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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja bledow i probleméw w komunikacji marketingowej wyste-
pujacych podczas imprez targowo-wystawienniczych w branzy rolniczej. Przeprowadzone badania
maja charakter aplikacyjny i byty realizowane w ramach badan prowadzonych w Katedrze Marke-
tingu Politechniki Lubelskiej. Za cel posredni obrano sformulowanie cech kluczowych targow
i wystaw dla badanego przedsigbiorstwa z branzy rolniczej. Wyniki badan potwierdzity, ze dla re-
spondentow targi sg najlepsza okazja do rozpoznania trendéow rynkowych i wyszukania dla siebie
najdogodniejszej oferty. Wniosek ten potwierdza takze znaczna liczba osob, ktora w kwestionariu-
szu ankietowym zadeklarowata swoj udziat jako obserwatorzy i klienci. Ponad potowa badanych
0s0b bierze udziat w targach nie czg¢$ciej niz trzy razy w roku. W zwigzku z tym, wystawcy powinni
dotozy¢ wszelkich staran, aby ich stoiska przykuwaty uwage, personel byt perfekcyjnie przygoto-
wany, a wystawiana oferta — wyjatkowa.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, targi, wystawy, branza rolnicza

Wprowadzenie

Celem artykutu jest identyfikacja btgdow przyczyniajgcych sie¢ do proble-
méw w komunikacji marketingowej wystepujacych podczas imprez targowo-wy-
stawienniczych w branzy rolniczej. Poczynione badania majg charakter aplika-
cyjny i zrealizowano je w ramach badan prowadzonych w Katedrze Marketingu
Politechniki Lubelskiej. Celem posrednim byto sformutowanie cech kluczowych
targow 1 wystaw dla badanego przedsigbiorstwa z branzy rolniczej. Badang probe
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dobrano metoda losows. Grupa docelowa byly osoby odwiedzajace stoisko
przedsigbiorstwa Case’a (badane przedsigbiorstwo jest gtownym dealerem tej
amerykanskiej marki w Polsce) na XXI Miedzynarodowych Targach Techniki
Rolniczej AGROTECH w Kielcach. Wykorzystano metode badawcza ankietowa,
obserwacje uczestniczacg oraz wywiad osobisty z Dyrektorem Zarzadzajacym.

Okazalo sig, ze dla respondentow targi sg najlepsza okazjg do rozpoznania
trendow rynkowych i wyszukania najdogodniejszej oferty. Dla wystawcow
uczestniczacych w imprezach targowo-wystawienniczych w branzy rolniczej
wazng informacja jest czestotliwosc¢, z jaka respondenci uczestnicza w tego typu
imprezach. Ponad potowa badanych osob bierze udziat w targach nie czg$ciej niz
trzy razy w roku. Wystawcy powinni zatem starac sig, aby ich stoiska przyciggaty
uwagg, personel byt perfekcyjnie przygotowany, a wystawiana oferta byta wyjat-
kowa. Profesjonalnie przygotowany wystawca bedzie wyrozniat si¢ na duzej im-
prezie targowej z konkurencji. Atuty te moga zaprocentowac¢ owocna wspotpraca
lub by¢ bodzcem do jej podjegcia.

Miejsce targéw i wystaw handlowych w komunikacji marketingowej

Wedtug Ph. Kotlera, marketing to ,,proces spoteczny i zarzadczy, dzieki kto-
remu jednostki i grupy zyskuja to, czego potrzebuja i pragna, przez tworzenie
oraz wzajemng wymiane produktow i warto$ci™?. Z definicji tej wynika, ze na
marketing sktadajg si¢ wszystkie dziatania danego przedsigbiorstwa, ktore mu
umozliwiaja realizacje celow przez zaoferowanie konsumentom dobr, ktérych
oni potrzebuja. Realizacja dziatan marketingowych wymaga zaoferowania na
rynku produktu spetniajacego oczekiwania nabywcow, w akceptowalnej przez
nich cenie, w dogodnym dla nich miejscu i czasie w kanale dystrybucji oraz
wsparcie tych dziatan §wiadomym procesem komunikacji rynkowej. W §wietle
powyzszego, w marketingu niezbedne sg instrumenty komunikacyjne, za pomoca
ktérych bedzie mozliwe oddziatywanie na rynek docelowy.

