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Koszty targowe w opinii przedsiebiorstw—wystawcow
— proba zdiagnozowania

Streszczenie

W opracowaniu podj¢to probe zdiagnozowania struktury kosztéw ponoszo-
nych przez krajowe przedsigbiorstwa w zwiazku z udziatem w targach. W czgsci
wprowadzajacej zarysowano stan rynku targowego w Polsce w latach 2008-2012.
Nastgpnie na podstawie literatury przedmiotu oméwiono koszty targowe (bezpo-
$rednie 1 posrednie). Gtéwna czg¢$¢ opracowania opiera si¢ na wynikach badan wta-
snych zrealizowanych wsrod wystawcow w 2013 r. na imprezach targowych zor-
ganizowanych w Krakowie przez przedsi¢biorstwo Targi w Krakowie. Ustalono, iz
w opinii matych przedsigbiorstw koszty targowe stanowig wazng determinante przy
podejmowaniu decyzji uczestnictwa w imprezie.

Stowa Kkluczowe: targi, przemyst targowy, koszty udziatu w targach, erozja impre-
Zy targowe;j.

Kody JEL: M31

Wstep

We wspotczesnej gospodarce targi wciaz rozpatrywane sg jako szczegbélne wydarzenie,
dlatego udziat w nich zajmuje wazne miejsce wsrdd dziatan marketingowych podejmowa-
nych przez przedsigbiorstwa. Mozna uzasadnic to tym, iz majg one przede wszystkim nie-
kwestionowane zalety funkcjonalne i odgrywaja inspirujaca role w ksztattowaniu kontaktow
na coraz bardziej ztozonym i nieprzejrzystym rynku (Szromnik 2012, s. 372). W kazdym
przypadku solidnie i ze znawstwem przygotowane wystapienie targowe zawsze podnosi-
fo prawdopodobienstwo osiagnigcia sukcesu przez przedsigbiorstwo (Drab 2011, s. 70).
Zatem umiejetne wkomponowanie targéw w strategie marketingowsa firmy moze zapewnic¢
spojny wizerunek z tym, co klienci faktycznie obserwujg na rynku (Zielinski 2007, s. 107).
W kontekscie prowadzonych rozwazan nalezy dodac takze, ze sukces targowy w duzej mie-
rze uzalezniony jest od intensywnosci i sposobu opracowywania materialow potargowych
(Schwalbe 1993, s. 172).

Glownym celem opracowania jest zidentyfikowanie struktury kosztoéw targowych.
Ponadto postanowiono zbada¢ zainteresowanie polskich przedsigbiorstw wystgpieniem
na targach oraz ustali¢ profil uczestnikow tego typu przedsiewzigé. Rozwazania opar-
to na wynikach badan wilasnych przeprowadzonych wérod wystawcow na kilku impre-
zach targowych. Imprezy te miaty charakter spotkan branzowych; odbyly si¢ w Krakowie
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26 KOSZTY TARGOWE W OPINII PRZEDSIEBIORSTW-WYSTAWCOW...

w listopadzie 2013 r. Poniewaz niniejszy temat jest stosunkowo rzadko podejmowany przez
badaczy, prezentowane opracowanie stanowi probe wypeienia tej luki.

Potencjal imprez targowych

Problematyka targowa ciggle stanowi obszar zainteresowania badaczy zajmujacych si¢
marketingiem wystawienniczym (Gopalakrishna i in. 2004; Clausen 2005; Lynagh i in. 2006;
Betz 2009; Seilen 2010; Kellezi 2013), jak rowniez praktykow reprezentujacych przemyst
targowy w Polsce!. Dowodem na to sg opracowania teoretyczne powstate w ostatnich latach
(Rynek... 2010; Dziadkiewicz-Ilkowska 2011).

Z punku widzenia przedsigbiorstw uczestniczacych w imprezach targowych interakcja
targowa dotyczy roznorakich grup klientoéw — przyszlych, dotychczasowych oraz straco-
nych na rzecz konkurencji. Po pierwsze, na targach nawigzuje si¢ nowe kontakty z czoto-
wymi liderami przemystu. Ponadto, nigdzie nie mozna znalez¢ tylu potencjalnych klientow
w jednym miejscu. Po drugie, targi umozliwiaja od$wiezenie kontaktéw oraz prowadzenie
dialogu z klientami podczas spotkan twarza w twarz. Po trzecie, na targach odnawiane sa
kontakty z bylymi klientami, jak rowniez przedsicbiorstwa majg §wietng okazj¢ do prze-
konania ich o wlasnych mozliwosciach (Jurczak, Kisiata 2008, s. 52). Jedynym sposobem
oceny rezultatdow wystapienia na danym przedsigwzigciu targowym jest obliczenie krotko-
terminowych przychodéw po zakonczeniu imprezy (Siskind 2006, s. 41).

