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Targi jako forma komunikacji przedsiebiorstwa
z grupami otoczenia

Streszczenie: W przesztosci z targami wigzano przed wszystkim cele sprzedazowe, a ich sku-
teczno$¢ mierzono liczbg i wartoscig zawartych kontraktéw. Obecnie uczestnicy targéw coraz
czesciej postrzegajg je jako narzedzie komunikacji, stuzgce przede wszystkim realizacji celéw
dtugookresowych. W artykule przedstawiono podstawowe cechy targdéw i ich miejsce w sys-
temie komunikacji marketingowej w ujeciu teoretycznym, a w drugiej czesci zaprezentowano
wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsrdd reprezentantéw przedsiebiorstw branzy
wydawniczej i nieruchomosci oraz uczestnikow targéw zywnosci, aby poznac opinie na te-
mat targoéw jako narzedzia komunikacji rynkowej wykorzystywanego w kreowaniu wizerunku
przedsiebiorstwa i marki produktu regionalnego.

Stowa kluczowe: targi, komunikacja rynkowa, promocja, marketing targowy, produkt regio-
nalny

Wstep

Na przetomie wiekdw XX i XXI targi przestaty by¢ miejscem sprzedazy, a staty sie miej-
scem bezposredniej komunikacji i bezposredniego marketingu. W gospodarce opartej
na wiedzy zmienita sie rola targéw i ich funkcje, a marketing targowy jest coraz po-
wszechniej wykorzystywany, zaréowno do budowania relacji z kontrahentami bizneso-
wymi, jak i innymi grupami docelowymi. Wspdtczesne targi s3 miejscem stwarzajgcym
warunki przede wszystkim dla wieloptaszczyznowej komunikacji opartej na kontaktach
bezposrednich i mozna je uznac za odrebny instrument promocji ze wzgledu na trudno-
$ci w ich jednoznacznym przyporzgdkowaniu, poniewaz zawierajg elementy sprzedazy
osobistej, public relations i reklamy.

W warunkach rosngcej konkurencji konieczna jest optymalizacja kontaktow z klien-
tami, a podstawowym problemem jest ich naktonienie do nieodrzucania informacji, by
docelowo zainteresowac trescig przekazu i wzbudzi¢ potrzebe poznania produktu. Dla-
tego tak wazne jest planowanie i skoordynowanie dziatan komunikacyjnych z oczeki-
waniami poszczegdlnych grup otoczenia. Tylko komplementarny zestaw aktywnosci in-
formacyjno-promocyjnych, w tym uczestnictwo w targach, umozliwia przedsiebiorstwu
wyrdznienie sie na tle konkurencji.

Celem artykutu jest przedstawienie targéw w systemie komunikacji marketingowe;j,
form komunikacji marketingowej stosowanych przez przedsiebiorstwa w ramach marke-
tingu targowego, a takze ich wptywu na kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa i tozsamo-
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$ci marki. W zwigzku z tym przeprowadzono analize literatury przedmiotu oraz badania
ankietowe wsrdd reprezentantéw przedsiebiorstw dziatajgcych w branzy wydawniczej
i nieruchomosci, a takze wsrdd uczestnikdw targéw zywnosci. W badaniach ankietowych
zastosowano jedng z metod nielosowych, a mianowicie dobér przypadkowy.

Podstawowe cechy targow i ich miejsce w systemie komunikacji marketingowej
Wraz z rozwojem targéw oraz ewoluowaniem ich funkcji na przestrzeni lat, sformuto-
wano wiele definicji, a niektorzy autorzy tgczg to pojecie takze z wystawami gospodar-
czymi. Zdaniem M. Gebarowskiego, ze wzgledu na wystepowanie réznic miedzy targami
a wystawami nalezy doprecyzowac te terminy i dokonac ich rozréznienial. Wspétcze-
$nie targi analizuje sie na réznych ptaszczyznach. Stosujac kryterium celu przedmiotu

i celu rozwazan mozna spojrze¢ na targi zaréwno z teoretycznego punktu widzenia, jak

i praktyki handlowej, a takze?:

— marketingowego — jako uniwersalne narzedzie oddziatywania przedsiebiorstwa na
otoczenie;

— aktywizacji rozwoju gospodarczego miast i regiondw — jako narzedzie bezposredniej
i posredniej stymulacji wielu obszaréw ludzkiej aktywnosci w perspektywie teryto-
rium.

