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Streszczenie. Celem artyku�u jest przybli�enie zagadnie� zwi�zanych z promocj� re-

gionów turystycznych przy wykorzystaniu narz�dzia promocyjnego jakim s� targi.  

W cz�!ci teoretycznej przedstawiono problematyk� promocji produktu miast i regionów 

turystycznych, a tak�e wp�ywu promocji na rozwój poszczególnych jednostek teryto-

rialnych. Autor zaprezentowa� równie� istot� dzia�a� zwi�zanych z organizacj� targów 

turystycznych, jak równie� charakterystyk� tego typu wydarze� w Polsce. W ko�cowej 

cz�!ci przedstawi� przyk�ady zastosowania tego elementu promocji na przyk�adzie po-

wiatu jeleniogórskiego. Przybli�ono imprezy targowe, w których bierze udzia� region 

jeleniogórski, zaprezentowano tak�e Mi�dzynarodowe Targi Turystyczne TOURTEC, 

której organizatorem jest powiat jeleniogórski.  

Wprowadzenie 

Koncepcja marketingu terytorialnego od wielu lat jest znacz�cym kierunkiem 

rozwoju miast i regionów. Idea ta, wykraczaj�ca daleko poza tradycyjny zakres 

zarz�dzania miastem i regionem, polega na zrozumieniu, �e warunkiem rozwoju 

obszaru jest koncentracja zarówno na realizacji celów w�asnych, jak i na ocze-

kiwaniach odbiorców oferty. Zmieniaj�ce si� warunki funkcjonowania miast  

i regionów turystycznych wymagaj� nowych podej!" do tworzenia rozwi�za�  
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z zakresu komunikacji marketingowej, których stosowanie umo�liwi kreowanie 

pozytywnego wizerunku tych obszarów.  

Celem artyku�u jest próba wskazania targów turystycznych jako istotnej 

formy promocji miast i regionów turystycznych. Przyk�adem regionu, na bazie 

którego przedstawiono omawiane zagadnienia jest powiat jeleniogórski. Poten-

cja� turystyczny powiatu wyró�nia ten obszar na tle innych regionów w Polsce. 

Rozbudowana sie" szlaków turystycznych, walory krajobrazowe i obszary przy-

rodnicze to znacz�ce atuty tego regionu. Powiat jeleniogórski stanowi doskona-

�� przestrze� umo�liwiaj�c� rozwój ró�norodnych form turystyki, np. turystyki 

aktywnej. 

Promocja miast i regionów turystycznych  

Najcz�!ciej przez poj�cie marketingu terytorialnego (marketingu miejsca) ro-

zumie si� �zintegrowany zespó� instrumentów i dzia�a� marketingowych maj�-

cych na celu wzrost zdolno!ci konkurencyjnej wyodr�bnionej, zagospodarowa-

nej przestrzeni w stosunku do innych tego rodzaju jednostek przestrzennych� 

(Panasiuk 2013, s. 45). 

Marketing terytorialny nale�y zaliczy" do najszybciej rozwijaj�cych si� 

obszarów teorii i praktyki marketingowej, a wzrost aktywno!ci w�adz lokalnych 

w stosowaniu tej formy marketingu zaobserwowano na prze�omie XX i XXI wie-

ku. Wzrost zainteresowania t� form� marketingu wynika z wielu czynników od-

zwierciedlaj�cych wspó�czesne procesy przeobra�e� spo�eczno-ekonomicznych, 

do których mo�na zaliczy" m.in. intensywno!" konkurencji mi�dzy regionami 

czy te� wdra�anie do!wiadcze� mened�erskich w zarz�dzaniu jednostkami tery-

torialnymi. Marketing terytorialny korzystnie oddzia�uje na nast�puj�ce obszary 

(Raszkowski 2013, s. 229�231): 

� marka i wizerunek miejsca, 

� efektywny proces promocji, 

� stymulowanie przedsi�biorczo�ci, 

� produkty regionalne (lokalne), 

� corporate identity dla jednostek terytorialnych, 

� wspó#praca mi�dzynarodowa, 

� kreatywno�� w#adz samorz%dowych, 

� elastyczne systemy zarz%dzania. 

