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POSTRZEGANIE TARGOW
PRZEZ POLSKICH W YSTAWCOW
W SWIETLE BADA N

W artykule, opierajc sk na wynikach badapierwotnych, przedstawiono opinie wystawcow
dotyczice targéw. Odniesionoesprzy tym do: ayteczndci wspdiczesnych wydarzewysta-
wienniczych, cech targéw istotnych w aktyweciomarketingowej zrinicowanych podmiotéw
rynkowych, czynnikéw branych pod uwagrzy podejmowaniu decyzji o udziale w targach,
przysztej aktywnéci wystawienniczej.

1. WPROWADZENIE

Wspoiczesne targi znaczniezniy sie od tych, ktére odbywaly siw przesziéci.
Obecnie na rozwintych gospodarczo rynkach przlyj one forne targdw myli nauko-
wo-technicznej. Ta ostania faza rozwoju przedsgie¢ wystawienniczych jest nagt-
stwem szybkiego pogtu w wielu dziedzinachycia, ktory dokonat siw drugiej potowie
XX w. Organizatorzy targéw, chc sprostd rosmcemu zapotrzebowaniu na zém
i specjalistycza wiedz, jakie pojawito st ze strony wystawcow réwnolegle z ptaszczy-
zm handlowa, zaczli dazy¢ do tworzenia szerokiej platformy wymiany szczegdioh
informacji*. W efekcie targi staly siwielofunkcyjnym narzdziem, ktére mee zosté
wykorzystane przez podmioty rynkowe do skutecznegjggania zrénicowanych celow
marketingowych.

W kontelécie dynamicznych przeobren dokonujcych seé w gospodarce natg pod-
kresli¢ zdolna¢ targéw do adaptowaniagsilo zmiennego otoczenia rynkowego. Wida
szczegllnie w zakresie dostosowywania formuly targfo ewoluujcych oczekiwa
klientéw. Organizatorzy wydarze chacy przetrwa na konkurencyjnym rynku, posze-
rzaja swoj oferte targowa. Dotyczy to zaréwno poszukiwania nowych tematorgdsv
(lub zawezania dotychczas obstugiwanej tematyki), jak réwrkencepcji ich organizo-
wania (przede wszystkim w zakresie wprowadzaniayotwsposobow kreowania wy-
miany handlowef) Mozna zakladé, ze wraz z tymi przeobgniami zmienia si réwniez
postrzeganie targow przez ich uczestnikéw.
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2. CHARAKTERYSTYKA PROCESU BADAWCZEGO

W celu okrélenia, jak targi 8 postrzegane przez wystawcow, zrealizowaroods
nich badania. Przeprowadzono je w 2005 i 2008 mdaczas wiosennej edycji Podkar-
packich Targébw Budownictwa, Wyposmia Wrtrz i Ogrodéw oraz Podkarpackich
Targéw Nieruchomi®. Aby zapewni poréwnywalnéé wynikéw, podczas pierwszej
i drugiej edycji badania postano sé tym samym instrumentem pomiarowym.

W procesie gromadzenia danyckrod wystawcOw zastosowana zostata ankieta audy-
toryjna, ledaca dogodn forma pomiaru do wykorzystania w miejscach, gdzie niezmao
z r&enych wzgkdéw przeprowadzi wywiaddéw osobistych (w tym réwniena targach).
Badanie polegato na przekazaniu kwestionariuszgdstawicielom wystawiagych si
firm, a po ich pisemnym wypetnieniu — zebraniu graekieteréw.

Kwestionariusz ankietowy adresowany do wystawcotada s¢ z kilkunastu pyta
oraz z metryczki, pozwalgjej okrali¢ struktue badanej zbiorowdzi. Na etapie kodo-
wania i redukcji danych wyodbniono szereg zmiennych szczegotowych, ktére amaliz
wano indywidualnie oraz w pow#anych tematycznie grupach.