Kompleksowe podejscie przedstawit takze M. Peters, ktéry w swojej koncepcji wy-
réznit wymiary makroekonomiczny i mikroekonomiczny, a takze funkcjonalny i insty-
tucjonalny®. W perspektywie mikroekonomicznej i wedtug kryterium funkcjonalne-
go istotnego z punktu widzenia pojedynczego przedsiebiorstwa zauwazyt, ze targi to
medium informacyjne firmy, instrument sprzedazy i zaopatrzenia, a takze ustuga, czyli
w wymiarze instytucjonalnym — przedsiebiorstwo targowe. W skali makro w przekroju
instytucjonalnym targi sg instrumentem promocji regionu i kraju, a takze rodzajem me-
dium. Z kolei w przekroju funkcjonalnym stwierdzit, ze targi to przemyst ustugowy, rynek
medialny instrumentéw sprzedazy i zaopatrzenia, a tym samym usredniony i zréwno-
wazony obraz branzy.

Obecnie targi to przede wszystkim instrument dziatart marketingowych przedsiebior-
stwa i faczg w sobie elementy polityki sprzedazy, komunikacji, dystrybucji i badan ryn-
kowych. Marketingowy aspekt targéw, zawezony do dziatan promocyjnych, przedstawit
takze w latach 90. A. Drab, definiujac targi jako ,,specyficzng forme promoc;ji i specyficz-
ng forme sprzedazy osobistej wspartej wszystkim tym, co najlepsze w firmowym mixie
promocyjnym”?. Coraz czeéciej prezentowane jest stanowisko, ze cecha wspétczesnych
targow jest nawet brak bezposredniej sprzedazy produktéw na stoisku.

Im. Gebarowski: Wspotczesne targi: skuteczne narzedzie komunikacji marketingowej, Wyd. Regan
Press, Gdansk 2010, s. 28.

2 A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wyd. Wolters Kluwer Polska, Krakéw
2007, s.171.

3 A. Szromnik: Miejsce spotkari handlowych (cz. Il). ,Gazeta Targowa” 1999, nr 3(232), s. 18.

4 A. Drab: Marketing wystawienniczy, czyli jak odnie$¢ sukces na targach, Wyd. Business Press, Warsza-
wa 1995, s. 19.
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Przedsiebiorstwo uczestniczagc w targach realizuje dziatania z zakresu marketingu,
w ktorych wykorzystuje sie wszystkie grupy instrumentéw marketingowych, a w szcze-
golnosci instrumentarium promocyjne. Strategia promocji to jedna z pieciu, obok stra-
tegii penetracji, rozwoju rynku, rozwoju produktu i dywersyfikacji, ktora jest realizowa-
na poprzez uczestnictwo w targach®.

Targi moga odegrac istotng role zaréwno w tworzeniu wizji rozwoju firmy, jak row-
niez przy formutowaniu celdw. Jako instrument promocji bezposredniej moga stuzy¢ ko-
munikowaniu celu klientom, zwiedzajgcym oraz otoczeniu blizszemu i dalszemu. Dzieki
réznorodnym kontaktom moga by¢ pomocne w opracowywaniu oraz doskonaleniu stra-
tegii rozwoju.

Zmiany w obszarze marketingu i komunikacji marketingowej na przestrzeni lat skut-
kowaty pojawianiem sie kolejnych koncepcji, w tym nazwanej przez J.M. Dru ,,planowa-
nie pofaczer”®. Wprawdzie w tej koncepcji nie wyodrebniono targéw jako instrumentu
komunikacji, ale zaprezentowano nowe, dostosowane do zachodzgcych w gospodarce
zmian, planowanie strategii komunikacji. W tym modelu komunikacja opiera sie na bu-
dowaniu relacji, reputacji oraz tozsamosci. W procesie planowania potaczen wybiera
sie narzedzia z grupy: reklama, kontakt bezposredni, marketing wydarzen, public rela-
tions oraz design. Takie spojrzenie na komunikacje moze by¢ interesujgce w odniesieniu
do targdw, jako instrumentu promocji bezposredniej, poniewaz wymienione narzedzia
typu kontakt bezposredni, marketing wydarzen czy public relations majg Scisty zwigzek
z planowaniem udziatu w targach.