Komunikacja marketingowa koncentruje si¢ na komunikacji miedzy oferen-
tem produktu a jego odbiorca, czyli konsumentem. Polega na udzieleniu infor-
macji, argumentow oraz zachet sprzyjajacych wymianie handlowej, dzigki ktorej
odbiorca zaspokoi swoje potrzeby przez nabycie okreslonego produktu. W pro-
cesie komunikacji nadawca przekazu jest oferent, czyli strona inicjujagca t¢ wy-
miang (np. przedsiebiorstwo), natomiast odbiorcami sg konsumenci badz pod-
mioty z otoczenia rynkowego zainteresowane tym przekazem. Na komunikacje

2 Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, War-
szawa 2002, s. 9.
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marketingowg sktadaja si¢ r6zne instrumenty promocyjne, m.in.*: reklama, pu-
blic relations, promocja sprzedazy, merchandising, sprzedaz osobista, marketing
bezposredni, sponsoring czy imprezy targowo-wystawiennicze.

Targi to strefa regularnie organizowanych spotkan handlowych, odbywaja-
cych si¢ zazwyczaj w tym samym miejscu i w ograniczonych ramach czasowych.
Genezy targdéw mozna doszukiwac si¢ jeszcze w $redniowieczu, gdzie byty one
strefa wolnego handlu i miejscem wymian barterowych. Obecnie mozna spotkaé
si¢ z twierdzeniem, ze ,,targi to rynek w pigutce”. Targi w sformalizowany sposob
obejmuja podmioty z branzy, ktorej tematyki dotycza, czyli: wystawcow, intere-
santow (goscie, zwiedzajacy, klienci) oraz organizatora wystawy. Wystawy
moga by¢ natomiast mata czescig targéw, poniewaz sg to miejsca, w ktorych wy-
stawcy — przedsigbiorstwa prezentujg biezaca oferte, informuja zwiedzajacych
o0 jej mozliwos$ciach oraz zajmuja si¢ jej promocja. W odréznieniu od targéw na
wystawach nie zawiera si¢ zadnych transakcji handlowych oraz czas ich trwania
jest zwykle dhuzszy. Organizacja wystaw odbywa si¢ r6znych w miejscach i roz-
nych odstepach czasowych®.

Targi od wystaw odrdznia ich cel, a takze plaszczyzna przedmiotowa, pod-
miotowa oraz czasowa. Celem imprez targowych jest konfrontacja sfery podazo-
wej ze sferg popytows, a takze umozliwienie przedsigbiorcom tatwiejszego zna-
lezienia dobrych partnerow biznesowych do zawarcia kontraktow. W imprezach
targowych zazwyczaj dominujg wzgledy praktyczne, zas wystawy nie maja cha-
rakteru transakcyjnego. Ich zadaniem jest ukazanie postgpu osiggnietego w danej
dziedzinie dziatalnos$ci i sSrodkow, jakimi dysponuje przedsigbiorstwo dla zaspo-
kojenia potrzeb spoteczenstwa. W przypadku wystaw dominuja wzgledy intelek-
tualne i kulturalne.

W obszarze przedmiotowym w targach dominujg towary, ktéore moga by¢
przedmiotem kontraktu, majac okreslong wartos¢ rynkowa. W tym obszarze
przewazajg cechy ekonomiczne oraz obrot przynoszacy dochody. Zadaniem wy-
staw jest ekspozycja produktow, ktére sg wynikiem pracy rak ludzkich lub pracy
intelektualnej, np. nowe rozwigzania technologiczne, nowe mysli naukowe.
Mimo licznych wzgledow ekonomicznych, maja gtownie wymiar naukowy, wy-
chowawczy i kulturalny.