Dynamiczny rozwój zagadnie& marketingu terytorialnego nie oznacza, �e 

wyja�niono wszystkie potencjalne kierunki i instrumenty w#a�ciwe dla rynku 

miast i regionów w zwi%zku z poszukiwaniem przez nie czynników wzmocnie-

nia w#asnej konkurencyjno�ci. Wiele z nich jest bowiem stosunkowo niejedno-

znacznych, nie poddaj%c si� prostej analogii z rozwi%zaniami w#a�ciwymi dla 

marketingu dóbr i us#ug. Z tego m.in. wzgl�du marketing miast i regionów 

sprowadzony zosta# do obszaru typowego dla dzia#alno�ci promocyjnej, kon-
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centruj%c uwag� na zagadnieniach komunikowania zasobów oraz atrakcji regio-

nu zorientowanego wewn�trznie i zewn�trznie (Szromnik, 2015, s. 9). 

Promocja w marketingu terytorialnym ukierunkowana jest na przyci%gni�cie 

turystów oraz pozyskiwanie potencjalnych inwestorów, jak równie� na ukszta#-

towanie w#a�ciwych relacji pomi�dzy samorz%dami a mieszka&cami. Promocj� 

rozumie si� jako ca#okszta#t dzia#a& zwi%zanych z komunikowaniem si� jednostki 

terytorialnej z otoczeniem, obejmuj%cym informowanie o terytorium, przekony-

wanie o jego atrakcyjno�ci i nak#anianie do nabycia produktów terytorialnych 

potencjalnych rynków docelowych (Rawski, 2010, s. 69). 

Oprócz tradycyjnych narz�dzi komunikacji, przeniesionych z praktyki 

przedsi�biorstw komercyjnych (np. reklama telewizyjna czy reklama zewn�trz-

na), jednostki terytorialne stosuj% specyficzne dla marketingu terytorialnego in-

strumenty promocyjne. Dzia#aniami w zakresie promocji najcz��ciej podejmowa-

nymi przez samorz%dy lokalne s% (Zawadzki, 2013, s. 440): 

� organizacja imprez (marketing events), 

� informacje zamieszczane w �rodkach masowego przekazu, 

� uczestnictwo w targach, 

� nawi%zanie wspó#pracy z miastami partnerskimi,  

� prowadzenie punktów IT, 

� umieszczenie informacji o mie�cie w informatorach gospodarczych.   

Przedstawione powy�ej elementy promocji mog% funkcjonowa� oddzielnie 

lub w okre�lonych strukturach. S% one cz�sto konstruowane w zale�no�ci od 

aktualnej sytuacji rynkowej, potrzeb rynkowych oraz mo�liwo�ci finansowych. 

Sytuacj%, kiedy mo�e by� realizowana wi�kszo�� wskazanych powy�ej elemen-

tów promocji, s% targi turystyczne. 

Istota targów turystycznych  

Targi mo�na okre�li� jako koncentracj� poda�y w jednym miejscu i czasie, 

gdzie nast�puje bezpo�rednie spotkanie producentów i konsumentów, a ich 

celem jest poznanie oferty sprzedawcy, podpisywanie umów handlowych oraz 

dokonywanie transakcji kupna-sprzeda�y eksponowanych produktów. Podczas 

wystaw natomiast mamy raczej do czynienia z prezentacj! oferty, nie za� z za-
wieraniem umów (Kaczmarek, Stasiak, W"odarczyk, 2005, s. 251). 

