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Streszczenie: Celem artykutu jest przyblizenie zagadnien zwigzanych z promocja regio-
néw turystycznych przy wykorzystaniu narzgdzia promocyjnego, jakim sg targi. Na wstepie,
w czgsci teoretycznej artykulu przedstawiono problematyke marketingu terytorialnego oraz
jego wplywu na rozwoj jednostek terytorialnych. W dalszej czesci omowiono produkt regionu
turystycznego oraz mozliwosci jego promocji. Zaprezentowano rowniez istote i cechy dziatan
zwigzanych z organizacjg targdw, a takze rozwoj imprez targowych w Polsce na przestrzeni
ostatnich lat. W koncowej czesci ukazano przyklady zastosowania tego elementu promocji
na przyktadzie powiatu jeleniogdrskiego. Przedstawione zostaty targi turystyczne, w ktorych
uczestniczy region jeleniogorski, a takze coroczng impreze targowa TOURTEC, ktorej orga-
nizatorem jest powiat jeleniogorski.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, promocja regionu turystycznego, targi turystyczne.

Summary: The purpose of the article is to present the issues related to the promotion of
tourism regions using the promotional tools which are fairs. Firstly, the theoretical part of
the article presents the problem of territorial marketing and its impact on the development of
territorial units. In the next part the author presents the tourism product of the region and the
possibility of promotion. The author also presents the essence and characteristics of activities
related to the organization of fairs, as well as the development of trade fairs in Poland in re-
cent years. In the final section he presents examples of the use of this promotion element on
the example of the district of Jelenia Gora. Tourist fairs are presented in which Jelenia Géra
region participates, as well as the annual event of TOURTEC fair, organized by the district
of Jelenia Gora.
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1. Wstep

Charakterystyczna cecha wspotczesnego rynku turystycznego jest intensywna kon-
kurencja pomig¢dzy regionami turystycznymi. Aktywno$¢ poszczegdlnych jednostek
terytorialnych w zakresie przyciggni¢cia turystow doprowadzita do rozwoju koncep-
cji marketingu terytorialnego, ktory zajmuje istotne miejsce w lokalnych strategiach
rozwoju. Koncepcja ta jest wynikiem konkurencji pomigdzy podobnymi pod wzgle-
dem waloréw turystycznych uktadami przestrzennymi.

Uczestnictwo w targach turystycznych stanowi wazny element dziatalno$ci pro-
mocyjnej regionéw oraz stymulowania rozwoju turystyki. Znaczenie takich wyda-
rzen wydaje si¢ kluczowe w aspekcie korzysci dla rozwoju spoteczno-gospodarcze-
go danego obszaru. Wykorzystanie potencjatu imprez targowych wymaga jednak
wlasciwego rozumienia ich istoty oraz znajomosci regut zwigzanych z tg formg ak-
tywnosci promocyjne;j.

Celem artykutu jest proba wykazania, ze uczestnictwo w targach turystycznych
stanowi istotny przejaw aktywnos$ci promocyjnej regionow turystycznych. W opra-
cowaniu, poza analizg teoretyczng zagadnien marketingu terytorialnego i promo-
cji regiondw turystycznych, zaprezentowano przyktad mozliwosci wykorzystania
targow turystycznych na bazie doswiadczen powiatu jeleniogorskiego. Czgs¢ em-
piryczna opracowania stanowi analiza odpowiedzi uzyskanych droga wywiadu
bezposredniego od pracownikow Wydziatu Promocji, Kultury i Sportu Starostwa
Powiatowego w Jeleniej Gorze.

2. Aktywnos$¢ promocyjna regionow turystycznych

Najczesciej przez pojecie marketingu terytorialnego, okreslanego rowniez marke-
tingiem miejsca lub przestrzeni, rozumiany jest ,,zintegrowany zespot instrumen-
tow 1 dzialan marketingowych majacych na celu wzrost zdolnosci konkurencyjne;j
wyodrgbnionej, zagospodarowanej przestrzeni w stosunku do innych tego rodzaju
jednostek przestrzennych” [Panasiuk (red.) 2013]. Glownym zadaniem w ramach
marketingu terytorialnego jest oddzialywanie na opinie i zachowania réznych grup
odbiorcow.

