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Streszczenie. Celem artykutu jest przyblizenie zagadnien zwigzanych z promocja re-
giondéw turystycznych przy wykorzystaniu narzedzia promocyjnego jakim sg targi.
W czesci teoretycznej przedstawiono problematyke promocji produktu miast i regionow
turystycznych, a takze wptywu promocji na rozwoj poszczegodlnych jednostek teryto-
rialnych. Autor zaprezentowat rowniez istot¢ dziatan zwigzanych z organizacja targow
turystycznych, jak rowniez charakterystyke tego typu wydarzen w Polsce. W koncowej
czesci przedstawit przyklady zastosowania tego elementu promocji na przyktadzie po-
wiatu jeleniogorskiego. Przyblizono imprezy targowe, w ktorych bierze udziat region
jeleniogorski, zaprezentowano takze Miedzynarodowe Targi Turystyczne TOURTEC,
ktérej organizatorem jest powiat jeleniogorski.

Wprowadzenie

Koncepcja marketingu terytorialnego od wielu lat jest znaczgcym kierunkiem
rozwoju miast i regionow. Idea ta, wykraczajaca daleko poza tradycyjny zakres
zarzadzania miastem i regionem, polega na zrozumieniu, ze warunkiem rozwoju
obszaru jest koncentracja zar6wno na realizacji celow wtasnych, jak i na ocze-
kiwaniach odbiorcow oferty. Zmieniajace si¢ warunki funkcjonowania miast
i regiondw turystycznych wymagaja nowych podej$¢ do tworzenia rozwigzan
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z zakresu komunikacji marketingowej, ktorych stosowanie umozliwi kreowanie
pozytywnego wizerunku tych obszaréw.

Celem artykutu jest proba wskazania targow turystycznych jako istotnej
formy promocji miast i regiondow turystycznych. Przyktadem regionu, na bazie
ktorego przedstawiono omawiane zagadnienia jest powiat jeleniogorski. Poten-
cjal turystyczny powiatu wyrdznia ten obszar na tle innych regionéw w Polsce.
Rozbudowana sie¢ szlakow turystycznych, walory krajobrazowe i obszary przy-
rodnicze to znaczace atuty tego regionu. Powiat jeleniogorski stanowi doskona-
Ia przestrzen umozliwiajacg rozwdj roznorodnych form turystyki, np. turystyki
aktywnej.

Promocja miast i regionéw turystycznych

Najczesciej przez pojecie marketingu terytorialnego (marketingu miejsca) ro-
zumie si¢ ,,zintegrowany zespot instrumentow i dziatan marketingowych maja-
cych na celu wzrost zdolnosci konkurencyjnej wyodrgbnionej, zagospodarowa-
nej przestrzeni w stosunku do innych tego rodzaju jednostek przestrzennych”
(Panasiuk 2013, s. 45).

Marketing terytorialny nalezy zaliczy¢ do najszybciej rozwijajacych si¢
obszar6éw teorii i praktyki marketingowej, a wzrost aktywnos$ci wiadz lokalnych
w stosowaniu tej formy marketingu zaobserwowano na przetomie XX i XXI wie-
ku. Wzrost zainteresowania ta forma marketingu wynika z wielu czynnikow od-
zwierciedlajacych wspoélczesne procesy przeobrazen spoteczno-ekonomicznych,
do ktérych mozna zaliczy¢ m.in. intensywnos$¢ konkurencji migdzy regionami
czy tez wdrazanie doswiadczen menedzerskich w zarzadzaniu jednostkami tery-
torialnymi. Marketing terytorialny korzystnie oddziatuje na nastepujace obszary
(Raszkowskl 2013, s. 229-231):

marka i wizerunek miejsca,
— efektywny proces promocji,
— stymulowanie przedsigbiorczosci,
— produkty regionalne (lokalne),
— corporate identity dla jednostek terytorialnych,
— wspolpraca migdzynarodowa,
—  kreatywno$¢ wladz samorzadowych,
— eclastyczne systemy zarzadzania.

