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PROBLEMY BADAWCZE W BADANIACH ZACHOWAN
I PREFERENCJI KOMUNIKACYJNYCH
W BRANZY WYSTAWIENNICZEJ

Rozpoczynajac niniejsze rozwazania, stwierdzi¢ nalezy, ze rynek ushug targo-
wych w Polsce jest obszarem dos$é¢ skromnie opisywanym w literaturze marketin-
gowej, a co za tym idzie, badanym rzadko i w sposéb bardzo okrojony. W zwiazku
z wieloma celami marketingowymi targéw, w literaturze przedmiotu targi nie sa
jednoznacznie umiejscowione posrod narzedzi promocji — traktowane sa one jako
instrument sprzedazy osobistej, marketingu bezposredniego czy tez narzgdzie PR.
Wplyw na taka sytuacj¢ miato tradycyjne postrzeganie imprez targowych jako
miejsca spotkan handlowych konczacych si¢ zawarciem transakcji. Potwierdzaja to
wyniki badan przeprowadzonych w 2000 r. przez Instytut Pentor na zlecenie Pol-
skiej Korporacji Targowej [4, s. 23]. Wykazaly one, ze ponad 60% wystawcow
udaje si¢ na targi w celach sprzedazowych. Ewolucja podejscia do pokazéw han-
dlowych nastapita w Europie Zachodniej w ostatniej dekadzie ubieglego stulecia.
Obecnie réwniez w Polsce obserwujemy podobne zmiany. Udziat w targach,
zwlaszcza tych o charakterze B2B, zarowno przez wystawcow, jak i przez zwie-
dzajacych jest traktowany przede wszystkim jako narz¢dzie komunikowania si¢ z
otoczeniem oraz nawiazywania i utrzymywania kontaktow z pozostatymi uczestni-
kami rynku [7, 5. 179].

W zwiazku z polepszeniem si¢ sytuacji gospodarczej w Polsce po okresie za-
famania (spadla liczba nie tylko wystawcow i zwiedzajacych, lecz réwniez liczba
operatorow targowych oraz miast targowych) branza wystawiennicza zaczgla zy-
skiwa¢ na znaczeniu'. Przetozylo si¢ to réwniez na wzrost zainteresowania targami
jako instrumentem marketingu. Wigkszo$¢ publikacji dotyczacych marketingu

! Targi czgsto sa okreslane mianem , zwierciadta gospodarki”.
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wystawienniczego ma charakter glownie poradnikowy, a prowadzone w nich roz-
wazania skupione sa przede wszystkim na wskazaniu mozliwosci tzw. skutecznego
wystawiania si¢ na targach. Warto zwrdci¢ uwage, ze ten aspekt stanowi jednocze-
$nie zakres przedmiotowy wigkszosci prowadzonych do tej pory badan. W literatu-
rze polskojezycznej nie pojawiaja si¢ natomiast pozycje traktujace o zachowaniu
zwiedzajacych, roli operatora targowego czy tez o interakcjach zachodzacych po-
migdzy uczestnikami rynku’. Obszary te nalezy jednoczesnie uzna¢ za istotne, nie
tylko z naukowego, ale rowniez pragmatycznego punktu widzenia.

Badania zachowan i preferencji komunikacyjnych w branzy wystawienniczej
moga by¢ realizowane zgodnie z procedura przyj¢ta w badaniach spotecznych za-
proponowana przez E. Babbiego:

1) konceptualizacja,

2) wybodr metod badawczych,

3) operacjonalizacja,

4) populacja i dobor préby,

5) zbieranie danych,

6) przetwarzanie danych,

7) analiza i interpretacja danych [1, s. 129-133].

