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Targi jako czynnik aktywizacji rynku regionalnego

1. Wprowadzenie

Targi sa rynkiem zorganizowanym, ktory od dziesiatkow lat w réznych posta-
ciach przyciaga uwage przedsigbiorcow ze wzgledu przede wszystkim na swe
nickwestionowane zalety funkcjonalne, inspirujaca role w ksztaltowaniu kontak-
tow na coraz to bardziej ztozonym i nieprzejrzystym rynku. Glowne zalety tar-
gow wynikaja z ich istoty jako ,rynku na czas”, jako $cisle okreslonego czasu
oraz miejsca konfrontacji podazy i popytu, gdzie spotykaja sig ci, ktorzy szukaja
informacji, z tymi, ktorzy specjalnie przyjechali dla ich udzielania.

Targi rozpatrywa¢ mozna z teoretycznego punktu widzenia — widzac w nich
gléwnie specyficzny rynek o wlasciwych dla niego strukturach i mechani-
zmach, z punktu widzenia praktyki handlowej — jako spotkania partne-
row, konkurentow, klientéw (aktualnych i potencjalnych), z punktu wi-
dzenia marketingowego — traktujac je w kategoriach uniwersalnego na-
rzedzia oddziatywania przedsigbiorstwa na swoje otoczenie, z punktu
widzenia emocjonalnego — jako wazne przezycie dla uczestnikow
i wreszcie z punktu widzenia edukacyjnego — dostrzegajac w nich funkcje
szkoleniowo-rozwojowe w odniesieniu do jednostek, grup i calego
spoteczenstwa. Nie mozna rowniez zapomina¢ o tym, ze targi sa instrumentem
ksztaltowania wizerunku miasta, regionu, a nawet kraju.

Celem niniejszego opracowania jest naswietlenie jeszcze innej waznej funkcji
targdw, czyli funkcji ilustracji oraz aktywizacji rozwoju go-
spodarczego miast i regionow. Zgodnie z tezg zawarta w tytule targi
sa dla autora takze przedsigwzigciem bezposredniej i posredniej stymulacji wielu
obszarow ludzkiej aktywno$ci w jej wymiarze terytorialnym.

2. Targi jako otwarta impreza masowa

Targi, bedac szczegdlnym rodzajem rynku o wysoce sformalizowanych zasa-
dach oraz regulach ich przeprowadzania, charakteryzujg si¢ Scisle okre§lonymi

Spis tresci/Table of Contents



28 Andrzej Szromnik

kryteriami — warunkami uczestnictwa. Organizator targdw (niekiedy na-
wet kilka podmiotéw) okresla i rozpowszechnia w $rodkach masowego przekazu
oraz droga kontaktow bezposrednich zasady udziatu w targach w przypadku kaz-
dej odrgbnej grupy podmiotow tego rynku. Jezeli udzial w targach w charakterze
wystawcy wymaga specjalnego przygotowania oraz spelienia dodatkowych
warunkow organizacyjnych, prawnych, technicznych i finansowych, to uczestni-
czenie w charakterze interesantow, zwiedzajacych czy tez gosci
wigze sig¢ ze znacznie mniejszym zakresem warunkow wstepnych.

Typowymi kryteriami kwalifikowania firm do udzialu w targach, jak juz to za-
sygnalizowano, sa:

— kryterium bezpos$redniej lub posredniej zgodnosci oferty targowej z bran-
zowym profilem imprezy targowej (kryterium branzowe),

— kryterium akceptacji finansowych warunkéw udzialu w imprezie targowej
(kryterium finansowe),

— kryterium akceptacji organizacyjno-technicznych warunkéow udzialu w im-
prezie targowej (kryterium organizacyjne),

— kryterium akceptacji porzadkowo-proceduralnych warunkéw udziatu w im-
prezie targowej (kryterium prawne).

Jako otwarta, ogolnodostgpna impreza rynkowa targi skupiaja liczne osoby
oraz instytucje, ktore wystgpuja w charakterze podmiotéw rynku targowego (pod-
mioty targéw). Komercyjny charakter targdw wyraza si¢ w tym, iz z jednej stro-
ny udzial w targach jest platny (z wyjatkiem zaproszonych gosci), a z drugiej
udziat w targach wynika przede wszystkim z chgci realizacji okre§lonych celow
biznesowych danej osoby, grupy osob czy instytucji.

Wsréd indywidualnych uczestnikow targéw — o0sob fizycznych bioracych
udziat w targach w réznym charakterze, z reguly dominuja:

— mieszkancy danego miasta i najblizszej okolicy (powiatu i wojewodztwa),

— pracownicy lokalnych i regionalnych przedsigbiorstw, ich zwiazkéw i grup
— w tym kadra kierownicza,

— pracownicy lokalnych i regionalnych instytucji rynkowych o funkcjach re-
gulacyjnych — bankow, firm ubezpieczeniowych, agencji marketingowych, firm
doradczych, izb gospodarczych itp.,

— pracownicy organdéw administracji panstwowej roéznych szczebli — glow-
nie danego miasta, powiatu, wojewddztwa,

— pracownicy i wspolpracownicy lokalnych i regionalnych $rodkow maso-
wego przekazu,

— uczniowie 1 studenci miejscowych szkoét oraz uczelni.

Ogolnie mozna wigc powiedzie¢, ze impreza targowa z punktu widzenia geo-
graficznego jest przedsigwzigciem zorientowanym wybitnie teryto-
rialnie, jest przedsigwzigciem organizowanym przez ,miasto” w duzym
stopniu dla ,,miasta”. Nawet jesli migdzynarodowy charakter targow czy ich
charakter ogdlnopolski powoduje, ze wérdd uczestnikdw imprez sa liczni uczest-
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nicy ,,zewngtrzni”, to jednak uwzgledniajac wszystkich obecnych na targach,
w r6éznym charakterze, zwlaszcza gosci, zwiedzajacych oraz pracownikow
obstugi, lokalny czy regionalny wymiar targow jest kwestia bezdyskusyjna. W ta-
kim tez aspekcie analizowane beda wybrane cechy strukturalne i funkcjonalne
targow, zwlaszcza oferowane przez nie korzysci.

3. Targi jako rynek zorganizowany

Procesy wymiany w jej najprostszych formach doprowadzily do uksztattowa-
nia si¢ rynkow pierwotnych, w ramach ktorych kupujacy i sprzedajacy
w warunkach przypadkowych i nieokreslonych dokonywali zakupu-sprzedazy
prostych dobr uzytkowych. Kazdorazowo zawierana transakcja wymien-
na charakteryzowata si¢ nieporownywalnoscia w stosunku do innych, tak jak
jednostkowy charakter miaty produkty oraz niepowtarzalne byly okoliczno$ci
1 motywy wymiany.