Badan populacg tworzyli wystawcy prezentagy swoje oferty. Kady z nich stano-
wit jednostle préby. Przeprowadzano badanie wyczerpeyj w ktérym pomiar polegat na
rozdaniu kwestionariuszy ankietowych wszystkim patom prezentujcym sk na tar-
gach. O wypetnienie instrumentéw pomiarowych proszosoby, ktére byty pracowni-
kami wystawiagcych sk firm, a jednoczénie odpowiadaly za przygotowanie ekspozycji
oraz organizaejpracy stoiska.

W pierwszej edycji badania przekazano wszystkimtawysom uczestnigzym w tar-
gach okoto 180 kwestionariuszy, w drugief zaokoto 220. W 2005 roku zwrécono 54
instrumenty pomiarowe, a do dalszej analizy pigygostal materiat zgromadzony we
wszystkich z nich. W 2008 roku zwrécono 92 arkusrezgledniono odpowiedzi udzie-
lone przez 91 wystawcéw, gdye wzgédu na powane uchybienia, odrzucono 1 kwe-
stionariusz.

Dane uzyskane z pomiaréw poddano redukcji orazzaealW efekcie doprowadzito
to do ostatecznego opracowania zgromadzonego atePrzeprowadzone badania
miaty na celu poznanie opinii wystawcéw w zakresienych aspektéw zwrzanych z ich
wystapieniami targowymi oraz z samymi targami. W niregjs artykule zaprezentowano
jedynie fragment uzyskanych wynikéw, ktéry odnosgi do postrzegania wydanzevy-
stawienniczych.

3. POSTRZEGANIE TARGOW W SWIETLE BADA N

Jednym z najwaniejszych czynnikdéw determimgych skuteczné aktywndci wy-
stawienniczej podmiotéw rynkowych jestviadomaé celdw uczestnictwa w targach.
Otrzymane wyniki bada pokazuj, ze do najwaniejszych zad@ jakie stawiaj sobie
firmy prezentujce swoje oferty na stoiskach, nalezademonstrowanie obecmd na
rynku, prezentacja nowych produktow, zdobywanie yawklientow, ksztattowanie wi-
zerunku wystawcy, pozyskanie bezpinich zapyta ofertowych (rys. 1.). W poréwna-

3 Wydarzenia wystawiennicze, podczas ktérych zrealmo badania, mialy miejsce w dniach 4-6 marca
2005 roku oraz 7-9 marca 2008 roku. Targi odbydyvgiRegionalnym Centrum Sportowo-Widowiskowym
na Podpromiu w Rzeszowie. Imprezy dotez tematyki budowlanej oraz nieruchaitioodbywaj si¢ dwa
razy w roku (w marcu oraz we wezgu). Ich wiosenna edycja jest nagkszym wydarzeniem wystawienni-
czym w wojewodztwie podkarpackim.
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nych edycjach badania odwréceniu ulegly proporojgyakace najczsciej deklarowanego
celu udziatu w targach. W 2005 roku byto to potaimnie obecrniei na rynku, w 2008
roku za — zdobywanie nowych klientow.
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Rys. 1. Cele udziatu w targach wystaw@jch s&é podmiotéw
Zrédio: opracowanie wlasne.

W 2008 roku w poréwnaniu z 2005 r. nie zmienitg Bhacaco postrzeganie przez
wystawcow targow jako nagdzia posiadajcego cechy wane dla dziatalngci marketin-
gowej podmiotow rynkowych. W ramach pierwszej edygdania na pytanie — ,Czy
targi maj jakiekolwiek cechy istotne dla aktyw§e marketingowej przedsbiorstwa?” —
88,9 wystawcow odpowiedziato twierdeo. Przeciwnego zdania byto 1%lrespon-
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dentow. W 2008 roku 8294 przedstawicieli firm na to samo pytanie odpowiattzi
twierdzco, 12,26 - przecaco, 5,%6 z& nie udzielitozadnej odpowiedzi.

