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UCZESTNICTWO W TARGACH TURYSTYCZNYCH JAKO 
CZYNNIK AKTYWIZACJI OBSZARÓW RECEPCJI

Agata Niemczyk, Renata Seweryn
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Streszczenie. Olbrzymia konkurencja na rynku turystycznym zmusza dzia�aj�ce na nim 

podmioty, w tym jednostki terytorialne, do poszukiwania efektywnych form wyró�nienia 

si� celem przyci�gni�cia jak najwi�kszej liczby odwiedzaj�cych lub przynajmniej utrzy-

mania dotychczasowych. Lansowanie obszarów recepcji jako atrakcyjnych turystycznie 

powinno odbywa� si� w dobrze zaprojektowanych dzia�aniach promocyjnych, zwracaj�c 

przy tym szczególn� uwag� nie tylko na media, ale przede wszystkim na uczestnictwo 

w wydarzeniach targowych. Celem artyku�u jest pokazanie roli promocji poprzez targi tu-

rystyczne w aktywizacji obszarów recepcji. Baz� empiryczn� opracowania stanowi� wyni-

ki bada� wystawców na Krakowskim Salonie Turystycznym 2010.

S�owa kluczowe: public relations, targi turystyczne, wystawcy, obszary recepcji turystycz-

nej, koszty, korzy�ci, o�ywienie gospodarcze
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Procesy globalizacji i zaostrzaj�ca si� konkurencja na rynku turystycznym wymusza 

na funkcjonuj�cych na nim podmiotach stosowanie skutecznych narz�dzi odró�nienia si� 

od innych. Celem tych dzia�a� jest zach�cenie odwiedzaj�cych do przyjazdu, do pozo-

stania na d�u�ej i do powrotu w przysz�o�ci. Jednymi z podmiotów, które takie zadania 

powinny sobie stawia� s� jednostki terytorialne – gminy, powiaty, miejscowo�ci, a nawet 

ca�ego kraje czy grupy krajów. Turystyka przyczynia si� bowiem do aktywizacji gospo-

darczo-spo�ecznej obszarów recepcji, ograniczaj�c bezrobocie oraz podnosz�c poziom 

i jako�� �ycia.

Sposobem na wyró�nienie si� jest z pewno�ci� dzia�alno�� promocyjna, a w jej ramach 

public relations (PR). Ta ostatnia ma liczne zalety w porównaniu z innymi formami akty-

wizacji sprzeda�y – jest traktowana jako bardziej obiektywna, bezstronna, a tym samym 
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wiarygodna i przekonuj�ca, dotyczy to�samo�ci (ang. identity), pomija �rodki motywacji 

i nak�aniania do zakupu. W ramach dzia�alno�ci public relations du�� rol� w turystyce od-

grywa uczestnictwo w targach i imprezach o podobnym charakterze. Adresatem targowej 

komunikacji s� bowiem nie tylko potencjalni nabywcy, ale i po�rednicy. Podczas targów 

mo�na równie� zbada� rynek, nawi�za� kontakty, wymieni� do�wiadczenia, pozna� ogól-

nie panuj�ce trendy, podpatrze� konkurencj� itd., a ponadto, z uwagi na fakt, �e impreza 

wzbudza zainteresowanie dziennikarzy, zaistnie� w mediach [Seweryn 2008a]. 

Celem artyku�u jest udowodnienie, �e ze wzgl�du na wysokie koszty uczestnictwa 

w targach ma�ych 	 rm turystycznych po prostu nie sta� na t� form� public relations. St�d 

te� wskazane jest, aby w�adze obszarów, na których te przedsi�biorstwa funkcjonuj�, 

podj��y si� organizowania i wspó�	 nansowania wyjazdów. Tym bardziej �e to w�a�nie 

jednostkom terytorialnym powinno zale�e� w szczególno�ci na aktywizacji swoich tere-

nów poprzez turystyk� – przyci�gni�cie odwiedzaj�cych oznacza wy�sze dochody lokal-

nych przedsi�biorców i tym samym wy�sze wp�ywy do bud�etu.