Ograniczony zakres wymiany, ograniczona liczba potencjalnych jej uczestni-
kow, proste kryteria i metody oceny wartosci wymiennych powodowaly migdzy
innymi, ze rynek w takich warunkach nie wymagal wprowadzenia elemen-
tow statych, ktore nadawalyby mu nawet najprostsze cechy zorganizowania.
O rynku zorganizowanym mozna méwi¢ wowczas, gdy procesy wymiany
sa tak podzielone i wzajemnie utozone, ze ich uczestnicy —
sprzedajacy i kupujacy, znaja swoje czynno$ci, sa w stanie je zre-
alizowaé¢ za pomoca przydzielonych im $§rodkdéw, wiedza
ponadto, w jakim miejscu i czasie ze §rodkow tych korzy-
sta¢, aby zrealizowa¢ cele wtasne lub cele grupy. W praktyce
oznacza to, iz dla dokonania transakcji kupna-sprzedazy zostaje wydzielone spe-
cjalne miejsce, wyposazone w elementy techniczne ulatwiajace sprzedaz lub za-
kup, do ktérego przybywaja $cisle okresleni potencjalni partnerzy, aby na z goéry
ustalonych zasadach oraz warunkach wzia¢ udzial w procesach wymiany.

Organizowanie rynku moze mie¢ rézny zakres i charakter, tak jak réznym
stopniem organizacji cechuja si¢ pierwsze rynki. I tak zaznaczajq sig istotne roz-
nice (ale i podobienstwa) migdzy rynkami zorganizowanymi, takimi jak bazar,
targowisko, jarmark, sklep, hala targowa, hurtownia, dom
towarowy, kiermasz, a znacznie bardziej zaawansowanymi pod wzglegdem
organizacji rynkami, takimi jak targi, gieldy, aukcje.

Wymienione typy rynkoéw zorganizowanych réznia si¢ przede wszystkim ro-
dzajem i zakresem realizowanych funkcji, w tym zwtaszcza funkcji handlowych,
roznia si¢ one takze ze wzgledu na liczbg uczestniczacych w nich podmiotow —
sprzedajacych czy kupujacych.

Targi jako rynek zorganizowany ze wzgledu na profil funkcjonalny zaliczy¢
mozna do rynkéw zorientowanych na ,klienta masowego”, a ich
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gtéwna funkcja sa funkcje handlowe (sprzedazowe). Nie znaczy to jednak,
iz wszystkie imprezy targowe charakteryzuja si¢ takimi cechami gtdéwnymi, wiele
bowiem z nich nastawionych jest na klienta o szczegdlnym charakterze dziatalno-
sci—mnaklienta specjalistycznego. Dotyczy to zwlaszcza targdw spe-
cjalistycznych.

Chociaz targi realizuja bez watpienia funkcje handlowe (bez prowadzenia bez-
posredniej sprzedazy), to jednak istnieja zdecydowane réznice migdzy nimi a ty-
powymi instytucjami handlu detalicznego czy hurtowego.
Migjsce targdw w strukturze instytucji handlowych przedstawia zamieszczone
ujecie macierzowe. Odpowiedni schemat zawiera dwa kryteria wiodace, czyli
,organizacj¢ sprzedazy” oraz ,przedmiot oferty”, ktéore umo-
zliwity podziat catej zbiorowosci instytucji o funkcjach handlowych na cztery od-
powiednio wyodrgbnione grupy.

Wykres 1
Zroznicowanie funkcji handlowych wybranych rynkéw zorganizowanych w ujgciu macierzy ,,port-
-folio”
Przedmiot oferty
Okresowa Ki
1 1ermasz . ,
Cykliczna Aukcje dorazne
Dorazna TARGI .
J Ki Aukcje stale
Organizacja armarki
sprzedazy
Gielda towarowa
Sklepy
Sklepy specjalistyczne
_ Hurtownie pedl y
Ciagla
Masowy Jednostkowy

Uznanie targdw za rynek zorganizowany oznacza, ze ich organizowaniu
przyswieca okreslony cel. Rownoczesnie kazdy podmiot rynku targowego
w oparciu o ten cel ogdlny formuluje i realizuje podczas targow wlasny, indy-
widualny cel szczegdtowy. Przypisanie targdw do okre§lonego miegjsca
— kraju, regionu, miasta i dzielnicy powoduje, ze ich uczestnicy, realizujac
swoje cele, wykorzystuja ,,miejscowe” zasoby, czerpia okreslo-
ne uzyteczno$ci terytorialne. Korzysci podmiotow rynku targowego
nalezy skonfrontowa¢ z korzysciami odpowiednich jednostek terytorialno-
-osadniczych.
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4. Targi jako przedsiewziecie komercyjne

Na targi w ogole, a przede wszystkim na konkretng impreze targowa mozna
patrze¢ z roznych punktow widzenia, kazdorazowo dostrzegajac i uwzgledniajac
inny obszar interesu oraz jego gtéwnych ,aktorow”. Komercyjny charakter tar-
gow nie moze jednakze przystoni¢ ich warstwy niekomercyjnej, istot-
nej dla jednostek, grup i wicgkszych zbiorowos$ci uczestniczacych bezposrednio
czy tez posrednio w targach. Nie wnikajac w szersze uzasadnienia i opisy, nalezy
wskazaé, iz targi sa dla uczestniczacych osob fizycznych waznym wydarze-
niem emocjonalnym, momentem osobistych przezy¢. Jako
szczegblny rodzaj ,.events” dostarczaja czgsto niezapomnianych wrazen, ktorych
$cisle osobisty charakter nie pozwala wyrazi¢ si¢ za pomoca typowych mierni-
koéw korzysci.

Niekomercyjny charakter targéw widzianych z szerszej perspektywy korzysci
spotecznych wyraza si¢ niekwestionowanym ich wkladem w rozwo6j eduka-
cji spoleczno-ekonomicznej — edukacji dotyczacej gospodarki rynku,
postepu naukowo-technicznego, nie liczac edukacji wynikajacej z tematyki wy-
stawienniczej samych targéw. Oprocz przedstawicieli firm i instytucji uczestnika-
mi targéw sa przeciez takze uczniowie i studenci, tury$ci oraz inni mieszkancy
miasta i regionu targowego.