Na cele targow w perspektywie komunikacji z grupami otoczenia zwraca takze uwa-
ge A. Kuca, wymieniajgc m.in. poprawe skutecznosci reklamowej, szeroka prezentacje
firmy, poznanie potencjalnych odbiorcéw, uzupetnienie wiedzy o dotychczasowych od-
biorcach, odnowienie i nawigzanie kontaktéw z mediami czy zebranie nowych informa-
cji o rynku”’.

Takie wtasnie cele uczestnictwa w targach byty wymieniane przez przedsiebiorcéw
juz w latach 90. XX wieku w badaniach przeprowadzonych przez Deloitte and Touche,
a na pierwszym miejscu wskazywano na mozliwos$¢ promocji catego przedsiebiorstwa,
w tym nowych produktéw i komunikowanie z obecnymi oraz potencjalnymi klientami.
Cele komunikacyjne zwigzane z uczestnictwem w targach zostaty sklasyfikowane takze
W nastepujacy sposob®:

— komunikacja z klientami firmy — do klientédw firmy zaliczy¢ nalezy zaréwno tych sta-
tych, ktérych zaproszenie jest wpisane w obszar marketingu partnerskiego, jak i po-
tencjalnych;

> H. Mruk, A. Kucy (red.): Marketing targowy. Vademecum wystawcy, Wyd. Polska Korporacja Targowa,
Warszawa 2006, s. 38—-39.

6J.M. Dru: Disruption Live. Zmiana regut na rynku, Wyd. TCG, Warszawa 2003, s. 76-86.

7 A.A. Kuca: Na jakich targach i po co bywa¢?, ,,Gazeta Targowa. Raport: Targi w Polsce” 1995, nr 6(181),
s.9.

8 H. Mruk, A. Kucy (red.): op. cit., s. 43.
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— wspieranie kanatéw dystrybucji — targi, bedac miejscem spotkania uczestnikéw
rynku, sg takze dogodnym miejscem do podtrzymywania oraz nawigzania kontaktu
z dostawcami czy posrednikami;

— komunikacja rynkowa z podmiotami otoczenia — targi cieszg sie zainteresowaniem
medidw i stad tez sg na przyktad miejscem konferencji prasowych z udziatem waz-
nych osoéb;

— inicjowanie i wspieranie procesu sprzedazy — targi stajg sie miejscem spotkan i wy-
miany informacji, a nie tylko sprzedazy, chociaz sg nadal wystawcy, ktdrzy oczekuja
zawarcia umowy;

— badanie rynku i gromadzenie informacji — rozmowy podczas targéw mogg przyczynié
sie do ulepszania oferty, produktéw, a takze swiadczonych ustug. Duze znaczenie ma
takze obserwowanie oferty i zachowan konkurentéw. Targi stajg sie inspiracjg do
wprowadzania innowacji w przedsiebiorstwie w wyniku kontaktéw z konkurentami.
Cechg targdow pozostaje ich interaktywnosé. Targi dajg mozliwos¢ kontaktu osobis-

tego z kontrahentem, tworzac pozytywny klimat wspétpracy partneréw handlowych.

Skuteczna interaktywnos¢ to spersonifikowana odpowiedZz w krotkim czasie. Na tar-

gach mozna uzyska¢ natychmiastowg odpowiedz na postawione pytania, a tym samym

ujawnia sie przewaga targdw nad ,targiem internetowym?”, czyli przeglagdaniem stron
internetowych z ofertami produktéw danej firmy badz kilku firm?.

Targi sg jednym z wielu instrumentow komunikacji marketingowej, ktéra powinna
by¢ elementem strategii promocyjnej i podejmowanych dziatann marketingowych. Za-
kres powigzan targéow z wieloma elementami systemu promocji sprawia, ze podczas
planowania wystgpienia targowego nalezy uwzgledniaé¢ wykorzystanie wszystkich form
komunikacji. Miejsce targow w systemie instrumentow komunikacji marketingowej
przedstawit takze J. Blythe, zauwazajgc wzajemne powigzania pomiedzy takimi elementa-
mi jak rézne formy reklamy, public relations, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, tele-
marketing czy marketing internetowy. Podkreslit rGwniez znaczenie targéw w budowaniu

tozsamosci marki, a takze istnienie interakcji dwustronnych w tym procesie°.