Podstawa wyodrebnienia marketingu terytorialnego jest kryterium produktowe.
O specyfice 1 odmiennosci tej dziedziny wiedzy marketingowej decyduje wigc zro-
dto oferowanych korzysci, ktore w tym wypadku wigze si¢ z miejscem, a konkretnie
z okreslonymi cechami jednostek przestrzenno-administracyjnych. Jednostki te r6z-
nig si¢ zakresem obszarowym, gtéwnymi funkcjami i miejscem w formalnej struk-
turze administracyjnej [Szromnik 2010].

Nalezy mie¢ §wiadomos¢, ze jednostki terytorialne samodzielnie ksztattuja kom-
pozycje wykorzystywanych narzgdzi marketingowych, w zaleznosci od [Panasiuk
(red.) 2013]:
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* cech i struktury megaproduktow,

* celow marketingowych regionu,

* pozycji konkurencyjnej regionu,

» charakteru segmentu docelowego,

* kosztow i nakladow na poszczegdlne narzedzia.

Zgodnie z przyjeta definicja marketingu terytorialnego glownym elementem
swiadczacym o jego specyfice jest produkt, ktory mozna okresli¢ jako zbidr uzy-
teczno$ci zwigzanych z podrézami turystycznymi, czyli dostepne na rynku dobra
1 ushugi turystyczne umozliwiajace ich planowanie, odbywanie, przezywanie oraz
gromadzenie do§wiadczen z nimi zwigzanych. W sklad produktu turystycznego roz-
patrywanego w szerszym ujeciu (sensu largo), oprocz dobr i ustug oferowanych
turystom, wchodzg jeszcze inne elementy, np. [Kaczmarek i in. 2010]:

* walory turystyczne,

* udogodnienia — istniejaca infrastruktura turystyczna i paraturystyczna,

* pomyst (idea) produktu turystycznego,

* wizerunek miejsca wypoczynku,

* organizacja, czyli sposob przygotowania i przeprowadzenia konsumpcji produk-
tu turystycznego.

Promocja w marketingu terytorialnym ukierunkowana jest na przyciagnigcie tu-
rystow oraz pozyskiwanie potencjalnych inwestorow, jak réwniez na uksztaltowanie
wlasciwych relacji pomiedzy samorzadami a mieszkancami. Promocja rozumiana
jest jako catoksztalt dziatan zwigzanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorial-
nej z otoczeniem, obejmujacym informowanie o terytorium, przekonywanie o jego
atrakcyjnosci i naktanianie do nabycia produktow terytorialnych potencjalnych ryn-
kéw docelowych [Rawski 2010].

Oproécz tradycyjnych narzedzi komunikacji, jednostki terytorialne stosujg cha-
rakterystyczne dla marketingu terytorialnego instrumenty promocyjne, ktore wspo-
magaja wizerunek miast i regionow. Dzialaniami w zakresie promocji najczesciej
podejmowanymi przez samorzady lokalne sg [Zawadzki 2013]:

* organizacja imprez (marketing events),

* informacje zamieszczane w Srodkach masowego przekazu,

* uczestnictwo w targach,

* nawigzanie wspdlpracy z miastami partnerskimi,

* prowadzenie punktow IT,

* umieszczenie informacji o miescie w informatorach gospodarczych.

