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1. Targi jako rynek - proba syntezy zakresu
pojeciowego i cech wyrdzniajacych

Andrzej Sgromnik

1.1. Definiowanie targéw w pi$miennictwie
ekonomicznym - ujecie retrospektywne

W bogatej literaturze handlowo-marketingowej stosunkowo czesto pojawia sie pro-
blem targéw — ich funkcji, celéw i skutecznosci z punktu widzenia przedsiebiorstw
w nich uczestniczacych. Niestety rzadko mozna spotka¢ rozszerzone rozwazania
teoretyczno-strukturalne dotyczace tych instytucji, ktére zwtaszcza zwracalyby
uwage na kwestie ogélne, w tym definicyjne.

Szczegbtowe studia polskiej literatury przedmiotu pozwalajg stwierdzi¢, ze
najczesciej stosowang definicjq targdw jest wersja zaproponowana przez uczestni-
kow kongresu Union des Foires Internationales (UFI) w Barcelonie w 1964 roku,
a dotyczaca targow miedzynarodowych. Zgodnie z tg formula ,targi sq miejscem
spotkan handlowych, organizowanych regularnie, zawsze w tym samym miejscu,
w ustalonych odstepach czasu i o ograniczonym z gory czasie trwania. Ich zada-
niem jest umozliwienie wszystkim uczestnikom zaprezentowania wzoréw swej
wytworczosci, celem dokonania transakcji handlowych”.

Definicja UFI ze wzgledu na jej zakres i range miata istotny wplyw na inne
ujecia definicyjne targéw. Nawigzatl do niej bezposrednio H. Wojciechowski [1986]
w klasycznej juz dzisiaj monografii Targi i wystawy gospodarcze, stwierdzajac, ze
przez pojecie targdw nalezy rozumie¢ ,zorganizowane miejsce spotkan handlo-
wych, odbywanych w regularnych odstepach czasu”. Zadaniem targéw jest umoz-
liwienie wszystkim jego uczestnikom zaprezentowania wzoréw ich wytwdrczosci,
nowych osiggnie¢ i udoskonalen w celu zawarcia transakcji handlowych. Dalej
dodaje on, iz ,,postepowanie uczestnikow rynku targowego okreslone jest regula-
minem danej imprezy”.
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W przytoczonych definicjach szczegdlna role odgrywaja stowa kluczowe:
miejsce, spotkanie handlowe, zorganizowanie, regularnos¢, okresowo$¢ oraz cza-
sowa ograniczono$¢ trwania.

Akcentowanie miejsca jako podstawowego wyrdznika kategorii ,,targi” odpo-
wiada technicznemu podej$ciu do wyjasnienia ich istoty. Z punktu widzenia tech-
nicznego targi sa bowiem rzeczywiscie Scisle okreslonym miejscem o ustalonych
cechach urbanistycznych, architektonicznych i przestrzennych.

Uzycie sformutowania ,,spotkanie handlowe” z géry determinuje nadrzedng
funkcje targow, czyli funkcje handlows. Wyraza sie ona w powszechnym i wioda-
cym celu przyswiecajacym uczestnikom targéw — dokonaniu w danym okresie lub
w przysztosci transakeji handlowej. Rozwijajac te mysl mozna stwierdzic, iz uczest-
nicy targoéw sa potencjalnymi partnerami handlowymi.

Zorganizowanie jest szczegdlng cecha targdw. Uzycie tego wyrazu w definicji
targdw oznacza che¢ podkreslenia, ze zaréwno miejsce, jak i same spotkania sa
zorganizowane. Posiadajg swdj ,kalendarz”, harmonogram, szczegétowy program,
obsade personalna, regulamin, a jednoczesnie miejsca kontaktowania sie uczestni-
kéw sa odpowiednio oznaczone, wydzielone, wyposazone (urzadzone). Zorganizo-
wane spotkanie handlowe nie jest wiec przypadkowe, dorazne, prowizoryczne czy
improwizowane.

Regularnos¢ targéw — jako ich cecha wyrdzniajaca — oznacza z jednej strony
statos¢ miejsca spotkan (ta sama ich lokalizacja ogdlna, a nawet szczegétowa), jak
i ciagtos¢ czasowa (powtarzalnos¢ w czasie).

