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ZNACZENIE INTERNETU
W PROCESIE KOMUNIKOWANIA SIE
ORGANIZATOROW TARGOW ZE ZWIEDZAJACYMI

Streszczenie

W artykule przedstawiono mozliwosci wykorzystania Internetu w procesie komunikowania
sie organizatorow targow z osobami, ktore chea uczestniczy¢ w wydarzeniach wystawienniczych
w charakterze interesantow oraz zwiedzajacych. Odniesiono si¢ przy tym do wynikéw badan
pierwotnych pokazujacych, jak w ciagu ostatnich lat zwigkszylo si¢ znaczenie sieci
komputerowej jako zrodla pozyskiwania informacji o targach.

Wstep

W okresie szybkiego rozwoju globalnej sieci komputerowej i odkrywania jej coraz
to nowych mozliwosci w literaturze przedmiotu pojawily si¢ opinie wskazujace na to, iz
Internet ograniczy znaczenie targoéw, a nawet przyczyni si¢ do ich catkowitego
zniknigcia. Praktyka gospodarcza ostatnich lat pokazala jednak, ze Internet oraz targi
tworza odmienne warunki w procesic komunikowania si¢. Moga one zatem zgodnie
wspoélistnie¢, w znacznym stopniu uzupelniajac si¢. Wspolczesne wydarzenia
wystawiennicze to przede wszystkim platformy bezposredniej komunikacji,
konfrontujace w jednym miejscu i czasie podaz z popytem, umozliwiajace osobom
zwigzanym z okres$long branza zdobywanie specjalistycznej wiedzy. Sie¢ komputerowa
oferuje natomiast globalny zasigg, dostgpnos¢ przez cala dobg i szybkie przesylanie
informacji.

Cechy Internetu moga =zosta¢ skutecznie wykorzystane przez operatorow
targowych, ktérzy w konkurencyjnym otoczeniu rynkowym zmuszeni sa do
poszukiwania nowych sposobéw zabiegania o wystawcow 1 zwiedzajacych.
Komunikowanie si¢ w hipermedialnym srodowisku wymaga jednak dobrego
rozumienia istoty tego medium oraz sledzenia zmian, jakie dokonujq si¢ w zakresie
wykorzystania Internetu przez uczestnikow wydarzen wystawienniczych. W zwigzku
z tym, celem artykulu jest wskazanie plaszczyzn komunikacji, dokonujacej si¢ za
posrednictwem Internetu miedzy operatorami targowymi a zwiedzajacymi oraz
zidentyfikowanie zmian, jakie zachodzg w tym zakresie.

! Marcin Gebarowski — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania i Marketingu, Politechnika Rzeszowska.
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Obszary wykorzystania Internetu przez organizatoréw targow
w procesie komunikowania si¢ z gosémi targowymi

Dla organizatora wydarzen wystawienniczych podstawowsa formg komunikowania
si¢ z uzytkownikami Internetu jest jego wlasna witryna oraz serwisy poswigcone
imprezom, ktére sq przez niego przygotowywane. Takie osrodki www pelnig przede
wszystkim funkcje informacyjna, w mniejszym zas — promocyjng. Z tego wzgledu dla
0séb zamierzajacych uczestniczy¢ w targach istotne sa nastepujace elementy stron”:

—  kalendarium targdéw organizowanych przez operatora,

— opis tematyki poszczegolnych imprez wraz z ich programem, wprowadzanymi

nowosciami oraz listg wystawcow,

— charakterystyka poprzednich edycji targow wraz z galeriami zdje¢ i filmow,

— formularz zgloszenia udzialu w targach (przeznaczony do wydrukowania
1 przestania lub wypemienia bezposrednio w sieci),

— warunki uczestnictwa w wydarzeniach wystawienniczych (ceny biletow,
zasady wstegpu dla szkot i grup zorganizowanych, dni zamknigte tylko dla
przedstawicieli danej branzy lub dziennikarzy),

— katalogi wystawcow przygotowane w formie elektronicznej (zawierajace dane
teleadresowe, krotka charakterystyke dzialalnosci oraz odnosniki do serwisow
Wwww wystawiajacych sie podmiotdw),

— informacje o lokalizacji terendw targowych oraz plany ekspozycji,

— rckomendowana baza hotelowa i gastronomiczna.

Strona internetowa moze sta¢ si¢ skuteczng forma komunikacji pod warunkiem, ze
zostanie wlasciwie zbudowana. W zwiazku z tym osrodki www poswigcone
wydarzeniom wystawienniczym powinny by¢ przede wszystkim uzyteczne dla
internautow (konstruowane zgodnie z koncepcig web-usability)’. Ponadto istotna jest
biezaca aktualizacja stron oraz prezentowanie kompleksowych informacji, ktdre
pozwolg dokladnie zapoznaé si¢ z charakterem targdw oraz przygotowac si¢ do
uczestniczenia w nich.

