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TARGI TURYSTYCZNE
JAKO NOSNIK KORZYSCI DLA KLIENTA-TURYSTY
(NA PRZYKLADZIE OPINII ZWIEDZAJACYCH
KRAKOWSKI SALON TURYSTYCZNY)

Streszczenie: Na konkurencyjnym rynku konsument-turysta, zastanawiajac si¢ nad wyborem
produktu, bierze pod uwage zaréwno korzysci, jakie uzyska z wyjazdu, i ceng, jaka musi za
niego zaptaci¢, jak i inne wartos$ci zwiazane z zakupem oferty. Jedna z tych czastkowych
warto$ci moze by¢ wizyta na targach turystycznych. Celem artykutu jest eksploracyjne zwe-
ryfikowanie hipotezy, ze uczestnictwo w wydarzeniach targowych dostarcza zwiedzajacym
licznych korzysci. Omowiono istotg wartosci dla klienta w turystyce. Zidentyfikowano uzy-
skiwane przez nabywce produktu turystycznego korzysci i ponoszone przez niego koszty
w etapie przygotowania do podrézy. Scharakteryzowano znaczenie uczestnictwa w targach
dla turystow. Czg$¢ empirycznag opracowania stanowily wyniki badan zwiedzajacych Kra-
kowski Salon Turystyczny w 2010 r.

Stowa kluczowe: korzysci i koszty w etapie przygotowania podrozy, warto$¢ dla klienta-
-turysty, targi turystyczne, Krakowski Salon Turystyczny.

1. Wstep

Wspodlczesny nabywca na rynku turystycznym oczekuje nie tylko jak najlepszego,
najpehniejszego i najskuteczniejszego zaspokojenia swoich potrzeb i aspiracji. Prag-
nie czego$ wigcej — dodatniej relacji pomigdzy pakietem otrzymanych korzysci
a wysokoscia poniesionych kosztow, czyli wartoci. Jednym z elementow sktado-
wych tej wartosci sa efekty uzyskiwane juz w etapie przygotowania do podrozy.
Szczegodlna rola w tym ogniwie turystycznego tancucha wartosci przypada targom
turystycznym. Stanowia one bowiem doskonata forme promocji wystawcéw, ale
jednoczesnie generuja dodatkowe korzysci dla zwiedzajacych je konsumentdéw. Ce-
lem niniejszego artykutu jest teoretyczno-empiryczne zidentyfikowanie tego typu
efektow dla turystow.
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2. Koncepcja wartosci dla klienta-turysty

W warunkach silnej konkurencji skutecznym instrumentem ksztattowania popytu
jest wartos¢ dla klienta (customer value). Wieloznaczno$¢ tego pojecia sprawia, ze
trudno jest je zdefiniowaé. Termin pojawit si¢ najpierw w teorii wyboru konsumenta,
a pod koniec lat 80. w literaturze z dziedziny marketingu (szerzej: [Seweryn 2009,
s. 115-117]). Koncepcja wartosci dla klienta zaktada, ze wybierajac produkt sposrod
wielu na rynku, nabywca stara si¢ osiagna¢ maksymalna uzyteczno$¢, rozumiana
jako korzys¢ netto (added value) po uwzglednieniu kosztow poszukiwania, nabycia
1 uzytkowania produktu, w tym kosztéw wyznaczonych przez ceng [Kamerschen,
McKenzie, Nardinelli 1991, s. 446]. Podkresla si¢ jednocze$nie, ze warto$¢ dla
klienta to kategoria catkowicie subiektywna — jej wysoko$¢ moze by¢ réznie odbie-
rana w zaleznos$ci m.in. od wrazliwosci cenowej nabywcy, jego cech psychofizycz-
nych, wczesniejszych doswiadczen, posiadanych kompetencji, a nawet od miejsca,
czasu czy sytuacji, w ktorej produkt jest uzywany [Zeithaml 1988]. Na dodatek
klienci nie zawsze dostrzegaja wszystkie naktady, ktore rzeczywiscie poniesli,
1 efekty, ktore uzyskali. Stad tez niekiedy produkt oceniany moze zostac jako warto-
sciowy pomimo dyssatysfakcji nabywcy. Wszystko to powoduje, ze kategoria war-
tosci dla klienta jest bezposrednio niemierzalna. Tymczasem jej okreslenie jest pod-
miotowi podazy niezbedne po to, aby moc tg¢ wartos¢ wykreowac i dostarczy¢ na
rynek.