W kategoriach niekomercyjnych nalezy dostrzega¢, ze targi przyczyniajg sig
do szeroko zakrojonej popularyzacji miasta, regionu i kraju, do
ksztattowania $wiadomos§ci spoteczno-geograficznej — krzewienia
wiedzy geograficznej, historycznej, politycznej, do ksztaltowania wigzi
spolecznych w ich wymiarze oficjalnym, nieoficjalnym i catkowicie prywat-
nym. Wiele miast w Polsce i w $wiecie nigdy nie utrwalitoby si¢ w ludzkiej
$wiadomosci, gdyby nie fakt, iz sa znanymi centrami targowymi.

Z punktu widzenia korzys$ci komercyjnych, glownie bezposrednich,
targi sa przede wszystkim okreslonym obszarem interesu dla:

— organizatora (organizatorow),

— wystawcow,

— interesantow,

ale w pewnym, szczegdlnym zakresie (jako korzysci posrednie) takze dla:

— gosci,

— zwiedzajacych,

— dla miasta i regionu.

Organizator targow jest z reguly wyspecjalizowanym przedsigbior-
stwem targowym $wiadczacym zainteresowanym podmiotom odptatne ustugi
targowe. Jako $wiadczenie — czynno$¢ o charakterze uzytecznym — ustuga tar-
gowa obejmuje trzy gtowne korzys$ci adresowane do trzech wiodacych
grup podmiotéw bioracych udzial w targach, a wigc:

— mozliwo$¢ prezentacji wlasnej oferty sprzedazowe;,
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— mozliwo$¢ kontaktu i negocjacji,

— mozliwo$¢ uzyskania i zgromadzenia informacji.

Wymienione korzysci stanowiace ,,rdzen” ustugi targowej oferowane sa
w okreslonym miejscu i czasie, w ustalonym zakresie i formie organizacyjno-
-technicznej, z wykorzystaniem réznorodnych elementéw materialnych, dodatkow
i ustug towarzyszacych. Z tego tytulu ustugobiorcy ponosza okre§lone optaty tar-
gowe w postaci stawek od wynajegcia powierzchni wystawienniczej, biletow wste-
pu i optat z tytulu korzystania ze $wiadczen dodatkowych.

Wielkos$¢ korzysci finansowych organizatora targdéw wynika nie tyle z ustalo-
nych stawek cenowych, ile z liczby uczestnikow targéw — wystawcow, intere-
santow, zwiedzajacych oraz wysokosci wiasnych kosztow dziatalnosci.

Niewatpliwie najwazniejsza grupa podmiotow rynku targowego sa wystaw -
cy. Ich udziat w targach oraz ich atrakcyjno$¢ ,,biznesowa” zwigzane
sa z faktycznymi i potencjalnymi korzys$ciami handlowymi, a szerzej mowiac —
marketingowymi. O ich zakresie $wiadcza:

— nowe kontrakty handlowe,

— nowe kontakty i porozumienia wstgpne,

— zacie$nione i utrwalone wigzi handlowe z dotychczasowymi klientami,

— wazne zgromadzone informacje o konkurentach,

— uzgodnienia z dostawcami i kooperantami,

— pozytywny wizerunek firmy uksztaltowany w $wiadomosci wszystkich
uczestnikow targow.

Pomiar tacznych korzysci wystawcy z tytutu uczestnictwa w rynku targowym
nie jest sprawa fatwa, glownie ze wzgledu na ich czgsto posredni, niewy-
mierny (iloSciowo czy warto§ciowo) charakter, a takze opdzZnione w cza-
sie przejawianie si¢ efektow. Zagadnienie to rozwinigte zostanie w dalszej czesci
niniejszego opracowania.

Interesanci, a $cislej osoby zwiedzajace targi dla celow biznesowych, to
liczna 1 réznorodna grupa pracownikow firm produkcyjnych, ustugowych, han-
dlowych, przedsigbiorcow i wilascicieli, ktérzy biorac odptatny udziat w ryn-
ku targowym oczekuja w zamian réwniez okreslonych korzys$ci zwiazanych z:

— mozliwos$cia zapoznania si¢ z oferta poszczeg6élnych firm, branzy, regionu,
kraju,

— mozliwoscia poznania zakresu i form wykorzystywanych dziatan oraz in-
strumentow marketingowych,

— mozliwo$cia porownania wilasnych produktow, firm oraz warunkow ich
sprzedazy z odpowiednimi elementami u konkurentéw, dostawcow lub innych
wyrdzniajacych sig¢ firm krajowych czy zagranicznych,

— mozliwos$cia zdobycia nowych kontaktéw handlowych,

— mozliwos$cia uczestniczenia w sesjach informacyjno-szkoleniowych,

— mozliwos$cia zgromadzenia informacji marketingowych (w tym przeprowa-
dzenia badan, sondazy itp.).
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Najtrudniejsza do sprecyzowania kwestia jest sprawa zakresu i rodzajow ko-
rzys$ci oczekiwanych przez zwiedzajacych, czyli okreslenia ich obszaru biz-
nesu. Wnoszac okreslone optaty, niewatpliwie réwniez i oni spodziewaja sig
w zamian okreslonych satysfakcji, majacych w jakim$ zakresie takze ,przetozenie
biznesowe”. Moga one by¢ zwiazane z:

— planowanym przedsigwzigciem gospodarczym,

— podnoszeniem wilasnych kwalifikacji zawodowych,

— zdobyciem nowego miejsca pracy,

— chegcia poszerzenia wiedzy ogolnej,

— checia wypoczynku, relaksu, spedzenia czasu wolnego,

— checia poznania nowych srodowisk — ludzi biznesu, polityki, nauki, me-
diow.

Rynek targowy ze wzgledu na jego struktur¢ i funkcje taczy oczekiwania
i konkretne interesy wszystkich jego uczestnikow, gwarantujac zachowanie
wzglednej rownowagi interesow wszystkich zainteresowanych stron.
Dla pelnej ilustracji biznesowej strony targéw nie sposob pomina¢ i blizej nie
wyjasni¢ jeszcze jednego waznego ogniwa ,,gospodarki targowej”, czyli miasta
i regionu (miejsca organizacji targow) z punktu widzenia ich powiazan eko-
nomicznych i spolecznych z samym przedsigwzigciem targowym.

5. Targi a rynek terytorialny

Organizowanie targow w konkretnej jednostce osadniczej powoduje, Ze sa one
Sci$§le powiazane z terytorialnym uktadem spoteczno-gospodarczym, zwlaszcza
obejmujacym dane miasto czy region, a w niektorych przypadkach nawet caty
kraj. Powiazania targéw ze srodowiskiem strefy ich bezposredniego oddziatywa-
nia wyrazaja si¢ réznorodnymi przeptywami dobr, srodkow pienig-
znych, osdb oraz informacji migdzy samymi uczestnikami targdw
(powiazaniem bezposrednim) oraz migdzy uczestnikami targéw a innymi podmio-
tami gospodarczymi danego obszaru — osobami lub instytucjami, z ktorymi
nawiazuja oni stale, dorazne lub przypadkowe kontakty podczas trwania targow
(powiazania posrednie). W ten sposéb impreza targowa osadzona jest w lokalnej,
regionalnej lub krajowej strukturze gospodarczej, wyznaczajac dodatkowa siec
sprzgzen, stymulujac i aktywizujac odpowiednie podmioty.

