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UCZESTNICTWO W TARGACH TURYSTYCZNYCH JAKO
CZYNNIK AKTYWIZACJI OBSZAROW RECEPCJI

Agata Niemczyk, Renata Seweryn
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Streszczenie. Olbrzymia konkurencja na rynku turystycznym zmusza dziatajace na nim
podmioty, w tym jednostki terytorialne, do poszukiwania efektywnych form wyrdznienia
si¢ celem przyciagnigcia jak najwigkszej liczby odwiedzajacych lub przynajmniej utrzy-
mania dotychczasowych. Lansowanie obszardw recepcji jako atrakcyjnych turystycznie
powinno odbywacé si¢ w dobrze zaprojektowanych dziataniach promocyjnych, zwracajac
przy tym szczegdlng uwage nie tylko na media, ale przede wszystkim na uczestnictwo
w wydarzeniach targowych. Celem artykutu jest pokazanie roli promocji poprzez targi tu-
rystyczne w aktywizacji obszarow recepcji. Bazg¢ empiryczna opracowania stanowia wyni-
ki badan wystawcow na Krakowskim Salonie Turystycznym 2010.

Stowa kluczowe: public relations, targi turystyczne, wystawcy, obszary recepcji turystycz-
nej, koszty, korzysci, ozywienie gospodarcze

WSTEP

Procesy globalizacji i zaostrzajaca si¢ konkurencja na rynku turystycznym wymusza
na funkcjonujacych na nim podmiotach stosowanie skutecznych narzg¢dzi odréznienia si¢
od innych. Celem tych dziatan jest zachg¢cenie odwiedzajacych do przyjazdu, do pozo-
stania na dtuzej i do powrotu w przysztosci. Jednymi z podmiotow, ktore takie zadania
powinny sobie stawia¢ sg jednostki terytorialne — gminy, powiaty, miejscowosci, a nawet
calego kraje czy grupy krajow. Turystyka przyczynia si¢ bowiem do aktywizacji gospo-
darczo-spotecznej obszardw recepcji, ograniczajac bezrobocie oraz podnoszac poziom
i jakos$¢ zycia.

Sposobem na wyrdznienie si¢ jest z pewnoscig dziatalno$¢ promocyjna, a w jej ramach
public relations (PR). Ta ostatnia ma liczne zalety w poréwnaniu z innymi formami akty-
wizacji sprzedazy — jest traktowana jako bardziej obiektywna, bezstronna, a tym samym
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wiarygodna i przekonujaca, dotyczy tozsamosci (ang. identity), pomija srodki motywacji
i naktaniania do zakupu. W ramach dziatalnosci public relations duza rol¢ w turystyce od-
grywa uczestnictwo w targach i imprezach o podobnym charakterze. Adresatem targowej
komunikacji sa bowiem nie tylko potencjalni nabywcy, ale i posrednicy. Podczas targow
mozna rowniez zbadac rynek, nawigza¢ kontakty, wymieni¢ doswiadczenia, poznaé ogdl-
nie panujace trendy, podpatrze¢ konkurencje itd., a ponadto, z uwagi na fakt, ze impreza
wzbudza zainteresowanie dziennikarzy, zaistnie¢ w mediach [Seweryn 2008a].

Celem artykutu jest udowodnienie, ze ze wzgledu na wysokie koszty uczestnictwa
w targach matych firm turystycznych po prostu nie sta¢ na t¢ forme public relations. Stad
tez wskazane jest, aby wladze obszarow, na ktérych te przedsigbiorstwa funkcjonuja,
podjety si¢ organizowania i wspétfinansowania wyjazddéw. Tym bardziej ze to wlasnie
jednostkom terytorialnym powinno zaleze¢ w szczegdlnosci na aktywizacji swoich tere-
néw poprzez turystyke — przyciggnigcie odwiedzajacych oznacza wyzsze dochody lokal-
nych przedsiebiorcéw i tym samym wyzsze wplywy do budzetu.

