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Praca ,,Znaczenie targow dla rozwoju gospodarczego kraju” pod redakcja
prof. dr hab. Henryka Mruka jest bardzo ciekawym i oryginalnym opracowaniem
dotyczacym roli oraz znaczenia targdw w procesie rozwoju gospodarczego kraju. Ma
ona szczegoblnie istotne znaczenie w momencie dyskusji nad przysztoscia tego sektora
w Polsce i nad budowaniem konkurencyjnych strategii przedsigbiorstw targowych.

Jest ona rezultatem rozwazan migdzynarodowego zespotu autoréw, ktorzy od
wielu lat interesuja si¢ tg tematyka, analizujac rézne jej aspekty w konteksScie rozwoju
nowoczesnych gospodarek oraz intensyfikacji wymiany handlowe;j.

Rozwazania te nabierajg szczegolnego znaczenia w obliczu szerszej dyskusji na
temat ewolucji branzy targowo - wystawienniczej w Europie i na §wiecie oraz wy-
zwan jakie stajg przed tg branza z uwagi na rozwoj nowych mediéw oraz nowocze-
snych form komunikacji marketingowe;j.

Publikacja ma charakter migdzynarodowy co zwicksza niewatpliwie jej walor
i pozwala spojrze¢ na t¢ problematyke z réznej perspektywy oraz przez pryzmat do-
swiadczen roéznych krajow Europy oraz swiata w tym USA. Wszyscy autorzy wy-
korzystuja szeroko zagraniczne zrodta bibliografii oraz studia przypadku co nadaje
dodatkowo pracy wymiar migdzynarodowej analizy poréwnawczej tego sektora.

Duzym wyzwaniem dla calej branzy sa procesy prywatyzacyjne i zwigzane
z nimi przeksztalcenia organizacyjne, kapitalowe i strukturalne. Sa to elementy
szerszego procesu dostosowawczego przedsigbiorstw targowych do nowych wa-
runkow otoczenia oraz do wyzwan nowoczesnych gospodarek. Watek prywatyzacji
przedsigbiorstw targowych nalezy analizowaé¢ w kontekscie szerszej dyskusji nad
procesami prywatyzacji roznych gospodarek oraz réznych form prowadzenia dzia-
falnosci targowej.

Z recenzji prof. dr hab. Tomasza Domanskiego
Uniwersytet £.odzki
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Wstep

Pojawienie si¢ radia w pierwszej potowie XX wieku stato si¢ impulsem do prognozo-
wania upadku czytelnictwa gazet. Kiedy kilkadziesiat lat pozniej zago$cita w domach tele-
wizja, uznano, ze zakonczy si¢ era radia i gazet. Pojawienie si¢ internetu byto argumentem
wieszczacym upadek gazet, radia i telewizji. Rzeczywisto$¢ okazata si¢ weryfikatorem
tych powierzchownych prognoz. Spoleczenstwa czytaja gazety, radio ma nadal stuchaczy
a telewizja — widownie. Wszystkie te media dokonaty wielu istotnych zmian, aby
dostosowac¢ si¢ do zachodzacych na rynku zmian.

Bazujac na powyzszej analogii, podobnie mozna spoglada¢ na role targow
w gospodarce, w rozwoju spoteczno-ekonomicznym. Targi, w swej dtugiej historii,
przeszty droge ewolucji. W kazdej z epok, od Sredniowiecza, az do poczatku XXI
wieku, towarzysza ludziom w poznawaniu nowych produktow, technologii, wspieraniu
innowacyjnosci, budowaniu kontaktow mig¢dzyludzkich. Targi, ktore przyspieszaty
rozwoj Niemiec w XIX 1 XX wieku, roznity si¢ od targow, ktore stymulujg rozwoj
Azji oraz gospodarki globalnej. Nadal jednak pozostajg instrumentem, ktory jest sita
napgdowa rozwoju gospodarczego.

Targi jako instytucja rynkowa, staty si¢ obiektem wielu dyskusji w krajach Europy
Wschodniej, w zwiazku ze zmiang systemu ekonomicznego. Przejscie z gospodarki
centralnie planowanej do gospodarki opartej na mechanizmie rynkowym, zapoczat-
kowato spory na temat formy wtasnosci targéw. W przesztosci, w Europie, targi byly
tworzone jako podmioty finansowane i zarzadzane z udziatem izb gospodarczych oraz
wladz samorzagdowych. W gospodarce centralnie planowanej, instytucje targowe byty
w wiekszo$ci upanstwowione. W nowej rzeczywistosci gospodarczej, pojawity si¢
dazenia do prywatyzowania instytucji targowych.

Powyzsze, a takze wiele innych czynnikow staty si¢ powodem przygotowania
programu oraz zorganizowania mi¢dzynarodowej konferencji na temat roli targow
w rozwoju gospodarczym krajow. Celem konferencji, zorganizowanej przez Uniwer-
sytet Ekonomiczny w Poznaniu oraz Szkote Glowng Handlowa w Warszawie, przy
wspotpracy Stowarzyszenia im. Eugeniusza Kwiatkowskiego i Polskiej Izby Przemyshu
Targowego, byta wymiana do§wiadczen, wynikow badan oraz pogladow na temat
roli, jaka odgrywaja targi w rozwoju miast, regionow i krajow. Patronat Honorowy
nad Konferencja objat Waldemar Pawlak, wicepremier oraz Minister Gospodarki
w rzadzie RP. W celu spojrzenia na to zagadnienie z roznych punktow widzenia, do
udzialu w Konferencji zaproszono przedstawicieli réznych dyscyplin naukowych
a takze przedsicbiorstwa targowe, wiadze polityczne, administracyjne i samorzadowe.
W zorganizowanej w dniu 30 marca 2011 roku w auli SGH w Warszawie zapre-
zentowano kilka referatow z roznych osrodkow z Europy, ktorych tres¢ sktada sie
na niniejszg publikacje. Dla szerszego spojrzenia na problematyke targowa, do
opracowania wlaczono tekst prof. Wojciecha Florkowskiego, nadestany ze Stanow



Zjednoczonych. W rozbudowanym podsumowaniu, uwzgledniono takze najwaz-
niejsze wnioski wynikajze z interesujacej oraz krytycznej dyskusji skupionej wokot
poruszanych zagadnien.

Przygotowane opracowanie zawiera prezentacj¢ wynikow badan i przemyslen
autorow, uszeregowanych w konwencji od zagadnien ogolnych do bardziej szcze-
gotowych. Poszczegodlne teksty, pisane pod katem uzgodnionej mysli przewodniej
oraz redagowane merytorycznie, sg ze sobg $cisle powigzane, stanowigc harmonijne
spojrzenie na role targow w rozwoju gospodarczym krajow.

Opracowanie otwiera krytyczne spojrzenie na teori¢ oraz praktyke prywatyzacji
sektora targowego, piora prof. Manfreda Busche z Berlina, ktory od pigédziesieciu
lat zajmuje si¢ badaniem branzy targowej w Europie i na $wiecie. Duza czg$¢ wnio-
skow odwoluje si¢ do doswiadczen krajow Europy Wschodniej, z odniesieniem do
tendencji europejskich.

Kolejny fragment opracowania omawia szanse i zagrozenia prywatyzacji oraz
komunalizacja przedsigbiorstw. Bazuje on na badaniach prowadzonych przez prof.
dr hab. Tadeusza Kowalskiego z Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Do tej
tematyki nawigzuje tekst, dr Zbigniewa Grzymaly z SGH w Warszawie, rozwazajacy
prawno-ekonomiczne kwestie prywatyzacji badz komercjalizacji, w odniesieniu do
przypadku Migdzynarodowych Targdéw Poznanskich.

W kolejnym, czwartym fragmencie opracowania, prof. dr hab. Andrzej Szromnik
z Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, zaprezentowal wyniki prowadzonych
od wielu lat badan nad rolg targéw w rozwoju miast i regionow.

W przypadku prywatyzowania przedsigbiorstw targowych, pojawia si¢ wiele
szczegolnych i ztozonych probleméw zwigzanych z wyceng oraz analizg rentowno-
$ci inwestycji w zakresie infrastruktury targowej. Tymi ciekawymi ale tez trudnymi
zagadnieniami zajal si¢ dr Maciej Stradomski u Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, korzystajac z wieloletnich doswiadczen metodycznych i badawczych.
O perspektywach rozwoju branzy targowo-wystawienniczej w Europie i na §wiecie
traktuje tekst pidra dr Adama Draba z Akademii im. Jana Dtugosza w Czestochowie.
Autor, majac bogate doswiadczenie migdzynarodowe, kresli kierunki zmian, ktore
zachodza na rynku. Tekst stanowi inspiracj¢ tak dla operatoréw targowych jak rowniez
dla wystawcow. W kolejnym fragmencie, dr [zabela Kowalik z SGH w Warszawie,
prezentuje wyniki badan na temat wptywu targéw na migdzynarodowy wizerunek
miast. W koncowej czesci zamieszczono rozwazania prof. Wojciecha Florkowskiego
z University of Georgia ze Standw Zjednoczonych, na temat znaczenia targéw dla
rozwoju gospodarczego z perspektywy USA.

W podsumowaniu znalazty si¢ wnioski z referatow oraz bogatej dyskusji, w ktorej
prezentowano rozne spojrzenia na tematyke prywatyzacji oraz znaczenia targow dla
rozwoju gospodarczego.

prof. dr hab. Henryk Mruk

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu



prof. dr Manfred Busche

Honorowy Prezydent UFI - Swiatowego Stowarzyszenia Przemystu Targowego

Prywatyzacja przemyshu targowego?!

Na wstepie dzigkuje¢ za zaszczytnie dla mnie zaproszenie wystapienia przed
tym wymagajacym zgromadzeniem. Jak niektorzy z Panstwa wiedza, od wielu
lat utrzymuje kontakty z polskim przemystem targowym. Dlatego cieszg sie, ze
dzisiaj znowu jestem tutaj i moge do Panstwa przemowi¢ w ramach kolezenskiej
wymiany pogladow. Zadanie to jest jednak z zasady drazliwe. Jak wielu twierdzi, od
naukowca nie mozna dowiedzie¢ si¢ niczego praktycznego, a od praktyka niczego
naukowego. Poniewaz dlugo bylem praktykiem, a teraz naleze raczej do naukow-
cow, nalezy oczekiwac, ze nie mam do powiedzenia ani niczego praktycznego, ani
tez niczego naukowego.

Céz zatem mozna oczekiwac od takiego cztowieka? Przedstawienia dokonan
innych ludzi, a wigc cytatow naukowych? Nudne. Albo praktycznych do§wiadczen
0s0b trzecich? Tez nudne, bo przesztos¢ jest nieciekawa, a i tak bardziej znaczace
sg dokonania wtlasne.

Zacznijmy wigc po prostu od terazniejszosci. Przemyst targowy jest — z histo-
rycznego punktu widzenia — w bardzo dobrym stanie. Oznacza to, ze takze jego
przyszto$¢ wyglada korzystnie. Mamy wigcej miast targowych 1 wigcej targdw
1 wystaw niz kiedykolwiek w przesztosci. Wiele terenow targowych rozwija sie,
powstaje coraz wigcej targow. Jakie sg tego przyczyny? W wigkszosci regiondw
$wiata, w tym takze w Europie, mamy do czynienia z gospodarcza prosperity i eko-
nomicznym rozwojem. Do najwazniejszych instrumentow marketingu i komunikacji
nalezg targi. Dotyczy to w rownym stopniu targéw globalnych, narodowych, jak
i regionalnych.

Istnieje jednak nie tylko rownolegly rozwoj gospodarki i targow. Istniejg do-
datkowe czynniki rozwoju dla targéw. Po pierwsze sg ciagle zmiany regionalne,
a czynnik regionalno$ci w gospodarce ulega zwigkszeniu. Prowadzi to do najczescie;
ponadporcjonalnych zmian czy faz wzrostu targéw. Po drugie: jeszcze mocniejsze
jest oddziatywanie coraz nowszych produktow, coraz nowszych materiatow, coraz
nowszych technik, coraz nowszych ustug. A ze sa one najczesciej skomplikowane,
potrzebuja wiele opisywania, wiele wyjasniania, wiele komunikacji, wiele marke-
tingu. To prowadzi dalej réwniez do ponadporcjonalnego rozwoju targéw, czgsto
z towarzyszeniem specjalistycznych kongresow. Po trzecie konkurencja w wysta-
wiennictwie wzrasta ponadproporcjonalnie, poniewaz jest ono — w przeciwienstwie
do réznych innych gatezi gospodarki — w mniejszym stopniu opanowane przez

! Thumaczenie wystapienia prof. Manfreda Busche z jezyka niemieckiego na polski — Jerzy Kaczmarek
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monopole. Konkurencja w wystawiennictwie — gdziekolwiek i jakkolwiek badz
— jest permanentna i twarda, ale jak kazda konkurencja — w efekcie koncowym
dobra i pomocna.

Zadziwiajace jest, iz w tej sytuacji powstaje mysl o tym, ze przemyst targo-
wy musi by¢ prywatyzowany. Jest to tym bardziej zadziwiajace, Ze idea ta nie
jest specjalnie nowa. Z regularng czgstotliwos$cia dyskusja o tym rozpoczyna si¢
i znow gasnie, prawie bez zadnych praktycznych rezultatoéw. Mamy wprawdzie
prawie niezliczone, dobre argumenty dla likwidacji socjalizmu. Czy wigc taka
socjalistyczna oaza ma pozostac i by¢ pielegnowana wlasnie dla wystawiennic-
twa? Nie. Dyskusje trzeba po prostu prowadzi¢ inaczej. Czego zadajg zwolennicy
prywatyzacji? Mozna zada¢ prywatyzacji targowych terenow, firm targowych
1 imprez targowych.

Zacznijmy od terenow targowych. Naleza one — przynajmniej w Europie — rzad-
ko do wtascicieli prywatnych, lecz najczesciej do miast, wojewodztw, zwigzkow
regionalnych, albo tez do bezposrednio samych firm targowych. Na tych terenach
targowych ci nie-prywatni wilasciciele zbudowali wlasnymi sitami i srodkami
finansowymi pawilony i infrastrukture targowa. Okreslenie celu jest praktycznie
mono-finalne; inne zastosowania praktycznie nie sag mozliwe, moze tylko na ,.eventy”
takie jak koncerty, imprezy sportowe, kongresy wspolnot religijnych itd. Te jednak
odbywaja si¢ — o ile pozwalajg na to budynki i infrastruktura — juz teraz i poprzez
zmian¢ wlasnos$ci nie byloby ich wigce;.

Oczywiscie mozliwe byloby zburzenie budynkéw i wykorzystanie terenu do
innych celow, jak np. na biura czy mieszkania. Byloby to jednak sensowne tylko
w przypadku odpowiednio korzystnego potozenia, np. w centrum miasta. Otwarte
pozostatoby wtedy sfinansowanie nowego terenu targowego i wybudowanie nowych
pawilonoéw targowych oraz stworzenie nowej infrastruktury. Wymagatoby to — jak
tez wykazaly to przyktady takiego dziatania — wielkiego wysitku, trwatoby dlugo
i byloby bardzo drogie. Tak wigc prywatyzacja terenow targowych wydaje si¢ by¢
co prawda teoretycznie mozliwa, jednak w praktyce bardzo trudna i najczesciej
niemozliwa do przeprowadzenia. Doprowadzito to nas jednak juz do kwestii ren-
townosci inwestowania kapitalu. Inwestycja prywatna w przejecie terenu targowego
doprowadzitaby najwyrazniej bardziej do zdecydowanej straty kapitatu, niz do
odpowiedniego procentowego odzyskiwania kapitalu zainwestowanego.

Jak wygladatoby to w przypadku firm targowych? Czy sg one na tyle zyskowne
lub tez czy moga by¢ ksztattowane w tak zyskowny sposob, aby inwestycja prywat-
nego kapitatu byta optacalna? Rzeczywisto§¢ pokazuje prawie wszedzie, przynaj-
mniej w Europie, ze rzeczywista zyskowno$¢ firm targowych zdarza si¢ niezwykle
rzadko. Zawsze wtedy, gdy twierdzi si¢, ze zyskowno$¢ ta ma miejsce, konkurenci
wskazuja na bardziej czy mniej zgrabnie ukryte straty. Poniewaz wykazanie tego
jest czesto trudne, tatwiej jest ukazywac na nieistniejace wyplaty z zysku. ,,.Zyski”
najczesciej szybko znowu sg inwestowane i tylko markuja rentownoseé.

W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o powszechnych, czy tez czestych dotacjach,
ktore wlasciciel, a wigc na przyktad miasto czy wojewddztwo przekazuje swojej
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firmie targowej. Moze to nastgpowac bezposrednio, w sposob otwarty i z gory,
a wigc w postaci statej kwoty dofinansowania. Moze to jednak tez dziata¢ w formie
wyréwnywania strat, co nastgpuje co prawda takze bezposrednio i w sposob otwarty,
ale dopiero po zakonczeniu roku finansowego czy tez po stwierdzeniu straty roczne;.
Jeszcze czestsze sg posrednie, w tym wypadku tez czesto ukryte Swiadczenia, finan-
sowane przez wiasciciela. A wiec przyktadowo poprzez wyznaczanie zanizonego
czynszu za pawilony targowe, poprzez przejmowanie kosztow ochrony i energii,
poprzez finansowanie dzialalnosci zagranicznej. Wszystkie te sposoby dotacji
wlasciciel komunalny czy wojewodzki moze wzglednie jasno uzasadnié. Przede
wszystkim bedzie mogt powiedzie¢, ze korzysci dla regionu, a takze dla kraju sa
tak duze, ze wyrébwnuja one wysoko$¢ dotacji. Bylby to argument ,,rentownosci
na obejscie”. A wilasciciel zawsze bedzie mogt powiedzied, ze sg to ptatnosci ,,do
wiasnej kieszeni”, ze chroniona i wspierana jest jego wlasnosc. Jezeli natomiast
bylby to prywatny wilasciciel firmy targowej, to pytano by go z pewnoscia, dlaczego
nie zostato rowniez finansowo obdarowane to czy tamto inne przedsigbiorstwo.

A teraz do samych imprez targowych. Czy mozna je sprywatyzowac? Czy
mozna je w ogole kupi¢ lub sprzedac? Tak, to jest mozliwe i to zdarza si¢ przeciez.
Jezeli targi ,,wedruja” z jednego miejsca na drugie, to powodem tego moze by¢ fakt,
ze dotychczasowy teren targowy stat si¢ zbyt maty. Powodem moze tez jednak by¢
niekorzystne potozenie miasta, w ktorym targi te sic odbywaja, co zmusza imprezg
targowa do zmiany miejsca na takie, ktore oferuje lepsza dostepnos¢ lub bliskos¢
osrodkéw przemystowych. W koncu moze tez si¢ zdarzy¢, ze wlascicielowi im-
prezy targowej X ktos zaoferuje taka ceng za sprzedanie tych targow, ktdra wydaje
si¢ wysoka 1 atrakcyjna. Tutaj nalezy uzupetiajagco wspomnie¢ o tym, ze imprezy
targowe nalezg co prawda gtéwnie do firm targowych, ale moga tez réwnie dobrze
by¢ wlasnos$cig izb czy stowarzyszen danej branzy.

Tak wigc jezeli imprezy targowe mozna kupi¢ lub sprzeda¢, to dlaczego nie
dzieje si¢ to czegsciej, a nawet zdarza si¢ raczej rzadko? Dlaczego tutaj wlasciwie
w ogole nie ma ,,debaty prywatyzacyjnej”? Firmy targowe i posrednio ich komu-
nalni i wojewodzcy wilasciciele rozwijali ,,swoje” imprezy targowe przez diugie lata
wielkim wysitkiem i nierzadko rezygnujac z zysku. Z takich imprez tak tatwo si¢
nie rezygnuje. Duze i atrakcyjne targi sa jednak takze jednym z gtéwnych filarow
ekonomicznych danej firmy targowej. Rece i nogi nie sg na sprzedaz.

Roéwniez trudno wytlumaczy¢ swojemu miastu, swojemu regionowi, ze
sprzedato si¢ wlasng, stynng impreze targowa X za jakas tam sume organizatorowi
targdw w innym miescie. W perspektywie ponadregionalnej rowniez uszczerbek
w wizerunku firmy targowej i jej miasta bylby znaczny. Dodajmy do tego, ze wiele
imprez targowych, a z nimi ich wystawcy, ich profesjonalni zwiedzajacy sg $cisle
powigzani ze ,,swoim” miastem targowym. Sg to zwiazki, ktore narosty przez lata,
anawet przez dziesigtki lat. Wszystko to wzmacnia przywigzanie imprez targowych
do miejsca i zmniejsza ich zdolno$¢ sprzedazy. Co6z jednak, gdy czesto wysokie ceny
kupna poszczeg6Inych imprez targowych kusza prywatnego inwestora, zeby jednak
zdecydowac si¢ na kupno catej firmy targowe;j? Tutaj po raz pierwszy pojawia si¢



racjonalny argument handlowy. Nowy wlasciciel firmy targowej — uszczes$liwiony
cudowng kampanig prywatyzacyjng — moze ,,zrobi¢ kase”. Sprzedaje drogie i atrak-
cyjne imprezy targowe jedng po drugiej, moze nawet innemu, ,,swojemu’” miastu
targowemu. Samo to mogloby wyréwnac¢ cen¢ kupna, albo nawet ja przewyzszy¢.
Jednocze$nie moze on poprzez radykalny program oszczednosciowy zminimali-
zowac pozostate koszty utrzymania terenu i firmy. Co prawda miasto pozostatoby
bez swojego centrum wystawienniczego, z cigzkimi stratami w sferze hotelarstwa
i ustug, a takze stracitoby ogdlnie na znaczeniu, ale prywatny inwestor zrobilby
lukratywny interes i sprawa bytaby zalatwiona.

Najpdzniej tutaj widoczne jest, ze jezeli prywatyzacje przemystu targowego
podda sie krytycznej ocenie, to nie ma tu mowy o obronie zmurszatej idei socjali-
zmu. Zastanawiajgce jest jednak jeszcze to, ze uczestnicy debaty prywatyzacyjnej to
z reguly wcale nie ci chetni do inwestowania i kupna , kapitalisci”, ale rowniez i w
jej obecnej fazie przedstawiciele samej zasady prywatyzacji, ideolodzy niezwigzani
z branza, rOwnie niezwigzani z branzg politycy, ktorzy sadza, ze wreszcie znalezli
,,Szykowny” temat. ,,KapitaliSci” natomiast patrzg na t¢ scen¢ chtodno i widzg mate
szanse na to, aby poprzez prywatyzacje przemystu targowego zrobi¢ jaki$ interes.
Jakiez to szczgscie dla gospodarki rynkowej, ze przynajmniej kapitali§ci potrafia
liczy¢. Pozostatoby jednak jeszcze pytanie, dlaczego ten czy inny przedsigbiorca
pozwala na publiczne cytowanie swoich wypowiedzi, ze jednak zgodzitby si¢ na
udzial mniejszosciowy.

Wtedy trzeba by zdecydowanie wyjasni¢, jak wysoki miatby by¢ taki mnie;j-
szosciowy udziat. Jezeli bytby tak wysoki, ze moglyby wynika¢ z tego prawa
decyzyjne, nalezaloby takie rozwigzanie odrzuci¢. Nie byloby ono zreszta zbyt
prawdopodobne, bo nie przynositoby zysku. Jezeli natomiast udziat ten bylby
niewielki i nie dawalby prawa do wspotdecydowania, to motywem tego wspolnika
mogtoby by¢ funkcjonowanie jako sponsor spoteczny. Takiemu rozwiazaniu trudno
cokolwiek zarzuci¢. Najwyzej trzeba by pomysle¢ o interesach konkurentow tego
sponsora, z ktérymi firma targowa nie chce psu¢ sobie stosunkow.

Jest coraz bardziej widoczne, ze przemyst targowy zalezy zdecydowanie od
nadzwyczajnie przewidujacych, madrych i w miar¢ mozliwosci przez dlugie lata
doswiadczonych pracownikéw i ich mtodych nastepcow, ktorzy wiedzg jak spraw-
nie i skutecznie pracowac nie tylko z wieloma branzami, ale rOwniez ze swoimi
wlascicielami. A wtasciciele powinni to jeszcze lepiej rozumieé, na przyktad jezeli
chodzi o kwestie wynagrodzen.
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Szanse i zagrozenia
prywatyzacji przedsi¢biorstw

1. Wprowadzenie

Celem opracowania jest ocena szans i zagrozen prywatyzacji' i komunalizacji
przedsigbiorstw w Polsce. Z perspektywy teorii ekonomii problem konieczno$ci
i korzysci plynacych z rezygnacji panstwa z biezacej kontroli i wladztwa nad
przedsigbiorstwami nie stanowi obecnie przedmiotu powaznych kontrowersji.
Dotyczy to w szczegdlnos$ci przedsiebiorstw dzialajacych w sektorach o nasilonej
presji konkurencyjnej. Mniej jednoznaczna jest kwestia prywatyzacji przedsie-
biorstw dziatajacych w sektorze energetycznym, telekomunikacyjnym, czy ustug
komunalnych. Ich prywatyzacja z natury rzeczy musi by¢ poprzedzona staran-
nymi przygotowaniami w sferze regulacyjnej zabezpieczajacymi przed niebez-
pieczenstwem wykorzystywania przez nowych wiascicieli pozycji dominujace;j
wynikajacej z sytuacji sprzed prywatyzacji. Bardzo ztozonym problemem jest
przeksztatcenie struktury wlasnosciowej przedsigbiorstw wielofunkcyjnych. Ich
prywatyzacja wymaga skomplikowanych procedur wyceny, starannych studiow
wykonalnos$ci oraz okreslenia skutkéw prywatyzacji z punktow widzenia réznych
horyzontow czasu i poszczeg6lnych interesariuszy. Dodatkowym utrudnieniem
moze by¢ to, ze biezgca struktura wlasnosciowa czesto jest wynikiem arbitralnych
decyzji panstwa podejmowanych w klimacie lat 1945-1989.

Opracowanie zostato podzielone na trzy punkty i podsumowanie. Punkt
pierwszy poswigcono miejscu prywatyzacji w reformach ustrojowych zapoczatko-
wanych na przetomie lat 1989/1990. W drugim punkcie zawarto uwagi dotyczace
teorii prywatyzacji. Trzeci punkt poSwiecono specyfice polskiej prywatyzacji.
Opracowanie zamyka podsumowanie.

! Wedtug ustawy z dnia 30 sierpnia 1996 r. o komercjalizacji i prywatyzacji przedsigbiorstw (Dz.U. z 2002 r.,
nr 171, poz. 1397, z pézniejszymi zmianami prywatyzacja w Polsce miata charakter bezposredni (poprzez
rozporzadzeniu wszystkimi sktadnikami majatku przedsigbiorstwa panstwowego) lub posredni (zbywanie akcji
i udziatow bedacych wiasnoscia Skarbu Panstwa).

2 Ustawa z dnia 30 sierpnia 1996 r. o komercjalizacji i prywatyzacji przedsigbiorstw okresla komunalizacje
jako przekazanie mienia Skarbu Panstwa jednostkom samorzadu terytorialnego.
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2. Miejsce prywatyzacji w reformach ustrojowych lat 1989/1990
2.1 Program stabilizacji i reform rynkowych

Ocena przebiegu i gospodarczych skutkow transformacji w Polsce, a w tym
szczegblnie prywatyzacji wymaga zastosowania adekwatnego kontekstu teoretycz-
no-metodologicznego®. Z tego wzgledu przyjeto, ze okres polskiej transformacji
rynkowej mozna podzieli¢ na dwie gtowne fazy. Pierwsza to czas przywracania
stabilno$ci makroekonomicznej i wdrazania prorynkowych reform instytucjonal-
nych. Druga (lata 1992-2011) to wynikajacy z reform wdrozonych w pierwszej
fazie, unikalny w europejskim kontekscie okres trwatego wzrostu gospodarczego
bez klasycznej recesji gospodarczej. W tej fazie zachodzito wiele zmian struktu-
ralnych, wérod ktorych kluczowe znaczenie odgrywata prywatyzacja.

W latach 1989-1991 podstawowe znaczenie mialy wyjsciowe warunki ma-
kroekonomiczne, odziedziczone cechy strukturalne gospodarki, w tym jej wypo-
sazenie w zasoby i struktura tworzenia produktu krajowego. T¢ faze mozna badaé
zarowno w kontekscie analizy makroekonomicznej jak i mikroekonomicznych
fundamentow dostosowan przedsigbiorstw i gospodarstw domowych do nowego
srodowiska gospodarczego®. Waznym kontekstem analitycznym, przydatnym dla
opisu obu faz moze by¢ nowa ekonomia instytucjonalna®.

W drugiej fazie transformacji zaczglty dominowaé czynniki jakosciowe (w tym
np. konsekwencja i determinacja kontynuacji reform prorynkowych, prywatyzacji
gospodarki, poprawa jako$ci srodowiska biznesowego, zdolno§¢ do innowacyj-
nosci czy tez sprawnos¢ wdrazania porzadku prawnego Unii Europejskiej w celu
jak najszybszego uzyskania cztonkowstwa w tym ugrupowaniu integracyjnym. Te
roéznorodne czynniki miaty podstawowe znaczenie z punktu widzenia aktywowania
realnego potencjatu umozliwiajacego gospodarce oderwanie si¢ od wyksztalconego
przez dziesigciolecia schematu biezacych zachowan i wzorcow decyzji alokacyjnych.

Z uwagi na wielo$¢ czynnikow i ztozonos$¢ tego procesu mozna go badaé
zardbwno w ramach teorii wzrostu, jak i w konteks$cie warunkéw i mechanizméw
konkurencyjnosci gospodarek. W istocie oba podej$cia uzupetniaja si¢. Pozwa-
lajg identyfikowac i mierzy¢ czynniki sprzyjajace wzrostowi i modernizacji oraz
ograniczenia tego procesu. Zaleta tak okreslonego kontekstu jest to, ze stwarza on
przydatne ramy pordwnan miedzynarodowych.

3 Ten punkt oparto na artykule T. Kowalski, Polska transformacja gospodarcza na tle wybranych krajéw Euro-
py Srodkowej, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny, 2009, rok LXXI, zeszyt 2.

*S.E. Page, Path dependence, Quarterly Journal of Political Science, 2006, 1, ss. 87—115. Zob. takze M.
Gorynia, Studia nad transformacjq i internacjonalizacjq gospodarki polskiej, Difin, Warszawa 2007, T. Kow-
alski, A. Janc, Financial Contracts and Relations in the Small and Medium Sized Enterprises Sector in Poland,
w: Economic Performance and Financial Sector Reform in Central and Eastern Europe: Capital Flows, Bank
and Enterprise Restructuring, Ch. Green and A. Mullineux, eds., Edward Elgar 1999, (s. 74-94).

5 Zob. np. O. E. Williamson, The new institutional economics: taking stock, looking ahead, Journal of Eco-
nomic Literature, 2000 September, vol. XXXVIII, ss. 595-613 oraz M. Padam, E. Gundlach, Two views on
institutions and development: the grand transition vs. primacy of institutions, Kyklos, 2008, vol. 61, no. 1, ss.
65-100.
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Nalezy podkresli¢, ze pod koniec lat 1980. nie istniata normatywna teoria
transformacji gospodarek scentralizowanych w gospodarki rynkowe oparte
na prywatnej wlasno$ci. W literaturze przedmiotu mozna byto znalez¢ trafne
diagnozy zrodet niesprawno$ci systemu scentralizowanego®. Naturalnym Zzro-
dtem inspiracji byly doswiadczenia ptynace z kolejnych porazek programow
stabilizacyjnych wdrazanych, pod auspicjami Migdzynarodowego Funduszu
Walutowego, w gospodarkach Ameryki Potudniowej. Byly one podstawg tak
zwanego Konsensu Waszyngtonskiego sformutowanego przez J.Williamsona’.
Zalecenia w nim zawarte przez wiele lat stanowily swoisty wzorzec, zbidr wa-
runkéw koniecznych liberalnych reform rynkowych.

W Polsce w 1989 roku przekonaniu o koniecznosci wdrozenia glebokich
reform instytucjonalnych towarzyszyta §wiadomos¢ éwczesnych ograniczen
geopolitycznych. Pierwszoplanowym problemem byto jednak zaprojektowanie
ram stabilizacji makroekonomicznej (tabela 1). O skali problemu $wiadczyty
m.in. nierownowaga zewnetrzna i wewnetrzna, dolaryzacja gospodarki, hiperin-
flacja, skrzywiona struktura cen, calkowicie monetyzowany deficyt budzetowy,
de facto brak sektora bankow komercyjnych oraz ugruntowana praktyka ujemnej
realnej stopy procentowej i reglamentacji kredytu.

Stopniowo w toku stabilizacji makroekonomicznej pierwszoplanowym
problem w Polsce, w miejsce inflacji, stat si¢ wzrost bezrobocia strukturalnego.
To zjawisko, czg¢sto wigzane z prywatyzacjg wywierato nie tylko silny wplyw
na spoteczng percepcje catej transformacji rynkowej i ustrojowej ale takze przy-
czyniato si¢ do wzrostu zr6znicowania dochodéw i zamoznoSci.

Przygotowany pod kierunkiem L. Balcerowicza pakiet ustaw przedtozonych
przez rzad T. Mazowieckiego obok kwestii stabilizacji makroekonomicznej
stwarzat warunki do systemowej przebudowy wlasnosciowej gospodarki. Pry-
watyzacja zostata w Polsce zapoczatkowana juz w 1990 r. Jak wynika z tabeli 1.
w Polsce i na Wegrzech gtéwna metoda byla prywatyzacja bezposrednia. Owcze-
sna Czechostowacja wybrata metode kuponowa. Ponowne uruchomienie gietdy
papierow warto$ciowych (tabela 1) byto traktowane jako jeden z podstawowych
warunkow poprawy mechanizmu alokacji kapitatu i usprawnienia prywatyzacji.
Polska u progu transformacji z racji specyfiki rolnictwa oraz sektora drobnej
wytworczosci 1 ustug miata znacznie wyzszy udzial sektora prywatnego w two-
rzeniu PKB niz Wegry i Czechostowacja.

¢ Por. np. J. Kornai, Niedobor w gospodarce, PWE, Warszawa 1985, W. Balicki, Instytucjonalne i funkcjonalne
Zrodta nierownowagi popytowej w nieparametrycznym systemie zarzqdzania. Cz. 2, Zarys teorii nierownowagi
popytowej, Instytut Planowania, Warszawa 1979 oraz W. Wilczynski, Od gospodarki scentralizowanej do
gospodarki rynkowej (Polska 1990-1991): dylematy, przeszkody, rozwigzania, PTE, Poznan 1991.

7J. Williamson, What Washington Means by Policy Reform, w: Latin American Adjustment: How Much Has
Happened? *- Viliamson. ed. " nstitute for International Economics, Washington 1990.
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Tabela 1. Najwazniejsze cechy programoéw stabilizacyjnych pierwszej fazy
transformacji oraz prywatyzacji gospodarek

Wyszczegodlnienie Polska Czechostowacja Wegry
Uruchomienie programu ) : )
. . Styczen 1990 Styczen 1991 Kontinuum
stabilizacyjnego
Polityka pieni¢zna Restrykcyjna Restrykcyjna Adaptacyjna
Polityka fiskalna Restrykcyjna Restrykcyjna Ekspansywna
Polityka ptac Restrykcyjna Restrykcyjna Umiarkowana
. . . Petzajaca
Polityka kursowa Dewaluacja Dewaluacja .
dewaluacja
Gloéwna metoda prywatyzacji Bezposrednia Kuponowa Bezposrednia
Data rozpoczgcia program
epocskela programt 1990 1992 1990
prywatyzacji
Uruchomienie gietdy 1991 1992 1989
Udziat sektora atnego w
prywatiee 20 5 5
PKB (%)

Zrédlo: T. Kowalski, Polska transformacja gospodarcza na tle wybranych krajow Europy Srod-

kowej, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny, 2009, rok LXXI, zeszyt 2, s. 2591 261.

Drugg faze transformacji jak juz wspomniano mozna opisa¢ w konteks$cie
teorii wzrostu®. Z racji akcentowanego juz znaczenia szeroko rozumianych in-
stytucji dla sprawnej transformacji rynkowej standardowe ramy teorii wzrostu
wzbogaca si¢ o aspekty instytucjonalne i kwestie jakosci kierowania®. W takim
srodowisku wzrost wyrazany zmianami produktu per capita mozna traktowaé
jako ztozenie czterech grup czynnikdw: kapitalu spotecznego per capita, kapitatu
produkcyjnego per capita, zasobdw naturalnych per capita oraz szeroko rozumia-
nej efektywnosci/produktywnosci. Ten ostatni wymiar w znacznej czes$ci odnosi
sie do jakosci kierowania, dojrzatosci technologicznej do kreowania i absorpcji
innowacji a wigc pozytywnych zmian wiazanych z prywatyzacja gospodarki.
Oczekiwano réwniez, ze zmiany te przyspieszajac modernizacje przyniosg spe-
cjalizacje 1 korzysci skali z tytulu handlu wewnatrzgaleziowego, a wiec pozwola
na witaczenie si¢ gospodarki do migdzynarodowego podziatu pracy.

8 Por. N.F. Campos, F.Coricelli, Growth in Transition: What we Know, What we Don t, and What we Should,
Journal of Economic Literature, 2002, vol. 40, no. 3.