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, iz rynek targowy tworzg organizatorzy wystaw,
wystawcy?, firmy ustugowe, interesanci oraz goscie. W konsekwencji mozna rozpatrywaé
go z roznych punktow widzenia, tym samym uwzgledniajgc interesy organizatorow, wy-
stawcow, jak rowniez miasta bedacego w sensie terytorialnym gospodarzem ich organiza-
cji. Praktyka gospodarcza pokazuje, iz imprezy targowe odbywaja si¢ gtéwnie w duzych
osrodkach zurbanizowanych posiadajacych odpowiednig infrastrukturg miejska (m.in. obiekty
wystawiennicze, hotele, lotniska). Struktura miast jest infrastrukturg targéw — targi sg in-
frastrukturg miasta. Ponadto, imprezy targowe generuja ogromne pieniadze, ktore ,,intry-
guja” wszystkich. Nic tak nie zmienia pejzazu miasta jak targi (Grzymata 2011, s. 25).
Niewatpliwie maja one w wymiarze terytorialnym znaczenie miastotworcze. Nalezy nad-
mieni¢ takze, iz przekaz medialny zwigzany z aktywnoscig targowa osrodka przyczynia si¢
do jego pozycjonowania w percepcji odbiorcow jako specjalizujacego si¢ w organizacji tar-
gow o danym profilu (Kowalik 2011, s. 95).

W $wietle przytoczonych uwag warto podkresli¢, iz potencjat targéw jako znaczacego
wydarzenia marketingowego moze by¢ rozpatrywany na roéznych plaszczyznach. Przede

! Pierwszy raport po$wigcony tematyce targowej w Polsce ukazat si¢c w 1994 r. Przywolane opracowanie wydata ,,Gazeta
Targowa” korzystajac z danych Centrum Informacji Targowej. Z kolei wszystkie nastepne raporty sa juz dzietem Polskiej
Korporacji Targowej, a od 2007 r. — Polskiej Izby Przemystu Targowego, bedacej spadkobierca Korporacji.

2 W nomenklaturze targowej opracowanej przez PITP za wystawce uznaje si¢ tego, kto wynajmuje autonomiczny, wydzielony,
ptatny fragment powierzchni targowe;j (stoisko), na ktorym zatrudnia samodzielnie inne osoby w celu prezentowania, w jego
imieniu lub w imieniu innej firmy, oferty wyrobow i/lub ustug przez caly czas trwania targdw/wystawy — niezaleznie od branzy
lub klasyfikacji wyrobu. Organizator targdéw/wystawy wystawia faktur¢ obciazajaca wystawce.
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wszystkim stanowig §wietng okazje¢ do spotkania przedstawicieli wybranej branzy z publicz-
noscig zainteresowang poznaniem nowych produktéw lub ustug.

Przemysl targowy w Polsce w latach 2008-2012

Z raportow przygotowanych przez Polska Izbg Przemystu Targowego (PIPT) wynika, iz
w latach 2008-2012 w kraju odbyto si¢ rocznie ponad 200 imprez targowych (por. tabela 1).
W 2010 r. zorganizowano 227 przedsiewzie¢®. Byla to najwicksza liczba zrealizowanych
imprez w wyszczeg6lnionym okresie. Natomiast ich przygotowaniem zajmowaty si¢ wy-
specjalizowane podmioty $wiadczace ustugi targowe?. Ustalono, iz wyjatkowym zaintere-
sowaniem cieszyly si¢ targi wsrdd wystawcow w 2008 r., gdyz w tym czasie uczestniczyto
w nich 32 033 podmiotéw. Z kolei w 2012 r. taczna wielkos¢ stoisk wyniosta 290 000 m?.
Na targach w Polsce byli obecni wystawcy z 15 krajow, a zostaly zaprezentowane przedsie-
biorstwa 36 branz.

Wspotczesnie sie¢ miast targowych w Polsce tworzy wzglednie stabilny zbior, jed-
nak wewngtrznie zroznicowany’. Badacze podkreslajg, iz do tego zbioru mozna zaliczy¢
bowiem zaréwno tradycyjne, zastuzone dla ,,przemystu targowego” centra targowe, jak
1 nowe, zbudowane od podstaw, dynamicznie rozwijajace si¢ osrodki organizacji targow,
ale takze osrodki eksperymentalne probujace wejs¢ do grupy miast targowych, jednak
z réznymi efektami (Szromnik, Wojdacki 2013, s. 63). W ostatnich latach za najwazniejsze
miasta bedace gospodarzami targdéw w Polsce uznano takie miasta, jak: Kielce, Poznan,
Warszawa, Krakéw, Gdansk/Gdynia oraz Lublin.

Tabela 1
Targi w Polsce w latach 2008-2012

Wyszczegdlnienie 2008 2009 2010 2011 2012
Liczba targow 222 206 227 208 221
Catkowita powierzchnia targowa wynajeta
(w m?) 719188 | 576559| 678065 675907 742369
Liczba wystawcow ogdtem 32033 26 519 27 876 28 770 27 810
- w tym wystawcOw zagranicznych 5467 4421 4108 4627 4461
Liczba zwiedzajacych 1053335| 883330(1013846|1126267|1 162391

Zrodto: Targi w Polsce w 2012 roku (2013, s. 36).

3 Targi sg organizowane branzowo. Wykaz wszystkich branz prezentowanych na targach jest dostgpny na stronie internetowej
PIPT, http://www.polfair.pl.

*W 2012 r. PIPT zidentyfikowata 17 organizatorow targow. Ich szczegdtowy wykaz znajduje si¢ w raporcie branzowym przy-
wolanym w opracowaniu.