W artykule omdéwiono rolg turystyki w rozwoju spoteczno-gospodarczym obszaréw
recepcji. Wskazano na promocje, a w jej ramach na public relations jako na wazna dzia-
falnos¢ w zakresie aktywizacji przyjazdow turystow, oraz zaprezentowano role targdw na
rynku turystycznym. Baz¢ empiryczng opracowania stanowity wyniki badan wystawcow
na Krakowskim Salonie Turystycznym, przeprowadzonych w kwietniu 2010 r. Na ich
podstawie pordwnano czgstotliwos¢ uczestnictwa obszaréw recepcji i podmiotéw go-
spodarczych w targach turystycznych krajowych i migdzynarodowych, zidentyfikowano
cele tego udziatu i czynniki na niego wptywajace (w tym koszty), jak rowniez okreslono
osiggane z tego tytutu korzysci.

ROLA TURYSTYKI W ROZWOJU SPOLECZNO-GOSPODARCZYM
OBSZAROW RECEPCJI

Nie trzeba nikogo przekonywaé o stusznosci tezy, ze rozwoj przyjazdowego ruchu
turystycznego to efektywna forma aktywizacji jednostek terytorialnych. Przemyslane
i racjonalne decyzje w tym zakresie mogg skutkowac tylko profitami. Turystyka ozy-
wia bowiem lokalna gospodarke przez to, ze naptywa do niej kapital, rozwijaja si¢ mate
i $rednie przedsigbiorstwa turystyczne, powstaja nowe miejsca pracy, zwigkszajg si¢
dochody miejscowej ludnosci, a do budzetu wplywaja wyzsze podatki. Jej znaczenie
jest tym wigksze, ze kreuje ona dodatkowa dziatalno$¢ gospodarcza (a tym samym za-
trudnienie), pobudzajac koniunktur¢ w innych sektorach (np. budownictwie, przemysle,
rolnictwie). Wydatki stricte turystyczne powoduja bowiem wydatki quasi-turystyczne,
a to wywotuje dalsze mnoznikowe zmiany w dochodach, zatrudnieniu, wydatkach pry-
watnych i publicznych oraz w efekcie w skali makroekonomicznej (a nawet w saldzie
bilansu ptatniczego) [Niemczyk, Seweryn 2008]. W ostatecznym rozrachunku turysty-
ka przyczynia si¢ do podniesienia standardu zycia i poziomu dobrobytu mieszkancow
[Niemczyk, Seweryn 2009].

Aby jednak moéc czerpac tego rodzaju korzysci, obszar recepcji musi by¢ skuteczny
w pozyskiwaniu odwiedzajacych. Stad tez powinien on prowadzi¢ odpowiednia polity-
ke turystyczna, a jednym z jej instrumentow sa dziatania promocyjne, zwlaszcza srodki
w obszarze public relations, w tym uczestnictwo w targach turystycznych.
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PUBLIC RELATIONS JAKO JEDNA Z FORM PROMOCJI OBSZAROW
RECEPCIJI

Kazdy podmiot na rynku (réwniez jednostka terytorialna) musi komunikowac si¢ ze
swoim otoczeniem. Niezaleznie od tego, jak dobry jest produkt, informacja o nim powin-
na bowiem zosta¢ przekazana na rynek. Uruchomié zatem nalezy dziatania promocyj-
ne. Sposrdod roznych form promocji stosowanych przez obszary turystyczne najbardziej
efektywne to: reklama w srodkach masowego przekazu (z wyltaczeniem elektronicznych)
oraz public relations (w postaci m.in. aktywnego udziatu w lokalnych i pozalokalnych
gieldach i targach turystycznych, statej wspolpracy z dziennikarzami, w tym organiza-
cji press tour na terenie gminy, regionu), a takze komunikacja multimedialna [Segler
2003].

Istotnym z punktu widzenia jednostek terytorialnych (miejsca docelowego podrdzy)
instrumentem promocji jest wigc public relations, definiowane jako wszelkie dziatania
zmierzajace do tworzenia i upowszechniania pozytywnego wizerunku miejscowosci,
regionu, kraju, budowania jego dobrych relacji z réznymi uczestnikami srodowiska ze-
wnetrznego oraz zabiegania o korzystna oceng ze strony mediow.