° Por. A. Wojtyna, Teoretyczny wymiar zaleznosci migdzy zmianami instytucjonalnymi, politykq ekonomiczng a
wzrostem gospodarczym, w: Instytucje a polityka ekonomiczna w krajach na srednim poziomie rozwoju, red. A.
Wojtyna, PWE, Warszawa 2008, T.Kowalski, Postrzeganie otoczenia instytucjonalnego w Polsce w latach 1997-
2009, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny, 2011, rok LXXIII, zeszyt 1, D. Rodrik, One Economics.
Many Recipes. Globalization, Institutions, and Economic Growth, Princeton University Press, Princeton and
Oxford 2007.
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2.2 Stosunek do prywatyzacji

Prywatyzacja w Polsce, podobnie jak w innych krajach regionu, sto-
sunkowo szybko stata sie obiektem sporéow i polemik (wykres 1). R6zni-
ce pogladoéw 1 generalnie niska spoteczna aprobata (wykres 1) wynikata
z wielu przyczyn. Do najwazniejszych nalezaly brak swiadomosci luki tech-
nologicznej i cywilizacyjnej jaka miata miejsce u progu transformaciji,

Wykres 1. Czy prywatyzacja jest dla polskiej gospodarki
przedsi¢wzieciem...?
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Zrodlo: CBOS, BS/133/2009, s. 2.

brak wiedzy o konsekwencjach zwigzanych z realng gospodarka rynkowg oparta
na konkurencji, obiektywne trudnosci z wyceng majatku, przeniesienie na nowy
aparat panstwa nadmiernych oczekiwan charakterystycznych dla systemu sprzed
reform rynkowych, wzrost zréznicowania dochodéw i majatku, czy tez patologie
prywatyzacjil0. Jak wynika z danych zaprezentowanych na wykresie 1 stosunek
do prywatyzacji ulegat wahaniom, ktére w naturalny sposob zwigzane byty z in-
tensywnoscig prywatyzacji, jej skutkami w odniesieniu do warunkéw zatrudnienia
i ptac oraz ogdlng koniunkturg gospodarcza.

2.3 Biezgcy stan zaawansowania prywatyzacji

Podobnie jak w Polsce prywatyzacja w innych krajach regionu tez wigzata si¢
z licznymi sporami i konfliktami spotecznymi. Stosunkowo sprawnie przebicgata
w sektorze matych i §rednich przedsiebiorstw (tabela 2). Wynikalo to z nizszej
ztozonosci procesu przygotowan i wyceny majatku oraz mniejszych kapitatow

10 Patologie te w znacznej czgsci byly skutkiem opdznien w systemowej prywatyzacji i przejawialy si¢ m.in.
poprzez spontaniczne, nielegalne lub na granicy prawa uwtaszczanie si¢ kierownictw przedsigbiorstw panstwo-
wych na ich majatku.
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niezbednych do zamknigcia transakcji. Stad prywatyzacja matych i §rednich
przedsigbiorstw byla tatwiejsza, z reguty nie wywotywata silnych emocji i sporéw
politycznych. Zarowno Polska jak i inne kraje regionu (tabela 2) w sferze tej pry-
watyzacji osiggnety poziom charakterystyczny dla wyzej rozwinigtych gospodarek
rynkowych. Nadal trudnym politycznie problemem jest prywatyzacja wielkich
przedsigbiorstw, w tym szczego6lnie w takich dziedzinach jak infrastruktura,
sektor surowcowy i wytwarzania energii. W kazdych warunkach stanowig one

Tabela 2. Stan prywatyzacji w Polsce oraz w Republice Czeskiej,
Stewackiej oraz na Wegrzech w 2010 r.

Udziat sektora Przedsigbiorstwa
prywatnego Prywatyzacja S
. tan
W tworzeniu Duze przedsig- | Mate przedsie- ..
restrukturyzacji
PKB biorstwa biorstwa zaq)
Polska 75% 4- o 4+ 4-
Republika
80% 4 4+ 4-
Stowacka
Wegry 80% 4 4+ 4-

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie the 2010 EBRD Transition Report, s. 4.

Uwaga: Wskazniki postepow transformacji przybierajg wartosci od 1 = brak lub niewielkie
zmiany w stosunku do warunkow sztywnego systemu centralnego planowania; 4+ = to poziom
zaawansowania odpowiadajacy standardom uprzemystowionych gospodarek rynkowych. Strzat-

ka, 0, pokazuje tendencje zmian.

najtrudniejsze przypadki. W Polsce dodatkowo obarczone byly i sa wezesniejszymi
zobowigzaniami socjalnymi oraz podlegaja silnym, czg¢sto sprzecznym interesom
interesariuszy, w tym takze wptywom licznych organizacji zwigzkowych.

3. Podstawy teorii prywatyzacji

Prywatyzacja stanowila wazny element reform liberalnych lat 1980 w Wielkiej
Brytanii. Do$wiadczenia brytyjskie staly si¢ inspiracjg dla rzadéw z innych go-
spodarek rynkowych. Daly réwniez asumpt do zainteresowania si¢ akademickich
ekonomistow i specjalistow z zakresu zarzadzania analizg mikro i makroekonomicz-
nych skutkéw prywatyzacji. Na podstawie dowodow empirycznych $wiadczacych
o wzglednie niskiej produktywnosci przedsiebiorstw panstwowych oraz literatury
przedmiotu!'! mozna sformutowaé nastepujgce uniwersalne cele prywatyzacji:

1 Por. np. J. Vickers, G.Yarrow, Economic perspectives on privatisation, Journal of Economic Perspectives,
1991, vol. 5, no. 2, ss. 111-132, A. Shleifer, State vs. private ownership, NBER Working Paper Series, 1998,
July, WP 6665, ss. 33, A.P. Bartel, A.E. Harrison, Ownership vs. environment: Why are public sector firms
inefficient, NBER Working Paper Series, 1999, March, WP 7043, ss. 34, E.Sheshinski, L.F. Lopez-Calvo, Pri-
vatisation and its benefits: Theory and evidence, CESifo Economic Studies, 2003, vol. 49, no. 3, ss. 429-459
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Poprawa alokacji zasobow i wzrost ich produktywnosci,
Wzmocnienie roli sektora prywatnego w gospodarce,

Poprawa sytuacji finansow publicznych,

Uwolnienie §rodkoéw publicznych i mozliwos$¢ ich wykorzystania na
inne uzyteczne publiczne kierunki.

Pierwsze dwa cele maja charakter normatywny i dotycza wymiaru mikro-
ekonomicznego. Akcentujg pozytywne skutki, jakie potencjalnie niesie ze soba
prywatyzacja. Obejmuja one odpolitycznienie biezacych i dlugofalowych decyzji
na szczeblu przedsigbiorstw. Kolejne dwa cele odnosza si¢ do makroekono-
micznych aspektéw prywatyzacji. Wskazuja na potencjalne korzysci w sferze
finanséw publicznych wynikajace z mozliwo$ci uzyskania przychodow z tytutu
prywatyzacji, zaprzestania (po prywatyzacji) subsydiowania przedsigbiorstw
oraz, po restrukturyzacji, mozliwos¢ uzyskania przychodéw z tytutu podatku od
0sob prawnych. Tak uzyskana ogélna poprawa sytuacji finansow publicznych
zwigksza obszar wyboru wtadz fiskalnych, ktére moga albo zredukowac skale
dhugu publicznego albo/i zmieni¢ kierunki wydatkowania srodkow, np. poprzez
zwickszenie wydatkéw na infrastrukture lub badania podstawowe.

Ogolnie oczekiwania wobec prywatyzacji w sferze mikroekonomiczne;j
wigzg si¢ z poprawa efektywnosci i optymalizacjg wykorzystania zasobow.
Stad wsrod oczekiwanych efektow prywatyzacji wymieni¢ nalezy wyzsza
stopg zwrotu z kapitatu oraz wyzsze stawki ptac'?>. Dowody empiryczne takich
zmian wymagajg studiow przypadkow i sg dostepne w literaturze przedmiotu'®,
Pomiar makroekonomicznych efektow prywatyzacji jest trudniejszy niz studia
przypadkow poszczegdlnych sprywatyzowanych przedsigbiorstw. Trudnos¢ ta
wynika stad, ze jak juz wspomniano w punkcie 1 prywatyzacji towarzyszyty
w Polsce i innych krajach regionu giebokie reformy instytucjonalne i gospo-
darcze polegajace na liberalizacji i deregulacji, w tym handlu zagranicznego
i przeptywu kapitatu. W tak zmienionym kontekscie nie sposéb jednoznacznie
wyodrebni¢ systemowego wplywu prywatyzacji od oddziatywania innych roz-
wigzan w sferze polityki jakoSciowe;.

NS

3.1 Podejscie mikroekonomiczne

Wyjsciowy problem debaty prywatyzacyjnej mozna postawi¢ odwotujac si¢
do koncepcji idealnej gospodarki. Przyjmuje si¢ w niej zatozenie wystgpowania

oraz Privatisation in the 21° Century. Summary of Recent Experiences, OECD, Paris 2010.

12 Z reguly w okresie poprzedzajgcym prywatyzacje przedsiebiorstwa dysponowaly przestarzatym kapitalem
fizycznym oraz charakteryzowaly si¢ nadmiernym stanem zasobdw sity roboczej. Stad reguta po prywatyzacji
byta koniecznos¢ redukcji zatrudnienia do poziomu odpowiadajacego wymogom racjonalnosci ekonomicznej,
szczegolnie jesli rownolegle, z uwagi na presje konkurencyjna, nowi wlasciciele dokonywali zmian technolo-
gicznych i asortymentowych produkcji.

13 Por. np. A. Shleifer, State vs. private op. cit. lub E.Sheshinski, L.F. Lopez-Calvo, Privatisation and its
benefits, op. cit.
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bardzo duzej liczby przedsigbiorstw, dla ktorych ceny sa zewnetrzne, wszystkie
podmioty maja jednakowy dostep do informacji a zawierane kontrakty sa kompletne.
W takich warunkach forma wilasnos$ci nie ma znaczenia.

W realnym §wiecie wymienione warunki nie sg spetnione. Tak wigc wyste-
powanie tak zwanej zawodnosci lub inaczej defektu rynku stanowito uzasadnienie
dla publicznej'* whasnosci przedsigbiorstw. Publiczna wtasno$¢ przedsigbiorstw
odzwierciedla tak zwana spoteczna perspektywe przedsiebiorstwa (social view) i de
facto jest reakcja na skutki zawodnos$ci rynku!®>. W ramach spotecznej perspekty-
wy przedsiebiorstwa zaktada sie, ze rzad (publiczny wiasciciel) w swoich celach
i decyzjach na szczeblu kontrolowanego kapitalowo przedsiebiorstwa uwzglednia
spoteczny koszt marginalny a wigc spoteczne uwarunkowania gospodarowania.

Spoteczne spojrzenie implikujgce panstwowg wlasno$¢ w sektorze infrastruk-
tury i ushug publicznych ulegato ewolucji pod wptywem amerykanskich rozwigzan,
presji globalizacji oraz wspomnianej juz brytyjskiej praktyki lat 1980. Stopniowo
zaczat przewazac poglad, ze odpowiednie regulacje i liberalizacja warunkow
wejscia na rynki pozwala nie tylko na zabezpieczenie przed wykorzystywaniem
pozycji dominujacej przez dotychczasowych naturalnych monopolistéw, ale poprzez
kontraktowanie przez sektor publiczny ustug w sektorze prywatnym lub poprzez
prywatyzacje sprzyja powstawaniu konkurencji na zamknietych dotad segmentach
rynku'¢. Tak wiec powszechny spadek znaczenia spotecznej wizji przedsigbiorstwa
byt swoistym wynikiem wdrozenia najlepszych praktyk, postepu technologicznego
oraz koniecznos$ci podnoszenia sprawnosci ekonomicznej w warunkach rosnacej
globalnej presji konkurencyjne;j'”.

W ramach podej$cia mikroekonomicznego wyodrgbnia si¢ takze perspektywe
opartg na koncepcji agencji (agency view). Perspektywa agencji odwotujac si¢ do
modelu przedsigbiorstwa akcentujacego jego cele i ograniczenia rowniez dostarcza
argumentow na rzecz przewagi wlasno$ci prywatnej nad wlasnoscig publiczng!®.
W ramach koncepcji agencji podkresla si¢, ze menedzerowie panstwowych firm
czgsto realizuja inne cele niz te, ktore bytyby w firmach prywatnych. W skrajnych
przypadkach, raportujac politykom, w perspektywie majg swoje przyszte kariery
polityczne. Polityczne potencjalne znieksztalcanie celow przedsigbiorstwa moze

14 W tym opracowaniu bedziemy zamiennie uzywa¢ terminu wlasnos$¢ publiczna i wlasno$¢ panstwowa.

15'W Europie panstwowa wiasno$¢ obejmowata praktycznie wszystkie sfery szeroko pojetej infrastruktu-

ry i ustug publicznych (woda, kanalizacja, gaz, energetyka, komunikacja publiczna, poczta, telefony, etc).
Dodatkowo wtasnos¢ ta obejmowata niektore strategiczne przedsigbiorstwa w sektorze obronnym. W Stanach
Zjednoczonych w praktyce przyjeto inne rozwiazanie i tradycyjne w publicznych rekach pozostawaty jedynie
ushugi pozyskiwania i dostaw wody. Por. K.E. Case, R.C. Fair, Principles of Economics, Fourth Edition, Pren-
tice Hall 1996, s. 433.

16 Por. np. A. Shleifer, State vs. private op. cit. lub E.Sheshinski, L.F. Lopez-Calvo, Privatisation and its ben-
efits, op. cit. oraz Privatisation in the 21* Century..., op. cit.

17W europejskim kontekscie ten kierunek znalazt systemowe wsparcie poprzez wdrozenie koncepcji Jednoli-
tego Aktu Europejskiego i zwigzang z nim deregulacja public utilities oraz wdrozeniem regut dostgpu do sieci
infrastrukturalnych (the third party Access, TPA).

18 Tamze.
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przejawiac si¢ takze tym, ze ewentualna strata polityczna zwigzana z zamknigciem
panstwowej firmy moze by¢ wieksza niz polityczny koszt utrzymania firmy za
publiczne (podatnika) pienigdze'’.

W ramach koncepcji agencji zwraca si¢ takze uwage na specyfike ograniczen
w przedsiebiorstwach publicznych. W porownaniu z przedsigbiorstwami prywatnymi
maja one tagodniejsze ograniczenie budzetowe a ich ewentualne bankructwo nie
stanowi, dla zarzadow realnego zagrozenia. Poniewaz takie firmy nie sg z reguly
notowane na gietdzie nie ma presji ze strony akcjonariuszy, nie ma zagrozenia wro-
gim przejeciem. Te cechy wraz ze stabym monitoringiem wlascicielskim ze strony
odpowiedniej agendy panstwa prowadzi do niskiej sprawnosci zarzadzania, ktora
w konsekwencji oznacza suboptymalng sprawnos¢ ekonomiczng przedsigbiorstwa
panstwowego. Taki splot cech i wspolzalezno$ci uzasadnia prywatyzacje jako na-
turalny sposob poprawy sprawnosci ekonomicznej przedsigbiorstw publicznych.
Warto zauwazy¢, ze skutki dobrze przeprowadzonej komunalizacji moga by¢ po-
dobne do tych wynikajacych z prywatyzacji. W szczegolnosci gldwna korzyscia jest
potencjalnie lepszy monitoring oraz mozliwo$¢ lokalnej internalizacji pozytywnych
efektow zewnetrznych.

W $wietle omowionych cech podej$cia mikroekonomicznego mozna sfor-
mutowac szereg ogdlnych jego implikacji dotyczacych wyboru formy wlasnosci
przedsigbiorstwa?:

* w tych samych warunkach rynkowych przedsigbiorstwa panstwowe sg

z reguly mniej efektywne niz prywatne,

*  prywatyzacja przedsigbiorstwa panstwowego dziatajacego na rynku kon-

kurencyjnym z reguly podnosi jego efektywnos¢,

*  w tych samych warunkach rynkowych w peli sprywatyzowane przed-

sigbiorstwa sg efektywniejsze od tych sprywatyzowanych czesciowo,

* presja rynkowa oraz nowa struktura celow sprywatyzowanego przed-

siebiorstwa prowadzi do zmian w wykorzystaniu zasobow i zmian stop
zwrotu z czynnikéw produkcji.

3.2 Zarys perspektywy makroekonomicznej

Jak juz wspomniano omawiajac uniwersalne cele prywatyzacji w podejsciu
makroekonomicznym na rzecz prywatyzacji przemawia mozliwo$¢ poprawy sy-
tuacji finansow publicznych 1 wynikajaca stad szansa zmian struktury i kierunkow
wydatkow publicznych. Dodatkowo lepszy stan finansow publicznych i tym samym
nizsze potrzeby pozyczkowe rzadu moga korzystnie wptywac na stopy procentowe
1 w dalszej perspektywie takze na poziom inwestycji.

19 Warto zauwazy¢, ze unijna Polityka konkurencji kodyfikujaca reguty i skale pomocy publicznej istotnie
redukuje niebezpieczenstwo trwatego skrzywienia celow publicznego przedsigbiorstwa.

20 Por. np. A. Shleifer, State vs. private op. cit.
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W praktyce prywatyzacji w Polsce i innych krajach regionu mozna byto zaob-
serwowac silne zmiany tempa prywatyzacji. Obok wspomnianych juz sporow ide-
ologiczno-politycznych waznym czynnikiem wspolksztattujacym skale prywatyzacji
byt stan finanséw publicznych. Wystapita wigc wyrazna prawidlowos¢; im dany kraj
miat lepsza sytuacje budzetows tym prywatyzacja przebiegata wolniej*'. W Polsce
tempo i determinacja w sferze prywatyzacji rosta wraz z trudnosciami fiskalnymi.

W powszechnym odbiorze spotecznym istnieje zwigzek przyczynowo-skutko-
wy miedzy prywatyzacja a wzrostem stopy bezrobocia. Obiektywnie rzecz biorac
redukcja zatrudnienia w pierwszej fazie transformacji rynkowej byta ekonomiczng
koniecznoscig. W ramach nowej formy wtasnosci decyzje zasobowe i ewentualna
reorientacja celoéw przedsiebiorstw stwarzata szanse na ich dalsze istnienie. Zmiany
w zakresie zatrudnienia wywieraly posredni wplyw na stan finanséw publicznych.
W krotkim okresie prywatyzacja, przynoszac wpltywy do Skarbu Panstwa nie
wywierata natychmiastowego negatywnego wplywu na poziom zatrudnienia. Wy-
nikato to z kontraktow socjalnych czgsto towarzyszacych prywatyzacji z udziatem
kapitalu zagranicznego. W srednim okresie, wraz z koficem gwarancji zatrudnienia
i modernizacjg aparatu wytworczego makroekonomiczna stopa bezrobocia rosta,
co poprzez system zasitkow wplywalo na wzrost wydatkéw budzetowych. W dtu-
gim okresie prywatyzacja, wzmacniajac fundamenty gospodarki stwarza szanse
poprawy na rynku pracy i w sferze finanséw publicznych. Zarysowane zjawiska
i postulowane zalezno$ci makroekonomiczne towarzyszace prywatyzacji sg silnie
zalezne od kontekstu danej gospodarki.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania mozna sformutowaé nastgpujace
najwazniejsze implikacje makroekonomicznej perspektywy prywatyzacji:

* nie ma prostych metod wyodrgbnienia makroekonomicznych efektow
prywatyzacji od tych wynikajacych z innych rownolegtych dziatan reforma-
torskich podejmowanych w Polsce i innych krajach transformacji rynkowe;j,

*  prywatyzacja wplywa w tendencji pozytywnie na sytuacje sektora finan-
sow publicznych,

*  prywatyzacja wptywa korzystnie na rozwdj sektora posrednictwa finan-
sowego, w tym szczego6lnie na rynek kapitatowy,

*  prywatyzacja wywiera réznicujacy wptyw na zatrudnienie, rozktad do-
chodow i zamoznosci.

4. Specyfika polskiej prywatyzacji

Zaprezentowane skrotowo teoretyczne podejscia do zagadnienia prywatyzacji
pozwalajg lepiej zrozumie¢ i motywy prywatyzacji i ztozono$¢ realnych proceséw
prywatyzacji w Polsce w latach 1990-2011. Ich skala i stopnien trudnosci, szczegolnie
w pierwszej fazie, byla unikalna, co w cze$ci thumaczy¢ moze wahania i bledy w tym
okresie. W polskim kontekscie politycznym i spotecznym poszczegolne rzady wy-

2! Przyktadem moze by¢ Stowenia, w ktorej udziat sektora prywatnego wyniost w 2010 r. 70%.
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bieraty raczej koncyliacyjng polityke prywatyzacji przedsigbiorstw, co zaowocowato
wieloscig celow i niezwykle skomplikowanymi procedurami prywatyzacji2.

Szczegbdlng cecha prywatyzacji w Polsce w jej pierwszej fazie byt wysoki
stopien niepewnosci, co do rozwigzan w zakresie praw wtasnosci. Wynikato to
zardbwno ze skutkow II wojny $wiatowej?, jak rOwniez nastgpstw nacjonalizacji
po 1945 roku. Ten stan rzeczy ulegt dodatkowej komplikacji w wyniku polowicz-
nych reform sprzed 1989 roku. Polegaty one na decentralizacji funkcji planowania
i zwickszaniu autonomii decyzyjnej przedsiebiorstw panstwowych. W ich efekcie
wzmocnieniu ulegata pozycja nomenklaturowych zarzadéw oraz dwczesnego sa-
morzadu pracowniczego. Te dwie grupy interesariuszy uzyskaty de facto uprzywi-
lejowang pozycje w przededniu uruchomienia systemowej prywatyzacji. Tak wigc
W procesie prywatyzacji przedsigbiorstw w Polsce wyodrgbni¢ mozna nastepujacych
rywalizujacych o zasoby przedsigbiorstw interesariuszy: Skarb Panstwa, wladze
samorzadowe, kierownictwa przedsiebiorstw, rozne reprezentacje pracownikow
oraz poprzedni wlasciciele. W tych warunkach trudng rolg panstwa jest znalezienie
kompromisu respektujgcego prawa wlasnosci i dlugofalowe interesy przedsigbior-
stwa, regionu i kraju.

5. Podsumowanie

Prywatyzacj¢ mozna traktowac jako sposob redukowania skutkow zawodno-
$ci rzadu. Rownoczesnie, jesli procedura wyboru drogi prywatyzacji i ostateczne
wylonienie ‘zwyciezcy’ jest z punktu widzenia ogdlnej funkcji dobrobytu niepo-
wodzeniem, to zwigksza skalg zjawiska zawodnosci rzadu.

Z perspektywy ponad dwudziestu lat doswiadczen i porownan mi¢dzynarodo-
wych polska prywatyzacja przedsigbiorstw zastuguje na pozytywna oceng. Ta ocena
dotyczy przede wszystkim prywatyzacji przedsi¢biorstw z sektoréw dziatajacych na
rynkach konkurencyjnych. Inaczej trzeba spojrze¢ na prywatyzacje quasi monopoli
(np. TPSA), czy na brak decyzji lub/i przektadanie w czasie decyzji o prywatyzacji
stoczni 1 innych przedsigbiorstw z tego tancucha dostaw.

W obecnej, koncowej fazie prywatyzowania przedsigbiorstw sieciowych i tych
ze ztozonymi funkcjami celow (jak np. MTP) kazda decyzja wymaga starannej
refleksji dotyczacej dtugofalowych skutkéw. Obecnie istnieje i mozliwos$¢ i ko-

22 Wedlug ustawy z o komercjalizacji i prywatyzacji przedsiebiorstw (Dz.U. z 2002 r. nr 171, poz. 1397, z
p6zniejszymi zmianami) prywatyzacja bezposrednia mogla by¢ realizowana w trzech trybach (poprzez
sprzedaz przedsigbiorstwa, wniesienie przedsigbiorstwa do spotki oraz oddanie przedsigbiorstwa do odptatnego
korzystania). Prywatyzacja poSrednia byla realizowana w siedmiu trybach (oferty ogloszonej publicznie,
przetargu publicznego, negocjacji podjetych na podstawie publicznego zaproszenia, aukcji ogloszonej publicz-
nie, sprzedazy akcji na rynku regulowanym, sprzedazy akcji z uzyciem systemu kojarzacego oferty kupna i
sprzedazy oraz, od 2005 roku, na podstawie przyjecia oferty w odpowiedzi na wezwanie)

# Mam na mysli przesunigcie granic, przesiedlenia ludno$ci zamieszkujacej dawne obszary Rzeczpospolitej

i wschodnie tereny III Rzeszy, skala strat osobowych wsrod obywateli polskich narodowosci zydowskiej i
nierozwiazany problem skali i sposobu rekompensat materialnych za utracone mienie.
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niecznos¢ bardziej wyrafinowanego podejscia niz proste akcentowanie argumentu
wpltywow z prywatyzacji czy depolityzacji przedsigbiorstw.

W przypadku MTP, w pierwszym rzedzie decyzja o nowej strukturze akcjona-
riatu wymaga uwzglednienia funkcji wynikajacych z realizacji zapisanych w statucie
przedsiebiorstwa celow panstwowej polityki gospodarczej, w tym wspierania handlu
1 migdzynarodowej promoc;ji kraju. Biorac pod uwage wtérne funkcje miastotworcze
1 oddzialywanie na region wynikajace z marki MTP, infrastruktury targowej oraz
swoistego skrzywienia zasobow miejskich i zasobow prywatnego sektora powstatych
w wyniku dziatania MTP koncepcja komunalizacji jest najlepszym rozwigzaniem.

Wspolczesna narodowa polityka gospodarcza, przy obiektywnych ogranicze-
niach w zakresie polityki pieni¢znej, kursowe;j i fiskalnej w znaczacym stopniu
musi opiera¢ si¢ instrumentach polityki jakosciowej. Rynek jako mechanizm
alokacji zasobow i wymuszania efektywnosci jest powszechnie akceptowanym
fundamentem wspotczesnej gospodarki. Rownolegle jednak obiektywne zjawisko
zawodnosci rynku (por. globalny kryzys finansowy, ktory uwidocznit si¢ w 2008
roku) wymaga prowadzenia polityki gospodarczej w jej wymiarze regulacyjnym
i korygujacym. Ponadto analiza przypadkéw krajow, ktdre odniosty sukces gospo-
darczy i cywilizacyjny pokazuje, ze duze znaczenie odgrywa polityka jako$ciowa,
w tym publiczne wsparcie w zakresie promocji gospodarki, regiondw, etc... Panstwo,
regiony i miasta powinny zadba¢ o zachowanie i stworzenie $rodkow i narzgdzi
wsparcia dla sektora prywatnego.
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Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie

Prywatyzacja, czy komunalizacja
Miedzynarodowych Targow Poznanskich
- 0 przyszly ksztalt poznanskiej przestrzeni
w Polsce i Europie

1. Wstep

Targi uwazane sa za jeden z najbardziej istotnych elementow rozwoju lokalnego
i regionalnego. Rozwdj lokalny w mysl definicji S. L. Bagdzinskiego to state, tacznie
ujmowane korzystne zmiany na terytorium uktadu lokalnego, ktorych zroédtem sa
zwlaszcza lokalne zasoby naturalne i materialne oraz cechy spotecznosci lokalnych
sprzyjajace rozwojowi, a rezultaty tych zmian stuzg petniejszemu zaspokojeniu
potrzeb mieszkancoéw i powigkszenia ich dobrobytu'. We wspotczesnym §wiecie
duze imprezy targowe mozna zaliczy¢ do lokalnych zasobé6w materialnych, ktore
na zasadzie sprz¢zenia zwrotnego oddziatuja na spotecznos¢ lokalng wyrabiajac
w niej ekonomiczne cechy sprzyjajace rozwojowi. Z cech tych mieszkancy nie
tylko Poznania ale tradycyjnie caltej Wielkopolski sg znani. Mozna wysuna¢ tezg,
ze na takie postrzeganie Wielkopolan zasadniczy wptyw mialy imprezy targowe.

Rozwdj regionalny, a takze krajowy ma swoje zrodto w rozwoju lokalnym.
Odpowiednio uksztattowana lokalnie struktura ekonomiczno-przestrzenna ,,moze
sprzyjac¢ rozwojowi, badz tez stanowi¢ jego ograniczenie. Zalezy to od proporcji
ilosciowych i relacji przestrzennych miedzy wyréznionymi elementami (zbiorami)
catego uktadu lokalnego i ponadlokalnego™ W takim mie$cie, jak Poznan tereny
wystawiennicze na trwate zmienity strukture ekonomiczno-przestrzenng w sposéob
sprzyjajacy trwatemu rozwojowi.

Struktura miast jest infrastruktura targéw — targi sg infrastrukturg miasta. Im-
prezy targowe generuja ogromne pieniadze, ktore intryguja wszystkich. Nic tak nie
zmienia pejzazu miasta jak targi. Dlatego w ankietach kierowanych do mieszkancow
miast targowych w sprawie preferowanych kierunkéw rozwoju miasta — zdecydo-
wana wigkszo$¢ opowiada si¢ za wizjg miasta, ktore jest osrodkiem handlowym,

'S. L. Bagdzinski, Lokalna polityka gospodarcza, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun
1994, s. 176.

2 Tamze, s. 14.
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a cz¢$¢ miejscem targdw i wystaw oraz domow towarowych i sklepow. Na dalszych
miejscach jest zyczenie, aby miasto byto osrodkiem przemystowym?.

Celem artykutu jest proba rozwazenia zmian w strukturze wlasnosciowe Mig-
dzynarodowych Targéw Poznanskich (MTP), czyli rozwazenie, ktory z wariantow
jest korzystniejszy dla przyszto§ci MTP i Poznania oraz réwniez Polski — komer-
cjalizacja, czy prywatyzacja Targow.

2. Historia instytucji targowych

Stowo jarmark wywodzi si¢ niemieckiego stowa ,,Jahrmart” oznaczajacy
»roczny targ”* W rzeczywisto$ci jarmarki mogly odbywac si¢ czesciej, bo trzy lub
cztery razy w roku, zwykle w okolicach $wigt kos$cielnych i trwaly od dwoch dni
do nawet dwoch tygodni. W tym czasie wladze miejskie miaty obowigzek nadzo-
rowac¢ prawidlowos$¢ dokonywanych transakcji w zakresie miar, wag i cen, a takze
gwarantowac kupcom bezpieczenstwo osobiste i nienaruszalno$¢ mienia.® Jarmarki
- proptoplasci wspotczesnych wielobranzowych targéw miedzynarodowych, nalezaty
do najstarszych form handlu. Odbywaty si¢ one gtéwne w miastach potozonych
przy szlakach handlowych, w zabudowaniach znajdujacych si¢ w zabudowaniach
znajdujacych si¢ przy rynku lub na wydzielonym miejscu handlowym.*

Jarmarki rozpoczynaty si¢ zwykle w czasie $wiat koscielnych i przyjmowaty
najczesciej nazwe od imion patrondw lub nazw §wiat koscielnych, np. jarmark
w Lipsku —,,Ostermasse” (wiosna) i ,, Michaelismesse” (jesien). Jarmark w Kolonii
—,,St. Jakobsmesse”, jarmark w Padwie — ,,St. Antonius”, w Poznaniu — jarmark
swigtojanski. Stad wyrazy: "ferie”, ,,fornese”, , kirchmesse” oznaczaty zaré6wno dni
poswiecone uroczystoscig religijnym, jak i dni handlowe. Jarmarki odbywaty si¢
na placach przy kos$ciotach lub na rynku, przy ktérym najczesciej potozona byta
swiatynia. Anglicy urzadzali jarmarki na peryferiach miasta. W Rzymie miejscem,
na ktérym odbywaly si¢ zgromadzanie publiczne i targi, byto ,,forum” znajdujace
si¢ w centrum miasta.’

Z kolei mianem targu okresla si¢ handel towarami, tradycyjny lub bardziej
sformalizowany, odbywajacy si¢ w wyznaczonym czasie i miejscu. Samo stlowo
targ” przybylo do nas za posrednictwem Wotochow, ktorzy nazywali w ten sposob
osrodki handlu: poczatkowo tymczasowe obozowiska, poézniej cale miasta, gdzie
osiedlali si¢ kupcy.®

3 Targowe miasta Polski, http://www.expovortal.com/marketing-targowy/item/14343-targowe-miasta-polski
4 Por. Z. Kalinowski, Targi i jarmarki, http://kalinowski.weebly.com/uploads/4/9/1/6/4916495/targi.pdf, s. 4.
5 Targi i jarmarki, http://www.niam.pl/pl/artykul/177-targi_i_jarmarki

¢ Por. Targi na terenie Polski, http://www.ejlot.pl/kat/targi/page/2

7 Historia targdw, http://hista.info/1042_targi-jako-kategoria-historyczna.html

8 Targi 1 jarmarki, op. cit.
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Z jednej strony miejsca targowe stawaty si¢ nicodtaczng czgscig osad ludzkich
we wszystkich kulturach, z drugiej strony miejsca targowe z czasem przemienialy
si¢ w jednostki osadnicze. Wraz z przeplywem towarow i handlujagcych nimi ludzi
miata miejsce wymiana wpltywow dotyczacych ubioru, jezyka czy obyczajow, takze
kulinarnych. Stad tez miejscowosci lezace na szlakach handlowych czesto poszczycic
si¢ mogly bogatsza i bardziej ztozong kultura niz pozostata cz¢s$¢ regionu. Osada
targowa zwykle przeksztalcata si¢ w miasteczko, a nastepnie w miasto, dlatego jed-
nym z najwazniejszych i najbardziej pozadanych przywilejow byt wlasnie przywilej
targowy. W Polsce datuje si¢ go od XII-XIII wieku, gdy nastgpit intensywny rozwoj
handlu i osadnictwa. Nie kazde miasto moglo legalnie i swobodnie organizowac targi.
Prawo do tego byto nadawane przez kréla lub wiadze koscielne na wniosek lokalnego
wladcy, ktory obowiagzywal si¢ ptaci¢ zwierzchnikom nalezny z tego tytutu podatek.
Przywilej umozliwial miastu rozwdj i przynosit wymierne zyski jego mieszkancom,
a z racji oplat targowych natozonych na handlarzy; takze wtadzom miejskim.’

Z przywilejem targowym laczyto si¢ prawo sktadu, ktore zabranialo kupcom
handlu poza granicami miasta oraz zobowigzywato ich do pozostania w jego mu-
rach az do momentu wyprzedania catego towaru, z ktéorym przybyli. Wedrowni
kupcy podlegali rowniez przymusowi drogowemu: musieli poruszaé si¢ po Scisle
okreslonych trasach, przy ktorych gesto rozmieszczone byly punkty celne. W za-
mian za to kupcy mieli gwarancje¢ wladz na bezpieczny przejazd wyznaczonymi
szlakami.' Doktadnie okre$lona byta rowniez liczba dni targowych. Dziatalno$¢
handlowa w danym mie$cie mozna bylo prowadzi¢ najczgsciej raz lub dwa razy
w tygodniu, zwyczajowo w poniedzialki, $rody albo piatki. Dzi$ lokalne targi maja
miejsce zwykle w §rody i soboty.

W Europie do najstarszych nalezg targi w Paryzu, dawne targi Saint Denis, ktore
szczyca si¢ swoim nieprzerwanym istnieniem od 629 roku. Targi we Frankfurcie
i Lipsku powotujg si¢ na swoje XI-XII-wieczne pochodzenie. To wlasnie o targach
lipskich pisat Goethe, zZe ,,jest to $wiat w skorupie orzecha”.!!

W wieku XIV i w pierwszej potowie wieku XV rozwingty si¢ targi genewskie,
lyoniskie, frankfurdzkie nad Menem i antwerpskie, ktore korzystaly z dogodnego
potozenia na szlaku handlowym wzdtuz Renu. Duzy ruch handlowy doprowadzit
do bujnego rozkwitu targdw lyonskich, ktére staly sie¢ miejscem tranzytu towardw
dostarczanych ze Srodkowej Europy na Pétwysep Iberyjski. Targi we Frankfurcie
nad Menem w tym czasie przezywaly swoj najwickszy rozkwit, a targi antwerpskie
nazywano nieustajacym targiem. Wkrotce targ ten przerodzit si¢ w gietde towarow
,»dla uzytku kupcow wszelkich narodowosci i jezykow”, jak glosi napis na gietdzie
antwerpskiej.!?

° Tamze
10 Tamze.

' A. Kuca, Targowe miasta Polski, zrodto: http://www.expovortal.com/marketing-targowy/item/14343-ta-
rgowe-miasta-polski

12'T. Walczykiewicz ,, Targi i wystawy migdzynarodowe”, PWE, Warszawa 1991, s. 16
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W dobie odkry¢ geograficznych powstawaty nowe osrodki targo-
we. Rozwijat si¢ handel zamorski, dla ktéorego oparcie stanowity targi
kastylijskie, medynskie i innych miast hiszpanskich. Targi te zastynety z doko-
nywanych na nich operacji pieni¢znych. Przedstawiciele krolow hiszpanskich
zaciagali tam wysokie pozyczki od kupcéw zadnych wielkich zyskow. Dhu-
gi krolewskie sptacane byty srebrem przywozonym z Meksyku i Peru.
W wiekach XVI i XVII targi genuenskie staty si¢ przyktadem dokonywania trans-
akcji kredytowych i wymiennych. System rozliczen handlowych byt tam bardzo
rozwinigty. Zapisy operacji handlowych prowadzone byly w ksiggach, ktore miaty
konta debetowe i kredytowe; salda wyréwnywano gotowka.'?