Okresowos¢ targow dotyczy ich statego (lub wzglednie statego) cyklu organi-
zowania (inaczej cyklicznos¢). Z punktu widzenia czynnika czasu wyznaczana jest
tez ostatnia cecha, czyli czasowa ograniczono$¢ targdw. Trwajq one bowiem $cisle
okre$lony czas, ktéry jest znany uczestnikom jeszcze przed ich rozpoczeciem.
Organizatorzy podaja nie tylko dzien rozpoczecia i zakonczenia targéw, ale takze
szczegbdtowe godziny poszczegdlnych punktéw programu. Z reguly targi trwaja od
3 do 7 dni. Tylko mniejsze przedsiewziecia targowe trwaja 2-3 dni.

Techniczny aspekt definiowania targéw zaprezentowany w podanych poprzed-
nio okresleniach dopelniany jest czesto lub zastepowany aspektem ekonomicz-
nym. Do takich ujeé definicyjnych nalezy definicja targéw podana przez J. Dietla.
Zgodnie z nig ,targi sa forma zorganizowanego rynku umozliwiajacego w okre-
Slonym miejscu kontakt wielu sprzedajacych reprezentujacych podaz z wieloma
kupujacymi reprezentujacymi popyt. Sprzedajacy przedstawiaja swoje oferty na
0got poparte wystawionymi na widok publiczny towarami (eksponatami) lub ich
probkami” [Dietl, 1991].

W definicji J. Dietla gtéwny akcent potozony jest na sformutowanie, iz targi
sg forma rynku, rynku o okreslonych, szczegdlnych cechach. Dlatego tez w rozwi-
nieciu tej definicji jej autor zwraca uwage na kontakt miedzy podmiotami tego
specyficznego rynku, a wiec na akt komunikacji wzajemnej i potencjalnej wymiany
miedzy jego uczestnikami.

Uzyte w definicji J. Dietla terminy ,,sprzedajacy” i ,,kupujacy” moga by¢ nieco
mylace, gdyz podczas targéw nie dochodzi do bezposredniej transakcji kupna-
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-sprzedazy w $cistym tego stowa znaczeniu, czyli towarzyszacemu jej fizycznemu
przekazaniu towaru. Bardziej prawidlowe byloby uzycie okreslen: ,oferenci”,
yuczestnicy”, ,partnerzy”, ,zainteresowani”’. W ten sposéb handlowy aspekt targdéw
zostalby czesciowo ostabiony na rzecz innych ich funkcji.

Targi sa przede wszystkim rynkiem - takze dla autoréw definicji oficjalnie
sygnowanej przez Polska Korporacje Organizatoréw Targéw i Wystaw Gospodar-
czych (PKOTiWG) z siedzibg w Poznaniu. Zgodnie z tg definicjg ,targi sg forma
rynku, ktdrej celem jest promocja i wspieranie wymiany towaréw, osiagnieé i know
-how pomiedzy potencjalnymi partnerami gospodarczymi”.

Charakterystyczna cecha definicji PKOTiWG (obecna nazwa: Polska Izba
Przemystu Targowego) jest zwrdcenie uwagi przede wszystkim na cele targow.
Dlatego tez wyraznie zaakcentowano promocje i wspieranie. Jezeli jednakze
termin ,,promocja” jest jednym z podstawowych pojeé¢ marketingowych, to termin
,wspieranie wymiany” jest juz znacznie bardziej enigmatyczny (wtasciwie nie
wystepuje w jezyku marketingowym). W definicji tej wskazuje sie na przedmiot
proceséw wymiany, ktéry uscislono, sprowadzajac go do towardw, osiggnie¢ i know
-how. Réwniez i do tej czesci definicji mozna mie¢ zastrzezenia, gdyz jezeli towa-
rami w szerokim ujeciu sg dobra materialne, ustugi, informacje, technologie, zbedne
wydaje sie wyliczanie pozostatych okreslen, zwlaszcza osiagnie¢. Termin ,,0sia-
gniecia” jest niejednoznaczny, mylacy, a nawet dublujacy pozostale elementy
przedmiotowe. Nalezy takze zauwazy¢, ze w przypadku waskiego rozumienia
wymienionych przedmiotow triada zawarta w definicji, czyli towary, osiggniecia
i know-how, nie wyczerpuje catego zakresu przedmiotéw wymiany wystepujacych
na targach.