Probujac warto$¢ dla klienta blizej sprecyzowac, nalezy przyjaé, ze jest to sto-
sunek materialnych i niematerialnych korzysci do materialnych i niematerialnych
kosztow. W turystyce do tych pierwszych naleza np.: odpowiedni standard i estetyka
obiektu, niezawodnos$¢ jego wyposazenia, widok na najwazniejsza atrakcje okolicy,
smaczny positek czy mozliwo$¢ skorzystania ze sprzgtu turystycznego. Natomiast
wsrod korzysci niematerialnych wymienia sig réznego rodzaju do$wiadczenia, prze-
zycia, wrazenia, dostarczone przed podréza, w jej trakcie i po podrozy. KorzySciami
niematerialnymi moga by¢ ponadto: kontakt z innym klimatem, przyroda, kultura,
gospodarka, jak rowniez zakup produktu markowego czy pobyt w modnej, reno-
mowanej miejscowosci. Jesli chodzi o koszty, to do materialnych zaliczy¢ trzeba
wszelkiego rodzaju naktady finansowe (szerzej: [Seweryn 1998, s. 141-156]). Z ko-
lei koszty niematerialne to m.in.: po§wigcony czas, energia i wysilek psychiczny
wlozony w przygotowanie wyjazdu, podroz i pobyt w destynacji, koszty psycholo-
giczne zwiazane z niewygoda, stresem czy irytacja (np. w zwiazku z ryzykiem naby-
cia produktu niematerialnego, niewtasciwa obstuga, zachowaniem wspottowarzyszy
podrdzy), a niekiedy réwniez koszty spoteczne, jak utrata prestizu, o§mieszenie si¢
(szerzej: [Seweryn 2007, s. 167]).

Wyliczenie wszystkich korzysci i kosztow jest bardzo trudne, gdyz tury$ci maja
wiele ograniczen i potrzeb. Aby te efekty i naklady bardziej szczegélowo ziden-
tyfikowaé, mozna dokona¢ ich podziatu w zaleznosci od etapu tancucha wartosci
nabywcy [Ravald, Gronroos 1996; Slater, Narver 2000]. Taki cykl w przypadku
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turystyki sktada si¢ z co najmniej pigciu ogniw, okreslanych potocznie jako tzw. 5P,
czyli: przygotowanie, podréz, pobyt, powr6t i podsumowanie. Majac na wzgledzie,
ze warto$¢ dla klienta-turysty tworzona jest nie tylko w procesie §wiadczenia ustug,
ale takze w fazie przedzakupowej [Chlipata 2009, s. 33], w niniejszej pracy uwa-
ga zostanie skupiona na warto$ci czastkowej dostarczanej konsumentowi w etapie
przygotowania do podrozy.

3. Potencjalna wartos¢ czastkowa dla turysty
osiaggana w etapie przygotowania do wyjazdu

Zachowanie rynkowe turysty zawsze poprzedza uswiadomienie sobie przez niego
potrzeby wyjazdu, czyli jakiego$ braku wywotanego zuzyciem albo utrudniajacego
(uniemozliwiajacego) mu funkcjonowanie w systemie spolecznym, gospodarczym,
kulturowym itp. [Szczepanski 1981, s. 145-146], ktoérego nie moze on wyeliminowac
w miejscu zamieszkania (ewentualnie nadmiaru, przesytu, np. hatasu). Uswiadomie-
nie to przeradza si¢ w stan napigcia, ktore z kolei moze przeksztatci¢ si¢ w proces
motywacyjny, przy czym tylko wtedy, gdy [Seweryn 2000, s. 35-36]:

— nastapi odwzorowanie potrzeby, czyli turysta znajdzie przedmiot, zjawisko,
czynnik, ktory pozwoli mu ten brak wyeliminowac,

— ocena mozliwosci zaspokojenia potrzeby bedzie pozytywna, tzn. turysta bedzie
przekonany, ze w okre$lonych warunkach potrafi te potrzebe zaspokoic!.