W artykule omówiono rol� turystyki w rozwoju spo�eczno-gospodarczym obszarów 

recepcji. Wskazano na promocj�, a w jej ramach na public relations jako na wa�n� dzia-

�alno�� w zakresie aktywizacji przyjazdów turystów, oraz zaprezentowano rol� targów na 

rynku turystycznym. Baz� empiryczn� opracowania stanowi�y wyniki bada� wystawców 

na Krakowskim Salonie Turystycznym, przeprowadzonych w kwietniu 2010 r. Na ich 

podstawie porównano cz�stotliwo�� uczestnictwa obszarów recepcji i podmiotów go-

spodarczych w targach turystycznych krajowych i mi�dzynarodowych, zidenty	 kowano 

cele tego udzia�u i czynniki na niego wp�ywaj�ce (w tym koszty), jak równie� okre�lono 

osi�gane z tego tytu�u korzy�ci.

ROLA TURYSTYKI W ROZWOJU SPO�ECZNO-GOSPODARCZYM 
OBSZARÓW RECEPCJI

Nie trzeba nikogo przekonywa� o s�uszno�ci tezy, �e rozwój przyjazdowego ruchu 

turystycznego to efektywna forma aktywizacji jednostek terytorialnych. Przemy�lane 

i racjonalne decyzje w tym zakresie mog� skutkowa� tylko pro	 tami. Turystyka o�y-

wia bowiem lokaln� gospodark� przez to, �e nap�ywa do niej kapita�, rozwijaj� si� ma�e 

i �rednie przedsi�biorstwa turystyczne, powstaj� nowe miejsca pracy, zwi�kszaj� si� 

dochody miejscowej ludno�ci, a do bud�etu wp�ywaj� wy�sze podatki. Jej znaczenie 

jest tym wi�ksze, �e kreuje ona dodatkow� dzia�alno�� gospodarcz� (a tym samym za-

trudnienie), pobudzaj�c koniunktur� w innych sektorach (np. budownictwie, przemy�le, 

rolnictwie). Wydatki stricte turystyczne powoduj� bowiem wydatki quasi-turystyczne, 

a to wywo�uje dalsze mno�nikowe zmiany w dochodach, zatrudnieniu, wydatkach pry-

watnych i publicznych oraz w efekcie w skali makroekonomicznej (a nawet w saldzie 

bilansu p�atniczego) [Niemczyk, Seweryn 2008]. W ostatecznym rozrachunku turysty-

ka przyczynia si� do podniesienia standardu �ycia i poziomu dobrobytu mieszka�ców 

[Niemczyk, Seweryn 2009].

Aby jednak móc czerpa� tego rodzaju korzy�ci, obszar recepcji musi by� skuteczny 

w pozyskiwaniu odwiedzaj�cych. St�d te� powinien on prowadzi� odpowiedni� polity-

k� turystyczn�, a jednym z jej instrumentów s� dzia�ania promocyjne, zw�aszcza �rodki 

w obszarze public relations, w tym uczestnictwo w targach turystycznych.
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PUBLIC RELATIONS JAKO JEDNA Z FORM PROMOCJI OBSZARÓW 
RECEPCJI

Ka�dy podmiot na rynku (równie� jednostka terytorialna) musi komunikowa� si� ze 

swoim otoczeniem. Niezale�nie od tego, jak dobry jest produkt, informacja o nim powin-

na bowiem zosta� przekazana na rynek. Uruchomi� zatem nale�y dzia�ania promocyj-

ne. Spo�ród ró�nych form promocji stosowanych przez obszary turystyczne najbardziej 

efektywne to: reklama w �rodkach masowego przekazu (z wy��czeniem elektronicznych) 

oraz public relations (w postaci m.in. aktywnego udzia�u w lokalnych i pozalokalnych 

gie�dach i targach turystycznych, sta�ej wspó�pracy z dziennikarzami, w tym organiza-

cji press tour na terenie gminy, regionu), a tak�e komunikacja multimedialna [Segler 

2003]. 