1.2. Targi w ujeciu marketingowym

Marketingowe podejscie do wyjasnienia istoty targéw nie jest dzietem przypadku,
biorac pod uwage fakt, iz coraz czesciej w literaturze naukowej i w materiatach
firm targowych mozna sie spotka¢ z marketingowq koncepcjg definiowania targdw.
Jedna z takich definicji, stosunkowo syntetycznych, brzmi: targi sa instrumentem
marketingowym umozliwiajagcym najbardziej kompleksowgq prezentacje firmy.

W materiatach wlasnych Targéw Madryckich spotka¢ mozna szczegdlowe,
rozwiniete marketingowe zdefiniowanie targéw. I tak, odpowiednio ,targi stano-
wig mieszanke réznych narzedzi marketingu uzywanych przez firme do osia-
gniecia jej celow, a znajduja sie one pomiedzy nastepujacymi elementami polityki
przedsiebiorstwa: polityka sprzedazy, politykq komunikacji, polityka dystrybucji
i badaniami rynkowymi”.

Marketingowe pojecie targéw zasadniczo nie wnika w ich charakterystyczne
cechy, specyficzne wyrdzniki, gdyz zwraca uwage jedynie na ich miejsce i skutki
w dziataniach marketingowych firm. Potwierdza to wielu innych autordéw, dla
ktorych targi sa ,forma powiazania akwizycji z reklamg”, czy tez ogdlnie targi sq
nowym medium w komunikacji marketingowe;j.
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Pogladowo i jednoznacznie miejsce oraz role targéw okre$lono w materiatach
informacyjnych AUMA (der Ausstellungs- und Messe- Ausschuss der Deutschen
Wirtschaft e.V) — Niemieckiej Korporacji Targéw i Wystaw. Autorzy koncepcji
wskazuja, ze przez udzial przedsiebiorstwa w targach ich kierownictwo ma mozli-
wosc realizacji dziatan marketingowych o szerokim spektrum rodzajowym, dziatan
zwigzanych z podstawowymi obszarami tradycyjnej koncepcji instrumentarium
marketingowego znanej jako 4P. I tak, przez targi mozna realizowac szereg przed-
siewzie¢ zwigzanych z kompozycja produktu (podkreslanie jakosci, zestawu asorty-
mentowego, marki, projektu itp.), z kompozycja dystrybucji (organizacja i struktura
kanatéw zbytu, lokalizacja czynnosci logistycznych, przeptyw strumieni informacji
rynkowych, w tym negocjacyjnych), a takze z kompozycjg instrumentéw cenowo-ra-
batowych (wysoko$¢ cen i ich zréznicowanie, terminy i formy ptatnosci, rabaty itp.).

Bez watpienia jednak wskazano na najsilniejszy zwigzek targéow z kompozycjq
instrumentéw komunikacji marketingowej — promotion-mix. W literaturze targi za-
licza sie do innych srodkéw komunikowania sie organizacji z rynkiem. Komunikacja
targowa opiera sie przede wszystkim na bezposrednim przekazie informacji — na
bezposrednim kontakcie partneréw. Dostarczane informacje wynikaja i dotycza
zaréwno prezentowanych ofert, jak i ofert scharakteryzowanych tylko opisowo
(rys. 1.111.2).