Do dokonania oceny niezbgdne jest juz uruchomienie okreslonego zachowania
konsumenckiego w postaci fazy poszukiwania informacji o mozliwosciach zaspo-
kojenia u§wiadomionej potrzeby. Uznanie jej za mozliwa do realizacji prowadzi do
powstania motywacji, ktéra z kolei, wypetniajac lukg pomigdzy zainteresowaniem
produktem a decyzja o jego zakupie, poteguje gromadzenie informacji. Jednoczes-
nie w tym momencie zazwyczaj pojawia si¢ kilka opcji do wyboru. Kazda z nich
zostaje poddana poglebionej analizie i ocenie, a na podstawie cech rozpoznawalnych
przed zakupem (search qualities) i cech zaufania (credence qualities [ Zeithaml 1997,
s. 34]) zapada decyzja — najpierw o miejscu docelowym podrozy, ktére zaspokoi po-
trzebg pierwotna (motyw wyjazdu, jak: wypoczynek, poznanie, poratowanie zdro-
wia, zalatwienie spraw stuzbowych itp.), a nastgpnie o rezerwacji i ewentualnym
zakupie okreslonych dobr i ustug. Nabycie produktu (lub jego zarezerwowanie) uru-
chamia kolejne dziatania turysty — polegajace na dokonaniu stosownych zakupow
(np. sprzgtu turystycznego, odziezy, zywnosci) i pakowaniu si¢. Faza przygotowania
konczy si¢ w momencie wyjazdu turystycznego.

W calym etapie planowania podrozy turysta uzyskuje pewne efekty i pono-
si okreslone koszty (zob. rys. 1). Ich porownanie pozwala mu oszacowaé warto$é
czastkowa dostarczang w tym ogniwie turystycznego tancucha wartosci.

"W wyniku oceny negatywnej cze$¢ potrzeb zostaje zdyskwalifikowana jako niemozliwe do reali-
zacji, po czym nastgpuje ich wycieszenie.
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KORZYSCI

Potrzeba

JL

Uswiadomienie

Poszukiwanie oferty
zaspokajajacej potrzeby
i spetniajacej oczekiwania
(sposrod produktow
konkurencyjnych):
podekscytowanie
przezycie
identyfikacja osobista
uczenie si¢
wiedza

komfort psychiczny
dobre samopoczucie

KOSZTY

Gromadzenie
informacji

Mozliwo$¢ dokonania wyboru:

Samodzielne przygotowanie
wyjazdu:
przyjemnos¢
bezpieczenstwo
niezaleznos¢
identyfikacja osobista
Mozliwo$¢ zakupu produktu
W miejscu zamieszkania:
komfort fizyczny
Mozliwo$¢ dokonania zakupu
z wyprzedzeniem czasowym:
komfort psychiczny
obnizenie ryzyka
Zakup produktu markowego:
przynaleznos$¢
prestiz
obnizenie ryzyka
Mozliwo$¢ pochwalenia si¢
nabyciem produktu (np.
katalogiem) przed innymi:
uznanie
status

Koszty finansowe — np. na wizyty
w biurach podroézy, korespondencje
z wytworcami

Koszty zwigzane z poswigconym
czasem

Koszty fizyczne — wlozona praca
(energia)

Koszty psychiczne — wykorzystany
kapitat ludzki, negatywne emocje
(stres)

Koszty zwiazane ze stylem zycia —
np. szukanie ofert kosztem snu,
dodatkowej pracy, rozrywki

Rezerwacja
/zakup dobr
iushug
przed
wyjazdem

Koszty finansowe — wydatki
pienigzne na: zakup imprezy, zakup
dewiz, szczepienia ochronne,
ubezpieczenia, zakup odziezy,
sprzetu, kosmetykow, map

Koszty zwiazane z po§wigconym
czasem

Koszty fizyczne zwiazane
z podejmowaniem dodatkowych
prac, z wlozona energia

Koszty psychiczne — wykorzystany
kapitat ludzki, negatywne emocje
(stres) wynikajace m.in. z obawy
przed nieznanym

Koszty spoleczne — negatywna
reakcja otoczenia na dokonany
wybor

Koszty zwiazane ze stylem zycia —
np. wyjazd zamiast zakupu
samochodu, wyrzeczenia
wynikajace z oszczgdzania

Rys. 1. Wybrane elementy sktadowe wartosci dla klienta-turysty w etapie przygotowania do wyjazdu

Zr6dto: opracowanie wilasne.

