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Streszczenie 
 
 Od dziesi cioleci targi s  traktowane jako wielofunkcyjne wydarzenia, pozwalaj -
ce na realizacj  zró nicowanych celów przez wystawców. W dobie spo ecze stwa in-
formacyjnego zyskuj  jednak na znaczeniu nowoczesne, alternatywne wobec targów 
formy komunikacji – w tym przede wszystkim Internet. W tym kontek cie warto zasta-
nowi  si , jaki jest obecny wizerunek targów w wymiarze dzielenia si  informacj . W 
zwi zku z tym celem artyku u jest eksploracja postrzegania funkcji informacyjnej 
wspó czesnych targów. Aby tego dokona , przeanalizowano literatur  przedmiotu oraz 
zrealizowano badanie w ród wystawców. 
S owa kluczowe: targi, funkcja informacyjna targów, era informacyjna. 
 
 
Wprowadzenie 
 
 Jedn  z cech targów jest zdolno  do szybkiego adaptowania si  do zmien-
nych warunków rynkowych (G barowski 2010, s. 39). W okresie ostatnich dekad 
wydarzenia wystawiennicze przekszta ca y swoj  formu  – tak, aby w jak najwi k-
szym stopniu zaspokaja  potrzeby ich uczestników. Obecnie wskazuje si  na nasta-
nie ery informacyjnej, która charakteryzuje si  przede wszystkim powszechnym 
wykorzystywaniem przez spo ecze stwo elektronicznych form komunikacji, po-
zwalaj cych na szybkie i tanie przekazywanie informacji. Warto zastanowi  si  
zatem, czy do takich warunków równie  przystosowa y si  targi. Szczególnie inte-
resuj cy wydaje si  tu kontekst ich funkcji informacyjnej. Z tego wzgl du celem 
                                                 

1  Katedra Marketingu, Wydzia  Zarz dzania. 
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artyku u jest eksploracja postrzegania walorów informacyjnych wspó czesnych 
targów. Aby zrealizowa  ten cel, dokonano przegl du literatury oraz przeanalizo-
wano wyniki badania przeprowadzonego w ród wystawców. 
 
 
1. Era informacyjna – kolejny etap ewolucji spo ecze stwa 
 
 Dokonuj c pewnej symplifikacji, mo na stwierdzi , e z czasem gospodarka 
agrarna przekszta ci a si  w gospodark  przemys ow  – a po niej z kolei nast pi a 
era informacyjna. Podstaw  funkcjonowania tego ostatniego etapu ewolucji jest 
technologia komputerowa i transmisja danych, a jeden z kluczowych zasobów po-

danych przez spo ecze stwo stanowi informacja. Termin „spo ecze stwo infor-
macyjne” jest poj ciem interdyscyplinarnym i mo e by  analizowany przez pry-
zmat kilku wymiarów – technologii, ekonomii, profesji, przestrzenni, kultury (Web-
ster 2002, s. 8–9; Szyma ski 2013, s. 10). Przy czym najbardziej powszechne jest 
podej cie uwzgl dniaj ce technologi  (Servaes i Carpentier 2006, s. 5). Na potrzeby 
niniejszego artyku u mo na zatem przyj , i  spo ecze stwo informacyjne to spo e-
cze stwo znajduj ce si  w punkcie, w którym tania informacja, bazy danych, jak 
równie  technologie przesy u danych s  w powszechnym u yciu. Przy czym prze-
twarzanie danych oraz wykorzystanie informacji ma miejsce w odniesieniu do in-
nowacji organizacyjnych, handlowych, spo ecznych i prawnych, g boko zmienia-
j cych ycie spo eczne (Soete 1997, s. 15). 
 Nale y zauwa y , i  wskazuje si  na wyst powanie wspó cze nie (a wi c 
jednocze nie z er  informacyjn ) tak e gospodarki do wiadcze , w której podstaw  
osi gania sukcesu rynkowego jest wywo ywanie zamierzonych dozna  u klientów 
(Pine i Gilmore 1998, s. 100). Dostarczanie takich do wiadcze  wymaga zaplano-
wanego i holistycznego oddzia ywania na wszystkie zmys y. Konieczne jest zatem 
wykorzystywanie innych form dotarcia ni  tylko media elektroniczne, pozwalaj -
cych dostarcza  bod ce zarówno wizualne, d wi kowe, jak i dotykowe, smakowe 
oraz zapachowe. Tak  tradycyjn  form  komunikacji s  targi. 
 
