial w
nakladach
w 1996 r.

Udzial w
nakiadach
w 1997 r.

Formy promocji finansowane z budzetu UKFiT i struktura nakladow w

2. | Materiaty 1 wydawnictwa promocyjne 32,9 27,1
3. | Udzial w targach i wystawach 172 14.4
4. | Podroze studyjne, kongresy 3,5 5.9
5. | Seminaria, warsztaty robocze 1.6 3.0
’ 6. | Imprezy promocyjne 0,9 1,8
| 7. | Konferencje prasowe L] 1,2
8. | Informacja 5,4 6,5
9. | Badania marketingowe 3.6 4.9
10. | Inne 4.2 3.3

Zridio: Plan promocji turvstvki na rok 1997, UKFIT, 1996
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2. UDZIAL W MIEDZYNARODOWYCH TARGACH

2.1. Rola targow w dzialalnosci marketingowe;]

Miedzynarodowe targi turystyczne stanowia jeden z elementow calosci planowanych dziatan
marketingowych. Wybdr konkretnych imprez targowych, w ktorych nalezy uczestniczy¢, musi by¢
spojny z przyjetymi ogdlnymi celami i przyjeta strategia. Uczestnictwo w danych targach jest dla
sektora panstwowego jedna z okazji do podjgcia wspolnych dziatan z sektorem prywatnym.

Udzial w targach miedzynarodowych pozwala zaprezentowac oferte szerokiej publicznosci
oraz stwarza okazje do nawiazania kontaktéw, ktore trudno byloby osiagna¢ inng droga. Targi
stuza przede wszystkim zdobywaniu nowych potencjalnych klientow oraz podtrzymaniu. badz
odnowieniu kontaktéw ze starymi klientami. Kontakty nawiazane podczas targow 1
przeprowadzone liczne rozmowy (wedtug ocen specjalistow targi pozwalaja na przeprowadzanie
czterech rozmow handlowych w ciagu godziny, pudczas gdy przy codziennym trybie pracy taka
koncentracja jest oczywiscie niemozliwa), jesli nawet nie od razu zaowocujg podpisaniem umow,
to stwarzaja korzystna sytuacje na przyszlodé. Korzyscia udzialu w targach jest popularyzacja kraju.
regionu, czy firmy na danym rynku oraz oferowanych przez nie produktow 1 ustug. Udzial w
targach czy wystawach jest bardzo uzyteczna metoda zbadania reakcji danego rynku na oferowany
produkt czy ustuge. Pozwala on bowiem na uzyskanie bezposrednich informacji zwrotnych od
potencjalnych klientéw, co ma duze znaczenie dla odpowiedniego przygotowania produktu, czy
ushugi oferowanych na danym rynku’. Udzial w targach stwarza korzystng sytuacje dla duzej
koncentracji roznych dzialan marketingowych.

Przy wyborze konkretnych imprez targowych nalezy kierowac si¢ takimi podstawowymi
kryteriami', jak to, ¢zy na danym rynku istnieje efektywny popyt na nasze ushugi (czyli identyfikacja
rynku dla potrzeb firmy), czy na danym rynku jest to wlasciwa dla nas impreza targowa, czy tez
moze uczestnictwo w innych targach na tym rynku byloby bardziej wskazane (identyhikacja
imprezy), a takze, czy wybrana impreza jest rzeczywiscie odpowiednim mstrumentem realizacji
przyjetego planu marketingowego.

Wedhug ocen specjalistow’ lepsze efekty daje koncentracja na targach branzowych. Targi z
udzialem szerokiej publicznosei nie sa tak efektywne, poniewaz na ostateczna decyzjg przecigtnego
konsumenta targi nie maja istotnego wptywu.

Glownymi wartodciami merytorycznymi imprez targowych stanowigcymi przestanki wyboru
sa: marketingowa wartos¢ imprezy targowej, wyrazona jej marka, deklarowanymi celami oraz
rozmiarami i struktura wystawcow, a takze kwalifikacje i doswiadczenie organizatorow oraz ich
sukcesy i pozycja rynkowa.

Poréwnajmy liczace si¢ targi turystyczne w Europie. Jako kryterium przyjmiemy liczbg
wystaweow oraz liczbg gosci i panstw uczestniczacych.

' Peter Hingston, Wielka ksigga marketingu, Krakow, 1992.
4 Adam Drab, Marketing wystawiennicsy, Warszawa, 1995

* Carmen Altes, Twrvstyczne imprezv largowe jako narz¢dzie marketingu, Warszawa, 1995
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Tab. 2.1.1. Najwieksze miedzynarodowe targi turystyezne w Europie w 1995 roku

Nazwa targow | miejscowos¢ W}'I;::::ﬂw Liczba gosci i‘::::;;?:;:l
[TB, Berlin 5 000 88 500 173
BIT, Mediolan 4524 21 436 162
FITUR, Madryt 4 080 34 246 137
WTM, Londyn 3 698 49 799 148
TUR, Goeteborg 1 670 22 790 97
EIBTM. Londyn 1 600 5 500 82
TTW, Montreux 1 187 9 570 97
REISELIV, Oslo 715 7014 41
Holiday World, Praga 600 4023 52 I
TRAVEL. Budapeszt 450 4 000 32 Jl

Zridio: Optymizm podczas [TB, ., TTG Poland”, nr 4, 1995
W tabeli wymieniono najbardzie] liczace sig targi. Jest szereg imprez o krajowym lub lokalnym
charakterze. w ktoryvch uczestniczy wiecej wystaweow, lub odwiedza je wigcej 0sob.

Uczestnictwo w targach turystycznych to najezesciej narodowe stoisko organizowane przez
UKFiT, lub przez Polski Odrodek Informacji Turystycznej. Z przedstawionej wyzej listy targow
tylko w Oslo (organizatorem stoiska byt tam POIT wraz z liniami promowymi i PLL LOT),
Montreux (TTW) i w Londynie (EIBTM) nie bylo stoiska organizowanego przez UKFiT.

W 1996 roku powyzej 10 wystawcow z Polski zgromadzily targi: ITB w Berlinie (49), WTM
w Londynie (22). w Utrechcie (11), BIT Turynie (11) i Ferie w Danii (11). Takze cztery targi na
ktorych stoiska organizowaly POIT-y zgromadzily powyzej dziesieciu wystawcow. Byly to targi w
Brukseli, Zurichu Kolonii i Lipsku. Nalezy podkredli¢ rosnacy udziat regionow, wojewodztw 1
miast w najliczniej odwiedzanych targach.

Stosowany dotychezas podzial na stoiska organizowane przez UKF1l i POIT-v jest w coraz
wiekszym stopniu sztuczny i dotyczy jedynie sposobu finansowania. W przysziosci podzial na
grupy targow powinien ogranicza¢ si¢ do wielkosci angazowanych srodkow budzetowych.
Dogwiadczenia innych krajéw wskazuja na dominujaca role POIT-0w w przygotowaniu i realizacji
programu uczestnictwa w wigkszosci targow turystycznych.

W wydatkach UKFiT na promocj¢ targi z udzialem w wysokosci 14 -15 % zajmuja wysoka
trzecia pozycje po reklamie w mediach i wydawnictwach promocyjnych.
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Tab. 2.1.2. Wykaz mig¢dzynarodowych targow turystycznych poza granicami kraju z
polskim stoiskiem narodowym dofinansowanych przez UKFiT (lata 1995-1996)

Planowana Planowana Liczba platnych
Nazwa Kraj powierzchnia (m”) | kwota w zt wystawcow'
1995 1996 (1996) 1995 1996
Utrecht Holandia - 100 34 526 14 11
Ferien Austria 80,5 80 53 768 8 5
Fitur Hiszpania 50 80 75235 5 3
Ferie Dania 12 - - 5 11
Holiday World Czechy 66 72 32 722 6 7
BIT Wlochy 48 - - 5 11
ITB Niemcy 624 642 228 361 40 49
MITT Rosja 30 80 34 197 3 3
Utazas Wegry 30 - - 2 -
Expotour Stowacja 50 - - ] -
TUR Szwecja 150 130 51282 10 8
| Salon Mondial du | Francja - 20 40 000 - 2
Tourisme
Tel Aviv [zrael 30 - - 2 -
International Ukraina - 40 23 400 - 1 I
Tourism Fair I
WTM Wielka 300 250 202 500 21 22
Brytania LB ,

1 - lista plamych wystawcow obejmuje zarowno biura podrozZy, jak miasta czy regiony, w
zaleznosci od tego, kto byl plamikiem za powierzchnig stoiska.

Zridio: dane Urzedu Kultury Fizveznej | Turystvki,

Pewne specyficzne cechy poszezegdlnych rynkéow powoduja, ze przedstawiony nize) wykaz
targdw w ktorveh uczestniczyly POIT-y jest niejednorodny i trudny do analizy. Nalezy podkreslic,
ze dla wielu POIT-0w uczestnictwo w imprezach targowych jest jedna z waimiejszych form

dziatalnosci.