5 Z raportu PITP wynika, iz organizatorami polskich wystapief za granica s takie podmioty, jak: A.S. Messe Consulting
(Warszawa), Maxpol PPHU (Warszawa), Miedzynarodowe Targi Poznanskie, Targi Bydgoskie SAWO, Targi Lipskie Polska
(Warszawa) oraz World Expo International (Bydgoszcz).
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Zaprezentowane w tabeli 1 dane liczbowe postuzyly do obliczenia indeksow dynamiki
o podstawie zmiennej dla przemystu targowego w wyszczegolnionym okresie badawczym
(por. tabela 2). Mozna zauwazy¢, iz w ostatnich latach zauwazono tendencj¢ wzrostowa
liczby imprez targowych oraz catkowitej powierzchni wynajetej przez ich uczestnikow.
Rowniez liczba zwiedzajacych po dos¢ wyraznym spadku w 2009 r. systematycznie wzra-
sta. Jednak zmalata liczba wystawcow. Spadajgca liczba wystawcow na targach moze by¢
dowodem na to, ze w $§wietle zachodzacych zmian staje si¢ konieczne podejmowanie ba-
dan dedykowanych rozpoznaniu niniejszego zjawiska. Nalezy nadmienié, iz niekoniecznie
koszty uczestnictwa musza przesadzac o rezygnacji przedsigbiorstw z wystapien na targach.
Ewentualny spadek liczby imprez targowych oraz wystawcow mozna wythumaczy¢ specyfi-
ka przedsiewzigcia. Przede wszystkim targi, bedac wydarzeniem marketingowym, ulegaja,
zwlaszcza w dlugim horyzoncie czasowym, specyficznym zmianom. W analogii do zjawiska
storeerosion mozna go nazwac fair erosion czyli erozja imprezy targowej. Zmiany te moga
dotyczy¢ psychologicznego starzenia si¢ imprezy. W konsekwencji zauwaza si¢ spadek jej
atrakcyjnos$ci mierzonej liczbg wystawcow, interesantow, zwiedzajacych, nawiazanych zna-
jomosci 1 zawartych kontraktow (lub ich warto$cia) (Szromnik 2012, s. 387). W dzisiejszych
czasach przeciwdziatanie temu zjawisku lezy w gestii nie tylko organizatora targow, ale
takze podmiotow zainteresowanych ich realizacjg w danym regionie lub miescie. Do grona
tych podmiotow nalezy zaliczy¢ samorzady lokalne oraz takie podmioty branzowe, jak izby
gospodarcze i stowarzyszenia kupieckie.

Tabela 2
Indeksy dynamiki dla przemyshu targowego w Polsce w latach 2008-2012 (w %)
Wyszczegolnienie 2009/2008 | 2010/2009 | 2011/2010 | 2012/2011
Liczba targow 92,8 110,2 91,6 106,3
Catkowita powierzchnia targowa wynajgta (w m?) 80,2 117,6 99,7 109.8
Liczba wystawcow ogolem 82,8 105,1 103,2 96,7
Liczba zwiedzajacych 83,9 114,8 111,1 103,2

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych PIPT.

Koszty targowe z punktu widzenia przedsi¢biorstw

Wystapienie przedsigbiorstwa na targach w charakterze wystawcy jest zwigzane z pono-
szeniem kosztow. Jednym z kluczowych kryteriow kwalifikujacym uczestnikow do udziatu
w danym przedsigwzigciu jest kryterium finansowe. Jest ono utozsamiane z akceptacja fi-
nansowych warunkéw udzialu w imprezie targowej. W kontekscie prowadzonych rozwazan
nalezy podkresli¢, iz czasami koszty targowe moga stanowi¢ barier¢ przy podejmowaniu
decyzji wystapienia na targach, zwlaszcza prestizowych. W zdecydowanej mierze jest to
spowodowane wysokimi kosztami uczestnictwa.
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Budzet targowy stanowi czg¢$¢ budzetu marketingowego®. Ten ostatni w swoim zatozeniu
tworzony jest z myslag o podejmowaniu wszelkich dziatan na rzecz aktywizacji sprzeda-
zy produktow lub ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo. Jednak nie kazda jednostka
gospodarcza przeznacza fundusze z budzetu marketingowego na udziat w targach. Jest to
spowodowane tym, iz uczestnictwo w niniejszych przedsigwzi¢ciach marketingowych win-
no by¢ jednak czgscig spdjnej strategii handlowej (Mruk 2002). W sytuacji jej braku nie sg
brane pod uwage imprezy targowe.

Zazwyczaj kompleksowa obstuga oferowana wystawcom przez organizatorow targéw
obejmuje: projektowanie, aranzacje oraz zabudowe stoisk standardowych i indywidualnych,
serwis technicznych, fotograficznych, grafike reklamowa oraz ustugi w zakresie thumaczen
(Rynek targowy... 2011, s. 22). Praktyka gospodarcza pokazuje, ze zewngtrzni uczestnicy’
targow ponosza state optaty obowigzkowe i oplaty dobrowolne zwigzane z obecno$cia na
danej imprezie, wlasng aktywnoscia, wyzywieniem, wypoczynkiem i rozrywka w okresie
trwania targow (Szromnik 2012, s. 382).