Dotychczasowe rozwazania prowadza do wniosku, ze w etapie przygotowania
do wyjazdu duza rolg¢ ogrywaja wszelkiego rodzaju informacje. Moga one pocho-
dzi¢ z co najmniej trzech zrédet: z wezesniejszych doswiadczen nabywczych tury-
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sty, z przekazow innych (rodziny, przyjaciot, znajomych, uzytkownikow Internetu
(szerzej: [Niemczyk, Seweryn 2009, s. 248-252])) oraz z komunikacji marketingo-
wej podmiotow rynku turystycznego (szerzej: [Niemczyk, Seweryn 2008, s. 136-
-142]). W ramach dziatalnosci promocyjnej istotna rolg ogrywaja przede wszystkim
instrumenty public relations, a to z tego wzgledu, ze sa one traktowane przez nabyw-
cow jako bardziej wiarygodne niz np. natarczywa argumentacja reklamowa (sze-
rzej: [Seweryn 2008, s. 71]). Jednym z coraz czgsciej zauwazanych przez turystow
»Sygnatow wartosci” jest aktywny udziat podmiotéw podazy w gieldach, targach,
wystawach turystycznych i tym podobnych imprezach [Briggs 2003, s. 161]. Po-
wstaje pytanie: ,,Dlaczego tego rodzaju niemedialny sposob komunikacji odgrywa
wsrdd konsumentdéw na rynku turystycznym coraz istotniejsza role?”. Z pewnoscia
dlatego, ze w czasach coraz szerszego zastosowania srodkow telekomunikacji, no-
wych mediow i Internetu oraz w warunkach duzej liczby oferentow turystycznych
wigkszo$¢ z nich stata si¢ impersonalna, utracili oni osobisty kontakt z klientami.
A poniewaz produkt turystyczny charakteryzuje niematerialno$¢ i nie mozna go
wczesniej obejrzec, wyprobowac, jak tez nie sposéb go zwrdcié, gdy si¢ nie spodo-
ba, wielu nabywcow, chcac ograniczy¢ ryzyko nietrathego wyboru, pragnie osobi-
$cie spotkac si¢ z ustugodawca. Taki bezposredni kontakt ,,twarza w twarz” mozna
zyska¢ m.in. przez wizytg na targach turystycznych. Ale to nie wszystko. Zwiedza-
nie imprez targowych dostarcza turystom jeszcze innych korzysci.

4. Targi turystyczne generatorem
dodatkowych wartosci dla klienta

Duze znaczenie w podejmowaniu decyzji o wyjezdzie turystycznym maja targi, giet-
dy i inne imprezy o podobnym charakterze. Targi naleza do wydarzen statych, odby-
wajacych si¢ regularnie w okreslonych miejscach i terminach, natomiast gietdy or-
ganizowane sa okresowo. Wszystkie one zapewniaja mozliwos$¢ spotkania kupuja-
cych i sprzedajacych produkty turystyczne, jak rowniez przedstawicieli upodmioto-
wionych jednostek przestrzennych (gmin, regionéw, krajow), réznych organizacji
turystycznych i §wiata mediow. W zalezno$ci od dostgpno$ci mozna moéwic o impre-
zach targowych [Kurek 2007, s. 303]:

— skierowanych do konsumentéw (np. Salon Mondial du Tourisme w Paryzu),

— skierowanych do branzy (np. World Travel Market w Londynie),

— indywidualnych — wstgp tylko za zaproszeniem.

W praktyce najczesciej odbywaja si¢ targi otwarte, ale z dniem indywidualnym.
Doskonalym przyktadem w tym zakresie sa ITB (Internationale Tourismus Borse)
w Berlinie — najwazniejsze wydarzenie w branzy, impreza, na ktorej kazdy tury-
styczny podmiot powinien si¢ zaprezentowac, przede wszystkim ze wzgledu na duza
liczbe uczestnikéw — w 2009 r. ITB zwiedzito prawie 180 tys. osob [/TB Berlin ...
2010].
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Takze w Polsce co roku odbywa si¢ kilkadziesiat imprez targowych lub o zbli-
zonym charakterze, skierowanych do uczestnikéw rynku turystycznego [Zargi?...
2008]. W ich rankingu niezmiennie od paru lat przoduje Tour Salon w Poznaniu
(zob. tab. 1), ktorego organizatorem sa Migdzynarodowe Targi Poznanskie (MTP)
— lider polskiego przemystu targowego (niemal 50% udziatow w krajowym rynku).
MTP zorganizowaty w roku 2009 prawie 80 wydarzen targowych, na ktore przybyto
ponad 310 tys. zwiedzajacych, w tym goscie z zagranicy [Miedzynarodowe... 2010].
W samym Tour Salonie wzi¢lo woéwczas udziat ok. 25 tys. oséb [Tour... 2010].