Tab. 2.1.3. Wykaz migdzynarodowych targow
dofinansowanymi przez UKFIT w roku 1995

turystycznych z polskimi stoiskami narodowymi organizowanymi przez POIT-y

9

Organizator, Miasto, Termin Powierzchnia Liczba Profil Powierzchnia I ficm. Nazwy

MNazrwa targow Kraj targéw wm® | wystaweow targow stoiska w m* wi?‘:;;f:w wystawcow
POIT w NY, USA USA
Orange County Travel Costa Mesa 04-05.02 ok. 5 tys. 195 ogaolny 9 2 POIT, LOT
International Adventure | Boston, MA 10-11.02 ok. 4 tys. 181 ekspedycje, 9 3 POIT, LOT,Sunny Land
Travel Wyprawy Tours
European Travel Washington, DC 14.02 ok. 700 28 ogdiny stolik a2 POIT, LOT
Supermarket Roundtables
ETSR Philadelphia, PA 15.02 ok. 700 30 ogolny stolik 2 POIT, LOT
ETSR Secaucus, NJ 16.02 ok. 750 16 ogdlny stolik 2 POIT, LOT
International Adventure | Rosemont, IL 17-19.02 ok. 4 tys. 200 ekspedycje, 2 POIT, LOT
Travel Wyprawy
ETSR Boston, MA 21.02 ok. 700 30 ogolny stolik 2 POIT, LOT
ETSR White Plains,NY 22.02 ok. 700 30 ogolny stolik 2 POIT, LOT
ETSR New Hyde Park, 23.02 ok. 700 30 ogolny stolik 2 POIT, LOT

NY

ETSR Minneapolis, MN 27.02 ok. 700 30 ogolny stolik 2 POIT, LOT
ETSR St. Louis, MN 28.02 ok. 700 30 ogolny stolik 2 POIT, LOT
ETSR Chicago, IL 01.03 ok. 700 30 ogdlny stolik 2 POIT, LOT
ETSR Detroit, Ml 02.03 ok. 700 30 ogdlny stolik 2 POIT, LOT
Travel Age Trade Show | New Orleans, LA 03-05.03 ok. 5,5 tys. 200 ogdiny 9 2 POIT, LOT
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: : ; Liczb

Organizator, Miasto, Termin Powierzchnia Liczba Profil Fcr\jﬂerz.chmii “’}’Sl;:ht‘uﬁw Namyr

Narwa targow Kraj targdw wm™ | wystawcow targow stoiska wm > Poleki wystawcow
Southem Arizona World | Tuscon, AZ (03-05.03 ok. 2,5 tys. 80 ogdlny 9 3 POIT, LOT
Travel Show '
Chicago Tribune Travel | Chicago, IL 06.03 ok. 2 tys. 75 ogolny G 2 POIT, LOT
Trade Show (z serii
D.Holland Trade Shows)
Miami Herald Travel Miami, FL 07.03 ok. 3 tys. 67 ogolny 9 2 POIT, LOT
Trade Show (z serii
D.Holland Trade Shows)
Sun Sentine] Travel Ft. Lauderdale, FL. 08.03 ok. 3 tys. 61 ogdlny 9 a2 POIT, LOT
Trade Show (z serii
D.Holland Trade Shows)
Los Angeles Times Los Angeles, CA 11-12.03 ok. 7,5 tys. 230 ogdlny 9 2 POIT, LOT
Travel Show
Boston Globe Travel Hoston, MA 14.03 ok. 2.5 tys. 77 ogolny 9 2 POIT, LOT
Trade Show (z serii
D.Holland Trade Show)
Washington Post Travel | Washington, DC 14.03 ok. 2 tys. 65 ogolny 9 2 POIT, LOT
Trade Show (z serii
D.Holland Trade Show)
New York Times Travel |MNew York, NY 16.03 ok. 3,5 tys. 128 ogdlny 4 2 POIT, LOT
Trade Show (z serii
D.Holland Trade Show)
ASTA Regional White Sulphur 23-26.03 ok. 7 tys. 248 ogolny 4 2 POIT, LOT
Conference Trade Show | Springs, WV
Phoenix World Travel Phoenix, AZ 07-08.04 ok. 4 tys. 120 ogdiny 9 2 POIT, LOT

Show




11

Liczba

Organizator, Miasto, Termin Powierzchnia Liczba Profil Powierzchnia G Nazwy
; ; : y 2 | wystawcow
MNazwa targow Kraj targow wm wystawcow targow stoiska wm  Polski wystawcow

Travel Leisure Travel Toronto, Canada 20-23.04 ogdlny 9 2 POIT, LOT

show

Orttawa Travel Show (Ottawa, Canada 28-30.04 ok. 4 tys. 150 ogolny 0 P POIT, LOT

ASTA Regional Beavers Creek, CO| 11-14.05 ok. 7,5 tys. 300 ogdlny stolik 2 POIT, LOT

Conference Trade Show

Travel Age Trade Show | Albuguergue, NM | 02-04.06 ok. 3 tys. 91 ogolny 9 2 POIT, LOT

IT ME Chicago, IL 19-21.09 ok. 75 tys. 3000 handlowy I8 4 POIT, LOT, AIR TOURS
POLAND GROUP,
HOTEL MARRIOTT

Travel Age Trade Show | Anaheim, CA 06-08.10 ok. 2,5 tys. 75 ogdlny 9 2 POIT, LOT

ASTA World Conference | Philadelphia, PA 05-10.11 ok. 25 tys. 950 ogdlny I8 5 POIT, LOT, AIR TOURS

Trade Show POLAND GROUP,
AFFOR DABLE

Travel Age Trade Show | Orlando, FL 17-19.11 ok. 2,5 tys. 75 ogdlny 9 2 POIT, LOT

POIT w Rzymie, Rzym

Wlochy

Turmondoshow Bolonia 09-18.06 ok. 20 tys. 78 ogolny 29 1 POIT

Motus Razym 30.09-14.10 ok. 30 tys. 150 kulturalno- 12 l POIT

religijny
TTG-lucontri Nord Riva del Garda 14-15.10 ok. 2,2 tys. 247 ogolno- (i 2 POIT, LOT
turystycme
Travel Trend Mediolan 24.10 ok. 3 tys. 240 kongresy 12 2 POIT, HOTEL
incentivy MARRIOTT
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Liczba

Organizator, Miasto, Termin Powierzchnia Liczba Profil Fﬂwierzchniii Ay staweow Nazwy
Nazwa targow Kraj targéw wm® | wystawcow targow stoiska wm” | 70 wystawcow
POIT w Sztokholmie, Seztokholm
Srwecja
Reiseliv Oslo 12-15.01 ok. 6,027 899 ogolny 20 5 POIT, PZB, LOT, BIURD
KAMPIO, HOTEL
AMBER BALTIC
Matka Helsinki 19-22.01 ok. 7.5 tys. 821 ogdlny 36 9 POIT, LOT, PZB,
BIURA: AIRS TOURS,
BALTIC GATWAY,
FURNMNEL, EXPRESS
INT, LONG TOLRS,
ORBIS BZTP
WARSZAWA
Travel Mart Wilno 20.09 90 gietda BTC stol 3 POIT, GDARSK
TOURIST, ORBIS
KRAKOW
Eceme Exhibition Sollentura 04-07.10 ok. | targi 12 3 POIT, LOT, ORBIS
przedsigh, RESOR
Europy
Srodkowe)
Wschodniej
Alvsjo-Tekniska Massan | Sztokholm 17-21.10 technicane | punkt inform. 2 POIT, KRAJOWA IZBA
wspolnie z GOSPODARCZA Z
KIG WARSZAWY
POIT w Londynie, Londyn
Wielka Brytania
Holiday-Show Manchester 12-15.01 500 ogdlny 12 ! POIT, POLORBIS,
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Liczba

Organizator, Miasto, Termin Powierzchnia Liczba Profil Powierzchnia RS Nazwy
: : - : 2 i 2 | wystawedw :
Nazwa targow Kraj targow wm wystaweow targow stoiska wm 2 Polski wystawcow
FREGATA
MENCHERTER, LOT
Holiday and Leisure Dublin 18-22.01 150 ogolny 12 5 POIT, LOT, AIR
TOURS, POLORBIS,
INTERKRAK
Business Travel Londyn Wembley 07-09.02 40 businessowe 12 2 POIT, LOT
Holiday Show New Port 25-26.02 50 ogdlny . 3 POIT, LOT, POLORBIS
Holiday 95 Blackpool 03-05.02 150 ogdlny 1.5 4 POIT, POLORBIS,
FREGATA TRAVEL,
BOGDAN TRAVEL
Holiday 95 MNewcastle 16-18.02 70 ogdlny 7.5 2 POIT, POLORBIS
ITAA Dublin OR.05 120 ogolny 6 I POIT
POIT w Amsterdamie, | Amsterdam
Holandia
Vakantiebeures Utrecht 10-15.01 26 1470 ogdlny 80 16 POIT, ALMATUR, BEST