3 B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, PWE, Warszawa 2006,
s. 27.
4J. Altkorn, T. Kramer, Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998.
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W przekroju podmiotowym glownymi uczestnikami targéw sg z zasady pod-
mioty gospodarcze, prezentujace swoje towary lub ustugi innym zawodowo za-
interesowanym uczestnikom wymiany handlowej. Podmioty biorace udzial
w wystawach to zar6wno osoby prywatne, przedsigbiorstwa, jak i panstwa, ktore
przedstawiaja swoj dorobek szerokiej publicznosci (niekoniecznie zwigzanej za-
wodowo interesami).

W perspektywie czasowej, targi odbywaja si¢ regularnie, w okreslonych od-
stepach oraz okre§lonym terminie, przyktadowo co roku, od paru dni do 3 tygo-
dni. Wystawy nie maja charakteru regularnego, odbywaja si¢ rzadziej niz targi,
lecz maja dtuzszy czas trwania, np. co kilka lat, przez kilka miesiecy.

Cele targow i wystaw

Kazde dziatanie o charakterze marketingowym powinno mie¢ jasno sprecy-
zowany cel. Okreslony cel, ktéry ma by¢ osiagniety przez udziat w targach czy
wystawach to klucz do sukcesu. Wiele przedsi¢biorstw ulega powszechnej opinii,
7e uczestnictwo w targach ma znaczenie gtownie prestizowe, a pozostate efekty
ilosciowe tego rodzaju promocji nie sg weryfikowalne. Dokladne sprecyzowanie
zamierzen pozwala jednak na sprawdzenie ich realizacji oraz racjonalnosci inwe-
stycji w t¢ forme promocji. Wyznaczenie celow staje sie wigc konieczno$cia
przede wszystkim ekonomiczna, ale rowniez logicznym punktem wyjscia plano-
wania uczestnictwa w imprezie. Podczas sporzadzania listy celow, ktore przed-
siebiorstwo zamierza zrealizowa¢ przez uczestnictwo w imprezie targowo-wy-
stawienniczej, nalezy pamigtac, aby byly one realne. Przedsi¢biorstwo, ktora sta-
wia realne cele zwigksza szanse na sukces. Uczestnictwo w targach pozwala
przedsigbiorstwu na promocj¢ i pobudzenie popytu na wlasng oferte, to z kolei
pobudza dziatania podmiotéw konkurencyjnych, a zwiedzajacym pozwala nie
zorientowanie si¢ w rynku branzowym. Z tego wzgledu sprzedaz i wizerunek to
kluczowe stowa, na podstawie ktorych wyznacza si¢ gldwne zatozenia dotyczace
udzialu w imprezie®.

Cele ekonomiczne to cele zwigzane ze zwickszaniem rentownosci. Zalicza
sie do nich®:

— sprzedaz istniejacych badz nowych dobr i ustug,

— stworzenie aktualnej bazy danych klientow,

5 J. Szoltysek, Targi w strategii promocji firmy, ,,Rynek Podrozy” 2006, nr 1, s. 28-30; A. Drab,
Marketing wystawienniczy, czyli jak odnies¢ sukces na targach, Wyd. Business Press, Warszawa
1995, s. 11-21.

6 L. Mazur, Targi i wystawy jako kluczowy instrument promocyjny w firmie z branzy rolniczej,
niepublikowana praca naukowa, Lublin 2014.
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nawigzanie kontaktoéw z potencjalnymi partnerami,
znalezienie nowych grup docelowych,

utrzymanie kontaktu z obecnymi kontrahentami,
finalizowanie badz zawieranie umoéw handlowych,
wprowadzanie nowych ofert na rynek,

transfer technologii,

zapoznanie si¢ z trendami panujacymi w branzy,
przeprowadzenie badan rynku,

poszukiwanie personelu zorientowanego w branzy,
zwigkszenie kompetencji obecnego personelu lub szkolenie nowego,
zrozumienie procesu zakupowego klientow,
bezposredni kontakt z grupami docelowymi klientow,
pozyskanie nowych licencji,

poznanie preferencji nowych grup docelowych,
znalezienie luk rynkowych.