Uwzgl�dniaj!c obecn! posta� wydarze# wystawienniczych oraz przyk"a-
daj!c wag� do ich walorów marketingowych mo�na przyj!�, �e targi stanowi! 
zorganizowan! form� prezentowania wzorów produktów przez podmioty pro-
wadz!ce zró�nicowan! dzia"alno��. Organizowane s! w �ci�le okre�lonym ter-
minie i miejscu, jak równie� w regularnych odst�pach czasu. Podczas ich trwa-

nia do oddzia"ywania na zainteresowane osoby wykorzystuje si� szeroki zestaw 
narz�dzi komunikacji marketingowej. Ponadto cech! wspó"czesnych targów jest 
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zamieszczanie w ich programach wielu imprez towarzysz!cych, adresowanych 

zarówno do wystawców, jak i zwiedzaj!cych (G�barowski, 2011, s. 82).  

Celem imprez targowych jest zatem konfrontacja sfery poda�owej ze sfer! 
popytow! oraz umo�liwienie wystawcom znalezienia partnerów biznesowych 
do zawarcia kontraktów. Mo�liwo�� realizacji powy�szych celów determinuje 

typ imprezy wystawienniczej wykorzystany przez organizatora targów. Podzia" 
imprez targowych zaprezentowano w tabeli 1. 

Tabela 1 

Typy imprez targowych 

Kryterium Typ imprezy 

Dost�pno�� imprezy � targi otwarte 

� targi zamkni�te 

Zakres tematyczny  � targi wielobran�owe 

� targi bran�owe 

� targi specjalistyczne 

Zasi�g � targi regionalne 

� targi krajowe 

� targi mi�dzynarodowe 

Adresaci � targi B2B 

� targi B2C 

$ród"o: opracowanie w"asne. 

Pod koniec XX wieku nast!pi" w Polsce rozwój targów bran�owych,  
w tym turystycznych. Wynika"o to ze znacz!cego wzrostu sektora us"ug, wzro-
stu wymiany mi�dzynarodowej oraz liczby przedsi�biorstw funkcjonuj!cych na 
rynku. Przemys" targowy odpowiedzia" na zapotrzebowanie tworz!c rynek 
bran�owych imprez wystawienniczych, charakteryzuj!cych si� zakresem pro-
duktów i us"ug okre�lonego dla danego segmentu rynku, okre�lonej grupy doce-
lowej czy partnerami medialnymi targów w postaci np. wydawców magazynów 
bran�owych. 

Wybór imprezy targowej, na której pojawi si� dane miasto czy region, jest 

decyzj! przemy�lan! i zaplanowan!. Udzia" w takiej imprezie jest najcz��ciej 
zsynchronizowany z ogóln! strategi! rozwoju regionu, co w du�ej mierze 
wp"ywa na wybór rynku docelowego danej imprezy targowej bran�y turystycz-
nej. W Polsce corocznie odbywa si� kilkadziesi!t imprez targowych i wystaw 
zwi!zanych z rynkiem us"ug turystycznych. Rozwój targów turystycznych roz-
pocz!" si� po 1990 roku, jednak zaledwie dwie imprezy na sta"e ugruntowa"y 
swoj! pozycj� na rynku wydarze# targowych, tj. Targi Tour Salon w Poznaniu 

oraz Mi�dzynarodowe Targi Turystyczne TT Warsaw. Przemiany, jakie doko-

na"y si� w tym czasie spowodowa"y, �e obecnie nie wszystkie wydarzenia tar-
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gowe dotycz! ca"ej bran�y, a cze�� z nich obejmuje swoj! tematyk! wybrane 
obszary rynku turystycznego, np. turystyk� aktywn! czy agroturystyk�.  

Cz��� targów turystycznych w Polsce po raz pierwszy zorganizowano pod 

koniec pierwszej dekady XXI w. W ostatnich latach cz��� imprez targowych 
zamkni�to, a w ich miejsce pojawi"y si� nowe, najcz��ciej skupiaj!ce si� na 
okre�lonych obszarach turystyki (np. Festiwal Turystyki i Czasu Wolnego �Free 
Time� w Gda#sku). Najwa�niejsze targi turystyczne, które odby"y si� w Polsce 
w 2015 roku zaprezentowano w tabeli 2. 

