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38 z 61 badanych pa � stw najbardziej znanym polskim motywem jest 
„Solidarno �� ” i Lech Wa
 � sa (m.in. w Rumunii, Algierii, Belgii, Wielkiej Brytanii 
i Korei).

Na kolejnych miejscach uplasowa
y si�  jeszcze dwie znane polskie postacie 
- Jan Pawe
 II (11/61, m.in. w Australii, Chorwacji, Brazylii, Wenezueli, Hongkongu 
i Francji) oraz Fryderyk Chopin (7/61, m.in. na Ukrainie, w Chinach i Kanadzie). 

To oznacza ni mniej ni wi� cej, � e w prawie 90% ankietowanych przez nas krajach To oznacza ni mniej ni wi� cej, � e w prawie 90% ankietowanych przez nas krajach 
marka Polska kojarzy si�  z tymi trzema postaciami! 

Z
e drogi (m.in. Czechy, 	otwa), socjalizm (Kuba), zag
ada � ydów i cierpienie 
podczas II Wojny � wiatowej (m.in. Chile, Izrael), brak jakichkolwiek jednoznacznych 
skojarze�  (m.in. Hiszpania), imigracja zarobkowa (m.in. W
ochy). 

Zdrowa, niemodyfikowana � ywno �� (USA), polskie kino (m.in. Meksyk, Bu
garia), 
walory przyrodnicze (m.in. Irak), miasta tj. Warszawa i Kraków (m.in. Azerbejd� an). 



CO ROBIMY?

• Misja hoteli Starwood

• Misje sprzeda� owe (Azja, USA, UK)

• Press trips we wspó
pracy z LOT-em, Mazurkas Travel • Press trips we wspó
pracy z LOT-em, Mazurkas Travel 

• Zaanga� owanie we wspó
prac�  z GOT, Gdansk Convention 
Bureau, Sopockie Stowarzyszenie Turystyczne



starwoodhotels.com/poland



spgtv.net





roomwithaview.com



BRANDING POLSKA

� Stworzenie forum strategicznych partnerów dla których wizerunek Polski 
(w tym polskiej gospodarki) jest czynnikiem wspieraj� cym sprzeda�

� Uwzgl� dnienie g
osu polskiego biznesu w przygotowywanych strategicznych 
projektach promocyjnych

� Wsparcie dzia
a�  promocji gospodarczej prowadzonych przez organizacje 
promuj� ce Polsk� , poprzez aktywizacj�  przedstawicieli biznesu

Eksperci od markeitngu i komunikacji
+ media 

Administracja 
publiczna

Przedstawiciele 
biznesu, polskie 

marki

Polska Brand



WSPÓ	PRACA Z GDA � SK CONVENTION BUREA
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Wspó
praca z Convention Bureau z 
prespektywy linii lotniczych

Barbara Klary
Sales Manager Poland

Norwegian Air Shuttle Polska Sp. z o.o.



Wspó
praca z Convention Bureau   z 
perspektywy linii lotniczych

Norwegian Air Shuttle Polska
Barbara Klary

Sales Manager Poland



Informacje o Norwegian: liczby
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Wspó
praca Convention Bureau

U
atwienia i przeciwno� ci 
sojusznicy i wrogowie



Wspó
praca z liniami lotniczymi-
przeciwno � ci

• Sezonowo��  ruchu lotniczego w Polsce
• Rywalizacja cenowa
• Obni� anie kosztów 
• rezygnacja z programów lojalno� ciowych, 

zni� ek 



Wspó
praca z liniami lotniczymi-
u
atwienia

• rosn� ca ilo��  po
� cze�  do wszystkich portów 
lotniczych w Polsce

• ekspansja linii low cost
• Sezonowo��  - low season wi� ksza • Sezonowo��  - low season wi� ksza 

elastyczno��  cenowa
• Konieczno��  dotarcia do nowych odbiorców  





















•Magazyn pok
adowy

1mln czytelników miesi� cznie

•strona internetowa

•emailing

Oferta Norwegian

Promocja i marketing

•emailing

•wydruki biletów

•wn� trze samolotu
zag
ówki, pojemniki na baga� ,stoliki

•Logo jet



Oferta Norwegian
sprzeda�

• niskie ceny biletów
• mo� liwo��  zmian w 

rezerwacjach
• atrakcyjne stawki i • atrakcyjne stawki i 

warunki grupowe
• kod promocji- stawka 

specjalna ze zni� k�



Norwegian Corporate Portal



New Product - Norwegian Reward 



Zapraszamy do wspó
pracy z Norwegian
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Mo� liwo � ci wspó
pracy stowarzyszenia 
bran � y spotka �  z Convention Bureau 

Marlena Biardzka
Conference Executive Manager

Warsaw Destination Alliance



Kto z kim ?