Cele i formy komunikacji w marketingu targowym w opinii badanych
Wykorzystujac targi w strategii promocji przedsiebiorstwa konieczne jest planowanie
uczestnictwa w nich i decydowanie o wyborze najodpowiedniejszych imprez targowych
oraz precyzyjne definiowanie celu uczestnictwa. Wtasnie okreslenie rynku bedacego
obszarem zainteresowania firmy i powodow uczestnictwa byto jednym z celdw szcze-
gotowych badania ankietowego przeprowadzonego w 2014 roku. W badaniu udziat
wzieto 88 przedstawicieli przedsiebiorstw dziatajgcych w branzach wydawniczej i nieru-
chomosci. Branze nieruchomosci reprezentowato 55% badanych. Reprezentanci niemal
wszystkich przedsiebiorstw deklarowali swdj udziat w imprezach targowych w latach
2012-2013, odpowiednio 91 i 94% wskazan.

° . Lux, A. Michalska-Kobiela: Reklama, Oficyna Wydawniczo-Poligraficzna Adam, Warszawa 2001,
s.92-93.
10, Blythe: Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 52.
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Wedtug badanych, gtéwne cele uczestnictwa w targach w pieciostopniowej skali Liker-
ta to: wzrost Swiadomosci marki (4,33), prezentacja nowych produktow (4,31), zademon-
strowanie obecnosci firmy na rynku (4,28) i wzrost znajomosci wizerunku (4,19) oraz pozy-
skanie zainteresowania nowych klientéw (4,18). Nalezy zauwazyé, ze jest to ranking celéw
wymieniany coraz czesciej w lietraturze przedmiotu, a mianowicie szeroko rozumiane cele
komunikacyjne, w tym promocyjne i wizerunkowe. Cele komunikacyjne w szczegdlny spo-
séb zostaty zauwazone przez przedstawicieli branzy wydawniczej, poniewaz na pierwszym
miejscu wymieniono wzrost Swiadomosci marki, a w drugiej i trzeciej kolejnosci zaistnie-
nie na rynku oraz kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa. W branzy wydawniczej zwréco-
no uwage na prezentacje nowych produktéw i pozyskanie nowych klientéw.

Kolejnym celem szczegdétowym badan byta analiza sposobu realizacji marketingu tar-
gowego. Przedstawicieli przedsiebiorstw poproszono o zaznaczenie form komunikacji
marketingowej, ktére stosujg na stoisku w ramach marketingu targowego i okreslenie
ich znaczenia.

Wsrdd sposobdw realizacji marketingu targowego przedsiebiorstwa najczesciej
prowadzono rozmowy z klientami, w tym z kluczowymi i eksponowano logo na stoisku
(wykres 1).

WSrdd przedsiebiorstw z branzy nieruchomosci najczesciej wykorzysytwane sposoby
realizacji marketingu targowego to prowadzenie rozmow z klientami, a w przypadku wy-
dawcéw ta forma realizacji marketingu targowego byta wymieniana w drugiej kolejnosci
po prezentacji nowosci wydawniczych.

Badani w wiekszosci stwierdzili (59%), ze targi zdecydowanie nie sg jedynym zrdd-
tem dotarcia do klienta, ze s3 tylko jednym z instrumentéw komunikacji marketingo-
wej adresowanej do réznych grup otoczenia. Co trzeci badany stwierdzit, ze raczej nie
i dlatego stosowane sg takze inne formy komunikacji. Skuteczna komunikacja z grupami
otoczenia jest warunkowana dywersyfikacjg i spdjnoscig dziatan z wykorzystaniem roz-
nych narzedzi.

zaprezentowanie najszerszej oferty _ 4,27
prowadzenie rc_)zméwvz kluczowymi 4.45
klientami 4
prowadzenie rozmow z klientami 4,64
wydawanie materiatow — 4,41
wyeksponowanie logo na stoisku _ 4,42

Wykres 1. Najczesciej wykorzystywane formy komunikacji w ramach marketingu targowego
w skali Likerta

Zrédto: badania wtasne.
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Znaczenie targéw w promocji produktu regionalnego w opinii badanych

Jak wynika z doswiadczenia producentdw, targi sg najlepszym instrumentem promo-

cji produktéw regionalnych. Zaletg targdw jest bezposredni kontakt z odbiorcg, konsu-

mentem lub potencjalnym klientem. Targi wykorzystywane s do budowania wizerunku
firmy oraz pozycji przedsiebiorstwa na rynku, prezentowania oferty oraz wymiany do-

Swiadczen. Targi to tez dobry sposéb na badania rynkowe. Producent bezposrednio od

klienta zyskuje opinie na temat jego produktu oraz firmy i na odwrét*®.