Wystawiennictwo gospodarcze przystosowywato si¢ szybko do przeobrazen
wynikajgcych z nowych metod produkcji przemystowe;j. Targi towarowe, ktore
prawie zaniknely w wieku XIX na skutek silnego oddziatywania wystaw, zaczgly sig
odradza¢ w odmiennej formie targéw prob i wzorow. W latach 1900-1924 powstaty
targi wzorow w Paryzu (1904), Lyonie (1916), Bazylei (1917), Brukseli i Padwie
(1919), Mediolanie, Barcelonie, Poznaniu (1920), Wiedniu (1921), Innsbruku (1923),
Marsylii i Kolonii (1924)."* Na przyktad targi prob i wzordw staty si¢ najlepsza forma
utrzymywania kontaktow kupieckich i wymiany towarowej. Inwestycje targowe
byty bardzo atrakcyjne i optacalne. W roku 1923 w Europie istniaty 454 targi. Ten
zywiotowy rozwoj targdw w Europie po pierwszej wojnie §wiatowej pociggal za
sobg rozwdj hotelarstwa, gastronomii, transportu itp.!* W czasach Wielkiego Kry-
zysu gospodarczego targi, podobnie, jak inne centra gospodarcze zostaty dotkniete
skutkami tego kryzysu. Przetrwaty tylko ekonomicznie najsilniejsze.

Zwigkszona podaz towaréw w okresie rodzacego si¢ kapitalizmu gruntownie
zmienita charakter wystawiennictwa gospodarczego. Nastapit zanik jarmarkow to-
warowych, powstaty natomiast ,,wystawy wytworczo$ci”, ,,wystawy powszechne”. !¢

Ziemie i miasta polskie maja porownywalna histori¢. Tu krzyzowaly si¢ dwa
wielkie szlaki kupieckie 6wczesnej Europy: ze wschodu na zachod i z péinocy
na potudnie. Wszelkie dobra Europy przewozono przez nasz kraj. Tu urzadzano
miejsca popasu i odpoczynku, podczas ktéorych wymieniano informacj¢, nowinki
i plotki miedzy wedrujagcymi kupcami. Rychto zaczely powstawaé osady kupiec-
kie w miejscach przepraw i pod murami zamkow ksiazecych. W XII wieku kazda
polska osada, ktorej nadawano prawa miejskie, miata wtasny jarmark.!?

Juz w XVI wieku znane byty szeroko w Polsce, na szlaku wschod-zachod, jar-
marki we Lwowie, Sandomierzu, Krakowie, Wroclawiu i dalej na pétnoc w Wilnie,
Lomzy, Warszawie i Poznaniu. W drodze z péinocy na potudnie glo$ne byty jarmarki
w Gdansku 1 Toruniu. W XVIII wieku umocnity si¢ i dominowaty: Lwow i Poznan

3 Tamze, s. 17

14 Historia targow..., op. cit.

!5 Tamze.

16 T. Walczykiewicz, Targi i wystawy migdzynarodowe, op. cit, str. 20

17 A. Kuca, Targowe miasta Polski, op. cit.
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oraz Gdansk 1 Wroctaw. Targowy Wroctaw byt odwiecznym konkurentem Poznania,
ktory sprzymierzyt si¢ z Krakowem dla skutecznej rywalizacji.'®
3. Poznanska tradycja targowa

Od zawsze miasta swojg slawe zawdzigczaly targom. Nie tylko stawe, ale
nawet swoj rodowod i pochodzenie. Poznan stworzono dla potrzeb handlu. Dla
rozwoju miast targi i jarmarki byty najwazniejsze. Przyciggalty kupcow i rzemiesl-
nikow, wyznaczaty szlaki handlowe, $ciggaly mieszkancow. Dzi$ najwazniejsze
miasta w Europie to najdawniejsze osrodki handlowe.!* Odnosi si¢ to takze do
Poznania. Dlatego Poznan, jak wickszo$¢ osrodkow targowych odwotuje sie do
wielowiekowego rodowodu i tradycji kupieckich.

Tradycje handlowe miasta Poznania si¢ggaja XIII wieku, kiedy to w roku
1254 Przemyst | wydal Przywilej, bedacy najwczesniejszym sposrod zachowa-
nych do naszych czaséw w oryginale dokumentoéw dotyczacych dziejow handlu
poznanskiego.?

Pomyst utworzenia specjalistycznej instytucji targowej zrodzit si¢ w roku
1917w kregach bardzo aktywnego poznanskiego kupiectwa nalezacego do orga-
nizacji kupieckiej zrzeszajacej Polakow z Wielkopolski i Pomorza Gdanskiego.
Wzorem dla tych targéw byty Targi Lipskie i podobnie, jak Targi Lipskie miaty
to by¢ targi migdzynarodowe.

Targi postanowiono powota¢ takze w trzech innych polskich miastach. Po-
znaniacy byli najszybsi; pomyst zrealizowano w 1921 roku, kiedy to w dniach
od 28 maja do 5 czerwca odbyt si¢ I Targ Poznanski.! W 1924 r. doszto do pod-
pisania uméw z firmami z Czechostowacji, Francji, Jugostawii, Lotwy, Niemiec,
Rumunii, Szwajcarii i Szwecji. W 1927 r. targi zostaly przyjete do Zwigzku
Targdéw Migdzynarodowych.?

Intensywny rozwdj w okresie hossy lat 20. XX wieku ukoronowata olbrzymia
Powszechna Wystawa Krajowa, ktorg zwiedzito 4,5 mln oséb. W tym samym,
1929 r., zaczal si¢ Wielki Kryzys. Mimo trudnej sytuacji gospodarczej firma
przetrwata i w koncu dwudziestolecia migdzywojennego stata si¢ jedng z naj-
wigkszych tego typu w Europie.? Do wybuchu wojny Mie¢dzynarodowe Targi
Poznanskie klasyfikowane byly na czwartej pozycji posrod targéw europejskich
i rywalizowaly o miejsce trzecie z Targami Lipskimi.

W wyniku dziatan wojennych wigkszo$¢ powierzchni wystawienniczych zo-
stata zniszczona. Pierwsza powojenna impreza targowa odbyla si¢ w 1946 1., a rok

'8 Tamze.

1 Tamze.

2 Pierwszy Targ Poznanski PWK, http://www.irekw.internetdsl.pl/kalendarium_1920/targi_poznanskie.html
2! Historia targow poznanskich, http://www.republika.pl/poznancity/mtp.htm

22 Historia targdow poznanskich, http://www.targipoznanskie.com/index.php?option=com_content&view=artic-
le&id=46&Itemid=54&773ea94f186becfabaa0501a0bb7d5f4=beb697e868a1d7830a5d667ba52c8056

2 Tamze.
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p6zniej Targi Poznanskie staly si¢ na powrdt impreza migdzynarodowa. W 1954
r. Migdzynarodowe Targi Poznanskie, podobnie, jak inne duze przedsigbiorstwa
w Polsce zostaty upanstwowione. W 1990 r. zostaly przeksztatcone w spotke
z 0.0. z udzialem Skarbu Panstwa. Zawarto wowczas porozumienia pomigdzy
Skarbem Panstwa a miastem Poznan. Skarb Panstwa stat si¢ wlascicielem 60 %
udziatow w spotce, a miasto 40 %. Na ewentualne zmiany wtascicielskie Targow
muszg wigc wyrazi¢ zgodg¢ obie strony.

4. Wspolczesne Znaczenie Miedzynarodowych Targéw Poznanskich

,»INie sposob przecenic roli targdéw w rozwoju miast. Odwieczng funkcja targow
jest bowiem ich rola miastotworcza.(...) Migdzynarodowe Targi Poznanskie to
ponad potowa rynku targowego w Polsce!, zwiedza je wigcej ludzi niz Poznan ma
mieszkancow. Targi wypelniajg w ten sposdb ogromng role cywilizacyjng i edu-
kacyjna, poniewaz ekspozycje dajg mozliwosci poroéwnan kondycji gospodarcze;j
krajow, produktow i sposobow bycia, zwlaszcza wystawcow zagranicznych.?

MTP dysponuja najwigksza w Polsce infrastrukturg targowa i konferencyj-
ng: posiadaja 16 klimatyzowanych pawilonow o wysokim standardzie i duzej
powierzchni, ponad 110 tys. m®> w halach wystawienniczych i prawie 35 tys. m?
terenu otwartego oraz 81 nowoczesnych sal konferencyjnych. Obecnie Miedzy-
narodowe Targi Poznanskie organizuja niemal 80 wydarzen targowych rocznie
dla ponad 100 sektorow gospodarki. W Europie zajmuja 25 miejsce, w §wiecie
- 33. Ze wszystkich krajowych instytucji maja najwicksze zastugi w budowaniu
wizerunku Polski.?

Miedzynarodowe Targi Poznanskie to lider rynku w Polsce i wicelider
w Europie Srodkowo-Wschodniej. Wedtug danych na koniec 2009 r. MTP maja
majatek wartosci ok. 520 mln zt. Przychody w tym roku wyniosty nieco ponad
103 mln z1, a wynik netto 6,7 mln zt. W 2009 r. Migdzynarodowe targi Poznanskie
odwiedzito 780 tys. 0sdb.?

5. Naturalne Kierunki rozwoju instytucji targowych

Targi w Poznaniu, jako impreza wystawiennicza powstaly w wyniku inicjatywy
prywatnej grupy biznesmenow wywodzacych si¢ z Poznania, czyli okreslajac to
zargonem samorzadowym, z poznanskiej wspolnoty samorzadowej. Najczesciej
w wyniku rozwoju targéw nastepowalo wlaczenie wspdlnoty samorzadowej
w struktury wlasnosci instytucji targowej. W ten sposob miasta zaczety przejmo-
wac¢ kontrole nad dziataniami wystawienniczymi. Mozna zauwazy¢, ze rozwoj

24 Targowe miasta Polski, http://www.expovortal.com/marketing-targowy/item/14343-targowe-miasta-polski
25 Kto kupi Targi Poznanskie, http://www.expovortal.com/od-redakcji/item/14715-kto-kupi-targi-poznaskie

2 A. Cieslak-Wroblewska, Najwicksza targi pod mtotek, http://www.rp.pl/artykul/632602.html, ostatnia aktu-
alizacja 26.03.2011.
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targdw odbywa si¢ w pewnym cyklu. Pierwsze jarmarki wyrosty ze wspolnoty
osadniczej, czyli miaty niejako charakter zgromadzen publicznych, nastgpnie ich
rozwoj instytucjonalny inicjowany byt najczesciej przez aktywna grupe lokalnych
biznesmendw — kapital prywatny. Jednakze dalszy rozrost instytucji targowych
napowrot zwigzywat impreze targowa ze wspdlnota osadnicza komunalizujac
dalszy kierunek rozwoju i okreslajac marke jednostki osadniczej. Taki cykl:
municypalizacji — prywatyzacji — municypalizacji targow jest naturalng Sciezka
rozwoju dojrzatego spoleczenstwa miejskiego. Wydaje si¢, ze spoteczenstwo
takie traktuje swoje miasto, jako jedno wielkie gospodarstwo domowe, a takie
instytucje, jak targi miejskie, jako rodzinny biznes. Instytucje municypalne
zaczynaja funkcjonowac¢ w sposob zblizony do prywatnej logiki biznesowej
generujac dodatni wynik finansowy i stajac si¢ tzw. ,,dojnymi krowami” miasta.
Tworzone nowe imprezy wystawiennicze przez podmioty prywatne na przyktad
w miastach o mniejszej tradycji instytucji targowych, po jakim$ czasie zaczynaja
rowniez wchodzi¢ we wspotprace z samorzadem lokalnym, na state zmieniajgc
przestrzen miejska i stopniowo ulegajac municypalizacji.

W ukladzie regionalnym w przypadku instytucji targowych mozna méwié
o konkurencji typu oligopolistycznego, czyli wystgpowaniu kilku duzych targéw na
okreslonej przestrzeni, jednak w uktadzie lokalnym mamy do czynienia z monopolem
naturalnym. Logiczng w sensie ekonomicznym konsekwencja takiego rynku jest
przewazajacy udziat kapitatu publicznego, zard6wno miejskiego, jak panstwowego
w strukturze wlasnosci. Na potwierdzenie tego faktu w tablicy 1 przedstawiono
strukture wlasnosci wybranych miast targowych w Europie.

Tablica 1 Struktura wlasnos$ci targéw w wybranych miastach Europy

Wyszczegoélnienie Udziat miasta Inni udziatowcy
1. Berlin 97% 3%
2. Bruksela 100% 0%
3. Chemnitz 50% 50%
4. Dortmund 100% 0%
5. Eindhoven 100% (iqc?nie z i.nnymi udzialow- 0%
cami publicznymi)
6. Gdansk 26,87%, 73,13% - inni udziatowcy publiczni
7. Lille 51% 49%
8. Lipsk 50% 50% - inni udziatowcy publiczni
9. Monachium 49% 51%
10. Plovdiv 49% 51% - inni udziatowcy publiczni

Zrédlo: Na podstawie: G. Leszczynski, M. Zielinski, P. Zmyslony, Wplyw targéw na rozwoj
miasta — raport z badania, Smart Business Solutions, Poznan, czerwiec 2008. Uwaga: Autorzy
raportu ,,udziat publiczny” rozumieja przede wszystkim jako wiasno$¢ panstwowa.
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Przytoczone przyktady wyraznie wskazujg na municypalny charakter wspot-
czesnych organizacji targowych, cho¢ mozna spotka¢ przyktady duzych imprez
targowych z przewazajacym kapitatem prywatnym na przyktad w krajach skan-
dynawskich, czy Wielkiej Brytanii. Prawdopodobnie niezaleznie od struktury
wlasnosciowej tych targow udzial samorzadu miast jest istotny dla ich rozwoju.

6. Prywatyzacja, czy komunalizacja MTP
— korzysci i niekorzysci obu rozwigzan

Prywatyzacja, w rozumieniu ustawy z dnia 30 sierpnia 1996 r. o komercjalizacji
i prywatyzacji oraz jej nastgpnych nowelizacji*’, najogélniej polega na:

1) obejmowaniu akcji w podwyzszonym kapitale zaktadowym jednoosobo-
wych spotek Skarbu Panstwa powstatych w wyniku komercjalizacji przez
podmioty inne niz Skarb Panstwa lub inne niz panstwowe osoby prawne,
a) zbywaniu nalezacych do Skarbu Panstwa akcji w spotkach,

2) rozporzadzaniu wszystkimi sktadnikami materialnymi i niematerialnymi
majatku przedsigbiorstwa panstwowego lub spotki powstatej w wyniku
komercjalizacji na zasadach okreslonych ustawa przez:

a) sprzedaz przedsigbiorstwa,
b) whiesienie przedsicbiorstwa do spotki,
c) oddanie przedsiebiorstwa do odptatnego korzystania.

Ustawa ta w art. 4a przewiduje rowniez mozliwos¢ wystapienia przez organ
wykonawczy jednostki samorzadu terytorialnego - na podstawie uchwaty organu
stanowigcego tej jednostki - do ministra wlasciwego do spraw Skarbu Panstwa
z uzasadnionym wnioskiem dokonania komercjalizacji przedsi¢biorstwa panstwo-
wego, w celu jego komunalizacji.

Z ustepu 3 art. 4a wynika, ze minister wtasciwy do spraw Skarbu Panstwa, na
wniosek organu wykonawczego jednostki samorzadu terytorialnego, na obszarze
ktorej znajduje si¢ siedziba jednoosobowej spotki Skarbu Panstwa, lub na wniosek
organu wykonawczego zwigzku jednostek samorzadu terytorialnego, na obszarze
ktorego spotka prowadzi dziatalno$¢, moze zby¢ nieodptatnie pakiet akeji tej spotki
na rzecz tej jednostki samorzadu terytorialnego lub zwigzku jednostek samorzadu
terytorialnego, jezeli:

1) podstawowy wykonywany przedmiot dziatalnosci spotki stuzy realizacji
zadan wilasnych tej jednostki samorzadu terytorialnego lub zwigzku jedno-
stek samorzadu terytorialnego i spotka wykonuje dziatalno$¢ gospodarcza
na obszarze sktadajacej wniosek jednostki samorzadu terytorialnego lub
zwiazku jednostek samorzadu terytorialnego,

2) spotka nie jest wpisana na liste spotek o szczegdlnym znaczeniu dla go-
spodarki panstwa lub inne listy spolek o znaczeniu panstwowym tworzone
na podstawie odrebnych przepisow.

7 Art. 1 - Dz.U.2002.171.1397



Prywatyzacja, czy komunalizacja Targéw Poznanskich... 33

Z ustepu 4 1 5 art. 4a wynika, ze uprawnieni pracownicy zachowujg w tej
spotce uprawnienia do nicodplatnego nabycia akcji a w okresie co najmniej 5 lat
od dnia nieodptatnego nabycia akcji od Skarbu Panstwa, jednostka samorzadu
terytorialnego lub zwigzek jednostek samorzadu terytorialnego ma obowigzek
zachowa¢ w takiej spotce, co najmniej 51% sumy glosdéw stuzacych catemu kapi-
tatowi zakladowemu oraz prawo do powotywania wigkszosci cztonkow zarzadu
i rady nadzorczej tej spotki.

Najwazniejsza roznica miedzy prywatyzacja a komunalizacja sprowadza
si¢ do tego, Ze w przypadku komunalizacji spélka staje si¢ wlasnoScig gminy,
a przy prywatyzacji natomiast dochodzi do przejecia kontroli nad spétka
przez kapital prywatny.

Generalnie w literaturze ekonomicznej uznaje si¢ si¢, ze w rezultacie prywatyzacji
uzyskuje sie:

»  Zwickszenie efektywnosci (dzigki poprawie jakosci zarzgdzenia)

*  Poprawe konkurencyjnosci

*  Wplywy do budzetu panstwa

Zwigkszenie efektywnosci i poprawa konkurencyjnosci zaleza przede wszyst-
kim od wiedzy, zaangazowania i umiej¢tnosci zarzadu oraz rady nadzorczej. Takie
same efekty mozna uzyska¢ zardbwno w spolce komunalnej, jak i prywatnej przy
odpowiednim doborze kadry menedzerskiej. Nie prawdziwy jest argument, ze pry-
watny wiasciciel lepiej bedzie w tym przypadku dbat o witasne przedsigbiorstwo.
Municypalny wtasciciel w rynkowym otoczeniu, jak pokazuja to badania naukowe?®
moze osiggac¢ podobne rezultaty, co wlasciciel prywatny.

Istniejg takze pewne ryzyka prywatyzacji MTP. Pierwsze i podstawowe ryzyko
pojawito si¢ juz w wypowiedzi wiceministra Skarbu Panstwa Adama Leszkiewicza,
ktory oswiadczyl, ze Ministerstwo Skarbu Panstwa analizuje wnioski miasta Poznania
w sprawie komunalizacji Migdzynarodowych Targow Poznanskich, ale, ze priory-
tetem resortu jest prywatyzacja tej spotki.”? Wydaje sie, ze los targéw Poznanskich
jest juz przesadzony. Oznacza to, ze prywatyzacja Migedzynarodowych Targdéw Po-
znanskich 1 prawdopodobnie takze innych przynoszacych jeszcze zyski budzetom
publicznym przedsigbiorstw z kapitatem Skarbu Panstwa, na przyktad przedsigbiorstw
infrastrukturalnych, to glownie cel fiskalny, a nie poprawa racjonalizacji dziatania
tych podmiotow.

Drugie ryzyko wynika z obawy, ze w przypadku przejecia kontroli nad Targa-
mi przez sektor prywatny moze doj$¢ do podzielenia terenéw Targow i ich dalszej
sprzedazy. Miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego Poznania gwarantuja
wystawienniczy charakter terenow Targdw, co nie wyklucza sprzedazy na cele, ktore
bedzie mozna zaklasyfikowac jako wystawiennicze.

28 Por. Z. Grzymata, Restrukturyzacja sektora komunalnego w Polsce. Aspekty organizacyjno-prawne i ekono-
miczne, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2010.

¥ Por.: gazetaprawna.pl, http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/439986,wiceminister skarbu_jestesmy za
prywatyzacja_miedzynarodowych_targow poznanskich.html
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Ryzyko trzecie wynikajace z drugiego - to obawa utraty marki Targéw Po-
znanskich w efekcie podzialu obecnych Targdéw i w ten sposdb marginalizacji
marki miasta Poznania i regionu. Konsekwencja takiego wariantu moze by¢ obawa
(ryzyko czwarte), ze Polska straci impreze targowa o wieloletniej tradycji na rzecz
imprez zagranicznych. Obawe t¢ wzmocnia wypowiedz Wolfganga Marzina pia-
stujagcego od 2004 roku funkcj¢ Prezesa Targow Lipskich, ktory postawit sobie za
cel zapewnienie miastu (Lipsk) do 2014 roku roli wiodacego osrodka targowego
euroregionu obejmujacego Niemcy Srodkowe, Polske i Czechy.®

Jezeli W. Marzinowi udatoby si¢ osiaggna¢ zamierzony cel, to (ryzyko piate)
nastgpitoby przeniesienie aktywnosci targowej z Wielkopolski na Zachdd oraz umoc-
nienie orientacji regionu w tym kierunku kosztem relacji z innymi regionami Polski.

Analizujac korzysci i ryzyka komunalizacji Targéw Poznanskich mozna uznac,
ze efektami pelnej komunalizacji Miedzynarodowych Targow Poznanskich bedzie:

*  Utrzymanie i rozwdj Targéw jako waznej marki miasta Poznania

*  Promocja Poznania i Polski na arenie targdéw miedzynarodowych

*  Pozyskiwanie statych dochodow z tego zrodta dla miasta

*  Wigksza kontrola procesow konsolidacji instytucji targowych

* Ryzyka komunalizacji MTP sa nastepujace:

¢ Pierwsze ryzyko - to upartyjnienie wyboru zarzadu i rady nadzorczej

* Drugie ryzyko - wynikajace z pierwszego, to potencjalnie nizsza efek-

tywnos¢ zarzadzania skomunalizowang spotka.

7. Podsumowanie

Jarmarki i targi od poczatku powstawania jednostek osadniczych stanowity ich
nieodtaczng czes$¢. Przyczyniaty sie znaczaco do rozwoju jednostek osadniczych,
a takze rozwoju lokalnego i regionalnego stanowiac istotny czynni miastotworczy.

W przypadku Polski instytucje targowe, zwtaszcza MTP moga odgrywac
pierwszoplanowg role w rozwoju krajowych centréw logistycznych i stanowic¢
element strategii rozwoju polegajacej na wykorzystaniu strategicznego polozenia
Polski miedzy Wschodem a Zachodem oraz Potnoca a Poludniem.

Rozwazajac wszystkie zalety i wady potencjalnej prywatyzacji lub komunali-
zacji Miedzynarodowych Targéw Poznanskich nalezy stwierdzié, ze:

1) Migdzynarodowe Targi Poznanskie powinny tradycyjnie stanowi¢ wia-

sno$¢ miasta.

2) Bilans zalet i przedstawionych rodzajow ryzyka wskazuje jednoznacznie
na przewage wariantu komunalizacji nad prywatyzacja. Nalezy wzia¢ pod
uwage nie tylko krotkookresowe korzysci ekonomiczne, ale i wzgledy
dlugookresowe.

30 Targi Lipskie - Europejskie Centrum Biznesu, http://www.targilipskie.pl/index.php?p=news&kid=7&pki-
d=43&ppkid=46
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1. Wprowadzenie

Targi sg rynkiem zorganizowanym, ktory od dziesigtkow lat w r6znych ich
postaciach przyciaga uwagge przedsiebiorcéw ze wzgledu przede wszystkim na
niekwestionowane zalety funkcjonalne, ich inspirujaca role w ksztaltowaniu
kontaktow na coraz to bardziej ztozonym i nieprzejrzystym rynku. Gtéwne zalety
targoOw wynikajg z ich istoty jako ,,rynku na czas”, jako $cisle okreslonego czasu
oraz miejsca konfrontacji podazy i popytu, gdzie spotykaja si¢ ci, ktorzy szukaja
informacji z tymi, ktorzy specjalnie przyjechali dla ich udzielania.

Targi rozpatryw¢ mozna z teoretycznego punktu widzenia - widzac w nich
gtownie specyficzny rynek o wlasciwych dla niego strukturze i mechanizmach,
z punktu widzenia praktyki handlowej - jako spotkania partnerdéw, konkurentow,
klientéw (aktualnych i potencjalnych), z punktu widzenia marketingowego - trak-
tujac je w kategoriach uniwersalnego narz¢dzia oddziatywania przedsigbiorstwa
na swoje otoczenie, z punktu widzenia emocjonalnego - jako wazne przezycie we-
wnetrzne dla uczestnikow i wreszcie z punktu widzenia edukacyjnego - dostrzegajac
w nich funkcje szkoleniowo-rozwojowe w odniesieniu do jednostek, grup i catego
spoteczenstwa. Nie mozna rowniez zapomina¢ o tym, ze targi sg instrumentem
ksztaltowania wizerunku miasta, regionu a nawet kraju.

Celem niniejszego opracowania jest naswietlenie jeszcze innej waznej funkcji
targow, czyli funkcji ilustracji oraz aktywizacji rozwoju gospodarczego miast i re-
gionoéw. Zgodnie z teza zawartg w tytule targi sg dla autora takze przedsigwzigciem
bezposredniej 1 posredniej stymulacji wielu obszarow ludzkiej aktywnosci w jej
wymiarze terytorialnym.

2. Targi jako otwarta impreza masowa

Targi, bedac szczegdlnym rodzajem rynku o wysoce sformalizowanych za-
sadach oraz regutach ich przeprowadzania charakteryzuja si¢ $cisle okre§lonymi
kryteriami - warunkami uczestnictwa. Organizator targéw (niekiedy nawet kilka
podmiotéw) okresla i rozpowszechnia w srodkach masowego przekazu oraz droga
kontaktow bezposrednich zasady udziatu w targach w przypadku kazdej odrebne;j
grupy podmiotéw tego rynku. Jezeli udziat w targach w charakterze wystawcy
wymaga specjalnego przygotowania oraz spetnienia dodatkowych warunkoéw
organizacyjnych, prawnych, technicznych i finansowych to uczestniczenie w cha-
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rakterze interesantow, zwiedzajacych czy tez gosci wigze si¢ ze znacznie mniejszym
zakresem warunkow wstepnych.
Typowymi kryteriami kwalifikowania firm do udzialu w targach jak juz to
zasygnalizowano s3:
*  kryterium (bezposredniej lub posredniej zgodnos$ci oferty targowej z bran-
zowym profilem imprezy targowej (kryterium branzowe),
*  kryterium akceptacji finansowych warunkéw udziatu w imprezie targowe;j
(kryterium finansowe),
* kryterium akceptacji organizacyjno-technicznych warunkéw udzialu
w imprezie targowej (kryterium organizacyjne),
* kryterium akceptacji porzagdkowo-proceduralnych warunkéw udziatu
w imprezie targowej (kryterium prawne).

Jako otwarta, og6lnodostepna impreza rynkowa targi skupiajg liczne osoby
oraz instytucje, ktore wystepuja w charakterze podmiotow rynku targowego (pod-
mioty targdw). Komercyjny charakter targdéw wyraza si¢ w tym, iz z jednej strony
udziat w targach jest ptatny (za wyjatkiem zaproszonych gosci), a z drugiej strony
udziatl w targach wynika przede wszystkim z checi realizacji okreslonych celow
biznesowych danej osoby, grupy osob, czy instytucji.

Wsrod indywidualnych uczestnikdw targéw - 0sob fizycznych biorgcych udziat
w targach w r6znym charakterze z reguly dominuja:

* mieszkancy danego miasta i najblizszej okolicy (powiatu i wojewddztwa),

» pracownicy lokalnych i regionalnych przedsiebiorstw, ich zwigzkow 1 grup
- w tym kadra kierownicza,

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

* pracownicy organdéw administracji panstwowej roznych szczebli - gtownie
danego miasta, powiatu, wojewodztwa,

* pracownicy i wspotpracownicy lokalnych i regionalnych srodkéw maso-
wego przekazu,

* uczniowie i studenci miejscowych szkot oraz uczelni.

Ogolnie mozna wiec powiedzie¢, ze impreza targowa z punktu widzenia
geograficznego jest przedsiewzigciem zorientowanym wybitnie terytorialnie, jest
przedsiewzigciem organizowanym przez ,,miasto” w duzym stopniu dla ,,miasta”.
Nawet jesli migdzynarodowy charakter targéw, czy ich charakter ogolnopolski
powoduje, ze wsrod uczestnikow imprez sg liczni uczestnicy ,,zewnetrzni”, to
jednak uwzgledniajac wszystkich obecnych na targach, w ro6znym charakterze,
zwlaszcza gosci, zwiedzajacych oraz pracownikow obstugi lokalny, czy regionalny
wymiar targodw jest kwestig bezdyskusyjng. W takim tez aspekcie analizowane beda
wybrane cechy strukturalne i funkcjonalne targéw, zwlaszcza oferowane przez nie
korzysci. (por. rys. 1)
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Rys. 1. Zréznicowanie pozycji rynkowej wybranych rynkow
zagranicznych w ujeciu macierzy portfolio
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Zroédlo: Opracowanie wlasne

3. Targi jako rynek zorganizowany

Procesy wymiany w jej najprostszych formach doprowadzity do uksztat-
towania si¢ rynkéw pierwotnych, w ramach ktérych kupujacy i sprzedajacy
w warunkach przypadkowych i nieokreslonych dokonywali zakupu-sprzedazy
prostych dobr uzytkowych. Kazdorazowo zawierana transakcja wymienna
charakteryzowata si¢ nieporownywalnoscia w stosunku do innych, tak jak
jednostkowy charakter miaty produkty oraz niepowtarzalne byty okolicznosci
1 motywy wymiany.

Ograniczony zakres wymiany, ograniczona ilo$¢ potencjalnych jej uczestni-
kow, proste kryteria i metody oceny wartosci wymiennych powodowaty miedzy
innymi to, ze rynek w takich warunkach nie wymagal wprowadzenia elemen-
tow statych, ktore nadawatyby mu nawet najprostsze cechy zorganizowania.
O rynku zorganizowanym mozna moéwi¢ wowczas, gdy procesy wymiany sa
tak podzielone i wzajemnie utozone, ze ich uczestnicy - sprzedajacy i kupujacy,
Znaja_swoje czynnosci, sa w stanie je zrealizowa¢ za pomoca przydzielonych
im $rodkow, wiedzg ponadto w jakim miejscu i czasie ze $rodkow tych korzy-
sta¢ aby zrealizowac¢ cele wtasne lub cele grupy. W praktyce oznacza to, iz dla
dokonania transakcji kupna-sprzedazy zostaje wydzielone specjalne miejsce,
wyposazone w elementy techniczne utatwiajace sprzedaz lub zakup, do ktorych
przybywaja $cisle okresleni potencjalni partnerzy, aby na z géry ustalonych
zasadach oraz warunkach wzia¢ udziat w procesach wymiany.
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Tab. 1. Poréwnanie wybranych cech strukturalnych i funkcjonalnych
glownych rynkoéw zorganizowanych

Glowne rynki zorganizowane
Kryteria Targi Gietdy Aukcje
Latwos$¢ organizowania (bariery wejscia) - -- +
Tlo$¢ sprzedajacych (oferujacych) ++ - --
Masowos¢ oferowanych produktow + ++ --
Tlos¢ kupujacych + ++ -
ZYozono$¢ procedur sprzedazowych / zakupu + ++ +
Koniecznos¢ prowadzenia czynnosci - i .
przygotowawczych
Kontakt wiasciciela towaru z kupujacym - i N
(komunikacja bezposrednia)
Zakres prezentacji produktu + - -
Cykl organizowania (czgstotliwos¢) + ++ --
Stopien formalizacji sprzedazy - ++
Ztozono$¢ procedur ustalania cen - +
Koniecznos¢ prowadzenia czynnosci posprzedazowych + + -
Bariery wejscia ++ + --
Zainteresowanie spoteczne (implikacje spoteczne) ++ - --
Rola w gospodarce ++ ++ -
Komunikacja ,,wewngtrzna” ++ - -

Skala:++ bardzo duza; + duza; - mata; -- bardzo mata

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Organizowanie rynku moze mie¢ r6ézny zakres i charakter, tak jak ré6znym
stopniem organizacji cechujg si¢ pierwsze rynki. I tak istniejg istotne roznice (ale
1 podobienstwa) miedzy takimi rynkami zorganizowanymi jak bazar, targowisko,
jarmark, sklep, hala targowa, hurtownia, dom towarowy, kiermasz, czy zaawansowane
znacznie bardziej pod wzgledem organizacji takie rynki jak targi, gieldy, aukcje.

Wymienione typy rynkow zorganizowanych réznig si¢ przede wszystkim rodzajem
i zakresem realizowanych funkcji, w tym zwlaszcza funkcji handlowych, r6znig
si¢ one takze ze wzgledu na ilo$¢ uczestniczacych z reguty w nich podmiotdéw -
sprzedajacych, czy kupujacych.

Targi jako rynek zorganizowany ze wzgledu na profil funkcjonalny zaliczy¢
mozna do rynkéw zorientowanych na ,.klienta masowego”, ktorych glowna funkcja
sa funkcje handlowe (sprzedazowe) (por. tab. 1.). Nie znaczy to jednakze, iz wszyst-
kie imprezy targowe charakteryzujg si¢ takimi cechami gléwnymi, wiele bowiem
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z nich nastawionych jest na klienta specjalistycznego, o szczegdlnym przedmiocie
dziatalnos$ci. Dotyczy to zwtaszcza targow specjalistycznych.

Chociaz targi realizujg bez watpienia funkcje handlowe (bez prowadzenia
bezposredniej sprzedazy), to jednak istnieja zdecydowane roznice migdzy nimi
a typowymi instytucjami handlu detalicznego, czy hurtowego. Miejsce targow
w strukturze instytucji handlowych przedstawia zamierzone ujgcie macierzowe.
Odpowiedni schemat zawiera dwa kryteria wiodgce, czyli ,,organizacje sprzedazy”
oraz ,,przedmiot oferty”, ktoére umozliwity podziat catej zbiorowosci instytucji
o funkcjach handlowych na cztery odpowiednio wyodrebnione grupy.

Uznanie targéw za rynek zorganizowany oznacza, ze ich organizowaniu przy$wieca
okreslony cel. Rownoczesnie kazdy podmiot rynku targowego w oparciu o ten cel
ogolny formutuje i realizuje podczas targéw wlasny, indywidualny cel szczegotowy.
Przypisanie targéw do okreslonego miejsca - kraju, regionu, miasta i dzielnicy, po-
woduje, Ze ich uczestnicy realizujac swoje cele wykorzystuja ,,miejscowe” zasoby,
czerpig okreslone uzytecznosci terytorialne. Korzysci podmiotow rynku targowego
nalezy skonfrontowa¢ z korzysciami odpowiednich jednostek terytorialno-osadniczych.

4. Targi jako przedsi¢wzi¢cie komercyjne

Na targi w ogdle, a przede wszystkim na konkretng imprezg targowa mozna
patrze¢ z roznych punktéw widzenia kazdorazowo dostrzegajac i uwzgledniajac
inny obszar interesu oraz jego glownych ,,aktorow”. Komercyjny charakter targow
nie moze jednakze przystoni¢ ich warstwy niekomercyjnej istotnej dla jednostek,
grup i wigkszych zbiorowosci uczestniczacych bezposrednio, czy tez posrednio
w targach. Nie wnikajac w szersze uzasadnienia i opisy nalezy wskazac¢, iz targi
sa dla uczestniczacych 0sob fizycznych waznym wydarzeniem emocjonalnym,
momentem osobistych przezy¢ wewnetrznych. Jako szczegdlny rodzaj ,,events”
dostarczaja czesto niezapomnianych wrazen, ktorych $cisle osobisty charakter nie
pozwala wyrazi¢ si¢ za pomocg typowych miernikow korzysci.

Niekomercyjny charakter targow widzianych z szerszej perspekty-
wy korzysci spotecznych wyraza si¢ niekwestionowanym ich wkladem
w rozw0j edukacji_spoleczno-ekonomicznej - edukacji dotyczacej gospodar-
ki rynku, post¢pu naukowo-technicznego, nie liczac juz edukacji wynikajace;j
z tematyki wystawienniczej samych targow. Oprocz przedstawicieli firm 1 insty-
tucji uczestnikami targdw sg przeciez takze uczniowie i studenci, tury$ci oraz inni
mieszkancy miasta i regionu targowego.

W kategoriach niekomercyjnych nalezy postrzega¢ przyczynianie si¢ tar-
géw do szeroko zakrojonej popularyzacji miasta, regionu i kraju targowego, do
ksztaltowania $wiadomosci spoleczno-geograficznej - krzewienia wiedzy geogra-
ficznej, historycznej, politycznej, do ksztattowania wigzi spolecznych w ich wy-
miarze oficjalnym, nieoficjalnym i catkowicie prywatnym. Wiele miast w Polsce
1w $wiecie gdyby nie fakt, iz s3 znanymi centrami targowymi nigdy nie utrwalitoby
si¢ w ludzkiej $wiadomosci.
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Z punktu widzenia korzysci komercyjnych, gléwnie bezposrednich, targi sg przede
wszystkim okre§lonym obszarem interesu dla:

*  organizatora (organizatorow),

*  wystawcow,

*  Interesantow,

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

*  gosci,

» zwiedzajacych,

* dla miasta i regionu.

