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Streszczenie

Od dziesiecioleci targi sg traktowane jako wielofunkcyjne wydarzenia, pozwalajg-
ce na realizacje zrdznicowanych celéw przez wystawcéw. W dobie spoteczenstwa in-
formacyjnego zyskujg jednak na znaczeniu nowoczesne, alternatywne wobec targow
formy komunikacji - w tym przede wszystkim Internet. W tym konteks$cie warto zasta-
nowic sie, jaki jest obecny wizerunek targéw w wymiarze dzielenia si¢ informacjg. W
zwiazku z tym celem artykutu jest eksploracja postrzegania funkcji informacyjnej
wspotczesnych targéw. Aby tego dokonaé, przeanalizowano literature przedmiotu oraz
zrealizowano badanie wsrod wystawcow.

Stowa kluczowe: targi, funkcja informacyjna targéw, era informacyjna.

Wprowadzenie

Jedng z cech targéw jest zdolnos¢ do szybkiego adaptowania sie do zmien-
nych warunkéw rynkowych (Gebarowski 2010, s. 39). W okresie ostatnich dekad
wydarzenia wystawiennicze przeksztatcaty swoja formute - tak, aby w jak najwiek-
szym stopniu zaspokajac¢ potrzeby ich uczestnikdw. Obecnie wskazuje sie na nasta-
nie ery informacyjnej, ktdra charakteryzuje sie przede wszystkim powszechnym
wykorzystywaniem przez spoteczenstwo elektronicznych form komunikacji, po-
zwalajacych na szybkie i tanie przekazywanie informacji. Warto zastanowi¢ sie
zatem, czy do takich warunkdw roéwniez przystosowaly sie targi. Szczego6lnie inte-
resujacy wydaje sie tu kontekst ich funkcji informacyjnej. Z tego wzgledu celem*
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artykutu jest eksploracja postrzegania walorow informacyjnych wspotczesnych
targébw. Aby zrealizowa¢ ten cel, dokonano przegladu literatury oraz przeanalizo-
wano wyniki badania przeprowadzonego wsréd wystawcow.

1. Erainformacyjna- kolejny etap ewolucji spoteczenstwa

Dokonujac pewnej symplifikacji, mozna stwierdzi¢, ze z czasem gospodarka
agrarna przeksztatcita sie w gospodarke przemystowg - a po niej z kolei nastgpita
era informacyjna. Podstawg funkcjonowania tego ostatniego etapu ewolucji jest
technologia komputerowa i transmisja danych, ajeden z kluczowych zasobow po-
zadanych przez spofeczeristwo stanowi informacja. Termin ,spoteczerstwo infor-
macyjne” jest pojeciem interdyscyplinarnym i moze by¢ analizowany przez pry-
zmat kilku wymiaréw - technologii, ekonomii, profesji, przestrzenni, kultury (Web-
ster 2002, s. 8-9; Szymanski 2013, s. 10). Przy czym najbardziej powszechne jest
podejscie uwzgledniajace technologie (Servaes i Carpentier 2006, s. 5). Na potrzeby
niniejszego artykutu mozna zatem przyja¢, iz spoteczenstwo informacyjne to spote-
czenstwo znajdujace sie w punkcie, w ktérym tania informacja, bazy danych, jak
réwniez technologie przesytu danych sg w powszechnym uzyciu. Przy czym prze-
twarzanie danych oraz wykorzystanie informacji ma miejsce w odniesieniu do in-
nowacji organizacyjnych, handlowych, spotecznych i prawnych, gteboko zmienia-
jacych zycie spoteczne (Soete 1997, s. 15).

Nalezy zauwazy¢, iz wskazuje sie na wystepowanie wspotczesnie (a wiec
jednoczes$nie z erg informacyjng) takze gospodarki doswiadczen, w ktorej podstawg
osiggania sukcesu rynkowego jest wywotywanie zamierzonych doznar u klientéw
(Pine i Gilmore 1998, s. 100). Dostarczanie takich doswiadczenh wymaga zaplano-
wanego i holistycznego oddziatywania na wszystkie zmysty. Konieczne jest zatem
wykorzystywanie innych form dotarcia niz tylko media elektroniczne, pozwalajg-
cych dostarcza¢ bodzce zaréwno wizualne, dzwiekowe, jak i dotykowe, smakowe
oraz zapachowe. Takg tradycyjng formg komunikacji sg targi.