W Polsce producenci produktéw regionalnych moga zaprezentowac swoje produkty
miedzy innymi na jarmarkach, targach, festynach, dozynkach i targowiskach. Wiekszos¢
takich imprez jest organizowana pod patronatem Izby Produktu Regionalnego i Lokalne-
g0, urzedéw marszatkowskich oraz Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi. W tego rodza-
ju imprezach wystawienniczo-targowych uczestnicza producenci produktéw regional-
nych i tradycyjnych z poszczegdlnych regiondéw Polski. Podczas targdw sg przyznawane
nagrody, wyrdznienia dla najlepszego produktu targéw, organizowane spotkania semi-
naryjne dotyczace jakosSci zywnosci czy kursy kulinarne z kucharzami swiatowej stawy,
a takze istnieje mozliwos$¢ sprzedazy.

Najpopularniejszymi i najstarszymi targami w Polsce sg Miedzynarodowe Targi Po-
znanskie, ktore w 2013 roku zorganizowaty 60 imprez targowych w réznych dziedzinach,
w tym ,, Smaki Regiondw”, ktérych wspétorganizatorem jest Zwigzek Wojewddztw RP2.
Celem tego wydarzenia jest promocja naturalnej, certyfikowanej, regionalnej zywnosci
oraz regiondow. ,Smaki Regiondw” sg najpopularniejszymi tragami skupiajgcymi najlep-
sze produkty regionalne i tradycyjne, miedzy innymi pierwszg w Polsce certyfikowang
Sliwowice tacka z Ttoczni Maurer czy prawdziwe oscypki z mleka owczego od Gazddw
(produkowane miedzy majem i wrze$niem)*3. ,Smaki Regionéw” odbywaja sie wspdlnie
z targami ,Polagra Food” i ,Polagra Gastro”, na ktérych wystawcami sg duze koncerny
spozywcze, restauracje, sklepy, a takze producenci zywnosci z zagranicy. Dzieki wspotist-
nieniu takich wydarzen przedsiebiorcy majg sposobnos¢ nawigzania kontaktéw bizneso-
wych, a goscie zagraniczni mogg poznac i spréobowac polskich produktéw regionalnych.

Imprezy targowe sg organizowane takze na rynku warszawskim. Do najpopularniej-
szych naleza:

— Targi Produktow Regionalnych, Tradycyjnych i Ekologicznych ,,Regionalia” odbywaja-
ce sie w Centrum Targowo-Kongresowym MT Polska i wspdétorganizowane z Targami
Turystyki i Wypoczynku ,Lato”. Podczas ich trwania sg prezentowane produkty re-
gionalne, ekologiczne, ale takze wyroby recznie wytwarzane, rzemieslnicze i moda
inspirowana folkiem. Wystawcy mogg zaprezentowac swoje wyroby klientom indy-
widualnym, ale takze sieciom handlowym, agencjom reklamowym czy mediom i re-

1 http://www.epr.pl/targi-jako-skuteczne-narzedzie-marketingu,event-pr,1232,1.html [08.08.2014].
12 http://www.polagra-food.pl/wyposazeniesklepow/pl/program_2012/targi_smaki_regionow/
[09.09.2014].

13 hitp://www.smaki-regionow.pl/pl/o_targach/ [09.09.2014].
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stauratrom. Targom towarzyszy konkurs na najlepszy produkt przyznawany przez Mi-

nisterstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz Ztoty Medal w kategorii Skarby Natury*#;

— ,Targ Sniadaniowy” organizowany od 2013 roku na warszawskim Zoliborzu dzieki ini-
cjatywie Krzysztofa Cybrucha (obecnie tego rodzaju targi funkcjonuja takze w pieciu
innych miastach Polski)*. Ideg ,Targu Sniadaniowego” s3 wspdlne $éniadania i po-
pularyzacja zywnosci wysokiej jakosci, w tym regionalnych dan z catej Polski i z za-
granicy. Jest organizowany przez caty rok, w kazdy weekend i jest takze miejscem
sprzedazy, w szczegdlnosci produktéw sezonowych'®. Obecnosé na serwisach spo-
tecznosciowych to przyktad wykorzystywania réznych instrumentéw w docieraniu
do grup otoczenia;