Istotnym z punktu widzenia jednostek terytorialnych (miejsca docelowego podró�y) 

instrumentem promocji jest wi�c public relations, de	 niowane jako wszelkie dzia�ania 

zmierzaj�ce do tworzenia i upowszechniania pozytywnego wizerunku miejscowo�ci, 

regionu, kraju, budowania jego dobrych relacji z ró�nymi uczestnikami �rodowiska ze-

wn�trznego oraz zabiegania o korzystn� ocen� ze strony mediów. 

Znaczna cz��� dzia�alno�ci PR w turystyce ukierunkowana jest na ekspozycj� w �rod-

kach masowego przekazu (tab. 1). St�d systematyczne kontakty i wzajemne zaufanie 

mi�dzy organizatorami turystyki a dziennikarzami okazuj� si� efektywne dla obu stron.

Nie nale�y przy tym zapomina� o „przypadkowym/niezaplanowanym” istnieniu 

w mediach. Mowa o wydarzeniach, okoliczno�ciach nieprzewidywalnych, jak np. po-

grzeb pary prezydenckiej Lecha i Marii Kaczy�skich w Krakowie – informacje o tym 

wydarzeniu w �wiatowych �rodkach masowego przekazu sprawi�y, �e dawna stolica Pol-

ski zwróci�a na siebie uwag� wielu turystów zagranicznych.  

Tabela 1.  Typy dzia�alno�ci PR stosowane w turystyce

Table 1.  Types of PR in tourism

Komunikaty prasowe

Zwrócenie uwagi na korzystne wydarzenia (rzeczywiste lub stworzone w celach 

propagandowych) albo przeciwdzia�anie niekorzystnej publicity powsta�ej w wy-

niku nieprzewidzianych wydarze�, takich jak np. po�ar, powód
, kon� ikt w�ród 

miejscowej ludno�ci

Informacja prasowa 

o nowo�ciach

Og�oszenie nowych produktów, zmian czy zdarze� lub przedstawienie dorocznych 

sprawozda� z dzia�alno�ci

Wizyty w celu poznania 

produktu

Wywo�anie komentarzy redakcyjnych w telewizyjnych i radiowych programach na 

temat podró�y

Obecno�� osobisto�ci Zwrócenie uwagi mediów na produkt lub nazw� organizacji

Imprezy specjalne Wywo�anie zainteresowania mediów, np. przez weekendy duchów w zabytkowych 

hotelach, pozorowanie walki rycerzy w miejscach historycznych

Przyj�cia Wp�ywanie i docieranie do wybranych turystów z okre�lonym przekazem dotycz�-

cym mo�liwo�ci lub problemów dostrzeganych przez organizacj�

�ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie [Middleton 1996].

Source: Based on [Middleton 1996].
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TARGI TURYSTYCZNE – RAZEM CZY OSOBNO?

Imprezy targowe to skuteczny instrument marketingowy s�u��cy prezentacji ró�no-

rodnych produktów. Wed�ug Szymoniuk [2006], targi to miejsce spotka� handlowych or-

ganizowanych regularnie, zawsze w tym samym o�rodku, w ustalonych odst�pach czasu, 

o ograniczonym z góry terminie. Mo�na te wydarzenia rozpatrywa� w dwóch wymiarach. 

W aspekcie funkcjonalnym s� to imprezy o czasowej i miejscowej koncentracji oferty 

okre�lonego rodzaju [Kornak 1998]. Dokonuje si� podczas nich m.in. prezentacji wzo-

rów wytwórczo�ci danego kraju, regionu lub bran�y, która ma na celu poinformowanie 

szerokiego grona zwiedzaj�cych o mo�liwo�ciach i bie��cej ofercie oraz propagowanie 

i promowanie odpowiednich podmiotów, dóbr i us�ug [Szymoniuk 2006]. W uj�ciu insty-

tucjonalnym targi to instytucje, które wystawiaj� i sprzedaj� swoje najnowsze osi�gni�cia 

[Kornak 1998]. Zdaniem Piotrowskiego [1999], targi w turystyce to swoista encyklopedia 

wiedzy o bran�y turystycznej, a autorami tej encyklopedii s� twórcy ofert, czytelnikami 

za� potencjalni tury�ci. 