2. Przeobrazenia funkcjonalne targéw

W ostatnich stu latach targi ewoluowaty, zmieniajac swojg formute i przecho-
dzac od targébw wzoréw do tzw. targéw mysli naukowo-technicznej (Katdunski
2002, s. 64). Wraz z przeobrazeniami wydarzen wystawienniczych ewoluowaty
takze ich funkcje.

W drugiej potowie XX w. w literaturze przedmiotu najczesciej targom przypi-
sywano cztery zasadnicze funkcje: kreatora rynku, informacyjna, oddziatywania na
specjalizacje produkcji, miastotwércza (Wojciechowski 1986, s. 26-27). Giéwny
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nacisk ktadziono na wymiar transakcyjny zwigzany z bezposrednim stymulowa-
niem wymiany handlowej. Obecnie zwraca sie uwage na supremacje funkcji infor-
macyjno-promocyjnej nad pozostatymi wymiarami targéw. Wyniki badan odnosza-
cych sie do rozwoju funkcji targéw pokazaty, ze funkcja zwigzana z komunikacja
marketingowa oraz przekazywaniem informacji bedzie zyskiwa¢ na znaczeniu
przynajmniej do 2020 r. (Kirchgeorg i in. 2010, s. 309).

Warto przy tym zauwazy¢, iz w XXI w. targi - z uwzglednieniem zadan, jakie
petnig w gospodarce oraz w dziataniach marketingowych pojedynczych przedsie-
biorstw - postrzegane sg jako wielofunkcyjna platforma spotkan wystawcow ze
zwiedzajagcymi. W tym kontek$cie mozna spojrze¢ na wydarzenia wystawiennicze
z roéznych perspektyw, przypisujac im wiele funkcji. Z perspektywy supra-
ekonomicznej/spotecznej wyodrebnia sie funkcje: innowacyjna, public relations,
informacyjna, polityczng. Z kolei z makroekonomicznego punktu widzenia wskazu-
je sie na wystepowanie funkcji: tworzenia i rozwoju rynku, transparentnosci, roz-
woju ekonomicznego. Plaszczyzna uczestnikéw targéw pozwala natomiast wyod-
rebni¢ funkcje: informacyjna, oddziatywania, sprzedazowsg, motywacyjng. Ostatnia
perspektywa to spojrzenie przez pryzmat organizatora targéw i wyodrebnienie
funkcji: dostarczyciela ustug, osiggania zyskow, rozwoju zakresu dziatalnosci (Kir-
chgeorg 2005, s. 40).

3. Wspolczesne targi jako przestrzen pozyskiwania informacji

Eksplorujac funkcje informacyjng targéw, nalezy odnies¢ sie do wydarzen
adresowanych do uczestnikéw rynku B2B (business-to-business) oraz targéw przy-
gotowywanych z myslag o rynku B2C (business-to-customer). W wydarzeniach
zaliczanych do pierwszej grupy uczestniczg przede wszystkim specjalisci ze Scisle
okreslonych obszaréw tematycznych. Druga grupa imprez ma masowy charakter
i przyciaga finalnych nabywcdw. Targi organizowane z mysla o rynkach B2B oraz
B2C r6znig sie miedzy sobg w wielu wzgledach, w tym réwniez w aspekcie potrzeb
informacyjnych i podejscia do przekazywania informacji. Podczas wydarzeh wy-
stawienniczych gromadzacych specjalistow rozmowy z osobami przybylymi do
stoiska sg dtuzsze, a spotkania niejednokrotnie umawia sie przed targami i majg one
poufny charakter. W przypadku targéw B2B omawia sie szczegdtowe zagadnienia
zwigzane z eksponowang oferta, co wymusza angazowanie przez wystawcow per-
sonelu dobrze znajacego oferte, jak réwniez branze. Odmienny charakter majg row-
niez materiaty promocyjne. Podczas targéw dla specjalistow mniejsze znaczenie ma
galanteria reklamowa, a materiaty drukowane petnig bardziej funkcje informacyjng
niz wizerunkowg. Targi B2B cechuje takze ktadzenie zwiekszonego nacisku pod-
czas prezentacji na aspekty merytoryczne niz rozrywkowe.
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Na podstawie przegladu literatury z zakresu marketingu wystawienniczego
mozna stwierdzi¢, ze do informacyjnego wymiaru targéw zaczeto przywigzywac
zwiekszong wage w ostatniej dekadzie. Swiadczy o tym rozpoczecie analiz zjawi-
ska wywiadu targowego (trade show intelligence, exhibit intelligence) oraz stwo-
rzenie koncepcji RTSI (Return on Trade Show Information).