W przypadku gosci targowych strony internetowe czgsto pelnia wazna funkcje
centrum pre-rejestracji uczestnikow. Rejestracjia os6b zamierzajacych uczestniczy¢
w danym wydarzeniu odbywa si¢ w trybie on-line w okresie je poprzedzajacym. Dzigki
temu organizator moze gromadzi¢ szczegdlowe informacje o uczestnikach targow
(pozwalajace m.in. na okreslenie ,jakosci” publicznosci targowej, czyli wskazanie na
ile zainteresowania i profesja zwiedzajacych sa zbiezne z profilem dziatalnosci
podmiotéw wystawiajacych si¢ na stoiskach) oraz rozsyla¢ wlasne newslettery
(biuletyny elektroniczne). Wczesnigjsza rejestracja przyczynia sie takze do zawezania
uczestnikow targow do przedstawicieli danej branzy (specjalistow). Dzigki pre-
rejestracji usprawniony zostaje proces obstugi zwiedzajacych podczas ich wchodzenia
na tereny targowe, gdyz numery identyfikacyjne, nadawane automatycznie
po wypelnieniu formularza on-line, pozwalaja na szybkie drukowanie imiennych

% Por. M. Gegbarowski: Internet w shuzbie uczestnikéw targow. Gazeta Targowa” 2007, nr 1(276), s. 17-18.

3 Koncepcja ta dotyczy uzytecznoéci stron internetowych. Koncentrujac si¢ na aspektach ergonomii, stawia w centrum
zainteresowania koficowego uzytkownika i jego oczekiwania w zakresie maksymalnej prostoty postugiwania sig¢ serwisem.
Uzyteczno$é kladzie nacisk na prawidlowa nawigacjg, tj. intuicyjne poruszanie sig po witrynie, skuteczne budowanie
przekazu — w tym umozliwienie latwego czytania (,skanowania”) tresci umieszczanych w Internecie, a takze prébie
uwzglednienia specyficznych potrzeb grup uzytkownikdéw. Za: A. Maciorowski: Marketing interaktywny — obraz rynku
i perspektywy. ,,Marketing w Praktyce” 2006, nr 9(103), s. 80.
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identyfikatorow. Ponadto najczegsciej osoba, ktéra zarejestruje si¢ za posrednictwem
strony internetowej, moze naby¢ tanszy bilet wstgpu na targi.
Operatorzy targowi tworza réwniez strony tylko z myslg o sprzedazy kart wstepu”.
Kazdy, kto zamierza wyjecha¢ do targi, moze za posrednictwem takich serwisow www
naby¢, po wypelnieniu stosownego formularza, odpowiedni dla siebie bilet
(np. ulgowy). Po dokonaniu zakupu jest on wysylany pod wskazany adres wraz
7 planem miasta oraz informatorem hotelowym.
Zadaniem osrodka www jest przede wszystkim dostarczanie szczegolowych
informacji o organizatorze i jego imprezach. Podobng funkcje pelnig wiadomosci
elektroniczne rozsylane do osob, ktorych dane kontaktowe znajda si¢ w bazach danych
operatorow targowych. Wiadomosci elektroniczne pozwalaja na spersonalizowanie
kontaktu i jezeli przesylane sa w okresie bezposrednio poprzedzajacym targi, to pehnig
funkcje przypominajaca.
Internet oferuje takze wiele form promocji, ktére moga zosta¢ wykorzystane
w ramach dzialan promocyjnych podmiotu przygotowujacego targi. Wsrdd mozliwych
do zastosowania nalezy wskazac:
a) animowane formy reklamowe (bannery, billboardy, skyscrapery itp.),
b) okna pop-up umieszczane na stronach odwiedzanych przez zdefiniowana
wczesniej grupe adresatdw (np. na portalach tematycznych zwigzanych
z tematyka danej imprezy targowe;j),

¢) pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych dokonywane w powigzaniu
z hastami zwigzanymi z nazwa targdw oraz okresleniami branzowymi,
odpowiadajacymi ich tematyce,

Zdjecia 1 filmy z targdw, przyczyniajace sie¢ do ich promowania, mozna znalez¢
rowniez na stronach shuzacych do udostgpniania plikow (np. YouTube) oraz na
niektérych blogach. Jednak najczesciej w takich serwisach doniesienia z targow
umieszczane sq przez samych internautow.