Tabela 3
Kategorie kosztow targowych
Wys%cz.egol- Charakterystyka
nienie
Koszty 1. koszty montazu i demontazu stoiska ekspozycyjnego, wraz z zakupem dodatkowego
bezposrednie wyposazenia (np. krzesel, gablot, zamykanego zaplecza)
2. koszt podiaczenia potrzebnych instalacji (np. elektrycznej, wodociagowej, sprezone-
g0 powietrza)
3. koszty ustug spedycyjnych (m.in. transport eksponatéw oraz elementéw wyposazenia
stoisk, zatadunek, roztadunek oraz sktadowanie eksponatow oraz ich opakowan)
4. koszty zakwaterowania, wyzywienia oraz pobytu cztonkoéw obstugi stoiska w miescie
targowym
5. koszty przygotowania materiatdéw reklamowych oraz przeprowadzenia akcji promo-
cyjnych w czasie trwania targow
Koszty 1. koszty przeszkolenia oraz dodatkowego wynagrodzenia personelu obstugujacego
posrednie stoisko
2. koszty wynikajace z nieobecnosci pracownikow w przedsiebiorstwie wtedy, gdy
przebywaja na targach
3. koszty zwigzane z podr6za personelu na targi oraz z powrotem
4. koszty wykonanych telefonéw oraz podtaczenia znajdujacych si¢ na stoisku kompu-
teréw do Internetu
5. koszty wynikajace ze spotkan z klientami, ktore odbywaja si¢ w czasie trwania wy-
darzenia (np. wynajem sal, ushugi gastronomiczne)
6. pozostate koszty (np. ubezpieczenie i ochrona ekspozycji)

Zrddto: opracowania wihasne na podstawie: Szromnik (materiaty nicopublikowane), Gembarowski (2010).

©Zasady ustalania budzetu wystawienniczego omawia m. in. Siskind 2006.
7 W szerszym znaczeniu do tej kategorii nalezy zaliczy¢ wystawcow oraz odwiedzajacych.
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W przypadku przedsigbiorstw—wystawcow koszty udzialu w targach mozna podzieli¢ na
koszty bezposrednie oraz posrednie (por. tabela 3). Wyszczegolnione pozycje kosztow bez-
posrednich stanowig zdecydowang czg¢$¢ wydatkow przeznaczanych w przedsiebiorstwach
nauczestnictwo w targach. W praktyce targowej przyjmuje sie, iz wielko$¢ optat obowiazko-
wych — stawek, taryf czy ryczattéw — jest z reguly znana i stosunkowo tatwo obliczyc¢ taczne
wydatki uczestnikow z tego tytutu (Szromnik 2012, s. 382). Koszty posrednie sg trudniejsze
do oszacowania, dlatego czasem pomija si¢ je w trakcie sporzadzania kalkulacji wydatkow
targowych®. Jednak wtedy powyzszy sposob ustalania budzetu targowego niewatpliwie za-
burza catkowity obraz kosztow ponoszonych przez przedsigbiorstwo na imprezie targowe;.
Dopiero po zsumowaniu kosztow bezposrednich i posrednich uzyskuje si¢ catkowity koszt
uczestnictwa przedsigbiorstwa w danej imprezie targowej. W kontekscie prowadzonych roz-
wazan nalezy nadmieni¢, iz niniejsza kalkulacja bedzie inna dla wystawiennictwa krajowe-
go i zagranicznego. W przypadku tych drugich bedzie oscylowata na wyzszym poziomie, co
wynika gtéwnie z wyzszych kosztow bezposrednich, jak rowniez posrednich.

Konkludujac warto dodac, iz niezaleznie od tego, czy dana jednostka gospodarcza uda
si¢ na targi krajowe, czy tez zagraniczne, to jednak w duzej mierze poziom kosztow bezpo-
srednich i posrednich bedzie wynikat ze specyfiki branzy, w ktdrej dziata.

Metodyka badania kosztow targowych

Celem zrealizowanego badania bylo zdiagnozowanie struktury kosztow targowych,
zwlaszcza ich procentowego udziatu w budzecie targowym przedsigbiorstwa’. Podj¢to pro-
be zidentyfikowania szczegolnie waznej kategorii ekonomicznej. Kluczowe zatozenie ba-
dawcze dotyczylo rowniez znaczenia kosztow przy podejmowaniu decyzji wystapienia na
imprezie targowej. Badanie zostalo realizowane w listopadzie 2013 r. na targach zorgani-
zowanych przez przedsigbiorstwo Targi w Krakowie Sp. z 0.0.!°. Celowo zdecydowano si¢
zgromadzi¢ material badawczy w trakcie trwania wybranych imprez targowych. Jednym
z celow badania byto takze przeprowadzenie rozmowy z przedstawicielami przedsigbior-
stwa.

Jako instrumentarium badawcze wykorzystano kwestionariusz ankietowy!!. Zawierat
sze$¢ pytan merytorycznych i trzy pytania metryczkowe'?. Te ostatnie pytania pozwolity zi-
dentyfikowa¢ wielko$¢ przedsigbiorstwa, pochodzenie jego kapitatu zatozycielskiego oraz

8Przyktadowo do tej grupy mozna zaliczy¢ koszty powstale w trakcie trwania imprezy (m.in. dodatkowe ustugi, wydatki
prywatne uczestnikow).

° Zanim przystapiono do wiasciwego badania, przeprowadzono pilotaz. Mial on miejsce na targach EUROTOOL w pazdzier-
niku 2013 r. Realizacja pilotazu pozwolita na korekt¢ semantyczna niektorych pytan oraz poprawg technicznej strony kwe-
stionariusza. Przeprowadzenie pilotazu oraz wlasciwego badania byto mozliwe dzigki uprzejmoscei dyrekcji przedsigbiorstwa
Targi w Krakowie Sp. z 0.0..