Wspotczesne targi uznawane sg za jedng z najbardziej dogodnych form do
prowadzenia wywiadu gospodarczego. Podczas tragow istnieje mozliwos¢ pozy-
skania informacji nie tylko na temat najblizszego otoczenia firmy (mikrootoczenia)
- informacji dotyczacych konkurentéw, klientéw i dostawcow - ale rowniez mozna
dowiedzie¢ sie wiele o makrootoczeniu. Ten ostatni wymiar obejmuje informacje
odnoszace sie do: decyzji podejmowanych przez politykéw, nowych technologii,
trendéw makroekonomicznych, planowanych lub wchodzacych w zycie regulacji
prawnych, wyzwan ekologii, ograniczen infrastrukturalnych, zjawisk spotecznych
(Soilen 2013, s. 131). Warto przy tym podkresli¢, iz targi B2B, adresowane do wg-
skiego grona znawcow danej branzy, pozwalajg na prowadzenie technicznego wy-
wiadu gospodarczego (competitive technical intelligence) i pozyskiwanie informacji
specjalistycznych, niekiedy o kluczowym znaczeniu dla osiggniecia przewagi kon-
kurencyjnej (Paap 2007, s. 177-189).

Wspotczesne wydarzenia wystawiennicze tworzg warunki do gromadzenia
informacji za posrednictwem wielu kanatéw komunikacji. W tym kontekscie jako
gtéwne zrddta informacji targowej nalezy wskaza¢ (Gebarowski, Wiazewicz 2014,
s. 336-337):

- rozmowy przeprowadzane na stoiskach i poza nimi (z wystawcami, specja-
listami znajacymi dang branze, dziennikarzami),

- wizualne i werbalne prezentacje eksponatow przeprowadzane na stoiskach,

- rozdawane przez wystawcéw drukowane materiaty reklamowe (ulotki, fol-
dery, katalogi) oraz materiaty w formie elektronicznej (prezentacje i filmy
promocyjne dystrybuowane na CD lub innych nos$nikach pamieci),

- katalogi targowe wydawane przez organizatorow (sg to publikacje z not-
kami o wystawcach, rozdawane lub sprzedawane zwiedzajgcym),

- strony internetowe targébw (w szczegdlnosci podstrony dotyczace danej
branzy),

- wydarzenia towarzyszace targom (konferencje, kongresy, konkursy bran-
zowe, szkolenia etc.).

Szczegoblnego podkreslenia, w kontekscie pozyskiwania informacji przez wy-
stawcow i zwiedzajagcych, wymaga rola wydarzen towarzyszacych, ktére sktadajg
sie na program wielu targow. To giéwnie za sprawg takich wydarzen uzywa sie
okreslenia ,,targi mysli naukowo-technicznej”.

Koncepcja RTSI odnosi si¢ do wskaznika, ktory pozwala okresli¢ wptyw in-
formacji zgromadzonych na targach na podejmowanie diugoterminowych decyzji
w organizacjach. Miara ta umozliwia sprecyzowanie korzysci wynikajacych z po-
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zyskania, rozpowszechniania, jak réwniez wykorzystania informacji zdobytych
podczas wydarzen wystawienniczych (Bettis-Outland i in. 2010, s. 268-269).