Aktywizujace dziatanie targdéw w stosunku do zaangazowanych podmiotow
wyraza si¢ poprzez ich zasilanie materialno-finansowe oraz poprzez ich wlaczenie
do sieci przeptywdéw informacyjnych generowanych przez targi. Pozytywna sty-
mulacja 0s0b oraz instytucji miasta (regionu) ze strony targow obejmu-
je w szczegdlnosci:

— aktywizacje $rodowiska biznesu w ogdle,

— aktywizacj¢ srodowiska branzy (sektora),
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— aktywizacje sfery ushug,

— aktywizacje mieszkancow, w tym mtodziezy,

— aktywizacje samorzadu terytorialnego.

Srodkami oddziatywan, determinantami stymulacji zachowan rynkowych wy-
mienionych $rodowisk i jednostek sa pozyskane dzigki targom dodatkowe
srodki finansowe, nowe elementy infrastruktury, nowe
technologie i pomysty, wzorce postgpowania i rozwoju
osobistego, dodatkowe miejsca pracy, wazne informacje
biznesowe. Ich aktywizujace dziatanie w stosunku do wybranych podmiotow
rynku terytorialnego prowadzi w konsekwencji do wzrostu ich zasobow
finansowych, rzeczowych czy ludzkich, podniesienia po-
ziomu wiedzy i kompetencji pracownikow, wigkszego profe-
sjonalizmu dziatania w kontaktach handlowych, wzrostu pozio-
mu edukacji ekonomicznej spoleczenstwa, intensyfikacji
dziatan i poprawy ich efektywno§ci. Aktywizacja srodowiska to ta-
kze szersze horyzonty mys$lowe ludzi, wigksza ich aktyw-
nos$¢ na polu indywidualnej przedsigebiorczo$ci oraz wigk-
sze 1 silniejsze ich utozsamianie si¢ z danym miastem (re-
gionem).
zna, iz targi w strukturze rynku miasta, regionu czy kraju stanowia ogromna
site napedowa ludzkich dziatan, dostarczajac nie tylko $srodkow, ale edu-
kujac 1 wskazujac wzorce oraz metody postgpowania. Angazujac setki oraz
tysiace osob, targi staja si¢ ,centrum wpltywow”, weryfikatorem
nowych pomystow, osSrodkiem koordynacji i integracji
sektora, centralnym punktem zbornym dla calego srodowiska biz-
nesowego miasta. By¢ na targach, uczestniczy¢ w imprezach towarzyszacych tar-
gom, wspélpracowaé z organizatorami to takze wyrdznienie 1 splendor,
to zaufanie i prestiz to wysoka pozycja w $rodowisku.

6. Targi a korzysci miasta

Pojecie ,,korzys$ci” jest czgsto uzywane w marketingu, zwlaszcza dla
okreslenia indywidualnych odczu¢ oraz konkretnych uzytecznos$ci, jakie do-
starczane sa klientom w momencie udostgpnienia im dobra czy tez ustugi. W tym
przypadku chodzi wigc o kategori¢ w duzej mierze subiektywna, bedaca wy-
padkowa roznego rodzaju ,,satysfakcji” rejestrowanych przez osoby lub in-
stytucje.

Okreslenie, a tym bardziej pomiar korzysci miast (regionéw) z tytutu funkcjo-
nowania centrum targowego nie jest sprawa tatwa. Wynika to z faktu, iz na
taczne korzysci jednostki osadniczej, korzy$§ci sumaryczne, uwzgled-
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niajace takze rejestrowane i odczuwane w otaczajacej ja strefie, skladaja si¢ za-
rowno pozytywne efekty mierzalne i przeliczalne finansowo, jak i pozy-
tywne efekty niemierzalne, w duzej mierze natury ,,jako$ciowej”, czgsto
o charakterze psychologicznym. Nalezy jednakze zdawaé sobie sprawe z faktu, iz
rejestr korzy$ci dla miasta targowego musi opiera¢ si¢ na rachunku:

— korzysci bezposrednich i posrednich,

— korzysci biezacych i przysztych,

— korzys$ci gtéwnych 1 ubocznych,

— korzysci finansowych, materialnych, infrastrukturalnych, edukacyjnych
(cywilizacyjnych) oraz marketingowych (psychologicznych),

— korzys$ci osobowych i1 nieosobowych,

— korzys$ci firm, podmiotoéw rynku targowego, budzetu miasta oraz miesz-
kancow.

Tylko tak szerokie postrzeganie i ujecie skutkéw organizowania targdw w da-
nym miescie moze odzwierciedli¢ ich rzeczywista skalg oraz glowne skladowe.
Podejscie takie jest pierwszym podstawowym warunkiem popraw-
nosci ewidencji korzysci.

Drugim warunkiem ,,sukcesu” w kalkulacji korzysci pltynacych dla
miasta z tytulu organizowania w nim targéw jest przyjecie wlasciwej metody
wyceny bezposredniej, przeliczen oraz szacunkow. To takze wiasciwy dostep
do zrédet informacji — sprawozdan, statystyki podatkowej, rejestrow itp.

Metoda obliczania wielkosci korzy$ci miasta (regionu) targowego najczesciej
wykorzystuje porownania statystyczne, szacunki, ale rowniez wspomaga-
na jest bezposrednimi sondazami, badaniami testujacymi i wery-
fikujacymi. Okres odbywania targéw jest przedmiotem szczegétowych analiz
porownawczych. Dotycza one wzrostu w tym okresie m.in.:

— sprzedazy w handlu detalicznym, gastronomii i ustugach bytowych miasta,

— liczby widzéw w kinach, teatrach i innych placéwkach kulturalnych,

— liczby klientow i zlecen pocztowych i telekomunikacyjnych,

— liczby klientéw 1 operacji w bankach i bankomatach,

— liczby klientéw w transporcie publicznym i prywatnym oraz na parkingach,

— zuzycia (sprzedazy) energii elektrycznej i cieplnej,

— sprzedazy gazet i czasopism oraz liczby ptatnych ogtoszen, audycji i pro-
gramow informacyjno-reklamowych w lokalnych mass mediach,

— sprzedazy kréotkookresowych polis ubezpieczeniowych,

— liczby gosci hotelowych w placowkach noclegowych,

— liczby zamowionych programdéw turystycznych i zlecen przewodnickich.