Organizator targéw jest z reguly wyspecjalizowanym przedsigbiorstwem targowym
$wiadczgcym zainteresowanym podmiotom odptatne ushugi targowe. Jako §wiadczenie
- czynnos¢ o charakterze uzytecznym ushuga targowa obejmuje trzy gtéwne korzysci
adresowane do trzech wiodgcych grup podmiotow bioragcych udziat w targach, a wige:

*  mozliwos¢ prezentacji wlasnej oferty sprzedazowe;,

*  mozliwos¢ kontaktu i negocjacji,

*  mozliwos$¢ poznania i zgromadzenia informacji.

Wymienione korzysci stanowiace ,,rdzen” ustugi targowej oferowane sa w okre-
slonym miejscu i czasie, w ustalonym zakresie i formie organizacyjno-techniczne;j,
z wykorzystaniem réznorodnych elementéw materialnych, dodatkow i ustug towa-
rzyszacych. Z tego tytulu ustugobiorcy ponosza okreslone optaty targowe w postaci
stawek od wynajecia powierzchni wystawienniczej, biletow wstepu i optat z tytutu
korzystania ze $wiadczen dodatkowych.

Wielkos¢ korzysci finansowych organizatora targdw wynika nie tyle z ustalonych
stawek cenowych, co z ilosci uczestnikow targéow - wystawcow, interesantow, zwie-
dzajacych oraz wysokos$ci wlasnych kosztow dziatalnosci.

Niewatpliwie najwazniejsza grupa podmiotow rynku targowego sg wystawcy.
Ich udziat w targach oraz ich atrakcyjno$¢ ,,biznesowa” zwigzany jest z faktycznymi
1 potencjalnymi korzys$ciami handlowymi, a szerzej méwiac marketingowymi. O ich
zakresie $wiadcza:

* nowe kontrakty handlowe,

* nowe kontakty i porozumienia wstepne,

*  zacie$nione i utrwalone wi¢zi handlowe z dotychczasowymi klientami,

»  wazne zgromadzone informacje o konkurentach,

» uzgodnienia z dostawcami i kooperantami,

*  pozytywny wizerunek firmy uksztalttowany w §wiadomosci wszystkich

uczestnikow targow.

Pomiar tgcznych korzysci wystawcey z tytutu uczestnictwa w rynku targowym
nie jest sprawg latwa, gtéwnie ze wzglgdu na ich czgsto charakter posredni, niewy-
mierny (ilo$ciowo, czy warto$ciowo), a takze opdznione w czasie przejawianie si¢
efektow. Zagadnienie to rozwinigte zostanie w dalszej czgsci niniejszego opracowania.
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Interesanci, a $cislej osoby zwiedzajace targi dla celéw biznesowych, to liczna
i réznorodna grupa pracownikow firm produkcyjnych, ustugowych, handlowych,
przedsiebiorcow i wiascicieli, ktorzy biorac odptatny udziat w rynku targowym
oczekujg w zamian réwniez okreslonych korzysci.

Najtrudniejsza do sprecyzowania kwestig jest sprawa zakresu i rodzajow ko-
rzys$ci oczekiwanych przez zwiedzajacych, czyli okreslenia ich obszaru biznesu.
Wnoszac okreslone oplaty niewatpliwie rowniez i oni spodziewaja si¢ w zamian
okreslonych satysfakcji, majacych w jakims zakresie takze ,,przetozenie bizneso-
we”. Moga one by¢ zwigzane z:

* planowanym przedsigwzigciem gospodarczym,

* podnoszeniem wiasnych kwalifikacji zawodowych,

+ zdobyciem nowego migjsca pracy,

* checig poszerzenia wiedzy ogoélnej,

* checia wypoczynku, relaksu, spedzenia czasu wolnego,

*  checig poznania nowych srodowisk - ludzi biznesu, polityki, nauki, mediow.

Rynek targowy ze wzgledu na jego strukturg i funkcje taczy oczekiwania
i konkretne interesy wszystkich jego uczestnikow, gwarantujagc zachowanie
wzglednej rownowagi interesoOw wszystkich zainteresowanych stron. Dla pelnej
ilustracji biznesowej strony targdw nie sposodb pominac i blizej nie wyjasnic¢
jeszcze jednego waznego ogniwa ,,gospodarki targowej”, czyli miasta i regionu
(miejsca organizacji targdw) z punktu widzenia ich powigzan ekonomicznych
i spotecznych z samym przedsigwzigciem targowym.

5. Targi a rynek terytorialny

Organizowanie targéw w konkretnej jednostce osadniczej powoduje, Ze sg one
Sci$le powiazane z terytorialnym uktadem spoteczno-gospodarczym, zwtaszcza
obejmujacym dane miasto, czy region, a w niektorych przypadkach nawet catly kraj.
Powigzania targéw ze srodowiskiem strefy ich bezposredniego oddziatywania wyra-
Zaja si¢ roznorodnymi przeplywami dobr, Srodkéw pienigznych, osob oraz informacji
migdzy samymi uczestnikami targoéw (powigzaniem bezposrednim) oraz miedzy
uczestnikami targdw a innymi podmiotami gospodarczymi danego obszaru - osobami
lub instytucjami, z ktérymi nawigzujg oni state, dorazne lub przypadkowe kontakty
podczas trwania targdw (powigzania posrednie). W ten sposéb impreza targowa
osadzona jest w lokalnej, regionalnej Iub krajowej strukturze gospodarczej, wyzna-
czajac dodatkowa sie¢ sprzezen, stymulujac i aktywizujac odpowiednie podmioty.

Aktywizujac dziatanie targéw w stosunku do zaangazowanych podmiotow wy-
raza si¢ poprzez ich zasilanie materialno-finansowe oraz poprzez ich wlaczenie do
sieci przeplywow informacyjnych generowanych przez targi. Pozytywna stymulacja
0s0b oraz instytucji miasta (regionu) ze strony targdéw obejmuje w szczegdlnosci:

» aktywizacje¢ srodowiska biznesu w ogole,

+ aktywizacje Srodowiska branzy (sektora),
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+ aktywizacje¢ sfery ushug,
+ aktywizacje mieszkancow, w tym mtodziezy,
+ aktywizacje samorzadu terytorialnego.

Srodkami oddziatywan, determinantami stymulacji zachowan, rynkowych wymie-
nionych srodowisk 1 jednostek sg pozyskane dzigki targom dodatkowe $rodki finansowe,
stworzone nowe elementy infrastruktury, nowe technologie i pomysty, wzorce postepo-
wania i rozwoju osobistego, dodatkowe miejsca pracy, wazne informacje biznesowe.
Ich aktywizujace dziatanie w stosunku do wybranych podmiotéw rynku terytorialnego
prowadzi w konsekwencji do wzrostu ich zasobow finansowych, rzeczowych, czy
ludzkich, podniesienia poziomu wiedzy i kompetencji pracownikow, wigkszego pro-
fesjonalizmu dziatania w kontaktach handlowych, wzrostu poziomu edukacji ekono-
micznej spoteczenstwa, intensyfikacji dziatan i poprawy ich efektywnosci. Aktywizacja
srodowiska to takze szersze horyzonty myslowe ludzi, wigksza ich aktywnos$¢ na polu
indywidualnej przedsigbiorczosci oraz wigksze i silniejsze ich utozsamianie si¢ z danym
miastem (regionem).

W $wietle podanych wyjasnien i przytoczonych argumentow stwierdzi¢ mozna, iz targi
w strukturze rynku miasta, regionu, czy kraju stanowig ogromna site napgdows ludzkich
dziatan, dostarczajac nie tylko $rodkow, ale edukujac i wskazujac wzorce oraz metody
postepowania. Angazujac setki oraz tysigce osob targi stajg si¢ ,,centrum wplywow”,
weryfikatorem nowych pomystow, osrodkiem koordynacji 1 integracji sektora, centralnym
punktem zbornym dla catego §rodowiska biznesowego miasta. By¢ na targach, uczest-
niczy¢ w imprezach towarzyszacych targom, wspotpracowac z organizatorami to takze
wyroznienie 1 splendor, to zaufanie i prestiz, to wysoka pozycja w srodowisku. (por. rys. 2)

Rys. 2. Rynki zorganizowane w uje¢ciu funkcjonalnym
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Zroédlo: Opracowanie wlasne
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6. Targi a korzysci miasta

Pojecie ,,korzysci” jest czgsto uzywane w marketingu, zwtlaszcza dla okreslenia
indywidualnych odczu¢ oraz konkretnych uzytecznosci, jakie dostarczane sa klientom
w momencie udostepnienia im dobra, czy tez ustugi. W tym przypadku chodzi wiec o ka-
tegori¢ w duzej mierze subiektywna, bedaca wypadkowg réznego rodzaju ,,satysfakcji”
rejestrowanych przez osoby lub instytucje.

Okreslenie, a tym bardziej pomiar korzys$ci miast (regiondw) z tytutu funkcjonowania
centrum targowego nie jest sprawg tatwa. Wynika to z faktu, iz na taczne korzysci jed-
nostki osadniczej, korzysci sumaryczne, uwzgledniajace takze rejestrowane i odczuwane
w otaczajacej jg strefie, skladaja si¢ zar6wno pozytywne efekty mierzalne i przeliczalne
finansowo oraz pozytywne efekty niemierzalne, w duzej mierze natury ,,jakosciowej”,
czesto o charakterze psychologicznym. Nalezy jednakze zdawac sobie sprawe z faktu, iz
rejestr korzysci dla miasta targowego musi opiera¢ si¢ na rachunku:

*  korzysci bezposrednich i posrednich,

» korzysci biezacych i przysztych,

* korzysci gtownych i ubocznych

* korzysci finansowych, materialnych, infrastrukturalnych, edukacyjnych (cywi-

lizacyjnych) oraz marketingowych (psychologicznych)

*  korzysci osobowych i nieosobowych,

*  korzysci firm, podmiotéw rynku targowego, budzetu miasta oraz mieszkancow.

Tylko tak szerokie postrzeganie i uj¢cie skutkOw organizowania targow w danym
miescie moze odzwierciedli¢ ich rzeczywista skale oraz glowne sktadowe. Podejscie takie
jest pierwszym podstawowym warunkiem poprawnosci ewidencji korzysci.

Drugim warunkiem ,,sukcesu” w kalkulacji korzysci ptynacych dla miasta z tytulu
organizowania w nim targow jest przyjecie wiasciwej metody wyceny bezposredniej,
przeliczen oraz szacunkéw. To takze wiasciwy dostep do zrodet informacji - sprawozdan,
statystyki podatkowej, rejestrow itp.

Metoda obliczania wielkosci korzy$ci miasta (regionu) targowego najczesciej wyko-
rzystuje pordwnania statystyczne, szacunki, ale rOwniez wspomagana jest bezposrednimi
sondazami, badaniami testujacymi i weryfikujagcymi. Okres odbywania targéw jest przed-
miotem szczegodtowych analiz poréwnawczych. Dotycza one wzrostu w tym okresie m.in.:

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

* ilosci widzéw w kinach, teatrach i innych placoéwkach kulturalnych,

» ilosci klientow i zlecen pocztowych i telekomunikacyjnych,

» ilosci klientow i operacji w bankach i bankomatach,

* ilo$ci klientdow w transporcie publicznym i prywatnym oraz na parkingach,

» zuzycia (sprzedazy) energii elektrycznej i cieplnej,

» sprzedazy gazet i czasopism oraz ilosci ptatnych ogloszen, audycji i programow

informacyjno-reklamowych w lokalnych mass-mediach,

» sprzedazy krotkookresowych polis ubezpieczeniowych,

* ilosci gosci hotelowych w placowkach noclegowych,
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* ilo$ci zamowionych programow turystycznych i zlecen przewodnickich.

Waznymi wielko$ciami wyjsciowymi omawianego rachunku sg ilosci wszyst-
kich uczestnikow targdéw, a zwlaszcza osob ,,zewnetrznych” (przyjezdzajacych do
danego miasta) oraz 0s6b ,,miejscowych” - mieszkancéw miasta zaangazowanych
na stale lub doraznie przy organizacji i obstudze targéw. Zewngtrzni uczestnicy
targdw ponosza okreslone state optaty obowiazkowe i optaty dobrowolne zwigzane
z obecno$cig na targach, wlasng aktywnos$cia, wyzywieniem, wypoczynkiem oraz
rozrywka w okresie trwania targdw. Wydatkuja wigc oni srodki finansowe firmy
(stuzbowe) oraz wtasne wnoszac je na rachunki:

* organizatora targow,

» firm obstugujacych targi,

* firm handlowo-ustugowych miasta (poza targami),

*  bezposrednio kasy miasta,

*  mieszkancow miasta.

Wysokos¢ oplat obowigzkowych - stawek, taryf, czy ryczaltow jest z reguly
znana i stosunkowo tatwo obliczy¢ taczne wydatki uczestnikow z tego tytutu.
Znacznie trudniej mozna pozna¢ inne wydatki uczestnikow, w tym wydatki wtasne
(prywatne) - zakupy dla domu, prezenty i upominki, nabyte ustugi dodatkowe itp.
Najczesciej nalezy dla ich identyfikacji przeprowadzi¢ wycinkowe badania son-
dazowe, ktére pozwolg oszacowac niezbedne wielkosci finansowe w przeliczeniu
na 1 dzien targowy lub caly okres trwania targow.

Dochody budzetu miasta to nie tylko dochody bezposrednie, gtownie z tytutu
wykorzystywania infrastruktury komunalnej lub korzystania z ustug firm (spotek)
komunalnych, ale rowniez dochody posrednie - czyli r6znego rodzaju podatki od
0s0b prawnych i fizycznych czerpiacych swoje przychody z pracy z tytutu organi-
zacji targdw oraz obstugi ich uczestnikow.

Wielka niewiadoma sg zazwyczaj korzysci finansowe miasta zwigzane z ,,po-
targowa” aktywnoscig firm oraz ich pracownikow, a dotyczacych nawigzanych
lub utraconych kontaktow biznesowych (aktywno$¢ stuzbowa) oraz ,,potargowa”
aktywnos$cig poszczegodlnych osoéb w sferze relacji indywidualnych i osobistych
(aktywno$¢ prywatna). Znane sg fakty, iz obecnos$¢ na targach, poznane osoby
i obiekty kultury materialnej sa motywem podejmowania ponownych, juz prywat-
no-rodzinnych podrézy do tych samych miast lub ich najblizszych okolic.

W kategoriach finansowych nalezy postrzegac i szacowaé te efekty funk-
cjonowania centrum targowego w miescie, ktore prowadzg do naptywu nowego
kapitalu inwestycyjnego jako opdznionego w czasie rezultatu pozytywnej oceny
kwalifikacji pracownikow (w tym kadry kierowniczej), sprawnosci dziatania wtadz
administracji samorzgdowej, sprzyjajacej atmosfery spotecznej, zaangazowania
srodowiska przedsi¢biorcow (widzianego cz¢sto przez pryzmat dziatalnosci izb
gospodarczych), nowoczesnej i licznej sieci placowek bankowych.
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Targi skupiajace przedstawicieli biznesu krajowego i zagranicznego sa doskonalg
okazja dla zaprezentowania si¢ nie tylko organizatora targow, czy tez lokalnych wy-
stawcow, ale przede wszystkim samego miasta 1 odpowiedniego regionu. (por. rys. 3)
W5rdd uczestnikow targow - tysiecy zwiedzajacych, interesantow, gosci oraz wystawcow
znajduja si¢ bez watpienia osoby, ktorych opinie lub bezposrednie decyzje wplywaja na
geograficzne kierunki ekspansji firm, na wybor miejsc lokalizacji nowych inwestycji.
Uksztattowany podczas targdéw wizerunek miasta jako centrum gospodarczego moze
by¢ czynnikiem decydujacym w ocenie jego atrakcyjnoSci inwestycyjnej. Duza rolg
w tym wzgledzie odgrywaja takze czynniki osobiste, o charakterze emocjonalnym,
a zwigzane z subiektywng oceng dokonywang przez potencjalnego inwestora, pozna-
nych ludzi biznesu, przypadkowych mieszkancow, przedstawicieli wladz miasta itp.

Trudng kwestia metodyczna pozostaje problem pomiaru sity oddziatywania targow
na decyzje inwestycyjne przedsigbiorcow, czyli udzielenie wzglednie zobiektywizo-
wanej odpowiedzi na pytanie - ile kapitalu, nowych inwestycji, dodatkowych miejsc
pracy pojawito si¢ dzigki istnieniu i funkcjonowaniu centrum targowego? Istnienie
takiej zaleznosci oraz wymierne jej skutki moga jedynie odzwierciedli¢ odpowiednio
zaprogramowane badania motywow inwestowania zrealizowane w$rdd inwestorow
(wlascicieli, decydentow). Gtowny lub dodatkowy wplyw targéw na lokalizacje
nowych inwestycji odpowiednio wyrazony wskaznikowo po jego przeliczeniu przez
0g0Ing warto$¢ inwestycji pozwoli wyrazi¢ wartosciowy lub ilo§ciowy rezultat tzw.
,efektu targowego”.

Rys. 3. Aktywizujace oddzialywanie targéw na rynek regionalny

Mieszkarcy miast

/ regionu
Partnerzy Mtodziez,
zagraniczni \ T / uczniowie
(6]
Handel Srodowisko
i ustugi miasta Latcl biznesu lokalnego
Organizacja Srodowisko
targow l biznesu branzy
Samorzad
terytorialny

1-mozliwo$¢ pozyskania nowych klientéw, zwiekszenia sprzedazy, wzrostu zysku
2-promocja wiasnej firmy, produktéw, prezentacja potencjatu i mozliwosci

3-doptyw $rodkéw finansowych z tytutu optat i podatkow

4-$rodki finansowe dla organizatora + do$wiadczenie + image

5-dodatkowa sprzedaz débr i ustug w placéwkach handlowo gastronomicznych i ustugact
6-ksztattowanie wiedzy o kraju, gospodarce, partnerach, miescie

7-dodatkowe dochody, edukacja ekonomiczna (rynkowa), przezycie emocjonalne
8-ksztattowanie wiedzy o gospodarce, mozliwosciach pracy, edukacja ekonomiczna

Zrodlo: Opracowanie wlasne
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7. Komercyjna orientacja i profil targow

W $wietle dotychczasowych wyjasnien dotyczacych zespotu korzys$ci dostar-
czanych ré6znym podmiotom przez kazda impreze targowa stwierdzi¢ mozna, iz
w pewnym uogoélnieniu wszystkie strony zainteresowane ze wzgledow komercyj-
nych i niekomercyjnych organizacja targow w danej jednostce osadniczej dajg si¢
sprowadzi¢ do trzech grup interesow, czyli:

* organizatora i jego korzysci,

* uczestnikéw i ich korzysci,

* miasta i jego korzysci.

Wynika z tego, ze w $wietle wymienionych, wzglednie niezaleznych ,,uzyt-
kownikow” korzysci czerpanych z targdw mozna rozpatrzy¢ i przeanalizowac
kazda impreze targowa. W ten sposob udzielona zostanie odpowiedZ na niezmiernie
istotne - zasadnicze dla biznesu targowego pytanie - kto i w jakim stopniu (udziale)
korzysta z targow? Te sama kwestie sformutowa¢ mozna inaczej jako:

* komu najwigcej ,,uzytecznosci” dostarcza impreza targowa?

* na jaki podmiot (grup¢) zorientowana jest impreza targowa?

* jaki jest podziat korzysci dostarczanych przez imprezg targowa?

Ze wzgledu na relacje ilosSciowe miedzy faktycznymi lub oczekiwanymi
(planowanymi) korzysciami dostarczanymi poszczegdlnym stronom interesu
targowego, czyli organizatora, uczestnikow i miasta mozna méwi¢ o generalnie
trzech hipotetycznych sytuacjach rozktadu korzysci kazdej imprezy targowe;j, ktore
pozwalajg podzieli¢ je na trzy rodzaje:

I) imprezy targowe o wzglednie zrownowazonym podziale korzysci mig-

dzy stronami,

II) imprezy targowe preferujace w podobnych relacjach tylko dwie strony

z trzech stron zainteresowanych,

III) imprezy targowe nastawione wybitnie na interes jednej strony z wyraznym

ograniczeniem korzysci pozostatych dwoch stron.

Pierwsza grupa imprez targowych obejmuje te przedsiewziecia, ktdre przygo-
towane zostaty i zrealizowane z uwzglednieniem intereséw wszystkich podmiotow.
W tym przypadku organizacyjno-techniczna aranzacja rynku targowego, obstuga
wszystkich uczestnikéw, udogodnienia dla nich, program imprez towarzyszacych,
lista gosci, formy i $rodki prezentacji miasta i regionu umozliwiajg realizacj¢
celow, dla ktorych uczestnicza w targach, czy tez je wspieraja i wspolorganizuja,
zar6Wno samemu organizatorowi gtdwnemu, uczestnikom, czy miastu. Oznacza
to, ze zagwarantowane zostalty w jednakowym stopniu interesy wszystkich zain-
teresowanych jednostek bez wzgledu na wyraz i forme tego interesu.

Do drugiej grupy imprez targowych nalezy zaliczy¢ te imprezy, ktore wy-
raznie pomijaja oczekiwania i konkretne korzysci z targéw jednej ze stron, bez
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wzgledu na to, ktora jest to strona. Praktyka polskiego rynku targowego po-
twierdza, ze niestety najczegsciej niezabezpieczony jest interes miasta targowego.
Impreza organizowana jest jak gdyby w pustce spotecznej, w anonimowym §ro-
dowisku terytorialnym. Oznacza to w rzeczywistosci brak ,,akcentu” lokalnego
w caloksztalcie dziatan organizacyjno-marketingowych, nie wykorzystywanie
w promocji targdw waloréw miejscowych, zamknigcie rynku targowego i ogra-
niczenie jego ,,echa medialnego”, brak wsrdd gosci znanych osobistosci miasta
(regionu), przedstawicieli instytucji lokalnych i regionalnych, brak stoisk biur
promocji miasta itp. Ponadto obstuga targéw w szerokim tego stowa znaczeniu
skoncentrowana jest wytacznie w rekach organizatora targéw, rownoczesnie nie
stymuluje on i nie proponuje programu pozatargowego nastawionego na korzy-
stanie z ustug instytucji i przedsigbiorstw miasta - turystycznych, handlowych,
gastronomicznych, rozrywkowych, transportowych i innych.

W skrajnym przypadku strong pominigta w koncepcyjnym projektowaniu
scenariusza targow moga by¢ réwniez ich uczestnicy. Wydawac moze si¢ to dziwne
lub prawie niemozliwe, ale zdarza si¢, iz wyniki badan zadowolenia uczestnikow
targéw potwierdzaja wystgpowanie takiej sytuacji. Targi jako rynek zorganizowany
nastawione sg z natury na ich uczestnikow, ale rzeczywiste spektrum oferowanych
im korzysci odbiega od ich oczekiwan, stad ich zawod, niezadowolenie i niekiedy
nawet rezygnacja z dalszej wspotpracy.

Znacznie czeSciej mozna zauwazy¢ sytuacje, kiedy imprezy targowe ,,robione
s3” pod jedna strong, z wyraznym nastawieniem na korzysci przede wszystkim
jednego zainteresowanego podmiotu. Takie targi zaliczono do trzeciej grupy rodza-
jowej. Wiodaca strong z reguly sa: organizator targdw, znacznie rzadziej uczestnicy
lub miasto targowe.

W pierwszym, cz¢stym przypadku chodzi o targi organizowa-
ne wylacznie jako biznes wlasny, jako impreza dochodowa dla organi-
zatora, jako tatwe zrodlo zysku. Niestety mozna spotkaé takie imprezy
targowe, ale byt organizatorow, ich przyszios¢ jest jednoznaczna. Wysokie
stawki oplat 1 innych kosztow, minimalizowanie wktadu wtasnego, doraznos¢
1 tymczasowo$¢ dziatan, ograniczenie ustug dla uczestnikoéw, to wszystko i inne
,racjonalizujace” przedsigwzi¢cia organizatora sa jednoznacznie oceniane w $ro-
dowisku targowym.

Jezeliby caloksztalt korzysci oferowanych przez dang impreze targo-
wa (przyktadowo 100 %) podzieli¢ na trzy uczestniczace w ich podziale
strony w odpowiednich proporcjach (przyktadowo 20%, 45% i 35 %), to wy-
korzystujac konstrukcje tzw. diagramu tréjkatnego Ossana wszystkie impre-
zy targowe, catg ich roznorodng zbiorowo$¢ mozna zaprezentowac jako siec¢
punktow o wilasciwych dla kazdego punktu parametrach rozktadu korzysci.
(por. rys. 4)

Zaprezentowany diagram korzysci Ossana umozliwia pelne odzwierciedlenie rozkta-
du imprez targowych ze wzgledu na tréjdzielcza kombinacjg dostarczanych korzyscei. I tak
w polu A (tr6jkat) znajdujg sie imprezy targowe o zblizonych, facznych korzysciach
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dla kazdej strony, przy zatozeniu, ze idealny rozktad ksztattuje si¢ jak: 33,3% dla
organizatora, 33,3% dla uczestnikéw i 33,3% dla miasta. Taki idealny rozktad
odwzorowuje punkt centralny w trojkacie A. Wzglednie zrbwnowazone targi ze
wzgledu na ich komercyjng orientacje znajda si¢ réwniez w polu wokét trojkata
A, czyli w okregu E (np. impreza targowa o rozkladzie korzysci: 28%, 40%, 32%).
W trojkatach B, C, D znajda si¢ punkty symbolizujace imprezy targowe o skrajnym
profilu komercyjnym, odpowiednio w trojkacie B - targi zorientowane na korzysci miasta,
w trojkacie C - targi zorientowane na korzysci uczestnikow i w trojkacie D - targi
zorientowane na korzys$ci organizatora. Im blizej odpowiedniego trojkata lezy
rozpatrywany punkt, tym odpowiednie targi w wigkszym stopniu uwzgledniaja
interesy danej strony. Wierzchotki tréjkata Ossana maja nastepujace parametry
korzysci sprofilowanych skrajnie monocentrycznie: trojkat B - 100% korzysci dla
miasta, C - 100% korzysci dla uczestnikow i D - 100% korzysci dla organizatora.
Na tle przedstawionych rozwigzan modelowych dotyczacych podstawowych rodzajow
targow ze wzgledu na prezentowany rozklad korzysci rodzi si¢ pytanie - jaki jest zalecany
rodzaj targdow?, czy wrecz - jaki rozktad korzysci dostarczanych przez targi nalezy uznac
za optymalny? Na pytania takie mozna sformutowac jedna generalng odpowiedz. Profil
komercyjny targdw powinien absolutnie uwzglednia¢ korzysci dla wszystkich stron i to
w proporcjach oczekiwanych przez nie. Niekoniecznie wigc musi to by¢ rozktad zgodny
z.zaangazowaniem Srodkow i sit wlasnych, rozktad gwarantujacy minimalny, satysfak-
cjonujacy zakres korzysci i stymulujacy wszystkie podmioty do wspolnego wysitku
gwarantujgcego otrzymywanie jeszcze wigkszych uzytecznosci takze w przysztosci.

Rys. 4. Typologia imprez targowych ze wzgledu na strukture oferowanych korzysci
w ujeciu diagramu Ossana

100 0
B
Korzysci Korzysci dla
dla miasta uczestnikow
A
E
0 100
D C
100 Korzysci dla organizatora 0

A - obszar imprez targowych o idealnej réwnowadze korzysci
B-C- D - obszary imprez targowych o skrajnej orientacji oferowanych korzysci
E - obszar imprez targowych o wzglednej réwnowadze korzysci

Zrédlo: Opracowanie wiasne
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8. Zmiany atrakcyjnosci imprezy targowej - cykl zycia targow

Impreza targowa jako przedsiewzigcie marketingowe, jako impreza masowa
ulega, zwlaszcza w dlugim horyzoncie czasowym, specyficznym zmianom, ktore
w analogii do_,,store erosion” mozna by nazwac ,,fair erosion”. Zasygnalizowane
zmiany zwigzane sg ze zjawiskiem psychologicznego “starzenia si¢” imprezy, ktore
powoduje w konsekwencji spadek jej atrakcyjnosci mierzone;j:

* liczbg wystawcow,

* liczbg interesantow,

* liczbg zwiedzajacych,

+ ilo$cig zawartych kontraktow (lub wartoscia),

» iloscig nawigzanych kontaktow.

+ ,Erozja” imprezy targowej wynika takze z negatywnego wptywu na jej

atrakcyjnosc¢ dla uczestnikow:

* tego samego miejsca organizacji targow,

* podobnej aranzacji powierzchni wystawienniczych,

* zblizonego scenariusza programu targow,

* tych samych uczestnikow,

* schematu organizacji otwarcia, czy zamknigcia targow,

* podobnego zespotu gosci targdow,

* powtarzanego co rok asortymentu oferty targowej.

W rezultacie impreza targowa traci z czasem w oczach zainteresowanego
grona podmiotéw swa innowacyjnosc¢, oryginalnos¢, atrakcyjnos¢ rynkowa. Biorac
dodatkowo pod uwage fakt coraz wigkszej konkurencji innych centréw targowych
1 odpowiednich, porownywalnych imprez, proces starzenia si¢ imprezy targowej moze
przebiegac z duza dynamikga, ktora powoduje nawet jej wyeliminowanie z rynku.

Organizator targdw oraz pozostate zainteresowane strony (miasto, stowarzy-
szenia kupieckie, producenci, izby gospodarcze) winny systematycznie obserwo-
wac 1 analizowac sil¢ atrakcyjnosci kazdej imprezy targowej, zdajac sobie sprawe
z faktu, iz erozja ma charakter w duzej mierze obiektywny i zasadniczo podlegaja
jej wszystkie imprezy targowe.

Przyjmujac dwa podstawowe mierniki atrakcyjnosci rynku targowego, czyli
,,1108¢ wystawiajacych” oraz taczng ilos¢ zwiedzajacych (w tym interesantow i gosci)
i tworzac ich podstawowe kombinacje iloSciowe wszystkie imprezy targowe mozna
ujaé w cztery grupy ich rozwoju. Odpowiednio beda to: (por. rys. 5)

A) Targi - rynki eksperymentalne - mata ilos¢ wystawcow 1 mata ilos¢ zwie-

dzajacych,

B) Targi - rynki wschodzace - mata ilos¢ wystawcow i duza ilos¢ zwiedza-

jacych,

C) Targi - rynki nietrafione, ,,Niewypaly” - duza ilo§¢ wystawcoOw i mata

ilos¢ zwiedzajacych,
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D) Targi - rynki dojrzale, rozwinigte - duza ilos¢ wystawcow i duza ilo$¢ zwie-
dzajacych.

Wazrost ilosci wystawcdw i zwiedzajacych (wraz z interesantami) powoduje, iz udziat
w rynku ustug targowych danej imprezy ro$nie, zwtaszcza w rynku branzowych
ustug targowych. Podobnie ro$nie dynamika sprzedazy tych ustug. Wykorzystujac
wymienione dwa klasyczne parametry ,,biznesu”, czyli:
*  wzgledny udzial w rynku, czyli % udziat przyrownany do najwickszego
konkurenta % udziatu,
* dynamika sprzedazy (%)

Z powodzeniem mozna zastosowac dla oceny sytuacji strategicznej przedsig-
wzigcia targowego znang metodg¢ portfelowa w wersji BCG. Po wprowadzeniu
dwudzielczej skali kazdego miernika w postaci ,,wysoki” i ,,niski” i dostoso-
wujac go do skali ciagltej zjawiska (udziatu w rynku oraz dynamiki sprzedazy)
odpowiednig impreze targowa mozna zlokalizowa¢ w polu w otrzymane;j ta-
blicy 2 x 2. Uwzgledniajac wszystkie inne przedsiewzigcia targowe w postaci
rozrzutu punktow w macierzy BCG mozna rozpoznac¢ sytuacj¢ strategiczna
przedsigbiorstwa targowego. Najkorzystniejsze imprezy targowe, to te, ktore
znajdujg si¢ w polu ,,gwiazdy” (wysoki wzgledny udzial w rynku i wysoka
dynamika sprzedazy) oraz ,,dojne krowy” (wysoki wzgledny udziat 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 zapytania”.
Naleza do nich te przedsigwzigcia targowe, ktorych los rynkowy jest niepewny, to
imprezy problematyczne o nieznanej przysztosci. ,,Psami” okresla si¢ te imprezy
targowe (w metodzie portfelowej mowi si¢ ogdlnie o ,,strategicznych 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 rozroznienia i klasyfikacje imprez targowych w duzej mie-
rze nawigzuja do ,,cyklu zycia targow”, czyli dlugofalowej prezentacji zmian
ich atrakcyjnosci rynkowej mierzonej czy to iloscig uczestnikow, czy w ujeciu
wartosciowym, taczna wartoscig sprzedazy ustug przez przedsigbiorstwo targowe.

W nawigzaniu do klasycznej postaci krzywej cyklu zycia produktu na rynku
zaproponowano podobng krzywa odwzorowujaca charakterystyczny trend zmian
atrakcyjnosci imprezy targowej ztozong z pigciu faz, ktore opatrzono zapropono-
wanymi nazwami:

+ fazal -, nowy eksperyment”,

+ fazall - ,,podboj rynku”,

* faza Il -, kosztowny wzrost”,

* faza IV - ,pulap mozliwosci”,

+ faza 'V - stabngce tetno”.
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Przebieg cyklu zycia imprezy targowej moze cechowac si¢ roznymi anoma-
liami. Bez wzgledu jednak na sam ksztatt odpowiedniej krzywej zasygnalizowane
zmienne rytmy wzrostu, stabilizacji i spadku atrakcyjno$ci targéw potwierdzaja
analizy 1 obserwacje tego rynku. Organizatorzy targoéw, przede wszystkim targow
o wieloletnich tradycjach ich organizowania, podejmuja liczne wysitki ograni-
czajace dziatanie procesu starzenia si¢ imprezy. Wprowadzaja wiele nowych
elementow, akcentow oraz form organizacyjno-technicznych, ktore przedtuzytyby
zywot targow i nadaly im inny atrakcyjniejszy wizerunek w oczach uczestni-
kow. Nowe aranzacje, formuly i programy sa z reguty skutecznymi §rodkami
opozniajacymi erozje, a zmodernizowane koncepcje targéw nadajace im nowy
ksztalt pozwalajg przedstawi¢ odpowiednie targi jako rozszerzony doskonalszy
produkt marketingowy.

Rys. 5. Zréznicowanie rynku targowego w Swietle dwoch
parametrow strukturalnych

Laczna ilo§¢ zwiedzajacych (w tym interesantow)
Duza Mata
S
> <
= A Rynek ,,dojrzaty” Rynek ,,niewypal”
g
s
2
= s
§ Rynek ,,wschodzacy” Rynek ,,eksperymentalny”

Zrédlo: Opracowanie whasne

9. Uwagi koncowe

Problematyka targéw ze wzgledu na ich dynamiczny rozwdj w Polsce 1 w skali
migdzynarodowej wywotuje szereg dyskusji i to w réznych srodowiskach, migdzy
innymi w Srodowisku przedsigbiorcéw i inwestorow, w srodowisku wiadz samorza-
dowych oraz w §rodowisku kupieckim. Gltéwne pytanie niniejszego opracowania
zwigzane z wptywem targdw na aktywizacje miast i regionow jest czgstym pytaniem
padajacym we wspomnianych polemikach. Nie powtarzajac argumentow i przyktadow
analizowanych szczegolowo w teksScie nalezy jednak jednoznacznie stwierdzic, iz:

* targi sg biznesem przyszto§ciowym (pomimo niekiedy pojawiajacych sie

opinii przeciwnych) potwierdzajacym swa przydatnos¢ w zmieniajacych
si¢ warunkach gospodarowania,

* targi wymagajg inwestycji, gdyz dalszy ich rozwoj napotyka na barie-

re¢ infrastrukturalng,
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* targi wymagaja profesjonalizmu i nawigzania do najnowszych osiagnigc¢

technik wystawienniczych,

* targi nalezy traktowac jako wspdlny obszar interesOw organizatora, uczest-

nikéw oraz jednostek osadniczych,

+ targi powinny by¢ dla miast gléwnym instrumentem realizacji ich marke-

tingowych strategii rozwoju,

* targi mogg by¢ wewnetrznym zrodlem pozyskania znacznych srodkow

pieni¢znych do kasy miejskiej (wojewodzkiej).

Jak juz to stwierdzono pozytywny wplyw targéw na rozwoj rynku regionalnego
nie jest generalnie kwestionowany, chociaz brak jest konkretnych, przeliczalnych
dowodoéw potwierdzajacych site i charakter takich zaleznosci. W literaturze facho-
wej podaje si¢ w tym wzgledzie przyktad Targéw Frankfurckich. Wg szacunku
targi te ,,napedzaja” miastu okoto 1,5 mld marek rocznie, co stanowi okoto 20
% jego rocznych dochodow. Jest to liczba zaskakujaca, ale z pewnoscig realna.
Dokonywane, eksperymentalne szacunki dochodéw finansowych gminy Krakow
z tytutu funkcjonowania o$rodka targowego w tym miescie jako pionierskie przed-
siewziecie Akademii Ekonomicznej w Krakowie - Katedry Handlu i Instytucji
Rynkowych oraz przedsigbiorstwa targowego ,,Cracow Expo Center” ujawnity
wysokie, dodatkowe wptywy strumieni finansowych do miasta, ktore nie moga
by¢ niedostrzezone przez wladze komunalne w momencie podejmowania decyzji
inwestycyjnych. (por. rys. 6)

Rys. 6. Pi¢é faz cyklu zZycia imprezy targowej
A

llos¢ uczestnikdw(wystawcow, interesantdw, zwiedzajacych, gosci)

Nowy Podboj Kosztowny Putap Stabnace tetno
eksperyment  rynku eksperyment mozliwosci

Zrodlo: Opracowanie wlasne
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Infrastruktura targowa - problematyka
wyceny i analizy rentownosSci inwestycji

1. Wprowadzenie

Rozwdj infrastrukturalny Polski szczegdlnie widoczny w ostatnich latach oraz
olbrzymi potencjat wzrostu tego segmentu rynku niesie ze sobg potrzebe ustalenia
lub co najmniej weryfikacji metod oceny rentownosci tego typu inwestycji, a takze
metod wyceny powstalych elementow infrastrukturalnych na potrzeby potencjalnych
transakcji na rynku kapitalowym. Jednym z elementow infrastruktury techniczne;j
kraju, oprocz szeroko rozpoznawalnych branzy takich jak energetyczna, telekomuni-
kacyjne etc. jest infrastruktura targowa. Specyfika funkcjonowania przedsigbiorstw
targowych, wilascicieli terendw wystawienniczych i operatorow jest na tyle odmienna
od pozostatych form inwestycji rzeczowych, ze wymaga adekwatnych metod analizy
rentownosci 1 wyceny.