Zastosowanie poszczegolnych dziatan uzaleznione jest od takich czynnikow, jak
faza cyklu zycia danego regionu, rodzaj dziatan promocyjnych regionéow konku-
rencyjnych, rodzaj odbiorcy przekazu promocyjnego czy budzet przeznaczony na
promocje¢. Coraz czeéciej w marketingu terytorialnym odchodzi si¢ od klasycznego
promowania regionu na rzecz nowoczesnych, niestandardowych form promocji.
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3. Znaczenie targow turystycznych

Przedstawione elementy promocji moga funkcjonowaé oddzielnie lub w okreslo-

nych strukturach. Sa one czesto konstruowane w zalezno$ci od aktualnej sytuacji

rynkowej, potrzeb rynkowych oraz mozliwosci finansowych. Sytuacja, kiedy moze
by¢ realizowana wigkszo$¢ wskazanych powyzej elementéw promocji, sg targi tu-
rystyczne.

Uwzgledniajac obecng posta¢ wydarzen wystawienniczych oraz przyktadajac
szczego6lng wage do ich waloréw marketingowych, mozna przyjac, ze targi stanowia
zorganizowang forme prezentowania wzoréw produktéw przez podmioty prowadza-
ce zroznicowang dziatalno$¢. Organizowane sg one w Scisle okreslonym terminie
i miejscu, jak rowniez w miarg regularnych odstgpach czasu. Podczas ich trwania do
oddziatywania na zainteresowane osoby wykorzystuje si¢ szeroki zestaw narzedzi
komunikacji marketingowej. Ponadto cecha wspotczesnych targdow jest zamieszcza-
nie w ich programach wielu imprez towarzyszacych (adresowanych zar6wno do wy-
stawcow, jak 1 zwiedzajacych) [Ggbarowski 2011].

Mozna rowniez sformulowac ogolne kryteria, ktorym imprezy targowe powinny
odpowiada¢. Do kryteriow tych zaliczy¢ nalezy [Szromnik 1999]:

* powinny by¢ to przedsiegwzigcia o charakterze rynkowym, tzn. w ramach kto-
rych podaz i popyt wspoélnie prowadza do osiggnigcia celow zakupowych (han-
dlowych);

* w charakterze oferentdow powinno wystepowacé wiele podmiotows;

* prezentowane dobra materialne lub ustugi powinny by¢ reprezentatywne dla
okreslonej branzy lub sektora gospodarki;

*  wystawcy muszg wystawia¢ swoje eksponaty i oferowac je do sprzedazy;

* bezposrednia sprzedaz produktéw podczas targow jest zasadniczo niemozliwa
(moze nastapi¢ tylko w wyjatkowych przypadkach i w Scisle okreslonym zakresie).
Celem imprez targowych jest konfrontacja sfery podazowej ze sferg popytowa,

a takze umozliwienie wystawcom latwiejszego znalezienia dobrych partneréw biz-

nesowych do zawarcia kontraktow. W imprezach targowych zazwyczaj dominuja

wzgledy praktyczne, a ich zadaniem jest ukazanie postepu osiggnietego w danej
dziedzinie dziatalnosci i srodkow, jakimi dysponujg podmioty dla zaspokojenia po-

trzeb spoleczenstwa [Rzemieniak 2015, s. 185].

W Polsce corocznie odbywa si¢ kilkadziesigt imprez targowych 1 wystaw zwig-
zanych z rynkiem ushug turystycznych. Dynamiczny rozwdj targéw turystycznych
rozpoczat sie¢ po 1990 r. Jednak przez ten okres zaledwie dwie imprezy na state
ugruntowaty swoja pozycje na rynku wydarzen targowych: Targi Regionow i Pro-
duktow Turystycznych ,,Tour Salon” w Poznaniu oraz Migdzynarodowe Targi Tu-
rystyczne TT Warsaw. Przemiany, jakie dokonaty si¢ w tym czasie, spowodowatly,
ze obecnie nie wszystkie wydarzenia targowe dotycza catej branzy, a czgs¢ z nich
obejmuje swoja tematyka wybrane obszary rynku turystycznego, np. turystyke ak-
tywng czy agroturystyke.
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Znaczna czg$¢ targdw turystycznych w Polsce swoja pierwsza edycje miata pod
koniec pierwszej dekady XXI w. Na przestrzeni ostatnich lat cze¢$¢ imprez targo-
wych zostata zamknigta, a w ich miejsce pojawity si¢ nowe, najczesciej skupiajace
si¢ na okreslonych obszarach turystyki (np. Festiwal Turystyki i Czasu Wolnego
»Free Time” w Gdansku). Najwazniejsze targi turystyczne, jakie odbyty si¢ w Pol-
sce w 2015 r., zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Najwazniejsze targi turystyczne w Polsce w 2015 r.