Waznymi wielko$ciami wyjsciowymi omawianego rachunku jest liczba wszyst-
kich uczestnikow targow, a zwlaszcza o0so0b ,,zewnegtrznych” (przyjezdza-
jacych do danego miasta) oraz osdéb ,,miejscowych” — mieszkancow
miasta zaangazowanych na stale lub doraznie przy organizacji i obstudze targow.
Zewngtrzni uczestnicy targdéw ponosza okreslone state optaty obowiazko-
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we ioplaty dobrowolne zwiazane z obecno$cig na targach, wlasng ak-
tywnos$cia, wyzywieniem, wypoczynkiem oraz rozrywka w okresie trwania tar-
goéw. Wydatkuja wigc oni $rodki finansowe firmy (sluzbowe) oraz
wtasne, wnoszac je na rachunki:

— organizatora targow,

— firm obslugujacych targi,

— firm handlowo-ustugowych miasta (poza targami),

— bezposrednio do kasy miasta,

— mieszkancéw miasta.

Wysokos¢ optat obowiazkowych — stawek, taryf czy ryczaltow jest z reguly
znana 1 stosunkowo tatwo obliczy¢ taczne wydatki uczestnikow z tego
tytutu. Znacznie trudniej jest oszacowac inne wydatki uczestnikow, w tym wydat-
ki wtasne (prywatne) — zakupy dla domu, prezenty i upominki, nabyte ustugi
dodatkowe itp. Najczesciej nalezy dla ich okreslenia przeprowadzi¢ wycinkowe
badania sondazowe, ktore pozwola oszacowaé niezbgdne wielkosci finansowe
w przeliczeniu na 1 dzien targowy lub caly okres trwania targdw.

Dochody budzetu miasta to nie tylko dochody bezposrednie, gléwnie
z tytutu wykorzystywania infrastruktury komunalnej lub korzystania z ustug firm
(spotek) komunalnych, ale rowniez dochody posrednie — czyli rdznego
rodzaju podatki od 0s6b prawnych i fizycznych czerpiacych swoje przychody
z pracy z tytutlu organizacji targéw oraz obstugi ich uczestnikow.

Wielka niewiadoma sa zazwyczaj korzysci finansowe miasta zwigzane z ,,p o -
targowa” aktywnos$cia firm oraz ich pracownikow, a dotyczace
nawigzanych lub utraconych kontaktow biznesowych (aktywnos$é¢ stuzbo-
wa) oraz ,potargowej”’ aktywno$ci poszczegoélnych oséb w sferze relacji indy-
widualnych 1 osobistych (aktywnos$¢ prywatna). Znane sa fakty, iz obec-
nos$¢ na targach, poznane osoby i obiekty kultury materialnej sa motywem podej-
mowania ponownych, juz prywatno-rodzinnych podrézy do tych samych miast
lub ich najblizszych okolic.

W kategoriach finansowych nalezy postrzegac i szacowac te efekty funkcjono-
wania centrum targowego w miescie, ktore prowadza do naplywu nowego
kapitatu inwestycyjnego jako opdznionego w czasie rezultatu pozytyw-
nej oceny kwalifikacji pracownikow (w tym kadry kierowniczej), sprawnosci
dzialania wladz administracji samorzadowej, sprzyjajacej atmosfery spotecznej,
zaangazowania S$rodowiska przedsigbiorcoOw (widzianego czgsto przez pryzmat
dziatalnosci izb gospodarczych), nowoczesnej i licznej sieci placowek banko-
wych.

Targi skupiajace przedstawicieli biznesu krajowego i zagranicznego sa dosko-
nata okazja do zaprezentowania si¢ nie tylko organizatora targow czy tez lokal-
nych wystawcow, ale przede wszystkim samego miasta i regionu. Wérdd uczest-
nikow targobw — tysigcy zwiedzajacych, interesantow, gosci oraz wystawcow
znajduja si¢ bez watpienia osoby, ktdrych opinie lub bezposrednie decyzje
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wplywaja na geograficzne kierunki ekspansji firm, na wybor miejsc lokaliza-
cji nowych inwestycji. Uksztaltowany podczas targdw wizerunek
miasta jako centrum gospodarczego moze by¢ czynnikiem decydujacym o oce-
nie jego atrakcyjnos$ci inwestycyjnej. Duza role w tym wzgledzie od-
grywaja takze czynniki osobiste, o charakterze emocjonalnym, a zwiazane z su-
biektywna ocena dokonywana przez potencjalnego inwestora, pozna-
nych ludzi biznesu, mieszkancow, przedstawicieli wladz miasta itp.

Trudna kwestia metodyczna pozostaje problem pomiaru sity oddzialywania
targow na decyzje inwestycyjne przedsigbiorcow, czyli udzielenie wzglednie zo-
biektywizowanej odpowiedzi na pytanie — ile kapitatu, nowych inwestycji, do-
datkowych miejsc pracy pojawito si¢ dzigki istnieniu i funkcjonowaniu centrum
targowego? Istnienie takiej zalezno$ci oraz wymierne jej skutki moga jedynie od-
zwierciedli¢ odpowiednio zaprogramowane badania motywow inwestowa-
nia zrealizowane wsrdd inwestorow (wilascicieli, decydentow). Gtéwny lub do-
datkowy wptyw targow na lokalizacj¢ nowych inwestycji odpowiednio wyrazony
wskaznikowo po jego przeliczeniu przez ogdlna warto$¢ inwestycji pozwoli wy-
razi¢ wartoSciowy lub ilosciowy rezultat tzw. ,efektu targowego”.

7. Komercyjna orientacja i profil targéw

W s$wietle dotychczasowych wyjasnien dotyczacych zespotu korzysci dostar-
czanych réznym podmiotom przez kazda impreze targowa stwierdzi¢ mozna, iz
wlasciwie wszystkie strony zainteresowane ze wzgledow komercyjnych i nieko-
mercyjnych organizacja targow w danej jednostce osadniczej maja swoje interesy
dajace si¢ sprowadzi¢ do trzech grup, czyli:

— organizatora i jego korzysci,

— uczestnikow 1 ich korzysci,

— miasta 1 jego korzysci.

Wynika z tego, ze w $wietle wymienionych, wzglednie niezaleznych ,,uzytkow-
nikow” czerpigcych korzysci z targéw mozna przeanalizowa¢ kazda imprezg tar-
gowa. W ten sposéb udzielona zostanie odpowiedz na niezmiernie istotne — za-
sadnicze dla biznesu targowego — pytanie: kto i w jakim stopniu (udzia-
le) korzysta z targdw? Tg samg kwestig sformutowaé¢ mozna inacze;j:

— komu najwigcej ,,uzytecznosci” dostarcza impreza targowa?