O roli imprez targowych we wspó�czesnej gospodarce przes�dzaj� nast�puj�ce fakty:

ci�g�y wzrost liczby targów na �wiecie,

ci�g�y wzrost liczby wystawców,

ci�g�y wzrost liczby korzystaj�cych z targów profesjonalistów,

stale rosn�ce zainteresowanie targami szerokiej publiczno�ci.

Powy�sze stwierdzenia upowa�niaj� do postawienia tezy, �e targi turystyczne mog� 

by� skutecznym instrumentem aktywizacji obszarów recepcji. 

Produkt turystyczny ma wielu oferentów. W�ród nich szczególna rola przypada w�a-

dzom regionów oraz organizacjom turystycznym (m.in. ROT-y, LOT-y), które w promo-

cji swych „ma�ych ojczyzn” powinny wspó�pracowa� z pozosta�ymi kreatorami desty-

nacji, tj. z mieszka�cami, a zw�aszcza z przedsi�biorstwami. Te ostatnie niejednokrotnie 

nie mog� sobie pozwoli� na indywidualne uczestnictwo w targach. St�d te� powinno si� 

zawi�zywa� partnerstwo mi�dzy podmiotami danego obszaru recepcji. Wynikiem tego 

typu dzia�a� b�dzie, jak pokazuje rysunek 1, osi�ganie korzy�ci z efektu synergii. Trans-

–
–
–
–

Rys. 1.  Model kszta�towania i rozwoju wi�zi podmiotów rynkowych

Fig. 1.  Model of developing relationships between market actors

�ród�o:  [Cheverton 2001]. 

Source:  [Cheverton 2001].
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ponuj�c model P. Chevertona wi�zi organizacji z klientami do warunków jednostki tery-

torialnej, wyodr�bnia si� pi�� progów, inaczej mówi�c etapów rozwojowych spójno�ci 

podmiotów obszaru recepcji, tj.: wst�pny, wczesny, po�redni, w�a�ciwe partnerstwo oraz 

synergi�. Nietrudno zauwa�y�, �e najwi�ksze korzy�ci ujawniaj� si� w partnerstwie, któ-

re dopiero skutkuje efektem synergii. 

Trzeba przy tym podkre�li�, �e partnerstwo podmiotów jednostki terytorialnej jest, 

jak pisze Szromnik [2006], „efektem zaanga�owania, po�wi�cenia oraz dobrej woli obu 

stron – jest pozytywnym efektem wieloletnich kontaktów, do�wiadcze� i prób. Jako ka-

tegoria dynamiczna wyra�a ono dojrza�y, obustronnie korzystny poziom zaawansowania 

wspó�pracy w obszarach komercyjnych i niekomercyjnych (…), któremu odpowiadaj� 

takie warto�ci oraz cechy wzajemnych stosunków, jak: zaufanie, lojalno��, uczciwo��, 

trwa�o��, op�acalno��, ekwiwalentno��, otwarto��, stabilno��, przychylno��, jedno��”.  

Powy�sze rozwa�ania prowadz� do wniosku, �e w�ród wystawców na targach tu-

rystycznych, obok touroperatorów, agentów, obiektów noclegowych i innych przedsi�-

biorstw, powinny znale
� si� i coraz cz��ciej si� znajduj� równie� w�adze obszarów re-

cepcji turystycznej oraz organizacje i stowarzyszenia lokalne i regionalne.

UDZIA� W TARGACH TURYSTYCZNYCH I ZWI�ZANE Z TYM KOSZTY

Dla empirycznej wery	 kacji tezy, �e aktywnymi uczestnikami targów turystycz-

nych s� obszary recepcji1, wykorzystano wyniki bada� ankietowych przeprowadzonych 

w kwietniu 2010 r. podczas Krakowskiego Salonu Turystycznego (KST). Spo�ród 94 wy-

stawców, bior�cych udzia� w tej edycji imprezy, badaniem obj�to 1/3 (ankiet� wype�ni� 

personel 52,5% stoisk). 

Ju� z samej analizy struktury wystawców KST 2010 mo�na stwierdzi�, �e obszary 

turystyczne s� najbardziej czynnymi partycypantami imprez targowych – stanowi�y one 

prawie po�ow� wszystkich wystawców (zob. rys. 2). W�ród nich zdecydowanie przewa-

�a�y organy w�adzy pa�stwowej i samorz�dowej (60%). Liczn� grup� tworzy�y równie� 

organizacje i stowarzyszenia turystyczne (33,3%).