— ,Rolniczy Targ” w Fortecy u Kreglickich stworzony przez Agnieszke Kreglicka. Na tar-
gu mozna znalez¢ miedzy innymi sezonowe, mato popularne w sieciach handlowych
warzywa, ziofa i owoce, chleb wypieczony tradycyjnymi sposobami czy mazurskie
ryby. Na targu mozna bezposrednio porozmawiac z producentami wyrobdw, dowie-
dziec sie o procesie wytwarzania i oczywiscie sprobowaé produktéw. Odbywa sie co
$rode i powstat 4 lata temu, chociaz poczatkowo odbywat sie sporadycznie. Forteca
jest udostepniana producentom oraz rolnikom za darmo, a informacje o targu moz-
na znalez¢ na oficjalnym profilu na Facebook®’.

Targi zywnosci sg organizowane takze w innych polskich miastach, jak na przyktad to-
dzi czy Szczecinie. W todzi sg organizowane Miedzynarodowe Targi tédzkie pod nazwa
,Natura Food”, na ktérych jest prezentowana zywnos¢ ekologiczna, tradycyjna i regio-
nalna. Wystawcami sg zardowno mate przedsiebiorstwa oferujgce produkty regionalne,
jak i przedstawiciele duzych firm oferujgcych zywnos$¢ wysokiej jakosci oraz zagraniczni
producenci zywnosci regionalnej. W 2013 roku wystawcy mogli wzig¢ udziat w panelu
edukacyjnym ,Biobiznes Forum” dotyczacym mozliwosci zwiekszania sprzedazy pro-
duktéw do sklepdw oraz sposobéw promowania wtasnej marki i firmy*8.

Jeden z najwiekszych jarmarkéw w Polsce odbywa sie od 2009 roku w Szczecinie i jest
to ,Jarmark Jakubowy”. Jarmark ma na celu popularyzacje inicjatywy w kraju i w regio-
nach europejskich graniczacych z wojewddztwem zachodniopomorskim®®. W 2014 ro-
ku szdsta edycja jarmarku przyciggneta 200 wystawcdw z Polski, Litwy oraz Rumunii.
Oprécz produktéw regionalnych prezentowane byty takze wyroby rekodzieta®’.

W 2013 roku rozpoczeta sie trzyletnia kampania informacyjna pod nazwg ,Trzy
Znaki Smaku”, ktérej inicjatorem jest Agencja Rynku Rolnego, a w realizacji uczest-
niczy takze Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Celem kampanii jest dotarcie do

1% http://www.regionalia.com.pl/dla-wystawcow/konkurs-dla-wystawcow.html [09.09.2014].

15 http://natemat.pl/113459,stworzyli-targ-sniadaniowy-teraz-to--marka-promujaca-polske [10.09.2014].
16 http://targsniadaniowy.pl/ [10.09.2014].

7 http://magazynkuchnia.pl/magazynkuchnia/1,121641,15121915,Swiateczny_Targ_w_FORTECY u_
Kreglickich.html [10.08.2014].

18 http://www.targi.lodz.pl/targi/247-natura-food-miedzynarodowe-targi-zywnosci-ekologicznej-i-
tradycyjnej-j/ [10.09.2014].

19 http://jarmark.jakubowy.pl/idea-jarmarku-jakubowego/historia/ [10.09.2014].

20 http://wfos.szczecin.pl/869-jarmark-jakubowy-2014.html [10.09.2014].
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konsumentéw, producentéw oraz posrednikdw handlowych (w tym restauratoréw)
z informacjg o wspolnotowym systemie ochrony produktéw tradycyjnych i regional-
nych oraz promocja polskich produktéw z przyznanymi w ramach tego systemu ozna-
czeniami. Targi sg takze jednym z elementéw prowadzonej kampanii i w 2013 roku
byt to Festiwal Smaku w Grucznie, Ogdlnopolski Festiwal Dobrego Smaku w Pozna-
niu, Europejski Festiwal Smaku w Lublinie, Targi Polagra-Food w Poznaniu oraz Targi
Horeca/Gastrofood w Krakowie, a inauguracja kampanii odbyta sie podczas Targéw
Eurogastro w Warszawie?®.