Znaczna czg¢$¢ dziatalnosci PR w turystyce ukierunkowana jest na ekspozycje w srod-
kach masowego przekazu (tab. 1). Stad systematyczne kontakty i wzajemne zaufanie
migdzy organizatorami turystyki a dziennikarzami okazuja si¢ efektywne dla obu stron.

Tabela 1. Typy dziatalnosci PR stosowane w turystyce
Table 1. Types of PR in tourism

Zwrocenie uwagi na korzystne wydarzenia (rzeczywiste lub stworzone w celach
propagandowych) albo przeciwdziatanie niekorzystnej publicity powstalej w wy-
niku nieprzewidzianych wydarzen, takich jak np. pozar, powddz, konflikt wsrod
miejscowej ludnosci

Komunikaty prasowe

Informacja prasowa Ogtoszenie nowych produktéw, zmian czy zdarzen lub przedstawienie dorocznych
o nowosciach sprawozdan z dziatalnosci

Wizyty w celu poznania Wywotanie komentarzy redakcyjnych w telewizyjnych i radiowych programach na
produktu temat podrozy

Obecno$¢ osobistosci Zwrocenie uwagi mediow na produkt lub nazwe organizacji

Imprezy specjalne Wywotanie zainteresowania medidow, np. przez weekendy duchéw w zabytkowych
hotelach, pozorowanie walki rycerzy w miejscach historycznych

Przyjecia Whplywanie i docieranie do wybranych turystow z okreslonym przekazem dotycza-
cym mozliwosci lub probleméw dostrzeganych przez organizacj¢

Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie [Middleton 1996].
Source: Based on [Middleton 1996].

Nie nalezy przy tym zapomina¢ o ,,przypadkowym/niezaplanowanym” istnieniu
w mediach. Mowa o wydarzeniach, okolicznosciach nieprzewidywalnych, jak np. po-
grzeb pary prezydenckiej Lecha i Marii Kaczynskich w Krakowie — informacje o tym
wydarzeniu w $wiatowych srodkach masowego przekazu sprawity, ze dawna stolica Pol-
ski zwrocita na siebie uwage wielu turystow zagranicznych.
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TARGI TURYSTYCZNE - RAZEM CZY OSOBNO?

Imprezy targowe to skuteczny instrument marketingowy stuzacy prezentacji rézno-
rodnych produktow. Wedlug Szymoniuk [2006], targi to miejsce spotkan handlowych or-
ganizowanych regularnie, zawsze w tym samym osrodku, w ustalonych odstgpach czasu,
0 ograniczonym z gory terminie. Mozna te wydarzenia rozpatrywac¢ w dwoch wymiarach.
W aspekcie funkcjonalnym sa to imprezy o czasowej i miejscowej koncentracji oferty
okreslonego rodzaju [Kornak 1998]. Dokonuje si¢ podczas nich m.in. prezentacji wzo-
réw wytworczosei danego kraju, regionu lub branzy, ktéra ma na celu poinformowanie
szerokiego grona zwiedzajacych o mozliwosciach i biezacej ofercie oraz propagowanie
i promowanie odpowiednich podmiotow, dobr i ustug [Szymoniuk 2006]. W ujeciu insty-
tucjonalnym targi to instytucje, ktore wystawiaja i sprzedaja swoje najnowsze osiagnigcia
[Kornak 1998]. Zdaniem Piotrowskiego [1999], targi w turystyce to swoista encyklopedia
wiedzy o branzy turystycznej, a autorami tej encyklopedii sg tworcy ofert, czytelnikami
zas potencjalni turysci.

O roli imprez targowych we wspdtczesnej gospodarce przesadzaja nastgpujace fakty:
— ciagly wzrost liczby targow na swiecie,

— ciagly wzrost liczby wystawcow,
— ciagly wzrost liczby korzystajacych z targow profesjonalistow,
— stale rosnace zainteresowanie targami szerokiej publicznosci.