 
2. Przeobra enia funkcjonalne targów 
 
 W ostatnich stu latach targi ewoluowa y, zmieniaj c swoj  formu  i przecho-
dz c od targów wzorów do tzw. targów my li naukowo-technicznej (Ka du ski 
2002, s. 64). Wraz z przeobra eniami wydarze  wystawienniczych ewoluowa y 
tak e ich funkcje. 
 W drugiej po owie XX w. w literaturze przedmiotu najcz ciej targom przypi-
sywano cztery zasadnicze funkcje: kreatora rynku, informacyjn , oddzia ywania na 
specjalizacj  produkcji, miastotwórcz  (Wojciechowski 1986, s. 26–27). G ówny 
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nacisk k adziono na wymiar transakcyjny zwi zany z bezpo rednim stymulowa-
niem wymiany handlowej. Obecnie zwraca si  uwag  na supremacj  funkcji infor-
macyjno-promocyjnej nad pozosta ymi wymiarami targów. Wyniki bada  odnosz -
cych si  do rozwoju funkcji targów pokaza y, e funkcja zwi zana z komunikacj  
marketingow  oraz przekazywaniem informacji b dzie zyskiwa  na znaczeniu 
przynajmniej do 2020 r. (Kirchgeorg i in. 2010, s. 309). 
 Warto przy tym zauwa y , i  w XXI w. targi – z uwzgl dnieniem zada , jakie 
pe ni  w gospodarce oraz w dzia aniach marketingowych pojedynczych przedsi -
biorstw – postrzegane s  jako wielofunkcyjna platforma spotka  wystawców ze 
zwiedzaj cymi. W tym kontek cie mo na spojrze  na wydarzenia wystawiennicze  
z ró nych perspektyw, przypisuj c im wiele funkcji. Z perspektywy supra-
ekonomicznej/spo ecznej wyodr bnia si  funkcje: innowacyjn , public relations, 
informacyjn , polityczn . Z kolei z makroekonomicznego punktu widzenia wskazu-
je si  na wyst powanie funkcji: tworzenia i rozwoju rynku, transparentno ci, roz-
woju ekonomicznego. P aszczyzna uczestników targów pozwala natomiast wyod-
r bni  funkcje: informacyjn , oddzia ywania, sprzeda ow , motywacyjn . Ostatnia 
perspektywa to spojrzenie przez pryzmat organizatora targów i wyodr bnienie 
funkcji: dostarczyciela us ug, osi gania zysków, rozwoju zakresu dzia alno ci (Kir-
chgeorg 2005, s. 40).  
 