2. Wizerunek miejsc i jego elementy

Istnienie jakiejkolwiek zorganizowanej formy produkcji lub handlu (przed-
sigbiorstwo) rodzi przynajmniej okresowo konieczno$¢ weryfikacji jej wartosci na
drodze wyceny. Poprzez wyceng rozumiemy zazwyczaj ustalenie godziwej wartosci
przedmiotu wyceny. Obowigzujace przepisy Ustawy o rachunkowosci! oraz praktyka
gospodarcza pozwalajg traktowa¢ wartos¢ godziwg jako kwote za jaka dany sktad-
nik aktywow moglby by¢ wymieniony, a zobowigzanie uregulowane na warunkach
transakcji rynkowej, pomiedzy zainteresowanymi i dobrze poinformowanymi, nie-
powigzanymi ze sobg stronami.

Efektem przeprowadzonej wyceny i ustalonej wartosci godziwej przedmiotu
wyceny sg brzegowe warunki cenowe potencjalnej transakcji kapitatowej. Wycena
sporzadzana jest zazwyczaj w celu ustalenia biezacej minimalnej (sprzedajacy) lub
maksymalnej (kupujacy) wartosci przedmiotu wyceny. Oczywiscie przyjmuje si¢
tutaj zatozenie, iz wycena jest realizowana na potrzeby wiasnie transakcji na rynku
kontroli. Abstrahuje si¢ tu od innych przestanek wyceny takich jak ustalenie wartosci
aktywOw na potrzeby amortyzacji, ubezpieczenia, zabezpieczenia etc.

! Ustawa o rachunkowosci z dnia 29 wrzesnia 1994 r. Dz.U. 1994 nr 121 poz. 591
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W tym miejscu warto zadac sobie pytanie, czy powstala wycena jest zawsze
obiektywna, catosciowa i realna. Zaktadajac, iz wycena jest realizowana na zlecenie
strony transakcji (sprzedajacy lub kupujacy) trudno zatozy¢, iz nawet absolutnie po-
prawna metodologicznie wycena jest catkowicie obiektywna. Wrecz przeciwnie nalezy
zalozy¢, iz prezentuje ona punkt widzenia danej strony transakcji i odpowiada jego
oczekiwaniom co do potencjalnego efektu transakcji. Trudno tez przyjaé, iz wycena
daje catkowity obraz przedmiotu wyceny. Istniejaca asymetria informacyjna, a takze
ograniczenia poznawcze i umiej¢tnosci wyceniajacego daja podstawe do twierdzenia,
iz zadna wycena nie uwzglednia wszystkich aspektow funkcjonowania przedmiotu
wyceny. Ostatnig kwestig jest realno$¢ wyceny, to znaczy czy sporzadzona zostata
ona w oparciu o realne zatozenia i czy przedmiot wyceny posiada realng warto$¢ zbli-
zong do tej uzyskanej w efekcie wyceny. Podobnie jak w aspekcie kompleksowoSci
wyceny 1 tutaj nalezy przyjaé, iz wadliwo$¢, niespojnos¢ lub nierealnos$¢ przyjetych
zatozen do wyceny moze skutkowac, iz warto$¢ z wyceny moze odbiega¢ od wartosci
realnych do uzyskania w ramach transakcji kapitalowe;.

Wycena kazdego przedsigbiorstwa lub jego elementu (zorganizowana czg$¢ przed-
siebiorstwa - ZCP lub pojedyncza pozycja bilansowa) odbywa¢ moze si¢ za pomocg
zrdznicowanych metod?. Co do zasady wyodrebnia sie nastgpujace grupy metod wyceny:

*  metody majatkowe,

* metody dochodowe,

*  metody porownawcze (rynkowe).

Oczywiscie istnieje jeszcze grupa metod tzw. mieszanych, ktorych metodologia
odwotuje si¢ do narzedzi wykorzystywanych w wyzej wymienionych podstawowych
grupach metod wyceny. Summa summarum nalezy jednak zatozy¢, iz warto$¢ godziwa
przedmiotu wyceny okreslana jest na bazie jego zdolnosci do generowania strumienia
dochodu w przysztosci. Relacje poszczegolnych metod wyceny przedstawia schemat 1.

Schemat 1. Podstawowe metody wyceny

Wycena
metodami w
Wycena majatkowymi ycena _
metodami metodami
rynkowymi
dochodowymi V Wy .
(poréwnawczymi)
Zdolnos$¢ do
generowania
dochodu

Zrédlo: Opracowania whasne

2 Szerzej m.in. w A. Szablewski, R. Tuzimek, Wycena i zarzqdzanie wartoscig firmy, Poltext Warszawa 2006
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Wspolne spojrzenie na zrodla wartosci przedsigbiorstwa z perspektywy roz-
nych metod wyceny nie niweluje r6znic w ich metodologii. R6znice w podejsciu
poszczegdlnych metod wyceny stosowanych do ewaluacji elementow (przedsig-
biorstw) infrastrukturalnych przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 1. Porownanie alternatywnych metod wyceny
elementow/przedsi¢biorstw infrastrukturalnych

Majatkowa

Poréwnawcza/Rynkowa

Dochodowa

Wycena statyczna

Nie ma doktadnie takich
samych przedsigbiorstw
— roéznice w usytuowaniu

infrastruktury

Ryzyko przysztych planowa-
nych przeplywow

Z uwagi na niezbedne operaty
w przypadku przedsigbiorstw
infrastrukturalnych istotna

cze$¢ majatku wyceniona me-

toda rynkowa i dochodowa

Inna perspektywa i stadium
rozwoju - inne przyszte

przeplywy pieni¢zne

Problematyka ustalenia
rynkowej stopy dyskontowej
(ryzyko) w branzy infrastruk-

turalnej

Wycena niezalezna od
strategii, planow i perspek-
tyw przedsigbiorstwa co do
efektywnos$ci gospodarowa-

nia infrastruktura

Wycena statyczna — opiera
si¢ na wynikach firmy w
danym momencie

Aktywa nieoperacyjne i nie
generujace przeplywow nie
$g wyceniane (np. niezago-

spodarowane grunty)

Niezalezna od rentownosci

przedsigbiorstwa

Istotna rentownosc¢ przedsie-
biorstwa

Rentowno$¢ przedsigbior-
stwa kluczowym czynnikiem

warto$ci

Ceny poréwnywalnych
transakcji moga nie by¢ juz

aktualne

Zrédlo: Opracowanie wilasne

Niezaleznie od przyjetej metody wyceny problemem trudnym do rozwigzania

pozostaje uwzglednienie w wartosci z wyceny niektorych sktadnikow przedmiotu wy-
ceny, ktore trudne do skwantyfikowania wptywaja niejednokrotnie w sposob kluczowy
na warto$¢ wyceny. Szczegdlnie warto jest mie¢ tu na uwadze nastepujace elementy:
* reputacja i rozpoznawalnos¢ przedsigbiorstwa,
* posrednie korzysci wiascicieli,
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* korzysci interesariuszy,

* spoleczna warto$ci podmiotu,

*  warto$¢ sentymentalnej,

* wartos$¢ historii funkcjonowania,

* warto$¢ majatku nieoperacyjnego.

Pozycje powyzsze nie zawieraja wielu elementow, ktore powszechnie traktuje
si¢ i wycenia jako wartosci niematerialne 1 prawne takich jak znak firmowy, pa-
tenty, licencje, know-how etc. Majac na uwadze powyzsza stabos¢ standardowych
metod wyceny nalezy pamigtac, iz o ile wprowadzenie w/w elementéw do wyceny
wydaje si¢ by¢ skomplikowane o tyle powinny by¢ one przedmiotem negocjacji.
Zatem moga one nie by¢ uwzglednione w wycenie ale powinny by¢ ujete w cenie
transakcyjnej powstatej na bazie negocjacji.

3. Wycena infrastruktury targowej

Jak juz wspomniano we wprowadzeniu wycena przedsi¢biorstwa funkcjo-
nujgcego w branzy infrastrukturalnej musi uwzglednia¢ jego cech specyficzne.
Inwestycje infrastrukturalne charakteryzuja si¢ relatywnie niskg stopa zwrotu,
ale wysoka stabilno$cig przeplywow i istotng interakcjg z otoczeniem gospodar-
czym. Oznacza to, iz moga by¢ one przedmiotem zainteresowania dla kapitatu
preferujacego stabilno$¢ nad ponadprzecigtna stope zwrotu. Warto zauwazy¢
jednoczesnie, iz niski poziom stopy zwrotu na kapitale w branzy infrastruktural-
nej sprzyja czg¢stemu zaangazowaniu panstwa lub samorzadu w postaci grantow,
dotacji lub zwolnien podatkowych.

Szczegodlng cecha inwestycji infrastrukturalnych sg istotne wymogi ka-
pitalowe (wysoki CAPEX), a zatem duza warto$¢ wystawiona na ryzyko. Co
wiecej infrastrukture cechuje wysoki poziom specjalizacji aktywoéw. Oznacza
to, iz relatywnie trudno zmieni¢ sposdb wykorzystania aktywow, co zwigksza
poziom ryzyka operacyjnego inwestycji.

Wycena samej juz infrastruktury targowej niesie ze sobg kolejne trudnosci. Jest
to bowiem branza, ktora przechodzi przez proces istotnej reorientacji biznesowe;j.
Targi przestaja by¢ powoli miejscem zawierania kontraktow handlowych a staja
si¢ miejscem spotkan biznesowych (kontaktéw biznesowych). Spadek znaczenia
funkcji wystawienniczej powoduje, iz przedsigbiorstwa targowe (operatorzy)
stajg si¢ przedsigbiorstwami multifunkcjonalnymi z trudnymi do oszacowania
perspektywami biznesowymi. Z punktu widzenia metodologii wyceny, brak jasnym
(przewidywalnych) perspektyw rozwoju przedsigbiorstwa niesie ze sobg istotne
ryzyko projekcji finansowych bedacych podstawa oszacowania potencjalnych
korzysci dla wiasciciela. Nalezy tez pamigtac, iz poprzez infrastrukture targowa
rozumie¢ nalezy nie tylko samego wtasciciela terenow targowych lub operatora
lecz takze cala sie¢ biznesow powiazanych takich jak hotele, restauracje, firmy
zwigzane z projektowaniem i montazem stoisk etc. Proces reorientacji branzy
targowej przedstawiony jest na ponizszym schemacie.
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Schemat 2. Reorientacja infrastruktury targowej
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Zrodlo: Opracowanie wlasne

Majac na uwadze zaobserwowane zmiany (reorientacje) zachodzace w funk-
cjonowaniu przedsiebiorstw targowych mozna zada¢ pytanie kto powinien ponies¢
koszty i ryzyko restrukturyzacji a kto przejmie korzysci wynikajace z tego procesu.

Dodatkowym problemem wynikajacym ze Scistej interakcji przedsigbiorstw
targowych z otoczeniem jest wycena pozafinansowych korzysci dla otoczenia.
Poza wartoscia przedsiebiorstwa, ktora moze zosta¢ ujeta w wycenie samorzqd
lub panstwo jako udzialowiec uzyskuje inne korzysci, ktore moga zostaé istotnie
zmniejszone po sprzedazy pakietu kontrolnego inwestorowi prywatnemu. Warto
wspomnie¢ tu miedzy innymi o:

* wplywach z podatkéow lokalnych,

* wigkszej atrakcyjno$ci miasta - efekt marketingowy,

* miejscach pracy w przedsigbiorstwach zwigzanych z infrastrukturg targowa.

4. Analiza rentownoSci inwestycji w infrastrukture targowa

Zaangazowanie kapitatu prywatnego w finansowanie wtascicieli lub operatorow
infrastruktury targowej nie jest wbrew pozorom powszechne na swiecie. Dlugi
oczekiwany okres zwrotu z zaangazowanego kapitatu, silna reorientacja biznesowe
tej branzy zachodzaca w ostatnich latach oraz sie¢ interakcji z elementami otoczenia
powoduja, iz w wielu przypadkach kapitat prywatny jest zainteresowany jedynie
gruntami, na ktérych funkcjonujg przedsiebiorstwa targowe. Analizuja specyfike
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przedsiebiorstw targowych trudno jednoznacznie przesadzi¢ o wyzszosci prywatnego
badz tez publicznego kapitatu. Zestawienie cech obu alternatywnych (komplemen-
tarnych?) form finansowania inwestycji targowych przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 2. Zestawienie cech charakterystycznych kapitalu
prywatnego i publicznego

Kapitat prywatny Kapitat publiczny

Lepsze zarzadzanie kosztami Brak kontroli kosztow biezacych

Silna orientacja na wynik finansowy Zagrozenie upolitycznienia

Ograniczone zasoby finansowe Brak nadzoru nad procesami inwestycyjnymi
Maksymalizacja wartosci dla wiascicieli Maksymalizacja czynnika miastotworczego

W przypadku, gdy inne zastosowanie ak- L )
i . . .| Mozliwo$¢ wykorzystania pozafinansowych
tywow bedzie bardziej dochodowe nastapi o °
. . . aspektow inwestycji
zmiana funkcjonalnosci

Uzaleznienie mozliwosci finansowych od funk-

cjonowania innych obszar6w

Zrodlo: Opracowanie wlasne

W przypadku zaangazowania kapitatu prywatnego istotnym wydaje sie, iz
zgodnie z zasadg maksymalizacji korzysci dla wlasciciela bedzie on zaintereso-
wany prowadzeniem przedsigbiorstwa targowego tak dtugo jak przynosi¢ bedzie
to oczekiwana przez niego stope zwrotu. W sytuacji jednak, gdy stopa zwrotu z al-
ternatywnego zastosowania aktywow tegoz przedsi¢biorstw bedzie odpowiednio
wysoka nie zawaha si¢ on przez zmiang formy zagospodarowania tychze aktywow.
Z drugiej strony analiza wad i zalet zaangazowania kapitatu publicznego uwidacz-
nia silne zagrozenie upolitycznieniem wiladz przedsiebiorstwa targowego, staba
kontrole budzetowa a takze czgsto pomijane powigzanie zdolnosci do okresowego
finansowania przedsigbiorstwa z efektywnoscig innych obszarow funkcjonowania
miasta lub panstwa. Zaangazowanie kapitatu publicznego (panstwowego lub mu-
nicypalnego) daje jednak unikatowa mozliwo§¢ wykorzystania miastotwdrczych
funkcji terenow targowych, a takze wsparcia dla otoczenia biznesowego koegzy-
stujacego z infrastrukturg targowa.

Niezaleznie od pochodzenia kapitatu zaangazowanego w transakcje nabycia
przedsigbiorstwa targowego jego proces wyceny i przygotowania do transakcji
przebiega podobnie. Punktem wyjscia jest zawsze opracowania wieloletniej strategii
funkcjonowania przedsi¢cbiorstwa, uwzgledniajacej nie tylko jego misje i wizje lecz
tez niezbedne w ocenie wlasciciela procesy restrukturyzacyjne bedace odpowiedzia
na zmian¢ rynkowych warunkéw funkcjonowania podmiotu. Kolejnym etapem
pracy jest kwantyfikacja zatozen strategicznych na poziomie wieloletniego planu
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finansowego i krotkoterminowego (rocznego) budzetu. Dane zawarte w prognozie
sprawozdan finansowych pro-forma stanowia podstawe do wyceny catego przed-
sigbiorstwa, z uwzglednieniem trendow rynkowych, pozafinansowych aspektow
wyceny oraz oczekiwanego kosztu kapitatu. Schemat przebiegu procesu wyceny
przedsigbiorstwa targowego przedstawiono ponize;j.

Schemat 3. Procedura wyceny infrastruktury targowej

Misja Wizja
Strategia

G Plan
restrukturyzaciji

Plan finansowy

Budzet
Poza finansowe
Trendy na rynku Wycena aspekly wyceny
Koszt kapitatu

Zrodlo: Opracowanie wlasne

W przypadku wyceny infrastruktury targowej kluczowym wydaje si¢ prawidtowe
rozpoznanie tendencji rynkowych w zakresie zmiany wykorzystania infrastruktury
targowe,j a co za tym idzie potencjalnych zrodet przychodow. Nalezy jednocze$nie
podja¢ probe kwantyfikacji pozafinansowych kosztéw i korzysci wynikajacych
z posiadania (obstugiwania) infrastruktury targowe;.

Istotne znaczenie dla powodzenia procesu wyceny przedsigbiorstwa targowego
ma prawidtowe oszacowanie kosztu kapitatu (oczekiwanej stopy zwrotu) zaanga-
zowanego w przedsiewzigcie. Zazwyczaj aproksymacji tej dokonuje si¢ w oparciu
o transakcje porownywalne, ktore dajg podstawe do oszacowania minimalnej ocze-
kiwanej stopy zwrotu dla inwestora angazujacego swoje §rodki w danej branzy,
w danym okresie. Ponizej przedstawiono zestawienie transakcji z lat 2002 — 2010
z rynkéw wschodzacych, ktorych przedmiotem byli whascicieli lub (i) operatorzy
infrastruktury targowe;.
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Tabela 3. Transakcje na rynku kontroli w branzy infrastruktury targowej
Data Kraj Przedsigbiorstwo Opis
. . . . Wrhasciciel infrastruktury
22.10.2002 Macedonia Skopski Saem (Skopje Fair) |
i operator targowy
Information and Communi-
14.05.2004 Ukraine cations Trade Show; Health- | Operator targowy
care Trade Show
05.03.2005 Argentyna Argenplas Operator targowy
25.09.2007 Brazil Fispal Operator targowy
16.11.2007 Serbia Leskovacki Sajam Wriasciciel infrastruktury
. Nanjing NanTai International | Wiasciciel infrastruktury
30.11.2007 China L .
Exhibition Center Co. i operator targowy
. - Wiasciciel infrastruktury
30.04.2008 Russia Sibirskaya Yarmarka .
1 operator targowy
05.06.2008 Russia Primexpo NW Operator targowy
23.12.2008 Turkey Ekin Fuar Operator targowy
. . . . Wrhasciciel infrastruktury
30.12.2008 Bulgaria International Fair Plovdiv )
i operator targowy
18.08.2009 Brazil ForMobile Operator targowy
. Asian Business Exhibitions
02.03.2010 India Operator targowy

and Conferences Ltd

Zrédlo: Deal Watch Database 23.03.2011
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Doglegbna analiza wskazanych powyzej transakcji pozwala wysuna¢ nastgpu-
jace wnioski:

* relatywnie mata liczba transakcji porownywalnych,

* bardzo uboga baza danych dotyczacych wskaznikéw finansowych transakc;ji,

* silne zr6znicowanie geograficzne ,

* silne zr6znicowanie wielko$ciowe analizowanych transakcji.

Podsumowujac analiz¢ transakcji porownywanych mozna uznaé, iz
stanowi ona ograniczone zrodto informacji o oczekiwanej stopie zwrotu
dla transakcji dotyczacych przedsigebiorstw targowych. Stanowi to kolejny
dowod na twierdzenie, ze transakcje ktorych przedmiotem sg udziaty (akcje)
przedsigbiorstw targowych sa rzadkie m.in. ze wzgledu na silna dominacje
wlasno$ci municypalnej majacej charakter zdecydowanie dlugoterminowy.

5. Podsumowanie

Wycena przedsigbiorstwa lub elementow infrastruktury targowej jest proce-
sem ztozonym. Jego powodzenie uwarunkowane jest dostgpnoscig wiarygodnych
1 spojnych prognoz finansowych, uwzgledniajacych niezbgdne procesy restruktury-
zacyjne oraz tendencje rynkowe. W przypadku przedsigbiorstw multifunkcjonalnych
0 znacznym poziomie interakcji z otoczeniem szczeg6lne znaczenie nabiera jednak
prawidtowe uwzglednienie pozafinansowych aspektow wyceny i potencjalnej
transakcji oraz wiarygodne oszacowanie oczekiwanego kosztu kapitatu. Docelowo
nalezy jednak pamigtac, iz cena przedmiotu umowy powstata w oparciu o wycene
1 proces negocjacyjny jest jedynie bazowym elementem transakcji. Niektore ele-
menty transakcji o duzym znaczeniu dla stron, takie jak:

* warunki platnosci,

* gwarancje zatrudnienia,

» gwarancje kontynuacji dziatania,

* utrzymanie dotychczasowych cen produktow lub ustug,

« efekt PR,

* trudno niekiedy uwzgledni¢ w cenie. Nie mozna ich jednak pomija¢ w pro-

cesie oceny efektywnos$ci ekonomicznej transakcji kapitatowe;.

Bibliografia
1. Ustawa o rachunkowosci z dnia 29 wrze$nia 1994 1. Dz.U. 1994 nr 121 poz. 591

2. Szablewski A. , Tuzimek R, Wycena i zarzadzanie wartoscig firmy, Poltext
Warszawa 2006
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Trendy i perspektywy rozwoju branzy
targowo-wystawienniczej w Europie

Abstrakt: Sytuacja gospodarcza na $wiecie powoduje, ze przedsigbiorstwa
szukaja ekspansji poprzez bezposrednie kontakty z klientami. Targi staty si¢
w tym zakresie skutecznym wsparciem marketingu relacyjnego uzupetionego
dziataniami w sferze eMarketingu. Branza przechodzi dynamiczne zmiany, ktore
mozna zaobserwowac¢ na trzech poziomach: na poziomie strategicznym (w skali
makro), na poziomie taktycznym dotyczacym organizator6w i operatoréw imprez
targowych (skala mezo) oraz na poziomie operacyjnym obejmujacym planowanie,
organizacj¢ ekspozycji, jak tez jej zdyskontowanie po zakonczeniu imprezy.

Stowa kluczowe: marketing wystawienniczy, branza targowo-wystawiennicza,
trendy i perspektywy targéw i wystaw

1. Wprowadzenie

Ogodlna sytuacja ekonomiczna na §wiecie nie sprzyja rozwojowi branzy tar-
gowo-wystawienniczej. Wystawiennictwo i targi stanowig bowiem bezposrednie
odzwierciedlenie aktualnego stanu gospodarki, nastrojow inwestycyjnych i kon-
sumpcyjnych wynikajgcych z behawioralnych aspektéw funkcjonowania rynkow.
Ponadto uczestnicy rynku, reagujac na zmiany sytuacji gospodarczej, wptywaja
na ksztatt i stan branzy!. Intensywny rozwdj ekonomiczny sprzed dwoch — trzech
lat zakonczyt si¢, ale rownoczes$nie wszelkie symptomy wskazujg na powolne
zanikanie katharsis, jakim byto niewatpliwie nadejscie $wiatowego kryzysu finan-
sowego wywolanego przez spekulacyjne praktyki firm i doméw inwestycyjnych
glownie w Stanach Zjednoczonych Ameryki. Perspektywa najblizszych lat rysuje
si¢ optymistycznie stawiajac przed gospodarka swiatowg zadanie powrotu do
organicznych metod rozwoju i wzrostu. Zapewne z zastosowaniem imperatywu
zrOwnowazonego wzrostu (sustainable growth). Ocena ogdlnej sytuacji branzy
targowo-wystawienniczej nie moze oby¢ si¢ bez proby znalezienia punktu od-
niesienia, stanowigcego referencyjng podstawe wszelkich poréwnan i ocen. Tym
punktem odniesienia mogg by¢ diagnozy i oceny sformulowane podczas konfe-

' L. Zumrova,Situation on Exhibition Markets in the CEE with a Special Emphasis on the Czech Republic,
Centrex, Budapest 2001
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rencji naukowej zatytutowanej ,, Targi w systemie komunikacji marketingowe;j”,
ktora byta zorganizowana w 1996 roku przez Miedzynarodowe Targi Poznanskie
w Poznaniu w ramach obchoddéw 75 rocznicy powstania MTP, jak rowniez raport
dotyczacy sytuacji targdw 1 wystaw w Europie Centralnej 1 Wschodniej ze szcze-
golnym uwzglgdnieniem wystawiennictwa czeskiego?.

Targi i wystawy zawsze stuzyly gtownie jako element strategii wejscia na nowe
(obce) rynki oraz sposéb ich penetracji (badan) rynku®. Ich skuteczno$¢ uwarunko-
wana byta dlugim i konsekwentnym przygotowaniem, rozpoznaniem nowego rynku
lub rynkéw zza biurka (desk research), nawigzaniem kontaktow z potencjalnymi,
lokalnymi partnerami przemystowymi lub handlowymi, rozwoj relacji z lokalny-
mi izbami przemystowo-handlowymi, jak tez stowarzyszeniami i korporacjami
zawodowymi — o ile takie istniejg. W kazdym przypadku solidnie i ze znawstwem
przygotowane wystapienie targowe podnosito zdecydowanie prawdopodobienstwo
osiggnigcia sukcesu. Z tej perspektywy rola imprez targowo-wystawienniczych
pozostaje niezmieniona i gwarantuje ten sam poziom skutecznosci co niegdys.
Targi rozpatrywane z punktu widzenia gospodarki kraju goszczacego oznacza-
ja naptyw firm obcych poprzedzony udzialem w targach, to wzrost wspolpracy
gospodarczej oraz wzrost eksportu Jest to niewatpliwie proces wielopoziomowy.
Branza targowa rozwijata si¢ dynamicznie. Jej rekordowe rezultaty nalezg juz jed-
nak do przesztosci. Wida¢ niewielkie spadki w obrotach oraz symptomy stagnacji.
Potrzeba intensywnego wzrostu jest coraz bardziej dojmujaca, a jest powodowana
czesSciowo przez nieuczciwe praktyki stosowane w innych obszarach komunikacji
marketingowej. Najistotniejszym walorem targdw i wystaw pozostaje stwarzanie
realnych warunkéw komunikacji opartej o spotkania twarza w twarz (oko w oko) *.

Kierunki zmian i trendy w branzy targowo-wystawienniczej
Aktualne tendencje w wystawiennictwie mozna sklasyfikowa¢ w trzech od-
rebnych grupach zjawisk obejmujacych nastepujace zagadnienia:

*  Poziomstrategiczny (macro) dotyczacy misji i filozofii targow i wystaw (por. tab.1.
i tab.2.)

*  Poziom taktyczny (mezzo) obejmujacy strukture wiasnosciowg organiza-
toréw targdw (por. tab. 4).

*  Poziom operacyjny (micro) koncentrujacy si¢ na ekspozycji i jej strukturze
(por. tab. 5.)

» Jak zatem mozna scharakteryzowac¢ ogdlnie panujace tendencje w rozwoju
przemystu targowego?

2 Materiaty konferencyjne ,,Targi w systemie komunikacji marketingowej”, MTP, Poznan 1996 oraz opracow-
anie Dr Lucie Zumrovej,Situation on Exhibition Markets in the CEE with a Special Emphasis on the Czech
Republic, Centrex, Budapest 2001 op. Cit.

3 H. Mruk, Targi jako element promocji w dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw, Konferencja naukowa
Targi w systemie komunikacji marketingowej”, MTP, Poznan 1996

4 L. Zumrova L.,Situation...op.cit.
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2. Grupa 1. Misja i filozofia targowo-wystawiennicza
(poziom macro — strategiczny)

Globalizacja

Postegpujaca globalizacja przyczynita si¢ do rozwoju nowych rynkow wysta-
wienniczych i targowych. Dotyczy to szczegdlnie nowych gospodarek globalnych,
ktore §wiatowa publicystyka ekonomiczna ochrzcita mnemonicznym skrotem BRIC,
czyli Brazylia, Rosja, Indie i Chiny. Oprdcz wymienionych dotyczy to takze innych
panstw, gtéwnie azjatyckich, takich jak Indonezja, Filipiny czy Malezja. Szybki wzrost
gospodarczy w wymienionych krajach, realizacja bardzo ambitnych i kosztownych
narodowych programow rozwoju gospodarczego powoduja potrzebe dyskontowania
efektow rozwoju poprzez dynamiczny wzrost eksportu zardwno technologii, towarow,
jak i kapitatu. Jednoczesny wzrost atrakcyjnosci rynkow wewngtrznych wymienio-
nych nowych gospodarek powoduje wzrost importu i otwarcie lokalnych rynkéw na

Tablica 1. Strategiczne (macro) trendy w branzy targowej
Grupa 1

Misja i filozofia targowa

Globalizacja

Wystawiamy” a nie ,targujemy”

+Promocja” a nie ,sprzedaz”

Erozja iimperatywu uczestnictwa

Efekt infiltracji targowej

Komunalne i regionalne wygrywaja z prywatnymi
Rozwdj sektora MICE

Zrédlo. Opracowanie wiasne

globalne marki. Dato to asumpt do proliferacji nowych imprez targowych i wy-
stawienniczych poczagwszy od wielkich imprez branzowych w Rosji, jak targi
budownictwa MosBuild, zywnosci World Food Moscow czy luksusowej oferty
dla milioneréw czasie moskiewskich The Millionaire Fair lub wizytowki sukcesu
Chin poprzez organizacj¢ Expo 2010 w Szanghaju. Targi oceniane z perspektywy
tej sytuacji jawia si¢ niezastgpionym instrumentem badan rynkowych, oceny po-
jemnosci i chtonnos$ci rynkéw, miejscem poszukiwania partnerow przemystowych
i handlowych, a takze sposobem zainicjowania strategii wejscia na nowy rynek.

»Wystawiamy” a nie ,,targujemy”
Podstawowg i charakterystyczng cechg wspolczesnych imprez targowych jest to,
Ze s3 one w przyttaczajacej mierze imprezami wystawienniczymi, a nie targowymi
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sensu stricto’. Wielu wystawcow nie stawia sobie konkretnych celéw handlowych
podczas targow. Najczesciej spotykanymi przyczynami uczestnictwa sg: wielo-
letnia tradycja, che¢ poréwnania swojej oferty z konkurencja, odnowienia bezpo-
sredniego, osobistego kontaktu z klientami, okreslenie swojej pozycji w branzy,
penetracja rynku, badanie reakcji na nowosci lub nowsze wersje produktow
oferowanych dotychczas, budowanie reputacji, promowanie nowych produktow
lub linii produktowych, odswiezenie dawnych kontaktéw handlowych itp. Wsrod
licznych powodow uczestnictwa zaginagt, w przyttaczajacej wickszosci przypad-
kow, cel nadrzedny gospodarowania jakim jest generowanie dochoddéw poprzez
zwigkszanie sprzedazy. Wszak wtasnie przys$pieszenie rotacji towarami, czy tez
zwigkszenie obrotow byto niekwestionowanym walorem targdéw czy jarmarkow
docenianym przez wieki. Czesto powodem uczestnictwa jest budowanie tradycji

Tablica 2. Opis strategicznych trendéw w branzy targowej

PROMOCIA EROZJA IMPERATYWU
. UCZESTNICTWA

GLOBALIZACJA WYSTAWIAMY NIE SPRZEDAZ « OPTYMALIZAGJA
« NOWE RYNKI (BRIC)WE A NIE TARGUJEMY + SPONSORIN IMPREZ UCZESTNICTWA
« RYNKI (BRI CRIC) + DOMINACJA UZANSU MIEJSKICH « REZYGNACJA Z , AKTYWNEGO”
« BUDOWANIE TRADYCJI + BUDOWANIE TRADYCJI « LICZNE IMPREZY NA RZECZ ,PASYWNEGO"
« BRAK PRESJI NA WYNIK « BARK PRESJI NA WYNIK WSPIERAJACE UCZESTNICTWA
« WIEGEJ WYDATKOW « WIEGEJ WYDATKOW + GASTRO MARKETING * *STARANNA SELEKCJA IMPREZ

| PRECYZYJNA KONSTRUKCJA
(HORECA)
KALENDARZA
TARGI LOKALNE GORA )

EFET':LEZLV‘CZCJ' « PROSPERITY MSP ROZWC;I;EKTORA

. W MIASTACH TARGOWYCH
+ OBNIZENIE WARTOSCI TARGOW| | | oR OSPSERI?'Y " OR‘;(;A ¢ « SHOW CASE APPROACH . V
« HYBRYDY WISTAWIENNICZO - W MIASTACH TARGOWYGH « BUDOWANIE KULTURY IMPREZ

KONFERENCYJNO - « IMULS ROZWOUU « BUDOWANIE KULTURY
KONGRESOWE MIASTA
« EROZJA BRANDOW INFRASTRUKTURY « TWORZENIE RYTMU
« IMPULS DZIALALNOSCI

« POLARYZACJA KUITURALNE IMPREZ MIEJSKICH

Zrédto: Klasyfikacja inspirowana publikacja Adama Draba, Koncepcje marketingu wysta-
wienniczego - tendencje i kierunki zmian. Konferencja naukowa ,,Targi w systemie komunika-
cji marketingowej, MTP, Poznan 1996, s. 27-33

1 trzymanie si¢ zwyczajow branzowych. Chodzi o tzw. uzanse, zwyczaje budu-
jace rytualne wrecz zachowania tak charakterystyczne dla tradycyjnych imprez
wystawienniczych. Sam termin ,,uzans”, od lacinskiego ,,usus” (do$wiadczenie,

5 A. Drab, Marketing wystawienniczy, czyli jak odniesé sukces na targach, Business Press Warszawa 1995
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praktyka) jest jednym z terminow slangu stosowanym przez handlowcow w han-
dlu zagranicznym. W licznych przypadkach w foyer najbardziej popularnych
hoteli w miastach targowych uzansem jest organizowanie nieformalnych gietd
towarowych, dystrybucyjnych, informacyjnych oraz personalnych. Zatem spo-
leczna i nieformalna funkcja imprez targowych przewaza czasami nad formalna
i rynkowa. Charakterystyczng cechg jest wigc brak presji na wynik handlowy.
Alberto Moravia, jeden z najlepszych pisarzy wloskich XX. stulecia okreslit
reklame jako folklor cywilizacji przemystowej. Patrzac na targi z perspektywy
zwyczaju profesjonalnego lub branzowego wida¢ wyraznie, ze mozna stwierdzié,
trawestujac powiedzenie Alberto Moravii, iz targi staty si¢ folklorem dziatan
marketingowych®. Wiele imprez to nawet skanseny wystawiennictwa i targow
kultywujacych z pietyzmem tradycje dorocznych spotkan w catym okresie
powojennym. Jak oceni¢ to zjawisko? Z punktu widzenia przedsi¢biorstw,
przyktadajac wytacznie ekonomiczna, finansows, czy handlowg miare to nie-
watpliwie zjawisko niekorzystne, bowiem tak traktowane i wykorzystywane
targi czy wystawy staja si¢ kosztem dziatania przedsi¢gbiorstwa, a nie inwesty-
cja. Efekty sg niemierzalne i raczej mityczne. Zespoly uczestniczace w targach
wedtug tej filozofii uprawiaja raczej turystyke motywacyjna, niz skupiaja si¢
na wynikach handlowych pomimo, iz nie mozna odmowi¢ im cigzkiej pracy
1 wysitkow czysto promocyjnych. W rezultacie rosng koszty udziatu w imprezach
targowych i wystawienniczych, gdyz tatwiej uzasadni¢ ,,mi¢kkie” wydatki na
promocj¢, niz ,,twarde” inwestycje w podpisanie umoéw handlowych i, w efekcie,
w sprzedaz produktow.

»Promocja”, a nie ,,sprzedaz”

Konsekwencjg powyzszej filozofii traktowania imprez targowych jest de-
finitywne zakwalifikowanie ich jako integralnej czg¢sci dziatan promocyjnych.
W uczestnictwie targowym wigcej jest ,,wystawy” niz ,,targow”, dlatego nie
mozna juz méwié o targach jako specyficznej technice sprzedazy’. Oczywiscie
fundamentalisci targowi bgda si¢ zzymac na takie stwierdzenie. Przeciez kla-
syczne definicje wyraznie dajg do zrozumienia, ze targi to specyficzna forma
rynku, gdzie klienci stajg si¢ co najmniej tak samo mobilni jak oferenci i sami
przychodza do oferentéw (producentow oraz posrednikow). Po anglosasku bedzie
to ,,market making” - tworzenie rynku, jakze specyficznego, bo klienci ttocza
si¢ do stoisk producentéw majac mozliwos$¢ pordwnan i dokonywania wolnego
wyboru w znacznie krotszym czasie 1 na znacznie mniejszej przestrzeni. Trudno
jednak ignorowac¢ fakty a klasyczng forme targéw handlowych mozna na razie
odstawi¢ do lamusa. Wygrywaja wystawy polaczone z konferencjami i kongresami.