Dynamiczny rozwdj zagadnien marketingu terytorialnego nie oznacza, ze
wyjasniono wszystkie potencjalne kierunki i instrumenty wlasciwe dla rynku
miast i regiondw w zwigzku z poszukiwaniem przez nie czynnikéw wzmocnie-
nia wlasnej konkurencyjnosci. Wiele z nich jest bowiem stosunkowo niejedno-
znacznych, nie poddajac si¢ prostej analogii z rozwigzaniami wtasciwymi dla
marketingu dobr i ustug. Z tego m.in. wzgledu marketing miast i regionow
sprowadzony zostat do obszaru typowego dla dziatalno$ci promocyjnej, kon-
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centrujac uwage na zagadnieniach komunikowania zasobow oraz atrakcji regio-
nu zorientowanego wewnetrznie i zewngtrznie (Szromnik, 2015, s. 9).

Promocja w marketingu terytorialnym ukierunkowana jest na przyciggnigcie
turystow oraz pozyskiwanie potencjalnych inwestoréw, jak rowniez na uksztat-
towanie wlasciwych relacji pomigdzy samorzadami a mieszkancami. Promocj¢
rozumie si¢ jako caloksztalt dziatan zwigzanych z komunikowaniem si¢ jednostki
terytorialnej z otoczeniem, obejmujacym informowanie o terytorium, przekony-
wanie o jego atrakcyjnosci i nakltanianie do nabycia produktéw terytorialnych
potencjalnych rynkow docelowych (Rawski, 2010, s. 69).

Oprocz tradycyjnych narzgdzi komunikacji, przeniesionych z praktyki
przedsigbiorstw komercyjnych (np. reklama telewizyjna czy reklama zewnetrz-
na), jednostki terytorialne stosujg specyficzne dla marketingu terytorialnego in-
strumenty promocyjne. Dziataniami w zakresie promocji najczesciej podejmowa-
nymi przez samorzady lokalne sg (Zawadzki, 2013, s. 440):

— organizacja imprez (marketing events),

— informacje zamieszczane w $rodkach masowego przekazu,

— uczestnictwo w targach,

— nawigzanie wspOlpracy z miastami partnerskimi,

— prowadzenie punktow IT,

— umieszczenie informacji o mie$cie w informatorach gospodarczych.

Przedstawione powyzej elementy promocji moga funkcjonowac oddzielnie
lub w okreslonych strukturach. Sa one czgsto konstruowane w zaleznosci od
aktualnej sytuacji rynkowej, potrzeb rynkowych oraz mozliwosci finansowych.
Sytuacja, kiedy moze by¢ realizowana wigkszo$¢ wskazanych powyzej elemen-
tow promocji, sg targi turystyczne.

Istota targow turystycznych

Targi mozna okresli¢ jako koncentracje podazy w jednym miejscu i czasie,
gdzie nastepuje bezposrednie spotkanie producentow i konsumentow, a ich
celem jest poznanie oferty sprzedawcy, podpisywanie umow handlowych oraz
dokonywanie transakcji kupna-sprzedazy eksponowanych produktéw. Podczas
wystaw natomiast mamy raczej do czynienia z prezentacja oferty, nie za$ z za-
wieraniem umow (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2005, s. 251).
Uwzgledniajac obecng posta¢ wydarzen wystawienniczych oraz przyktla-
dajac wage do ich waloréw marketingowych mozna przyjac, ze targi stanowig
zorganizowang forme prezentowania wzoréw produktéw przez podmioty pro-
wadzace zroznicowang dziatalno$é. Organizowane sg w $ci§le okreslonym ter-
minie i miejscu, jak rowniez w regularnych odstepach czasu. Podczas ich trwa-
nia do oddzialywania na zainteresowane osoby wykorzystuje si¢ szeroki zestaw
narzedzi komunikacji marketingowej. Ponadto cecha wspolczesnych targdw jest
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zamieszczanie w ich programach wielu imprez towarzyszacych, adresowanych
zaréwno do wystawcow, jak i zwiedzajacych (Gegbarowski, 2011, s. 82).