Tabela 2 

Najwa�niejsze targi turystyczne w Polsce 2015 roku 

Targi I edycja 
Liczba wy-

stawców 

Liczba odwie-

dzaj!cych 

Tour Salon � Targi Regionów i Produk-
tów Turystycznych � Pozna#  

1989 328 11 000 

Targi � Regiony Turystyczne �Na styku 
kultur� � %ód& 

1994 115 7000 

Mi�dzynarodowe Targi Turystyczne ' 

Wroc"aw 
2009 268 13 200 

Festiwal Turystyki i Czasu Wolnego 

Free Time � Gda#sk  
1997 187 12 984 

Agrotravel � Targi Turystyki Wiejskiej  

i Agroturystyki � Kielce  
2009 160 17 163 

Mi�dzynarodowe Targi Turystyki Dzie-

dzictwa Przemys"owego i Turystyki 
Podziemnej � Zabrze 

2009 70 7000 

Targi Turystyki i Wypoczynku Lato 

2015 � Warszawa  
1996 130 kilkana�cie tys. 

Targi Turystyczne Market Tour � Piknik 

nad Odr! ' Szczecin  
1992 294 40 000 

Targi Turystyki Weekendowej Atrakcje 

Regionów � Chorzów  
2013 120 20 000 

Mi�dzynarodowe Targi Turystyczne 
TOURTEC � Jelenia Góra 

1994 80 15 000 

Targi Smaki Regionów ' Pozna# 2009 ok. 200 60 000 

Mi�dzynarodowe Targi Turystyczne TT 
Warsaw 

1993  ok. 450 18 080 

$ród"o: opracowano na podstawie informacji zawartych w czasopi�mie Wiadomo!ci Turystyczne, 

2016. 

Do form aktywno�ci wystawienniczej, oprócz targów, nale�y zaliczy� wysta-
wy gospodarcze, które dla wielu podmiotów rynkowych stanowi! równie� istotne 
narz�dzie promocji. Podstawowa ró�nica mi�dzy nimi sprowadza si� do odmien-
no�ci celów ich organizacji. Wystawy maj! charakter jednostronny i podczas ich 
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trwania nie dochodzi do procesu wymiany handlowej. Zamierzeniem wystawcy 

jest jedynie jak najlepsze zaprezentowanie eksponatu, bez oferowania go na 

sprzeda�. Istot! targów jest za� dopuszczenie mo�liwo�ci negocjowania i kontrak-
towania umów kupna-sprzeda�y (G�barowski 2010, s. 33). 

Aktywno�� targowa powiatu jeleniogórskiego  

Poza analiz� teoretyczn� zagadnie� promocji regionów turystycznych, zapre-

zentowano przyk!ad aktywno"ci targowej na bazie do"wiadcze� powiatu jele-
niogórskiego. Cz#"$ empiryczn� artyku!u stanowi analiza odpowiedzi uzyska-

nych w wywiadzie bezpo"rednim od pracowników Wydzia!u Promocji, Kultury 
i Sportu Starostwa Powiatowego w Jeleniej Górze. Zamierzeniem przeprowa-
dzonego badania by!o okre"lenie aktywno"ci targowej powiatu jeleniogórskiego 
w latach 2013�2016.  

Aktywno"$ promocyjna regionu realizowana jest w ramach porozumienia  
w zakresie wspólnej promocji powiatu jeleniogórskiego, miasta Jelenia Góra oraz 
gmin powiatu jeleniogórskiego. Porozumienie to, ka%dorazowo podpisywane jest 
na rok, okre"la szczegó!owe warunki przekazywania funduszy z przeznaczeniem 
na realizacj# zada� bie%�cych w zakresie wspólnej promocji. Liczba i zakres dzia-

!a� promocyjnych zale%y przede wszystkim od puli "rodków zgromadzonych 
przez strony porozumienia, a koordynatorem tych dzia!a� jest zarz�d powiatu.  