EASTERN PLAZA
HOTELS, ELEST, FLAY
AWAY, FURNEL,
GDANSK TOURIST,
JUWENTUR,
MAZURKAS TRAVEL,
ORBIS,PEGROTOUR
MAZOVIA, PTSM, TAU,
SUDETY-JT, HOTEL
JAN 11l SOBIESK]
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: - ; : : ; : Liczba
Organizator, Miasto, Termin Powierzchnia Liczha Profil Fuwu:rﬂ.:hnu‘i. m;;uﬁﬁw Nazwy
Nazwa targow Kraj targdbwwm® | wystawcow targow stoiska wm® > Polski wystawcow

Vakantiemarkt Zuidlaren 08-10.12 95 ogdlny 6 I POIT

Vakantiesalon Antwerpia 28.01-05.02 600 ogdlny 18 2 POIT, ORBIS
BRUKSELA

Vacances - Loisirs Charleroi 25.02-05.03 342 ogdlny 12 2 POIT, ORBIS
BRUKSELA

Salon Des Vacances Bruksela 25.03-02.04 540 ogolny 16 2 POIT, ORBIS
BRUKSELA

Brussels Travel FAIR Bruksela 21-23.11 826 ogolny RO 14 POIT, AIR TOURS,
AKADEM, JFB,
INTERCRAC, JAN-POL.,
LAUER, LOGOSTUR,
MAZURKAS, ORBIS,
UNIKAT, VARSOVIA,
LOT, HOTEL
GOLEBIEWSKI

POIT w Kolonii, Niemcey | Kolonia

CMT Stuttgard 21-26.01 775 caravaning 50 4 POIT, POLORBIS,

motorsport DEMEL, PROFI TOUR
FESPO Zurich 26-29.01 560 ogdlny 160 15 POIT, AIR TOURS,

CHROBOTON REISEN,
ELEKT, FLY AWAY,
KAMPIO, ORBIS,
PARADE REISEN, TRIP,
VARSOVIA, WISENT
REISEN, LOT, HOTEL
GOLEBIEWSKI,
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Organizator, Miasto, Termin Powierzchnia Liczha Profil Powierzchnia szba. Nazwy
MNazwa targow Kraj targdw wm’ stawcow targ ow stoiska wm’ “}rstawcc_uw stawcow
E 4 B s E z Polski ¥
MARRIOTT, REGION
BIALOSTOCKI |
MAZURSKI
CBR Monachium 18-22.02 650 caravaning 1 30 4 POIT, POLORBIS,
sprzgt wodny PROFI-TOUR, HOTEL
DAMEL
Reisen Hamburg 11-19.02 1000 turystyka 80 T POIT, POLORBIS,
sporty wodne PROFI-TOUR, LOT,
DAMEL, PAPT-
GDANSK,,
TURYSTYKA
JEZDZIECKA Z
KRAKOWA
Dni Baltyku Berlin 24-26.03 90 turystyka 40 6 POIT, DARPOL Z
nadmorska BERLINA, POLORBI,
HOTELE: AMBER
BALTIC,
NEW/SKANPEL,
RADISON SAS
RDA Kolonia 05-17.08 1200 turystyka 120 14 POIT, POLORBIS, BEST
autobusowa EASTERN PLAZA

HOTELS, VARSOVIA,
IFB KULTURA
TRAVEL SERVICE,
KAMPIO, ELECT,
FURNEK, AIR TOURS,
TRIP, PROFI TOUR,
JAN-POL, DAMEL,
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Liczha

Organizator, Miasto, Termin Powierzchnia Liczba Profil Pmﬁerﬂ:hn 'rga. Wystaweow Nﬂﬂﬂr
Mazrwa targow Kraj fargow w m® | wystawcow targow stoiska wm > Polski | wystawcow
HOTEL RADISON SAS
Travel Trade Frank furt 09-12.11 395 ogdlny 6l 5 POIT, POLORBIS, LOT,
DAMEL, TRIP
Reisenmarkt Kolonia 01-03.12 550 ogolny 50 3 POIT, POLORBIS,
KAMPIO, DAMEL,
POLISH TRAVEL
AGENCY
TC Lipsk 07-12.12 780 caravaning 120 17 POIT, POLORBIS, LOT,

PAPT-WROCLAW,
LUBTOUR, TRAVEL
PLUS GDANSK, PKP,
KAMPIO,DAMEL,
DARPOL, BEST
EASTERN PLAZA
HOTELS, PZM-
WARSZAWA,URZEDY
WOJEWODZKIE Z
ZIELONEJ GORY,
WROCLAWI,
WALBRZYCHA,
LEGNICY 1 OPOLA
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2.2. Uczestnictwo branzy turystycznej w targach

Oby dokona¢ oceny uczestnictwa w targach, konieczne jest wezesniejsze sformutowanie celow
dzialan promocyjnych na danym rynku. Dlatego tez przed podjeciem ostateczne] decyzji o formue
uczestnictwa i samym uczestnictwie w imprezie targowej konieczne jest okreslenie glownych
celow, ktore wyznaczaé beda kierunek przygotowan do imprezy.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze dla przedstawicieli branzy turystycznej najwazniejsze
sa w kolejnosci nastgpujace cele uczestnictwa w targach:

poznanie potencjalnych odbiorcow oferowanych ustug.
prezentacja firmy i jej oferty na rynku,

budowa wizerunku firmy,

zbieranie opinii o ofercie firmy,

obserwacja dziatan konkurencii,

wprowadzenie nowych produktow na rynek.

poznanie nowych trendéw w turystyce,

eromadzenie informacji 0 warunkach prowadzenia dzatalnosc w turystyce.
doskonalenie kwalifikacji personelu.

zawieranie umow 1 kontraktow,

odnowienie kontaktow handlowych,

ogolne badania marketingowe.

Uwzgledniajac powyZszy ranking branza turystyczna widzi w targach przede wszystkim
mozliwoé poprawy wizerunku firmy i jej oferty na zagranicznym rynku oraz do zebrania
informacji o rynku i dzialajacej na nim konkurencji. Nalezy podkreslic, ze tylko dla pierwszego z
wymienionych tu celéw niezbedna jest mozliwosé prezentacji firmy na stoisku. Nalezu podkresli¢
zgodnoé¢ celow administracji panstwowej (poprawa wizerunku Polski) 1 branzy turystyczne)
(poprawa wizerunku firmy i jej oferty).

& & & & @

*® & & @

Szerzej o przeprowadzonych badaniach mowa jest w Zalaczniku nr 1 Ocena uczestnictwa
Polski w targach turystycznych ITB w Berlinie w 1996 roku. Omowiony W nim sondaz
przeprowadzony na ITB’95 w Berlinie przez pracownikow AE we Wroclawiu® oraz na ITB96 w
marcu 1996 roku przeprowadzony przez pracownikow Instytutu Turystvki byt podstawa do
analizy uczestnictwa w targach turystycznych.

2.3. Uczestnictwo regionéw, wojewodztw i miast w targach turystycznych

Od kilku lat w polityce promocyjnej UKFiT rosnie rola wsparcia dla regionow
turystycznych. Rezultaty tej polityki najbardziej sa widoczne na targach ITB w Berlinie.
Systematyveznie rosnie powierzchnia polskiego stoiska, a poszezegdlne regiony zabiegaja o
dalsze zwiekszenie przydzielonej im powierzchni. Z uwagi na range targow | bliskos¢ polskie)
granicy, sa one licznie odwiedzane przez przedstawicieli administracji wojewodzkiej i

® Daria Jaremen. Strategiczna rola targéw gospodarczveh w turystvce, w Gospodarka turystyeznd,
Wybrane -agadnienia jej funkcjonowania, Prace naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu, nr 715,
Wroctaw, 1996.
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samorzadowej. W ramach tworzenia lobby turystyczmego do uczestmctwa w targach
zapraszani sa regionalni politycy 1 przedsigbiorcy.

Promocja regionu, wzmocnienie jego wizerunku jako celu wyjazdow turystycznych jest
glownym, deklarowanym celem uczestnictwa regionow w targach. Decyzia o udziale w
targach uzalezniona jest w pierwszym rzedzie od rzeczywiste] i potencjalnej roli danego rynku
w turystyce regionu. Stad tez charakterystyczne zjawisko jakim jest powszechne uczestnictwo
regionow przygranicznych w targach odbywajacych si¢ po drugiej stronie granicy oraz liczny
udzial regionéw w targach berlinskich (rynek niemiecki jest najwazniejszym rynkiem dla
wigkszosci regionow w Polsce).

2.4. Ocena uczestnictwa w targach migdzynarodowych w opinii menazerow
turystyki

Managerowie turystyki sa zgodni, Ze targi sa jednym z istotniejszych instrumentow Promocii.
Widza w targach najlepsza okazj¢ do promowania Polski. Dotyczy to zarowno targodw Scisle
branzowych przeznaczonych dla profesjonalistow, jak i otwartych dla szerszej publicznosci.
Praktycznie kazdy rynek moze przysporzyc klientow. Brak prezentacji polskiej oferty powoduje
przesunigcie zainteresowania potencjalnych turystéw na inne kraje. Nieobecnos¢ na targach
powoduje wypadnigcie z danego rynku. Istnieje zgodnose wirod managerow turystyki, ze
powinnismy by¢ wszedzie, uczestniczyé w imprezach targowych w miare moznosci na wszystkich
rynkach.