Analizujac informacyjny wymiar aktywnos$ci wystawienniczej, nalezy odnies¢
sie do jakosci informacji. Pojecie to obejmuje stopien adekwatnosci (accuracy),
istotnosci (relevance), przejrzystosci (clarity) oraz aktualnosci (timeliness) infor-
macji pozyskanej na targach. Adekwatnos¢ okresla obiektywizm (zgodno$¢ z rze-
czywistoscig). Trafno$¢ decyduje o tym, czy dana informacja jest postrzegana jako
istotna w danym momencie. Przejrzystos¢ odnosi sie do tego, czy informacja byta
fatwa do pozyskania. Aktualno$¢ z kolei opisuje przydatnos¢ informacji do realiza-
cji obecnych zadan uczestnika targow (Maltz i Kohli 1996, s. 53; Bettis-Outland i
in. 2012, s. 386). Targi, gtdwnie ze wzgledu na to, iz koncentrujg w jednym miejscu
i czasie tysigce specjalistow z konkretnej (czesto waskiej) branzy oraz pozwalaja na
zaprezentowanie nowosci rynkowych, dostarczajg informacji o wysokiej jakosci.
Jednak to od uczestnikéw wydarzen wystawienniczych zalezy, w jaki sposob i jak
skutecznie te informacje zostang wykorzystane.

4. Funkcja informacyjna targow w $wietle wynikdw badania wystawcow

W pazdzierniku 2013 r. przeprowadzono badanie na terenach Miedzynarodo-
wych Targéw Poznanskich, ktorego celem bylo poznanie opinii wystawcow doty-
czacych roznych aspektow ich aktywnosci marketingowej. Uczestnikami badania
byli reprezentanci podmiotow prezentujgcych swoje oferty podczas Targow Regio-
now i Produktow Turystycznych ,Tour Salon”. W edycji tej imprezy z 2013 r.
udziat wzieto ponad 600 wystawcow (z 39 krajow) oraz ok. 18 tys. zwiedzajacych.
Wykorzystang metoda badawczg byta ankieta audytoryjna. Badanie polegato na
przekazaniu kwestionariuszy przedstawicielom wystawiajacych sie podmiotow,
a po pisemnym wypetnieniu - zebraniu przez ankieteréw. Badanie miato charakter
wyczerpujacy, gdyz kazdy wystawca otrzymat kwestionariusz. Rozdawano arkusze
zarébwno w polskiej wersji jezykowej (ws$rod wystawcow krajowych), jak réwniez
w jezyku angielskim (ws$réd podmiotéw zagranicznych). Zebrano 168 narzedzi
pomiarowych, jednak ze wzgledu na niepeine wypetnienie 5 z nich analizie podda-
no dane zgromadzone w 163 kwestionariuszach (110 formularzy oddali polscy
wystawcy, za$ 53 - zagraniczni).

W ramach badania postanowiono sprawdzi¢, jak dla wystawcéw wazne sg cele
udziatu w targach zwigzane z przekazywaniem lub pozyskiwaniem informacji ryn-
kowych. Z tego wzgledu zapytano reprezentantéw wystawiajacych sie podmiotow,
na realizacje ktorych zadan - ich zdaniem - w najwiekszym stopniu pozwala udziat
w targach (tab. 1). Najczesciej wskazywanym, przez ponad potowe respondentow,
celem byta che¢ przedstawienia najnowszej oferty, a wiec zamiar poinformowania
otoczenia o swoich produktach. Na tym motywie uczestnictwa czesciej koncentro-
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wali sie krajowi wystawcy. Co trzeci uczestnik badania wskazywat na dwa inne
cele zwigzane z funkcjg informacyjng targdw: zademonstrowanie obecnosci (pozy-
cji) wystawcy na rynku oraz poznanie obecnych trendéw. Przy czym cheé zapozna-
nia sie z kierunkami rozwoju branzy przejawiali w wiekszym stopniu polscy wy-
stawcy. Z kolei co czwarta pytana osoba wymienita obserwowanie oferty i zacho-
wan konkurentéw, jak rowniez rozpoznawanie zyczen klientow. Mozliwo$¢ Sledze-
nia konkurentdéw byta bardziej istotna dla wystawcow krajowych, za$ poznawanie
oczekiwan klientow - dla wystawcow zagranicznych.