Wraz ze wzrostem znaczenia masowych $rodkow przekazu, wieksze znacze-

nie ma takze wizerunek przedsigbiorstwa. Klienci kupuja gldéwnie wiasne wyob-

razenia o korzys$ciach z danego dobra czy ustugi. Promocja oferty na targach do-

datkowo wzmaga popyt, a komunikacja z potencjalnym klientem pozwala na po-

zytywng opini¢ o producencie. Na tej podstawie zostaty wyrdznione cele wize-

runkowe’:

zaakcentowanie i przypomnienie o obecnosci przedsigbiorstwa na rynku,
zmiana postrzegania wizerunku,

wzmocnienie wizerunku firmy w $wiadomosci konsumentow,
prezentacja przedsigbiorstwa i jego oferty na tle konkurencji,

pomoc klientom w rozwigzaniu problemow,

uzyskanie wyréznien i nagrod,

wsparcie dziatan marketingowych,

stworzenie warunkéw do wymiany do$wiadczen migdzy osobami z sek-
tora,

dystrybucja probek produktow i stworzenie mozliwosci do ich wyprobo-
wania,

edukacja konsumentow przez demonstracj¢ zastosowania oferty,
zdobycie informacji o innych imprezach targowo-wystawienniczych,
przeciwdziatanie negatywnej opinii medialne;j,

7 Ibidem.



188 Magdalena Rzemieniak

— sprawdzenie skutecznosci dotychczasowych kampanii promocyjnych
i marketingowych,

— stworzenie atrakcji dla potencjalnych klientow,

— obserwacja dziatan przedsigbiorstw konkurencyjnych,

— obserwacja wystaw i stoisk konkurencji, ktére moga by¢ inspiracja dla

przedsiebiorstwa w przysztosci,

— utrzymanie kontaktu z mediami.

Biorac udzial w imprezie targowej, nalezy pamigtac¢ o ustaleniu priorytetow
prowadzgcych do glownego celu przedsiebiorstwa®. Wigkszo$¢ przedsiebiorstw
nie traktuje targow i wystaw jako niezaleznego instrumentu marketingowego.
Strategia marketingowa przedsiebiorstwa powinna uwzglednia¢ uczestnictwo
w targach w sposob kompatybilny z innymi instrumentami promocji.

Wyniki badan

Grupa docelowa przeprowadzonego badania byty osoby odwiedzajace stoi-
sko przedsiebiorstwa Case’a’, ktore jest gtbwnym dealerem tej amerykanskiej
marki w Polsce, na XXI Miedzynarodowych Targach Techniki Rolniczej AGRO-
TECH w Kielcach. Badanie zrealizowano w dniach 27-29 marca 2015 roku
w godzinach 9.00-17.00. Kwestionariusz zostat wypelniony zaréwno przez or-
ganizatorow targdéw, osoby z mediow, jak i klientow branzy rolniczej. Wykorzy-
stano metod¢ ankietowa, ktorej narzedziem badawczym byl kwestionariusz, ob-
serwacje uczestniczgca oraz przeprowadzono wywiad osobisty z dyrektorem za-
rzadzajagcym!?.

W badaniu ankietowym wzi¢to udziat 238 respondentow. Wszystkie kwe-
stionariusze zostaty poprawnie wypeklione i zwrdcone. Odpowiedzi udzielito
182 mezczyzn oraz 56 kobiet. W ocenie czestotliwosci uczestnictwa w branzo-
wych imprezach targowych najczesciej pojawiajaca si¢ odpowiedzia, bo az 124
razy, byla ,,mniej niz 3 razy w roku”. W przewazajacej czes$ci odpowiedz t¢ za-
znaczali mezczyzni. ,,Powyzej 7 razy w roku” to odpowiedz, ktora pojawiata si¢
najrzadziej, bo jedynie wsrdd 19% osob bioracych udziat w badaniu ankietowym.
Siedem razy w roku lub rzadziej targi s odwiedzane przez 38 respondentow.