Aby okresli¢ forme i zakres uczestnictwa w targach konieczne jest wezesniejsze rozpoznanie
rynku. Czy dla Polski jest on rynkiem duzym czy matym, czy Polska jest na tym rynku dobrze
znana, jaki obraz Polski funkcjonuje na rynku i czy chcemy go podtrzymac, jaki turysta przyjezdza
z rynku do Polski. Menagerowie widza réwnoczesnie konicznosC lepszego rozeznania w

imprezach targowych na danym rynku, klientach danej imprezy 1 okreslenia whasnych oczekiwan.

Stawianie pytania, czy jestesmy potrzebni w Pradze, Mediolanie. ¢zy Lipsku nie kwestionuje
faktu uczestnictwa w tvch targach; tu pytani managerowie sq zgodni; Polska powinna pojawiac si¢
wszedzie. Nie na wszystkich targach zachodz jednak potrzeba tworzenia stoiska narodowego. Sa
rynki, czy imprezy targowe, na ktorych wystarczy male stoisko informacyjne, z ewentualng
reprezentacja wybranego regionu Polski. na niektorych imprezach targowych wystarczy tylko
udzial biur podrozy zainteresowanych danym rynkiem 1 klientem.

W opinii managerow turystyki targi sa niezbednym narzedziem promocji. Aby jednak mogty
odegraé wiasciwie swoja role, niezbedne jest spetnienie dwoch podstawowych warunkow.

Po pierwsze stoisko na targach. niezalezmie, czy jest to stoisko narodowe, czy tez stanowisko
indywidualnego biura, musi by¢ porzadnie, profesjonalnie przygotowane od strony plastycznej i
estetyeznej, na poziomie nie odbiegajacym od innych stoisk. W opinil managerow turvstyki sytuacja
na polskich stoiskach znacznie si¢ ostamnio poprawita. W ostatnim roku targi byly przygotowane w
sposob naprawde profesjonalny i reprezentowaly poziom nie gorszy niz stoiska innych krajow.

Drugim podstawowym warunkiem, by targi mogly spehnia¢ swoja role jako narzedzie
promogji, jest dobre przygotowanie targéw od strony merytorycznej. Tutaj oceny managerow sa
zdecydoowanie gorsze. Nie zawsze dusponujemy materialami na dany rynek, informacjami
odpowiadajacymi zainteresowaniom i potrzebom klientow, czesto brak nam wczesnej informacy o
polskich imprezach czy obchodach. Jest to przyczyna niedopasowania materialow i promowanych
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imprez (przyklad: obchody 1000-lecia Gdanska i brak folderow o Gdansku na poprzednich targach
[TB).

Managerowie sugeruja koniecznost analizy po kazdej imprezie targowej. Taka analiza, majaca
na celu rozpoznanie charakteru danej imprezy targowej, powinna odpowiedzie¢ na szereg pytan.
Jaki klient tam przychodzi, czy impreza przeznaczona jest dla hurtowveh, czy indywidualnych
touroperatorow, jaki jest program imprez towarzyszacych (przyvkiadowo w trakcie targow w
Lipsku odbywat si¢ Dzien Seniora i prawie cata Kasa Chorych odwiedzita targi poszukujac oferty
wyjazdow uzdrowiskowo-sanatoryjnych), czy touroperatorzy przychodzg na stoiska juz
przygotowani do konkretnych rozméw, czy tez dopiero poszukuja jakichs ofert itd.

Jako negatywne zjawisko na polskich stoiskach wymieniany jest przez managerow turystyki
nattok towarzyskich spotkan. Liczba osob towarzyszacych (nie wystawcow), cale wycieczki
(czesto organizowane zreszta przez samych wystawcow) przychodzace na stoiska polskie
powoduja duze zamieszanie i szkodza naszym interesom na targach. Na stoisku powinny
przebywa¢ maksymalnie 2-3 osoby. Uniknie si¢ wtedy wrazenia wiecznego zamieszania, jakie
panuje na polskich stoiskach targowych, a jednoczesnie ulatwi obshuge klientow i umozliwi
spokojne rozmowy handlowe przeprowadzane na stoisku.

Wedlug menazerow turystyki konieczna jest calosciowa koncepcja uczestnictwa Polski
w targach, ktora okreslalaby naszy polityke w odniesieniu do targow, wskazywalaby na
to czego od targéw oczekujemy i czego na jakich targach szukamy, jakie jest nasze
nastawienie na przyszlosé, jakie sg poljaczenia z pozostalymi elementami promocji.
Koncepcja ta powinna obejmowac¢ takze caly system wydawniczy - ile i jakic materialy
sq potrzebne na wszystkie targi w calym roku.

2.5. Ocena uczestnictwa w targach turystycznych.

Jak juz wspomniano analizie poddane zostaty gléwnie targi z narodowym stoiskiem polskim.
Dla wiekszosci dziatan rzadowych (UKFiT, POIT-y) sformutowa¢ mozna nastepujace wnioski:

e Miedzynarodowe targi maja najezgsciej statych uczestnikow, niski jest odsetek firm i regionow
uczestniczacych w targach po raz pierwszy.

e  Wsrod polskich uczestkow miedzynarodowych targdw przewazaja przedstawiciele organow
administracji panstwowej i samorzadowej. W przypadku biur podrozy uczestniczacych w
targach przewazaja organizatorzy imprez oraz firmy specjalizujace si¢ w obsludze grup. Niski
jest udzial przedstawicieli bazy noclegowe).

e Gléwnym motywem uczestnictwa W miedzynarodowych targach turystycznych jest
przynaleznos¢ danego rynku do sfery dzialania podmiotow uczestniczacych w danych targach.
7nacznie rzadziej firmy uczestnicza w targach obejmujacych rynki perspektywiczne.

e Podstawowym celem udzialu w targach miedzynarodowych jest nawiazanie nowych
kontaktow i umocnienie kontaktow starych, oraz zapoznanie si¢ Z oferta innych, zas w
przypadku regionow (oprocz wymienionych) przede wszystkim promocja regionu na danym
Iy

e Targi mobilizuja firmy turystyczne do przygotowania nowej oferty do zaprezentowania na
danym rynku.
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e Fachowcy oceniaja. ze oferta konkurencji przedstawiana na targach jest coraz bardzej
roznorodna (dotyczy to przede wszystkim oferty specjalistyczne) i turystyki kwalifikowanej),
zdecydowanie korzystnie zmienia si¢ forma prezentacji oferty 1 atrakeji turystycznych. Dotyczy
to zwlaszeza coraz ciekawszych rozwiazan graficznych.

e Podstawowa forma aktywnosci polskich firm turystveznych podezas targow sq rozmowy
prowadzone na wilasnym stoisku lub na stoiskach zagranicznych kontrahentow, badz
uczestniczenie w konferencjach czy spotkanmiach organizowanych przez innych. Dzialania
regionOw ograniczaja si¢ zasadniczo do przygotowania materialow dla branzy. Nie posiadajac
wlasnych kanalow dystrybucji targi staja si¢ dla regionow waznym elementem umozliwiajacym
zaistnienie na rynku promocii.

e Targi turystyczne sa jednym z waznigjszych instrumentow promocji. Powszechne jest wige
przekonanie o Koniecznosci uczestniczenia w targach organizowanych na wszystkich
obecnych i potencjalnych dla Polski nymkach turystyeznych.

Dokonujac oceny uczestnictwa w targach turystycznych nalezy potwierdzi¢, ze znajduja one
adekwatng pozycje w polityce UKFIT do roli jaka spelniaja w marketingu turystycznym. W ramach
planéw promecji Konieczne jest opracowanie calosciowej koncepcji uczestnictwa Polski w
migedzynarodowych targach {mezaiehue od bezposredniego -:rrgﬂmzﬂtnnﬂ ktora okreslalaby
polityke UKFiT i zapewniala powiazanie z pozostalymi elementami promocii.

Przyjmujac zalozenie, o prowadzeniu jednolitej polityki promocyjnej na terenie danego rynku
eksperci sugeruja, ze koordynatorem dzialan Polski na rynku powinien by¢ POIT. Tylko na
rynkach nie objetych dziataniami POIT-u koordynatorem dziatan moze by¢ wybrana firma polska
lub zagraniczna.

Program uczestnictwa w konkretnych imprezach targowych winien okreslac priorytetowe cele
oraz forme uczestnictwa w targach (informacja. a wigc dominujaca rola stoiska informacynego.
prezentacja ofert biur podrézy, duze stoisko narodowe ksztaltujace turystyczny wizerunek Polski,
niewielkie stoisko informacyvine z reprezentacja wybranych regionow, badz form turystyki).
Celowym byloby wypracowanie kilku standardow uczestnictwa w targach. Powinny one
obejmowaé¢ nie tylko wielkos¢ i role stoiska polskiego, lecz roéwniez okresla¢ program
towarzyszacy, wazniejsze hasla itp.