Tabela 1
Cele, na realizacje ktorych zdaniem wystawcow w najwiekszym stopniu pozwalajg targi

. Odsetek wskazan wystawcow
Cele udziatu w targach

ogotem polscy  zagraniczni

Przedstawienie najnowszej oferty wystawcy 52,8 58,2 40,0
Kreowanie 5|Inych_dos,W|adczen u klientéw, pozwalaja- 429 427 48
cych trwale zapamieta¢ marke wystawcy
Nawiazanie oraz podtrzymanie kontaktdw towarzyskich 41,7 291 65,5
rZyar(]ilzznonstrowan|e obecnosci/pozycji wystawcy na 31 5 21
Poznanie obecnych trendéw w branzy 31,9 38,2 182
Obserwowanie oferty i zachowar konkurentow 28,8 31,8 218
Rozpoznanie zyczen klientow 239 191 32,7
Zaprezentoyvanle ofer,ty ,na Zywo” przez odwotanie sie 239 201 127
do wszystkich zmystow klientow
Zawieranie umow sprzedazy 11,0 12,7 73
Pozyskanie zainteresowania mediow 938 136 18
Udziat w konkursach targowych, seminariach lub in-

. 49 55 36
nych imprezach towarzyszacych targom
Przeprowadzenie badar rynku 25 18 36
Nawigzanie nowych kontaktow branzowych 12 0,0 36

Zrodto:  opracowanie Whasne.

Uczestnikdw ,, Tour Salon” zapytano takze o to, czy ich zdaniem targi sg do-
brym miejscem do zdobywania informacji na temat branzy, ktérej dotycza (tab. 2).
Zdecydowana wiekszo$¢, bo ponad 80% wystawcow, odpowiedziata, ze ,,zdecydo-
wanie tak” lub ,raczej tak”. Nieznacznie wiekszy odsetek takich deklaracji mozna
byto zauwazy¢ w przypadku zagranicznych respondentéw.
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Tabela 2
Struktura odpowiedzi na pytanie: ,,Czy Pana(i) zdaniem targi to dobre miejsce do zdobywa-
nia informacji na temat branzy, ktdrej targi dotyczg?”

L, Odsetek wskazan wystawcow
Odpowiedz

ogotem polscy zagraniczni
Zdecydowanie tak 325 37,3 22,6
Raczej tak 49,7 436 62,3
Ani tak, ani nie 141 136 151
Raczej nie 31 45 0,0
Zdecydowanie nie 00 00 00
Brak odpowiedzi 0,6 0,9 0,0

Zrodto: opracowanie whasne.

W kontekscie nastania ery informacyjnej i nadal rosnacej popularnosci me-
didw elektronicznych wazne wydaje sie by¢ postrzeganie Internetu jako konkuren-
cyjnej wobec targéw formy komunikowania sie z rynkiem. Z tego wzgledu zapyta-
no reprezentantow wystawiajgcych sie organizacji o to, jak widzg te kwestie
w perspektywie kolejnych 10 lat (tab. 3). Mniej wiecej taki sam odsetek (niespetna
30%) respondentéw stwierdzit, ze w okresie najblizszej dekady globalna sie¢ kom-
puterowa wyprze targi oraz ze Internet nie stanowi zagrozenia dla tej tradycyjnej
formy spotkan oferentow z nabywcami. Przy czym korzystny dla targdw scenariusz
czesciej wskazywali zagraniczni wystawcy. Okoto 40% indagowanych o0séb nie
potrafito sie jednoznacznie wypowiedzie¢ w tej kwestii.

