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Rynek turystyczny — wspotczesne trendy, problemy i perspektywy jego rozwoju

Renata Seweryn, Agata Niemczyk
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

TARGI JAKO PLATFORMA

BEZPOSREDNIEJ KOMUNIKACJI BRANZOWEJ
(W SWIETLE OPINII ZWIEDZAJACYCH
MIEDZYNARODOWE TARGI GASTRONOMICZNE
EUROGASTRO 2012)

Streszczenie: Targi pelnig roznorakie funkcje dla zwiedzajacych, m.in.: informacyjna, edu-
kacyjna, ekonomiczng, psychologiczna i komunikacyjng. Celem artykutu jest udowodnienie,
Ze ta ostatnia funkcja ma dominujace znaczenie we wspolczesnym $wiecie. Dla weryfikacji
tak postawionej tezy wykorzystano wynikow badan ankietowych przeprowadzonych wsrod
publicznosci przybytej na MTG EuroGastro 2012. Analiza objeto czgstotliwosé i cel uczest-
nictwa w targach oraz zachowania konsumenckie zwiedzajacych. Gtéwng uwage skupiono
jednak na roli imprez targowych, poszukujac zwiazkéw pomigdzy nig a innymi zmiennymi
charakteryzujacymi postawy interesantow.

Stowa kluczowe: targi, zwiedzajacy, komunikacja, branza gastronomiczna, EuroGastro.

1. Wstep

Targi to wydarzenia, ktére umozliwiajag konfrontacj¢ w jednym miejscu podazy
z popytem. Uwzgledniajac fakt, ze w dostownym znaczeniu rynek to miejsce spo-
tkan sprzedajacych i kupujacych, targi sg po prostu takim tradycyjnym rynkiem od
zaistnienia wymiany towarowej do dzis. Wprawdzie z biegiem lat ulegaty one licz-
nym przeobrazeniom, przeksztalcajac si¢ z miejsca kreowania stosunkéw wymien-
nych w spotkania profesjonalistow reprezentujacych waskie obszary dziatalnosci
[Beier, Dambock 2010, s. 17-24], ale wciaz sa organizowane. Przyczyn takiego
stanu rzeczy nalezy upatrywa¢ w wielorakiej roli, jaka odgrywajg dla swoich
uczestnikow. Celem artykutu jest udowodnienie tezy, ze dla publiczno$ci najwaz-
niejsza jest funkcja komunikacyjna imprez targowych. Baze empiryczng opraco-
wania stanowity wyniki badan przeprowadzonych wsrod zwiedzajacych MTG
EuroGastro Warszawa 2012.
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2. Funkcje imprez targowych dla publicznosci

Fenomen targéw wynika m.in. z faktu, ze w dobie anonimowosci kontaktow mig-
dzy sprzedajacymi i kupujacymi petnig one wazng funkcje komunikacyjna, tj. sta-
nowia platform¢ bezposredniego spotkania. We wspotczesnej gospodarce klienci
nie stysza wytworcy/oferenta, poniewaz z powodu niesamowitego szumu informa-
cyjnego duza cze$¢ wiadomosci nie dociera do adresatow. Ponadto klienci nie wie-
rzag wytworcy/oferentowi. Nauczeni doswiadczeniem, wykazujg sceptycyzm
w stosunku do reklamy, ktéra jest wszedzie (spoty przerywajace programy telewi-
zyjne, nachalny product placement w serialach, liczne banery na stronach interne-
towych, spam itd.). Maja juz dos$¢ jednostronnego monologu, oczekujg natomiast
dialogu [Seweryn 2011, s. 175]. Taka bezposrednig, indywidualng rozmowe umoz-
liwia wlasnie uczestnictwo w targach. To tam zachodzi swoista interakcja pomie-
dzy wytworca/oferentem a jego aktualnym lub/i potencjalnym klientem, polegajaca
na dostosowaniu tresci dialogu do potrzeb obu stron. Co wigcej, to spotkanie face
to face odbywa si¢ nie w siedzibie wytworcy/oferenta (czyli miejscu, w ktérym on,
a nie klient czuje si¢ najpewniej), ale na neutralnym gruncie. Na dodatek komuni-
kacja w czasie wydarzen targowych wykorzystuje wszystkie zmysty cztowieka,
podczas gdy inne $rodki (w tym media) oddziatujg z reguty tylko na jeden lub dwa
z nich [zob. Kalinowska-Zeleznik, Sidorkiewicz 2009, s. 636-637]. Tym samym
targi posiadaja zdolnos¢ kreowania silnych emocji, przezy¢ i doznan u osob, ktore
w nich uczestnicza. Nic zatem dziwnego, ze zalicza si¢ je do narzedzi tzw. marke-
tingu doswiadczen [szerzej: Boguszewicz-Kreft 2006, s. 10].