Powszechnie uwaza sie Ze nalezy spelni¢ dwa podstawowe warunki, aby udzial w targach
mogl speini¢ wiasciwa role: profesjonalne przygotowanie stoiska pod wzgledem plastycznym (nie
odbiegajace poziomem od konkurencji) oraz dobre przygotowanie merytoryczne, do czego
niezbedne jest dobre rozeznanie danego rynku i charakteru konkretnej imprezy targowey.
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3. STUDY TOURS, STUDY PRESS

3.1. Wstep

Organizowanie imprez studyjnych typu study press i study tour jest jednym z podstawowych
narzedzi marketingowych w turystvce.

Public Relation (PR) jest okreslane jako sztuka dotarcia z wiasciwg informacja do
wlasciwego odbiorcy we wilasciwym momencie w celu osiagnigcia pozadanego przez
nadawce informacji efektu. Mozna tez ja zdefiniowac jako dostarczanie informacji o czyms lub
o kim$§ komus innemu. PR moze tez by¢ odbierana jako sztuka wywierania wplywu na opinie
poprzez rzetelne informowanie. Ma to shuzy¢ budowaniu pozytywnego wizerunku firmy
osoby lub produktu.

Public Relation w turystyce bywa czgsto wazniejszym narzedziem promocyjnym niz w
mnnych kategoriach dobr konsumpcyjnych. Znaczna czesc dzialalnosei PR w  turystyce
eksponowana jest w mediach 1 poprzez nie dociera do konsumentow.

Typowym przykladem jednego z narzedzi w dzialalnosci PR sa imprezy study press.
Wystepuja one obok takich narzedz marketingowvch jak:
- komunikaty prasowe
- informacje prasowe 0 nowosciach
- przyjecia dla wybranych gosci
- obecnosc osobistosci reprezentujacych produkt lub organizacje
- imprezy specjalne organizowane dla wywolania zainteresowania mediow.

W Polsce imprezy studyjne sq aranzowane dla telewizyjnych i radiowych programow,
dziennikarzy prasowvch z branzy turystycznej oraz dla touroperatoréw zaréwno z kraju, jak i
z zagranicy w celu poznania polskiego produktu turystycznego 1 nowych ciekawych ofert z
zamiarem wywolania komentarzy redakcyjnych. Efektem tych komentarzy powinny byé filmy,
reportaze, wstawki reklamowe, programy radiowe, felietony , artykuly oraz reportaze prasowe
ukazujace si¢ w mediach reprezentowanych przez dziennikarzy biorgeych udziat w imprezach.

W sektorze turystyki podstawowym organizatorem study press 1 study tours jest
administracja panstwowa (UKFiT 1 POIT-y). W dalszej czesci niniejszego raportu podstawa
do formulowania ocen beda imprezy organizowane na zlecenie UKFT.

3.2. Sposoby mierzenia efektywnosci imprez studyjnych.

Ocena efektywnosci imprez studyjnych jest naturalnym nast¢pstwem organizowania takich
imprez w ramach przyjetego ogolnie planu marketingowego i dzialan w ramach przyjgte)
strategii marketingowe].

Wiekszos¢ prac na temat marketingu podkresla znaczenie mierzenia 1 oceny rezultatow

osiaganych w wyniku zaplanowanych dzialan. Podkresla tez jak male znaczenie przywiazuje
si¢ nadal do oceniania rezultatow i mierzenia efektywnosei uznajac to za marginalng czynnosc,
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Wg Middletona w turystyce rozroznia si¢ takie metody mierzenia efektywnosei w
marketingu jak m. in. ocena i monitoring.

Ocena jest to proces dokonywany systematycznie okresowo (np. co roku) przedstawiajacy
stan realizacji ustanowionych celow, np. porownanie realizacji z planem:

- ¢zy wzrasta liczba przyjmowanych dziennikarzy z danego rynku,
- czy wzrastaja wydatki na promocje na danym rynku - jesli tak, to wzrasta jego pozycja.

Monitorowanie, czyli systematyczne mierzenie rezultatow w ukladzie dziennym,
tygodniowym, miesigcznym lub rocznym jest w przypadku study press i tour metoda malo
przydatng, gdyz efekty dziatan promocyjnych sa niesystematycznie roziozone w czasie i
trudno je mierzyc. Efekty wystepuja czesto dopiero po 2-3 latach (jak np. w wypadku study
tour).

W odniesieniu do imprez studyjnych dla dziennikarzy waznym elementem oceny polityki
promocyjnej jest kryterium ekonomicznej oplacalnosci stosowania danej formy promocii.
Nalezy podkreslic, ze prawie zawsze koszty przyjecia grupy dziennikarzy sa nizsze niz Koszty
reklamy, czy materialow sponsorowanych. Dlatego tez w procesie planowania study tours
czesto okresla si¢ spodziewang liczbe publikacji zgodnych z polityka promocying i poréwnuje
ceng zamieszczenia materialdw promocyjnych z kosztami publikacji bedacych wynikiem
imprez studyjnych dla dziennikarzy.

Ulownym celem imprez studyjnych przeznaczonych dla przedstawicieli biur podrézy jest
rozszerzenie dotychczasowe) oferty oraz poprawa jakosci kanaléw dvstryvbucji poprzez
osobiste uczestnictwo posrednikow i sprzedawcow w sprzedawanych imprezach. O ile jednak
realizacje pierwszego celu fatwo przetozy¢ na kryterium wzrostu liczby ofert o tyle realizacja
drugiego celu jest obserwowalna dopiero po pewnym okresie czasu 1 widoczna jest
praktveznie tvlko dla sprzedawcy oferty.

3.3. Podstawy organizacji i finansowania imprez studyjnych.

Podstawa organizacji imprez studyjnych typu study press i study tour sa wydawane przez
Urzad Kultury Fizycznej 1 Turystyki co roku ,, Zasady organizacfi podrozy studyinyeh dla
zagranicznych  dziemnikarzy, (touroperatorow i ekip telewizyjnych”™ na podstawie
dotychczasowe) regulacii tych zasad z 03.12.1993 r. oraz coroczne Plany Promocji Turystyki.

Plany te sg opracowywane co roku przez Departament Promocji Turystyki przy wspolpracy
Polskich Osrodkow Informacji Turystyezne), stowarzyszen turystycznych oraz Instytutu
Turystyki. Dotycza one promocji polskiego produktu turvstvcznego na rynkach, na ktorych
funkcjonujg POIT-y oraz na rynkach priorytetowych nie objetych dzialalnoscig POIT.

Podstawa finansowania imprez study press 1 study tour sa srodki z budzetu UKFiT
uzupelniane przez sponsoréw zewngtrznych, glownie biura podrozy, przewoznikow (LOT),
hotele i restauracje a takze przez urzgdy wojewodzkie i gminne pragnace w ten sposob
Wypromowac swoj region.



3.4. Study press w praktyce promocyjnej polskiej turystyki.

Przez study press rozumie si¢ imprezy objazdowe po Polsce dla zagranicznych, a w
mniejszym stopniu krajowych dziennikarzy i ekip telewizyjnych, prezentujace wybrane
regiony, trasy, lub produkt turystyczny. W ramach tych imprez przewidziane sa spotkania z
przedstawicielami resortow, politykami, znanymi osobistosciami ze swiata kultury i nauki itp.
Oczekuje sig, ze efektem podrozy beda materialy promocyjne o Polsce i polskim produkcie
turystycznym w formie publikacji i reportazy prasowych informacji filmowych filméw TV itp.
Zakiada si¢, ze liczba publikacji, informacji filmowych itp. spelni kryterium wyzszej
optacalnoser study tours nad bezposrednim finansowaniem materialow reklamowych w prasie.

W 1994 r. w ramach planu promocji UKFIT zrealizowano 35 promocyjnych podrozy
studyjnych liczacych lacznie 345 osob. W grupach tych byli przedstawiciele prasy, telewizji i
branzy turystycznej z 12 krajow. W tej grupie podrozy promocyjnych zrealizowano 26 study
press przeznaczonych dla dziennikarzy i ekip telewizyjnych, uczesticzylo w nich 149 osob.

Najwiecej bylo grup z Niemiec 1 W. Brytanii (po 5). Byly tez grupy z Cypru, Australii oraz
mieszane miedzynarodowe.

Najliczniej reprezentowani byli dziennikarze 1 przedstawiciele stacji telewizyjnvch z Niemiec
(23 osoby), ale takZe ze Szwajcarii (21 osob) i USA (20 osob).

Z uzyskanych danych wynika, ze koszt obslugi imprez studyjnych, study press i study tour,
wyniost w 1994 r. lacznie 2.622 min st. zi.