Tabela 3
Struktura odpowiedzi bedacych odniesieniem sie do stwierdzenia ,,Pana(i) zdaniem w per-
spektywie 10 kolejnych lat rozwdj Internetu jako narzedzia komunikacji marketingowej”

Odsetek wskazan wystawcow

OdpowiedZ . _—

ogotem polscy zagraniczni
Zastapi targi 27,6 291 245
Trudno powiedzie¢ 399 391 415
Nie zastapi targow 28,8 26,4 34,0
Brak odpowiedzi 37 55 0,0

Zrodto: opracowanie whasne.

Warto zauwazy¢, iz badanie zrealizowane zostato podczas targow branzy
turystycznej, co moze przektada¢ sie na opinie dotyczace zagrozenia dla wydarzen
wystawienniczych ze strony Internetu. Turystyka jest obszarem gospodarki, w kto-
rym sie¢ komputerowa stata sie juz kluczowym kanatem pozyskiwania informacji
o ofertach biur podrézy oraz pozostatych podmiotéw dziatajgcych w tym sektorze.
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Mozna zatozy¢, ze podczas targéw organizowanych z myslg o innych branzach
wiekszy odsetek wystawcow wskazywathy na to, ze Internet nie wyprze targéw. Ta
teza wymaga jednak zweryfikowani w ramach kolejnych badan, odnoszacych sie do
innych obszar6w gospodarki (np. logistyki, przemystu spozywczego, etc.).

Podsumowanie

Na podstawie przegladu publikacji dotyczacych targow, jak rowniez zrealizo-
wanego badania, wylania si¢ wniosek wskazujacy na to, ze mozliwo$¢ przekazywa-
nia informacji nadal stanowi jedng z gtéwnych funkcji targéw. Przy czym dla wy-
stawcow kluczowe jest promowanie wiasnej oferty i podkreslanie zajmowanej po-
zycji w branzy, jak réwniez gromadzenie informacji dotyczacych mikrootoczenia
(zachowan konkurentéw) oraz makrootoczenia (trendow rynkowych). Wyniki ba-
dania pokazaty, ze zdaniem niektérych uczestnikow targéw Internet w perspekty-
wie najblizszych lat moze zastapi¢ wydarzenia wystawiennicze. Z drugiej jednak
strony podobnie liczna grupa wystawcéw jest przekonana, ze elektroniczne formy
komunikacji - operujagce w wymiarze tylko wzroku i stuchu - nie zastapig bezpo-
Srednich prezentacji na stoiskach, pozwalajacych koncentrycznie oddziatywaé na
wszystkie zmysty adresatow dziatan marketingowych. Ponadto targi, w odréznieniu
od mediow elektronicznych, cechujg sie duzg transparentnoscig - uczestnicza
w nich podmioty, ktérg zdecydowaly sie podda¢ swojg oferte publicznej ocenie.
W zwigzku z tym imprezy targowe dostarczaja informacji o wysokiej jakosci
(obiektywnych, trafnych, przejrzystych i aktualnych).

Wskazane cechy targéw, jak rowniez informacji targowej, sa szczego6lnie
istotne w kontekscie obecnej fazy rozwoju spoteczenstwa, jaka jest era informacyj-
na. To dzieki tym cechom, réwniez w czasach spoteczenstwa informacyjnego, targi
beda nadal postrzegane jako istotne narzedzie aktywnosci marketingowej.
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THE SIGNIFICANCE OF TRADE FAIRS IN THE PROCESS OF SHARING

INFORMATION - THE CONTEXT OF INFORMATION AGE

Summary

For many decades, trade fairs have been perceived as multifunctional events ena-

bling exhibitors to accomplish diversified goals. In the age of information society, how-
ever, up-to-date and alternative to trade fairs forms of communication - including main-
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ly the Internet, are becoming more and more significant. In that context, it is worth
pondering what is the present image of trade fairs in terms of sharing information.
Therefore, the aim of the article is to determine the contemporary perception of the
information function of trade fairs. To attain that goal, literature on the subject has been
analysed and research among exhibitors has been conducted.

Keywords: trade fairs, information function of trade fairs, information age.
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