Targi pelnig tez funkcje informacyjna ($cisle zwigzang z funkcja komunikacyj-
ng). Umozliwiaja bowiem osobom zainteresowanym zapoznanie si¢ z produktem,
z jego wartoscia (tj. z korzySciami, ktore niesie, oraz kosztami, ktore nabywca musi
ponies¢, aby z niego skorzystac [szerzej: Seweryn 2012, s. 24-25]), z jego cechami
funkcjonalnymi i uzytkowymi, warunkami zakupu, bezpieczenstwa itd. Co wiecej,
takze w przypadku tej funkcji obserwuje si¢ sprzezenie zwrotne — informacje pozy-
skuje nie tylko zwiedzajacy (a sa to informacje ,,z pierwszej r¢ki”, zatem jak si¢
wydaje najbardziej kompletne 1 wiarygodne), ale takze wytworca/oferent (ktory
poznaje potrzeby swoich klientéw 1 moze lepiej dostosowac do nich oferte).

Nie sposob poming¢ réwniez funkcji edukacyjnej targow (zwigzanej z kolei
z funkcja informacyjng). Uczestnictwo w nich pozwala bowiem na zdobycie lub/i
poglebienie specjalistycznej wiedzy o danym rynku, branzy, na poznanie nowosci
1 aktualnych trendéw, na wymiane opinii, pogladéw, doswiadczen. Korzysci tych
dostarcza zardwno obserwacja wystawcow 1 ich produktow, jak i rozmowa z inny-
mi zwiedzajacymi (niejednokrotnie osobami zawodowo lub/i hobbistycznie zainte-
resowanymi dang tematyka), a takze uczestnictwo w towarzyszacych targom semi-
nariach, odczytach czy prelekcjach. Mozna zatem przyjac, ze targi to swoista ency-
klopedia wiedzy w danej dziedzinie, ktérej autorami sg tworcy ofert, a czytelnika-
mi aktualni i potencjalni nabywcy [Niemczyk, Seweryn 2010, s. 348].
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Targi daja ponadto mozliwos¢ dokonania zakupu wybranego produktu po
znacznie nizszej cenie, niz gdyby konsument nabywat go tradycyjnymi kanatami
dystrybucji. Podczas imprez targowych wielu wystawcow (jesli nie wszyscy) ofe-
ruje bowiem klientom atrakcyjne rabaty targowe. Istotng korzyscig finansowag mo-
ze by¢ réwniez nagroda zdobyta w organizowanym przez wystawce konkursie,
quizie, loterii itd. [Seweryn 2011, s. 943-944]. Niejednokrotnie rozdawane sa tez
probki produktu (sampling) 1 atrakcyjne gadzety, ktore mozna potem praktycznie
wykorzysta¢. Wszystko to dowodzi, ze targi petnia funkcje ekonomiczna.

Wreszcie obecno$¢ w charakterze zwiedzajacych na najwazniejszych targach w
branzy nalezy traktowac jako prestiz, co jest funkcjg psychologiczng. Stuza temu
m.in. wizerunek branzowy i medialny wydarzenia, ograniczony wst¢p na targi w
niektore dni (np. tylko za zaproszeniami), a takze imprezy towarzyszace spotkaniu
(koncerty, wystepy kabaretow, spotkania integracyjne, pokazy mody czy barman-
skie show), czesto postrzegane jako najwazniejszy element uczestnictwa [zob. Ge-
barowski 2008, s. 275-279]. Im zatem bardziej rozpoznawalna, znamienita impreza
towarzyszaca, tym wigkszy splendor dla przybywajacego na targi. Tym samym
organizatorzy powinni zabiega¢ o podnoszenie atrakcyjnosci i renomy realizowa-
nych przez siebie wydarzen.