Tab. 3.1. Study press w 1994 r,

Liczba imprez Liczba uczestnikow
Niemcy 5 23
W. Brytania 5 5
Belgia 3 7
USA # 20
Holandia 2 6
Wlochy 2 3
Grupy mieszane 2 45
Szwajcaria | 21
FLIET 1 10
Cypr 1 5
Francja | 2
Australia L S 1 == - 2
‘ - Razem 26 149

Zrodio: dane UKFiT
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Materialy 1 dane za rok 1995 pozwalaja bardziej szczegétowo przeanalizowaé imprezy
study press, zwlaszcza organizowane przez Polskie Osrodki Informacji Turystyczne).

W 1995 roku przy wsparciu finansowym UKFiT zorganizowano 41 imprez study press, w
ktorych uczestniczylo 219 osob. Najwigcej grup przyjechalo z Holandii (12), za$§ wérod
uczestnikow najliczniejsza grupe stanowili Niemcey (53).

W study press wzigly tez udzial grupy z Australii, Japonii, Brazyli i [zraela. Reprezentowaty
one dosc odlegle rynki turystyczne, na ktorych jak dotad promocja polskiej turystyki nie byta
zbvt widoczna. Je) zwiekszenie wynika z zauwazalnego zapotrzebowania na polski produkt
turystyezny 1 w przyvszlosci moze przyniesé dobre efekty.

Tab. 3.2. Study press w 1995 r.

Kraj Liczba imprez Liczba uczestnikow

Holandia 12 3l

Niemcy 7 53

Belgia 5 9

W. Bryvtania 5 32
Finlandia 4 41

Szwecja 2 14

USA 1 8

Dania 1 10 I
Australia 1 8

Brazvlia 1 7

Izrael 1 1

Japonia | 1 5

! Razem : - 41 219

Zrodlo: dane UKFIT

Szczegotowe informacje na temat organizacji study press dla dzienmkarzy 1 ekip
telewizyjnych reprezentujacych wazniejsze dla Polski rynki turystyczne pochodza z Polskich
Osrodkéw Informacji Turyvstycznej, ktére w sposéb szezegétowy planuja i bezposrednio
organizuja tego typu imprezy w Polsce, przy wspolpracy instytucji wspotfinansujacych.
Rynek niemiecki

POIT w Kolonii w 1995 r. przewidzial 7 imprez typu study press dla dzienmikarzy (lacznie
53 osoby). Objety one:

- Dolny Slask - Wroclaw
- Weekend w Krakowie
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- Szczecin, Gdansk, Mazury

- Matopolska - Krakow, Zakopane

- Wielkopolska - Poznan

- szlakami twierdz i budowli obronnych poludniowo-wschodniej Polski

- Gdansk - Mazurv - Pojezierze i Rownina Augustowska

Instytucje finansujace: biura podréozy, hotele, PIT-Krakow, urzedy wojewodzkie.

Rynek holenderski

Dla dziennikarzy i ekip telewizyjnych zorganizowano 12 imprez study press dla okolo 30
0sob (w tvm 5 indywidualnych podrézy dziennikarskich). imprezy te objely:

- Krakow,

- Polske Poludniowo-Wschodnia,

- Szlak Piastowski,

- Szlak twierdz i budowli obronnych poludniowo-wschodniej Polski,
- Pojezierze Kaszubskie,

- Mazury,

- Miasta hanzeatyckie na wybrzezu.

Rynek amerykanski
Study press dla 8§ dziennikarzy w terminie 15-22.10.95 r. Trasa obejmowala: Warszawg,
Czestochowe, Krakow, Oswiecim, Zakopane.

Rynek skandynawski

Szwecja.

Dwie podréze studyjne dla dziennikarzy i pisarzy turystycznych (2 grupy 7-osobowe). Trasy
obejmowaly: Gdansk i okolice oraz Krakow 1 okolice. Wszystkie imprezy byly
wspotfinansowane przez LOT i zostaly zrealizowane w okresie maj - wrzesien 1995 r.

Dania

Jedna podroz dla dziennikarzy, dla okoto 10 osob w. Przyjazd wspotfinansowany przez
PLL LOT.

Finlandia

Podroze studyjne dla dziennikarzy: 3 grupy po 12 osdb i 1 grupa po 5 oséb. w terminie:
kwiecien - maj 1995 r, Imprezy byly finansowane przez LOT, PZB i ORBIS.
Rynek belgijski.

W 1995 r. przewidziano 5 imprez study press dla dziennikarzy, tacznie 9 0sob. zapewniono
nastepujacy program krajoznawczy:

- Warszawa 1 okolice



- Krakow 1 okolice

- Polska potudniowa

- Mazurv, Wybrzeze

- Polska poludniowo-zachodnia.

Terminy: od marca do wrzesnia 1995 r.

Rynek brytyjski

Zrealizowano 5 pobytow study press dla dziennikarzy 1 ekip telewizvjnvch. Lacznie
powinno przyjecha¢ okoto 32 osab.

Terminy obejmuja caly rok.
Trasy 1 tematyka podrozy:
- zimowe wakacje w Zakopanem
- weekend w Krakowie
- Warszawa - Zakopane
- Mazury i Puszeza Bialowieska.

Wydatki na organizacj¢ study press w 1995 roku wyniosty tacznie 383.5 tys. zi. Najwigksza
sume przewidziano dla rynku krajow Beneluksu (79,2 tys. zl). poinocno-amerykanskiego
(62,8 tvs. zl) oraz niemieckiego (45.4 tys. zi).

Tab. 3.3 Wydatki na organizacje study press w 1995 r. (w tys. zl)

Rynki Wydatki na study press | Udzial w wydatkach w % i
Niemiecki 45,4 11,8
Polnocno-amerykanski 62.8 16.4
Skandynawski 37.4 9.8 ﬂ
Krajow Beneluksu 79,2 20,7 I
Brytyjski 36,2 9.4
Wioski 32,7 8.5
Austriacki 0.5 0,1 I
Francuski 10,9 2.8
inne 78.4 20,5
Razem 383.5 100,0

Zrodio: dane UKFIT
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W 1996 r. w planach promocyjnych UKFiT oraz innych instytucji wspélorganizujacych
imprezy studyjne przewidziano 33 imprezy study press, w ktorych powinno wziaé¢ udzial 196
0s0b.

Rynek amerykanski

Na rynku amerykanskim w 1996 r. POIT nie planowano zadnej imprezy study press.

Rynek niemiecki

Na rynku niemieckim POIT w Kolonii zaplanowal 5 imprez study press dla {aczne) liczby
ok. 51 dziennikarzy.

Trasy podrozy studvinych to:
- Szczecin - regiony przygraniczne,
- Gdansk - Mazury,
- Wroclaw - Dolny Slask,
- Krakow - Zakopane,
- Wielkopolska.
Glowne podmioty wspoifinansujace te imprezy to urzedy wojewodzkie i miejskie, LOT,
hotel Golebiewski, hotel DEMEL oraz biura podrozy.
Rynek skandynawski

Na rynku skandynawskim POIT w Sztokholmie zaplanowat na biezacy rok 9 podrézy study
press dla dziennikarzy szwedzkich, dunskich, norweskich 1 finskich. L.acznie ok. 74 osoby.
Trasy i tematyka tych podrozy to:

- walory turystyczne Polski

- Polska - kultura, teatr, muzyka

- Zachodnia Polska

- Gdansk, Warszawa, Krakow

- Polska polnocno-zachodnia.

Terminy przyjazdow obejmuja wiosng, lato i jesien tego roku. Podmioty finansujace to
UKFiT, LOT. POIT.

Rynek krajow Beneluksu

POIT w Amsterdamie w 1996 r. przewidzial 6 podrozy studyjnych dla dziennikarzy (lacznie
24 psoby) w terminach kwiecien-wrzesien.

Trasy obejmuja:

- parki narodowe,
- Krakow

- Wielkopolske.



- Dolny Slask,
- roZne muasta i regiony.

Podmiotami finansujacymi sa biura podrozy, LOT, Makroregiony, UKFIT.

POIT w Brukseli zaplanowal 2 podroze studyvine dla 9 osob tacznie, Obejmujg one:
- Polskg poinocna.

- TOZNe miasta i regiony.

Terminy czerwiec-wrzesien.

Finansuja te imprezy Makroregiony i1 UKFiT.

Rynek angielski

POIT w Londynie planuje zorganizowanie 7 study press dla dziennikarzy (20 osob) na
trasach:

- Warszawa - Krakow,

- Warszawa - Krakow - Gdansk,
- Gdansk 1 okolice,

- Mazury 1 parki narodowe,

- Bieszezady,

- Polska potudniowo-zachodnia.

Rynek wloski

POIT w Rzymie przewidzial na ten rok 4 podroze study press dla dziennikarzy (dla 17 0sob)
w miesiacach maj-pazdziernik.

Trasy podrozy:

- Warszawa - Bialowieza - Jeziora Mazurskie
- Krakow - Oswiecim - Czgstochowa

- Warszawa 1 region Mazowsza

- Poznan i region Wielkopolski.

Podmioty finansujace: LOT, UKFiT, urzedy wojewodzkie.
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Tab. 3.4. Study press w 1996 r.