8 M. Hadrian, Wskazéwki doswiadczonego wystawcy, ,,.Gazeta Targowa” 2014, nr 3, s. 7.

® M. Rzemieniak, Prognoza przygotowania imprez targowo wystawienniczych w przedsiebior-
stwie z branzy rolniczej, niepublikowane opracowanie wewnetrzne, Lublin 2014.

10 M. Rzemieniak, Badanie i ocena skutecznosci przygotowania imprez targowo wystawienniczych
w przedsigbiorstwie z branzy rolniczej, niepublikowane opracowanie wewnetrzne, Lublin 2015.
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Az 37,5% respondentéw to osoby prowadzace rolniczg dziatalnos¢ gospo-
darcza. Wsrod badanych 36,7% zadeklarowato si¢ wilasciciele wlasnych gospo-
darstw rolnych, natomiast 16,6% respondentow jest zatrudnionych w gospodar-
stwach.

Motywacje przyjscia na targi najczesciej (106 wskazan) stanowita mozliwos¢
zdobycia wielu informacji w jednym miejscu. Dla 66 respondentow najwigksza
atrakcje stanowito obecno$¢ waznej i znanej osoby. Wsrod 238 badanych, tylko
20 o0sob uznato szkolenia branzowe za do$¢ zachecajaca atrakcje. Taka sama
liczba 0s6b uznata, ze to konferencje sa motywacja do udziatu w targach. Warto
zauwazyc¢, ze dla 22 respondentdéw duza zacheta sa gadzety promocyjne oraz pre-
zenty. 16 badanych uznato natomiast, ze do przybycia na targi zachecit ich udziat
w konkursach.

Respondentow spytano takze o to, jak postrzegaja rozne elementy stoiska ba-
danego przedsigbiorstwa (rys. 1). Przy kazdym elemencie do dyspozycji bada-
nych byta dziesieciostopniowa skala, gdzie 1 oznaczato niezadowalajacy czyn-
nik, natomiast 10 — czynnik bardzo satysfakcjonujacy. Elementem o najwiek-
szym znaczeniu byta obstuga stoiska, az 87 na 208 0sob na skali zaznaczylo ,,10”.
Srednia ocen dla tej odpowiedzi wyniosta 7,45, poniewaz duza cze$é responden-
tow nie ocenita zbyt wysoko tego aspektu. Na najnizszym poziomie uplasowaty
si¢ materiaty informacyjne ze $rednia ocen 5,14. Warto zwrdci¢ uwage, ze sto-
sunkowo nisko oceniono gadzety promocyjne przedsigbiorstw. Srednia ocen dla
tego elementu wyniosta zaledwie 6,53. Dla respondentow oferta wystawiana na
stoisku badanego przedsiebiorstwa zostata oceniona na poziomie 7,15.
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Rys. 1. Ocena elementdw stoiska wystawienniczego badanego przedsigbiorstwa

Zrodto: wyniki przeprowadzonych badan.
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Na rysunku 2 przedstawiono opinie respondentéw dotyczace atrybutow, ja-
kimi cechowato si¢ stoisko badanego przedsi¢biorstwa. Przy kazdym z atrybutow
badani mieli do dyspozycji pieciostopniows skale ocen. Zaden z wymienionych
atrybutow nie byt szczegolnie wyrozniajacy sie dla badanych, poniewaz wedtug
respondentdw $rednia ocen dla kazdej cechy rozni si¢ maksymalnie o 0,23. Wy-
soka $rednig, bo 3,85 otrzymata organizacja przestrzeni, natomiast najmniej po-
dobat si¢ ogolny wystroj stoiska.

5
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Rys. 2. Ocena poszczegolnych atrybutow stoiska wystawienniczego badanego przedsigbiorstwa
Zrodto: wyniki przeprowadzonych badan.