— na jaki podmiot (grupg) zorientowana jest impreza targowa?

— jaki jest podziat korzysci pochodzacych z imprezy targowej?

Ze wzgledu na relacje ilo§ciowe migdzy faktycznymi lub oczekiwanymi (pla-
nowanymi) korzysciami dostarczanymi poszczegolnym stronom interesu targowe-
go, czyli organizatora, uczestnikoOw i miasta, mozna moéwi¢ o generalnie trzech
hipotetycznych sytuacjach rozktadu korzys$ci kazdej imprezy
targowej, ktore pozwalaja podzieli¢ targi na trzy rodzaje:
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— imprezy targowe o wzglednie zrownowazonym podziale korzysci migdzy
stronami,

— 1imprezy targowe preferujace w podobnych relacjach tylko dwie strony
sposrdd trzech stron zainteresowanych,

— imprezy targowe nastawione wybitnie na interes jednej strony z wyraznym
ograniczeniem korzys$ci pozostalych dwodch stron.

Pierwsza grupa imprez targowych obejmuje te przedsigwzigcia, ktére
przygotowane i zrealizowane zostaly z uwzglednieniem interesow wszystkich
podmiotow. W tym przypadku organizacyjno-techniczna aranzacja rynku targo-
wego, obstuga wszystkich uczestnikow, udogodnienia dla nich, program imprez
towarzyszacych, lista gosci, formy i $rodki prezentacji miasta i regionu umozli-
wiaja realizacj¢ celdéw — dla ktorych uczestnicza w targach czy tez je wspieraja
i wspotorganizuja — zaré6wno samemu organizatorowi gltdéwnemu, uczestnikom
czy miastu. Oznacza to, ze zagwarantowane zostalty w jednakowym stopniu inte-
resy wszystkich zainteresowanych jednostek, bez wzgledu na wyraz i forme tego
interesu.

Do drugiej grupy imprez targowych nalezy zaliczy¢ te imprezy,
ktore wyraznie pomijaja oczekiwania i konkretne korzysci z targow jednej ze
stron, bez wzgledu na to, ktora jest to strona. Praktyka polskiego rynku targowe-
go potwierdza, ze, niestety, najcze$cie] zagrozony jest interes miasta tar-
gowego. Impreza organizowana jest jak gdyby w pustce spotecznej, w anoni-
mowym $rodowisku terytorialnym. Oznacza to w rzeczywistosci brak ,.akcentu”
lokalnego w catoksztalcie dzialan organizacyjno-marketingowych, niewykorzysty-
wanie w promocji targow walorow miejscowych, zamknigcie rynku targowego
1 ograniczenie jego ,echa medialnego”, brak wsréd gosci znanych osobistosci
miasta (regionu), przedstawicieli instytucji lokalnych i regionalnych, brak stoisk
biur promocji miasta itp. Ponadto obstuga targéw w szerokim tego stowa znacze-
niu skoncentrowana jest wylacznie w rekach organizatora targow, rdwnoczesnie
nie stymuluje on i nie proponuje programu pozatargowego nastawione-
go na korzystanie z ustug instytucji i przedsigbiorstw miasta — turystycznych,
handlowych, gastronomicznych, rozrywkowych, transportowych i innych.

W skrajnym przypadku strona pominigta w koncepcyjnym projektowaniu sce-
nariusza targéw moga by¢ rowniez ich uczestnicy. Wydawac si¢ to moze
dziwne lub prawie niemozliwe, ale zdarza si¢, iz wyniki badan zadowolenia
uczestnikow targow potwierdzaja taka sytuacjg. Targi jako rynek zorganizowany
nastawione sa z natury na ich uczestnikow, ale rzeczywiste spectrum oferowa-
nych im korzysci odbiega od ich oczekiwan, stad ich zawdd, niezadowolenie
i niekiedy nawet rezygnacja z dalszej wspolpracy.

Znacznie czesciej mozna zauwazyC sytuacje, kiedy imprezy targowe
»robione sa” z my$la o jednej stronie, z wyraznym nastawieniem
na korzysci przede wszystkim jednego zainteresowanego podmiotu. Takie targi
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zaliczono do trzeciej grupy rodzajowej. Glowna strong z reguly sa: organiza-
tor targdw, znacznie rzadziej uczestnicy lub miasto targowe.

W pierwszym, czgstym przypadku chodzi o targi organizowane wytacznie jako
biznes wtasny, jako impreza dochodowa dla organizatora, jako tatwe zrodto
zysku. Niestety, mozna spotka¢ takie imprezy targowe, ale byt organizatorow, ich
przyszto$¢ sa jednoznacznie przesadzone. Wysokie stawki optat i innych kosztow,
minimalizowanie wktadu wtasnego, dorazno$¢ i tymczasowo$¢ dzialan, ograni-
czenie ushug dla uczestnikow, to wszystko 1 inne ,,racjonalizujace” przedsigwzig-
cia organizatora sa negatywnie oceniane w $rodowisku targowym.

Jezeliby caloksztalt korzysci oferowanych przez dana imprezg targowa
(przyktadowo 100%) podzieli¢ na trzy uczestniczace w ich podziale
strony w odpowiednich proporcjach (przyktadowo 20%, 45% i 35%), to wy-

Wykres 2
Typologia imprez targowych ze wzgledu na struktur¢ oferowanych korzysci

Diagram tréjkatny Ossana

100 0

Korzysci dla miast
Korzysci dla uczestnikdw

100 _ . 0
Korzysci dla organizatora

A — obszar imprez targowych o idealnej rownowadze Kkorzysci
B, C, D — obszar imprez targowych o skrajnej orientacji oferowanych korzysci
E — obszar imprez targowych o wzglednej rownowadze korzysci

rodto: Opracowanic wlasne.
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korzystujac konstrukcje tzw. diagramu trojkatnego Ossana wszystkie
imprezy targowe, cala ich réznorodna zbiorowo$¢ mozna zaprezentowac jako sie¢
punktéw o wilasciwych dla kazdego punktu parametrach rozktadu korzysci.