Celem imprez targowych jest zatem konfrontacja sfery podazowej ze sfera
popytowa oraz umozliwienie wystawcom znalezienia partneréw biznesowych
do zawarcia kontraktow. Mozliwo$¢ realizacji powyzszych celow determinuje
typ imprezy wystawienniczej wykorzystany przez organizatora targéw. Podziat
imprez targowych zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Typy imprez targowych
Kryterium Typ imprezy
Dostepnos¢ imprezy — targi otwarte
— targi zamkniete
Zakres tematyczny — targi wielobranzowe

— targi branzowe

— targi specjalistyczne
Zasigg — targi regionalne

— targi krajowe

— targi miedzynarodowe
Adresaci —targi B2B

— targi B2C

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Pod koniec XX wieku nastapit w Polsce rozwoj targdw branzowych,
w tym turystycznych. Wynikato to ze znaczacego wzrostu sektora ustug, wzro-
stu wymiany miedzynarodowej oraz liczby przedsigbiorstw funkcjonujacych na
rynku. Przemyst targowy odpowiedzial na zapotrzebowanie tworzac rynek
branzowych imprez wystawienniczych, charakteryzujacych si¢ zakresem pro-
duktéw i ustug okreslonego dla danego segmentu rynku, okreslonej grupy doce-
lowej czy partnerami medialnymi targéw w postaci np. wydawcow magazynow
branzowych.

Wybdr imprezy targowej, na ktorej pojawi si¢ dane miasto czy region, jest
decyzja przemyslang i zaplanowang. Udzial w takiej imprezie jest najczgsciej
zsynchronizowany z ogoélng strategia rozwoju regionu, co w duzej mierze
wplywa na wybodr rynku docelowego danej imprezy targowej branzy turystycz-
nej. W Polsce corocznie odbywa si¢ kilkadziesigt imprez targowych i wystaw
zwigzanych z rynkiem ustug turystycznych. Rozwdj targéow turystycznych roz-
poczat sie po 1990 roku, jednak zaledwie dwie imprezy na state ugruntowaty
swojg pozycje na rynku wydarzen targowych, tj. Targi Tour Salon w Poznaniu
oraz Migdzynarodowe Targi Turystyczne TT Warsaw. Przemiany, jakie doko-
naty si¢ w tym czasie spowodowaly, Zze obecnie nie wszystkie wydarzenia tar-
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gowe dotycza catej branzy, a czes¢ z nich obejmuje swoja tematyka wybrane
obszary rynku turystycznego, np. turystyke aktywna czy agroturystyke.

Czes$¢ targdow turystycznych w Polsce po raz pierwszy zorganizowano pod
koniec pierwszej dekady XXI w. W ostatnich latach czg¢$¢ imprez targowych
zamknieto, a w ich miejsce pojawity sie¢ nowe, najczgsciej skupiajace sie na
okreslonych obszarach turystyki (np. Festiwal Turystyki i Czasu Wolnego ,,Free
Time” w Gdansku). Najwazniejsze targi turystyczne, ktore odbyly si¢ w Polsce
w 2015 roku zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2
Najwazniejsze targi turystyczne w Polsce 2015 roku
. . Liczba wy- Liczba odwie-

Targi Ledycja stawcoOw dzajacych
Tour Salon — Targi Region6w i Produk- 1989 328 11 000
tow Turystycznych — Poznan
Targi — Regiony Turystyczne ,,Na styku
fultur” — L.ods 1994 115 7000
Mig¢dzynarodowe Targi Turystyczne — 2009 268 13 200
Wroctaw
Festiwal Turystyki i Czasu Wolnego
Free Time — Gdansk 1997 187 12984
Agrotravel — Targi Turystyki Wiejskiej 2009 160 17 163

i Agroturystyki — Kielce

Migdzynarodowe Targi Turystyki Dzie-
dzictwa Przemystowego i Turystyki 2009 70 7000
Podziemnej — Zabrze

Targi Turystyki i Wypoczynku Lato

2015 — Warszawa 1996 130 kilkanascie tys.
Targi Turystyczne Market Tour — Piknik 1992 294 40 000
nad Odrg — Szczecin

Targl Tw’urystykl Wezekendowej Atrakcje 2013 120 20 000
Regiondéw — Chorzow

Migdzynarodowe Targi Turystyczne

TOURTEC — Jelenia Géra 1994 80 15000
Targi Smaki Regionow — Poznan 2009 ok. 200 60 000
Migdzynarodowe Targi Turystyczne TT 1993 ok. 450 18 080
Warsaw

7Zrédto: opracowano na podstawie informacji zawartych w czasopismie Wiadomosci Turystyczne,
2016.