Kompleks elementow
komunikacji

Public relations
Kontakty osobiste
Promocja sprzedazy
Analiza rynku
Corporate design

Kompleks elementow Kompleks elementéw
produktu cen i warunkow
Jedno$¢ produktu Udzial Cena
Ksztattowanie w targach Kredyt
asortymentu Rabat
Marka Zaptata
Wzornictwo wyrobu Serwis

Kompleks elementow
dystrybuciji
Organizacja zbytu
Drogi zbytu
Magazynowanie
Transport

Rysunek 1.1. Udziat targow w kompleksie elementow marketingu
Zrédto: [AUMA, 2011].
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Targi i odpowiednie przedsiewziecia stanowig dopehienie, a w niektérych
przypadkach substytut targowych srodkéw oraz technik komunikowania sie w biz-
nesie, w tym reklamy, sprzedazy bezposredniej (akwizycji) oraz public relations.
Poprzez udziat w targach informacje o firmie i jej produktach docierajq przede
wszystkim do uczestnikéw targéw w catej ich réznorodnosci funkcjonalnej. W pierw-
szej kolejnosci jednak do potencjalnych i aktualnych klientéw oraz dostawcédw
i kooperatorow. Adresatami informacji s takze konkurenci oraz pozostate pod-
mioty odpowiednich rynkéw branzowych (izby gospodarcze, media).

R. Foldy - jeden z najbardziej znanych specjalistow z zakresu targéw w Austrii,
chociaz zatytutowat swoja ksiazke Targi jako rynek, to jednak wyraznie stwierdzit,
iz targi w procesie przemian przeksztalcily sie z ,rynku sposobnos$ci” oraz imprezy
branzowej w niekwestionowany instrument marketingowy — w nowe medium
[Foldy, 1992].

Kontakt
0sobisty

posredni

Ogledziny
obiektu

Rysunek 1.2. Targi w kompleksie elementow komunikacji
Zrodto: [AUMA, 2011].

W niemieckiej literaturze ekonomicznej poswieconej problematyce targow
autorzy z reguly przytaczajq pojecie targoéw zapisane w ustawie o dziatalnosci go-
spodarczej (die Gewerbeordnung, Paragraph 64, Titel IV opublikowano w ,Jahres-
bericht 1963 des ZAW”, s. 150). Definicja ta brzmi: targi s ograniczong z punktu
widzenia czasu trwania, regularng i powtarzalng impreza, na ktdrej wielu wystawcow,
przewaznie w formie wzordw, przedstawia oferte reprezentatywng dla jednej lub
wielu gatezi gospodarki skierowang do podmiotéw gospodarczych — posrednikow
i uzytkownikdéw albo innych duzych odbiorcéw.
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Ustawowa definicje targéw dostosowana do potrzeb niemieckiego systemu
prawnego zmodyfikowat K. Funke [1986]. Zaproponowal on nastepujgcg wersje:
targi sa Scisle ustalonym pod wzgledem czasu i miejsca przedsiewzieciem o funk-
cjach handlowych.

Kolejna modyfikacje pojecia ,targi”’, bedaca rozwinieciem i sprecyzowaniem
definicji K. Funke, zaprezentowal w swojej ksigzce S. Pruser [1997]. Wedtug tego
autora ,targi sa okreslonym pod wzgledem czasu i miejsca powtarzalnym przedsie-
wzieciem, stwarzajacym w trybie publicznym oferentom i potencjalnym nabywcom,
reprezentujacym konkretna branze, pewne mozliwosci prowadzace do wzajemnych
powigzan”.

Przedstawione rézne sposoby definiowania targéw cechuja sie pewnym trady-
cjonalizmem podejscia. Wyraza sie on w prébach ,,waskiego” wyjasniania tych
pojed, czyli ich definiowania wylacznie z jednego punktu widzenia. W przeciwien-
stwie do takiego sposobu M. Peters [1992] zaproponowal kompleksowe podejscie
do sprecyzowania definicji targéw oparte na dwdch odrebnych ujeciach tej katego-
rii. Z jednej strony, aby uporzadkowac charakterystyczne wyrézniki targéw, przyjat
on dwa aspekty — aspekt ogélnoekonomiczny (makroekonomiczny) i aspekt wasko-
ekonomiczny (mikroekonomiczny). Z drugiej strony, niezaleznie od poprzedniego
rozréznienia, przyjat on dwa inne przekroje definicyjne targéw, czyli przekréj
funkcjonalny i przekréj instytucjonalny.

Efektem calosciowego, wielokryterialnego podejscia do wyjasnienia uniwer-
salnej definicji targéw jest tabela 1.1. Uwzgledniajac cztery mozliwe kombinacje
cech, okre$la ona syntetyczng charakterystyke czterech mozliwych uje¢ tej definicji.