Wykorzystanie Internetu przez uczestnikéw targow w swietle
badan wlasnych

W celu okreslenia, jak na przestrzeni ostatnich lat zmienilo si¢ wykorzystanie
Internetu w celu pozyskiwania informacji o wydarzeniach wystawienniczych,
przeprowadzono ankietg bezposrednia wsrdd oso6b zwiedzajacych ekspozycje
prezentowane w ramach Podkarpackich Targéw Budownictwa, Wyposazenia Wnetrz
i Ogrodéw oraz Podkarpackich Targdéw Nieruchomosci’. Badanie zrealizowano
dwukrotnie — w 2005 1 2008 roku (podczas wiosennych edycji tych wydarzen) — przy
wykorzystaniu tego samego instrumentu pomiarowego’. W obu przypadkach dobér

4 Przyktadem jest strona  uruchomiona przez przedstawicielstwo  Targéw  Lipskich w  Polsce

(http://www bilety targilipskie.pl). Serwis ten jest sklepem internetowym 1 umozliwia uzytkownikom Internetu zakup biletéw
wstepu na wybrane targi, ktére odbywajg si¢ w Lipsku.

° Pytanie dotyczace wykorzystanie Internetu przy poszukiwania informacji o targach bylo jednym z wielu, ktére
znajdowato si¢ w kwestionariuszu ankietowym rozdawanym zwiedzajacym. Celem realizowanych badan bylo przede
wszystkim poznanie opinii osdb przybytych na targi odnoénie celéw uczestnictwa oraz przydatnoéci targéw do ich realizacji.
W zwigzku z tym instrumenty pomiarowe przekazywano osobom opuszczajacym hale targowa. Po pisemnym wypelnieniu
arkuszy przez respondentdéw na specjalnie do tego celu przygotowanych stanowiskach, sktadali je w wyznaczonym miejscu.

¢ Imprezy targowe dotyczace tematyki budowlanej oraz nieruchomosci odbywaja si¢ w Rzeszowie dwa razy w roku —
W marcu oraz we wrzesniu (wiosenna edycja jest najwigkszym wydarzeniem wystawienniczym na terenie wojewddztwa
podkarpackiego). Targi, podczas ktérych zrealizowano badanie, mialy miejsce w dniach 4-6 marca 2005 roku oraz 7-9 marca
2008 roku.


http://www.bilety.targilipskie.pl

520 Marcin Gebarowski

proby do badan miat charakter nielosowy i przeprowadzony zostat z wykorzystaniem
metody doboru jednostek typowych.

W pierwszej edycji badania pozyskano 560 wypetnionych kwestionariuszy
ankietowych. Dalszej analizie poddano materiat zgromadzony w 545 instrumentach
pomiarowych, gdyz ze wzgledu na powazne uchybienia odrzucono 15 z nich. Trzy lata
p6zniej zebrano 265 kwestionariuszy, z ktérych wszystkie uwzgledniono przy
opracowywaniu wynikéw. Dane uzyskane z pomiaréw poddano redukcji oraz analizie.
W efekcie doprowadzito to do ostatecznego opracowania zgromadzonego materiatu.

Badanie realizowano podczas targow adresowanych do finalnych nabywcéw
produktow prezentowanych na stoiskach - o0s6b, ktére budujg lub remontujg
(ewentualnie zamierzajg naby¢) mieszkania lub domy. Byly to =zatem targi
organizowane z mys$lg o rynku B2C (business to customer), ktére maja inng specyfike
niz wiekszo$¢ obecnie organizowanych wydarzen wystawienniczych - targéw dla
rynkéw B2B (business to business). Targi odbywajace sie w duzych osrodkach (m.in.
Poznaniu, Kielcach, Warszawie, Krakowie, todzi) majg prawie wylgcznie charakter
specjalistyczny - takie spotkania targowe charakteryzuje znaczne zawezenie tematyki
oraz udziat w zdecydowanej wiekszosci oséb zawodowo lub hobbystycznie zwigzanych
z dang branza.

Osoby opuszczajgce tereny targowe zapytano o to, czy w Internecie poszukiwaty
informacji o targach, w ktorych witasnie uczestniczg. W 2005 roku do wykorzystania
w tym celu globalnej sieci komputerowej przyznato sie ponad 23% zwiedzajgcych
(rys. 1). Podczas tej samej edycji badania 2/3 respondentéw zadeklarowato, ze o targach
dowiedziato sie w inny sposéb niz z Internetu. Z kolei w 2008 roku 34% pytanych oséb
twierdzito, ze sie¢ byta dla nich zrédtem informacji o wydarzeniu wystawienniczym
(wzrost o blisko 11%). Ponad 56,2% indagowanych zwiedzajgcych wskazata natomiast
inne formy komunikacji.
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Rys. 1 Struktura odpowiedzi na pytanie ,,Czy poszukiwak(a) Pan(i) informacji o targach w sieci Internet?”
Zr6dto: badania wiasne.