¢ Reklama jest w gruncie rzeczy folklorem cywilizacji przemystowej. A co moze by¢ bardziej autentycznego,
niz folklor” Alberto Moravia, Uwaga, Czytelnik, Warszawa 1968

" H. Wojciechowski, Targi jako srodek intensyfikacji wymiany handlowej, Reklama 5, 1975, ss. 1 -5
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Z punktu widzenia organizacyjnego targi to obszar odpowiedzialno$ci managerow
wyspecjalizowanych w promocji, a nie tych zajmujacych si¢ sprzedaza.

Erozja imperatywu uczestnictwa

Jeszcze do niedawna konsekwentne i stale uczestnictwo we flagowych imprezach
targowych 1 wystawienniczych bylo branzowg koniecznoscig, stanowito element
konwencji obowigzkowej dla wszystkich tych przedsigbiorstw, ktore liczyly si¢
w danym sektorze gospodarki lub segmencie rynkowym. Mozna zaryzykowac teze
o istnieniu psychologicznego imperatywu uczestnictwa. Gdy tylko ktorys z liderow
branzowych nie brat udzialu na targach, wowczas natychmiast pojawiato si¢ mnostwo
plotek na temat domniemanych problemow finansowych lub ktopotéw rynkowych
firmy skoro nie byfa ona obecna na imprezie wystawienniczej stanowiacej rodzaj
swigta branzowego. Duze korporacje globalne lub migdzynarodowe, majace swoja
trwalg i ustabilizowang pozycj¢ na rynku, rezygnuja z aktywnego uczestnictwa w tar-
gach zadowalajac si¢ wystaniem na impreze zespotu réznych specjalistow takich jak
analitycy rynkowi, specjalisci od komunikacji rynkowej czy handlowcy, po to, by
zebrali oni jak najwigcej informacji z pierwszej reki o sytuacji w swoim obszarze
dziatania. Latwo, na przyktad, rozpozna¢ zagrozenie wejscia na rynek nowych po-
waznych graczy miedzynarodowych, gdy zauwazona zostanie ich aktywnos¢ podczas
najwazniejszej targowej imprezy w danym kraju. Tendencje t¢ mozna okresli¢ jako
pasywny udzial w targach, cho¢ w istocie takim nie jest, gdyz pozbawiony jest jedynie
stoiska z ekspozycja. Skutkiem takich do§wiadczen jest optymalizacja uczestnictwa
tak w targach, jak i wystawach, prowadzenie doktadnie skalkulowanej selekcji imprez
w celu ,,aktywnego” uczestnictwa®. Natomiast tak samo wiele starannosci i zabiegow
poswigca sie¢ w przedsigbiorstwach ,,pasywnemu” uczestnictwu, jak niegdys miato
to miejsce w stosunku do uczestnictwa ,,aktywnego”. Ponadto wigcej uwagi po§wig-
ca si¢ budowie kalendarza targowego w firmach. Mozna stwierdzi¢ dwie wyrazne
tendencje w tym zakresie. Albo uczestnictwo w jednej, duzej, prestizowej, a przy
okazji najwiekszej, europejskiej imprezie, albo zaplanowanie uczestnictwa w serii
mniejszych imprez specjalistycznych o zasiggu lokalnym lub regionalnym. Per saldo
budzet w obydwu przypadkach jest bardzo podobny o ile nie taki sam, natomiast
uzasadnieniem przyjecia drugiej opcji jest stosowanie marketingu precyzyjnego
w wigkszym stopniu, co ma przynies¢ znacznie bardziej efektywng alokacj¢ funduszy
przeznaczanych na komunikacje rynkowa.

Efekt ,.inflacji targowej”

Nadmiar imprez targowych spowodowat swoisty efekt inflacji 1 obnizenia su-
biektywnej warto$ci promocyjnej i handlowej wszystkich imprez na $wiecie. Poza
by¢ moze jednym wyjatkiem potwierdzajacym regule. Dotyczy to wielkich targow
uniwersalnych, ktére paradoksalnie wzmocnily swoja pozycje rozwijajac si¢ kosz-
tem slabszych imprez, nawet organizowanych w tym samym miescie. Efekt inflacji

8 B. Siskind, Marketing wystawienniczy, Wydawnictwo Wolters Kluwer, Krakow 2006
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targowej nie przeciwstawit si¢ tendencji proponowania coraz to nowych imprez
o czesto bardzo karkotomnych tematach. Mozna przewidywac, iz juz wkrotce nasy-
cenie kalendarza dozna takiego poziomu, ze imprezy mniejsze, organizowane bez
odpowiedniego zaplecza technicznego i logistycznego, obciazone wysokimi kosztami,
upadng same i rynek ustabilizuje si¢ na poziomie gwarantujacym rozwoj przemystu
targowego, spetnianie jego podstawowych rol promocyjnych oraz urbanizacyjne
funkcje w miastach. Polski przemyst targowy jest znamiennym przyktadem tej ten-
dencji: poczatkowe erupcji domorostej przedsicbiorczosci targowej na poczatku lat
dziewigcdziesiatych, nastgpnie schtodzenia dynamiki wzrostu i rezygnacji licznych
podmiotow z zaangazowania w targi i symptomy wczesnej dojrzatosci rynku prze-
jawiajacej si¢ w ograniczeniu liczby miast targowych do 16, refleks;ji firm z branzy
targowej nad strategiczng perspektywa branzy w Polsce, zainteresowanie miast
wspieraniem tej formy przedsigbiorczosci, jak rowniez proby zbudowania bardziej
skonsolidowanych podstaw kapitatowych catej branzy. Nie zmienia to faktu, ze
w wielu miastach powiatowych i gminnych rodzg si¢ organizowane ad hoc imprezy
szumnie zwane targami, a majace charakter jarmarkéw odpustowych i typowych
bazaréw czy tez pchlich targow.

Komunalne i regionalne wygrywaja z prywatnymi

Charakterystyczny jest fakt dominacji niemieckiego przemystu targowego w kto-
rym przytlaczajaca wickszos$¢ organizatorow to wladze magistrackie lub regionalne.
Ich strategia targowa jest wtorna wobec pierwszoplanowego zadania jakim jest
nadawanie silnych impulsow rozwojowych branzom towarzyszacym targom, a przez
to maksymalizacja korzysci wynikajacych dla miast i regionow goszczacych targi.

Przewaga propagandowa i ekonomiczna targéw bedacych przedsiewzigciem
panstwowym lub komunalnym wydaje si¢ by¢ oczywista. Lokalne wladze stwa-
rzaja w ten sposob warunki rozwoju i prosperity gtoéwnie dla drobnych i $rednich
przedsigbiorstw, dajac im okazj¢ na miejscu do zetknigcia si¢ z wymogami rynku
Swiatowego, a przy okazji zarobieniu na wystawcach i gosciach targowych. Obecne
dyskusje o prywatyzacji wielu targéw niemieckich i aktywnos$¢ firmy Reed - Elsevier,
miedzynarodowego koncernu wydawniczo — medialnego brytyjskiego pochodzenia,
jest tego dobitnym przykiadem. Niemniej faktem jest, iz wlasno$¢ komunalna lub
regionalna powoduje obnizenie presji na krotkoterminowy zysk, implikuje to nizsze
koszty wystawiennicze i akceptacje strategii masy, a nie stopy zysku. Targi stajg si¢
W ten sposob organizacjami quasi - non - profit, gdyz nie przynoszg zyskow, lub gdy
takie zyski pojawiajg si¢ sg natychmiast reinwestowane w rozwoj przemystu targo-
wego. Tak wiec, gdy targi organizowane sg przez wladze regionalne, miejskie czy tez
izby przemystowo-handlowe, wowczas korzysci jakie odnosi miasto targowe i region
z nim zwigzany to dynamiczny rozwdj sektora MSP, prosperity sektora HoReCa
(Hotels — Restaurants — Catering), rozwoj infrastruktury w miescie i okolicy oraz
wyrazne ozywienie zycia kulturalnego ze wzglgdu na wspieranie przez wystawcow
roznych przedsigwzig¢ teatralnych, muzycznych, estradowych i to nie tylko tych
zaliczanych do kultury masowe;j.
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Rozwdj sektora MICE

Czas wystaw ,.kurczy si¢” w subiektywnym odczuciu 0s6b pracujacych na
targach, gdyz przybywa mnostwo imprez konkurencyjnych. Sa one organizowane
przez globalne koncerny, korporacje miedzynarodowe, wielkie firmy o tradycyjnej
reputacji w branzy i wsréd nabywcow, a takze przez stowarzyszenia branzowe,
korporacje profesjonalne, izby, instytuty i zwiazki powotywane dla budowania
samorzadno$ci i utrzymania standardéw jakosciowych towarow i ustug. Pelnig
one funkcje jakg niegdys realizowaly cechy rzemieslnicze, gildie kupieckie i kon-
gregacje handlowo-przemystowe. Mozna pokusic si¢ o stworzenie typologii tych
konkurencyjnych imprez i jedna z propozycji w tym zakresie moze wygladac
nastepujaco: spotkania (meetings) — motywacje (incentives) — konferencje i kon-
gresy (conferences & congresses) — canvassing — zdarzenia (events) (por. Tab. 3).

Tablica 3.Rozwdj i ewolucja sektora MICE

METTINGS - INCENTIVES - CONFERENCES -

EVENTS

SPOTKANIA IMPREZY KONGRESY
CANVASSING ZDARZENIA
BRIEFINGI MOTYWACYINE KONFERENCJE
MARKETING
° . .
WEWNETRZNY
MARKETING
. . ° . .
ZEWNETRZNY

Zroédlo. Opracowanie wlasne

Zaproponowano tutaj wersj¢ angielskg tej typologii, gdyz pozwala ona na
utworzenie mnemonicznego skrotu MICE, ktory wpisuje si¢ znakomicie w tra-
dycje zawodowego slangu marketingowego charakteryzujacego si¢ tatwymi do
zapamigtania terminami utworzonymi z zestawien pierwszych liter stosowanych
metod lub sposobdw dziatania. Zza oceanu przyszta, i rozprzestrzenia si¢ w Euro-
pie, moda na stosowanie tzw. show case approach, czyli podejscia do organizacji
imprez jak do pokazu, posiadajacego swoj scenariusz, punkt kulminacyjny jak
rowniez wspanialy, zaskakujacy final. Zwigzane jest z tym budowanie kultury
imprez wystawienniczych. To juz nie tylko wystep zaproszonego prestigiditatora
lub kameralnego zespotu muzycznego, ale przemyslana koncepcja dziatania stano-
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wigcego wykorzystanie technik public relations wkomponowanych w oferte zdarzen
z zakresu kultury, czgsto wyzszej, z powszechnym i tradycyjnym zastosowaniem
tak zwanego ,,marketingu gastronomicznego”, czyli, czesto wysublimowanego,
poczestunku. Zasieg imprez kulturalnych ofiarowanych uczestnikom targéw
oraz mieszkancom wykracza poza tereny targowe i dotyczy miasta jako takiego
oraz jego suburbiow. Imprezy kulturalne organizowane przez wystawcow staja
si¢ elementem miejscowej tradycji, a nawet potrafia wyznaczac¢ rytm miejskiego
zycia kulturalnego. Te konkurencyjne wobec targow i wystaw dziatania sa maja
charakter zardwno substytucyjny, jak i komplementarny. Réwnocze$nie moga by¢
wykorzystywane w marketingu wewnetrznym (internal marketing) i marketingu
zewnetrznym (external marketing), jakkolwiek nie wszystkie z nich spelniaja
wymagania, aby mogly by¢ uzywane w obydwu tych sferach stosowania marke-
tingu (por. Tab. 3.). Zza oceanu przyszla, i rozprzestrzenia si¢ w Europie, moda
na stosowanie tzw. show case approach, czyli podejscia do organizacji imprez
jak do pokazu, posiadajacego swoj scenariusz, punkt kulminacyjny jak réwniez
wspaniaty, zaskakujacy finat. Zwigzane jest z tym budowanie kultury imprez
wystawienniczych. To juz nie tylko wystep zaproszonego prestigiditatora lub
kameralnego zespotu muzycznego, ale przemys$lana koncepcja dziatania stanowig-
cego wykorzystanie technik public relations wkomponowanych w oferte zdarzen
z zakresu kultury, czesto wyzszej, z powszechnym i tradycyjnym zastosowaniem
tak zwanego ,,marketingu gastronomicznego”, czyli, czgsto wysublimowanego,
poczestunku. Zasigg imprez kulturalnych ofiarowanych uczestnikom targéw
oraz mieszkancom wykracza poza tereny targowe i dotyczy miasta jako takiego
oraz jego suburbiow. Imprezy kulturalne organizowane przez wystawcow staja
si¢ elementem miejscowej tradycji, a nawet potrafig wyznacza¢ rytm miejskiego
zycia kulturalnego.

3. Grupa 2. Organizatorzy i wlasciciele (poziom mezzo — taktyczny)

Koncentracja kapitalowa organizatorow

Zmiany o ktoérych wspomniano powyzej maja swoje konsekwencje w se-
lekcji organizatorow targow. Profesjonalne przygotowanie targdw wymaga tak
znacznych inwestycji, ze bariera wejscia w branze staje si¢ coraz trudniejsza
do pokonania. Powoduje to ograniczenie zainteresowania targami jako busi-
nessem wytacznie do tych firm, ktore sg w stanie samodzielnie zainwestowac
duze kwoty w infrastrukture, lub tez potrafig znalez¢ i skusi¢ inwestoréw na
rynku finansowym do zaryzykowania duzych kwot. Wystawcow Konsolidacja
stata si¢ wyznacznikiem wspotczesnego przemystu targowego. Zaré6wno orga-
nizatorzy, jak i wlasciciele firm targowych zmieniajg swoje cele strategiczne.
Poczawszy od gtownych wilascicieli, a skofniczywszy na organizatorach matych,
wyspecjalizowanych imprez, firmy zarzadzajace targami i wystawami sprzedaja
swoje tytuly wigkszym, bogatszym firmom lub wyspecjalizowanym, niszowym
graczom rynkowym.
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»Podkupywanie” imprez i handel nimi

Obnizenie bariery kapitatlowej gwarantowane jest dobra marka juz istnie-
jacych imprez targowych. Logotypy najstynniejszych targow $wiatowych maja
juz swoja samoistng warto$¢ rynkowg. Czesto koszt nabycia imprezy o duzej
popularnosci i dobrej reputacji, cho¢ wysoki, bedzie, jezeli nawet nie nizszy, to
obarczony o wiele mniejszym ryzykiem, niz inwestowanie w catkowicie nowa
imprez¢. Handel imprezami, na razie sporadyczny, ma jednak tendencj¢ wzro-
stowa. Bezposrednim efektem tego zjawiska bedzie elastycznos$¢ lokalizacyjna
wynikajaca z przenoszenia z miasta do miasta lub z kraju do kraju r6znych znanych
i cenionych imprez o stalej, wiernej klienteli. Gdy dokonato si¢ zjednoczenie
Niemiec, to wladze miasta, starajac si¢ wesprze¢ odbudowe metropolitarnego
charakteru Berlina, natychmiast zainicjowaly powstanie organizacji targowej,
ktora natychmiast odkupita kilka tytuléw wystawienniczych w okolicznych
krajach. Dotyczyto to targow dla kucharzy i profesjonalnej gastronomii, czy tez
targi turystyczne.

wZageszczanie” kalendarza

Walki kalendarzowe znamy doktadnie z doswiadczen polskich. Jest to symp-
tom charakterystyczny dla catego przemystu wystawienniczego. Ciagly wzrost
kosztow powoduje, ze organizatorzy targéw nie moga pozwoli¢ sobie na zbyt
dhugie przestoje pomiedzy poszczegdlnymi imprezami. Coraz rzadszym zjawi-
skiem sg targi organizowane raz lub dwa razy w roku bedace wielkim §wigtem
miasta i regionu. Optymalnym rozwigzaniem dla wlascicieli imprez targowych jest
bowiem zbudowanie kalendarza rentownych imprez w taki sposob, by przerwy
pomigdzy imprezami mialy charakter czysto techniczny i obejmowaty zmiany
ekspozycji oraz aranzacje catosci dla nowego obszaru tematycznego.

Hybrydy tematyczne

Dynamiczny proces wprowadzania nowych tytutow imprez targowych
1 wystawienniczy wymaga od inicjatoréw duzej pomystowosci i oryginalnosci.
Imprezy tradycyjne, lub tradycyjne tytuly, maja swoja historie, maja swoje
uznane marki cieszace si¢ niezmienna popularnoscia i estyma od wielu juz lat.
Szanse zatem maja dwie kategorie imprez. Tytuly staraja si¢ obejmowaé nowe
technologie, nowe rynki lub nowe kategorie produktow z jednej strony, lub taczy¢
odlegte czasami branze podczas wspolnych imprez, albo imprez organizowanych
rownolegle, na tych samych terenach targowyc i w tym samym czasie. Mozemy
okresli¢ takie imprezy mianem hybrydowych. Ich tworzenie oparte jest na probie
stworzenia tytutow adresowanych do wszystkich uczestnikow tancucha wartosci
dodanej (value added chain), lub inaczej z punktu widzenia struktury wertykalnej
(integracji pionowej) danej branzy. Klasycznym przyktadem takiej integracji
kalendarza imprez wystawienniczych daja Targi Brnenskie organizujac w tym
samym terminie IBF (Targi Budownictwa), SHK (Targi Sanitarne, Ogrzewania,
Klimatyzacji i Wentylacji) oraz Mobitex (Targi Mieszkaniowe), jak rowniez
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Migdzynarodowe Targi Poznanskie poprzez rownolegle organizowanie tytutow
Windoor-Tech (Targi Maszyn i Komponentéw do Produkcji Okien, Drzwi, Bram
i Fasad), Budma (Migdzynarodowe Targi Budownictwa) i CBS (Budownictwo
Sportowe, Rekreacyjne, Wellness i Spa). Z drugiej strony tytuly powstaja skut-
kiem dokonania analizy horyzontalnej kilku pokrewnych lub catkiem odleglych
branz i skomponowania ostatecznego charakteru imprezy na podstawie bardzo
specyficznych kryteriow. Mogg to by¢ na przyktad targi obejmujace lokalne klastry
(clusters) wynikajace z tradycji regionu. Przyktadem takiej kompozycji hybrydo-
wej tytulow imprez moze by¢ realizowanie przez Targi Bratystawskie potgczenie
imprezy targow budownictwa Coneco z targami energetycznymi Racioenergia.

»Kongresowienie” targow i ,,targowienie” kongresow

Kongresy, konferencje i zjazdy, naukowe lub organizowane przez korporacje
zawodowe (branzowe) staly si¢ trwatym elementem pejzazu targowego czgsto
dominujac oryginalne imprezy targowe czy wystawiennicze. Podczas Swiatowego
Kongresu Kardiochirurgdéw organizowanego w Katowicach, w lobby auli Wy-
dzialu Radia i Telewizji Uniwersytetu Slaskiego, ktora miesci si¢ na katowickich
terenach wystawienniczych, miata miejsce wystawa firm branzowych ztozona
z licznych, mobilnych standow. Oferta byta wyjatkowo obfita i roznorodna.
Podobnie Mi¢dzynarodowym Targom Energetyki, Elektrotechniki i Energoefek-
tywnosci econUkraina towarzyszy konferencja branzowa, stanowigca najbardziej
reprezentatywne i wazne forum zwigzane z energetyka zawodowg w tym kraju.
Tradycja stato sie, ze w konferencji uczestnicza wszyscy, ktorzy licza si¢ , lub
cheg si¢ liczy¢, w branzy energetycznej na Ukrainie. Nota bene w tym roku odbyta
si¢ XV. edycja tej imprezy. Podobnie targi MIDEM w Cannes, ktore od czasu
powstania w 1967 roku nazwane zostaty ,,miedzynarodowym rynkiem”, gdyz
petna nazwa we francuskim brzmieniu to Marché International du Disque et de
I’Edition Musicale. Od kilku lat targi poprzedzone sg konferencja poswigcona
MIDEM-Net zaczynajacg si¢ dzien wczesniej, niz cata impreza. Jest to jedna z 60
konferencji specjalistycznych jakie miaty miejsce podczas MIDEM®.

Polaryzacja organizacji targowych i imprez

Branza targowa przechodzi ewolucj¢ polegajaca na ,,porzadkowaniu” krajobrazu
W ten sposob, iz powstajg dwa poziomy imprez: ,,okrety flagowe” - tradycyjne duze
imprezy, wiodacych organizatorow, np.: Polagra Food, jako polska wersja paryskiego
a zarazem $wiatowego SIAL lub hanowerskiej ANUGI oraz zdecydowanie mniejsze
targi i wystawy, bardziej kameralne, majace regionalny charakter, ale z ambicjami
i zacigciem migdzynarodowym, oferujace szanse poszukiwaczom regionalnych luk
podazowych i popytowych, ktorzy wierza ze jeszcze jest cos do odkrycia na rynku
w cieniu olbrzymow. To takze mate imprezy specjalistyczne, czesto przypominajace
gietdy, nastawione na penetratoréw nisz rynkowych, srednie i mate przedsiebior-

® www.midem.com; widziane: 02.03.2011
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stwa, 0 zmiennej tematyce oraz elastycznych formutach, ich rozw¢j 1 dynamiczne
zmiany mozna zaobserwowac juz dzisiaj, bo nabierajg one tradycji oraz starajg si¢
zgromadzi¢ wierng klientelg, krzepna stajac si¢ relatywnie trwatym elementem pej-
zazu gospodarczego wielu lokalnych spotecznosci. Te zmiany w formacie targéw
sg symptomem zmian w$rod organizatorow. Tutaj polaryzacja jest jeszcze silniejsza
nich w wypadku samych imprez. Na rynku panuje kilku wielkich organizatorow,
ktorzy pra ku globalizacji organizujac swoje najwigksze imprezy europejskie na
innych kontynentach tak, jak czyni to koncern Reed. Wsrdd wiascicieli targow
najwigksza popularno$cia ciesza sie spotki z ograniczong odpowiedzialno$cia po-
siadajace w przewazajacej wigkszos$ci przecigtnie trzech istotnych udzialowcow.
Sa to miasta na terenie ktorych organizuje si¢ targi, wtadze regionalne oraz izby
przemystowo-handlowe. Taka struktura udzialowcéw wynika z urbanizacyjnej roli
terenéw targowych, a ponadto pozwala na to by cele 1 misja organizacji targowej
koncentrowala si¢ na takim funkcjonowaniu, aby najwigkszym beneficjentem byto
miasto i wszyscy jego mieszkancy oraz region. Zatem rentownos¢ firmy targowej
nie jest najwazniejsza i udziatlowcy sg usatysfakcjonowani, gdy firma nie przynosi
strat, natomiast z reguly sa to bardzo dochodowe przedsigwzigcia, a dochody uzy-
skiwane zar6wno przez organizatora i miasto sensu largo znacznie przekraczaja
poczynione naklady inwestycyjne i promocyjne.

Outsourcing

Wiasciciele i organizatorzy targdéw szybko orientujg si¢, ze utrzymanie wy-
sokiego poziomu oferowanych technik ekspozycyjnych, wyposazenia standu,
szybko rosnacych rynkow, zmian w demografii czy tez przemieszczanie si¢ cen-
trow przemystowych i handlowych, powoduja zasadnicza trudno$¢ w zachowaniu
konkurencyjnosci. Rozwigzaniem problemoéw tego typu jest zlecenie realizacji
tytutu wystawienniczego w catosci lub czesci zewnetrznym ekspertom. Stopien
wykorzystania outsourcingu powigksza si¢ wraz z rosngcymi wymaganiami wy-
stawcow.

4. Grupa 3. Ekspozycja i jej struktura (poziom mikro — operacyjny)

Standaryzacja, rytualizacja targow i postepowanie rutynowe

W przemysle targowym, jak to w przemysle, szybko powstaje pewna we-
wnetrzna zunifikowana struktura zachowan i dziatan prowadzac do wszech-
ogarniajgcej rutyny, ktorej wyrazem bywa unifikacja zachowan majaca cechy
rytualizacji. Bywa ona powodowana nie tylko lenistwem fachowcoéw w branzy,
lecz utylitarnymi walorami standaryzacji obnizajacymi koszty. Standaryzacji
architektonicznej i konstrukcji standow oraz schematyzmowi projektow eks-
pozycyjnych towarzyszy rowniez rutyna dziatan targowych. Te dwie tendencje
wydaja si¢ dosy¢ charakterystyczne. O ile kiedy$ targi organizowane w Hong-
kongu, Indiach i Europie r6znity si¢ wystrojem i klimatem na pierwszy rzut oka
to dzisiaj konsumujemy efekt ,,globalnej wioski” przejawiajacy si¢ w zanikaniu
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lokalnej egzotyki i niepowtarzalnego klimatu zwigzanego z lokalizacjg targow.
Sukces wystawy polskiej na Expo 2000 w Hanowerze zdaje si¢ wskazywac na
przesyt standaryzacja, unifikacjg i komiksowa subkulturg marketingowa. Zapew-
ne jestesmy swiadkami wychylenia wahadta mody targowej i wystawienniczej
w strong oryginalnos$ci opartej na mieszance tradycji z ultra nowoczesnoscia.
Z jednej strony to podkreslanie specyfiki regionalnej i lokalnej, wygrywanie ko-
lorytu ,,matych ojczyzn”, sprzedawania tradycji i zwyczaju, historii i egzotycznej
kultury, bedacych doskonatym kontrastem dla globalizacyjnej rutyny promocji
targowej. A z drugiej strony podkreslanie osiggni¢¢ technologicznych firmy,
a nawet kraju, wykazanie nowoczesnosci wspolczesnych osiggnie¢ wyrastajagcych
z tradycji i spu$cizny historyczne;j.

Intensyfikacja kreowania zdarzen rozrywkowych i kulturalnych

(entertainment syndrom)

Pogon za oryginalnoS$cia, rezonansem public relations i jak najszerzej odbijajaca
si¢ echem promocjg sktaniajg najbardziej aktywnych wystawcdw i organizatorow
do budowania zdarzen: naukowych, kulturalnych, spotecznych, politycznych,
nawet religijnych. Wszystko do dla publicity, nieodplatnego zainteresowania
medioéw 1 uzyskania synergii informacyjnej (promocyjnej) w srodkach masowego
przekazu. Najbardziej skrajng forma ,,budowania” zdarzen jest prowokowanie
niegroznych skandali.

Juz od wielu lat przyktadem targéw stanowigcych jednoczesnie wielkie swigto
popkultury i folkloru sa targi prowincjonalne w Rio de Janeiro. W 2011 roku na
przetomie listopada i grudnia (30.11. — 04.12.2011) odbedzie si¢ 51. edycja Feira
da Providencia. Organizatorzy okreslajg je jako wielka fiestg (,,A grande festa da
Rio”) i jest to zgodne z faktycznym przebiegiem imprezy'°.

Nowa forma stajg si¢ happeningi i zdarzenia artystyczne, czy szerzej - kul-
turalne. Te wszystkie formy zdarzen (happening, event, performance) zasadzaja
si¢ na naturalnej lub sztucznej oryginalnosci, niemniej zyskaty juz zwolennikoéw
i prawo obywatelstwa w branzy.

Elektronika standu (internet spot link-up)

Sposrad kilkunastu réznych zasad i regut bedacym podstawg efektywnego
wystawiennictwa trzy klasyczne zasady wspolgraja znakomicie z silng tendencja
wykorzystywania zaawansowanych, elektronicznych technik multimedialnych
do wsparcia wszelkich dziatan promocyjnych i handlowych.

Zasady te brzmia nastgpujaco:

* Rzeczy powieszone wysoko przyciggaja oko (w oryginale angielskim

to: Things hanging high catch the eye),

*  Wszystko co si¢ rusza uwage wymusza,

* Dwa razy daje, kto szybko daje.

10 www.feiradaprovidencia.org.br
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Skuteczno$¢ komunikacyjna i perswazyjna réznych elementéw umieszczonych
(powieszonych) w przestrzeni nad stoiskiem jest zachowana dopoki konkurenci na
stoiskach sgsiednich nie wpadng na ten sam pomyst i nie zastgpig oryginalnego,
samotnego i przez to natychmiast zauwazanego obiektu reklamowego przez caly
thum podobnych gadzetéw!'. Miejsce statycznych lub obrotowych przestrzennych
logotypow, znakow marki czy wreszcie drobniejszych w rozmiarach i masie
produktow umieszczonych ponad standem, zajmuja ekrany ulozone najczgsciej
w koniczynke (cztery telewizory lub monitory ustawione ekranami w cztery strony
$wiata), albo tez projekcje laserowych obrazéw powstajace tuz nad ekspozycja.
Wprzegniecie wszelkich zaawansowanych technik multimedialnych gwarantuje
rownoczesna realizacjg¢ dwoch pierwszych zasad wymienionych powyzej. Trze-
cia zasada odnosita si¢ do sprawnego rozdawania literatury firmowej, drobnych
prezentow i to w taki sposob, aby uzyskaé efekt jak najwigkszego zasiegu, albo
patrzac z drugiej strony, ekspozycji nakierowanej na jak najwigkszg liczbe zwie-
dzajacych. Naturalne zmiany w tym zakresie wprowadzity nowe podejscie do
tych zagadnien. Uzasadnione jest rozdawanie réznego typu drobiazgdw z zakresu
sales promotion (promocji sprzedazowej zwanej rowniez aktywizacja sprzedazy),
ale w taki sposob, aby ich zawarto$¢ informacyjna budzita niedosyt i sktaniata
potencjalnego klienta, czy partnera w interesach, do skontaktowania si¢ z firma
i domagania si¢ bardziej szczegdétowych danych!?. Obowigzkowym elementem
wyposazenia standu jest dzisiaj komputer, moze by¢ stacjonarny (desk top), albo
notebook, bezposrednio i stale podtaczony, podczas trwania calej imprezy, do
serwera firmowego. Witryna internetowa zawierajaca katalog, aktualny cennik
i liczne inne bardziej szczegétowe informacje techniczne, czy tez film prezentujacy
na przyktad unikalne technologie stosowane w produkc;ji, to prawie standardowe
wyposazenie ekspozycji targowej. Podobnie dotyczy to dotykowych tablic pre-
zentacyjnych i wszelkich innych, aktualnie modnych drobiazgéw elektronicznych
epatujgcych widzéw swojg nowoczesnoscig i wykorzystujg cata wiedze jaka
posiadamy o ludzkich zmystach oraz ich wlasciwos$ciach. Analiza sensoryczna
prowadzona dla konkretnych branz pozwala zaplanowac ,,aktywno$¢” ekspozy-
cji w taki sposob, aby uzyska¢ zaangazowanie odwiedzajacych stoisko poprzez
oddziatywanie na wszystkie zmysly. Przewazajaca cz¢s¢ informacji potrzebnych
do interpretacji otoczenia gromadzimy za pomocg wzroku. Potem w naturalnej
kolejnosci sa: shuch, wech, smak i dotyk. Taka kolejnos¢ wrazliwosci i chtonno$ci
zmystéw wynika z badan medycznych i w podobnej sekwencji przygotowywane
sa rozne bodzce promocyjne. Natomiast wystawiennictwo i handel, z racji swojej
wspolczesnej organizacji powoduja, ze dotyk, paradoksalnie, jawi si¢ pierwszym
na liscie. A to dlatego, ze konieczne jest stworzenie tzw. $ciezki dojscia dla zwie-
dzajacych czy tez klientdéw do wybranego stoiska posrod licznych konkurencyjnych

' R. Leicher, Jak wystawia¢ i sprzedawaé na targach? Agencja Wydawnicza Placet , Warszawa 1996

12 J. Kisiata, R. Jurczak, Poradnik wystawcy, czyli 101 wskazéwek dla organizatora, Wydawnictwo Profesjonal-
nej Szkoty Biznesu, Krakow 1997
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standow. Stopa ludzka posiada tak delikatne receptory, ze pomimo uzywania butow
o grubych i twardych zeléwkach, kazde nawet drobne nieréwnos$ci odbierane sg
podswiadomie i $wiadomie przez ludzi wtasnie poprzez stopy. Betonowe lub
poliuretanowe podtogi hal targowych sa twarde. Daje to mozliwo$¢ zbudowania
tekstylnego bieznika, moze by¢ z materialow naturalnych lub syntetycznych, np.
moze to by¢ chodnik ze sztucznej trawy. Firmy starajg si¢ wyr6zni¢ w jaki§ sposob
swoja ekspozycje, za wszelka ceng ,,wyrwac” ja z szeregu konkurencyjnych wystaw
tloczacych si¢ wkoto na terenach targowych. Jedng z takich najprostszy metod
jest wlasnie stworzenie $ciezki dojscia. Ponadto elektronika stwarza mozliwo$é
kreowania klimatu handlowego nawet na tak matej powierzchni jak ekspozycja
wystawiennicza. Klimat handlowy to eufemizm dotyczacy kreowania genius
loci, ducha miejsca, sprzyjajacego pozytywnym doznaniom podczas wizyty na
ekspozycji. W literaturze handlowej znajdziemy na to okreslenie ambience lub
atmospherics'®. W tym zakresie wykorzystuje si¢ z reguty nawilzacze powietrza
z dodatkami zapachowymi. Czgsto stosowanie wsparcia akustycznego (audio) bywa
niemozliwe poprzez hatasliwos¢ centralnego, targowego systemu nagto$nienia
hal i terenow wystawienniczych. Sprawnos¢ zespotow targowych doprowadzita
do tego, ze klimat handlowy nie jest tylko odtwarzany lub rekonstruowany, ale
wrgcz projektowany i stwarzany. Bo jakze inaczej okresli¢ probe zbudowania
atrakcyjnej atmosfery sprzedazowej na stoisku firmy parajacej si¢ wytwarza-
niem materiatdw budowlanych, ktorej pracownicy dbali o to by zaprezentowane
w ekspozycji probki przesianego, standaryzowanego piasku byly ciggle wilgotne
imitujac znakomicie zapach ziemi zroszonej letnim deszczem. Wprawdzie nie
prowadzono dotychczas zadnych badan nad skutecznoscig takiego sposobu wy-
roznienia ekspozycji produktu tak prostego, jak piasek, ale thumy wizytujacych
stoisko, ktorzy pomijali w ewidentny sposob sasiednie ekspozycje konkurencyjne,
pozwala wysnu¢ hipotezg, ze tego typu proste chwyty potrafia zagwarantowac
efektywne przycigganie uwagi. Podobnie firma produkujaca proszki do prania
i srodki zmigkczajace tkaniny zamowita w laboratorium chemicznym substan-
cj¢, ktora rozpylana na stosiku i w jego bezposrednim sgsiedztwie, odtwarzala
zapach $wiezo wypranej, krochmalonej bielizny suszonej na dworze, na sznurze.
Rezultaty byly co najmniej zastanawiajace.

Wiecej mniejszych imprez (Efekt Strattona)

Zarysowuje si¢ tendencja polegajaca na ograniczaniu przez uczestnikow
targéw powierzchni wystawienniczej wynajmowanej 1 wykorzystywanej podczas
duzych imprez na korzys$¢ liczniejszych i czgstszych ekspozycji organizowa-
nych na mniejszych imprezach regionalnych lub lokalnych. Wykorzystuje si¢
w tej sytuacji dealeréw, agentéw czy tez miejscowg sie¢ dystrybutoréw czy
tez przedstawicieli handlowych. Pozwala to uzyskaé szybkie kolportowanie

13 T.K. Panda, Sahadev S., Sales and Distribution Management, 5th ed., Oxford University Press, New Delhi
2006, pp.630 - 633
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istotnych informacji handlowych adresowanych do celowo dobranych seg-
mentow odbiorcow. Zjawisko to spowodowato oferowanie przez organizatoréw
duzych, miedzynarodowych imprez wystawienniczych minimalnych powierzchni
pod najem na stoisko. Obecnie wida¢ ponowng zmian¢ mody: wystawiamy si¢
wytacznie na imprezach regionalnych, specjalistycznych, oferujacych korzysci
handlowe (a nie promocyjne!). Taniej, skuteczniej, ale 1 czgsciej. Zaczynaja si¢
liczy¢ i koszty i dochody. Na imprezy duze, migdzynarodowe, jezdzi si¢ raczej
dla poréownan z konkurencja, oceng trendow rynkowych, podpatrzenia nowych
pomystow, nawigzania nowych kontaktow branzowych, niz by samodzielnie
si¢ wystawiac.