. . . Liczba Liczba
Lp- Targi Miasto | Tedycja wystawcow | odwiedzajacych
| |TOUR SALON - Targi Regionow |, /., 1989 | 328 11 000
i Produktéw Turystycznych
) Targi — Regl:)ny Turystyczne ,,Na Lodz 1994 115 7000
styku kultur
3 | Miedzynarodowe Targi Wroctaw | 2009 | 268 13200
Turystyczne

Miegdzynarodowe Targi Turystyki,
4 | Spa, Sprz¢tu Turystycznego Katowice 1994 260 5430
i Zeglarskiego GLOBALNIE

Festiwal Turystyki i Czasu

5 Wolnego FREE TIME Gdansk 1997 187 12 984
AGROTRAVEL — Targi Turystyki | ..

6 Wiejskiej i Agroturystyki Kielce 2009 160 17 163

7 | Targi Turystyczne Wypoczynek Torun 2011 ok. 100 5000

Migdzynarodowe Targi Turystyki
8 | Dziedzictwa Przemystowego Zabrze 2009 70 7 000
i Turystyki Podziemnej

9 Targi Turystyki i Wypoczynku Warszawa 1996 130 kllkapasme
Lato 2015 tysigcy
Targi Turystyczne MARKET .

10 TOUR — Piknik nad Odra Szczecin 1992 294 40 000
1 | Targi Turystyki Weekendowej oo | 2013 | 120 20 000
Atrakcje Regionow
Miedzynarodowe Targi Jelenia
12 Turystyczne TOURTEC Gora 1994 80 15000
13 | Targi Smaki Regionéw Poznan 2009 ok. 200 60 000
Migdzynarodowe Targi
14 Turystyczne TT WARSAW Warszawa 1993 ok. 450 18 080

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [Wiadomosci turystyczne 2016].

Do form aktywnos$ci wystawienniczej, oprocz targow, nalezy zaliczy¢ wystawy
gospodarcze, ktore dla wielu podmiotow rynkowych stanowig rowniez istotne na-
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rzgdzie promocji. Podstawowa réznica migdzy nimi sprowadza si¢ do odmiennosci
celow, w jakich sg organizowane. Wystawy majg charakter jednostronny i podczas
ich trwania nie dochodzi do procesu wymiany handlowej. Zamierzeniem wystawcy
jest jedynie jak najlepsze zaprezentowanie eksponatu, bez oferowania go na sprze-
daz. Istota targdw za$ jest dopuszczenie mozliwosci negocjowania i kontraktowania
umow kupna-sprzedazy [Gebarowski 2010].

4. Udzial powiatu jeleniogorskiego w imprezach targowych

Potencjal turystyczny powiatu jeleniogdrskiego pozytywnie wyrdznia region na tle
Polski. Sie¢ szlakow rowerowych i pieszych, roznorodna baza noclegowa oraz uni-
kalne w skali Europy obiekty historyczne, a takze liczne imprezy turystyczne, spor-
towe i kulturalne to atuty powiatu lezacego u stop Karkonoszy. Dziatania promocyj-
ne w regionie realizowane sg w ramach porozumienia w zakresie wspdlnej promocji
gmin powiatu jeleniogorskiego, miasta Jelenia Gora oraz powiatu jeleniogorskie-
go. Porozumienie to okresla szczegdétowe warunki przekazywania dotacji celowej
z przeznaczeniem na realizacje zadan biezacych w zakresie wspolnej promocji. Po-
rozumienie kazdorazowo podpisywane jest na okres roku, a koordynatorem dziatan
jest zarzad powiatu. Liczba i zakres dziatan promocyjnych w roku zalezy przede
wszystkim od puli $srodkow zgromadzonych przez strony porozumienia.