Uzyskane wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze oprécz respondentébw w wieku
45-54 lata, w kazdej z pozostatych grup wiekowych zwiekszyt sie (w okresie trzech lat

oddzielajacych edycje badania) odsetek o0so6b szukajacych w Internecie informacji
o targach (rys. 2). Szczeg6lnie zauwazalny jest przyrost wskazan ws$réd oséb
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nalezacych do najstarszej z uwzglednionych grup wiekowych, w ktérej odsetek 0séb
traktujacych sie¢ jako Zréodto informacji w 2005 roku wyniést 6,1%, za$ w 2008 roku -

18,5% .
2008 2005

Rys. 2. Struktura odpowiedzi na pytanie ,,Czy poszukiwat(a) Pan(i) informacji o targach w sieci Internet?” a wiek
respondentow
Zrédto: badania whasne.
N ajwiekszy odsetek oséb poszukujgcych informacji o targach w globalnej sieci
komputerowej zauwazalny jest w grupie zw iedzajacych posiadajacych wyzsze

wyksztatcenie (rys. 3).

2008 2005

Rys. 3. Struktura odpowiedzi na pytanie ,,Czy poszukiwak(a) Pan(i) informacji o targach w sieci Internet?” a wyksztatcenie
] respondentow
Zrédto: badania whasne.

Podczas pierwszej edycji badania blisko 30% respondentéw, ktérzy ukornczyli
studia wyzsze, zadeklarow ato, ze skorzystato z Internetu w celu zdobycia informacji
0 targach. W 2008 roku odsetek wskazahn w tej grupie zwiekszyt sie o blisko 12%
1 wyni6st 41,5% . W $§ré6d uczestniké6w badania stabiej wyksztatconych na przestrzeni
trzech lat rowniez zwiekszyt sie procent wskazan odwotujacych sie do korzystania
z sieci przy poszukiwaniu informacji o wydarzeniu wystawienniczym (w najwigekszym

stopniu w grupie oséb z wyksztatceniem zawodowym).
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Podsumowanie

Zwigkszajacy si¢ w ostatnich latach dostgp polskiego spoleczenstwa do Internetu
pociagnal za sobgq istotne zmiany w wielu obszarach zycia. Sie¢ wywarla m.in. silny
wplyw na funkcjonowanie podmiotdéw tworzacych polski rynek targowy. Internet
przede wszystkim przyczynil si¢ do rozszerzenia zasiggu oddzialywania targéow oraz
do uproszczenia procedur zwigzanych z ich organizacja, co wplynglo na zwigkszenie
roznorodnosci  form komunikowania si¢ operatorow targowych z osobami
zamierzajacymi uczestniczyé w wydarzeniach wystawienniczych. Przeobrazenia
te zdynamizowaly rowniez proces wymiany informacji. Dzigki temu Internet pomaga
sprosta¢ rosnacemu zapotrzebowaniu na zlozona i specjalistyczng wiedze, jakie
pojawilo si¢ ze strony wystawcow oraz zwiedzajacych.

Na podstawiec obserwacji procesu ewolucyjnego targdw oraz w oparciu
o przytoczone wyniki badan mozna stwierdzi¢, iz Internet staje si¢ coraz waznigjszym
instrumentem wspierajacym proces komunikowania si¢ organizatorow targow
ze zwiedzajacymi. Dla wielu 0séb zamierzajacych uczestniczy¢ w targach, sie¢ juz teraz
stanowi najwazni¢jsze zrodlo informacji o danym wydarzeniu wystawienniczym. Osoby
zamierzajace w przyszlosci zwiedzaé ekspozycje targowe poszukuja przede wszystkim
informacji dotyczacych tematyki imprez, listy wystawcow, warunkow rejestracii,
godzin otwarcia hal targowych oraz mozliwosci dojazdu na targi. Nalezy spodziewac
si¢, ze z czasem coraz wigcej gosci targowych bedzie uzyskiwa¢ informacje
o imprezach wystawienniczych ze stron internetowych oraz wiadomosci przesylanych
na konta poczty elektroniczne;.

MEANING OF THE INTERNET IN THE PROCESS OF
COMMUNICATION BETWEEN THE TRADE SHOWS
ORGANIZERS AND VISITORS

Summary

The paper presents the possibilities of using internet in the process of communication between
trade shows organizers with people who want to participate in exhibition events as enquirers
and visitors. In addition, the author referred to the findings of primary research demonstrating the way
the meaning of computer network as a source of acquiring information about the trade shows increased
during the last years.