Przytoczone wybrane ujecia definicyjne targédw jako rynku zorganizowanego
czy tez instrumentu marketingowego wykazaly znaczne podobienstwo do siebie,
nie wskazujac na istotne réznice, podejscia czy akcenty. Odmiennos¢ propozycji
autorskich sprowadza sie jedynie do podkreslenia przyjetego gtéwnego punktu wi-
dzenia na istote targéw jako formy organizacji rynku, przedsiewziecia biznesowego,
srodka komunikacji marketingowej lub informacyjnego ogniwa kanatu dystrybucji.

Tabela 1.1. Zatozenia (przekroje) definicyjne pojecia ,targi” wg M. Petersa

Funkcjonalny

* rynek medialny instrumentow sprze-
dazy i zaopatrzenia
o ,przemyst” ustugowy

Przekroje Makroekonomiczny Mikroekonomiczny
Targi to Targi to
e usredniony i zrbwnowazony obraz | ¢ medium informacyjne przedsigbior-
branzy stwa

* instrument sprzedazy i zaopatrzenia
firmy
* ,ustuga targowa” jako produkt

Instytucjonalny

Targi to
* instrument promoc;ji regionu, kraju
e medium na ,rynku mediow”

Targi to
e przedsigbiorstwo targowe

Zrodto: [Peters, 1992, s. 9].
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1.3. Targi a pozostate rynki zorganizowane

W dyskusji o istocie oraz przemianach wspdtczesnych rynkéw zorganizowanych
przyjeto sie kategorie ,targi“ lokalizowac¢ w grupie tzw. hurtowych rynkéw insty-
tucjonalnych. W ten sposéb targi uznaje sie za rynek typu hurtowego (w przeciwien-
stwie do detalicznych rynkéw instytucjonalnych takich jak domy towarowe, hale
targowe, super- i hipermarkety, sklepy dyskontowe, butiki, sklepy specjalistyczne itp.),
a jednoczes$nie rynek instytucjonalny.

Jako rynek hurtowy targi umozliwiaja zawarcie transakcji o znacznej skali
ilosciowej (ilos¢ hurtowa), ktérej przedmiot lub przedmioty nie maja przeznaczenia
konsumpcyjnego, czyli kierowane sg do dalszej sprzedazy w ramach okreslonego
kanatu dystrybucji. W ten sposéb, mimo ze na targach nie dokonuje sie transakeji
kupna-sprzedazy w sensie realnym, targi zaliczane sa do grupy rynkéw hurtowych
(rys. 1.3).

INSTYTUCJE RYNKOWE
Instytucije rynkowe Instytucje rynkowe ’ :
o funkcjach zbytu o funkcjach handly Inne instytucje rynkowe
Instytucje handlu Hurtowe rynki
detalicznego instytucjonalne
Instytucje handlu
hurtowego Targi Gieldy || Aukcje
Instytucjonalne
rynki utomne
Wystawy . Wolne
gospodarcze Przetargi obszary celne

Rysunek 1.3. Miejsce targdw wsrdd instytucji rynkowych sfery realnej

Zrodto: opracowanie wiasne.

Instytucjonalny charakter rynku targowego w ujeciu ogélnym utozsamiany
jest z rynkiem zorganizowanym, czyli zgodnie z wcze$niejszymi wyjasnieniami
z rynkiem o okreslonych cechach technicznych, przestrzennych, organizacyjnych
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i proceduralnych, umozliwiajacych dokonywanie na nim okreslonych transakcji
wymiennych. W ujeciu szczegétowym rynek instytucjonalny nie jest synonimem
rynku zorganizowanego, lecz rynkiem przestrzegajacym okreslonych instytucji.
Transakcje kupna-sprzedazy na takim rynku dokonywane sa zgodnie z obowigzu-
jacych normami prawnymi lub obyczajowymi regulujacymi procedury wymienne
— kontrakty, negocjacje, degustacje i proby, sposoby regulowania naleznosci oraz
finalizowania transakcji handlowych. Obowiazujace instytucje na takim rynku sa
ugruntowane, komunikowane i utrwalane w formie ustnej lub pisemnej jako od-
powiednie zwyczaje rynkowe lub reguty sformalizowane [Urban, Olszanska 1998].