Respondentow spytano rowniez o to, jaka oferta powinna by¢ wystawiana na
imprezach targowo-wystawienniczych. Zdecydowana wigkszos¢, bo az 76,4%
0sob chce na targach oglada¢ jedynie najnowsza oferte. Wedtug najmniejszej
liczby respondentow (3,7%) badane przedsiebiorstwo powinno robi¢ ekspozycje
catego asortymentu. Dla 26,4% badanych ekspozycja targowa powinna sktada¢
si¢ wylacznie z produktow jednej oferowanej przez przedsigbiorstwo marki.
Wsréd 108 badanych, tylko 13,5% os6b wybrato odpowiedz dotyczaca okreslo-
nej wyselekcjonowanej oferty.

Interesujace wydajg si¢ odpowiedzi na pytanie o postrzeganie obstugi stoiska
pod katem réznych cech (rys. 3). Przy kazdym z przymiotow respondenci mieli
do dyspozycji 10-stopniowg skale, na ktorej ,,1” oznaczato ceche najstabiej po-
strzegana, za$ ,,10” — najlepiej. Najnizszg srednig ocen — 5,91 uzyskalo zaanga-
zowanie pracownikow stoiska, kolejno byly kompetencje ze $rednig 6,84. Naj-
lepsza (8,31) charakteryzowat si¢ wyglad 0sob obstugujacych stoisko. Pozostate
cechy miaty $rednie ocen, ktdre miescity si¢ w przedziale 7-8.
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Rys. 3. Ocena poszczegolnych cech obstugi stoiska targowego badanego przedsigbiorstwa

Zrodto: wyniki przeprowadzonych badan.

Podsumowanie

Dobra organizacja przedsiebiorstwa na targach jest kluczem do sukcesu. Re-
spondenci zapytani o preferowana forme prezentacji oferty na targach w wigk-
szo$ci wskazywali na obstuge stoiska. Jest to bardzo wazna wskazowka dla ba-
danego przedsigbiorstwa. W tym celu nalezy zadbaé o przygotowanie i przeszko-
lenie personelu przed targami. Pracownicy powinni wystrzegac si¢ btedow i by¢
najwickszym atutem stoiska. Ponadto przedsigbiorstwo powinno zadba¢ o wypo-
sazenie stoiska w odpowiednio duzg liczbe informatoréw, aby kazdy ze zwiedza-
jacych moégl go otrzymacé. Nalezy zwroci¢ takze uwage na ogromna role perso-
nelu targowego, ktorego kompetencje, zaangazowanie i posiadana wiedza maja
zasadnicze znaczenie. Od kwalifikacji obstugi zalezy w przysztosci liczba zawie-
ranych umoéw z klientami, ktdrzy na targach zostali zapoznani w odpowiedni spo-
sob z ofertg przedsigbiorstwa.

Podsumowujac, targi to wielofunkcyjny oraz ztozony instrument komunika-
cji marketingowej, wspomagajacy realizacj¢ zroznicowanych celow przedsig-
biorstwa. Dla wigkszosci przedsiebiorstw uczestnictwo w targach jest niepowta-
rzalng okazja do sprawdzenia si¢ w warunkach realnej konkurencji.
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MARKETING COMMUNICATION PROBLEMS IN AGRICULTURAL
INDUSTRY ON THE EXAMPLE OF FAIRS AND EXHIBITIONS

Summary

The objective of the paper is identification of errors and problems in marketing communica-
tions during fairs and exhibitions in the agricultural industry. The conducted research can be im-
plemented and were carried out within the framework of research conducted in the Department of
Marketing of Lublin University of Technology. The intermediate objective is formulating key fea-
tures of fairs and exhibitions for researched enterprise from agricultural industry. The research re-
sults have confirmed that according to respondents, fairs are the best opportunity for recognizing
market trends and searching for the most suitable offer. The conclusion is confirmed by a significant
number of persons who decreased themselves as observers and customers in the questionnaire sur-
vey. Half of the research persons takes part in fairs less often than three times a year. Therefore,
exhibitors should take a good care about making their stands attract attention, perfectionism in per-
sonnel preparation and presented offer exceptionality.

Keywords: marketing communication, fairs, exhibitions, agricultural industry
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