Powyzsze stwierdzenia upowazniaja do postawienia tezy, ze targi turystyczne moga
by¢ skutecznym instrumentem aktywizacji obszaréw recepcji.

Produkt turystyczny ma wielu oferentow. Wsrdd nich szczegdlna rola przypada wta-
dzom regiondw oraz organizacjom turystycznym (m.in. ROT-y, LOT-y), ktére w promo-
cji swych ,,matych ojczyzn” powinny wspotpracowac z pozostatymi kreatorami desty-
nacji, tj. z mieszkancami, a zwlaszcza z przedsigbiorstwami. Te ostatnie niejednokrotnie
nie moga sobie pozwoli¢ na indywidualne uczestnictwo w targach. Stad tez powinno si¢
zawigzywac partnerstwo miedzy podmiotami danego obszaru recepcji. Wynikiem tego
typu dziatan bedzie, jak pokazuje rysunek 1, osigganie korzysci z efektu synergii. Trans-

Synergia
Partnerstwo
Etap posredni
Etap wczesny

Etap wstepny

E Chec wspélpracy sprzedawcy E
o 8

Mala Cheé wspdlpracy dostawcy Duza
Rys. 1. Model ksztaltowania i rozwoju wigzi podmiotow rynkowych
Fig. 1. Model of developing relationships between market actors
Zrodlo:  [Cheverton 2001].
Source: [Cheverton 2001].
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ponujac model P. Chevertona wigzi organizacji z klientami do warunkdéw jednostki tery-
torialnej, wyodrebnia si¢ pigé progéw, inaczej mowiac etapdw rozwojowych spojnosci
podmiotéw obszaru recepcji, tj.: wstepny, wezesny, posredni, wlasciwe partnerstwo oraz
synergi¢. Nietrudno zauwazy¢, ze najwigksze korzysci ujawniaja si¢ w partnerstwie, kto-
re dopiero skutkuje efektem synergii.

Trzeba przy tym podkresli¢, ze partnerstwo podmiotéw jednostki terytorialnej jest,
jak pisze Szromnik [2006], ,,efektem zaangazowania, po§wigcenia oraz dobrej woli obu
stron — jest pozytywnym efektem wieloletnich kontaktéw, doswiadczen i préb. Jako ka-
tegoria dynamiczna wyraza ono dojrzaty, obustronnie korzystny poziom zaawansowania
wspolpracy w obszarach komercyjnych i niekomercyjnych (...), ktéremu odpowiadaja
takie wartosci oraz cechy wzajemnych stosunkéw, jak: zaufanie, lojalnos¢, uczciwose,
trwato$¢, oplacalnosé, ekwiwalentno$é, otwartosé, stabilno$¢, przychylnosé, jednosc”.

Powyzsze rozwazania prowadza do wniosku, ze wsréd wystawcow na targach tu-
rystycznych, obok touroperatordw, agentow, obiektow noclegowych i innych przedsig-
biorstw, powinny znalez¢ si¢ i coraz czg¢sciej si¢ znajdujg rowniez wladze obszarow re-
cepcji turystycznej oraz organizacje i stowarzyszenia lokalne i regionalne.

UDZIAL W TARGACH TURYSTYCZNYCH I ZWIAZANE Z TYM KOSZTY

Dla empirycznej weryfikacji tezy, ze aktywnymi uczestnikami targow turystycz-
nych sa obszary recepcji!, wykorzystano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych
w kwietniu 2010 r. podczas Krakowskiego Salonu Turystycznego (KST). Sposrod 94 wy-
stawcow, bioracych udziat w tej edycji imprezy, badaniem objg¢to 1/3 (ankietg wypetnit
personel 52,5% stoisk).