Brytania

Liczba imprez

Liczba uczestnikow

Holandia

Niemcy

Wilochy

Dania

| Norwegia

| Szwecja

Finlandia

Belgia

Zrodio: Dane UKFIiT

Wydatki przewidziane na organizacje study press W 1996 r. wyniosly lacznie 246.6 tys. zl.
Najwieksza kwote w wysokosci 108 tys. zi przewidziano na promocj¢ Polski na rynkach tzw.
“niepoitowskich™ oraz na rynku niemieckim (46,1 tys. z1) i wloskim (34 tys. zi).

Ogétem wydatki na organizacje study press w 1996 r. byly mniejsze niz w roku 1995 o blisko

36%.

Tab. 3.5. Wydatki na organizacje¢ study press w 1996 r. (w tys. zl)

Wydatki na study Udzial w Zmiana udzialu
press wydatkach w % w % 95/96

Niemiecki
Polnocno-amerykanski 16,0 6.5 -9.9
Skandynawski 12,9 5.2 - 4.6 H
Krajow Beneluksu - - -
Brvtyjski 14.6 5,9 - 3,5

|| Wiloski 34.0 13.8 + 5,3 H
Austriacki 5,0
Francuski 10,0
Inne 108.0
Razem 246,6

Zrodio: Dane UKFIT
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Analiza publikacji prasowych bedacych wynikiem study press.

Rvnek miermiecki

Na podstawie regulacii UKFiT z dnia 3.12.1993 r. dotyczace] zasad organizacji podrozy
studvinych dla zagranicznych dziennikarzy, touroperatorow i ekip telewizyjnych, kazdy organizator
tych podrozy ma obowiazek nadsylania do Departamentu Promocji Turystyki UKFIiT cale;
dokumentacji prasowej, reportazy i kaset video bedacych efektem odbytych podrozy do Polski.
Materiaty te, wraz z krotkim streszczeniem w jezyku polskim, winny by¢ przekazywane zaraz po
ukazaniu sie artvkutu lub programu (jednak nie péZniej niz trzy miesigce po zakonczeniu imprezy
studyinej).

Polski Odrodek Informacji Turystyczne) w Kolonii na podstawie stale) umowy z firma Media
Selection we Frankfurcie n/Menem otrzymuje co miesigc zestaw wycinkow prasowych pt
"Tourismus in Polen". Na poczatku zbioru firma dokonuje podzialu wszystkich wycinkow w
nastepujacvch ukladach: rzeczowym (informacje prasowe, obszary 1 regiony Polski, podroze,
podroze prasowe, przewodniki, rozme), terytorialny, wykaz tytulow prasowych, szczegolowy
wykaz zamieszczonych artykulow. W zalaczeniu zamieszczono wycinki wszystkich artykulow,
ktore ukazaty sie w danym miesigcu w prasie niemieckiej na temat polskiej turystyki.

W podziale rzeczowym zleceniobiorca kazdorazowo podaje: liczbe artykutow w danym dziale
rzeczowym, ogolny naklad gazet z tymi artykutami, oraz dokonuje wyceny powierzchni artykutu
czyli udziela informacji ile marek kosztowala by zamieszezona tam reklama (tzw. ekwiwalent).

W podziale tervtorialnym uwzgledniono podzial na stare i nowe landy, podajac tak jak
poprzednio liczbe artykutdw, nakiad i ekwiwalent. Dokonano tez szczegolowego podziatu czgsci
pod tytulem obszary i regiony na krainy geograficzne i wigksze miasta. Szczegolowy wykaz
artykulow i tytylow prasowych zawiera: naklad, date publikacji oraz ekwiwalent. W wykazie
zamieszczonveh artvkuléw wyszczegdlniono nazwe gazety, naklad, date, tytul publikacp 1
ekwiwalent.

Zamawiany przez Polski Osrodek Informacji Turystycznej w Kolonii zestaw wycinkow
prasowych daje szeroki poglad na miejsce Polski w prasie niemieckiej. Ten bardzo obszemny
material nie ma szans bvé w pelni wykorzystanym przez sam UKFiT. Optymalnym bytby wyciag z
przekazywanego dokumentu wraz z krotka analiza statystyczna. Choc¢ bardzo cenny, otrzymywany
przez POIT material nie odzwierciedla w pelni pracy Osrodka, a zwlaszcza nie ukazuje efektow
study tour i study press organizowanych przez POIT.

Wiekszoé¢ zamieszezonych w wykazie artykulow nie laczy sig bezposrednio z praca Osrodka ami
tez z promocja realizowana na zamowienie. Piszacy dziennikarze czesto nie wiedza w ogole o
istnieniu Osrodka. Wiele artykulow ma wydZzwiek negatywny, jednostronny 1 nie odzwierciedla
stanu faktycznego. Wielu dziennikarzy nie posiada wiarvgodnych i aktualnych informacji o polskim
rynku turystycznym. Artykuly te powstaja czesciej z wewnetrzmego zapotrzebowania rynku
turystycznego w Niemczech na informacje o Polsce, niz sq efektem planowej polityki Polski w
dziedzinie turystyki. Trudno uzna¢ zestaw wycinkow prasowych pt. "Tourismus in Polen” za
wyczerpujaca i szezegOlowa dokumentacje dziatan UKFIiT i Polskiego Osrodka Informacy
Turystycznej w Kolonii w ramach imprez typu study press. Tak wiec dokumentacja ta nie moze
poshuzy¢ do analizy dzialan polskich na rynku niemieckim.
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Rvnek amervkanski

Polski Odrodek Informacji Turystycznej w Nowym Jorku, zgodnie z wymieniona juz regulacja
UKFiT dotyezaca zasad organizowania podrozy studyvjnych i wynikajacvch z niej obowiazkiem
dokumentowania wynikow study press i study tour przystat kopie listéw, podzigkowan 1 artykutow,
ktore nadeszly do POIT po zorganizowanej impresie studyjnej w Polsce dla dziennikaryz w
pazdziernierniku 1995 r. Byly to m in. listy z podzigkowaniami za zaproszenie od "Film and Video
Television Production Company” listy od zaproszonych dazienmkaryz oraz kopie artykulow w
pismie "Europe” 1 "Strictlu Scarsdale”.

Nadeszly takze kopie atykulow poswigconych polnocnej Polsce, ktore ukazaly si¢ w maju br. w
dwoch kolejnych wydaniach tygodnika "Travel Weekly", jednego z najbardziej prestizowych
tytutéw profesjonalnej prasy turystycznej w USA. Autorka tych artykulow rowniez uczestniczyla w
imprezie studyjnej dla dziennikarzy amerykanskich jesienia 1995 r.

Rynek angelsk

Polski Osrodek Informacji Turystycznej w Londynie przestal do UKFIiT kopie artykulow
prasowych z "Daily Express", ktore ukazaly sic na temat Polski i atrakcyjnosci turystycznej
Krakowa i Warszawy. Przestal takze artykut z "The Times", jaki ukazat si¢ o Polsce w zwiazku z
wizyta na naszym kraju Krolowej Angielskiej Elzbiety I w marcu 96r. UFKIT otrzymal tez kopie
reklam dotveczacyveh polskiej turystyki i biznesu zamieszczonych w kolorowym wydaniu "The
Time".
Rynek finski

Biuro polskiego Radcy Handlowego w Helsinkach nadestato thumaczenie notatki, jaka ukazata
sie w powaznej gazecie gospodarczej Finlandii nt. polskiej turystyki pt."Polska mocarstwem
turystyeznym" (kwiecien 96). Z kolei ambasada RP w Helsinkach przestala thumaczenie artykutu z
prasy finskiej nt. rozwoju przemystu piwowarskiego w Polsce. Tekst powstal po wizycie fiskich
dziennikarzy w naszym kraju w ramach study press.

Rynek skandynawski

W prasie skandynawskiej ukazywaly si¢ liczne artykuly na temat polskiej turystyki. Czgs¢ z nich
byta bardzo pochlebna, czgs¢ wskazywala na niedoskonala obshuge turystow szwedzkich w Polsce.
Skandynawska prasa polonijjna zauwazyla i dos¢ wysoko ocenila dzalalnos¢ POIT-u w
Sztokholmie. Duzo miejsca w komentarzach w prasie skandynawskiej poswigca si¢ pofaczeniom
promowym z Polska, wskazujac na potrzyby otwarcia nowych linii. Zostaly zauwazone rowniez
dobre wyniki polskiej turystyki i coraz lepsza pozycja Polski w rankingu panstw pod wzgledem
liczby odwiedzajacych turystow (pojawily si¢ teksty prasowe o tytulach w stylu "Polska
mocarstwem turystycznym").

Oddzwiekiem po odbytych podrézach studyjnych do Polski bylo m.in. artykul w finskim
czasopismie "[ltasanomat” pt."EB - Polska historia sukcesu” .