Reasumujac, udziat w targach peini dla interesantéw (tj. 0osob i instytucji wy-
stepujacych w roli odbiorcow produktow prezentowanych na stoiskach) wiele
funkcji, sposrod ktorych komunikacyjna wydaje si¢ najwazniejsza. Teza ta zostanie
zweryfikowana na podstawie opinii zwiedzajacych MTG EuroGastro 2012.

3. Miedzynarodowe Targi Gastronomiczne EuroGastro
w Warszawie jako wydarzenie branzowe
na rynku turystycznym

Migdzynarodowe Targi Gastronomiczne EuroGastro w Warszawie, jako jedno
z najistotniejszych wydarzen branzy HoReCa, przyciggaja od szesnastu lat czotowe
firmy hotelarskie i gastronomiczne, stanowigce podstawowy filar gospodarki tury-
stycznej. Dla uczestnika ruchu turystycznego jedng z priorytetowych kwestii jest
bowiem zaspokojenie w migjscu czasowego pobytu potrzeby noclegu i odzywiania
si¢ [Knowles 2001, s. 16-17]. Nie dziwi zatem fakt, ze EuroGastro rokrocznie
znajdujg si¢ w wykazie targdw o szeroko rozumianym profilu turystycznym [zob.
Targi... 2013]. Warto przy tym doda¢, ze poczatkowo na MTG prezentowana byta
cata oferta dla sektora hotelowego — tak produkty do cz¢sci noclegowej, jak 1 ga-
stronomicznej. Z biegiem czasu EuroGastro rozrosty si¢ jednak do takiego stopnia,
ze zaczgto brakowaé powierzchni, by wyeksponowaé wszystkie firmy. W zwigzku
z tym od 2008 r. organizowane s3 odrgbne targi dla wyposazenia obiektow hotelo-
wych, a EuroGastro skupia wyltacznie branze¢ gastronomiczng.
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Jest to, co trzeba podkresli¢, bardziej impreza typu B2B niz B2C, gdyz zwie-
dzajacymi sg gléwnie klienci biznesowi — inwestorzy i juz prowadzacy réznego
rodzaju placowki gastronomiczne, w tym: restauracje (22,13%), kawiarnie
(13,93%), lodziarnie/cukiernie/piekarnie (9,02%), bary typu: fast food, pizzeria,
mata gastronomia (6,56%), hotele lub inne obiekty noclegowe, firmy cateringowe
oraz hurtownie gastronomiczne (po 5,74%), jak réwniez grupa opiniotworcza, np.
kucharze, barmani, barisci (7,38%). Wystawcami sg natomiast firmy reprezentuja-
ce rozne profile dziatalnos$ci, wérod ktorych najwigcej jest podmiotdw stricte zwia-
zanych z zywnoscia 1 napojami dla gastronomii oraz oferujacych wyposazenie sal
restauracyjnych, baréw, a takze specjalistyczny sprzet zaplecza kuchennego [zob.
Seweryn, Niemczyk 2012, s. 102-103].

4. Postawy i zachowania zwiedzajacych EuroGastro

W marcu 2012 r. zostaly przeprowadzone badania ankietowe wsrod 122 zwiedza-
jacych XVI Miedzynarodowe Targi Gastronomiczne EuroGastro w Warszawie.
Celem ich byto poznanie postaw i zachowan konsumenckich publiczno$ci targowe;j
oraz jej opinii na temat roli i skuteczno$ci tego typu imprez jako narzedzia marke-
tingu. Uzyskane wyniki pozwalaja odnotowa¢ relatywnie wysoki wskaznik dekla-
racji co do partycypacji w turystycznych imprezach targowych — 42,62% uczestni-
czy w tego rodzaju wydarzeniach przynajmniej raz w roku, a 28,69% czyni to jesz-
cze czesciej.