1"Przedsigbiorstwo Targi w Krakowie Sp. z o0.0. jest najwickszym wyspecjalizowanym organizatorem targéw
w potudniowej Polsce oraz trzecim w skali kraju organizatorem targdw i kongresow.

' Miat on charakter anonimowy.

12 Celowo zdecydowano si¢ na stosunkowo nieduza facznag liczb¢ pytan. Bylo to podyktowane tym, iz wywiady
z respondentami przeprowadzano w trakcie trwania imprezy targowej. Tym samym postanowiono uprosci¢ im zadanie, jak
rowniez zacheci¢ do uczestnictwa w sondazu.

handel_wew_3-2014.indd 30 @ 2014-09-04 10:08:08



JACEK BAZARNIK, IRYNA MANCZAK 31

czestotliwos¢ udziatu w imprezach targowych. Formularz ankietowy sktadat si¢ z czesci

adresowo—tytutowej'® i merytorycznej. W czeéci merytorycznej znalazly si¢ pytania szcze-

gotowe, pozwalajace zidentyfikowaé opinie wystawcow na temat wplywu kosztow na ich

udziat w targach'. Dotyczyly one m.in.:

- znaczenia kosztow przy podejmowaniu decyzji uczestnictwa w targach,

- rezygnacji z udziatu w targach z powodu zbyt wysokich kosztow uczestnictwa,

- mozliwosci negocjacji ceny udzialu w imprezie,

- poziomu kosztow uczestnictwa w targach oraz ich procentowego udzialu w budzecie
marketingowym przedsicbiorstwa.

Badaniem objeto 97 przedsigbiorstw. W trakcie zbierania materiatu badawczego przy-
jeto zasade doboru celowego. Wywiady kwestionariuszowe zostaty przeprowadzone przez
studentow Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie oraz pracownikow Katedry Handlu
i Instytucji Rynkowych®. Ankiet¢ wypehili wystawcy takich targow, jak HORECA'®,
KOMPOZYT — EXPO" oraz Modernizacji Budynkow!®. Tym sposobem udalo si¢ poznaé
opinie reprezentantdow réoznych branz.

W badaniu uczestniczyli pracownicy oddelegowani przez przedsigbiorstwo na targi.
Przed rozpoczeciem ankietowania potencjalnych respondentéw pytano, czy sg zorientowani
co do kosztow udzialu w imprezie ponoszonych przez ich przedsigbiorstwo. Wywiady prze-
prowadzono tylko z tymi osobami, ktore potrafity udzieli¢ odpowiedzi na pytania zawarte
w kwestionariuszu'®.Warto dodac¢, iz wielu klientow przychodzi na targi tylko dlatego, ze
spodziewaja si¢ konkretnego wystawcy. Klient spotykajac taka osob¢ ma mozliwos¢ zapy-
ta¢ 0 nowosci, poprosi¢ o specjalistyczng porade czy wyrazi¢ swojg opini¢ o produktach
lub ustugach przedsiebiorstwa (Dziadkiewicz 2004, s. 49). Tym samym istniejg wszelkie
podstawy do domniemania, ze uda si¢ pozyska¢ autentyczne dane odnosnie oferty przed-
sigbiorstwa.

Stosowne obliczenia liczbowe wykonano w programie STATISTICA.

13 W czesei adresowo-tytutowej respondentow poinformowano o celu sondazu, kto prowadzi badanie oraz sposobie odpowia-
dania na pytania.

14 Analizie zostaty poddane przede wszystkim koszty bezposrednie.

15 Trwaty one $rednio 5-10 minut.

16 Miedzynarodowe Targi Wyposazenia Hoteli i Gastronomii HORECA w Krakowie uznawane sa za najwigksze jesienne
targi branzy HoReCa w Polsce. W trakcie ich trwania prezentowana jest petna oferta wyposazenia dla restauracji, barow,
kawiarni, cukierni, stotowek, pizzerii oraz hoteli i innych obiektow noclegowych, a takze artykuly spozywcze i napoje dla
gastronomii oraz wina z catego $wiata. W 2013 r. 21. edycja targow HORECA byta potaczona z 12. edycja Targéw Artykutow
Spozywczych i Napojow dla Gastronomii GASTROFOOD oraz 11. edycja Miedzynarodowych Targéw Wina w Krakowie
ENOEXPO, http://www.targi.krakow.pl [dostep: 17.02.2014].

17 Miedzynarodowe Targi Kompozytow, Technologii i Maszyn do Produkcji Materiatow Kompozytowych.
W 2013 r. odbyta si¢ 4. edycja niniejszej imprezy. Wspomniane targi zalicza si¢ do najwazniejszych wydarzen
w branzy kompozytéw w Europie Srodkowo —Wschodniej, www.targi.krakow.pl [dostep: 17.02.2014].

18 2. edycja Targéw Modernizacji Budynkow zostata po$wigcona zagadnieniom zwigzanym z efektywnymi rozwigzaniami
modernizacji obiektow oraz nowoczesnymi i ekologicznymi technologiami, ze szczegdlnym uwzglednieniem budownictwa
energooszczednego 1 pasywnego, http://www.targi.krakow.pl [dostep: 17.02.2014].