Istotnym elementem aktywno"ci promocyjnej jest udzia! regionu w targach 
i gie!dach turystycznych. W"ród wielu ró%nych rodzajów targów turystycznych, 
zarz�d powiatu jeleniogórskiego wybiera te, które charakteryzuj� si# wysokim 
presti%em imprezy oraz umo%liwiaj� dotarcie do nowych, atrakcyjnych rynków. 
Kolejnym etapem selekcji jest wybór targów, w których powiat mo%e bra$ 
udzia! ze wzgl#du na ograniczony bud%et oraz terminarz imprez. Wielko"$ bu-
d%etu determinuje partnerstwo w ramach porozumienia, jak równie% partner-
stwo w ramach struktur Euroregionu w przypadku targów zagranicznych. 

Dzia!ania w ramach porozumienia o wspólnej promocji podejmowane s� 
ju% od wielu lat, o czym "wiadczy liczba imprez i wystaw targowych, w których 
uczestniczy! powiat jeleniogórski. Podstawowym celem realizowanym przez 
udzia! w targach jest nadanie impulsu rozwojowi turystyki w regionie oraz 
zwi#kszenie liczby przyje%d%aj�cych turystów. Imprezy targowe umo%liwiaj� 
ukazanie pi#kna obszaru powiatu oraz mo%liwo"ci aktywnego sp#dzania wolne-
go czasu. Na bazie wieloletnich do"wiadcze� wyodr#bniono grupy imprez tar-
gowych, w których uczestniczy powiat jeleniogórski (tab. 3). 

Pierwsz� grup� imprez wystawienniczych s� targi strategiczne, w których 
uczestnictwo uznawane jest przez zarz�d powiatu za konieczne. Targi ITB to 

jedna z najwi#kszych imprez targowych w Europie, która corocznie przyci�ga 
tysi�ce uczestników z ca!ego "wiata. Powiat jeleniogórski prezentuje si# w Berli-
nie na stoisku Dolno"l�skiej Organizacji Turystycznej oraz na stoisku Saksonii 
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(projekt partnerski). Uczestnictwo w ITB to dla powiatu szansa na pokazanie 

swojej oferty w zakresie turystyki aktywnej oraz uzdrowiskowej, szczególnie dla 
turystów niemieckich. W 2016 roku powiat jeleniogórski uczestniczy! równie%  
w targach turystycznych w Dre&nie, gdzie prezentowana by!a oferta regionu na 
stoisku razem z Polsk� Grup� Uzdrowisk. G!ówn� ofert� kierowan� do odwiedza-
j�cych by!a oferta uzdrowiskowa i ze wzgl#du na bliskie po!o%enie Karkonoszy 
stoisko cieszy!o si# du%ym zainteresowaniem odwiedzaj�cych. Uczestnictwo  

w targach Holiday World Praha wynika za" ze wzrostu liczby turystów czeskich 
w Karkonoszach. G!ównymi elementami, które wp!yn#!y na wzrost zaintereso-
wania ofert� turystyczn� regionu s�: nowoczesna infrastruktura oraz wy%sza ja-
ko"$ "wiadczonych us!ug. 

Tabela 3 

Grupy imprez targowych, w których uczestniczy powiat jeleniogórski 

Grupa targów Targi 

Strategiczne  

� Targi ITB w Berlinie 

� Mi#dzynarodowe Targi Turystyczne Reisemesse Dresden 

� Targi Holiday World Praha 

Krajowe 

� Mi#dzynarodowe Targi Turystyczne Wroc!aw 

� Targi Tour Salon w Poznaniu 

� Mi#dzynarodowe Targi Turystyczne TT Warsaw 

Umowy partnerskie 

� Targi Turystyczne �Euroregion Tour� w Jabloncu nad Nisou 

� Targi �Konventa� w Lobau 

� Targi Konsumenckie �Wirtschftsschau� Aachen 

'ród!o: opracowano na podstawie wywiadu bezpo"redniego z pracownikami Wydzia!u Promocji, 
Kultury i Sportu Starostwa Powiatowego w Jeleniej Górze. 