W ostatnich latach w ramach porozumienia wydawano mapy atrakcji turystycz-
nych w jezykach polskim, niemieckim i angielskim, promowano region pod marka
»Karkonosze”, a takze prowadzono dziatania na portalu Facebook oraz stronie inter-
netowej VisitKarkonosze.com [Zatacznik do Uchwaty z 2 pazdziernika 2014].

Istotnym elementem promoc;ji jest udziat regionu w targach i gieldach turystycz-
nych. Dzialania te w ramach porozumienia o wspolnej promocji podejmowane sa juz
od wielu lat, o czym §wiadczy liczba imprez i wystaw targowych, w ktorych uczest-
niczyt powiat jeleniogorski. Podstawowym celem realizowanym poprzez udziat
w targach jest nadanie impulsu rozwojowi turystyki w regionie oraz zwigkszenie
liczby przyjezdzajacych turystow. Imprezy targowe umozliwiajg ukazanie pigkna
obszaru powiatu oraz mozliwosci aktywnego spedzania wolnego czasu.

Na podstawie wieloletnich do$wiadczen wyodrebniono grupy imprez targo-
wych, w ktorych uczestniczy powiat jeleniogorski. Pierwsza grupa sa targi strate-
giczne, w ktorych uczestnictwo uznawane jest za konieczne. Do grupy tej naleza:

» Targi ITB w Berlinie,
*  Miedzynarodowe Targi Turystyczne Reisemesse Dresden,
» Targi Holiday World Praha.

Targi I'TB to jedna z najwiekszych imprez targowych w Europie, ktora corocznie
przyciaga tysigce uczestnikow z catego §wiata. Powiat jeleniogorski prezentuje si¢
na stoisku Dolnos$laskiej Organizacji Turystycznej oraz na stoisku Saksonii (dzieki
projektom partnerskim). Uczestnictwo w ITB to dla powiatu ogromna szansa na
pokazanie swojej oferty w zakresie turystyki aktywnej oraz uzdrowiskowej, szcze-
g6lnie dla turystow niemieckich.
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W roku 2016 powiat jeleniogorski, gminy powiatu oraz miasto Jelenia Gora
uczestniczyly rowniez w targach turystycznych w Dreznie. Powiat prezentowat si¢
na stoisku razem z Polskg Grupg Uzdrowisk, przez co gtowng oferta kierowang do
odwiedzajacych byta oferta uzdrowiskowa. Ze wzgledu na bliskie potozenie Karko-
noszy oraz obecng sytuacj¢ migdzynarodowa stoisko cieszyto si¢ duzym zaintereso-
waniem odwiedzajacych.

Uczestnictwo w targach Holiday World Praha zwigzane jest ze wzrostem licz-
by turystow czeskich w Karkonoszach. Glownymi elementami, ktore wptynelty na
wzrost zainteresowania ofertg turystyczng regionu, s3 nowoczesna infrastruktura
oraz wyzsza jakos¢ swiadczonych ustug.

Druga grupe, w ktorych uczestniczy powiat jeleniogorski, stanowia targi krajo-
we, wsrod ktorych nalezy wyroznic:

* Migdzynarodowe Targi Turystyczne Wroclaw,
e Targi Tour Salon w Poznaniu,
*  Miegdzynarodowe Targi Turystyczne TT Warsaw.

Podstawowym kryterium wyboru targéw krajowych jest dostep do okreslone;j
grupy turystow zainteresowanych regionem karkonoskim. Podczas targéw krajo-
wych powiat promuje atrakcje turystyczne regionu i mozliwosci aktywnego spe-
dzania wolnego czasu, szczeg6lnie podczas krotkich podrozy w Karkonosze. Naj-
wigkszym zainteresowaniem odwiedzajacych cieszg si¢ drukowane informatory
oraz przewodniki turystyczne. W 2015 r. na targach krajowych promowana byta
gra terenowa ,,Magiczny Szlak Ducha Gor”, ktora otrzymata podczas targéw ,, Tour
Salon” wyrdznienie ,,R6za Regionow 2015 w kategorii aplikacje mobilne.