19 W trakcie przeprowadzania wywiadow zespot badawczy zauwazyl, iz uczestniczyli w nich najczesciej przedstawiciele dzia-
tu marketingu lub osoby reprezentujace wiascicieli przedsigbiorstwa.
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Profil przebadanych przedsi¢biorstw

W badaniu przeprowadzonym na uzytek niniejszego opracowania pozyskano materiat
zrodlowy od przedsigbiorstw reprezentujacych takie branze, jak turystyka, budownictwo
oraz przemyst kompozytow. Profil przebadanej proby zidentyfikowano w oparciu o wy-
powiedzi przedstawicieli 97 przedsiebiorstw (por. tabela 4). Ustalono, iz w zdecydowanej
wiekszosci reprezentowali oni mate przedsigbiorstwa (38,1%) oraz mikroprzedsigbiorstwa
(28,9%). Mozna wnioskowac, ze zwlaszcza mate firmy sg zainteresowane wystgpieniem
na targach, jak rowniez aktywnie uczestniczg w tego typu wydarzeniach marketingowych.

Tabela 4
Profil przebadanych przedsiebiorstw (w %)

Wyszczegodlnienie Charakterystyka

. $rednie przedsigbiorstwo (do 249 pracownikow) — 15,5

. duze przedsigbiorstwo (ponad 250 pracownikow) — 17,5
. mikro przedsigbiorstwo (do 10 pracownikow) — 28

. mate przedsigbiorstwo — 38,1

Struktura wielkosci przedsigbiorstw

. mieszany — 9,4

. mi¢dzynarodowy — 21,9

. krajowy — 68,7

. 2 razy w roku — 20,6

. 1 raz wroku — 22,7

. wiecej niz 2 razy w roku — 56,7

Pochodzenie kapitatu zatozycielskiego
przedsigbiorstw

Czgstotliwos¢ uczestnictwa przedsigbiorstw
w targach

W N =W =k WN —

Zrédto: opracowanie wlasne.

Po przeanalizowaniu pozyskanych kwestionariuszy okazato sig¢, iz respondenci wywo-
dzili si¢ z gtéwnie z przedsigbiorstw o kapitale krajowym, gdyz stanowili 68,7% proby.
Przedsigbiorstwa zapytano o czestotliwosci wystapien na targach w skali roku. Pozyskane
wyniki prowadza do budujgcych wnioskow dla przedstawicieli przemystu targowego,
zwlaszcza organizatorow imprez. Okazato sig, iz ponad potowa respondentéw uczestniczy
w imprezach targowych wigcej niz dwa razy w roku (56,7%). Tym samym mozna uznac,
ze przedsiebiorstwa nadal traktujg je jako szczegodlna okazje do rozpoznania rynku, oddzia-
tywania na otoczenie oraz nawigzania kontaktéw biznesowych. Przede wszystkim nalezy
nadmieni¢, iz wystawcy kilka razy w roku uczestnicza w tego typu wydarzeniach.

Postugujac si¢ wyzej zaprezentowanymi danymi mozna ustali¢ profil przedsigbiorstwa
uczestniczacego w sondazu. Glownie bylo nim mate przedsiebiorstwo zatrudniajace do 49
pracownikow. Z kolei jego kapital mial pochodzenia krajowe. Osoby obecne na stoisku
zadeklarowaty, ze ich przedsigbiorstwo uczestniczy w targach wigcej niz 2 razy w roku.
Dotychczas omowione wyniki sondazu moga mie¢ szczegdlng wartos¢ poznawcza dla or-
ganizatorow imprez. Przede wszystkim na ich podstawie jest mozliwie ustalenie sylwetki
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potencjalnego klienta przysztego przedsigwzigcia, tym samym oszacowanie jego ewentual-
nych potrzeb w zakresie oferty targowej.

Struktura kosztow targowych w Swietle badan

W czesci merytorycznej kwestionariusza zawarto kilka pytan dotyczacych kosztow
ponoszonych przez przedsigbiorstwa w zwigzku z udziatem w targach. W opinii respon-
dentow koszty uczestnictwa sa waznym uwarunkowaniem przesadzajacym o udziale (lub
nie) w danym przedsigwzieciu marketingowym (por. wykres 1). Wigkszos¢ badanych
firm uznata, iz koszty sa brane pod uwage zanim zostanie podjeta decyzja o uczestnictwie
w targach (87,4%). Stosunkowo niewielu respondentéw udzielito przeciwnej odpowiedzi
(12,6%). Warto podkresli¢, iz odpowiedzi przeczacych byto niewiele. W $wietle zaprezento-
wanych wynikow przyjeto, iz koszty udziatu w targach sg szczegdlnie wazna determinanta
przesadzajaca o zaistnieniu przedsigbiorstwa w danym przedsiewzigciu.

Wykres 1

Znaczenie kosztéw przy podejmowaniu decyzji uczestnictwa w targach

Nie Zdecydowanie nie
1,3%

T Zdecydowanie tak
'''''''''' 2 1 ,6%

Raczej tak
19,5%

Zr6dto: opracowanie wiasne.

W dalszej czgsci kwestionariusza zapytano o rezygnacje z powodu wysokich kosz-
tow uczestnictwa (por. wykres 2). Tym samym podjeto probe ustalenia, czy zbyt wyso-
ki ich poziom stanowi bezposrednig barier¢ dla przedsigbiorstw. 12,3% respondentow
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zgodzito si¢ z tym, iz zbyt wysokie koszty targowe czesto przesadzaja o rezygnacji
z uczestnictwa w imprezie. Jednak w opinii zdecydowanej wiekszos$ci przedsiebiorstw
zdarza si¢ tak tylko czasem, odpowiednio 39,2%. Nalezy nadmienié, ze 1/3 uczestnikow
sondazu uznata, iz w ich przedsigbiorstwie nie byto takiej sytuacji. Tym samym okazato
si¢, iz dla ankietowanych wystawcow zbyt wysokie koszty nie stanowig podstawy do
rezygnacji z targow (33%).