Podstawowym kryterium wyboru targów krajowych jest dost#p do okre"lonej 
grupy turystów zainteresowanych regionem karkonoskim. Podczas targów krajo-
wych powiat promuje atrakcje turystyczne regionu i mo%liwo"ci aktywnego sp#-
dzania wolnego czasu, szczególnie podczas krótkich podró%y w Karkonosze,  
a najwi#kszym zainteresowaniem ciesz� si# informatory oraz przewodniki tury-
styczne.  

Celem uczestnictwa w imprezach targowych wynikaj�cych z umów partner-
skich jest nie tylko prezentacja potencja!u regionu, ale tak%e mo%liwo"$ realizacji 
tematycznych seminariów z m!odzie%� i lokalnymi samorz�dowcami, w trakcie 
których prezentowany jest powiat jeleniogórski. Wspó!praca z partnerami w ra-
mach Euroregionu Nysa umo%liwia wymian# do"wiadcze� w zakresie aktywno"ci 
promocyjnej, a tak%e prezentacj# wspólnej oferty turystycznej, sportowej i kultu-
ralnej regionu na targach (Aachen). Integracja stoisk w ramach promocji w!a-
snych regionów oraz Euroregionu sta!a si# wa%nym elementem wspó!pracy part-
nerskiej. 
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Dodatkowo, w zale%no"ci od mo%liwo"ci finansowych w poszczególnych la-
tach, powiat jeleniogórski stara si# uczestniczy$ w imprezach targowych, które 
organizowane s� zarówno w kraju, jak i zagranic�. W ostatnich trzech latach re-
gion Karkonoszy reprezentowany by! na Targach Turystyki Weekendowej 

�Atrakcje Regionów� w Chorzowie, Targach Turystycznych w Bia!ymstoku,  
a tak%e na targach w Hradec Kralove oraz Utrechcie.  

Innym elementem promocyjnym wykorzystywanym przez powiat jelenio-

górski s� wystawy prezentuj�ce ofert# turystyczn� Karkonoszy. Dwa razy w roku 

wystawy takie organizowane s� w centrach handlowych we Wroc!awiu. Corocz-
nie zdj#cia prezentowane s� równie% w innych wybranych miejscowo"ciach (np. 
2016 r. podczas gie!dy turystycznej w *winouj"ciu) oraz wystawy finansowane  
w ramach projektów UE w niemieckiej Hoyerswerdzie. Prezentacje takie w za-
le%no"ci od lokalizacji trwaj� najcz#"ciej od jednego tygodnia do miesi�ca. 

Powiat jeleniogórski, poza udzia!em w targach krajowych i zagranicznych, 

wyst#puje równie% jako organizator imprezy targowej, jak� s� Mi#dzynarodowe 
Targi Turystyczne TOURTEC. Targi, których pierwsza edycja odby!a si# w 1994 
roku, s� jednym z najistotniejszych wydarze� w powiecie, ciesz�cym si# zaintere-
sowaniem zarówno w"ród wystawców, jak i odwiedzaj�cych. Organizacja Mi#-
dzynarodowych Targów Turystycznych TOURTEC jest jednym z zada� strate-
gicznych powiatu jeleniogórskiego i wpisane s� na list# programów planistycz-
nych powiatu. 

Liczba wystawców ka%dego roku oscyluje od 80 do 150 podmiotów reprezen-
tuj�cych oko!o 20 regionów z Polski, Czech i Niemiec. Podczas dwóch dni tar-
gowych prezentowana jest oferta turystyczna firm, biur podró%y, organizacji tury-
stycznych, a tak%e miast, gmin i powiatów, w tym miast i powiatów partnerskich. 
Corocznie targom towarzysz� wyst#py kapel ludowych, a  tak%e prezentacje pro-
duktów regionalnych gospodarstw agroturystycznych miesz�cych si# w powiecie 
jeleniogórskim. Targi TOURTEC ze wzgl#du na otwarty charakter targów  
i organizacj# w centrum Jeleniej Góry ciesz� si# równie% du%ym zainteresowa-
niem odwiedzaj�cych. Wed!ug szacunków w latach 2013�2016 targi odwiedza-

!o od 12 tys. do 15 tys. osób. 