Zaprezentowany diagram korzy$ci Ossana umozliwia pelne odzwierciedlenie
rozktadu imprez targowych ze wzgledu na trdjdzielna kombinacje dostarczanych
korzysci. I tak w polu A (trdjkat) znajduja si¢ imprezy targowe o zblizonych,
tacznych korzysciach dla kazdej strony, przy zatozeniu, ze idealny rozktad
ksztattuje sig, jak: 33,3% dla organizatora, 33,3% dla uczestnikow i 33,3% dla
miasta. Taki idealny rozktad odwzorowuje punkt centralny w trojkacie A.
Wzglednie zréwnowazone targi z uwagi na ich komercyjna orientacje znajda si¢
rowniez w polu wokét trojkata A, czyliw okregu E (np. impreza targo-
wa o rozkladzie korzysci: 28%, 40%, 32%).

W trdjkatach B, C, D znajda si¢ punkty symbolizujace imprezy targo-
we o skrajnym profilu komercyjnym, odpowiednio w trdjkacie B — targi zorien-
towane na korzysci miasta, w trojkacie C — targi zorientowane na korzysci
uczestnikow i w trojkacie D — targi zorientowane na korzysSci organizatora.
Im blizej odpowiedniego trojkata lezy rozpatrywany punkt, tym bardziej odpo-
wiednie targi uwzgledniaja interesy danej strony. Wierzcholki trojkata Ossana
maja nastepujace parametry korzysci sprofilowanych skrajnie monocentrycznie:
trojkat B — 100% korzysci dla miasta, C — 100% korzys$ci dla uczestnikow
i D — 100% korzysci dla organizatora.

Na tle przedstawionych rozwiazan modelowych dotyczacych podstawowych
rodzajow targéw ze wzgledu na prezentowany rozktad korzys$ci rodzi si¢ pytanie
—jaki jest zalecany rodzaj targow? czy wrgcz — jaki rozktad
korzy$ci dostarczanych przez targi nalezy uznac¢ za opty-
malny? Na pytania te mozna sformutowac jedna generalng odpowiedz. Profil
komercyjny targow powinien absolutnie uwzgledniaé korzysci dla wszyst-
kich stron i to w proporcjach oczekiwanych przez nie. Niekoniecznie wigc
musi to by¢ rozklad zgodny z zaangazowaniem Srodkow i sit
wtasnych, rozklad gwarantujacy minimalny, satysfakcjonujacy zakres korzysci
i stymulujacy wszystkie podmioty do wspolnego wysitku gwarantujacego otrzy-
mywanie jeszcze wigkszych korzysci takze w przysztosci.

8. Zmiany atrakcyjnosci imprezy targowej — cykl zycia targéw

Impreza targowa jako przedsigwzigcie marketingowe, jako impreza masowa
ulega, zwlaszcza w dhugim horyzoncie czasowym, specyficznym zmianom, ktore
w analogii do ,,store erosion” mozna by nazwac ,,fair erosion”. Zasy-
gnalizowane zmiany zwiazane sa ze zjawiskiem psychologicznego ,,starzenia
si¢” imprezy, ktore powoduje w konsekwencji spadek jej atrakcyjnosci mie-
rzonej:
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— liczba wystawcow,

— liczba interesantow,

— liczba zwiedzajacych,

— liczba zawartych kontraktow (lub ich wartoscia),

— liczba nawiazanych kontaktow.

»Erozja” imprezy targowej w ocenie uczestnikow wynika takze z negatywnego
wpltywu na jej atrakcyjnosc:

— tego samego miejsca organizacji targow,

— podobnej aranzacji powierzchni wystawienniczych,

— zblizonego scenariusza programu targow,

— tych samych uczestnikow,
schematu organizacji otwarcia czy zamknigcia targow,

— podobnego zespolu gosci targow,

— powtarzanego co rok asortymentu oferty targowe;.

W rezultacie impreza targowa traci z czasem w oczach zainteresowanego gro-
na podmiotow swa innowacyjnos$¢, oryginalnos$¢, atrakcyjnosé
rynkowa. Biorac dodatkowo pod uwage fakt coraz wigkszej konkurencji in-
nych centrow targowych i1 odpowiednich, poréwnywalnych imprez, mozna
zatozy¢, ze proces starzenia si¢ imprezy targowej bedzie przebiega¢ z duza dyna-
mika, co spowoduje nawet wyeliminowanie tych targéw z rynku.

Organizator targdw oraz pozostale zainteresowane strony (miasto, sto-
warzyszenia kupieckie, producenci, izby gospodarcze) winni systematycznie ob-
serwowac¢ 1 analizowa¢ site atrakcyjnos$ci kazdej imprezy targowe;j,
zdajac sobie sprawe z tego, iz erozja ma charakter w duzej mierze obiektywny
i zasadniczo podlegaja jej wszystkie imprezy targowe.

Przyjmujac dwa podstawowe mierniki atrakcyjnosci rynku targowego, czyli
liczbe wystawiajacych oraz taczna liczbg zwiedzajacych
(w tym interesantow 1 gosci) i tworzac ich podstawowe kombinacje ilo$ciowe
wszystkie imprezy targowe mozna uja¢ w cztery grupy ich rozwoju. Odpo-
wiednio beda to:

— targi — rynki eksperymentalne — mata liczba wystawcow 1 mata liczba
zwiedzajacych,

— targi — rynki wschodzace — mata liczba wystawcow 1 duza liczba zwie-
dzajacych,

— targi — rynki nietrafione, ,,niewypaly” — duza liczba wystawcow i mata
liczba zwiedzajacych,

— targi — rynki dojrzate, rozwinigte — duza liczba wystawcow i duza licz-
ba zwiedzajacych.

Wazrost liczby wystawcoéw 1 zwiedzajacych (wraz z interesantami) powoduje,
iz udziat w rynku ustug targowych danej imprezy ros$nie, zwlaszcza na rynku
branzowych uslug targowych. Podobnie rosnie dynamika sprzedazy tych ustug.
Wykorzystujac wymienione dwa klasyczne parametry ,,biznesu”, czyli:
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— wzgledny udziat w rynku, tzn. procentowy udzial przyréwnany do naj-
wigkszego procentowego udzialu konkurenta,

— dynamike sprzedazy (%)

z powodzeniem mozna zastosowa¢ do oceny sytuacji strategicznej przedsigwzig-
cia targowego znang metode portfelowa w wersji BCG. Po wprowadzeniu
dwudzielnej skali kazdego miernika w postaci ,,wysoki” i ,,niski” i dostosowujac
go do skali ciagtej zjawiska (udzialu w rynku oraz dynamiki sprzedazy), odpo-
wiednig imprez¢ targowa mozna zlokalizowa¢ w polu w otrzymanej tablicy 2 x 2
(wykres 3). Uwzgledniajac wszystkie inne przedsigwzigcia targowe w postaci
rozrzutu punktéw w macierzy BCG mozna rozpozna¢ sytuacjg¢ strate-
giczna przedsigbiorstwa targowego. Najkorzystniejsze imprezy tar-
gowe to te, ktére znajduja si¢ w polu ,,gwiazdy” (wysoki wzgledny udziat
w rynku i wysoka dynamika sprzedazy) oraz ,,dojne krowy” (wysoki
wzgledny udzial w rynku i niska dynamika sprzedazy).