Rynek francuski

Wiosna 1996 roku otwarto w Paryzu Polski Odrodek Informacji Turystycznej. Jeszeze przed
oficjalnym uruchomieniem osrodka rozpoczela si¢ jego dzialalnos¢ merytoryczna. Efektem pracy
dyrektora w Paryzu przed otwarciem polskiej placowki byt m.in. przyjazd studyjny do Polski do
Krakowa francuskiej dziennikarki oraz wizyta w Warszawie ekipy telewizyjnej realizujace) film o
najwickszych miastach swiata. Wsparcia finansowego udzielt UKF1T.
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Po oficjalnym otwarciu POIT-u w prasie francuskiej ukazalo si¢ szereg materialow 1 reportazy o
Polsce (np w "Marie Clair™ "Saveurs”, "Le quatiden du Tourisme", "Tour hebdo", "Hotelleria”,
"Grands Reportages", "Echo Touristiqgue", "lcotowr™). Teksty o dzalalnosei POIT w Paryzu
ukazaly si¢ takze w prasie polskoj¢zyczne) w W.Brytanii - "Tvdzien; Polski” w Londynie, "Dziennik
Polski” w Londymie. W USA - "Nowy Dziennik” w Nowym Jorku. Rowniez prasa polska
informowata szeroko o nowym Osrodku np. "Dziennik Polski” w Krakowie

Opinie profesjonalistow na temat imprez studyjnych.

O oceng study tour i study press poproszono bezposrednich organizatorow oraz pilotow
grup studyjnych. Ich podstawowe opinie i uwagi mozna uja¢ w nastepujacyvch punktach:

e aby osiagna¢ wymierne efekty promocyjne (w formie publikacji, artyvkuléw i reportazy)
nalezy zaprasza¢ dziennikarzy znanych, najlepiej tych, ktorzy juz wezesniej zajmowali sig
Polska. lub konkretnym regionem polski,

» wszedzie tam gdzie to jest mozliwe dziennikarzy nalezy zapraszac poprzez Polskie Osrodka
Informacji Turvstvezne). Daje to mozliwos¢ prowadzenia polityki wobec mediow 1
gwarancje iz przyjada dziennikarze zainteresowani tematem i Polska,

o wirod uczestnikow imprez studvjnvch pozadani sa dziennikarze reprezentujacy media
regiondéw stanowigeych glowne rynki turystyezne dla Polski w danym kraju, szerzej nalezy
dostrzega¢ dziennikarzy reprezentujacych media lokalne, docierajace najszerzej do
mieszkancow danego terenu,

e organizatorzy imprez studyjnych sugeruja. ze imprezy promocyjne typu study tour i study
press powinny by¢ organizowane oddzielnie dla dziennikarzy krajowych i zagranicznych.

e liczebnos¢ grup uczestnikow imprez studyjnych powinna wynosi¢ maksymalnie kilkanascie
osob,

o dla dziennikarzy zagranicznych powinno organizowaé si¢ imprezy o charakterze
tematycznym obejmujace kilka wojewodztw - regionow, gdyz zdaniem organizatorow,
jedynie oferta specjalistyczna mozZe zainteresowacé 1 przyciggnaé turyst¢ zagranicznego,
ktory powinien mie¢ gwarancje, ze pokonujac znaczne odleglosci nie natrafi na podobng
ofert¢ z podobnymi atrakcjami gdzies$ po drodze.

e (zas trwania imprez typu study press i study tour dla dziennikarzy zagranicznych powinien
wynosi¢ okoto 5 do 3 dni. Natomiast dla dziennikarzy krajowych nie powinien przekraczac
3 dni.

3.5. Study tour w praktyce promocyjnej polskiej turystyki.

Study_tour okredla si¢ jako imprezy objazdowe po Polsce, ktorych uczestnikami sq
touroperatorzy i przedstawiciele biur podrozy, glownie z zagranicy. Program tych imprez,
podobnie jak w przypadku study press. ma za zadanie promowac wybrane regiony naszego
kraju, trasy turystyczne lub polski produkt turystyczny. Efektem study tour powinien by¢
wzrost sprzedazy polskiej oferty turystycznej u touroperatorow zagranicznych lub tez
pojawienie si¢ jej u nowych operatorow. Study tours spelniaja tez istotna rol¢ w doskonaleniu
sieci sprzedazy (jesli przeznaczone sa dla bezposrednich sprzedawcow polskiej oferty).
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Wedlug zebranych danvch w 1994 r. odbylo si¢ 8 imprez study tour ., w ktorvch
uczestniczyto 161 osob z co najmniej 5 krajow.

Tab. 3.6. Study tour w 1994 r.

Kraj Liczba imprez Liczba uczestnikow
3 61 |
2 40
1 30
1 20
| 10
Razem b 161 |

Zrodio: Dane UKFiT

Rynek niemiecki.

W 1995 r. imprezy studyjne dla touroperatorow z rynku niemieckiego objety osiem podrozy
dla okolo 185 osob. Terminy tych podrozy to I-IV kwartal 1995 r. Imprezy byly
wspotfinansowane przez UKF1T, biura podrozy 1 PLL LOT.

Zaproponowane dziennikarzom trasy:

- Poznan, Warszawa, Mazury-Torun, Bvdgoszcz, Szczecin,
- zima w Sudetach,

- Szezecin, Gdansk, Mazury, Warszawa,

- Poznan, Gdansk, Olsztvn, Warszawa,

- Warszawa, Krakow,

- Szczecin, Gdansk. Mazury , Augustow,

- Gdansk, Mazury,

- Wroctaw - Dolny Slask.

Rynek amervkanski

Study Tour dla przedstawicieli rynku amerykanskiego obejmowato 2 grupy:

- 10 touroperatorow przebywajacych w Polsce w terminie 14-24 maja 1995 r. Trasa ich
podrozy to Warszawa, Gdansk, Torun, Poznan, Krakow, Zakopane.

- 10 agentéw biur podrézy przebywajacych w dniach 17-24.09.95r. Trasa: Warszawa,
Gdansk, Malbork, Torun.
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Rynek skandvnawski
Szwecja
W podrozach studyjnych dla touroperatorow wziely udziat dwie grupy 20-osobowe. Ich
trasy to:
- Warszawa 1 okolice,
- Krakow i1 okolice.

Obie imprezy byly wspotfinansowane przez PLL LOT. Zrealizowane zostaly w terminie maj-
wrzesien 1993,

Dama

W okresie maj-czerwiec 1995 roku zrealizowano jedna podroz dla touroperatorow. Grupa
liczyta. 15 osob. W kosztach partycypowaty PLL LOT.

Finlandia

W 1995 roku zrealizowano podroze studyjne dla touroperatorow i agentow, w Ktorej
wziely udziat 3 grupy osob:

- 2 grupy po 10 0sob,
- 1 grupa 5-osobowa.

Terminy: marzec-kwiecien-maj. Imprezy wspotinansowaty: PLL LOT, PZB i PBP ORBIS.

Rynek brvtviski

W 1995 roku przewidziano dwa rodzaje podrozy dla gosci z rynku brytyjskiego. Pierwszy
przeznaczona dla przedstawicieli touroperatorow brytyjskich i irlandzkich. Przyjezdzali om do
Polski w rdznych terminach w miarg¢ nawiazywania kontaktow. Zaplanowano 4 grupy liczace
do 5 osob. Trasy podrézy: Warszawa - Krakow,

Drugi rodzaj imprez przeznaczony byt dla przedstawicieli stowarzyszen i klubow turystyki
kwalifikowanej, mitosnikow przyrody, muzyki, zamkow i patacow itp. Zaplanowano 10 grup
4-5-dniowych, po 2-3 osoby w grupie.

Tab. 3.7. Study tour w 1995 r.

Kraj Liczba imprez Liczba uczestnikow
“W. Brytania 14 50
Niemcy 8 . 185 |
Finlandia 3 25
Szwecja 2 40
USA 2 20
1 15
30 335

Zrodio: Dane UKFIT
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Wydatki przewidziane przez UKFiT na organizacje imprez study tour w 1995 r. wyniosly
61,8 tys. zi. Dotyvezyly one pigciu rynkow: niemieckiego ,péinocno-amervkanskiego,
brytyjskiego, wloskiego i austriackiego. Najwigksza kwotg przeznaczono na rynek niemiecki
(24,2 tys. zt) oraz na rynek poéinocno-amerykanski (19,3 tys. zb).

Tab. 3.8. Wydatki na organizacje¢ study tour w 1995 r. (w tys. zl.)

Rynki Wydatki na study tour ﬂ
Niemiecki 24.2
Polnocno-amervkanski 19,3
Brytyjski 2,1
Wloski 8,1
Austriacki 8,1
61.8

Zrédlo: Dane UKFIT

Na 1996 r. w planach promocyjnych UKFiT i innych instytucji wspotorganizujacych study
tour przewidziano 17 imprez dla 235 osob. M.in. zaplanowano siedem grup z Niemiec, po
dwie z Finlandii, Szwecji. Danii i Norwegii oraz po jednej z USA i Japonii.

Tab. 3.9. Study tour w 1996 r.

] Kraj Liczba imprez Liczba uczestnikow

Niemcy ! 140
Szwecja 5 25
Norwegia 2 25
Finlandia 2 20
Dania 2

USA

Japonia

Razem

Zrédlo: Dane UKFIT