Tak�e w strukturze badanej próby regiony posiada�y najwi�kszy udzia� – 41,9% (tyl-

ko niewiele ponad 1/4 tworzy�y muzea, a ponad 1/5 biura podró�y).

Przewa�aj�ca cz��� upodmiotowionych jednostek terytorialnych (prawie 70%) uczest-

niczy w targach cz��ciej ni� trzy razy w roku (zob. rys. 3), tj. z regu�y w o�miu imprezach 

(55,5%). Niestety, s� to praktycznie tylko targi krajowe – zaledwie 38,5% przedstawicieli 

obszarów wyje�d�a na wydarzenia zagraniczne. 

1W dalszej cz��ci pracy sformu�owania obszar recepcji turystycznej, region, destynacja czy 

upodmiotowiona jednostka terytorialna u�ywane b�d� w znaczeniu wszystkich podmiotów odpo-

wiedzialnych za sfer� regulacji lokalnego rynku turystycznego, tj. w�adz oraz organizacji i stowa-

rzysze� turystycznych.
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Preferowane przez regiony krajowe imprezy targowe to: Krakowski Salon Turystycz-

ny, Targi Turystyki i Wypoczynku LATO (Warszawa), TOUR SALON (Pozna�), SILE-

SIA TOUR GLOB (Katowice), Regiony Turystyczne „NA STYKU KULTUR” (
ód
), 

Mi�dzynarodowe Targi Turystyczne MTT (Wroc�aw), Mi�dzynarodowe Targi Turystycz-

ne TOUR & TRAVEL (Warszawa) oraz Gda�skie Targi Turystyczne GTT (Gda�sk). 

Z kolei spo�ród imprez zagranicznych najwi�kszym zainteresowaniem ciesz� si�: ITB 

Berlin, SALON DES VACANCES Bruksela, SITC Barcelona, TUR Goeteborg, WTM 

Londyn i BIT Mediolan. 

Przedsi�biorstwa turystyczne z regu�y bior� udzia� tylko w trzech imprezach targo-

wych w ci�gu roku (tak deklaruje ok. 2/5 z nich), a odsetek partycypuj�cych cz��ciej jest 

zdecydowanie mniejszy ni� w�ród obszarów (tylko nieco ponad 1/4). Do najpopularniej-

szych nale��, oprócz Krakowskiego Salonu Turystycznego, Targi Turystyki i Wypoczyn-

ku LATO (Warszawa), SILESIA TOUR GLOB (Katowice), Gda�skie Targi Turystyczne 

GTT (Gda�sk). Rzadziej s� to Mi�dzynarodowe Targi Turystyczne TOUR & TRAVEL 

(Warszawa) i TOUR SALON (Pozna�). Na dodatek liczba podmiotów gospodarczych 

bior�cych udzia� w imprezach zagranicznych jest bardzo niewielka (tylko 1/6), a prze-
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Rys. 2.  Struktura rodzajowa wystawców na Krakowskim Salonie Turystycznym w 2010 r. (%)

Fig. 2.  Structure o exhibitors at the Cracow Tourism Salon in 2010 (%)

�ród�o:  Badania w�asne. 

Source:  Authors’ research.
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wa�nie wyje�d�aj� one na ITB Berlin, czyli targi najbardziej renomowane i najwi�ksze 

na �wiecie. Trzeba w tym miejscu zauwa�y�, �e to w�a�nie presti� jest g�ówn� przyczyn� 

wyboru konkretnych wydarze� targowych przez przedsi�biorstwa (zob. rys. 4)2.

Jako istotny powód wyboru okre�lonych imprez targowych ponad 50% 	 rm wskazuje 

te� liczb� zwiedzaj�cych, czyli potencjalnych klientów. Ta przyczyna jest nawet uznawa-

na za podstawow� w�ród obszarów recepcji (ponad 3/4 tak deklaruje). Warto przy tym 

zaznaczy�, �e dla regionów relatywnie istotnym 
ród�em preferencji tych, a nie innych 

targów s� te� koszty uczestnictwa (prawie 54% wskaza�).