Hurtowe rynki instytucjonalne obejmuja trzy ich podstawowe rodzaje, czyli
targi, gieldy oraz aukcje [Wojciechowski, Dudzinski, 1997]. H. Wojciechowski
nazwat je odpowiednio:

e handel na podstawie wzoréw”, czyli targi,
e handel bez wzoréw”, czyli gietdy towarowe,

e handel unikatami (towarami jednostkowymi, towarami o wyjatkowych
cechach, towarami niepowtarzalnymi), czyli aukcje (wlasna propozycja

terminologiczna).
RYNKI PIERWOTNE
. Targi lokalne Targi towarowe
| generacja (le marche) (la foire, der Jahrmarkt)
Il generacia Wystawy Targi wzoréw Gietdy
g ) (wzory bez handlu) (handel na podstawie (handel bez wzorow)
WZ0row)
Il generacja Targi branzowe
IV generacja Targi mysl

naukowo-technicznej

Rysunek 1.4. 0d rynkow pierwotnych do wspotczesnych targow
Zrédio: [Wojciechowski, 1986].
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W przypadku targéw okreslenie ,,wzory bez handlu” podkresla podstawowa
ceche procedur targowych, a wiec niedokonywanie bezposrednio transakcji han-
dlowych - transakcji, ktérym nie towarzyszy fizyczne przemieszczenie przedmiotu
transakcji od sprzedajacego do kupujacego. Inaczej mozna stwierdzi¢, ze na targach
Lkontraktuje sie” réznego rodzaju produkty — prezentuje, ocenia, uzgadnia warunki
cenowo-rabatowe, ustala okolicznosci i terminy dostaw, zawiera wstepne lub wia-
Sciwe umowy kupna-sprzedazy (por. rys. 1.4).

Termin ,,wzory” odpowiada powszechnym sytuacjom na wspotczesnych tar-
gach, kiedy to oferowane produkty prezentowane sq w formie wzoréw, a nie pro-
duktéw naturalnych (o rzeczywistych parametrach ilosciowych, jako$ciowych,
uzytkowych i transportowych). W praktyce targowej sa to réznego rodzaju mo-
dele, miniatury, egzemplarze prototypowe lub schematy, odwzorowania graficzne,
zdjecia, przekroje.

Szczegblng grupa rynkéw hurtowych sa tzw. hurtowe rynki ,ulomne”, do
ktérych zalicza sie wystawy, wolne obszary celne oraz przetargi [Wojciechowski,
1992]. To specyficzne okreslenie zwigzane jest z faktem, ze wymienione zorgani-
zowane rynki hurtowe nie spetniajg nastepujacych warunkéw witasciwych dla
typowego rynku:

e Nie prowadzi sie na nich czynnosci z zakresu procedur handlowych, nawet

jezeli jest mozliwo$¢ spotkania z producentem, wtascicielem czy autorem
(nie zaktada sie prowadzenia rozméw handlowych). Dotyczy to instytucji
wystaw.

e Czynnosci produkcyjno-handlowe prowadzone sq na odmiennych, w sto-
sunku do innych rynkéw towarowych, warunkach cenowych. Z reguty
sq to uprzywilejowania celno-podatkowe dla odpowiednich podmiotéw
sprzedajacych i uprzywilejowania cenowe dla podmiotéw kupujacych.
Dotyczy to wolnych obszaréw celnych lub szerzej — stref uprzywilejowanych
ekonomicznie.

e Nie dochodzi na nich do bezposrednich kontaktéw oraz rozméw negocja-
cyjnych, a sktadanie ofert kupna-sprzedazy odbywa sie posrednio, za-
zwyczaj w formie pisemnej. Rynek taki jest rynkiem niezréwnowazonym
(wielu potencjalnych sprzedajacych dobra lub ustugi i tylko jeden kupujacy,
pragnacy uzyskaé najlepsze warunki cenowe, jakosciowe, organizacyjne
i czasowe). Dotyczy to przetargow.