Tabela 1. Ranking najwazniejszych targow turystycznych w Polsce

. Pozycja Pozycja

Nazwa Miasto 120071 | w2008 1.
Targi Regiondéw i Produktéw Turystycznych Poznan 1 1
TOUR SALON
Migdzynarodowe Targi Turystyczne TT WARSAW Warszawa 2 2
Gdanskie Targi Turystyczne GTT Gdansk 3 3
Targi Turystyki i Wypoczynku LATO Warszawa 4 4
KRAKOWSKI SALON TURYSTYCZNY Krakow 6 5
PODLASKIE TARGI TURYSTYCZNE Biatystok 9 6
Migdzynarodowe Targi Turystyki, Rekreacji Sosnowiec - 7
1 Wypoczynku INTOUREX
Migdzynarodowe Targi Turystyczne SILESIA TOUR — | Katowice 5 8
GLOB
Targi Turystyczne MARKET TOUR — PIKNIK Szczecin 8 9
NAD ODRA
Migdzynarodowe Targi — Regiony Turystyczne Lodz 7 10
NA STYKU KULTUR
Swietokrzyskie Targi Turystyki VOYAGER Kielce 10 13

Zrodto: [Ranking... 2009].

Drugie w rankingu TT Warsaw zgromadzity w 2009 r. ponad 18 tys. zwiedzaja-
cych z kraju i z zagranicy [77... 2009], a trzecie GTT — ponad 10 tys. [Susko 2010].
Co zatem przyciaga turystow na wydarzenia targowe? Co daje im w nich uczest-
nictwo? Podstawowe korzysci osiagane poprzez wizyte na targach turystycznych
prezentuje rys. 2.
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Komfort psychiczny,
bezpieczenstwo ptynace
z mozliwosci
rezerwacji/zakupu produktu
z wyprzedzeniem czasowym

Komfort psychiczny, relacje
w zwigzku z mozliwoscia
spotkania oferentow ,,twarza
w twarz” (charakter sprzedazy
osobistej)

Komfort psychiczny
w zwiazku z mozliwos$cia
spotkania oferentow
na neutralnym terenie

Ograniczenie ryzyka
w zwiazku z mozliwoscia
uzyskania bezposrednio
od oferenta kompletnych
informacji

Identyfikacja osobista,
niezaleznos$¢
w zwiazku z mozliwoS$cig
dokonania wyboru sposrod
ofert konkurencyjnych

Komfort psychiczny, dobre
samopoczucie
w zwiazku z mozliwoscia

Komfort fizyczny, jaki daje
mozliwos¢ zakupu produktu
W miejscu zamieszkania

Wiedza, uczenie si¢
w zwiazku z mozliwoscia
zebrania materialow
promocyjnych

A

Wiedza, uczenie si¢
w zwiazku z mozliwoscia
poznania aktualnych trendow
W turystyce

Wiedza, uczenie si¢
w zwiazku z mozliwoscia
poznania nowych produktéw
turystycznych

WIZYTA NA TARGACH,
GIELDACH
TURYSTYCZNYCH

y

przetestowania” swojej opinii

KorzyS$ci materialne
w zwiazku z otrzymaniem

/

rabatoéw targowych

Podekscytowanie,
korzyS$ci materialne
w zwiazku z mozliwosScia
zdobycia nagrody w
konkursie

Przyjemnos$é, przezycie
w zwiazku z nietypowa
prezentacja wystawcow

Wiedza, uczenie sig, relacje
w zwiazku z mozliwo$cia
spotkania innych turystow

i wymiany z nimi pogladow,

do$wiadczen

Relacje
w zwiazku z mozliwos$cia

nawigzania nowych kontaktow

Rozwéj osobowy, uczenie sie
w zwiazku z mozliwoS$cia
uczestnictwa w seminariach
towarzyszacych targom

Przynalezno$é, zdobycie lub
utrzymanie prestizu, uznania
w $rodowisku przez wizyte
na targach

Rys. 2. Podstawowe korzysci dla klienta-turysty dostarczane przez targi turystyczne

Zrodto: opracowanie wlasne.