Wykres 2
Koszty targowe jako bariera uczestnictwa

Nie bylo takiej sytuacji
33,0%

Zrodto: jak w wykresie 1.

Analizujgc dane zamieszczone w tabeli 1 mozna uznac, iz na rynku targowym w Polsce
panuje duza konkurencja, a w skali roku odbywa si¢ stosunkowo duzo imprez. Zatem
w interesie organizatorow jest zache¢cenie potencjalnych przedsigbiorstw do wystgpienia
na danych targach. W tym celu moga by¢ stosowane dodatkowe ulgi finansowe dla wy-
stawcow. Do takich rozwigzan niewatpliwie nalezy zaliczy¢ mozliwos$¢ negocjacji ceny
optaty targowej”. Skutkiem tego postanowiono sprawdzi¢, czy uczestnicy sondazu spo-
tkali si¢ z taka mozliwo$ciag w swojej praktyce targowej (por. wykres 3). Materiat zrodto-
wy wykazal, iz przedsigbiorstwa cze¢sto maja okazje negocjowaé wysokos¢ optaty targo-
wej (42,7%). Mniej zdecydowani respondenci uznali, ze tylko czasami (30,2%). Prawie

% Niniejsza opfata jest obligatoryjna dla wszystkich wystawcow. Moga by¢ z niej zwolnione podmioty zaproszone przez
organizatora (np. czasopisma branzowe).
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1/5 zbiorowosci stwierdzita, iz nie spotkata si¢ z mozliwos$cia negocjacji stawki za udziat
w targach. Wsrod wystawcow znalazly sie takze jednostki, w opinii ktorych rzadko stosuje
si¢ niniejsze praktyki.

Wykres 3
Mozliwo$¢ negocjacji oplaty targowej

Nie bylo takiej sytuacji
18,8%

Tak, czgsto
42,7%

30,2%

Zrédto: jak w wykresie 1.

Na podstawie opinii wigkszosci wystawcow ustalono réwniez, iz z roku na rok rosng
koszty udziatu w targach (por. wykres 4). W sumie 64,3% respondentéw twierdzito, iz kosz-
ty rosna; przy czym az 24,1% wskazato, iz rosng w zdecydowanym stopniu.

Dla okoto 1/4 respondentdow pozostajg na tym samym poziomie. W konteks$cie prowa-
dzonych rozwazan warto przywota¢ wyniki badan przeprowadzonych przez niemiecka jed-
nostke badawcza zajmujaca si¢ problematyka targowg — AUMA?!. Rezultaty dowodza, ze
w opinii potowy wystawcow koszty targowe w Niemczech pozostajg na tym samym pozio-
mie.

Za kluczowe pytanie badawcze, z punktu widzenia omawianej problematyki, uznano
zidentyfikowanie procentowego udziatu kosztow targowych w budzecie marketingowym

21 AUMA (Austellungs-undMesse — Ausschuss der Deutschen Messenwirtschaft) jest organizacja branzowa reprezentujaca
interesy przemystu targowego w Niemczech.AUMA_MesseTrend, (2013, s. 13);przywotane badania przeprowadzono w latach
2009-2013 na probie 500 przedsigbiorstw. Respondenci odpowiadajac na pytanie mogli wybiera¢ sposrod takich opcji, jak:
koszty rosna, koszty pozostaja na takim samym poziomie oraz koszty maleja.
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przedsigbiorstwa i okre$lenie struktury kosztow targowych. Postanowiono wige zapyta¢ wy-
stawcow o to, jaki procent kosztow budzetowych przedsiebiorstwa stanowig koszty uczest-
nictwa w targach. Powszechnie wiadomo, iz uczestnicy badan marketingowych niechetnie
udzielaja informacji natury finansowej. W przypadku realizowanego badania odpowiedz na
tak postawione pytanie wymagata posiadania szczegétowej wiedzy. Po przeanalizowaniu
materiatu zrodtowego okazato, iz na targi przeznacza si¢ srednio 27,8% $rodkow z budzetu
marketingowego.

Wykres 4
Poziom kosztow targowych

Koszty pozostaja na
takim samym poziomie
26,5%

Koszty rosna
W nieznacznym stopniu
40,2%

Koszty maleja
w zdecydowanym
stopniu
1,2%

Koszty maleja
W nieznacznym stopniu
8,0%

Koszty rosna
w zdecydowanym
stopniu
24,1%

Zrédto: jak w wykresie 1.

Szczegdlnym pytaniem kwestionariusza byto to, w ktorym poproszono respondentow
0 oszacowanie procentowego udzialu w budzecie targowym takich pozycji kosztowych?,
jak wynajem powierzchni wystawowej, przygotowanie projektu (kompozycja stoiska),
zwigzane z pobytem pracownikow na targach, przygotowanie eksponatow targowych (ofer-
ty produktowej/ustugowej) oraz materiatdw promocyjnych (katalogow, ulotek, probek) (por.
wykres 5). W opinii wystawcow najwicksza czg$¢ srodkow przeznacza si¢ na wynajem po-
wierzchni wystawowej (54,5%). Inne kategorie kosztow ksztattuja si¢ na podobnym pozio-
mie, zwlaszcza ponoszone z tytutu przygotowania stoiska targowego oraz materiatow pro-

22 Gtéwnie zdefiniowano je jako koszty bezposrednie.
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Wykres 5
Kategorie kosztow targowych

Materiaty promocyjne
11,3%

Eksponaty targowe
8,8%

Wynajem powierzchni
wystawowej
54,5%

Pobyt pracownikow na
targach
14,0%

Zrédto: jak w wykresie 1.

mocyjnych. Sposrod pozycji kosztowych wyrdzniajg si¢ takze koszty zwiazane z pobytem
pracownikow na targach (14%).