Trasy targowe realne i ciagle targi / ekspozycje wirtualne

(perpetual / virtual)

Wraz z rozwojem cywilizacji elektronicznej, ktora obserwujemy od kilku
dziesi¢cioleci wieszczono powazne zagrozenia ze strony Internetu dla przysztosci
targdw 1 wystaw. Okazato si¢ jednak, ze najwickszy walor targow polegajacy na
bezposrednim, osobistym kontakcie sprzedajacych i kupujacych decyduje o nie-
ustannej ich atrakcyjno$ci. Latwos¢ wymiany informacji i obnizenie kosztow
jednostkowych ich pozyskania spowodowat jedynie to, ze stworzono marketing
precyzyjny pozwalajacy na zdecydowanie lepsze, niz w przesztosci, przygotowanie
do targow, mozliwo$¢ wzbogacenia ekspozycji poprzez uzupetienie ofert czast-
kowej pokazywanej na targach o cato$¢ asortymentu eksponowanego na witrynie
internetowej firmy, jak réwniez w prowadzeniu dziatan po targowych, ktore tak
naprawde decydujg o sukcesie komercyjnym udziatu w imprezie, gdyz pozwalaja
skutecznie zamkng¢ transakcje handlowe zainicjowane w czasie targow. W 2004
roku w amerykanskim Bannockburn (Illinois) powstata firma eComXpo, ktéra byta
organizatorem konferencji poswigconej marketingowi handlowi realizowanemu
w internecie, w przestrzeni cyfrowej. Pierwsza konferencja odbyla si¢ w lutym
2005 roku i zgromadzita 1600 uczestnikow, 92 wystawcow oraz przeprowadzono
podczas jej trwania 75 prezentacji wykonanych przez ekspertow branzowych'*.
Konferencja zostata kupiona przez firm¢ Worldwide Business Researech w 2008
roku. WBR polaczyto eComXpo (www.ecomxpo.com) z ich wirtualnymi targami
zatytutowanymi eTail i w ten sposob w lipcu 2008 roku powstata ich pierwsza
edycja virtualna na specjalnej platformie programowej InXpo'®. To jeden z licznych
przyktadow targdow wirtualnych. Tegoroczna edycja eComXpo odbedzie si¢ w lipcu.
Sa jednak imprezy, ktore odbywaja si¢ ciagle, caty rok, jak chocby Xpofairs (www.
xpofairs.com), trojwymiarowe targi wirtualne, zmieniajace jedynie tematyke co
jakis czas. Targi wirtualne sa imprezami bezptatnymi, konferencje odbywaja si¢ on
line, czgsto transmitowane sg przez internetowe rozglosnie radiowe. Najwazniejsza
zaletg tej formy targdw jest zminimalizowanie wydatkow.

4 www.ecomxpo.com; Press release (June 14, 2005), eComXpo press release, widziane 10.09.2007

15'S. Johnson, Virtual trade show a non-conventional way to network, Chicago Tribune, October 27, 2006
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Intensyfikacja nowych form marketingu ( w tym e-Marketing)

Dzigki wykorzystaniu wspotczesnych technologii zmieniajg si¢ sposoby komu-
nikacji z aktualnymi i potencjalnymi klientami. Nastgpuje dynamiczna proliferacja
kanatéw komunikacji i kanatow sprzedazy. Coraz wigksza rolg odgrywa tutaj Internet
z marketingiem wirusowym (viral marketing), e-mailami, sms-ami, blogami firmo-
wymi lub branzowymi, smart phonami i iPodami. Ponadto obok siebie funkcjonuja
zaawansowane systemy §ledzenia przeptywu towardw poprzez zastosowanie sytemu
RFID (Radio Frequency Identyfication) i takie tradycyjne metody, jak wysytanie
klasycznych papierowych zaproszen na specjalne imprezy dla wybranych gosci. Wy-
stawcy zdajg sobie sprawe, ze nadeszly czasy korzystania z instrumentéw marketingu

Tablica 6. Przyklad targéw wirtualnych eComXpo

Stoisko firmy Dell Witryna dialogu z odwiedzajgcymi

precyzyjnego ze wzgledu na lawinowy wzrost kosztow dotarcia do ostatecznego
uzytkownika i nabywcy, dlatego konieczne w wyzszym niz dotychczas stopniu
dyskontowanie udanymi transakcjami wszystkich wysitkow promocyjnych i han-
dlowych podejmowanych podczas targow i wystaw. Imprezy targowe, niegdys
trwajace 1 tydzien, dzisiaj trwajg zaledwie dwa, lub trzy dni. Zauwazalna jest
tendencja do wykorzystywania przez potencjalnych nabywcéw calego czasu
podczas imprezy. Wystawcy wspotczesnie zostajg do konca, bo wiedza, iz nalezy
spodziewac si¢ do samego konca wizyt potencjalnych nabywcow (prospects),
ktérzy w mniejszym stopniu myszkuja po boksach wystawienniczych, a sa bardziej
skoncentrowani na bardzo starannym poréwnywaniu oferty rynkowej i nierzadko
odwiedzaja stoiska wybranych oferentéw wielokrotnie podczas jednej imprezy.
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Ta mozliwo$¢ odbywania licznych spotkan, tak naprawd¢ handlowych, w ciagu
jednego dnia po to by zbudowa¢ algorytm podjgcia ostatecznej decyzji zakupu
jest tradycyjna zaletg targdw, ktora nic nie stracila na swojej aktualnosci. Nadal
zachowuje swojg niezaprzeczalng atrakcyjnos¢. Inng charakterystyczng cechg jest
zwigkszenie liczby personelu zespotow zakupowych odwiedzajacych targi. I to
w taki sposob, ze w ich sktad wchodzg decydenci, ktoérzy moga podejmowac juz
wigzace decyzje handlowe korzystajac z tej unikalnej mozliwosci poroéwnania
i biezace oceny konkurencyjnych wyroboéw bezposrednio w jednym miejscu i cza-
sie. Podczas imprezy zespoty te spotkaja si¢ po to by kolektywnie ustali sposob
dalszego postgpowania po targach (czyli tzw. follow-up strategy) i ostatecznie
podja¢ decyzje zakupowa na rzecz firmy, ktora reprezentujg. Odpowiedzia na taka
taktyke ze strony nabywcow jest zwickszenie zespotow sprzedazowych oraz praca
na dwie zmiany. Intensywne przebywanie zespotu sprzedazowego we wlasnym
stoisku targowym przez kilka dni pod rzad od 10 do 12 godzin ze stosunkowo
krotkimi przerwami powoduje dziatanie syndromu wigziennego. Objawia si¢ on
w nieuzasadnionej agresji i niepohamowanej niecheci personelu sprzedazowego
w stosunku do odwiedzajacych stoisko. Zjawisko to jest szczegolnie dotkliwe
pod koniec dnia. Dotyczy ono praktycznie wszystkich wystawiajacych. Dlatego
tez zespot dzielony jest na dwie zmiany, co pozwala dtuzej stosowaé pogodne
1 przyjazne podejscie pracownikow oraz umozliwia im utrzymanie naturalnosci
zachowania, jak tez szybsza regeneracje sit.

Experimental exhibiting

Nastgpnym widomym trendem jest wystawiennictwo i sprzedaz oparta na
doswiadczeniu (experimental exhibiting). Zamiast stosowac ,,twarde”, agresywne
techniki zachwalania i sprzedawania produktow i ich walorow (wartosci uzytkowych)
personel sprzedazowy wykorzystuje ,,migkkie” metody perswazji polegajace na
doradztwie, staja si¢ przyjaznymi konsultantami, zache¢cajg poprzez opis przypad-
kéw z praktyki i oferowaniu skutecznych rozwigzan z zastosowaniem produktow
eksponowanych i promowanych na targach. To wynik badan prowadzonych w tym
zakresie podczas imprez wystawienniczych w USA'®.

5. Podsumowanie

Ewolucyjne zmiany w branzy zachodza bardzo dynamicznie na wszystkich
trzech poziomach zarzadzania, czyli na poziomie strategicznym, taktycznym
1 operacyjnym. Skuteczno$¢ w konfrontacji ze statym obnizaniem kosztow to
dominujacy kierunek zmian z perspektywy finansowej. Wymusza to stosowanie
coraz bardziej wysublimowanych, precyzyjnych metod dotarcia do ostatecznego
odbiorcy. Zmiany w targach i wystawach wpisuja si¢ znakomicie w ekspansje
cywilizacji elektronicznej, okazuje si¢ bowiem, ze branza jest bardzo podatna na
stosowanie wszelkich nowinek z zakresu komunikacji elektronicznej i digitalizacji

16 www.incomm.com The Incomm Center for Trade Show Research and Sales Planning, widziane: 15.03.2011
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zycia. Paradoksalnie targi, zapewne najstarsza forma prowadzenia handlu detalicz-
nego 1 hurtowego, bardzo tradycyjna i konserwatywna, okazata si¢ nieprzecigtnie
podatna na elastyczne akceptowanie zmian. Wszak jeden, tradycyjny walor targow
stanowi do dzisiaj o ich oryginalnosci. Jest to spotkanie twarza w twarz oferenta
— handlowca z klientem — odbiorca. Ta bezposrednia, osobista relacja jest nieza-
przeczalnym atutem. Wprawdzie targi wirtualne sg bezptatne, ale kontakt pomi¢dzy
partnerami handlowymi za posrednictwem réznych mediow jest zawsze utomny
zostawiajac niedosyt trzeciego wymiaru spotkania'’. Kryzys nie dotknat tak bo-
le$nie targow, jak pozostatych branz, a wiele firm, ktore do tej pory ignorowaty
te forme¢ promoc;ji i handlu uznajg za racjonalne i uzasadnione podjecie dziatan
w tym zakresie. Mozna na tej podstawie przewidywac¢ pojawienie si¢ ponownej
,mody” na udziat w targach i powolne odradzanie si¢ prosperity sprzed trzech
lat. Pod wzglgdem formalnym pewnie niewiele si¢ zmieni. Wprawdzie stoiska
beda bardziej multimedialne, nafaszerowane elektronikg i pomystami o ktérych
dzisiaj trudno cos$ powiedziec, ale ogolny klimat ,,folkloru” targowego pozostanie
ten sam. Nastapil przesyt i zmeczenie czysta dziatalno$cig promocyjng podczas
targow. Coraz cze$ciej uzasadnieniem udzialu w targach musi by¢ skuteczna dzia-
falno$¢ handlowa w trakcie i po imprezie wystawienniczej. Cho¢ dzisiaj duzo jest
promocji, propagandy gospodarczej, duzo efektow technicznych, estetycznych,
formalnych, Zzonglerka komunikacje i elektronika, to wyraznie wida¢ powroét do
zrodet, do klasycznej funkcji handlowej. Imperatyw szukania oszczednosci po-
przez obnizanie kosztow dotarcia do klientéw spowodowal koniecznos¢ probuje
liczenia wszystkich funduszy zainwestowanych w targi. W szumie promocyjnym
zagingty podstawowe uzytkowe funkcje targow. Tak wigc mozna zaryzykowac
teze o nadchodzacych latach, Zze bgda czasem i bardziej skrupulatnego liczenia
naktadéw oraz dochodow generowanych w nastepstwie uczestnictwa w targach.
Sprzyja temu elektronika i mozliwos¢, dzieki jej zastosowaniu, kontroli zdarzen na
standzie majacych miejsce podczas imprez, jak rowniez sposobno$¢ udowodnie-
nia, ktore z transakcji zrealizowanych po targach miato miejsce w efekcie udziatu
w targach. Interaktywno$¢ targdw, bezposredni kontakt partnerow, producentow
1 dystrybutoréw, odbiorcow i ostatecznych uzytkownikow, wreszcie cale tto turystyki
targowej, imprez kulturalnych, naukowych, sympozjow, bankietow i marketingu
gastronomiczno-hotelarskiego - to swoisty ekosystem, ktory tak wréost w tradycje
i potwierdzit per saldo swoja skuteczno$¢ pod wieloma wzgledami, ze wickszos¢
ludzi zaangazowanych w podejmowanie decyzji o budzetach targowych nie wy-
obraza sobie, ani nie widzi, jak na razie, skutecznego substytutu. A Internet nie
zaszkodzit targom, lecz je wzmocnit.

17 A. Drab, Koncepcje marketingu wystawienniczego — tendencja i kierunki zmian, Konferencja naukowa
,»largi w systemie komunikacji marketingowej”, MTP, Poznan 1996
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Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie

Wplyw targow na mi¢dzynarodowy
wizerunek miast

1. Wizerunek miejsc i jego elementy

Miasta od dawna wykorzystywaty takie wydarzenia jak targi migdzynarodowe, Expo,
imprezy sportowe, do poprawy stanu gospodarki lokalnej, infrastruktury i wizerunku'.
Wiaze si¢ to ze wzrostem konkurencji migdzy miastami oraz chgcig przyciagniecia
uwagi waznych grup interesariuszy, w tym zwlaszcza inwestorow, konsumentow
i politykéw. Ponadto w wyniku globalizacji infrastruktura i warunki zycia w duzych
miastach stajg si¢ coraz bardziej podobne do siebie. Wywotuje to potrzebg nie tylko
zwrocenia uwagi na konkretny osrodek, ale takze zdecydowanego wyroznienia si¢
posrod innych?. W zwiazku z powyzszymi tendencjami coraz wigksza popularnoscia
cieszy si¢ marketing miast. Stosowanie go jest w duzym stopniu uzaleznione od
uksztattowania, zakomunikowania i zarzadzania wizerunkiem miasta, gdyz za jego
posrednictwem nastepuje ,,zetkniecie” z odbiorcami oferty miasta®.

Wizerunek miejsca to sposob postrzegania lub zbidr wrazen dotyczacych
miegjsca u danej osoby*, lub w innym ujeciu, ,,pamigciowy portret” danej miej-
scowosci’, Wizerunek tzw. destynacji turystycznej to subiektywna interpretacja
rzeczywistosci w oczach turystow i innych grup docelowych®. Patrzac z perspektywy
marketingu mi¢gdzynarodowego mozna rdwniez powiedzie¢, ze wizerunek to tzw.
,waluta kulturowa”, gdyz odzwierciedla on przekonania i wzmacnia znaczenia
symboliczne wspolne dla wielu 0sob oraz okreslone warto$ci kojarzone z danym

' D. Getz, Festivals, Special Events and Tourism, van Nostrand Reinhold, New York 1991, cyt. za: G. Richards,
J.Wilson, The Impact of Cultural Events on City Image: Rotterdam, Cultural Capital of Europe 2001, “Urban
Studies”, 2004, vol. 41, no. 10, s. 1931 — 1951.

2 G. Richards, J.Wilson, op. cit., s. 1931.

3 M. Kavaratzis, G. J. Ashworth, City branding: An effective assertion of identity or a transitory marketing
trick? “Place Branding”,2004,vol. 2, no. 3, s.183-194.

4 P. Fakeye, J.L. Crompton, Image repeat visitors to the Lower Rio Grande Valley,” Journal of Travel Re-
search”,1991, Fall, s. 10-16.

5 Ph. Kotler, D. Haider, 1. Rein, Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities, States
and Nations, Free Press, New York 1993.

¢D. J. Walmsley, M. Young, Evaluative images of tourism: the use of personal constructs to describe the struc-
ture of destination images,” Journal of Travel Research”,1998, no.3, Winter, s. 65-69.
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miejscem’. Korzystny wizerunek stanowi istotny atut stluzacy przyciagnigciu
odwiedzajacych, dlatego najwiecej badan nad wizerunkiem miejsc prowadzi si¢
w odniesieniu do destynacji turystycznych.

Badania podkreslajg ztozono$¢ wizerunku miejsc®. Zgodnie z jednym z ujeé
w ramach wizerunku miasta mozna wyrozni¢ element kognitywny (desygnatywny,
informacyjny) wiazacy si¢ z okresleniem sktadnikow srodowiska danej miejsco-
wosci (np. architektura, sklepy, tereny inwestycyjne) oraz element oceniajacy’.
Mozna go podzieli¢ na dwie sktadowe'’: wymiar wartosciujacy, zwigzany z opinia
o miescie (np. przyjazne dla turystow, wielokulturowe) oraz wymiar afektywny,
emocjonalny, zwigzany z wyrazeniem preferencji przez odbiorcéw (patrz rys.1).

Rysunek 1. Elementy wizerunku miasta

Wizerunek
miasta
Kognitywny(okreslajacy) Oceniajacy element
element wizerunku wizerunku
Wymiar Wymiar
wartosciujacy afektywny

Zrédlo: G. Richards, J.Wilson, The Impact of Cultural Events on City Image: Rotterdam, Cultural
Capital of Europe 2001, “Urban Studies”, 2004, vol. 41, no. 10, s. 1935.

Ksztaltowanie wizerunku, a zwlaszcza jego czesci oceniajacej, w tym
szczegolnie opinii o walorach miasta i wynikajacych z nich preferencji co do

"N. Morgan, A. Pritchard, Tourism, Promotion and Power: Creating Images, Creating Identities, John Wiley
and Sons, Chichester 1998. Np. wizerunek USA w oczach Polakow jest pozytywny i wiaze si¢ z takimi warto-
Sciami jak wolno$¢, samorealizacja (przyp. aut.).

8 A. Jansson, The negotiated city image: reproduction and change through urban consumption, “Urban Stud-
ies”, 2003, vol. 40, no. 3, s. 463—479.

° G. Richards, J.Wilson, op. cit.

10.C.M. Echtner, J.R.B. Ritchie, The measurement of destination image: an empirical assessment, “Journal of
Travel Research”, 1993, vol. 31, no.4 ,s. 3—13.
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pobytu w danym o$rodku odbywa si¢ dzicki procesom komunikacji miasta.
Zatem zarzadzanie marka miasta to proba wpltywu na tzw. ,,mapy mentalne”
i percepcje miasta przez odbiorcow!!. Dlatego w literaturze mozna spotkac si¢
nawet z opinig, ze ,,nalezy planowaé¢ wizerunek a nie miasto”'2.

2. Komunikacja wizerunku miasta

Procesy komunikacji wizerunku miasta mozna podzieli¢ na kilka typow
(patrz rys. 2). Komunikacja pierwotna jest efektem dziatan miasta, ktérych
glownym celem nie bylo komunikowanie si¢. Dzialania te mozna podzieli¢
na nastepujace grupy:

* strategie rozwoju przestrzeni miejskiej, czyli dzialania zwigzane

z ksztaltowaniem architektury i miejsc publicznych w miescie,

» projekty infrastrukturalne, majace na celu ksztattowanie, doskonalenie
lub nadanie wyrdzniajacego charakteru elementom infrastruktury - np.
poprzez ulatwienie fizycznego dostepu do miasta oraz budowg centrow
kultury, czy infrastruktury konferencyjnej,

» ksztaltowanie struktury organizacyjnej i administracyjnej, umozliwia-
jace skuteczne zarzadzanie miastem, a takze wlaczanie spotecznosci
miejscowych w podejmowanie decyzji oraz wykorzystanie rozwigzan
typu PPP,

*  postgpowanie miasta (tzw. city’s behaviour) obejmujace ksztatltowanie
Wwizji rozwoju miasta przez lideréw lokalnych i dostosowanie do tego
srodkow finansowych przeznaczonych na jej realizacje¢; oferowane
ustugi publiczne oraz rodzaj i liczb¢ wydarzen (festiwali, wydarzen
sportowych, kulturalnych i innych) organizowanych w miescie.

Z kolei tzw. komunikacja wtoérna to inaczej formalna, zamierzona komuni-
kacja, prowadzona za pomocg znanych narz¢dzi marketingowych, jak reklama
i PR, przy zastosowaniu projektéw graficznych, logo, itp. Przyktadem takich
dziatan jest takze swiadome ksztaltowanie marki miast w oparciu o wyda-
rzenia (tzw. events branding), takie jak np. festiwal filmowy w Cannes czy
Oktoberfest w Monachium. Ma ono na celu przyciggni¢cie uwagi do danego
osrodka, zwigkszenie jego rozpoznawalnosci i wywotanie skojarzen marki
miasta z atrybutami korzystnymi dla rozwoju gospodarczego i spotecznego.

Wreszcie tzw. komunikacja trzeciego rzedu obejmuje dziatania z zakresu
tzw. marketingu szeptanego (word-of-mouth marketing), na ktorego tres¢
administracja miasta ma niewielki wptyw, ale ktoéry wywiera znaczne efekty
w zakresie ksztalttowania wizerunku. Zaktada sie, ze tres¢ tego rodzaju komu-

' M. Kavaratzis, G. J. Ashworth, op. cit.

12 M. Kavaratzis, From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing
city brands,”Brand Management”, vol. 16, no.8, s. 520-553.
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nikacji, a wigc przekaz ustny od os6b zwiedzajacych miasto, mieszkancow czy
inwestorow, jest wypadkowa dziatan prowadzonych w ramach dwoch wczesniej
omawianych typow komunikacji's.

Rysunek 2. Komunikacja wizerunku miasta

»|  Wizerunek miasta

v

Komunikacja wizerunku

Komunikacja /\ Komunikacja

wtorna pierwotna
\ PZANY
Ksztatt i
AN szta ‘.)Wa.m.;/ \nfrastruktura
przestrzeni miejskiej
\ N ¥ N ¥
\ Struktura L .
o ,Postepowanie miasta
organizacyjna

N\ —

Komunikacja
trzeciego rzedu

Zrodlo: G. J. Ashworth, M. Kavaratzis, Beyond the logo: Brand management for cities, ,,Brand
Management”, 2007, vol. 16, no. 8, s. 520-531.

Zgodnie z modelem autorstwa Hubbarda i Halla obecnie do celow zarzadzania
miastem nalezy ksztattowanie na nowo wizerunku oraz przeksztatcenie dawnych
tzw. miast produkcyjnych w spektakularne miasta-miejsca konsumpcji. Cele te
mozna o0siggna¢ za posrednictwem polityki obejmujace;j'*:

— promocje, w tym szczegolnie reklame,

— fizyczng przebudowe prowadzong na duzg skale,

— pomniki (monumenty) i sztuk¢ uzytkowa,

— mega-wydarzenia,

— regeneracj¢ kulturalna,

— partnerstwo publiczno-prywatne'’.

13 M. Kavaratzis, G. J. Ashworth, op. cit. oraz G. J. Ashworth, M. Kavaratzis, Beyond the logo: Brand manage-
ment for cities, ,,Brand Management”, 2007, vol. 16, no. 8, s.520-531.

14 T. Hall, P. Hubbard, The Entrepreneurial City: Geographies of Politics, Regime and Representation, John
Wiley & Sons, Chichester 1998, cyt. za: R.Herstein, E.D. Jaffe, The children ’s city — The transition from a
negative

to a positive city image, “Place Branding and Public Diplomacy”, 2008, vol. 4, no.1, s.76-84.

15 ibidem
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Jak wspomniano, jednym z elementow komunikacji pierwotnej wizerunku mia-
sta jest tzw. postegpowanie miasta, a w jego ramach liczba i rodzaj organizowanych
wydarzen. To podejscie bywa okreslane jako strategia marketingu terytorialnego
oparta na wydarzeniach, ktora taczy elementy zwigzane z organizacjg tzw. mega-
wydarzen i kulturowa regeneracja umieszczone tez w modelu Hubbarda i Halla'é.

3. Komunikacja miasta a wydarzenia specjalne

Wydarzenia o duzej skali moga wywiera¢ skutek w postaci ksztattowania
wizerunku spolecznosci lub kraju, ktory je organizuje, prowadzac do jego pozy-
tywnego odbioru, jako docelowego miejsca podrozy'’. Ze wzgledu na ten potencjat
wydarzenia wykorzystywano jako narzedzie do poprawy wizerunku w szczegdlnosci
w odniesieniu do duzych miast. Wydarzenia powoduja przyciaggnigcie uwagi i wzrost
rozpoznawalno$ci osrodka, a co za tym idzie, wzrost poziomu $wiadomosci jego
marki wsrod grup docelowych. Powinny tez wywota¢ pozytywne skojarzenia migdzy
marka danego osrodka a atrybutami korzystnymi dla jego rozwoju gospodarczego
lub spotecznego, co ksztattuje tzw. korzysci marki (brand utility)'s.

Jednakze, aby powyzsze efekty zostaly osiggnigte, impreza powinna by¢
wlasciwie dobrana, pod wzglgdem dopasowania kulturowego i strategicznego, do
wizerunku miasta'®. M. Florek oraz A. Insch, na przyktadzie mistrzostw §wiata
w pitce noznej zorganizowanych w 2006 r. w Niemczech przeanalizowaty skutki
dopasowania i niedopasowania elementéw wizerunku destynacji i wydarzenia.
Zgodnie z tg analiza, najkorzystniejsze z punktu widzenia destynacji jest, by istotne
elementy wydarzenia wspotgraty z pozytywnymi elementami wizerunku destynacji (w
cytowanym przyktadzie bezpieczenstwo i dobra organizacja mistrzostw byly spojne

z wizerunkiem Niemiec jako kraju o dobrej organizacji). Takie tzw. korzystne
dopasowanie nalezy wzmacnia¢ i promowac, gdyz prowadzi ono do poprawy wi-
zerunku zarowno wydarzenia jak i miejsca jego organizacji. Inna sytuacja, ktora
powinny wykorzysta¢ wladze to tzw. korzystne niedopasowanie, gdy pozytywne
elementy wizerunku destynacji, mato istotne dla danego wydarzenia (w omawianym
przyktadzie historia i kultura Niemiec) powinny by¢ zakomunikowane jako tzw.
warto$¢ dodana i stanowi¢ wzmocnienie dla wizerunku wydarzenia®.

Jak podaja inne badania, wydarzenia specjalne przyczyniajg si¢ do
wykreowania tozsamos$ci miejsc a nastgpnie wyrdznienia i uplasowania

16 M. Kavaratzis, op. cit.

17.C. M. Hall, Hallmark Tourist Events, Belhaven Press, London 2002, cyt. za: G. Richards, J. Wilson,
op. cit.

18 M. Kavaratzis, G. J. Ashworth, City branding..., op. cit.

19 Erfurt R. A., Johnsen J., Influence of an event on a destination’s image — The case of the annual meeting of
the World Economic Forum (WEF) in Davos/Switzerland, ,,Tourism Review”, 2003, vol. 58, no. 4, s. 21-27.

20 M. Florek, A. Insch, Dopasowanie wizerunkow wydarzenia i destynacji na przykladzie mistrzostw swiata w
pitce noznej w 2006 r. w Niemczech, w: Marketing Terytorialny Studia przypadkow, red. M. Florek, K. Jani-
szewska, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2008, s. 9-22.
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miejsc w $wiadomosci odbiorcow. Jako przyktad mozna poda¢ wydarze-
nia kulturalne zwigzane z przyznaniem tytutu Europejskiej Stolicy Kultury
(ESK). W przypadku Liverpoolu i Genui uzyskanie tego tytutu wywotato
uksztattowanie wizerunku zwigzanego z kompetencjami w zakresie orga-
nizowania i stymulowania rozwoju zycia kulturalnego w miescie. Obydwa
miasta mogg go wykorzysta¢ jako rodzaj kluczowej przewagi konkuren-
cyjnej?!. Natomiast w przypadku miasta Rotterdam wydarzenia zwigzane
z ESK wykorzystano do zmiany wizerunku z “miasta pracujacego” na “miasto
kultury”. Zmiany te jednak odnosity si¢ gldéwnie do odczué¢ zewnetrznych grup
docelowych i byty krotkotrwate.

Organizacja imprez o duzej skali, wigze si¢ z oczekiwaniami co do popra-
wy wizerunku miasta, regionu i kraju-organizatora w wymiarze afektywnym.
Dotycza one zwigkszenia prestizu i znaczenia politycznego i gospodarczego
danej lokalizacji. Na przyktad Expo w 1992 r. przyczynito si¢ do promocji
i wizerunku Sewilli jako destynacji turystycznej i Andaluzji jako regionu tu-
rystycznego oraz na nowo ,,wpisato” te miejsca na map¢ Swiata.

4. Potencjal komunikacyjny targow

Wiladze administracyjne sg zainteresowane wspieraniem organizacji targow
i wydarzen specjalnych, gdyz majg one potencjat generowania dochodow dla
regionu, tworzenia nowych miejsc pracy oraz moga wywotywac zwiekszony
ruch turystyczny i zainteresowanie inwestorow skutkujace w dtuzszym okresie
nowymi inwestycjami. Wydarzenia specjalne i targi moga tez skutkowac ko-
rzy$ciami spotecznymi i kulturalnymi dla danej destynacji, wzmoc wymiang
wiedzy, wzmocni¢ powigzania biznesowe, udostepni¢ fora dla ksztatcenia
i szkolen, umozliwi¢ transfer technologii itp?.

Poza wymienionymi wyzej funkcjami, targi sa traktowane w literaturze
jako wydarzenia petnigce funkcje marketingowe - tzw. wydarzenia specjalne
lub mega-wydarzenia, jak np. jednorazowo odbywajace si¢ w danym osrodku
Expo?. W trakcie targdéw prezentowane sg informacje fachowe o najnow-
szych produktach i ofercie poszczegdlnych firm, co jest podstawowym celem
organizowania takiego wydarzenia**. Z punktu widzenia miasta, w trakcie
targow powstaje tez mozliwos¢ prezentacji w mediach przez politykow lokal-
nych wizji rozwoju gospodarczego miasta oraz mozliwo$¢ nawigzania przez

2L'V. Nobili, The role of European Capital of Culture events within Genoa's and Liverpool's branding and
positioning efforts, “Place Branding” 2005, vol. 1, no. 3, s. 316-328.

22 N. Mistilis, L.Dwyer, Tourism Gateways and Regional Economies: the Distributional Impacts of
MICE, ”International Journal of Tourism Research”,1999, vol. 1, s.441-457.

2 H. Bathelt, N. Schuldt, Between Luminaires and Meat Grinders: International Trade Fairs as Temporary
Clusters, “Regional Studies”, 2008, vol. 42, no.6, s. 853—868.

24 A. Szromnik, Marketing terytorialny.Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Krakow 2007, s. 172-186.
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nich kontaktow z przedsigbiorcami — potencjalnymi inwestorami. Targi staja
si¢ zatem instrumentem komunikacji w ramach marketingu terytorialnego
i politycznego?®. Szczegoblnie istotne znaczenie ma tres¢ przekazywanych przez
przedstawicieli lokalnej administracji komunikatéow, zaréwno do masowych
odbiorcow za posrednictwem medidw, jak i w trakcie indywidualnych spotkan
z przedsi¢gbiorcami. Oddziatywanie prowadzonej komunikacji wtoérnej moze
zosta¢ wzmocnione przez udziat w targach migdzynarodowych znanych przed-
stawicieli najwigkszych firm (np. S. Ballmer z Microsoft czy C. Fiorina z Hew-
lett-Packard uczestniczyli w targach CeEBIT w Hannowerze) oraz prezentacja
najnowszych trendow z danej branzy. Zwieksza to mozliwo$¢ przyciagnigcia
na dana impreze znacznej liczby uczestnikow - zar6wno ze strony przemystu,
polityki, jak i mediow.

Jak pokazujg badania, przekaz medialny zwigzany z aktywnoS$cia targowa
osrodka przyczynia si¢ do pozycjonowania osrodka w percepcji odbiorcow
jako specjalizujgcego si¢ w organizacji targdéw o danym profilu. Pozytywne
oczekiwania ze strony grup docelowych wywoluja za$ faktyczna specjalizacje
osrodkow?.

Wydarzenia specjalne przyczyniajg si¢ ponadto do uksztaltowania charak-
terystycznych elementow infrastruktury i architektury miast (tzw. landmarks).
Jako przyktad mozna podac charakterystyczng hale Targow Poznanskich, czy
tez pawilony wybudowane dla potrzeb Expo 1992 w Sewilli. Te budowle wy-
wotuja zainteresowanie medidw i czgsto stajg sie tzw. wyrdznikami miejsc,
ktore moga by¢ tansze do skonstruowania niz np. kosztowna infrastruktura.

Wzmocnienie potencjatu komunikacyjnego targdw mozna tez osiagnac
organizujac w ich ramach konferencje. Takie spotkania organizowane podczas
targow cieszg si¢ coraz wigkszg popularnoscia, gdyz funkcja konferencyjna
wzmacnia wizerunek i prestiz miasta jako centrum biznesowego, co wplywa na
jego ocene przez kolejnych gos$ci i przyciggniecie inwestycji zagranicznych?’.
Co wigcej organizacja konferencji w ramach targéw umozliwia lepsze wyko-
rzystanie infrastruktury zbudowanej dla ich potrzeb.

5. Wplyw targow na miedzynarodowy wizerunek miast — przyklady

W 2002 r. siedem najwickszych niemieckich centréw kongresowo - targowych
zatozylo stowarzyszenie marketingowe pod nazwa ,,Seven Centers of Germany”.

2 K.E. Goehrmann, Messen als Instrument des Regionen- und Politikmarketings, w: Handbuch Messemanage-
ment: Planung, Durchfuehrung und Kontrolle von Messen, Kongressen und Events, red. M. Kirchgeorg, W.M.
Dornscheidt, W.Giese, N.Stoeck, Gabler, Wiesbaden 2003, s. 89-95.

26 L. Rubalcaba-Bermejo , J.R. Cuadrado-Roura , Specialization and competition amongst European cities: a
new approach through fair and exhibition activities, ,,Regional Studies” 1996,, vol. 32, n0.2, s. 133-147.

27 G. Leszezynski, M. Zielinski, P. Zmy$lony, Konferencje w rozwoju miast europejskich, w: Marketing Teryto-
rialny. Studia przypadkow, red. M. Florek, K. Janiszewska, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2008,
s. 76-84.



96 dr Izabela Kowalik

Celem stowarzyszenia jest wspolne prowadzenie migdzynarodowych dziatan pro-
mocyjnych pod hastem ,,Wspaniate lokalizacje dla wspaniatych konferencji” (Great
places for great conventions) na rzecz poszczeg6lnych miast-cztonkow stowarzy-
szenia oraz Niemiec?. Czlonkowie stowarzyszenia ,,Seven Centers of Germany”
to: International Congress Center Berlin, Diisseldorf Congress, Congress Frankfurt,
Congress Center Hamburg, Congress-Centrum Koelnmesse, International Congress
Centre Munich i International Congress Center Stuttgart.

Od czasu zalozenia stowarzyszenia, miasta te nalezg do najpopularniejszych lokalizacji
w branzy targowej, a ich korzystny wizerunek wptywa pozytywnie na marke
narodowg Niemiec jako dogodnego miejsca lokalizacji spotkan biznesowych.
W rankingach International Congress and Convention Association Niemcy jako kraj
stale zajmujg drugie miejsce po USA jako najpopularniejsze miejsce organizacji
spotkan biznesowych?. Natomiast zgodnie z badaniem pt. European Cities Monitor,
w pierwszej pietnastce europejskich miast wybranych jako najlepsze lokalizacje
biznesu znajduje si¢ obecnie pig¢ sposrdd miast-cztonkdéw stowarzyszenia®. Jako
najwazniejsze czynniki lokalizacji biznesu w tych miastach ankietowani podaja
dobry dostep do rynku i klientéw, obecnos¢ wykwalifikowanych kadr i wysoki
poziom infrastruktury telekomunikacyjnej oraz transportowej. Czynniki te mozna
uzna¢ za kognitywne elementy wizerunku tych miast uksztattowanego w oczach
odbiorcow dzigki dziataniom komunikacyjnym i wiasnym doswiadczeniom.

Inny interesujacy przyktad wptywu targoéw na wizerunek miasta stanowi Yiwu
Fair w Chinach. Te organizowane od 1996 r. targi dobr konsumpcyjnych, tzw. szyb-
kozbywalnych zostaty zaliczone do ,,10 najbardziej wptywowych targow” w 2006 r.
w Chinach, a ich miejsce lokalizacji uznano za ,,najbardziej wptywowe miasto targowe
w Chinach™'. Miasto Yiwu stanowi model dla innych matych i §rednich miast chin-
skich w zakresie rozwoju targéw. Wiladze lokalne w Yiwu wypracowaty model ,,Yiwu
Fair”, odnoszacy si¢ do organizacji targdw oraz sposobu licytacji. Wypracowany
w Yiwu wzorzec organizacji imprez targowych zgodnie z zasadg: “internacjonalizacja,
specjalizacja, orientacja rynkowa, orientacja na towary markowe” stanowi przyktad
do organizacji innych imprez tego typu w Chinach*’. Dzi¢ki efektowi demonstracji
w Yiwu powstato kilka innych nowych profesjonalnych imprez targowych, np.

2 www.sevencenters.de/en/contentgroup/100/organisation/2/0/0 (19.03.2011)

2 W rankingu wzigto pod uwage spotkania organizowane przez migdzynarodowe stowarzyszenia, ktore
odbywaty si¢ w regularnych cyklach i miaty miejsce w co najmniej trzech panstwach. (patrz: K. Dutta, ICCA's
leading city slickers, “C&IT Association Market” January 2009, s. 6-7. oraz http://www.iccaworld.com/,
31.05.2010).

3% European Cities Monitor 2010, Cushman& Wakefield, pazdziernik 2010, s.5-6. Badanie na 500 menedzerach
mi¢dzynarodowych korporacji. W przypadku Berlina, Monachium i Hamburga miejsce w rankingu ulegto
poprawie w okresie 1990-2009.

SUH. Bin, D. W. Lund, Influence of the Yiwu Fair on the Development of Business Travel and the Local
Economy, “Global Business and Organizational Excellence”, 2009, September/October, s. 53-63.

32 Ibidem.
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China International Hardware and Electrical Appliance Fair, China (Yiwu) Sports
Commodity Fair, i China Yiwu Crafts and Gifts Fair®.

Z punktu widzenia korzysci dla miasta targi w Yiwu stanowig przede wszystkim
bodziec do lokalnego rozwoju gospodarczego przez zwickszenie liczby przyjez-
dzajacych turystow biznesowych. Jak wykazaty badania, organizowane rownolegle
z targami dobr konsumpcyjnych targi turystyczne, spotkania promocyjne, wystawy
i spotkania handlowcow w Yiwu przyczyniajg si¢ ponadto do promocji lokalnych
produktow, ustug, atrakcji kulturalnych i dobrych warunkow inwestowania.
Oznacza to, ze imprezy targowe wywieraja wptyw na kognitywne i afektywne
elementy wizerunku miasta.

Impreza Yiwu Fair juz obecnie przyciaga codziennie 40 000 os6b odwiedza-
jacych®. Jednakze celem wtadz jest dodatkowo uksztattowanie wizerunku miasta
jako dobrze znanego mi¢dzynarodowego osrodka turystyki, zarowno zwigzanej
z atrakcjami kulturalnymi jak i zakupowej i targowej. W zwiazku z tym dziatania
zwigzane z promocja targéw bedg skierowane na przyciagnigcie wickszej liczby
wystawcow 1 turystow z zagranicy, zardwno przez poprawe komunikacji z grupa-
mi docelowymi (np. za posrednictwem internetu), ale takze poprawe organizacji
i infrastruktury samych targow.