Do form aktywnosci wystawienniczej, oprocz targéw, nalezy zaliczy¢ wysta-
wy gospodarcze, ktore dla wielu podmiotow rynkowych stanowig rowniez istotne
narzgdzie promocji. Podstawowa roznica miedzy nimi sprowadza si¢ do odmien-
nos$ci celow ich organizacji. Wystawy maja charakter jednostronny i podczas ich
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trwania nie dochodzi do procesu wymiany handlowej. Zamierzeniem wystawcy
jest jedynie jak najlepsze zaprezentowanie eksponatu, bez oferowania go na
sprzedaz. Istotg targow jest za$ dopuszczenie mozliwosci negocjowania i kontrak-
towania uméw kupna-sprzedazy (Gebarowski 2010, s. 33).

Aktywnos$¢ targowa powiatu jeleniogorskiego

Poza analizg teoretyczng zagadnien promocji regionow turystycznych, zapre-
zentowano przyktad aktywnosci targowej na bazie doswiadczen powiatu jele-
niogorskiego. Czgs¢ empiryczng artykulu stanowi analiza odpowiedzi uzyska-
nych w wywiadzie bezposrednim od pracownikéw Wydziatu Promocji, Kultury
i Sportu Starostwa Powiatowego w Jeleniej Gorze. Zamierzeniem przeprowa-
dzonego badania bylo okreslenie aktywnosci targowej powiatu jeleniogorskiego
w latach 2013-2016.

Aktywno$¢ promocyjna regionu realizowana jest w ramach porozumienia
w zakresie wspdlnej promocji powiatu jeleniogorskiego, miasta Jelenia Gora oraz
gmin powiatu jeleniogorskiego. Porozumienie to, kazdorazowo podpisywane jest
na rok, okresla szczegétowe warunki przekazywania funduszy z przeznaczeniem
na realizacj¢ zadan biezacych w zakresie wspolnej promocji. Liczba i zakres dzia-
fan promocyjnych zalezy przede wszystkim od puli $rodkoéw zgromadzonych
przez strony porozumienia, a koordynatorem tych dziatan jest zarzad powiatu.

Istotnym elementem aktywnos$ci promocyjnej jest udziat regionu w targach
i gietdach turystycznych. Wérdd wielu réoznych rodzajow targow turystycznych,
zarzad powiatu jeleniogorskiego wybiera te, ktore charakteryzuja si¢ wysokim
prestizem imprezy oraz umozliwiaja dotarcie do nowych, atrakcyjnych rynkow.
Kolejnym etapem selekcji jest wybor targow, w ktorych powiat moze braé
udziat ze wzgledu na ograniczony budzet oraz terminarz imprez. Wielkos$¢ bu-
dzetu determinuje partnerstwo w ramach porozumienia, jak rowniez partner-
stwo w ramach struktur Euroregionu w przypadku targdw zagranicznych.

Dziatania w ramach porozumienia o wspdlnej promocji podejmowane sg
juz od wielu lat, o czym $wiadczy liczba imprez i wystaw targowych, w ktérych
uczestniczyl powiat jeleniogérski. Podstawowym celem realizowanym przez
udzial w targach jest nadanie impulsu rozwojowi turystyki w regionie oraz
zwigkszenie liczby przyjezdzajacych turystow. Imprezy targowe umozliwiajg
ukazanie pigkna obszaru powiatu oraz mozliwosci aktywnego spgdzania wolne-
go czasu. Na bazie wieloletnich do§wiadczen wyodrebniono grupy imprez tar-
gowych, w ktdrych uczestniczy powiat jeleniogorski (tab. 3).

Pierwsza grupa imprez wystawienniczych sg targi strategiczne, w ktorych
uczestnictwo uznawane jest przez zarzad powiatu za konieczne. Targi ITB to
jedna z najwigkszych imprez targowych w Europie, ktdra corocznie przyciaga
tysigce uczestnikow z catego Swiata. Powiat jeleniogorski prezentuje si¢ w Berli-
nie na stoisku Dolnoslaskiej 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, szczegdlnie dla
turystow niemieckich. W 2016 roku powiat jeleniogorski uczestniczyt rowniez
w targach turystycznych w Dreznie, gdzie prezentowana byta oferta regionu na
stoisku razem z Polska Grupa Uzdrowisk. Gtowna ofertg kierowana do odwiedza-
jacych byta oferta uzdrowiskowa i ze wzgledu na bliskie potozenie Karkonoszy
stoisko cieszylo sie duzym zainteresowaniem odwiedzajacych. Uczestnictwo
w targach Holiday World Praha wynika za§ ze wzrostu liczby turystéw czeskich
w Karkonoszach. Gtéwnymi elementami, ktore wptynety na wzrost zaintereso-
wania ofertg turystyczng regionu sg: nowoczesna infrastruktura oraz wyzsza ja-
ko$¢ swiadczonych ustug.