Ju� na podstawie cz�stotliwo�ci wyjazdów na wydarzenia targowe wyra
nie wida�, 

�e uczestnictwo w nich poci�ga za sob� stosunkowe wysokie koszty – przedsi�biorstwa 

partycypuj� relatywnie rzadko. Ale nawet obszary recepcji zwracaj� na to ograniczenie 

uwag� – koszty wp�ywaj� na wybór konkretnej imprezy. Co wi�cej, ponad 60% upodmio-

towionych jednostek terytorialnych uzale�nia swój udzia� w targach od wysoko�ci posia-

danych �rodków, a ponad 30% – od uzyskania rabatów na op�aty (zob. rys. 5). Sposobem 

na redukcj� wydatków jest te� dla ponad 15% regionów znalezienie partnera do wspó�-

	 nansowania uczestnictwa (	 rmy o wiele rzadziej korzystaj� z tego rodzaju rozwi�zania 

– tylko niewiele ponad 5%). 

Nale�y podkre�li�, �e relatywnie du�e znaczenie przy podejmowaniu decyzji o par-

tycypacji w imprezach targowych w danym roku ma uzyskanie informacji o wydarzeniu 

w odpowiednim czasie (ponad 46% wskaza� w�ród regionów i ponad 55% w�ród przed-

si�biorstw), a wiedz� o targach czerpi� wystawcy przede wszystkim bezpo�rednio od 

organizatorów. To, �e organizator si� z nimi kontaktuje wskazuje ponad 3/4 obszarów 

recepcji i 1/2 podmiotów gospodarczych, natomiast �e to oni pierwsi podejmuj� wspó�-

2Wystawcy mieli w wi�kszo�ci pyta� mo�liwo�� wyboru wi�cej ni� jednej odpowiedzi, st�d udzia-

�y nie sumuj� si� do 100%.
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prac� – odpowiednio ponad 46% i prawie 40% (zob. rys. 6). Trzeba doda�, �e regiony 

cz��ciej ni� przedsi�biorstwa przegl�daj� pras� bran�ow� i tam poszukuj� informacji 

o wydarzeniach targowych (odpowiednio prawie 31% i oko�o 5%).

Z bada� wynika wyra
ne oddzia�ywanie aspektów 	 nansowych tak�e na decyzje 

o uczestnictwie w targach podmiotów gospodarczych – a� 1/3 z nich zwraca uwag� na 

rabaty i tyle samo na swoj� kondycj� 	 nansow� w danym roku. Reasumuj�c, koszty maj� 

istotne znaczenie w podejmowaniu promocji targowej. Odnosz� si� one w szczególno�ci, 

jak wskazuj� zgodnie wszyscy wystawcy, do op�at za powierzchni� stoiska (ok. 50% 

ogó�u wydatków), a tak�e materia�ów promocyjnych i zakwaterowania personelu obs�u-

guj�cego (po ok. 15%). Ró�nica w strukturze kosztów mi�dzy regionami a przedsi�bior-

stwami polega jedynie na nieco wy�szym udziale wydatków tych pierwszych na transport 

lokalny, a ni�szym – na pensje pracowników (odpowiednio ok. 5 i 2% oraz 2 i 8%).

KORZY�CI Z UCZESTNICTWA W IMPREZACH TARGOWYCH

Pomimo wysokich kosztów targi, jak wcze�niej próbowano udowodni�, s� wa�nym 

narz�dziem public relations i nale�y w nich bra� udzia� przede wszystkim z uwagi, jak 

wskazuj� sami wystawcy (zob. rys. 7), na mo�liwo�� pozyskania nowych klientów i na-

wi�zania kontaktów.
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Dla obszarów recepcji turystycznej uczestnictwo w imprezach targowych to jednak 

w szczególno�ci mo�liwo�� wykreowania pozytywnego wizerunku na rynku (ewentu-

alnie jego poprawy) – ten cel podkre�la a� ponad 92% regionów. Cz��ciej ni� 	 rmy tu-

rystyczne jednostki terytorialne stoj� te� na stanowisku, �e partycypacja w targach daje 

okazj� do zaprezentowania nowych produktów (odpowiednio 54 i 44%). Z kolei przed-

si�biorstwa w wi�kszym stopniu uwa�aj�, �e udzia� w wydarzeniach targowych umo�li-

wia spotkania z dotychczasowymi klientami (odpowiednio 39 i 31%). Licz� oni ponadto 

na bezpo�rednie rezerwacje (ponad 1/10), a zatem na ograniczenie ryzyka niewykorzy-

stania potencja�u.