Przyjmujac, ze najwyzsza warto$¢ dla nabywcy produktu turystycznego genero-
wana jest w obserwowalnych przez niego procesach, elementach materializujacych
oferte, a takze w bezposrednich kontaktach [Chlipata 2009, s. 31], nalezy zauwazy¢,
ze targi sa doskonalym sposobem na realizacj¢ wszystkich tych aspektow. Podczas
nich mozna bowiem pozna¢ wiele miejsc na $§wiecie od strony turystycznej, ale takze
kulturalnej czy kulinarnej. Wystawcy (wiasciciele hoteli, pensjonatoéw, sanatoriow,
osrodkow wypoczynkowych, SPA & Wellness, urzedy miast i regiondw, lokalne
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i regionalne organizacje turystyczne) wrgez przescigaja si¢ w pokazywaniu siebie
i swoich produktow przez film, kostiumy, muzyke, tance, potrawy i rgkodzieto lu-
dowe czy inne formy rozrywki (pokazy iluzjonistow, minikoncerty, wystgpy kabare-
tow, popisy klownow itp.). Wielu oferuje tez dodatkowe atrakcje w postaci konkur-
sOw, quizéw czy loterii z nagrodami. W ten sposob przekaz informacji odbywa si¢
na wielu poziomach komunikacji — oddziatuje na szereg zmystow cztowieka (wzrok,
stuch, powonienie, smak, dotyk). Wszystko to powoduje, ze na targach mozna zna-
lez¢ inspiracje do wyjazddéw (m.in. propozycje miejsc nietypowych czy modnych).
Daja one ponadto mozliwo$¢ uzyskania kompletnej informacji (bezposrednio od
oferenta, ale nie w jego siedzibie, tylko na neutralnym terenie), pordwnania ofert,
dokonania obiektywnej oceny i wyboru, rezerwacji i zakupu produktu na specjal-
nych warunkach oraz po specjalnych cenach (przygotowanych tylko na targi). To
rowniez sposobno$¢ do nabycia dobr niezbednych w turystyce na towarzyszacych
targom kiermaszach (sprzetu, wydawnictw itp.) czy poszerzenia swojej wiedzy na
organizowanych podczas trwania imprez seminariach, wyktadach. Nie sposob nie
wspomnied, ze targi sa takze okazja do spotkania innych turystéw i wymiany z nimi
opinii, do§wiadczen czy do nawigzania nowych kontaktow, ktorymi pézniej mozna
si¢ pochwalic.

Oczywiscie uczestnictwo w targach turystycznych to dla klienta-turysty nie tyl-
ko korzysci, ale rowniez pewne koszty. Wsrdd tych ostatnich wskazaé trzeba m.in.:
naktady finansowe na dojazd na miejsce organizacji targow (czasem koszty parkin-
gu), koszty zwiazane z po$wigconym czasem i wtozona energia, niekiedy koszty
psychiczne wywotlane przez negatywne emocje podczas wizyty (stres) czy koszty
odnoszace si¢ do stylu zycia (np. konieczno$¢ wzigcia urlopu czy dnia wolnego do
pracy). Niemniej jednak ze wzgledu na liczbg korzysci w relacji do kosztow dodat-
nia warto$¢ targow okazuje si¢ niezaprzeczalna.

5. Znaczenie uczestnictwa w targach w opinii zwiedzajacych
Krakowski Salon Turystyczny

Dla empirycznej weryfikacji tezy, ze targi turystyczne dostarczajq zwiedzajacym
licznych korzy$ci, wykorzystano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych
w kwietniu 2010 r. podczas Krakowskiego Salonu Turystycznego. Kwestionariusz
wypehity 142 osoby. Dominowaty (ponad 2/3) mtode kobiety (do 30 lat), osoby
aktywne zawodowo (ponad 1/5), z rodzin 3- i 4-osobowych (prawie 60%), krako-
wianie (prawie 42%). Najwigkszy odsetek stanowili ankietowani uczestniczacy raz
w roku w turystyce krajowej (ponad 1/5) i niewyjezdzajacy za granicg (ok. 45%).

Badania dowodza, ze ponad 1/3 zwiedzajacych KST w 2010 r. brata udziat w tar-
gach turystycznych po raz pierwszy (zob. rys. 3), aczkolwiek niewiele mniej jest
takich, ktorzy wizytuja tego rodzaju imprezy raz w roku (ponad 28%) lub czgsciej
(ponad 27%).
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[ORzadziej niz raz w roku
[dRaz w roku
Czgsciej niz raz w roku

Bl Pierwszy raz

Rys. 3. Czgstotliwos$¢ zwiedzania targdw turystycznych

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Jesli chodzi o cel uczestnictwa w imprezach targowych, zwiedzajacy wskazu-
ja przede wszystkim zapoznanie si¢ z nowo$ciami (prawie 60%). Relatywnie duzo
0s0b przez tragi pragnie tez by¢ na biezaco z aktualnie panujacymi w turystyce tren-
dami (prawie 40%), jak rowniez porownuje produkty proponowane przez réznych
wystawcow/wytworcow (prawie 36%) czy poszukuje informacji na temat konkret-
nej oferty (prawie 1/3). Tylko niewielki odsetek turystow dokonuje na targach zaku-
pu imprezy czy przychodzi po to, by uzyskac upusty cenowe (po ok. 2%). Dane te
prezentuje rys. 4.