• Convention 
Bureau

• PCO/DMC
• biura turystyczne i agencje eventowe
• hotele
• obiekty konferencyjneBureau • obiekty konferencyjne
• linie lotnicze
• inne przedsi� biorstwa zwi� zane z rynkiem 
turystycznym
• inne przedsi� biorstwa których rozwój zale� y od 
popularno� ci destynacji



Wspólne cele

• Pozyskanie kongresów, konferencji, innych wydarze�  
mi� dzynarodowych

• Budowanie � wiadomo� ci destynacji (jaka jest, co oferuje, czym • Budowanie � wiadomo� ci destynacji (jaka jest, co oferuje, czym 
si�  wyró� nia)

• Lobbowanie na rynku lokalnym inwestycji w infrastruktur�  
turystyczn�  (np.: pociag lotnisko-centrum, centrum 
konferencyjne)  



Potrzeby prywatnych przedsi � biorców

• kongresy kongresy kongresy!  (reprezentowanie interesów firm 
na targach, sales call-ach

• kalendarz imprez kongresowych (do planowania, „walki” o • kalendarz imprez kongresowych (do planowania, „walki” o 
klienta, referencja  

• materia
y promocyjne o Warszawie, filmy i zdj� cia z prawami do 
publikacji

• promocja destnacji w mediach



Oczekiwania wobec CB

1. Kszta
towanie wizerunku miasta (budowanie marki)
2. Informacja (o mie� cie, o obiektach, informacja kulturalna, 

wydarzenia)
3. Materia
y promocyjne (foldery, mapy, broszury, prezentacje, 3. Materia
y promocyjne (foldery, mapy, broszury, prezentacje, 

filmy)
4. Udzia
 w targach mi� dzynarodowych
5. Cz
onkostwo w mi� dzynarodowych stowarzyszeniach 

bran� owych
6. Wsparcie przy organizacji du� ych imprez (transport, wynajem 

obiektów zarz� dzanych przez miasto, wspó
praca z policj�  itp.)



Dzia
ania przedsi � biorców

• broszury, newslettery wysy
ane do klientów firmy (broszury 
Mazurkas, newsletter Hilton jako przyk
ady)

• promocja przez udzia
 w spotkaniach bran� owych (sales calls, 
targi, workshopy) przyk
ad: sales calls dla Hilton Warsaw

• prezentacje w
asne firmy cz� sto z informacjami o destynacji –
przyk
ad : prezentacja Hilton Warsaw.

• cz
onkostwo w mi� dzynarodowych organizacjach bran� owych 
(ICCA, MPI) – promocja wewn� trz bran� y (bardzo wa� na!!!)



Dzia
ania CB

• Kszta
towanie wizerunku miasta (budowanie marki)
• Informacja (o mie� cie, o obiektach, informacja kulturalna, 

wydarzenia)
• Materia
y promocyjne (foldery, mapy, broszury, prezentacje, 

filmy)filmy)
• Udzia
 w targach mi� dzynarodowych
• Cz
onkostwo w mi� dzynarodowych stowarzyszeniach 

bran� owych
• Wymiana informacji
• Lobbing
• Integracja � rodowiska
• Integracja us
ug



www.destinationwarsaw.com

• Kampanie w mediach mi� dzynarodowych
• Wspó
organizacja lub sponsoring wydarze�  kulturalnych 

(Walking Art. Tour, United Buddy Bears in Warsaw, Rivercities, 
Grand Off festival)

• Promocje – Wonders of Warsaw (promocje weekendów w 

WDA – platforma wspó
pracy

• Promocje – Wonders of Warsaw (promocje weekendów w 
Warszawie)

• Lobbing (Centrum Kongresowe)
• Chopin 2010
• Multifest
• Udzia
 w targach mi� dzynarodowych



2004 BBC & CNN kampania telewizyjna 
plus internetowa w CNN i 2006 BBC

Kampania 
telewizyjna 
równocze� nie 
z artyku
ami w 
IHT



BBC kampania telewizyjna 2006 i 2007

Kampania 
promuj� ca 
Warszaw�  jako Warszaw�  jako 
destynacje 
konfrencyjn�

Równoczesnie z 
kampani�  
telewizyjn�  –
ukazuj�  si�  artyku
y 
w IHT



Przyk
ady wspó
pracy WCB i WDA

• Wspólny udzia
 w targach IMEX i EIBTM (mniejsze koszty, pe
na 
szczegó
owa informacja

• Wspólna prezentacja WCB i WDA na targach EMIF w Brukseli

• Otwarta wymiana materia
ów promocyjnych (filmy prezentacje, 
zdj� cia, materia
y drukowane)