Cechy targéw, ktéra zdaniem wystawcow ma w ich dziatédnenarketingowej naj-
wigksze znaczenie, jest miwos¢ nawizania bezpgredniej komunikacji z potencjalny-
mi klientami i partnerami handlowymi (rys. 2.)e Whasciwos¢ kilkanascie procent wicej
wystawcow wskazato w 2005 roku (7%1niz 3 lata péniej (61,%%6). Drug najczsciej
wskazywan cechy w obu edycjach badania byta okazja do zaprezemtiawnaferty targo-
wej ,na zywo” poprzez odwotanie sido wszystkich zmystoéw oséb odwiedmajch sto-
iska.
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Rys. 2. Cechy targéw istotne w dziatainomarketingowej przedabiorstw
Zrédio: opracowanie wiasne.

Wystawcy, podejmuic decyz¢ o udziale w konkretnym wydarzeniu wystawienni-
czym, bion pod uwag zréznicowane kryteria. Przedstawiciele podmiotow prézian
cych swoje oferty podczas Podkarpackich Targéw Budctwa, Wyposaenia Wretrz
i Ogrodow oraz Podkarpackich Targéw Nieruchdonaeklarowali,ze najwekszy wptyw
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na podejmowamnprzez nich decyzjo udziale w imprezie miat jej wizerunek — przy gry
w 2005 roku na ten czynnik wskazato 48, tespondentéw, w 2008 rokusza 58% pyta-
nych osoéb (rys. 3.). @sto przywolywanym kryterium byta rowriezakladana wysoka
frekwencja zwiedzagych — w 2008 roku wskazata naarponad potowa wystawcéw.
W poréwnaniu z 2005 rokiem, podczas drugiej edyajlania Wrod przestanek dotyaz
cych wyboru targéw znacznie rzadziej powotywane s poziom naktadéw finanso-
wych, jakie nalgato przeznaczyna zakup powierzchni wystawienniczej oraz wygesa
nie stoiska. W 2008 roku mniejswag; przywiazywano réwnie do dédwiadczenia orga-
nizacyjnego operatora targowego.
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Rys. 3. Czynniki decyduge o udziale w targach, podczas ktdrych realizowsadania
Zrédio: opracowanie wlasne.

Od postrzegania targéw jako skutecznego gulmia realizowania celow marketingo-
wych zaley ich wykorzystanie w przyszioi przez dotychczasowych wystawcow.
W zwiazku z tym uczestnikow badania zapytano, jakdzie przewidywana aktywrsé
wystawiennicza reprezentowanego przez nich przeasstwa w cagu 3 najblkszych lat.
W ramach badania przeprowadzonego w 2008 rokudoHi€ko wystawcéw prognozowa-
to zwiekszenie uczestnictwa w targach (rys. 4.). Zinlly odsetek respondentow twierdzit,
ze aktywnd¢ wystawiennicza nie ulegnie zmianie. W poréwnaniwynikami z 2005
roku zauwaalny jest wyrany wzrost zainteresowania wydarzeniami wystawiezyru.
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Rys. 4. Przewidywana aktywfiowystawiennicza przeddiorstw w cagu 3 najbliszych lat
Zrédio: opracowanie wiasne
W drugiej edycji badania okoto 26 wystawcOw przewidywalo w swojej firmie

wzrost lub znaczny wzrost bzetu targowego (rys. 5.). W poréwnaniu z 2005 rokiem
byto to 0 ponad 1% wiecej respondentow.

znacznie zmalegj

brak odpowiedzi
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Rys. 5. Przewidywana dynamika wydatkéw w przelisirstwie na udziat w targach
Zrédio: opracowanie wlasne.
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W 2008 roku mniejszy odsetek przedstawicieli wyssgagych s firm prognozowat
obnizenie lub utrzymanie na niezmienionym poziomie widat przeznaczanych na
udziat w targach.