Imprezy targowe charakteryzujace si¢ niskim wzglednym udzialem w rynku
oraz wysoka dynamika sprzedazy to tzw. ,,trudne dzieci” lub,znaki za-
pytania”. Naleza do nich te przedsigwzigcia targowe, ktorych los rynkowy jest
niepewny, sa to imprezy o nieznanej przysztosci. ,,Psami” okresla si¢ te impre-
zy targowe (w metodzie portfelowej mowi si¢ ogdlnie o ,,strategicznych

Wykres 3

Analiza sytuacji strategicznej przedsigbiorstwa targowego w ujeciu metody portfelowej (BCG)

Gwiazdy Trudne dzieci

Q Targi A OTargi D
Targi B Q

Q Targi E
Dynamika Q Targi C

da
Ef;ﬁiua)lzly 0% Dojne krowy Targi F Psy

argl K O OTargi G
Niska Targi J @ Q Targi H
Targi L Q Targi I O

Wysoki 1,0 Niski
Wzgledny udzial w rynku

Wysoka

Uw aga: Wielko§¢ punktoéw moze oznacza¢ udzial imprezy w dochodach (sprzedazy) catej fir-
my lub w zysku.
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jednostkach biznesowych” firmy), ktore ze wzgledu na niski wzgledny
udziat w rynku i niska dynamike sprzedazy docelowo nalezy wycofa¢ z programu
targowego. Nie maja one perspektyw rozwoju i przynosza tylko straty.

Zaprezentowane rozrdznienia i klasyfikacje imprez targowych w duzej mierze
nawiazuja do ,,cyklu zycia targdéw?”, czyli dlugofalowej prezentacji zmian
ich atrakcyjnosci rynkowej mierzonej czy to liczba uczestnikow, czy w ujgciu
warto$ciowym taczna warto$cia sprzedazy ustug przez przedsigbiorstwo targowe.

W nawiazaniu do klasycznej postaci krzywej cyklu zycia produktu na rynku
zaproponowano podobna krzywa odwzorowujaca charakterystyczny trend zmian
atrakcyjnosci imprezy targowej, ztozona z pigciu faz, ktére opatrzono zapropono-
wanymi nazwami:

— faza I — ,,nowy eksperyment”,
— faza 11 — ,podbdj rynku”,
— faza Il — ,kosztowny wzrost”,
— faza IV — ,putap mozliwosci”,
— faza V — ,slabnace tetno”.

Przebieg cyklu zycia imprezy targowej moze cechowa¢ sig¢ réznymi anomalia-
mi. Bez wzgledu jednak na sam ksztatt odpowiedniej krzywej zasygnalizowane
zmienne rytmy wzrostu, stabilizacji i spadku atrakcyjnosci targéw potwierdzaja
analizy i obserwacje tego rynku. Organizatorzy targéw, przede wszystkim targow
o wieloletnich tradycjach ich organizowania, podejmuja liczne wysitki ograni-
czajace dzialanie procesu starzenia si¢ imprezy. Wprowadzaja wiele
nowych elementow, akcentdow oraz form organizacyjno-technicznych, ktore
przedtuzytyby zywot targdw i nadatly im inny, atrakcyjniejszy wize-
runek w oczach uczestnikow. Nowe aranzacje, formuty i programy sa z reguly
skutecznymi $rodkami opo6zniajacymi erozj¢, a zmodernizowane koncepcje tar-
gow nadajace im nowy ksztalt pozwalaja przedstawi¢ odpowiednie targi jako roz-
szerzony doskonalszy produkt marketingowy.

9. Uwagi koncowe

Problematyka targow ze wzgledu na ich dynamiczny rozwo6j w Polsce 1 w ska-
li migdzynarodowej wywotuje szereg dyskusji, i to w roéznych srodowiskach,
mig¢dzy innymi w $rodowisku przedsigbiorcow i inwestorow, w srodowisku wtadz
samorzadowych oraz w §rodowisku kupieckim. Gldwne pytanie niniejszego opra-
cowania zwigzane z wplywem targow na aktywizacj¢ miast i re-
giondw jest czgstym pytaniem padajacym we wspomnianych polemikach. Nie
powtarzajac argumentdéw i przyktadow analizowanych szczegdétowo w tekscie, na-
lezy jednak jednoznacznie stwierdzi¢, iz targi:

— sg biznesem przysztosciowym (pomimo niekiedy pojawiajacych si¢ opinii
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przeciwnych), potwierdzajacym swa przydatno$¢ w zmieniajacych si¢ warunkach
gospodarowania,

— wymagaja inwestycji, gdyz dalszy ich rozwdj napotyka barier¢ infrastruk-
turalna,

— wymagaja profesjonalizmu i nawigzania do najnowszych osiagni¢¢ technik
wystawienniczych,

— nalezy traktowac¢ jako wspolny obszar interesOw organizatora, uczestnikow
oraz jednostek osadniczych,

— powinny by¢ dla miast gléwnym instrumentem realizacji ich marketingo-
wych strategii rozwoju,

— moga by¢ wewngtrznym zrodlem pozyskania znacznych $rodkdéw pienigz-
nych do kasy miejskiej (wojewddzkiej).

Jak juz to stwierdzono, pozytywny wplyw targéw na rozwoj rynku regionalne-
go nie jest generalnie kwestionowany, chociaz brak jest konkretnych, przeliczal-
nych dowodow potwierdzajacych silg i charakter takich zaleznosci. W literaturze
fachowej podaje sig¢ w tym wzgledzie przyktad Targéw Frankfurckich. Wg sza-
cunku targi te ,,napedzaja” miastu okoto 1,5 mld marek rocznie, co stanowi okoto
20% jego rocznych dochoddw. Jest to wielkos¢ zaskakujaca, ale z pewnoscia re-
alna. Eksperymentalne szacunki dochodow finansowych gminy Krakéw z tytutu
funkcjonowania osrodka targowego w tym miescie jako pionierskie przedsigwzig-
cie Akademii Ekonomicznej w Krakowie — Katedry Handlu i Instytucji Rynko-
wych oraz przedsigbiorstwa targowego ,,Cracow Expo Center” ujawnity wysokie,
dodatkowe wptywy finansowe dla miasta, ktore nie moga by¢ niedostrzezone
przez wiladze komunalne w momencie podejmowania decyzji inwestycyjnych.
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