Zrédtem informacji, z ktérego zwiedzajacy korzystaja, podejmujac decyzje
o udziale w targach, jest przede wszystkim Internet (59,83% wskazan). Niemala
zashuge w tym wzgledzie ma roOwniez organizator, powiadamiajac o takowym wy-
darzeniu (22,95%). Nalezy podkresli¢ tez istotng rol¢ prasy branzowej jako zrodta

Inny cel [] 0,82
Skorzystanie z oferty specjalnej D1’64
Uzyskanie rabatow 1 11,47

Zakup produktu |6,5

Porownanie ofert 1 31196
Zdobycie informacji na temat konkretnego produktu 116,40

Uczestnictwo w warsztatach, seminariach itp 6,59

Posluchanie wykladow/prezentacji 7,37

Wymiana informacji z osobami z branzy ] 129,50

i w gastronomii 129,50
veas I S —— 47,54

d

Zay ie sie z tr

Zapoznanie si¢ nowosciami

1 1 1 t 1 1 1 t 1
% 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Rys. 1. Cele uczestnictwa zwiedzajacych w targach gastronomicznych EuroGastro 2012

Zrodto: badania wiasne.
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wiedzy o planowanej czy odbywajacej si¢ imprezie targowej (13,93%). Znaczenie
plakatow i1 informacji od innych oséb z branzy jest natomiast niewielkie (odpo-
wiednio 5,73% 1 4,92%), cho¢ i tak najmniejsza popularnosciag w tej mierze cieszy
si¢ prasa codzienna (0,82%)".

Zwiedzajacy uczestniczg w targach z roznych powodow (rys. 1). Dla blisko po-
lowy z nich najistotniejszym celem jest zapoznanie si¢ z nowosciami. Innym waz-
nym motywem jest porownanie ofert (prawie 1/3 wskazan), a takze rozpoznanie
trendow rynkowych oraz wymiana informacji z przedstawicielami branzy (po ok.
30% deklaracji).

Nalezy zwroci¢ uwage, ze klienci targowi najczeSciej szukaja ofert, wizytujac
wszystkie stoiska (36,88%). Niewiele mniejszy odsetek zwiedzajacych (33,60%)
zatrzymuje si¢ jednak tylko przy takich, ktore wzbudzaja ich zainteresowanie po-
przez prezentacje i wystroj. W zwiazku z tym podkresla si¢ znaczaca rolg aranzacji
miejsca ekspozycji, ktdra niejednokrotnie moze okaza¢ si¢ dla wystawcy nie tyle
kosztem, co inwestycjg. Zblizony jest tez udziat wérdd publicznosci 0sob udajacych
si¢ do konkretnych, wczesniej wybranych stoisk (29,50%), a dla najmniejszej czgséci
gosci (7,37%) magnesem przyciggajacym jest personel.

5. Rola EuroGastro dla interesantow

Badania dowodza, ze udziat w branzowych imprezach targowych ma dla zwiedza-
jacych réznorakie znaczenie, aczkolwiek wyraznie dominujgca jest ich rola komu-
nikacyjna (rys. 2). Mozna zatem uzna¢, ze postawiona w tytule artykutu teza pozy-
tywnie weryfikuje si¢ w praktyce — targi to w gtdownej mierze platforma bezpo-
sredniej komunikacji, sposobno$¢ do osobistej, indywidualnej rozmowy z wystaw-
cami celem poszerzenia informacji z katalogu (prawie 43% wskazan).

Komunikacyjna 43,44
Informacyjna ] l l l | | 27,05
Edukacyjna ] l l l | | 26,13
Psychologiczna ] l 8120
Ekonomiczna ] ! 6,56

o,
% 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Rys. 2. Rola targdéw gastronomicznych w opinii zwiedzajacych

Zrodto: badania wiasne.