Trzecig grupe imprez targowych, w ktorych uczestniczy powiat jeleniogorski,
stanowig targi, ktore wynikaja z umow partnerskich. Do tej grupy nalezy zaliczy¢:

e Targi Turystyczne ,,Euroregion Tour” w Jabloncu nad Nisou,
* Targi ,,Konventa” w Lobau,
» Targi Konsumenckie ,,Wirtschaftsschau” Aachen.

Celem tych imprez jest nie tylko prezentacja potencjatu regionu, ale takze moz-
liwo$¢ realizacji tematycznych seminariow z mtodzieza i lokalnymi samorzadowca-
mi o rozwoju turystyki, w trakcie ktérych prezentowany jest powiat jeleniogorski.
Wspolpraca z partnerami w ramach Euroregionu Nysa umozliwia wymian¢ do-
swiadczen w zakresie aktywnos$ci promocyjnej, a takze prezentacje wspdlnej oferty
turystycznej, sportowej i kulturalnej regionu na targach (Aachen). Integracja stoisk
w ramach promocji wlasnych regionéw oraz Euroregionu stata si¢ istotnym elemen-
tem wspotpracy partnerskie;j.

Dodatkowo, w zaleznosci od mozliwosci finansowych w poszczegélnych latach,
powiat jeleniogdrski stara si¢ uczestniczy¢ w imprezach targowych, ktore organizo-
wane sg zard0wno w kraju, jak i za granicg. Na przestrzeni ostatnich trzech lat region
Karkonoszy reprezentowany byt na Targach Turystyki Weekendowej ,,Atrakcje Re-
gionow” w Chorzowie, Targach Turystycznych w Biatymstoku, a takze na targach
w Hradcu Kralové oraz w Utrechcie.
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W zalezno$ci od znaczenia poszczegdlnych targéw zmienia si¢ sktad delegacji
reprezentujacej powiat jeleniogorski. Trzonem reprezentacji sa pracownicy Wydzia-
hu Promocji, Kultury i Sportu Starostwa Powiatowego (2 osoby), informacji tury-
stycznej w Jeleniej Gorze oraz gmin powiatu (3-4 osoby). Liczba 0s6b reprezentuja-
cych powiat podczas danej imprezy w duzej mierze zalezy od dtugosci jej trwania.
W przypadku targéow strategicznych oraz targéw partnerskich w Euroregionie ofi-
cjalna delegacja sktada si¢ ze starosty powiatu (rzadziej prezydenta miasta Jelenia
Gora) oraz z burmistrzOw gmin powiatu.

Innym elementem promocyjnym stosowanym przez powiat jeleniogorski sg wy-
stawy prezentujace oferte turystyczng Karkonoszy. Dwa razy w roku wystawy takie
organizowane sg w centrach handlowych we Wroctawiu. Corocznie zdjgcia prezen-
towane sg rowniez w innych wybranych miejscowos$ciach (np. 2016 r. podczas gietd
turystycznych w Swinoujéciu i Szczecinie) oraz na wystawach finansowanych w ra-
mach projektéw UE w niemieckiej Hoyerswerdzie. Prezentacje takie w zaleznosci
od lokalizacji trwajg najczesciej od jednego tygodnia do miesigca.

Powiat jeleniogérski poza udzialem w targach krajowych i zagranicznych wy-
stepuje rowniez jako organizator imprezy targowej, jaka sa Migdzynarodowe Tar-
gi Turystyczne TOURTEC. Targi TOURTEC, ktorych pierwsza edycja odbyla si¢
w 1994 r., s3 jednym z najistotniejszych wydarzen w powiecie, cieszacym si¢ zain-
teresowaniem zarowno wsrod wystawcow, jak 1 odwiedzajacych. Organizacja Mig-
dzynarodowych Targow Turystycznych TOURTEC jest jednym z zadan strategicz-
nych powiatu jeleniogorskiego i wpisana jest na liste programow planistycznych
powiatu.