Juz z samej analizy struktury wystawcow KST 2010 mozna stwierdzié, ze obszary
turystyczne sg najbardziej czynnymi partycypantami imprez targowych — stanowity one
prawie potowg wszystkich wystawcow (zob. rys. 2). Wsrod nich zdecydowanie przewa-
zaty organy wiadzy panstwowej i samorzadowej (60%). Liczng grupg tworzyly rowniez
organizacje i stowarzyszenia turystyczne (33,3%).

Takze w strukturze badanej proby regiony posiadaty najwigkszy udziat — 41,9% (tyl-
ko niewiele ponad 1/4 tworzyly muzea, a ponad 1/5 biura podrézy).

Przewazajaca czg¢$¢ upodmiotowionych jednostek terytorialnych (prawie 70%) uczest-
niczy w targach czg¢sciej niz trzy razy w roku (zob. rys. 3), tj. z reguty w o$miu imprezach
(55,5%). Niestety, sa to praktycznie tylko targi krajowe — zaledwie 38,5% przedstawicieli
obszaroéw wyjezdza na wydarzenia zagraniczne.

'W dalszej czesci pracy sformulowania obszar recepcji turystycznej, region, destynacja czy
upodmiotowiona jednostka terytorialna uzywane beda w znaczeniu wszystkich podmiotéw odpo-
wiedzialnych za sferg¢ regulacji lokalnego rynku turystycznego, tj. wtadz oraz organizacji i stowa-
rzyszen turystycznych.

Oeconomia 9 (4) 2010
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N 4787

[ Obszary recepcji turystycznej Bl Biura podrézy B Obiekty noclegowo-wypoczynkowe ElMuzea B Inni wystawcy

Rys. 2. Struktura rodzajowa wystawcow na Krakowskim Salonie Turystycznym w 2010 r. (%)
Fig. 2. Structure o exhibitors at the Cracow Tourism Salon in 2010 (%)

Zrédlo:  Badania whasne.

Source: Authors’ research.
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Rys. 3. Czgstotliwos¢ uczestnictwa obszardéw recepcji i innych podmiotow w targach turystycz-
nych

Fig. 3. Frequency of participation of the destination areas and transactors in tourist fairs

Zrédto:  Badania wiasne.

Source: Authors’ research.

Preferowane przez regiony krajowe imprezy targowe to: Krakowski Salon Turystycz-
ny, Targi Turystyki i Wypoczynku LATO (Warszawa), TOUR SALON (Poznan), SILE-
SIA TOUR GLOB (Katowice), Regiony Turystyczne ,,NA STYKU KULTUR” (L6dz),
Migdzynarodowe Targi Turystyczne MTT (Wroctaw), Miedzynarodowe Targi Turystycz-
ne TOUR & TRAVEL (Warszawa) oraz Gdanskie Targi Turystyczne GTT (Gdansk).
Z kolei sposrdd imprez zagranicznych najwigkszym zainteresowaniem ciesza si¢: [TB
Berlin, SALON DES VACANCES Bruksela, SITC Barcelona, TUR Goeteborg, WTM
Londyn i BIT Mediolan.

Przedsigbiorstwa turystyczne z reguly biorg udzial tylko w trzech imprezach targo-
wych w ciggu roku (tak deklaruje ok. 2/5 z nich), a odsetek partycypujacych czgsciej jest
zdecydowanie mniejszy niz wsrdd obszardw (tylko nieco ponad 1/4). Do najpopularniej-
szych naleza, oprocz Krakowskiego Salonu Turystycznego, Targi Turystyki i Wypoczyn-
ku LATO (Warszawa), SILESIA TOUR GLOB (Katowice), Gdanskie Targi Turystyczne
GTT (Gdansk). Rzadziej sa to Migdzynarodowe Targi Turystyczne TOUR & TRAVEL
(Warszawa) i TOUR SALON (Poznan). Na dodatek liczba podmiotéw gospodarczych
bioracych udziat w imprezach zagranicznych jest bardzo niewielka (tylko 1/6), a prze-
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waznie wyjezdzaja one na ITB Berlin, czyli targi najbardziej renomowane i najwigksze
na $wiecie. Trzeba w tym miejscu zauwazy¢, ze to wlasnie prestiz jest gtdwna przyczyna
wyboru konkretnych wydarzen targowych przez przedsigbiorstwa (zob. rys. 4)°.