Z przedstawionego syntetycznego przegladu relacji terminologicznych
miedzy targami a innymi hurtowymi rynkami instytucjonalnymi, w tym z hurto-
wymi rynkami ,,utomnymi”, wynikaja te cechy rynku targowego, ktérych nie po-
siadaja inne rynki (chociaz moga to by¢ cechy podobne) i ktére tacznie sktadaja
sie na odrebno$¢ organizacyjno-proceduralng targdéw (tab. 1.2). Ich uogdlnienie
i zaakcentowanie przedstawione zostanie w nastepnym podrozdziale niniejszego
opracowania.
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Tabela 1.2. Porownanie wybranych cech strukturalnych i funkcjonalnych gtéwnych rynkéw zorga-

nizowanych

Kryteria Targi Gietdy Aukcje
tatwos¢ organizowania - - +
Liczba sprzedajacych (oferujacych) ++ - -=
Masowo$¢ oferowanych produktow + ++ -=
Liczba kupujacych + ++ -=
Ztozono$¢ procedur sprzedazowych/zakupu + ++ +
Konieczno$¢ prowadzenia czynnos$ci przygotowawczych ++ - +
Kontakt wtasciciela towaru z kupujacym (komunikacja ++ - --
bezposrednia)
Zakres prezentaciji produktu + -= -=
Cykl organizowania (czgstotliwosc) + ++ -=
Stopien formalizacji sprzedazy - ++ +
Ztozono$¢ procedur ustalania cen - + +
Koniecznos¢ prowadzenia czynno$ci posprzedazowych + + -
Bariery wejscia ++ + -=
Zainteresowanie spofeczne (implikacje spoteczne) ++ - -=
Rola w gospodarce ++ ++ -
Komunikacja wewnetrzna ++ - -=

Objasnienia (skala): ++ bardzo duza, + duza, —mafa, - -bardzo mafa.

Zrodfo: opracowanie wiasne.

1.4. Istota targow — préba syntezy

Podsumowujac wszystkie zamieszczone ujecia definicyjne targéw spotykane w kra-
jowych i zagranicznych publikacjach fachowych, nalezy stwierdzi¢, iz targi powinny

odpowiada¢ nastepujacym kryteriom ogélnym:

e powinny to by¢ przedsiewziecia (imprezy) o charakterze rynkowym, tzn.
w ramach ktérych podaz i popyt wspdlnie prowadza do osiggniecia celow

zakupowych (handlowych);

e w charakterze oferentéw powinno wystepowac wiele podmiotéws;
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e prezentowane dobra materialne lub ustugi powinny by¢ reprezentatywne
dla okreslonej branzy lub sektora gospodarki;

e wystawcy sa zobligowani wystawia¢ swoje eksponaty i oferowaé je do
sprzedazy;

o bezposrednia sprzedaz towardéw podczas targdw jest zasadniczo niemozliwa;
moze mie¢ miejsce tylko w wyjatkowych przypadkach i w $cisle ograniczo-
nym zakresie.

Odpowiednio do sformutowanych kryteriéw ogélnych mozna przyjac, ze tar-

gami, zgodnie z ich definicjami, nie sa imprezy:

e organizowane w zmiennym cyklu czasowym,

e organizowane kazdorazowo w réznych miejscach,

e 0 nieustalonym z gory czasie trwania (zmiennym lub niewiadomym dla
uczestnikow),

e niezmierzajace do nawigzywania lub poglebiania kontaktéw handlowych,

e o réznorodnym, przypadkowym charakterze funkcjonalnym, profilu bran-
zowym i uczestnikach,

e niezorganizowane, nieposiadajace odpowiedniej infrastruktury wystawien-
niczej i jednolitego, znanego uczestnikom kierownictwa,

e laczace prezentacje ofert i ich wzordéw z bezposrednia sprzedaza w danym
miejscu,

e skupiajace mala, niereprezentatywna dla branzy lub grupy branz liczbe
uczestnikéw, zwlaszcza po stronie wystawcow.