Mówi�c o ryzyku nale�y stwierdzi�, �e wprawdzie du�a cz��� wystawców (53,85% 

obszarów recepcji i 38,89% 	 rm) nie dostrzega w swojej dzia�alno�ci skutków kryzysu 

ekonomicznego, ale i tak stosuje dzia�ania zmierzaj�ce do unikni�cia lub zminimalizowa-

nia jego potencjalnych nast�pstw (zob. rys. 8).

Nie jest czym� niezwyk�ym, �e przedsi�biorstwa turystyczne uciekaj� si� w tym 

wzgl�dzie przede wszystkim do upustów cenowych (prawie 58%), a tak�e do dodatko-

wej promocji – reklamy (prawie 39%), public relations i marketingu bezpo�redniego (po 
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Fig. 7.  The aim of exhibitors’ participation in tourist fairs
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Source:  Authors’ research.
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prawie 28%). Dziwi� natomiast mo�e brak jakichkolwiek dodatkowych akcji marketin-

gowych w�ród ponad po�owy regionów. Ewidentnie wida� tutaj jeszcze brak poczucia 

odpowiedzialno�ci jednostek terytorialnych za ewentualne ograniczenie ruchu turystycz-

nego na ich obszarze.

PODSUMOWANIE

Targi turystyczne s� takim szczególnym miejscem, w którym mo�na realizowa� jed-

nocze�nie wszystkie cztery zadania regu�y AIDA, tj. przyci�gn�� uwag� potencjalnych 

klientów (ang. attention), wzbudzi� ich zainteresowanie ofert�, zach�ci� do bli�szego za-

poznania si� z ni� (ang. interest), wywo�a� pragnienie jej zakupu (ang. desire) i sk�oni� od 

razu do podj�cia decyzji 	 nansowych (ang. action) [Seweryn 2008a]. Takie w�a�nie cele 

stawia sobie ka�de biuro, muzeum czy hotel, wykupuj�c stoisko na targach turystycz-

nych. Z kolei uczestnictwo w imprezie targowej w�adz lokalnych i regionalnych oraz 

ró�nego rodzaju organizacji i stowarzysze� turystycznych powinno wi�za� si� przede 

wszystkim z upowszechnieniem obszaru recepcji, jego lansowaniem w�ród odwiedzaj�-

cych, budowaniem jego pozytywnego image na rynku. Nietrudno zauwa�y�, �e dzia�a-

nia obu rodzajów podmiotów wzajemnie si� uzupe�niaj�, poniewa� turysta w pierwszej 

kolejno�ci zastanawia si� nie nad konkretn� us�ug�, ale nad miejscem, gdzie chcia�by 

pojecha� – wybór oferty jest dopiero decyzj� wtórn� [szerzej: Seweryn 2008b]. Skoro 

zatem cele uczestnictwa w targach tych dwóch grup wystawców s� tak kompatybilne, 

to z korzy�ci� dla wszystkich by�oby organizowanie wspólnych wyjazdów na imprezy 

targowe. Pozwoli�oby to przede wszystkim ograniczy� koszty, ale nie tylko. Na jednym 

stoisku zwiedzaj�cy móg�by bowiem zarówno zapozna� si� z danym krajem, regionem 

czy miejscowo�ci�, jak i od razu dokona� zakupu oferty. Takie rozwi�zanie z pewno�ci� 

zwi�kszy�oby ruch turystyczny, a w konsekwencji wywo�a�o efekty mno�nikowe, akty-

wizuj�c gospodark� 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, bene	 ts, eco-

nomic growth

Zaakceptowano do druku – Accepted for print 10.09.2010