5,56 5,56

Pozostale podmioty |-

7,69 7,69

Obszary recepcii turystycznej |:-1-1- 53,

%
° 0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280

B Koszty uczestnictwa [ Liczba potencjalnych klientow

B Rodzaj oferowanych produktow B Dostepnos¢ komunikacyjna miejsca targow
[ Opinia branzy Prestiz imprezy

B Wydarzenia towarzyszace [0 Wybor narzucony przez jednostke nadrzedna

Rys. 4. Przyczyny wyboru przez wystawcow konkretnych targdw turystycznych
Fig. 4. Reasons for selecting specific tourist fairs by exhibitors

Zrédlo:  Badania whasne.

Source: Authors’ research.

Jako istotny powdd wyboru okreslonych imprez targowych ponad 50% firm wskazuje
tez liczbe zwiedzajacych, czyli potencjalnych klientéw. Ta przyczyna jest nawet uznawa-
na za podstawowg ws$rdd obszardw recepcji (ponad 3/4 tak deklaruje). Warto przy tym
zaznaczy¢, ze dla regiondéw relatywnie istotnym zrédlem preferencji tych, a nie innych
targdw sa tez koszty uczestnictwa (prawie 54% wskazan).

Juz na podstawie czgstotliwosci wyjazdéw na wydarzenia targowe wyraznie widac,
ze uczestnictwo w nich pociaga za soba stosunkowe wysokie koszty — przedsigbiorstwa
partycypuja relatywnie rzadko. Ale nawet obszary recepcji zwracajg na to ograniczenie
uwagg — koszty wptywaja na wybor konkretnej imprezy. Co wigcej, ponad 60% upodmio-
towionych jednostek terytorialnych uzaleznia swoj udziat w targach od wysokosci posia-
danych $rodkéw, a ponad 30% — od uzyskania rabatow na optaty (zob. rys. 5). Sposobem
na redukcj¢ wydatkow jest tez dla ponad 15% regionow znalezienie partnera do wspot-
finansowania uczestnictwa (firmy o wiele rzadziej korzystaja z tego rodzaju rozwigzania
— tylko niewiele ponad 5%).

Nalezy podkresli¢, ze relatywnie duze znaczenie przy podejmowaniu decyzji o par-
tycypacji w imprezach targowych w danym roku ma uzyskanie informacji o wydarzeniu
w odpowiednim czasie (ponad 46% wskazan wsrod regiondw i ponad 55% wsrdd przed-
sigbiorstw), a wiedz¢ o targach czerpig wystawcy przede wszystkim bezposrednio od
organizatorow. To, ze organizator si¢ z nimi kontaktuje wskazuje ponad 3/4 obszarow
recepcji i 1/2 podmiotéw gospodarczych, natomiast ze to oni pierwsi podejmuja wspot-

2Wystawey mieli w wigkszosei pytaf mozliwo$é wyboru wiecej niz jednej odpowiedzi, stad udzia-
ly nie sumuja si¢ do 100%.
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prac¢ — odpowiednio ponad 46% i prawie 40% (zob. rys. 6). Trzeba dodac, ze regiony
czesciej niz przedsigbiorstwa przegladaja pras¢ branzowa i tam poszukujg informacji
o wydarzeniach targowych (odpowiednio prawie 31% i okoto 5%).

Inne

Tendencje na rynku 30,77

Stabe zainteresowanie klientow

Znalezienie partnera

Zaproponowanie rabatow

Dobra kondycja finansowa

Informacja w odpowiednim czasie

% 9 10 20 30 40 50 60 70
O Obszary recepcji turystycznej Pozostale podmioty

Rys. 5. Determinanty uczestnictwa w targach turystycznych w danym roku
Fig. 5. Determinants of participation in tourist fairs in particular year
Zrédlo:  Badania whasne.