Tabela 3
Grupy imprez targowych, w ktérych uczestniczy powiat jeleniogérski
Grupa targéw Targi
— Targi ITB w Berlinie
Strategiczne — Miedzynarodowe Targi Turystyczne Reisemesse Dresden

— Targi Holiday World Praha

— Miedzynarodowe Targi Turystyczne Wroctaw
Krajowe — Targi Tour Salon w Poznaniu
— Miedzynarodowe Targi Turystyczne TT Warsaw

— Targi Turystyczne ,,Euroregion Tour” w Jabloncu nad Nisou
Umowy partnerskie | — Targi ,,Konventa” w Lobau
— Targi Konsumenckie ,,Wirtschftsschau” Aachen

Zrédlo: opracowano na podstawie wywiadu bezposredniego z pracownikami Wydziatu Promocji,
Kultury i Sportu Starostwa Powiatowego w Jeleniej Gorze.

Podstawowym kryterium wyboru targéw krajowych jest dostep do okreslone;j
grupy turystow zainteresowanych regionem karkonoskim. Podczas targow krajo-
wych powiat promuje atrakcje turystyczne regionu i mozliwo$ci aktywnego spe-
dzania wolnego czasu, szczegolnie podczas krotkich podrézy w Karkonosze,
a najwickszym zainteresowaniem cieszg si¢ informatory oraz przewodniki tury-
styczne.

Celem uczestnictwa w imprezach targowych wynikajacych z umow partner-
skich jest nie tylko prezentacja potencjatu regionu, ale takze mozliwosc¢ realizacji
tematycznych seminariow z mtodzieza i lokalnymi samorzadowcami, w trakcie
ktorych prezentowany jest powiat jeleniogorski. Wspotpraca z partnerami w ra-
mach Euroregionu Nysa umozliwia wymiang do§wiadczen w zakresie aktywnosci
promocyijnej, a takze prezentacje wspodlnej oferty turystycznej, sportowej i kultu-
ralnej regionu na targach (Aachen). Integracja stoisk w ramach promocji wta-
snych regionéw oraz Euroregionu stata si¢ waznym elementem wspOtpracy part-
nerskiej.
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Dodatkowo, w zaleznosci od mozliwosci finansowych w poszczegolnych la-
tach, powiat jeleniogorski stara si¢ uczestniczy¢ w imprezach targowych, ktore
organizowane sg zarowno w kraju, jak i zagranicg. W ostatnich trzech latach re-
gion Karkonoszy reprezentowany byt na Targach Turystyki Weekendowej
,wAtrakcje Regiond6w” w Chorzowie, Targach Turystycznych w Bialymstoku,
a takze na targach w Hradec Kralove oraz Utrechcie.

Innym elementem promocyjnym wykorzystywanym przez powiat jelenio-
gorski sg wystawy prezentujace ofertg turystyczng Karkonoszy. Dwa razy w roku
wystawy takie organizowane sa w centrach handlowych we Wroctawiu. Corocz-
nie zdjecia prezentowane s3 rowniez w innych wybranych miejscowos$ciach (np.
2016 r. podczas gieldy turystycznej w Swinoujéciu) oraz wystawy finansowane
w ramach projektéw UE w niemieckiej Hoyerswerdzie. Prezentacje takie w za-
leznos$ci od lokalizacji trwajg najczesciej od jednego tygodnia do miesigca.

Powiat jeleniogérski, poza udziatem w targach krajowych i zagranicznych,
wystepuje rowniez jako organizator imprezy targowej, jaka sa Migdzynarodowe
Targi Turystyczne TOURTEC. Targi, ktorych pierwsza edycja odbyta si¢ w 1994
roku, sg jednym z najistotniejszych wydarzen w powiecie, cieszacym si¢ zaintere-
sowaniem zarowno wsrod wystawcow, jak i odwiedzajacych. Organizacja Mig-
dzynarodowych Targdéw Turystycznych TOURTEC jest jednym z zadan strate-
gicznych powiatu jeleniogorskiego i wpisane sa na liste programéw planistycz-
nych powiatu.