6. Podsumowanie

Przedstawione przyktady praktyczne i analiza literatury miedzynarodowej
potwierdzaja, Ze targi mozna traktowac jako instrument marketingu miasta. Ksztat-
towanie wizerunku miasta przy udziale targéw ma miejsce za pomocg komunikacji
pierwotnej, gdyz wszelkie elementy Srodowiska wewnetrznego miasta (infrastruktura,
przestrzen miejska, itd.) wplywaja na percepcje miasta przez uczestnikdw targow.
W ramach komunikacji pierwotnej szczegolnie istotne jest postgpowanie wiadz
miasta (tzw. city’s behaviour) w zakresie doboru rodzaju imprez targowych i takiej
ich organizacji, ktora sprzyja ksztattowaniu korzystnego wizerunku.

Natomiast tzw. komunikacja wtdrna przyczynia si¢ do wzrostu rozpoznawal-
no$ci marki miasta m.in. dzigki relacjom zgromadzonych na targach przedstawi-
cieli medidw, a takze do pozycjonowania osrodka jako specjalisty w prowadzeniu
targdw o okre$lonym profilu branzowym?*. Niektore miasta $wiadomie stosujg
strategie marketingu terytorialnego oparta na organizacji imprez (tzw. event-based
place marketing strategy) aby zaistnie¢ na migdzynarodowym rynku destynacji

33 B.Huang, P. Ding, Yiwu exhibition city’s positioning and developing strategy, “China Exhibition” , May
2005, cyt. za: H. Bin, D. W. Lund, op. cit.

3% Tang, Z. Improve the development of the Yiwu tourism industry: Try the best to make the city of tourism
destination, “Yiwu Business” 2008, cyt. za: . Bin, D. W. Lund, op. cit.

35 http://www.yiwuchina.org/ (25.03.11)
3¢ H. Bin, D. W. Lund, op. cit.
37 C. Jones, Major Events, Networks and Regional Development,”Regional Studies”, Vol. 39, no.2, s. 185-195.



98 dr Izabela Kowalik

turystycznych i biznesowych jako lokalizacje stale odbywajacych si¢ wydarzen.
Efektem dobrze zaplanowanej komunikacji pierwotnej 1 wtoérnej powinna by¢
komunikacja trzeciego rzedu, czyli pozytywne opinie o miescie rozpowszechniane
w ramach marketingu szeptanego.

Jak pokazujg badania, promowanie funkcjonalnych aspektow marki miasta,
zwigzanych np. z infrastrukturg konferencyjng i aktywnoscia targowa ma duze
szanse skutecznie uksztaltowac¢ spojny wizerunek miasta/regionu lokalizacji tar-
gow w miedzynarodowych grupach docelowych®®. Z tego wzgledu wazne jest tez
dobre dopasowanie elementdw wizerunku imprezy targowej i wizerunku miasta.
Natomiast wptyw komunikacji marketingowej dotyczacej targdw na elementy
afektywne wizerunku miasta (oceny, emocje) jest zréznicowany w zaleznosci od
charakterystyki grupy docelowej i nie tak trwaly jak w przypadku elementow ko-
gnitywnych wizerunku.
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Znaczenie centrow wystawienniczo
-konferencyjnych z perspektywy
poludniowo-wschodnich
Stanow Zjednoczonych

Globalny kryzys finansowy, odzwierciedlony w miernikach makroekono-
micznych, daje si¢ takze odczu¢ szczegolnie dotkliwie na poziomie stanowym
i municypalnym w Stanach Zjednoczonych. Spadek wptywoéw z podatkow od do-
chodéw osobistych, a przede wszystkim spadek konsumpcji powoduje, Ze rowniez
wplywy z podatku od sprzedazy, gtéwnego zrodta dochodéw stanowych, nadal
sa ponizej poziomu z roku 2007. Obcigcia budzetow poszczegodlnych stanow sa
nieuniknione, poniewaz konstytucje stanowe czestokro¢ zabraniaja, aby budzet
stanowy byl niezréwnowazony.

Wiele wielkich miast byto juz zadluzonych przed kryzysem i ich sytuacja
finansowa ulggla pogorszeniu, wymuszajac zmniejszenie wydatkow na wszystkie
(poza niezbednymi - glownie bezpieczenstwo publiczne), ustugi dostarczane przez
sektor publiczny, w tym o$wiatg, infrastrukture i kultur¢. Poszukuje si¢ nowych
zrodet dochodow. Rosng optaty za ustugi fakultatywne (na przyktad korzystanie
z urzadzen sportowych), zmniejsza si¢ wachlarz obstugi mieszkancow, a niekto-
re ustugi eliminuje si¢. W przypadkach ekstremalnych, samorzady wyprzedaja
majatek, w tym nieruchomosci. Trzezwe i strategiczne pojmowanie zarzadzania
aglomeracjg miejska dyktuje wybory, ktore majg na uwadze perspektywiczny roz-
woj 1 funkcjonowanie miasta, godzac potrzeby mieszkancow z tworzeniem miejsc
pracy, tworzeniem warunkow do dziatalnosci gospodarczej oraz dtugofalowa
polityka budzetowa.

W niniejszym opracowaniu uwaga z badania bedzie skupiona na roli centrow
wystawowo-konferencyjnych jako zrodta tworzenia bezposredniego strumienia
dochoddéw dla samorzadow w Stanach Zjednoczonych na wybranych przyktadach
z potudniowo -wschodnich stanéw. W szczegdlnosci bedzie rozpatrywana rola
centrow wystawowo-konferencyjnych w strategicznym zarzadzaniu miastem.
Krotkie porownanie wymiennych przyktadow amerykanskich z cechami i rola
Targobw Poznanskich zawarte jest w koncowej czesci opracowania.

1. Centra wystawowo-konferencyjne

Wystawy, targi, konferencje sektorow gospodarczych i podobne imprezy staty
si¢ nowym dziatem gospodarczym, ktorego rozwdj przyspieszyt w ostatnich dwoch
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dziesigcioleciach. Rozwoj tych imprez stymulowata liberalizacja gospodarcza
i gwaltownie rosngca wymiana towarow i ustug. Oblicza si¢, ze w Stanach
Zjednoczonych funkcjonuje 1477 centrow wystawowo-konferencyjnych (www.
conventions.net, 2011). Spowolnienie gospodarki Standw Zjednoczonych nie
dotyczy firm, ktore eksportuja. Wrecz przeciwnie, spadek kursu dolara spowo-
dowat wzrost konkurencyjnosci produktow amerykanskich i spowodowat, ze
wielko$¢ eksportu notuje staty wzrost na nienotowang od dawna skale. Oczekuje
sie, ze warto$¢ dolara nie bedzie gwattownie wzrasta¢ w nadchodzacych latach
sprzyjajac eksporterom. Co wigcej, wiele regionow $wiata, pomimo odczuwanego
przyhamowania, kontynuuje rozwoj gospodarczy odnotowujac w miarg wysokie
tempo wzrostu PKB.

Efekt ekonomiczny centréw wystawowo-konferencyjnych jest znaczny. Na
przyktad, roczny efekt Orange County Convention Center (OCCC) w Orlando,
Floryda, szacuje si¢ na 1,4 miliarda dolarow i koncentruje si¢ on na gospodarce
regionu (www.occc.net, 2010). OCCC wspiera ponad 1000 miejscowych firm i ge-
neruje 26000 miejsc pracy. Ponadto, przyczynia si¢ do rezerwacji i wykorzystania
15000 dob hotelowych rocznie.

Birmingham Jefferson Convention Complex (BJCC) w Birmingham, Alabama,
generuje miejsca pracy nie tylko w sektorze hotelowo-rekreacyjnym i zywnoscio-
wym, lecz rdwniez w budownictwie, przemysle wytwdrczym i rolnictwie (Www.
bjcc.org/our impact.php., 2011). BJCC, poza funkcja wystawowa spetnia wazng
role dla spotecznosci lokalnej bedac miejscem imprez kulturalnych i o$wiatowych,
lokalnych konferencji, bankietow, uroczystosci religijnych oraz imprez towarzyskich.
W roku rozliczeniowym 2008-2009, BJCC wypracowalo 41,6 min dolaréw dochodu.

Trzeci przyktad to Georgia International Convention Center (GICC) z Atlanty,
Georgia. Wizja strategiczna jednostki bedacej gtowna czescig sktadowa GICC to,
m in, prowadzenie dziatalnosci ,,glownie w celu promowania i ulatwiania imprez
i dziatalnosci wytwarzajacych korzysci ekonomiczne dla obywateli Stanu Georgia
i miasta Atlanta oraz poprawy jakosci zycia kazdego mieszkanca Georgii” (Georgia
World Congress Center Authority, 2011). Misja jest odzwierciedlona w strategiczne;
wizji GWCCA. Wizja kladzie nacisk na ,,stale zapracowanie na reputacje jednego
z najlepszych centrow konferencyjno-wstawienniczych na $wiecie.” W opisie
wartosci motywujacych zarzadzanie GWCCA podkresla si¢ skupienie uwagi na
klientach i ich przyjaznej obstudze oraz poprawie wydajnosci. Samo za$ sformu-
lowanie misji, wizji i warto§ci motywujacych dziatalnos¢ GWCCA jest dowodem
strategicznego zarzadzania centrum wystawowo-konferencyjnym wiazac korzysci
ekonomiczne firmy z korzy$ciami ekonomicznymi i spotecznymi mieszkancoéw
catego stanu (notabene, stan Georgia jest powierzchnia réwny okoto 2/3 Polski).

GWCCA jest zrodtem dochodow dla miasta Atlanta oraz stanu Georgia. W roku
rozliczeniowym 2010 wielko$¢ wpltywow z tytutu stanowego podatku od sprzeda-
zy wyniosta 50,2 mln dolarow (GWCCA, 2011). Wielkos¢ wptywow z podatkow
lokalnych (miasto Atlanta i samorzady w rejonie aglomeracji) wyniosta 37,6 min
dolaréw, a podatek hotelowy 34,6 mln dolaréw. Sami odwiedzajacy i uczestniczacy



Znaczenie centrow wystawienniczo-konferencyjnych... 103

w wystawach, targach i innych imprezach zorganizowanych na terenie GWCCA
pozostawili dodatkowe kwoty zakupujac ustugi i dobra w wysokosci 1,2 mld
dolaréw stymulujac miejscowo gospodarke na skalg 2 mld dolaréw. Wydatki te
przyczynity si¢ do utworzenia lub utrzymania 21,4 tys. migjsc pracy i wytworzyty
dochody osobiste wielkosci 683,5 mIn dolaréw (od ktorych zaptacono takze stano-
wy podatek od dochod6éw osobistych). Wydatki te sa szczegdlnie znaczace, kiedy
poziom bezrobocia w stanie przekracza dziewig¢ procent od 2007 roku, a budzet
miasta Atlanty 1 budzet stanowy musialy by¢ obnizone w ostatnich trzech latach
z uwagi na malejace wptywy z podatkow od dochodow osobistych oraz zyskoéw
przedsigbiorstw. Posiadanie takiej firmy jak GWCCA przez udziatowcow z sekto-
ra publicznego (miasto Atlanta i stan Georgia) jest szczegolnie wazne, poniewaz
generuje ona strumien dochodow znacznej wielkosci z wydatkow podmiotow
gospodarczych spoza stanu, stanowiac przyptyw netto stymulujacy miejscowa
gospodarke. Poza tym, tego rodzaju dzialalnos¢ prowadzona przez renomowane
1 uznane centrum wystawienniczo-konferencyjne, cechuje stosunkowo niskie ryzyko
w porownaniu do dziatalno$ci wytworczej.

GWCCA stanowi magnes przyciagajacy odwiedzajacych do centrum Atlanty,
ktére to centrum w coraz mniejszym stopniu jest zamieszkate przez ludzi pra-
cujacych w firmach, ktore tam sg ulokowane. Powoduje to, ze centrum nie jest
opustoszale po godzinach pracy, poniewaz odwiedzajacy korzystaja z restauracji,
ushug rozrywkowych i centrow handlowych. Opustoszale centra i problemy spo-
teczno-ekonomiczne jakie sprawiaja, obcigzajg budzety miejskie, stanowe i budzet
federalny. Gdyby antycypowano i podj¢to wczeéniej strategiczne decyzje rozwoju
urbanistycznego w oparciu o posiadane aktywa (a zatem kontrole nad sposobem
ich wykorzystania), koszty prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej bytyby nizsze,
a ogolna jakos¢ zycia bytaby wyzsza. Tego rodzaju sytuacje postrzegane sa dopiero
w sytuacjach kryzysowych, takich jak nie spotykane od lat trzydziestych ubiegtego
wieku spowolnienie gospodarcze poczatku XXI wieku.

2. Podobienstwa i réznice pomiedzy centrami
wystawowo-konferencyjnymii Targami Poznanskimi

Historia funkcjonowania Targéw Poznanskich jest zdecydowanie dtuzsza niz
wigkszos$¢ podobnych centrow w potudniowo-wschodnich Stanach Zjednoczonych.
Tradycja i ciggtos¢ funkcjonowania demonstrujg ekonomiczna witalno$¢ instytucji
ijej ciagla przydatnos¢. Zdolno$¢ do przetrwania i utrzymania si¢ na rynku targo-
wym buduje rozpoznawalng i szanowang marke.

Marka Targi Poznanskie przetrwata zawirowania dziejow nieporéwnywalne
do tych, ktore dotknety wszystkie podobne instytucje w Stanach Zjednoczonych.
Warto$¢ marki na rynku globalnym mierzy¢ nalezy kosztami wprowadzenia do
swiadomosci firm, przedsigbiorcow, finansistow, ubezpieczycieli i publicznosci.
Koszty te obecnie sa ogromne i brak nowych firm, ktére sta¢ na finansowanie
kosztéw promocji. Marke i reputacje w srodowisku biznesu buduje si¢ tylko
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w dlugim okresie czasu dostarczajac wysokiej jakosci ustugi wystawienniczej po
konkurencyjnych cenach. Na globalnym rynku ustug wystawienniczo - konferen-
cyjnych marka jest waznym czynnikiem wyrézniajagcym. Odbywajacy si¢ niedawno
szczyt klimatyczny dodat marce Targi Poznanskie nowy, cenny wymiar otwierajac
dodatkowe mozliwosci, ktore wezesniej nie bylyby osiggalne bez znacznych ex
ante wydatkow w promocje.

Potozenie terendw Targdw Poznanskich jest strategiczne z punktu widzenia
fatwosci dostepu dla wystawcow, biznesu oraz publiczno$ci. Potozenie bezposrednio
wplywa na uczestnictwo w imprezach, a przez to na wptywy z imprez. Rosngca
dostepnos¢ Targéw Poznanskich z uwagi na dynamiczny rozwoj infrastruktury
transportowej (drog, lotniska i dworca kolejowego) jest cecha, ktorej wiekszos¢
podobnych instytucji nie posiada. Dostgp niemal wytacznie drogowy jest ucigz-
liwy dla uczestnikow i srodowiska miejskiego. Blisko$¢ dworca kolejowego,
lotniska i autostrady jest olbrzymim atutem Targéw Poznanskich w poréwnaniu
do wymienionych przyktadow amerykanskich. Co wiecej, Targi Poznanskie sa
oddalone o nie wigcej niz trzy godziny drogi od znacznych aglomeracji w tym
Berlina, Warszawy, Wroclawia, Szczecina, L.odzi, rejonu Bydgoszczy i Torunia
oraz Gornego Slaska. Zadna z aglomeracji lezacych na wschod od Poznania nie jest
latwiej dostepna. Co wiecej, potozenie lotniska Schonefeld skraca relatywny czas
podrozy z Berlina do Poznania. Polozenie centréw wystawowo-konferencyjnych
w wielu aglomeracjach amerykanskich podnosi koszty dojazdu, obnizajac swoja
konkurencyjno$¢. W wielu przypadkach rady miejskie celowo podejmuja koszty
rozbudowy infrastruktury, cho¢ nie maja zadnych bezposrednich wplywow ze
zwickszonej ilosci wystaw lub konferencji, gdy centrom grozi zamknigcie z uwagi
na spadajaca liczbe imprez wystawowych.

Latwo$¢ dostepu i stopien uczestnictwa w imprezach buduje i utrwala marke
Targéw Poznanskich. Obecne potozenie decyduje, ze Targi Poznanskie sg integralng
czescig tkanki miejskiej 1 nastgpuje wzajemne wzmacnianie atrakcyjnosci imprez
targowych oraz centrow handlowych (w tym hoteli i restauracji), siedzib firm,
urzedow, oraz instytucji kulturalnych dostepnych pieszo, w promieniu 15-20 minut.
Znaczenie gospodarcze dla miasta i przedsi¢gbiorstwa Targi Poznanskie jest znacz-
ne. Wplyw posredni centrow wystawowo-konferencyjnych w ptd.-wsch. Stanach
Zjednoczonych jest wielkiej wagi, szczegdlnie w okresie spowolnienia gospodar-
czego. To wlasnie przybysze spoza miasta i regionu, w tym z zagranicy, sg zrodtem
dochodéw dla wszystkich dziatow dostarczajacych dobr i ustug odwiedzajacym.

Konkurencyjnos¢ Targéw Poznanskich jest wynikiem potozenia, dostepnosci,
marki oraz kosztow uczestnictwa i pobytu. Poznan oferuje konkurencyjne koszty
pobytu, w szczegdlnosci w poréwnaniu z Berlinem czy Warszawg. Rosnace uroz-
maicenie oferty hotelowo-rekreacyjnej jest dodatkowym atutem poprawiajagcym
relatywnie konkurencyjno$¢ Targdw Poznanskich wzglgdem sasiadujacych terenow.
Utrzymanie konkurencyjnosci wigzac si¢ bedzie z kosztem ushug targowych, ktore
zaleze¢ beda od krotko-terminowej orientacji wtasciciela poszukujacego renty.
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Podejscie strategiczne zorientowane jest na dlugoterminowe utwierdzanie swojej
reputacji jako dostawcy cenowo konkurencyjnych ustug wysokiej jakosci.

Efekt mnoznikowy kazdego wydanego dolara na bezposrednie lub posrednie
zakupy dobr i ustug zwiazanych z odbywajaca si¢ imprezg targowa stymuluje go-
spodarke. Na przyktad w Atlancie, stolicy stanu Georgia, efekt mnoznikowy jest
szacowany na poziomie 1,4, natomiast dla calego stanu Georgia wynosi on 1.6 .
Oznacza to, ze wydanie jednego dolara na organizacje targow, powoduje mnoznikowy
wzrost obrotow zardwno w miescie Atlanta jak i stanie Georgia, W konsekwencji
rosng dochody podatkowe miasta, stanu Georgia oraz federalnej Izby Skarbowe;.
Podatki wptywaja od sprzedazy niektorych ustug bezposrednio do kasy miejskiej
(podatek hotelowy), natomiast do kasy stanowej wplywaja podatki od sprzedazy.
Ponadto, poniewaz prawo stanowe pozwala natozy¢, w wyniku glosowania w re-
ferendum, dodatkowy jeden procent do podatku od sprzedazy na konkretne cele
mieszkancow (na przyktad, budowe nowej szkoty, teatru, itd.), odwiedzajacy po-
magaja finansowac inwestycje sektora publicznego spoza srodkéw budzetowych.
Podatki od dochodéw osobistych 0s6b zatrudnionych w wyniku odbywajacych
si¢ imprez wplywaja do kasy stanowej, a przede wszystkim do kasy federalne;.

3. Uwagi koncowe

Umiejetnos¢ strategicznego pojmowania konsekwencji decyzji dotyczacych
gospodarki, w tym zarzadzania aktywami sektora publicznego, nie jest powszechnie
rozumiana wsrod decydentow. Konflikt pomigdzy krotko-terminowym horyzontem
czasowym dyktowanym biezagcymi potrzebami (ktorych nigdy nie brakuje), a budowa
dlugoterminowej strategii zrownowazonego rozwoju aglomeracji i regionu (a przez
to kraju) powoduje czestokro¢ wybor rozwigzan dajacych natychmiastowe korzysci.
Nacisk na natychmiastowe zaspokojenie potrzeb nasuwa poréwnanie do wyborow
1 decyzji konsumenta. Literatura naukowa, w tym analizy ekonomiczne i rozprawy
medyczne, obfituja w prace dotyczace preferencji natychmiastowej przyjemnosci
kosztem ryzyka pogorszenia jakos$ci zycia w dtugim okresie. Na przyktad, obecna,
katastrofalna w swych rozmiarach, epidemia nadwagi i otytosci w Stanach Zjed-
noczonych jest wynikiem systemu wartosci konsumenta-decydenta, ktory ktadzie
nacisk na natychmiastowe egzekwowanie wyborow wygodnych w krotkim okresie.
Koszty wybordéw sg ponoszone przez cate spoteczenstwo w dtugim okresie i dotycza
nizszej produktywnosci (nizszych wplywow z podatkow od dochodow osobistych)
oraz wyzszych kosztow medycznych finansowanych w catosci lub czgsci ze $rod-
koéw publicznych. Trwanie takiej sytuacji prowadzi decydentow do poszukiwania
rozwigzan ad hoc zamiast rozwigzan trwalych, a przez to ekonomicznie tanszych
i spotecznie zrownowazonych gdyz zapobiegaja wykorzystywaniu srodkow pu-
blicznych dla wyciggania indywidualnych korzysci. Ryzyko blednej decyzji musi
pozosta¢ indywidualng odpowiedzialnos$cia.

Nalezy pamigta¢, ze pomimo spowolnienia gospodarczego warto$¢ aktywow
w posiadaniu Targow Poznanskich bedzie rosnaé. Zarzadzanie taka iloscig aktywow



o nickwestionowanej jako$ci wymaga wyjatkowo strategicznego podejscia i rozwa-
zenia dtugoterminowych skutkow kazdej, nawet w obecnej sytuacji, matoznaczacej
decyzji. Obecne spowolnienie gospodarcze byto bowiem wynikiem decyzji, ktora
poluzowata regulacje, do ktérych znaczenia nie przyznawano wagi w potowie lat
90-tych w Stanach Zjednoczonych. Decyzja wydawata si¢ spotecznie stuszna po-
niewaz utatwiala dostep do kredytu hipotecznego w warunkach rosngcego tempa
rozwoju gospodarczego odzwierciedlonego w stopie wzrostu PKB. Raz podjeta
decyzja nie zostata zmieniona poniewaz natychmiastowe konsekwencje zmiany tej
decyzji byly poczytywane za politycznie, lecz nie ekonomicznie, ryzykowne przez
decydentow. Wyzbywanie si¢ aktywdw w warunkach spowolnienia gospodarczego
wydaje si¢ krotko-terminowym rozwigzaniem korzystnym dla niewielu, kosztem
pozbawienia dlugoterminowych korzysci odczuwanych przez mieszkancoéw miasta
iregionu, a przez to kraju. Ryzyko nieprawidtowej wyceny aktywow w warunkach
przyhamowania dziatalnosci gospodarczej zaostrza si¢, a ewentualna sprzedaz za-
mienia strumien dochodu o dtugim horyzoncie czasowym na jednorazowy zastrzyk
ptynnosci. Wyzbywanie si¢ aktywdw w gospodarce, ktéra nie osiggneta poziomu
rozwoju Stanéw Zjednoczonych wydaje si¢ przedwczesnym rozwigzaniem.

Zrodla
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Podsumowanie

Przedstawione w referatach tresci, odwotujace si¢ do wynikow badan, doswiad-
czen autoroéw, krytycznego spojrzenia na roznorodne teorie i koncepcje, pozwolity
na istotne poszerzenie i poglebienie wiedzy na temat znaczenia targéw dla rozwoju
gospodarczego kraju. Sformutowane w trakcie dyskus;ji pytania a takze wypowiadane
uwagi oraz komentarze przyczynity si¢ do powstania wielu pytan badawczych, ktorym
warto bedzie pos§wieci¢ czas i pieniadze w najblizszych latach.

Podstawowe pytanie, zwigzane z jednym z dwoch gtéwnych celow konferencii,
dotyczyto okreslenia roli targdw dla rozwoju gospodarczego kraju. Stojac na gruncie
nauk ekonomicznych, uzasadnionym jest oczekiwanie, aby za pomocg jednego lub
kilku miernikow wskazac¢ na sit¢ i kierunki takiego wptywu. W praktyce okazuje si¢
jednak, ze ekonomia, nalezaca do nauk spotecznych, jest znacznie silniej niz dotad
sadzono, powigzana z roznymi aspektami funkcjonowania spoteczenstw. W miare
fatwo mozna wykaza¢ zwigzki korelacyjne miedzy liczbg targdw, wystawcow, zwie-
dzajacych a rozwojem spoteczno-gospodarczym danego kraju czy regionu. Jednakze
w tak wysoce zagregowanych informacjach, sa zawarte roznorodne, cz¢sto mikro-
ekonomiczne czynniki, ktore wptywaja na rozwoj kraju. Przyktady Polski, Niemiec
czy Kantonu pokazuja, jak silny, chociaz trudny do zmierzenia jest wptyw targow
na rozwo6j spoleczno-gospodarczy. Omawiane zagadnienia sa tym bardziej zlozo-
ne, ze wystepuja migdzy nimi sprzgzenia zwrotne. Z jednej strony targi, grupujace
wystawcow 1 zwiedzajacych, przyczyniaja si¢ do rozwoju przedsiebiorczosci oraz
innowacyjnosci. Z drugiej strony, silne organizacje gospodarcze oraz instytucje
samorzadowe, takze centralne, powolujg do zycia przedsi¢gbiorstwa targowe, aby
wspieraty oraz przyspieszaly dotychczasowe osiagnigcia.

Analizujac znaczenie targdéw dla rozwoju gospodarczego kraju trzeba oddzieli¢
perspektywe dlugofalowa od krotkookresowej. Odwotujac sie do osiagnie¢ ekonomii
behawioralnej trzeba zauwazy¢, ze decyzje ludzi sg podejmowane przede wszystkim
pod wplywem czynnikow emocjonalnych a do tego sa nastawione na cele biezace.
Umysty ludzi rzadko potrafia podejmowaé decyzje majace wymiar strategiczny oraz
racjonalny. W badaniach dotyczacych okreslenia wptywu targdéw na obroty hoteli,
gastronomii, handlu, doskonalona jest metodyka, gromadzone sg informacje, ktore
pozwalaja na mierzenie wptywu targéw na poziom marz. Znacznie trudniej zmierzy¢
wplyw tragéw na innowacyjnosc, przedsigbiorczo$¢, wiedzg, edukacje, zaangazowa-
nie itp. przyktadem moze by¢ przedsicbiorca z Wielkopolski, ktory pod wptywem
kontaktow nawigzanych na targach w Kantonie, z sukcesem buduje przedsigbiorstwo
oferujace w Polsce wyposazenie budynkéw w automatyczne systemy zarzadzania
funkcjami mieszkania oraz zarzadzania energig catego budynku. Innym przyktadem
moze by¢ studentka, ktéra zebrata informacje od wystawcow na targach reklamy
i stworzyla przedsigbiorstwo dostarczajace gadzety dla wielu odbiorcow.
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Znacznie trudniej mierzy si¢ wpltyw targdw na wizerunek miast i krajow, chociaz
prowadzone badania pozwalajg na okreslenie takich zwigzkéw. W epoce globalizacji,
targi przyczyniajg si¢ do poszerzania kontaktow na gruncie kultury, sztuki, sportu oraz
wielu innych dziedzin. Ponad potowa ludnosci $§wiata wywodzi si¢ z kultur propart-
nerskich, dla ktérych targi sa jednym z wazniejszych instrumentow nawigzywania
kontaktow ekonomicznych.

Zgodnie z postawionym celem, podstawowa kwestia wigze si¢ z wplywem
targdw na rozwoj gospodarczy. Okazuje si¢, ze wyroby oraz ustugi sa coraz bardziej
skomplikowane od strony technologicznej. Wymaga to bezposredniego kontaktu ofe-
renta i kupujacego, aby objasni¢ funkcjonowanie produktow. Internet, a takze nowe
formy wydarzen organizowanych w ramach spotkan targowych, przyczyniaja si¢ do
zwigkszania skutecznosci organizowanych imprez.

Kolejnym, ciekawym trendem obserwowanym na rynku targowym jest rozwaj
imprez regionalnych. Przyczyniaja si¢ one do przyspieszenia rozwoju w skali lokalne;.
Szczegdlnie interesujace sg inicjatywy targdw organizowanych na styku regionow
nalezacych do r6éznych krajow (tzw. targi pogranicza).

Drugim, réownie istotnym celem konferencji byta wymiana pogladéw na temat
szans oraz barier zwigzanych z prywatyzacja targéw. Punktem wyjscia do dyskus;ji
sa decyzje prywatyzacyjne podjete w niektorych krajach (Czechy, Wegry) a takze
dyskusje na temat prywatyzowania targobw w innych krajach (np. Polska). Zanim
przejdziemy do giebszej dyskusji na ten temat, warto zaznaczy¢, ze niektére zagad-
nienia nie sg mozliwe do rozstrzygania na gruncie naukowym. Cze¢$¢ decyzji ma
wymiar polityczny oraz spoteczny. P. Drucker stoi na stanowisku, ze niektore branze
(np. edukacja, ochrona zdrowia) powinny podlegaé cze$ciowej regulacji panstwa.
Innymi stowy, z uwagi na interes spoteczny a takze stabosci natury ludzkiej, nie
mozna pewnych obszarow zostawi¢ mechanizmowi rynkowemu. Gdyby zgodzi¢
si¢ z tym pogladem, to zaraz pojawi si¢ pytanie , jaki moze by¢ wlasciwy zakres
ingerencji panstwa w funkcjonowanie wybranych branz. To rowniez pozostaje poza
rozstrzygnigciami nauki.

Na tle tych rozwazan mozna postawic pytanie, na ile branza targowa moze by¢
poddana ingerencji panstwa, wtadz samorzadowych, a na ile moze funkcjonowac
w ramach mechanizméw rynkowych. Skoro nauka nie ma mozliwosci rozstrzyga-
nia tego dylematu, moze si¢ jednak skupié¢ na analizowaniu przestanek, ktéore moga
utatwi¢ podejmowanie wlasciwych decyzji. Rozwazania mozna rozpocza¢ od tego,
ze w wielu branzach skutecznie funkcjonujg podmioty publiczne jak rowniez niepu-
bliczne (np. gabinety lekarskie, szkoty, uczelnie). W niektérych przypadkach sym-
bioza podmiotéw publicznych oraz niepublicznych daje dobre rezultaty. Analizujgc
funkcjonowanie przedsigbiorstw targowych w Europie i na §wiecie, mozna wskazac
zaroéwno podmioty panstwowe i komunalne, jako dziatajace efektywnie, jak rowniez
podmioty prywatne. Forma wlasnos$ci nie moze by¢, i nie jest kryterium, ktore bez-
wzglednie wptywa na efekty ekonomiczne przedsicbiorstwa targowego. Co wiecej,
sprzeczno$¢ mi¢dzy perspektywa strategiczng a operacyjng moze si¢ w tym przypadku
ujawni¢ jako kluczowa z punktu widzenia celow dtugookresowych. Do§wiadczenia
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poczatku XXI wieku w miastach, w ktorych sprywatyzowano targi wskazuja, Ze to,
co bylo korzystne w krotkim okresie, wyglada inaczej z perspektywy dlugookresowe;.
Miegdzynarodowe Targi Poznanskie sg przyktadem przedsicbiorstwa panstwowego,
ktore w dtugim okresie charakteryzuje sie¢ dodatnig marza netto.

Obliczanie efektywnosci przedsigbiorstw targowych, ktore naleza do panstwa,
samorzadu gospodarczego czy terytorialnego, nie jest sprawa prosta. W kazdym
przypadku moga istnie¢ rozstrzygniecia, ktore ograniczaja mozliwos$ci obliczania
wskaznikow rentownosci. Dotacje, subwencje, specjalne taryfy podatkowe, wymiana
barterowa to przyktady, ktore moga znieksztalcac otrzymywane wskazniki. Wszystko
to powoduje, ze trzeba zachowaé duzy dystans w stosunku do pogladow na temat
mozliwie wiekszej efektywnos$ci wlasnosci prywatnej nad publiczng. Wracajac do
pogladéw P. Druckera by¢ moze warto prowadzi¢ badania nad zakresem regulacji
branzy targowe;j.

Podejmujac dyskusje na temat prywatyzacji targéw warto podkresli¢, ze niewiele
przeprowadzono takich transakcji w Europie i na $wiecie. Powoduje to, Ze nie ma
odpowiednich doswiadczen metodycznych, ktore umozliwiatyby dokonanie realnej,
catosciowej, obiektywnej oraz godziwej wyceny przedsigbiorstwa targowego. Posze-
rza to rownoczesnie skale potencjalnych watpliwosci zwigzanych z analizg wartosci
wyceny przedsigbiorstwa targowego.

Kolejna, takze bardzo istotna kwestia zwigzana z prywatyzacja przedsigbiorstw
targowych wigze si¢ z przeznaczaniem uzyskanych w ten sposob srodkow. Kolejny raz
pojawia si¢ dylemat sprzecznosci migdzy celami dlugo oraz krotkookresowymi. Otoz
wykorzystanie §rodkoéw z prywatyzacji do biezacego wzmacniania deficytu budzeto-
wego moze by¢ sprzeczne z celami dlugookresowymi, jak innowacyjnos$¢ czy rozwoj
przedsigbiorczos$ci. Przeznaczanie z kolei srodkow z prywatyzacji przedsigbiorstwa
targowego na wspieranie innowacyjnosci gospodarki moze si¢ okaza¢ mniej wlasciwe
niz pozostawienie tego podmiotu w dotychczasowej formie wlasnosci, z zadaniami
oraz celami, ktore ma on zrealizowac.

Skutecznos$¢ oraz efektywnos$é¢ dziatania przedsigbiorstwa targowego, o wiele
bardziej niz od formy wlasnosci, jest uzaleznione od jakosci zarzadzania. Wiedzac
o tym, warto podejmowac badania nad sposobami doskonalenia metod zarzadzania
przedsigbiorstwami targowymi. Dotyczy to wprowadzania rozwigzan, ktore beda
sprzyjaty zatrudnianiu profesjonalistow na najwyzszych szczeblach zarzadzania oraz
wprowadzania takich rozwiazan, ktore beda sprzyjaty zwiekszaniu skutecznosci oraz
efektywnosci dziatania.

Jednym ze znanych hasel zwigzanych z rozwojem Unii Europejskiej jest po-
wiedzenie: ,, my$l globalnie, dzialaj lokalnie”. Taki tez wymiar ma aktywno$¢ wielu
przedsigbiorstw targowych. Wspomniane wezesniej Migdzynarodowe Targi Poznan-
skie, powotane przez miasto w 1921 roku, przyczyniaty si¢ w minionych 90 latach do
rozwoju regionu i kraju. Drugie w rankingu operatoréw targowych w Polsce, Targi
Kielce, sg przyktadem skutecznego rozwoju miasta i regionu. Kolejna, warta podkre-
$lenia kwestia to sita oraz warto$¢ marki Migdzynarodowych Targéw Poznanskich.



Niewiele jest marek w Polsce, ktore majg tak dluga, ponad dziewigcdziesigcioletnia
tradycje. Do tego, w calym tym okresie umacniajg pozycj¢ oraz wizerunek marki.

Na zakonczenie nalezy takze podkresli¢ inne, pozagospodarcze znaczenie targow,
odwotujac si¢ do doswiadczen MTP. Mamy tutaj na mysli zorganizowanie w Poznaniu,
na terenach MTP Swiatowej Konferencji Klimatycznej w 2008 roku oraz Spotkania
Mtodych Wspoélnoty z Taize w 2009 roku, ktore to wydarzenia nie pozostang bez
wplywu na sferg gospodarcza.

W podsumowaniu konferencji warto rowniez wspomniec o istotnym dla przysztosci
elemencie, jakim jest integracja srodowiska naukowego oraz politycznego w zakresie
badan nad znaczeniem targéw dla rozwoju gospodarczego kraju. Wymiar polityczny
to Patronat Honorowy Ministra Gospodarki, wicepremiera rzadu, Waldemara Pawlaka
nad tresciami programowymi konferencji. Podnosi to range¢ badanych problemow,
uzyskujac poparcie rzadu. Drugi aspekt to wspolne przedsigwzigcie pracownikow
naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu oraz Szkoly Gléwnej Han-
dlowej w Warszawie, w zakresie zorganizowania wymiany pogladow na temat roli
targow dla rozwoju gospodarczego. Obecnos¢ zaproszonych gosci z innych osrodkow
akademickich Polski oraz Swiata pozwala sadzié, ze przyczyni si¢ to do rozwoju
dalszych badan oraz organizowania cyklicznych spotkan na temat znaczenia targow
w zyciu spoteczno-gospodarczym wspolczesnych panstw.

prof. dr hab. Henryk Mruk

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu



Cztonkowie Polskiej Izby Przemystu Targowego

(Aktualny stan: wrzesien 2011 )

Organizatorzy targdw, operatorzy obiektdw tarsowych, przedstawicielstwa targdéw zagranicznych,

organizatorzy wystapien targowych za granica.
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Cztonkowie Polskiej I1zby Przemystu Targowego

(Aktualny stan: wrzesien 2011 )

Projektowanie, budowa, wyposaZanie stoisk
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