Source: Authors’ research.
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’ Obszary recepcji turystycznej Pozostate podmioty

O Bezposredni kontakt wystawcy z organizatorem Oferta przestana przez organizatora
B Internet B Prasa branzowa
B Inne podmioty turystyczne Wezesniejsze uczestnictwo

Rys. 6. Zrédta wiedzy o organizacji targéw turystycznych
Fig. 6.  Sources of knowledge of tourist fairs organization
Zrédlo:  Badania wiasne.

Source: Authors’ research.

Z badan wynika wyrazne oddziatywanie aspektow finansowych takze na decyzje
o0 uczestnictwie w targach podmiotow gospodarczych — az 1/3 z nich zwraca uwagge na
rabaty i tyle samo na swoja kondycj¢ finansowa w danym roku. Reasumujac, koszty maja
istotne znaczenie w podejmowaniu promocji targowej. Odnosza si¢ one w szczegolnoscei,
jak wskazuja zgodnie wszyscy wystawcy, do optat za powierzchnig¢ stoiska (ok. 50%
ogohu wydatkéw), a takze materialdéw promocyjnych i zakwaterowania personelu obstu-
gujacego (po ok. 15%). Roéznica w strukturze kosztoéw migdzy regionami a przedsigbior-
stwami polega jedynie na nieco wyzszym udziale wydatkow tych pierwszych na transport
lokalny, a nizszym — na pensje pracownikdw (odpowiednio ok. 51 2% oraz 2 i 8%).

KORZYSCI Z UCZESTNICTWA W IMPREZACH TARGOWYCH

Pomimo wysokich kosztoéw targi, jak wczesniej probowano udowodni¢, sa waznym
narze¢dziem public relations i nalezy w nich bra¢ udzial przede wszystkim z uwagi, jak
wskazuja sami wystawcy (zob. rys. 7), na mozliwos¢ pozyskania nowych klientéw i na-
wigzania kontaktow.
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Pozostate podmioty
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Rys. 7. Cel uczestnictwa wystawcodw w targach turystycznych
Fig. 7.  The aim of exhibitors’ participation in tourist fairs
Zrédlo:  Badania whasne.

Source: Authors’ research.

Dla obszardéw recepcji turystycznej uczestnictwo w imprezach targowych to jednak
w szczegolnosci mozliwos¢ wykreowania pozytywnego wizerunku na rynku (ewentu-
alnie jego poprawy) — ten cel podkresla az ponad 92% regionow. Czgsciej niz firmy tu-
rystyczne jednostki terytorialne stoja tez na stanowisku, ze partycypacja w targach daje
okazje do zaprezentowania nowych produktow (odpowiednio 54 i 44%). Z kolei przed-
sigbiorstwa w wigkszym stopniu uwazaja, ze udziat w wydarzeniach targowych umozli-
wia spotkania z dotychczasowymi klientami (odpowiednio 39 i 31%). Licza oni ponadto
na bezposrednie rezerwacje (ponad 1/10), a zatem na ograniczenie ryzyka niewykorzy-
stania potencjatu.

Mowiac o ryzyku nalezy stwierdzi¢, ze wprawdzie duza czg$¢ wystawcow (53,85%
obszaréw recepcji i 38,89% firm) nie dostrzega w swojej dziatalnosci skutkow kryzysu
ekonomicznego, ale i tak stosuje dziatania zmierzajace do uniknigcia lub zminimalizowa-
nia jego potencjalnych nastgpstw (zob. rys. 8).