Na zakoriczenie rozwazan o charakterze teoretycznym przytoczone zostang
dalsze najwazniejsze, hastowe okreslenia targéw, ktdre chociaz nie sg czesto ich
definicjami w $cistym tego stowa znaczeniu, to jednak oddaja w pei ich istote
oraz charakterystyczne cechy. Z powodzeniem funkcjonujg one zwlaszcza w srodo-
wisku praktykéow (rys. 1.5):

e Targi sa placem turniejowym dla konkurujacych przedsiebiorstw.

e Targi sg ,rynkiem na czas” — przyciagaja oferentéw, nabywcow w $cisle

okres$lonym czasie.

e Targi stanowig typ rynku formalnego, na ktérym konfrontacja podazy i po-

pytu nastepuje w $cisle wyznaczonym miejscu i czasie.

e Targi to wazne, pomocnicze narzedzie marketingu, ktérego zasieg rozcigga
sie od skali lokalnej do swiatowej. Nie istnieje zaden inny nos$nik, ktory
oferowatby tak wielostronne mozliwosci, pod warunkiem ze zostana one
dostrzezone, odpowiednio docenione i fachowo rozpoznane, co niestety
nie zawsze ma miejsce.

e Targi sa nie tylko ilustracja rozwoju gospodarczego, ale jego inspiracja — wy-
znaczajg przyszte potrzeby, kreuja rynek i kontakty miedzy kupujacymi
a sprzedajacymi.

e Targi to spotkanie tych, ktérzy szukajq informacji, z tymi, ktérzy specjalnie
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przyjechali w celu ich udzielania; w ten sposéb powstaje swoista gietda
informacyjna.

e Targi to swego rodzaju dzwiekowe, zywe, tréjwymiarowe plakaty rekla-
mowe.

e Targi sa — w znaczeniu technicznym i organizacyjnym — rynkiem, na ktéry
jest przywozony i wystawiany towar po to, aby mogt znalez¢é nabywce i mégt
by¢ przez niego zakupiony, czyli aby mogta nastgpi¢ jego wymiana.

e Targi to formalnie zorientowany rynek, na ktérym nastepuje konfrontacja
produkcji z potrzebami konsumpcji, czesto na skale swiatowaq. Tej konfron-
tacji towarzyszy szereg imprez ustugowych, dokonuje sie wymiana pogladdw,
przeptyw informacji gospodarczych, naukowo-technicznych itp. Nastepuje
realizacja dziatalnosci promocyjno-handlowej, a jej efektem jest wzrost
proces6w wymiany miedzynarodowej.

o Targi sa wielofunkcyjnym i ztozonym instrumentem marketingu, ktéry umoz-
liwia prezentacje przedsiebiorstwa i produktéw w catej ich réznorodnosci,
a jednoczes$nie utatwia bezposredni kontakt z klientem i kontrahentem.

e Targi stanowig dla firm czas wielkiego sprawdzianu i rodzaj firmowego
Swieta, podczas ktérego sa podpisywane najbardziej nosne propagandowo
kontrakty (przygotowywane calymi miesigcami przed sama impreza).

e Targi sg idealnym punktem zdobycia koniecznej wiedzy z dziedziny mar-
ketingu. Nigdzie indziej nie mozna sie lepiej zapozna¢ z rzeczywistoscia
targowq oraz sie jej nauczy¢. Tutaj spotykaja sie przodujace przedsiebior-
stwa, jak rowniez $rednie, dochodzi do transferu know-how z nauki do go-
spodarki [Vademecum - Gazeta Targowa, 1995, s. 120] (z wypowiedzi
przedstawiciela kierownictwa Messe-Dusseldorf).

Sktadnik infrastruktury Otwarta impreza
ekonomicznej miasta masowa

Rynek
Instytucja kreowania zorganizowany
i rozpowszechniania
innowacji
Przedsiewzigcie
komercyjne
Instrument postepu
naukowo-technicznego
Ogniwo kanatu
dystybucji
Srodek marketingu . o
miasta Forum edukacji Srodek komunikacii
spofecznej marketingowej firm

Rysunek 1.5. Targi — gtdwne aspekty i obszary wyjasniania, analizowania i ksztaftowania
Zrodto: opracowanie wiasne.
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