Glowne cele wizyty na imprezie targowej determinuja rodzaj produktow poszu-
kiwanych przez odwiedzajacych. Stad tez najbardziej preferowanymi sa oferty ory-
ginalne (ponad 60%) i nowosci (ok. 28%). Ponad polowa zwiedzajacych chce jednak
rowniez znalez¢ produkty atrakcyjne cenowo (zob. rys. 5), mimo ze, jak wczesniej
wspomniano, nie liczy na rabaty targowe.
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Rys. 4. Cel zwiedzania targow turystycznych*
*Respondenci mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz, stad udziaty nie sumuja si¢ do 100%.

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikow badan wiasnych.
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Rys. 5. Rodzaje produktow poszukiwanych przez zwiedzajacych targi turystyczne’
* Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz, stad udziaty nie sumuja si¢ do 100%.

Zr6dto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Jako praktyczne korzySci uczestnictwa w targach turystycznych wskazywane sa
natomiast gtéwnie (zob. rys. 6): zbieranie katalogéw, ulotek i innych materialow
promocyjnych, ktore utatwia pozniejszy wybor produktu (ponad 46%), zapoznanie
si¢ z aktualna na najblizszy sezon oferta (ponad 1/3) oraz rozmowy z wystawcami
celem pozyskania stosownych informacji (ponad 1/4).
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Rys. 6. Praktyczne korzysci dla zwiedzajacych z uczestnictwa w targach turystycznych*
* Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz, stad udziaty nie sumuja si¢ do 100%.
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikow badan wiasnych.

Na koniec nalezy podkresli¢, Ze ostatecznym rezultatem uczestnictwa w targach

turystycznych jest ich warto$¢ dodana, czyli catkowity efekt wszystkich wydarzen
targowych pomniejszony o koszty wizyty.
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6. Podsumowanie

Postawiona na wstgpie opracowania hipoteza, ze wizyta na targach turystycznych
dostarcza zwiedzajacym licznych korzySci, zostala zweryfikowana pozytywnie.
Przeprowadzone badania wykazaly, ze targi sa inspiracja dla turystdw — moga oni
podczas tego typu imprez znalez¢ nowe, oryginalne produkty i zapoznac¢ si¢ z aktu-
alnie panujacymi na rynku trendami. Jednocze$nie zdobywaja interesujace ich infor-
macje, zbieraja materialy, bezposrednio poréwnuja oferty, co utatwia im p6zniejsze
podjecie decyzji o wyborze tego, a nie innego produktu. Warto podkresli¢, ze zblizo-
ne wyniki uzyskato Exhibition & Event Association of Australia (Stowarzyszenie
Targowe Australii). Wykonane przez nie badania pokazaty mianowicie, ze [Why...
2010]: 54% gosci odwiedza targi, aby obejrze¢ nowe produkty, 48% — poszukuje
informacji, a 40% — pragnie by¢ na biezaco z nowymi trendami.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze wydarzenia targowe niezaprzeczalnie sa no$-
nikiem korzysci dla klienta. Trzeba jednak mie¢ na uwadze, ze stanowia one tylko
element sktadowy warto$ci wyjazdu dla turysty. Ostateczna ocena podrdzy jest bo-
wiem rezultatem tzw. warto$ci skumulowanej (ogoélnej), bedacej funkcja stosunku
korzysci 1 kosztéw we wszystkich etapach turystycznego tancucha wartosci.

Literatura

Briggs S., Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 2003.

Chlipata P., Wartos¢ dla klienta jako plaszczyzna budowania relacji przedsiebiorstwo ustugowe—klient,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 558, seria Ekonomiczne Problemy Ustug
nr 41: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo w marketingu, Wydaw-
nictwo Naukowe US, Szczecin 2009.

ITB Berlin — najwieksze wydarzenie w branzy, ,,Rynek Turystyczny” 2010 nr 2.

Kamerschen D., McKenzie R., Nardinelli C., Ekonomia, Fundacja Gospodarcza NSZZ ,,Solidarnos¢”,
Gdansk 1991.

Kurek W. (red.), Turystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007.

Miedzynarodowe Targi Poznanskie, http://www.targiturystyczne.info/index.asp?t=400 (7.10.2010).