' W wigkszosci analiz udziaty nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczyé wie-
cej niz jedng odpowiedz.
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Natomiast w zdecydowanie mniejszym zakresie (ok. 27%) klienci dostrzegaja
funkcj¢ informacyjng — zbieranie materiatéw promocyjnych, niezb¢dnych do pod-
jecia decyzji zakupu. Poréwnywalna do poprzedniej jest edukacyjna rola targow
(ok. 26%), tj. zdobycie wiedzy na temat obecnie panujacych trendow, wymiana
pogladow. Duzo mniejszy odsetek gosci (ok. 8%) deklaruje, ze udzial w targach
ma dla nich znaczenie psychologiczne — w swoisty sposob wyraza prestiz. Naj-
mniej zwiedzajacych (ok. 7%) uwaza, ze uczestnictwo w wydarzeniu targowym
petni funkcje ekonomiczna (przyciagaja ich targowe rabaty).

Powyzsze wnioski, w tym pozytywna weryfikacje tezy gltdéwnej artykutu, po-
twierdzajg tez odpowiedzi na inne pytanie zadane zwiedzajgcym. Mianowicie nie-
mal wszyscy interesanci (95,1%) uznaja wydarzenia targowe za skuteczny i efek-
tywny instrument komunikacji firmy z klientem.

Celem poglebienia analizy zbadano, czy postrzegana przez zwiedzajacych rola
targdw (Y) zalezy od zmiennych charakteryzujacych uczestnictwo w imprezie (X;),
tj. od: czestotliwosci odwiedzin (X)), celu wizyty (X3), wykorzystywanego zrodta
informacji (X;), zachowan podczas wizyty (X;) oraz opinii na temat efektywnosci
i skuteczno$ci targdw jako instrumentu komunikacji (Xs). Z uwagi na fakt, ze
zmienne (Y) 1 (X;) majg charakter jakosciowy, wystepowanie i sit¢ zaleznosci po-
migdzy nimi zbadano za pomoca testu y* i wspolczynnika zbiezno$ci ¥ Cramera.
Postawiono 5-krotnie dwie hipotezy badawcze: Hy — postrzegana funkcja targdw
(Y) nie zalezy od danej charakterystyki uczestnictwa w imprezie (X;) oraz H; — jako
hipotezg alternatywng. Zgodnie z powszechnie stosowanymi w ekonomii regutami
statystycznymi, przyjeto istotno$¢ na poziomie = 0,05.

Wysokos¢ p oraz warto§¢ wspotczynnika V' Cramera prezentuje tab. 1. Zesta-
wione w niej wyniki pozwalaja wnioskowaé, ze postrzegana przez publicznosé
funkcja targdw nie zalezy od czestotliwosci wizyt na tego typu imprezach, ani nie
wplywa na opinie zwiedzajacych odnosnie do skutecznosci i efektywnosci targdw
jako instrumentu komunikacji. Jest natomiast najsilniej zwigzana z celem uczest-
nictwa w tego rodzaju wydarzeniach oraz ksztalttuje zachowania zwiedzajacych

Tabela 1. Wysokos¢ prawdopodobienstwa testowego (p) oraz wspotczynnika zbieznosci ¥ Cramera
dla zaleznosci pomigdzy postrzegana funkcja targow (Y) a zmiennymi charakteryzujacymi
uczestnictwo w imprezie (X;)

X . . . Wspotczynnik
Postrzegana rola targoéw dla zwiedzajacych (Y) a: p ¥ Cramera

Czgstotliwo$¢ odwiedzin imprez targowych (X)) 0,8508 -

Cel wizyty na imprezie targowej (X3) 0,0000 0,7683
Wykorzystywane zroédto informacji o imprezie targowej (X3) 0,0128 0,3456
Zachowania podczas wizyty na imprezie targowej (Xy) 0,0000 0,6354
Opinia na temat skutecznosci i efektywnosci targéw jako srodka

komunikacji (X5) 0,4402 -

Zrédto: obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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podczas wizyty. Mniejsza, aczkolwiek istotna, jest tez jej zalezno$¢ z wykorzysty-
wanym przez zwiedzajacych zrodtem informacji.