Podsumowanie

Nalezy uzna¢, iz zaprezentowane wyniki badania dotycza zagadnienia majacego wazkie
znaczenie z punktu widzenia przedsigbiorstw uczestniczacych w targach, jak rowniez po-
tencjalnych wystawcow. Moga rowniez zainteresowa¢ organizatorow niniejszych przedsig-
wzie¢ wystawienniczych oraz przedstawicieli branzy targowej w Polsce. Ponadto wpisuja
si¢ w obszar zainteresowania marketingu wystawienniczego. Gtowne wnioski badawcze to:
- koszty targowe zostaly uznane za kluczowg determinantg przy podejmowaniu decyzji

uczestnictwa w imprezie,

- zbyt wysokie koszty uczestnictwa czgsto przesadzaja o rezygnacji z uczestnictwa

w targach jako wystawca,

- przedsigbiorstwa czgsto spotykaja si¢ z mozliwoscig negocjacji stawki targowe;j,

- zroku na rok rosna koszty udziatu w targach,

- w przedsigbiorstwach biorgcych udziatl w targach koszty stanowig $rednio trochg wigcej
niz 1/4 budzetu marketingowego,
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- najwiekszy udzial w budzecie targowym maja koszty ponoszone z tytutu wynajmu po-
wierzchni wystawowej oraz pobytu pracownikow na targach.

Autorzy badania zdaja sobie sprawg, iz przeprowadzone rozwazania nie wyczerpuja ca-
toksztattu problematyki zwigzanej z szacowaniem kosztow targowych. Jednak stanowig one
przyczynek do ich dalszych badan. Badania te z pewnoscig nadal beda kontynuowane w celu
udzielenia odpowiedzi na pytania natury szczegolowej. W przysztosci bedzie to mozliwie
dzigki poréwnaniu uzyskanych wynikoéw z wynikami kolejnych edycji badania. Ponadto
pozyskane dane mogg by¢ wykorzystane przy tworzeniu budzetu wystawienniczego, jak
rowniez w celu jego zarzadzania.
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Fair-Related Costs in the Opinion of Enterprises-Exhibitors —
an Attempt to Carry out a Diagnosis

Summary

In their elaboration, the authors undertook an attempt to diagnose the structure
of costs incurred by national enterprises related to their participation in fairs. In the
introductory part, they outlined the state of fair market in Poland in the years 2008-
2012. Sequentially, based on the literature of the subject, they discussed fair-related
costs (direct and indirect). The main part of the article is based on own surveys
carried out among exhibitors in 2013 in fairs events organised in Krakow by the
enterprise called Targi w Krakowie (Fair in Krakow). They ascertained that in the
opinion of small enterprises fair-related costs are an important determinant while
making a decision on participation in the event.

Key words: fair, fair industry, costs of participation in fairs, erosion of the fair
event.

JEL codes: M31

SlpmapouHble U3JePKKH 110 MHCHUIO NPEeANPUATHI-IOCTABINNKOB —
NMONBbITKA NMPOBECTH AUATHO3

Pe3rome

B pazpaboTke nmpeanpuHsIIM HOMNBITKY UArHO3UPOBATh CTPYKTYPY U3IEPIKeK,
KOTOpbIE HECYT HAI[OHAJIBHBIC MIPEINPUATHS B CBA3U C y4aCTHEM B ApMapkax. Bo
BBOJJHOHM 4acTH aBTOPbI MPEACTABUIN B OOIIMX YEPTaX COCTOSHUE SPMApPOYHOTO
poiaka B [lonbiue B 2008-2012 rr. B nanpueiiem, Ha OCHOBE JIMTEPATyphl Mpe-
MeTa, OHH OOCYIMIIM M3/ICp)KKHM OPTaHU3alWH SpPMapoK (IpsiMble M KOCBEHHBIE).
OcHOBHas 4acTh pa3pabOTKN OCHOBBIBAETCS Ha PE3YJIbTarax COOCTBEHHBIX HMCCIIe-
JIOBaHUH, IPOBEICHHBIX Cpelu SKCTIoHeHTOB B 2013 T. Ha spMapkax, OpraHu30BaH-
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HbIX B Kpaxose npennpusitiueM «SIpmapku B Kpakosey». BeisiBuity, 4to 10 MHEHHUIO
MaJIbIX IPENPUSTHH IPMapOIHBIE W3ASPKU IPEACTABIAIOT CO00H BaXKHBIH eTep-
MMHAHT [PH IPUHSITHN PEIICHNH 00 y4acTHN B MEPONIPUATHHL.

KiroueBble ci10Ba: sipMapka, spMapodHasi HHIYCTPHS, U3AEPKKH yU4acTHS B SIp-
MapKe, 9pO3Hs IPMAPOUHOTO MEPOTIPHATHSL.
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