Targi s3 zatem jednym z kanatéw dotarcia do grup otoczenia i zrédtem informacji
o rynku produktéw regionalnych. W 2014 roku przeprowadzono badanie ankietowe,
a jednym z celéw szczegdtowych byto poznanie opinii na temat targéw jako zrédta infor-
macji i narzedzia promocji produktéw regionalnych. W badaniu wzieto udziat 90 uczest-
nikéw targdéw regionalnych. Najwiecej oséb reprezentowato przedziat wiekowy 26—39 lat
(42%), ponad potowa respondentéw (57%) legitymowata sie wyksztatceniem wyzszym.
Byli to gtéwnie mieszkarncy duzych miast (58% mieszkato w miastach powyzej 100 tys.),
a dochody miesieczne na jednego cztonka rodziny w 57% gospodarstw domowych prze-
kraczaty 1500,00 zt. Najwiecej badanych w odpowiedzi na pytanie o Zrédta informacji
o produktach regionalnych wskazato na rodzine i znajomych (49%), ale niemalze tak
samo liczna grupa wymienita targi zywnosci i kiermasze okazjonalne (48%). Dopiero
w dalszej kolejnosci wymieniano Internet (38%), telewizje (17%) i prase (19%). Szcze-
gotowe dane zaprezentowano na wykresie 2. Jak wynika z przedstawionych danych,
produkty regionalne tylko w niewielkim zakresie sg popularyzowane przez przekazy me-
dialne, w szczegélnosci przez media tradycyjne.

targi zywnosci/kiermasze

; 47,7%
okazjonalne

rodzina/znajomi 48,8%
prasa
internet

telewizja

radio

0% 20% 40% 60%

Wykres 2. Zrédfa informacji o produktach regionalnych (respondenci mogli wybraé¢ maksy-
malnie trzy odpowiedzi)

Zrédto: badania wtasne.

21 http://www.trzyznakismaku.pl/blog/zapraszamy-na-ostatnie-z-nami-targi-w-tym-roku [26.09.2014].
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Respondenci zostali zapytani takze o ocene sposobu promocji, w tym reklamy pro-
duktow regionalnych. Zdecydowana wiekszos$¢, bo az 74% ankietowanych odpowie-
dziata, ze produkty regionalne sg w niewystarczajgcym stopniu obecne w kampaniach
informacyjno-promocyjnych, w tym reklamowych. Tylko co czwarty badany uznat do-
tychczasowe dziatania informacyjno-promocyjne za wystarczajgce. Jak wynika z bada-
nia, targi sg zarowno zrédtem informacji o rynku produktéw regionalnych, a takze naj-
popularniejszym miejscem ich zakupu, na co wskazata niemal potowa respondentéw
(49%). W rezultacie nie powinna takze zaskakiwac opinia badanych, ze produkty regio-
nalne sg trudno dostepne (87%), poniewaz dominujgce obecnie kanaty dystrybucji sg
formami okazjonalnymi.

Podsumowanie i wnioski

Targi sg wspodtczesnie postrzegane jako srodek komunikowania sie. S zatem instru-
mentem, ktéry powinien by¢ harmonijnie wkomponowany w strategie promoc;ji przed-
siebiorstwa. Skutecznosé oraz efektywnos$é udziatu w targach powinna by¢ mierzona
w perspektywie celdw strategicznych rozwoju firmy, a takze celéw promocyjnych. Nie
zawsze tak jest, poniewaz Swiadomos¢ tego, ze targi nalezy traktowad jako integralng
cze$¢ planu komunikowania sie firmy jest w przypadku niektorych podmiotéw jeszcze
zbyt niska. W takich przedsiebiorstwach targi s3 postrzegane jako wydarzenie niezalez-
ne, mato zwigzane z dtugofalowym rozwojem firmy.

Przedsiebiorstwo biorgce udziat w targach powinno zadba¢ o wtasciwy dobér narze-
dzi, za pomoca ktérych komunikuje sie z otoczeniem i ksztattuje swoj wizerunek. Swia-
domosc potrzeby tego typu dziatan wsrdd przedsiebiorcéw jest coraz wyzsza, a przykta-
dem moga by¢ wyniki badan przeprowadzone w branzach nieruchomosci i wydawnicze;j.
Reprezentanci tego segmentu rynku wsrdd celdw uczestnictwa wskazali na pierwszym
miejscu wzrost Swiadomosci marki. Range celéw komunikacyjnych w szczegdlny sposéb
podkreslali przedstawiciele branzy wydawniczej, wymieniajac na drugiej i trzeciej po-
zycji zaistnienie na rynku i kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa. W grupie badanych
panuje przekonanie, ze uczestnictwo w targach jest tylko jednym z instrumentéw ko-
munikacji marketingowej, a skutecznos$c tego typu dziatan w dotarciu do grup otoczenia
wymaga spoéjnej polityki komunikacyjnej. Rdwniez uczestnicy targdéw produktéw regio-
nalnych postrzegajg je jako wazng forme komunikacji i wymieniajg obok rodziny i znajo-
mych jako gtéwne Zrédto informacji o produktach regionalnych. Oceniajg réwnoczesnie
dotychczasowe dziatania komunikacyjne, w tym promocyjne za niewystarczajace.