Niemczyk A., Seweryn R., Media w strukturze zZrodel informacji o miejscu docelowym podrozy (na
przyktadzie badan ruchu turystycznego w Krakowie), [w:] Gospodarka turystyczna w XXI wieku —
problemy i perspektywy rozwoju w skali regionalnej i lokalnej, red. S. Bosiacki, seria: Monografie
nr 386, AWF w Poznaniu, Poznan 2008.

Niemczyk A., Seweryn R., Promocja szeptana jako realne i potencjalne Zrédto informacji o obszarze
recepcji turystycznej (na przykladzie Krakowa), [w:] Gospodarka turystyczna w regionie. Przed-
siebiorstwo. Samorzqd. Wspoipraca, red. A. Rapacz, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomiczne-
go we Wroctawiu nr 50, UE, Wroctaw 2009.

Ranking targow turystyki w Polsce w 2008 roku, ,,Rynek Podr6zy” 2009 nr 2.

Ravald A., Gronroos C., The value concept and relationship marketing, ,,European Journal of Market-
ing” 1996 vol. 30, no 2.



948 Renata Seweryn

Seweryn R., Potrzeby i motywy jako przestanki wewnetrzne warunkujqce uprawianie turystyki, Zeszyty Na-
ukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie nr 541, Prace z Zakresu Konsumpcji, AE, Krakéw 2000.

Seweryn R., Wartos¢ produktu turystycznego Krakowa dla gosci biznesowych (na podstawie wynikow
badan ruchu turystycznego), ,,Handel Wewngtrzny” — numer specjalny: Turystyka szansq wypo-
czynku i rozwoju regionow, IBRKIK, Warszawa 2009.

Seweryn R., Wartos¢ ustug dla turysty i mozliwosci jej budowania w obszarze recepcji turystycznej,
[w:] Ustugi w rozwoju spoleczno-gospodarczym Unii Europejskiej, red. K.A. Ktosinski, IBRKiK,
Warszawa 2007.

Seweryn R., Wydatki turystow zagranicznych w Polsce w latach 1991-1994, Zeszyty Naukowe Akade-
mii Wychowania Fizycznego w Krakowie nr 75: Turystyka w srodowisku spotecznym i gospodar-
czym, AWF, Krakow 1998.

Seweryn R., Zastosowanie marketingu mix na rynku turystycznym, UE, Krakow 2008.

Slater S., Narver J.C., Intelligence generation and superior customer value, ,,Journal of Academy of
Marketing Science” 2000 vol. 28, no 1.

Susko B., Gdanskie Targi Turystyczne 2009, ,,Magazyn Gdanski”, http://www.turystycznapolska.pl/
index.php/pol/Wiadomosci/2009/kwiecien/Gdanskie-Targi-Turystyczne-2009, 7.10.2010.

Szczepanski J., Konsumpcja a rozwoj cztowieka, PWE, Warszawa 1981.

Targi? Alez tak, ,,Rynek Turystyczny” 2008 nr 1.

Tour Salon 2010, http://www.tour-salon.pl/pl, 7.10.2010.

TT Warsaw 2009 przesziy do historii, ,,Rynek Turystyczny” 2009 nr 10.

Why exhibit, http://www.eeaa.com.au/helpdesk.php, 7.10.2010.

Zeithaml V.A., Consumer perception of price, quality and value: a means-end model and synthesis of
evidence, ,,Journal of Marketing” 1988 vol. 52, no 3.

Zeithaml V.A., How Consumer Evaluation Process Differ Between Goods and Services, [w:] Contem-
porary Services Marketing Management, red. M. Gabbott, G. Hogg, Dryden Press, London 1997.

THE TOURIST FAIR AS A CARRIER OF THE BENEFITS
FOR CUSTOMER-TOURIST (ON THE EXAMPLE OF OPINIONS
OF VISITORS THE KRAKOW TOURISM SALON)

Summary: A consumer-tourist on the competitive market, reflecting on the choice of the
product, takes into account the benefits he will get from a travel and the price he should pay
for it, as well as other values associated with the purchase the offer. One of these sub-values
can be a visit to the tourist fair. This article aims to the empirical verify the hypothesis that
a participation in the exhibition events provides the visitors with numerous benefits. The
essence of customer value in the tourism was discussed. The benefits obtained by the buyer
of the tourist product and the costs incurred by him in preparation for the trip were identified.
The importance of the participation in the fair for the tourists was characterized. The results
of research of the visitors the Krakow Tourism Salon 2010 constitutes the empirical base of
this paper.
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