Liczba wystawcow kazdego roku oscyluje od 80 do 150 podmiotow reprezen-
tujacych ok. 20 regionéw z Polski, Czech i Niemiec. Podczas dwoch dni targowych
prezentowana jest oferta turystyczna firm, biur podrozy, organizacji turystycznych,
a takze miast, gmin i powiatoéw, w tym miast i powiatow partnerskich. Corocznie
targom towarzysza wystepy kapel ludowych, a takze prezentacje produktow regio-
nalnych gospodarstw agroturystycznych mieszacych si¢ w powiecie jeleniogorskim.

TOURTEC ze wzgledu na otwarty charakter targdéw i organizacje w centrum Je-
leniej Gory ciesza si¢ rowniez duzym zainteresowaniem odwiedzajacych — wedtug
szacunkow corocznie odwiedza je od 12 do 15 tys. osob.

W ostatnich latach budzet na dzialania w zakresie imprez targowych wahat si¢
od 30 do 50 tys. zt w skali roku, w zalezno$ci od mozliwo$ci pozyskania srodkow
w ramach projektéw unijnych. Ograniczenie $rodkow na finansowanie tego typu
aktywnos$ci w ostatnich latach wynika w duzej mierze ze zmiany priorytetoéw Unii
Europejskiej w perspektywie 2014-2020. Wielko$¢ budzetu determinuje zatem part-
nerstwo gmin w ramach powiatu jeleniogorskiego i miasta Jelenia Gora, jak rowniez
partnerstwo w ramach struktur Euroregionu w przypadku targéw zagranicznych.
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5. Zakonczenie

Targi turystyczne to ztozony instrument promocji wspomagajacy realizacje zrézni-
cowanych celow regiondéw turystycznych, a takze umozliwiajacy rozpoznanie aktu-
alnych trendow rynkowych. Bezposredni kontakt wystawcy z odwiedzajacym sprzy-
ja wymianie informacji, pomaga w dopasowaniu oferty regionu do potrzeb turystow,
a takze umozliwia przekazanie kompleksowej informacji o produkcie turystycznym.

Pomimo zmian zachodzacych w formach aktywnos$ci promocyjnej i wykorzy-
stywania w niej nowoczesnych technologii komunikacji wtadze powiatu jelenio-
gorskiego widza koniecznos$¢ uczestnictwa w imprezach targowych ze wzgledu na
wzrastajacg aktywno$¢ promocyjna i rozwoj innych regionow turystycznych w Pol-
sce. Jednoczes$nie zauwazalne sg korzysci zwigzane z:

* poprawg wizerunku powiatu,

» wrzrostem liczby turystdéw odwiedzajacych region karkonoski,

* umacnianiem kontaktéw z partnerami krajowymi i zagranicznymi,
* nawigzywaniem formalnych kontaktow z nowymi partnerami,

* integrowaniem przedsiebiorcéw funkcjonujacych w regionie.

Z drugiej strony pojawiaja si¢ glosy negujace sens dalszej organizacji lokalnych
targow TOURTEC. Jednym z argumentow przeciwnikow tej formy aktywnosci pro-
mocyjnej powiatu jest fakt, ze prezentowana podczas targow oferta nie dociera do
potencjalnych turystéw, a jedynie do mieszkancow regionu.

Realnie nalezy ocenié, ze aby zrealizowac¢ zatozone przez zarzad powiatu cele
promocyjne optymalnie, nalezatoby dysponowaé¢ budzetem na imprezy targowe
w wysokosci 150 tys. zt. Kwota ta pozwolitaby, poza zwigkszong aktywnos$cig na
targach krajowych, na sfinansowanie udziatu w targach w Skandynawii oraz krajach
Beneluksu.
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