Analizujgc wyniki przeprowadzonych badan i literature przedmiotu mozna wysung¢
whniosek, ze wspotczesnie targi odgrywajg coraz istotniejsza role w systemie komunikacji
marketingowej i uznawane sg za skuteczny sposéb oddziatywania na grupy otoczenia.

Literatura

Blythe J.: Komunikacja marketingowa, Wyd. PWE, Warszawa 2002.

Drab A.: Marketing wystawienniczy, czyli jak odnies$¢ sukces na targach, Wyd. Business Press, Warsza-
wa 1995.

Dru J.M.: Disruption Live. Zmiana regut na rynku, Wyd. TCG, Warszawa 2003.

Strona | 43



E. Jaska

Gebarowski M.: Wspétczesne targi: skuteczne narzedzie komunikacji marketingowej, Wyd. Regan
Press, Gdarnsk 2010.
http://www.epr.pl/targi-jako-skuteczne-narzedzie-marketingu,event-pr,1232,1.html [08.08.2014].
http://www.smaki-regionow.pl/pl/o_targach/ [09.09.2014].
http://www.polagra-food.pl/wyposazeniesklepow/pl/program_2012/targi_smaki_regionow/
[09.09.2014].
http://www.regionalia.com.pl/dla-wystawcow/konkurs-dla-wystawcow.html [09.09.2014].
http://natemat.pl/113459,stworzyli-targ-sniadaniowy-teraz-to--marka-promujaca-polske
[10.09.2014].
http://targsniadaniowy.pl/ [10.09.2014].
http://magazynkuchnia.pl/magazynkuchnia/1,121641,15121915,Swiateczny_Targ_w_FORTECY_u_
Kreglickichhtml [10.08.2014].
http://www.targi.lodz.pl/targi/247-natura-food-miedzynarodowe-targi-zywnosci-ekologicznej-i-
tradycyjnej-j/ [10.09.2014].
http://jarmark.jakubowy.pl/idea-jarmarku-jakubowego/historia/ [10.09.2014].
http://wfos.szczecin.pl/869-jarmark-jakubowy-2014.html [10.09.2014].
http://www.trzyznakismaku.pl/blog/zapraszamy-na-ostatnie-z-nami-targi-w-tym-roku [26.09.2014].
Kuca A.A.: Na jakich targach i po co bywac?, ,Gazeta Targowa. Raport: Targi w Polsce” 1995, nr 6

(181).

Lux J., Michalska-Kobiela A.: Reklama, Wyd. Oficyna Wydawniczo-Poligraficzna Adam, Warszawa
2001.

Szromnik A.: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Wyd. Wolters Kluwer Polska, Krakow
2007.

Szromnik A.: Miejsce spotkan handlowych (cz. Il), ,,Gazeta Targowa” 1999, nr 3(232).
Mruk H., A. Kucy A. (red.): Marketing targowy. Vademecum wystawcy, Wyd. Polska Korporacja Targo-
wa, Warszawa 2006.

Trade fair as a form of corporate communication with the stakeholders

Summary: In the past, the key objective of exhibiting at trade fairs was to increase sales and their
effectiveness was measured by the number and value of business contracts. Nowadays the trade fair
attendants are increasingly viewing them as a communication tool, serving primarily the long-term
targets. The theoretical part of the paper presents the basic characteristics of trade fairs and their
role in the system of marketing communication. The empirical part discusses the results of a survey
study conducted among representatives of the publishing and real estate industries as well as food
fair participants to gain their opinions on the fair as a communication tool used in the creation of the
corporate image and regional product brand awareness.

Keywords: trade fair, marketing communication, promotion, trade fair marketing, regional product
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