Badanie procesu komunikacji na rynku targowym wymaga zaprowadzenia tadu
pojeciowego. Punkt wyjscia stanowi¢ powinno zdefiniowanie targéw oraz rynku
ustug targowych. Krytyczny przeglad terminéw zaréwno polskich, jak i zagranicz-
nych pozwala zaproponowaé nastgpujaca definicje: Targi traktowaé nalezy jako
takie forum bezposredniej, interaktywnej i transparentnej komunikacji marketin-
gowej, o okreslonym czasie trwania, odbywajace si¢ z okreslona czestotliwoscia w
sprzyjajacym S$rodowisku prawnym, podczas ktérego eksponowany jest majacy
warto$¢ handlowa wzor towaru lub ustugi z jednej badz wielu galezi przemystu. Sa
one wpisane w obszar marketingu bezposredniego, a ich glownym celem jest
wspieranie komunikacji pomigdzy partnerami gospodarczymi.

Przedstawiona definicja ustala zakres pojeciowy zwigzany z targami, jednak
nie moze zosta¢ bezposrednio zastosowana w procesie badawczym. Nalezy zwro-
ci¢ uwage na dwa kluczowe jej elementy — wspdtzaleznos¢ podmiotéw rynku oraz
umiejscowienie tych relacji w przestrzeni komunikacyjnej. Istnieje $cista zaleznosé
migdzy trzema partnerami imprezy targowej: organizatorem imprezy, wystawca i
interesantem. Zaleznos$¢ ta ma charakter zwrotny, tzn. ze kazdy z nich ulega wply-
wom pozostatych, wplywa na nich i uzaleznia ich tok postgpowania od wiasnych
dziatan, co obrazuje rys. 1.

? Warto wskazaé w tym miejscu na publikacje niemieckojezyczne. Niemcy, éwiatowy lider bran-
zy targowej, systematycznie prowadzg badania rynku targowego poprzez AUMA (niemiecki odpo-
wiednik Polskiej Korporacji Targowej), FKM (Gesellschaft zur Freiwilligen Kontrolen von Messen-
und Ausstellungzahlen) czy tez w ramach prac naukowych powstajacych w katedrach marketingu
targowego, czego konsekwencja sa liczne publikacje.
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. Rys. 1. Rynek ushug targowych — powiazania pomigdzy uczestnikami rynku
Zrédto: opracowanie wiasne.

Przyjeta definicja targow oraz przedstawione ujecie wielostronnych relacji po-
migdzy uczestnikami rynku pozwala przyjaé teze mowiaca, ze targi sa traktowane
przez uczestnikow jako instrument komunikacji.

Normatywny model komunikacji targowej (rys. 2) oparto na krytycznym prze-
gladzie literatury z zakresu komunikacji interpersonalnej. Utworzono go w zwiaz-
ku z potrzeba operacjonalizacji pojgcia ,,komunikacja targowa”.
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. Rys. 2. Normatywny model komunikacji targowej
Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Schemat komunikacji targowej opiera si¢ w duzy stopniu na modelu komuni-
kacji De Fleura (za: [2, s. 22]), zaklada bowiem wyst¢powanie elementow sprze¢ze-
nia zwrotnego, czyli reakcje odbiorcy na komunikat nadawcy. Wszyscy uczestnicy
rynku targowego: Wystawca (W), Operator targowy (T), Zwiedzajacy (Z), komu-
nikuja si¢ ze soba. Gtéwnym odbiorca informacji jest Zwiedzajacy, do ktorego
przekaz trafia od Wystawcy (Kwz) lub Operatora targowego (Ktz). W modelu ko-
munikacji targowej uwzglednione zostaly, za Shannonem i Weaverem [5, s. 19],
szumy komunikacyjne. Wprowadzono rowniez tzw. zawodowego komunikatora
(por. massmedia w modelu Westleya i MacLeana [2, s. 61]). W prezentowanym
modelu jest to Operator targowy, ktory przekazuje informacje (Kwtz) w odpo-
wiedniej formie i po selekcji od Wystawcow do Zwiedzajacych, ktorzy reaguja
poprzez komunikacje z Wystawca (Kzw). W modelu uwzgledniono réwniez ko-
munikacj¢ pomi¢dzy Operatorem targowym a Wystawca (Kwt) — zwiedzajacy jest
z niej wylaczony.