Nie jest czyms$ niezwyklym, ze przedsigbiorstwa turystyczne uciekaja si¢ w tym
wzgledzie przede wszystkim do upustéw cenowych (prawie 58%), a takze do dodatko-
wej promocji — reklamy (prawie 39%), public relations i marketingu bezposredniego (po

Ukierunkowanie na inny segment [——————7 ¢g

Nawiazanie wspotpracy z nowymi kooperantami

Modyfikacja produktu 23,08

Promocje cenowe [ S SN S A R R R R R R N A AR RARRRIRRRNS
55,56

Marketing bezposredni

Dziatania PR

Dodatkowa reklama

Zadne

%
O Obszary recepcji turystycznej Pozostate podmioty

Rys. 8. Dziatania marketingowe podejmowane celem uniknigcia nastgpstw kryzysu ekonomicz-
nego

Fig. 8. Marketing activities undertaken in order to avoid consequences of the economic crisis

Zrédlo:  Badania whasne.

Source: Authors’ research.

Oeconomia 9 (4) 2010



354 A. Niemczyk, R. Seweryn

prawie 28%). Dziwi¢ natomiast moze brak jakichkolwiek dodatkowych akcji marketin-
gowych wsrod ponad potowy regionow. Ewidentnie wida¢ tutaj jeszcze brak poczucia
odpowiedzialnosci jednostek terytorialnych za ewentualne ograniczenie ruchu turystycz-
nego na ich obszarze.

PODSUMOWANIE

Targi turystyczne sa takim szczegdlnym miejscem, w ktérym mozna realizowac jed-
noczes$nie wszystkie cztery zadania reguty AIDA, tj. przyciagna¢ uwage potencjalnych
klientow (ang. attention), wzbudzi¢ ich zainteresowanie oferta, zachg¢cic¢ do blizszego za-
poznania si¢ z nig (ang. interest), wywotac pragnienie jej zakupu (ang. desire) i sktonié¢ od
razu do podjecia decyzji finansowych (ang. action) [Seweryn 2008a]. Takie wtasnie cele
stawia sobie kazde biuro, muzeum czy hotel, wykupujac stoisko na targach turystycz-
nych. Z kolei uczestnictwo w imprezie targowej wiadz lokalnych i regionalnych oraz
réznego rodzaju organizacji i stowarzyszen turystycznych powinno wiazaé si¢ przede
wszystkim z upowszechnieniem obszaru recepcji, jego lansowaniem wsrdd odwiedzaja-
cych, budowaniem jego pozytywnego image na rynku. Nietrudno zauwazyé, ze dziata-
nia obu rodzajéw podmiotdw wzajemnie si¢ uzupetniaja, poniewaz turysta w pierwszej
kolejnosci zastanawia si¢ nie nad konkretna ustuga, ale nad miejscem, gdzie chciatby
pojecha¢ — wybdr oferty jest dopiero decyzja wtorng [szerzej: Seweryn 2008b]. Skoro
zatem cele uczestnictwa w targach tych dwdch grup wystawcow sg tak kompatybilne,
to z korzyscig dla wszystkich bytoby organizowanie wspdlnych wyjazdéow na imprezy
targowe. Pozwolitoby to przede wszystkim ograniczy¢ koszty, ale nie tylko. Na jednym
stoisku zwiedzajacy moglby bowiem zaréwno zapoznac si¢ z danym krajem, regionem
czy miejscowoscia, jak i od razu dokona¢ zakupu oferty. Takie rozwiazanie z pewnoscia
zwigkszyltoby ruch turystyczny, a w konsekwencji wywotato efekty mnoznikowe, akty-
wizujac gospodarke obszaru.
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PARTICIPATION IN TOURIST FAIRS AS A FACTOR OF DESTINATION
AREAS’ ACTIVATION

Abstract. Huge competition in the tourist market is forcing the entities acting on it, inclu-
ding the territorial units, to search for effective forms to distinguish themselves, in order
to attract more and more visitors, or at least to keep current ones. The popularizing of
the destination areas as an attractive spaces for tourists should be made in well-designed
promotional activity, paying particular attention not only to the media, but above all to par-
ticipation in the fair events. The aim of the article is to show the role of promotion through
the tourist fairs in the activation of the destination areas. The results of research of the exhi-
bitors at the Cracow Tourism Salon 2010 constitute the empirical base of this paper.

Key words: public relations, tourist fairs, exhibitors, destination areas, costs, benefits, eco-
nomic growth
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