4. PODSUMOWANIE

Badania, ktérych fragmentaryczne:eip zaprezentowano w niniejszym artykule, po-
zwolity pozna opinie rodzimych wystawcow w zakresiezngch aspektéw aktywroi
wystawienniczej. Na ich podstawie oraz na podstaleionywanych od wielu lat obser-
wacji rynku targowego mama sformutowa kilka wnioskéw natury ogélnej, odnasz/ch
sie do postrzegania wspétczesnych wydaraeystawienniczych. Konkluda¢ zatem,
mozna zauwayc, ze:

e wzrasta odsetek wystawcéw, przez ktérych targittnakne § jako narzdzie
umazliwiajace nawizanie nowych kontaktéw handlowych; ponadtéréd naj-
wazniejszych celdéw uczestnictwa w targach wskazywasé prezentacja produk-
tow, jak rownie zademonstrowanie obecn firmy na rynku oraz ksztattowanie
wizerunku wystawiajcej sk firmy,

* zdecydowana wksza¢ wystawcow jestwiadoma cech, ktére wyréiaja targi na
tle pozostalych instrumentéw komunikacji marketivwgp— te cechy to stwarzanie
okazji do bezpfrednich spotk&a oraz umdaliwianie przeprowadzania prezentacji
produktéw poprzez odwolywanieesdo wszystkich zmystéw adresatow dziata
marketingowych,

e wystawcy, podejmuc decyzg¢ o udziale w targach, kierjsie przede wszystkim
wizerunkiem konkretnego wydarzenia targowego ornaadsiewan frekwench
zwiedzajcych; z czasem obiyto sie znaczenie takich czynnikéw, jak: poziom
kosztow zwiyzanych z wynajciem powierzchni wystawienniczej oraz zabudowy
targowej, data organizowania targéwsd@dczenie organizacyjne operatora tar-
gowego, liczba innych podmiotéw prezetryjch swoje oferty,

* przybywa wystawcow, ktérzy w przys#o zamierzaj rozszerzy swoj udziat
w targach; znajduje to rownigpotwierdzenie w prognozach dotycych zwik-
szenia wydatkoéw przeznaczanych na akty§éneystawiennica.

W literaturze przedmiotu targi €zto uznawaneasza jedm z najbardziej elastycznych
form aktywndgci marketingowej. % one szczegdlnie wrliwe na przeobrzenia zacho-
dzace w ich otoczeniu. Przypisujeesim miano ,barometra gospodarki’, gdgmiany
zachodzce na rynku s bardzo szybko odczuwane za spamwsracej lub spadagej
frekwencji uczestnikébw oraz wielkoi wynajmowanej powierzchni wystawiennicze.
Ponadto targi, éddac w zdecydowanej wkszasci imprezami specjalistycznymi, posiaalaj
Scisty zwiazek z r@nymi (czsto bardzo wskimi) brarkami. W zwazku z tym jeda
z cech targOw jest zdoldd szybkiego adaptowania ich formuty do oczekivwaystaw-
cow i zwiedzajcych. Wspotczesne imprezy wystawiennicze ulggatem ciglym prze-
obrazeniom, w zwizku z tym zasadne jest cyklicznie badanie postriegargéw przez
osoby, ktére w nich uczestnigz
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PERCEPTION OF TRADE SHOWS BY POLISH EXHIBITORS
IN THE LIGHT OF EMPIRICAL RESEARCH

Summary

The article presents the opinions of Polish exbiBitconcerning the trade shows (based on
empirical research carried out in 2005 and 2008pdrticular, the paper is referred to: usefulness
of contemporary trade shows, features of trade sh@wportant for marketing activity), factors
taken into consideration of making a decision altbet participation in trade shows, future of
exhibition activity.

Ztozono w redakcji w czerwcu 2009 r.