Normatywny model komunikacji targowej odwoluje si¢ réwniez do modelu
komunikacji Newcomba, co znajduje odzwierciedlenie w elemencie X. Symbolizu-
je on firmowe stoisko (z ukazywanymi na nim nowosciami). Pojawienie si¢ X na-
rusza opisywana przez Newcomba [3, s. 42] rownowage pomi¢dzy Z i W i zmusza
do aktywnego poszukiwania przez Z informacji, czyli do komunikacji poprzez
odwiedzenie stoiska i zapoznanie si¢ z nowosciami [6, s. 445].

Tak rozumiana komunikacja targowa znacznie utrudnia (jesli nie uniemozli-
wia) dokonanie przejrzystej operacjonalizacji badawczej tego pojecia.

Roznorodne problemy z obszaru teorii komunikacji byly przedmiotem zainte-
resowania naukowcéw z réznych dziedzin, m.in. psychologii, socjologii czy etno-
grafii. Konsekwencja jest mnogo$¢ definicji terminu , komunikacja”. Komunikacja
targowa moze by¢ zatem postrzegana jako pojgcie o zlozonej strukturze, obejmuja-
ce wiele plaszczyzn, co zostalo zaprezentowane w tab. 1.

Tabela 1. Formy komunikacji targowej

Przyktadowe zachowania
komunikacyjne
Komunikacja bezosobowa | komunikacja intrapersonalna | obserwacja i ocena stoiska
komunikacja interpersonalna |} rozmowa wystawca — zwiedzajacy
komunikacja grupowa udzial w organizowanym seminarium

Forma komunikacji Poziom komunikac;ji

Komunikacja osobowa

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zaprezentowane w tabeli formy i poziomy komunikacji targowej moga wyda-
wac si¢ zbyt szerokie. McQuail w piramidzie komunikacji obok komunikacji intra-
personalnej, interpersonalnej i grupowej wyrdznit jeszcze instytucjonalng oraz
masowa, w ktérych wystgpuje stosunkowo mato aktow komunikowania si¢ [4,
s. 32]. Okreslajac formy komunikacji targowej, pominigto poziom komunikacji
instytucjonalnej. Przyjeto zalozenie, ze w procesie komunikacji firma nie moze
wystgpowac — moze jednak byé reprezentowana przez czynnik ludzki. Istotny jest
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rowniez brak komunikacji o charakterze masowym, uznano bowiem, ze media
oddziatywaja na odbiorce, przyczyniajac si¢ do komunikacji intrapersonalnej. Brak
odniesien do badan, ktdrych przedmiotem byla komunikacja targowa, nie pozwala
na weryfikacje takiego uj¢cia komunikacji targowe;j.

W zwiazku z problemami operacjonalizacji pojgcia , komunikacja targowa”, a
w konsekwencji niemozliwoscia sformulowania hipotez, zdecydowano si¢ na stu-
dium eksploracyjne [2, s. 157]. Zostanie ono przeprowadzone w formie analizy
wybranych przypadkéw, poprzez nieustrukturyzowane wywiady.

Zlozonos¢ procesu komunikowania przyczynita si¢ do opracowania wielu teo-
retycznych modeli. Stanowia one uproszczenie i sa tworzone w celu latwiejszego
zrozumienia skomplikowanych zjawisk majacych miejsce w obszarze komunikacji.
Pomimo redefiniowaniu targdw oraz konstrukcji modelu komunikacji targowej, w
projekcie badania na etapie operacjonalizacji pojawilo si¢ wiele probleméw i trud-
nosci. Przyczynit si¢ do tego przede wszystkim brak badan w tym obszarze.
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RESEARCH PROBLEMS IN BEHAVIOUR RESEARCH
AND COMMUNICATION PREFERENCES IN EXHIBITION BUSINESS

Summary

Among many tasks which can be fulfilled during fairs the most important is multilevel commu-
nication. Lack of research in the field of the fair communication causes problems in early stages of
research projects. In the article the authors present key dilemmas which arise in the area of communi-
cation preferences and behavior exhibition business.
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