• Wspó
praca przy FAM TRIP-ach

• Przygotowywanie BID-ów



dzi� kuje za uwag�



Do� wiadczenia DMC oraz PCO 
we wspó
pracy z 

Convention Bureaux 

Aleksandra Pietras
Partner, DMC Poland



Rola Convention Bureau
Wspó
praca pomi � dzy DMC/PCO a 
Convention BureauxConvention Bureaux
Dyskusja
Podsumowanie



Rola Convention Bureau

• Organizacja, której celem jest promocja 
regionu jako interesuj� cego miejsca spotka�

• Profesjonalny partner dla polskich i 
mi� dzynarodowych meeting plannerówmi� dzynarodowych meeting plannerów

• Zród
o informacji o o lokalnych hotelach, 
venues, PCO i podwykonawcach

• Pomoc w nawi� zaniu kontaktów z lokaln�  
bran��  turystyczn�  i w
adzami

• Zapewnienie materia
ów promocyjnych



Rzeczywisto ��  z punktu widzenia
DMC oraz PCO 

Korzy� ci wynikaj� ce z rekomendacji:
• Presti�  
• Wi� ksze szanse zaistnienia w � wiadomo� ci 

klientówklientów
• Kontakty z potencjalnymi klientami

Krakow Convention Bureau jest dla nas:
• Partnerem
• Informatorem 
• Zleceniodawc�



Rzeczywisto ��  z punktu widzenia
DMC oraz PCO 

CB w innych miastach:
• Pomoc i du� e wsparcie
• � ród
o informacji na temat destynacji
• Pomoc w negocjacjach cen
• Materia
y promocyjne



Rzeczywisto ��  z punktu widzenia
DMC oraz PCO 

Czego nam DMC, czasem brak:
• Zaanga� owania i entuzjazmu 
• Uproszczenia i komunikacji
• W
a� ciwej osoby na w
a� ciwym miejscu oraz • W
a� ciwej osoby na w
a� ciwym miejscu oraz 
ci� g
o� ci dzia
a�
• Odpowiednio przygotowanej nowoczesnej   
kampanii promocyjnej kraju jak i jego regionów
• Wspó
pracy ró� nych jednostek terytorialnych, 
brak po
� czenia si
, koncepcji i bud� etów przy 
niemal takich samych dzia
aniach promocyjnych. 



Podsumowanie 

Mamy wspólny cel:

To promote Poland as an attractive 
country, as well as a target country for country, as well as a target country for 
organization of meetings and events, 
such as congresses, exhibitions, fairs, 
business trips and incentive travels.

Mission of the Convention Bureau of Poland
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A deeper look from outside

Elisabeth Hansa
Head of Marketing and Business Development

Conventions Congress + Event Graz, Austria



A deeper look from outside
� Presentation of Structures in Austria
� Presentation of regional convention bureau (Steiermark Convention)
� Presentation of Graz Convention Bureau
� Presentation of Messe Congress Graz
� Which services are expected of a convention bureau
� Which expectations do the suppliers in general have – is offer and � Which expectations do the suppliers in general have – is offer and 

demand congruent?
� Is there a difference between  polish convention bureaus and 

Austrian ones
� How is cooperation between local suppliers and convention bureaus 

in Austria (Graz, Styria)
� Examples of successful cooperation
� Questions and discussion



Austrian Convention Bureau

• Entirely membership driven
• Does not do any sales or marketing activities
• Is in Charge of national statistics
• Organizes education for the members
• The Austrian Convention Bureau (ACB) is a non-profit-

organization and serves as the platform for the Austrian 
congress and conference industry. It represents this industry's 
interests in Austria and abroad, draws the attention of the 
authorities and other parts of the public to topics of relevance to 
the sector, provides for internal communication within the 
industry, and conducts training and basic research. 



Austrian National Tourist Office

• Until 2008 marketing plattform for leisure and 
business tourism and the meetings industry.
– Specialits for the meetings industry were working 

in major marketsin major markets
– Workshops and trade shows were organised for 

the Austrian meeting industry partners
– No membership

– And now?



• Each Austrian region has it‘s own convention 
bureau ( 9 regions)

• Restructure of the Austrian national Tourist office 
(Act as Agency)

• Reduction of financial support by the Austrian 
and regional governements

• Loss of confidence from suppliers
• More regional workshops

– Confusion for prospective clients !



Convention bureau Steiermark



Convention bureau Steiermark

• Total budget per year:160.000
• 65% financed by membership fees
• Operating marketing budget : 100.000
• Administration: Outsourced to private 

company



Convention bureau Graz

• Department of Graz Tourism
• No memership
• Marketing budget per year: 100.000
• Services provided:

– Classical services of convention bureau
– DMC services (income)
– PCO services (income)

• 5 Employees



Messe Congress Graz

• Congress Graz
– Historic Convention Center in Graz

• 2900 m² surface in total• 2900 m² surface in total
• 19 Halls or meeting rooms

• Maximal Capacity  1.100 persons
• Founding member of HCCE 
• Operating as convention center since 29 years



Messe Congress Graz

– Stadthalle , Messecongress, Hall A, Fairground

• Total surface under one roof: approx 25.000 m²
• Capacities for conventions up to 5.500 Participants
• 25 Purpose built meeting halls from 1.500 to 40 

people
• Large foyers for catering and exhibition



• Who is doing what?
• Who is responsible for destination marketing?
• Who does sales activities and where?