Szczegdlowa analiza korelacji dowodzi, ze zwiedzajacy, ktorzy twierdzg, ze
udziat w targach petni funkcj¢ komunikacyjng, uczestniczg w tego rodzaju impre-
zach gléwnie po to, aby wymieni¢ informacje z osobami z branzy. Analogiczny cel
przy$wieca tym, ktoérzy chca w ten sposdb wyrazi¢ swoj prestiz w §rodowisku.
Z kolei dla tych, dla ktorych targi odgrywaja rolg informacyjna, powodem wizyty
jest przede wszystkim porownanie ofert, a tych, ktérzy dostrzegaja edukacyjne
znaczenie imprez targowych, motywuje zwlaszcza mozliwo§¢ zapoznania sig
z nowos$ciami i aktualnymi trendami w branzy. Funkcja ekonomiczna targéw naj-
Scislej wspotgra natomiast z motywami wizyty, jakimi sg zdobycie informacji na
temat konkretnego produktu i uzyskanie rabatow.

Jesli chodzi o zachowanie podczas wizyty na targach, to zwiedzajacy, dla kto-
rych uczestnictwo w tego rodzaju imprezie odgrywa role komunikacyjna, udaja sie
do konkretnych stoisk. Ci, ktérzy dopatruja si¢ funkcji informacyjnej, ekonomicz-
nej i psychologicznej targéw, odwiedzaja po kolei wszystkie punkty, a ci, dla kto-
rych wazne jest edukacyjne znaczenie wydarzen targowych zatrzymuja si¢ przy
tych, ktére wzbudzaja ich zainteresowanie.

Rozpatrujac zrédta informacji, nalezy z kolei stwierdzi¢, ze publiczno$¢ uzna-
jaca komunikacyjna i informacyjna rolg targow czerpie wiedze o ich organizacji
z prasy branzowej. Ci, dla ktorych istotne s3 funkcje edukacyjna i ekonomiczna,
kontaktuja si¢ bezposrednio z organizatorem, a ci, ktérzy chca poprzez uczestnic-
two w targach wyrazi¢ swoj prestiz, ,,szperaja” w Internecie.

6. Podsumowanie

Oczywiscie, ze przysztos¢ targdw zalezy w najwigkszym stopniu od kondycji go-
spodarki, a tym samym réwniez jej poszczego6lnych branz [zob. Raport... 2013].
Mozna jednak przypuszczaé, ze niewielkie symptomy poprawy koniunktury, odno-
towane w dwoch ostatnich latach®, nasilg si¢ w przysztosci. Jest to znak dla wielu
wystawcdw, aby podjeli stosowne dzialania zmierzajace do wzmocnienia swojej
pozycji rynkowej poprzez uczestnictwo w imprezach targowych. Te ostatnie po-
winny w swej formie wroci¢ do klasycznej, sprawdzonej funkcji bezposredniej
komunikacji marketingowej, gdyz — jak dowodza badania — dla wspotczesnego
nabywcy wiasnie ta ich rola ma znaczenie dominujace. Istotng kwestig jest tez
wczesniejsza zapowiedz w prasie branzowej o obecnosci firmy na targach, gdyz —
jak wynika z badan — interesanci udajg si¢ tylko do wybranych stoisk, aby spotkac
si¢ z konkretnymi wystawcami, porozmawiaé¢ z nimi 1 wymieni¢ informacje.

% Analiza danych MTG EuroGastro odnosnie do liczby zwiedzajacych pozwala zauwazy¢ wy-
razng tendencje rosngcg po roku 2010. W 2011 byt to wzrost 0 2,55%, a w 2012 r. — 0 4,00%.
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FAIRS AS A PLATFORM OF THE TRADE DIRECT
COMMUNICATION (ON THE BASIS OF THE OPINIONS
OF VISITORS OF INTERNATIONAL FOOD SERVICE
TRADE FAIR EUROGASTRO 2012)

Summary: Fair has various functions for visitors, amongst which there can indicated
information, educational, economic, psychological and communication role. The purpose
of the article is to prove that the last function is predominant in today's world. For the verifi-
cation of such a thesis there were used the results of research conducted amongst visitors
who attended IFSTF EuroGastro 2012. The analysis covered the frequency and the purpose
of participation in the fair as well as the consumer behaviour of visitors. However, the main
attention was focused on the role of the fair, looking for a relationship between it and other
variables which characterise the attitudes of clients.

Keywords: fair, visitors, communication, food service trade, EuroGastro.
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