Ostatnia edycja targów TOURTEC w 2017 roku ze wzgl#dów finanso-
wych nie odby!a si#. W ostatnich latach bud%et na dzia!ania w zakresie imprez 
targowych waha! si# od 30 tys. do 50 tys. z! w skali roku, w zale%no"ci od mo%-
liwo"ci pozyskania "rodków w ramach projektów unijnych. Ograniczenie "rod-
ków na finansowanie tego typu aktywno"ci w ostatnich latach wynik!o w du%ej 
mierze ze zmiany priorytetów Unii Europejskiej w perspektywie 2014+2020. 

Innym argumentem przeciwników tej formy aktywno"ci promocyjnej po-
wiatu by!o to, %e prezentowana podczas targów oferta nie dociera do potencjal-
nych turystów, a jedynie do mieszka�ców regionu. Otwarta formu!a targów 
TOURTEC znacz�co ogranicza!a mo%liwo"ci zawierania jakichkolwiek umów 
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mi#dzy stronami, a targi w du%ej mierze ogranicza!y si# do prezentacji oferty 
wystawiaj�cych si# przedsi#biorców oraz jednostek terytorialnych. 

Podsumowanie 

Udzia! w targach turystycznych jest korzystny dla miast i regionów zarówno ze 
wzgl#dów marketingowych, np. budowanie wizerunku regionu czy kreowanie 

nowych produktów, jak i komercyjnych (wymiana do"wiadcze� czy zdobywa-
nie nowych rynków). Targi turystyczne to z!o%ony instrument promocji wspo-
magaj�cy realizacj# zró%nicowanych celów regionów turystycznych, a tak%e 
umo%liwiaj�cy rozpoznanie aktualnych trendów rynkowych.  

Targi turystyczne sta!y si# istotn� platform� komunikacji i rozwoju wi#zi  
z klientami. Bezpo"redni kontakt wystawcy z odwiedzaj�cym sprzyja wymianie 
informacji, pomaga w dopasowaniu oferty regionu do potrzeb turystów, a tak%e 
umo%liwia przekazanie kompleksowej informacji o produkcie turystycznym. 

Mimo zachodz�cych zmian w formach aktywno"ci promocyjnej i wyko-
rzystywania w niej nowoczesnych technologii komunikacji w!adze powiatu 
jeleniogórskiego widz� konieczno"$ uczestnictwa w imprezach targowych ze 
wzgl#du na wzrastaj�c� aktywno"$ promocyjn� i rozwój innych regionów tury-
stycznych w Polsce. Nale%y oceni$, %e aby zrealizowa$ za!o%one przez zarz�d 
powiatu cele promocyjne optymalnie nale%a!oby dysponowa$ bud%etem na im-
prezy targowe w wysoko"ci 150 tys. z!. Kwota ta pozwoli!aby, poza zwi#kszon� 
aktywno"ci� na targach krajowych, na sfinansowanie udzia!u w targach  
w Skandynawii oraz krajach Beneluksu. 
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Tourism Fairs as a Form of Promotion of Cities and Tourist Regions  

Keywords: territorial marketing, promotion of a tourist region, tourist fairs 

Summary. The purpose of the paper is to present the issues related to the promotion of 

tourism regions using the promotional tools which are fairs. The theoretical part of the 

article presents the problem of product promotion of cities and tourist regions, as well as 

its impact on the development of territorial units. The author also presents the essence 

and characteristics of activities related to the organization of fairs, as well as the devel-

opment of trade fairs in Poland in recent years. In the final section he presents examples 

of the use of this promotion element on the example of the district of Jelenia Góra. 
Tourist fairs are presented in which Jelenia Góra region participates, as well as the an-
nual event of TOURTEC fair, organized by the district of Jelenia Góra. 
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