Services of a convention bureau

• Destination marketing
• Handling of RFPs
• One stop shop for clients
• Make bid books
• Organise site inspections and fam trips
• Produce information and promotion material
• Collect statistical data
• Help the venues to lobby for the importance 

oft he meetings industry



Is there room for conflict - YES

Some examples:
Handling RFPs  - preselection yes or no
Preferring members 
Who has brought the business
Who gets the business

The convention bureau does not sell my product properly!!



Is there a solution - ?



A look from outside



A look from outside?



Austria – better?

71



Example of best practise!

Vienna : Exeptional position, 

Staff of 11 persons
No members, therefore indipendant

This is not valid for most of the European destinations: This is not valid for most of the European destinations: 
They have smaller staff
They have membership
They are not 80% focusing on the association market

Is Vienna a best practise – not really



Does an overall best practice exist ?

• My personal opinion: NO
• There are more than one possibilities that can 

work well. It depends on:
– Target of destination marketing  – Target of destination marketing  
– Staff of convention bureau
– Professionalism of venues
– Type of venues
– Type of target groups



Example Graz

• Cooperation CVB / Convention center
– About 120 scientific association congresses a 

year.
– Corporate business more or less national– Corporate business more or less national
– Incentive business not very important
– Marketing department Venue: 2,5 Persons

• Marketing budget: 350.000

– Staff CVB: 1,5 Persons for Marketing
• Marketing budget: 100.000



Example Graz

• Convention center:
– Association research and marketing (ICCA)
– Cooperation with Universities
– Cooperation with Industry leaders
– Cooperation with Research centers

• CVB
– Sales activities more for Agencies
– Support for clients and answering RFPs
– Cooperation and support of activities of the Center
– Coordination of all sales activities and fam trips



Example Graz - Example Styria 

• Steiermark Convention:
– Link to the Austrian National Tourist Office
– Link to other regional Convention bureaus (Tyrol, 

Salzburg…)
– Co-Organisation of Workshops and events in and outside – Co-Organisation of Workshops and events in and outside 

Austria
– Marketing plattform for the members
– Coordination of media cooperations
– Lobbying vis a vis regional and national tourist offices
– Partecipation at workshops 
– Partecipation at fairs

Non of us can walk alone!



• Yes – the key for success: communication
– Marketing board meets every six weeks
– Communication to members is part of Marketing strategy
– Marketing plan is worked out together with marketing board

Two CVBs – Hotels, Convention Centers –
does this work?

– Marketing plan is worked out together with marketing board
– One general Assembly
– One mid year meeting
This leads to

Better understanding of needs of members
Acceptance of different target groups
Better knowledge of the meetings industry

Confidence in the work and professionalism of all parties



Cooperation – Best practices

– Clear expectation management
– Distribution of tasks 
– Understanding of all parties‘ needs – Understanding of all parties‘ needs 

(CVB,CC,Hotel,PCO)
– Work as a team and not against each other
– Provide added value and help the client to 

achieve his goals



Questions and Answers 

• Coming together is a beginning
• Keeping together is progress
• Working together is success.

Henry Ford
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Convention Bureaux w Polsce- nasze 
problemy

Anna Górska, Prezes Gda � sk 
Convention Bureau

Krzysztof Celuch, Kierownik Sekcji 
Convention Bureau of Poland, POT



Problemy 1 – bran � a  

• Nie rozumiej�  roli Convention Bureau

• Traktuj�  nas jak sprzedawców

• Nie wiedz�  o naszym istnieniu • Nie wiedz�  o naszym istnieniu 

• Nie chc�  wspó
pracowa�  

• Nie wiedz�  jak mo� emy pomóc

• Nie chc�  wspólnie promowa�  destynacji 



Problemy 2 – urz � dy, politycy, w
adze

• Nie rozumiej�  roli 

• Chc�  � eby� my byli organizatorami 

• Nie rozumiej�  has
a „turystyka biznesowa”

• Wspieraj�  turystyk� , a nie przemys
 spotka�

• Chwal�  si�  po fakcie, a nie pomagaj�  przy organizacji

• Nie chc�  si�  uczy�  na temat naszej bran� y (Politicians Forum)

• Wspieraj�  inne podmioty, a nie CBs (logistycznie, finansowo)



Convention Bureaux w Polsce –

jeste � my coraz silniejsi!
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