Liczba wystawcow kazdego roku oscyluje od 80 do 150 podmiotdéw reprezen-
tujacych okoto 20 regionow z Polski, Czech i Niemiec. Podczas dwoéch dni tar-
gowych prezentowana jest oferta turystyczna firm, biur podrdzy, organizacji tury-
stycznych, a takze miast, gmin i powiatow, w tym miast i powiatow partnerskich.
Corocznie targom towarzysza wystepy kapel ludowych, a takze prezentacje pro-
duktéw regionalnych gospodarstw agroturystycznych mieszacych si¢ w powiecie
jeleniogorskim. Targi TOURTEC ze wzgledu na otwarty charakter targdw
i organizacj¢ w centrum Jeleniej Gory cieszg si¢ rowniez duzym zainteresowa-
niem odwiedzajacych. Wedlug szacunkow w latach 2013-2016 targi odwiedza-
o od 12 tys. do 15 tys. 0sob.

Ostatnia edycja targow TOURTEC w 2017 roku ze wzgledéow finanso-
wych nie odbyta si¢. W ostatnich latach budzet na dziatania w zakresie imprez
targowych wahat si¢ od 30 tys. do 50 tys. zt w skali roku, w zaleznosci od moz-
liwo$ci pozyskania §rodkow w ramach projektow unijnych. Ograniczenie $rod-
kéw na finansowanie tego typu aktywnosci w ostatnich latach wynikto w duzej
mierze ze zmiany priorytetow Unii Europejskiej w perspektywie 2014-2020.

Innym argumentem przeciwnikow tej formy aktywnosci promocyjnej po-
wiatu byto to, ze prezentowana podczas targow oferta nie dociera do potencjal-
nych turystow, a jedynie do mieszkancow regionu. Otwarta formuta targow
TOURTEC znaczaco ograniczata mozliwo$ci zawierania jakichkolwiek umow
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migdzy stronami, a targi w duzej mierze ograniczaty si¢ do prezentacji oferty
wystawiajacych sie przedsigbiorcow oraz jednostek terytorialnych.

Podsumowanie

Udziat w targach turystycznych jest korzystny dla miast i regionéw zaré6wno ze
wzgledow marketingowych, np. budowanie wizerunku regionu czy kreowanie
nowych produktow, jak i komercyjnych (wymiana do§wiadczen czy zdobywa-
nie nowych rynkéw). Targi turystyczne to zlozony instrument promocji wspo-
magajacy realizacje zroéznicowanych celow regionow turystycznych, a takze
umozliwiajacy rozpoznanie aktualnych trendow rynkowych.

Targi turystyczne staly si¢ istotng platformg komunikacji i rozwoju wigzi
z klientami. Bezposredni kontakt wystawcy z odwiedzajacym sprzyja wymianie
informacji, pomaga w dopasowaniu oferty regionu do potrzeb turystow, a takze
umozliwia przekazanie kompleksowej informacji o produkcie turystycznym.

Mimo zachodzacych zmian w formach aktywnosci promocyjnej i wyko-
rzystywania w niej nowoczesnych technologii komunikacji wladze powiatu
jeleniogorskiego widzg konieczno$¢ uczestnictwa w imprezach targowych ze
wzgledu na wzrastajacg aktywnos$¢ promocyjng i rozwoj innych regionoéw tury-
stycznych w Polsce. Nalezy oceni¢, ze aby zrealizowa¢ zatozone przez zarzad
powiatu cele promocyjne optymalnie nalezaloby dysponowa¢ budzetem na im-
prezy targowe w wysokosci 150 tys. zt. Kwota ta pozwolitaby, poza zwigkszona
aktywnoscig na targach krajowych, na sfinansowanie udzialu w targach
w Skandynawii oraz krajach Beneluksu.
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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 Gora.
Tourist fairs are presented in which Jelenia Gora region participates, as well as the an-
nual event of TOURTEC fair, organized by the district of Jelenia Goéra.
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