 
3. Wspó czesne targi jako przestrze  pozyskiwania informacji 
 
 Eksploruj c funkcj  informacyjn  targów, nale y odnie  si  do wydarze  
adresowanych do uczestników rynku B2B (business-to-business) oraz targów przy-
gotowywanych z my l  o rynku B2C (business-to-customer). W wydarzeniach 
zaliczanych do pierwszej grupy uczestnicz  przede wszystkim specjali ci ze ci le 
okre lonych obszarów tematycznych. Druga grupa imprez ma masowy charakter 
i przyci ga finalnych nabywców. Targi organizowane z my l  o rynkach B2B oraz 
B2C ró ni  si  mi dzy sob  w wielu wzgl dach, w tym równie  w aspekcie potrzeb 
informacyjnych i podej cia do przekazywania informacji. Podczas wydarze  wy-
stawienniczych gromadz cych specjalistów rozmowy z osobami przyby ymi do 
stoiska s  d u sze, a spotkania niejednokrotnie umawia si  przed targami i maj  one 
poufny charakter. W przypadku targów B2B omawia si  szczegó owe zagadnienia 
zwi zane z eksponowan  ofert , co wymusza anga owanie przez wystawców per-
sonelu dobrze znaj cego ofert , jak równie  bran . Odmienny charakter maj  rów-
nie  materia y promocyjne. Podczas targów dla specjalistów mniejsze znaczenie ma 
galanteria reklamowa, a materia y drukowane pe ni  bardziej funkcj  informacyjn  
ni  wizerunkow . Targi B2B cechuje tak e k adzenie zwi kszonego nacisku pod-
czas prezentacji na aspekty merytoryczne ni  rozrywkowe.  
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 Na podstawie przegl du literatury z zakresu marketingu wystawienniczego 
mo na stwierdzi , e do informacyjnego wymiaru targów zacz to przywi zywa  
zwi kszon  wag  w ostatniej dekadzie. wiadczy o tym rozpocz cie analiz zjawi-
ska wywiadu targowego (trade show intelligence, exhibit intelligence) oraz stwo-
rzenie koncepcji RTSI (Return on Trade Show Information). 
 Wspó czesne targi uznawane s  za jedn  z najbardziej dogodnych form do 
prowadzenia wywiadu gospodarczego. Podczas tragów istnieje mo liwo  pozy-
skania informacji nie tylko na temat najbli szego otoczenia firmy (mikrootoczenia) 
– informacji dotycz cych konkurentów, klientów i dostawców – ale równie  mo na 
dowiedzie  si  wiele o makrootoczeniu. Ten ostatni wymiar obejmuje informacje 
odnosz ce si  do: decyzji podejmowanych przez polityków, nowych technologii, 
trendów makroekonomicznych, planowanych lub wchodz cych w ycie regulacji 
prawnych, wyzwa  ekologii, ogranicze  infrastrukturalnych, zjawisk spo ecznych 
(Søilen 2013, s. 131). Warto przy tym podkre li , i  targi B2B, adresowane do w -
skiego grona znawców danej bran y, pozwalaj  na prowadzenie technicznego wy-
wiadu gospodarczego (competitive technical intelligence) i pozyskiwanie informacji 
specjalistycznych, niekiedy o kluczowym znaczeniu dla osi gni cia przewagi kon-
kurencyjnej (Paap 2007, s. 177–189). 
 Wspó czesne wydarzenia wystawiennicze tworz  warunki do gromadzenia 
informacji za po rednictwem wielu kana ów komunikacji. W tym kontek cie jako 
g ówne ród a informacji targowej nale y wskaza  (G barowski, Wia ewicz 2014, 
s. 336–337): 

– rozmowy przeprowadzane na stoiskach i poza nimi (z wystawcami, specja-
listami znaj cymi dan  bran , dziennikarzami), 

– wizualne i werbalne prezentacje eksponatów przeprowadzane na stoiskach, 
– rozdawane przez wystawców drukowane materia y reklamowe (ulotki, fol-

dery, katalogi) oraz materia y w formie elektronicznej (prezentacje i filmy 
promocyjne dystrybuowane na CD lub innych no nikach pami ci), 

– katalogi targowe wydawane przez organizatorów (s  to publikacje z not-
kami o wystawcach, rozdawane lub sprzedawane zwiedzaj cym),  

– strony internetowe targów (w szczególno ci podstrony dotycz ce danej 
bran y), 

– wydarzenia towarzysz ce targom (konferencje, kongresy, konkursy bran-
owe, szkolenia etc.). 

 Szczególnego podkre lenia, w kontek cie pozyskiwania informacji przez wy-
stawców i zwiedzaj cych, wymaga rola wydarze  towarzysz cych, które sk adaj  
si  na program wielu targów. To g ównie za spraw  takich wydarze  u ywa si  
okre lenia „targi my li naukowo-technicznej”. 
 Koncepcja RTSI odnosi si  do wska nika, który pozwala okre li  wp yw in-
formacji zgromadzonych na targach na podejmowanie d ugoterminowych decyzji 
w organizacjach. Miara ta umo liwia sprecyzowanie korzy ci wynikaj cych z po-
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zyskania, rozpowszechniania, jak równie  wykorzystania informacji zdobytych 
podczas wydarze  wystawienniczych (Bettis-Outland i in. 2010, s. 268–269).  
 Analizuj c informacyjny wymiar aktywno ci wystawienniczej, nale y odnie  
si  do jako ci informacji. Poj cie to obejmuje stopie  adekwatno ci (accuracy), 
istotno ci (relevance), przejrzysto ci (clarity) oraz aktualno ci (timeliness) infor-
macji pozyskanej na targach. Adekwatno  okre la obiektywizm (zgodno  z rze-
czywisto ci ). Trafno  decyduje o tym, czy dana informacja jest postrzegana jako 
istotna w danym momencie. Przejrzysto  odnosi si  do tego, czy informacja by a 
atwa do pozyskania. Aktualno  z kolei opisuje przydatno  informacji do realiza-

cji obecnych zada  uczestnika targów (Maltz i Kohli 1996, s. 53; Bettis-Outland i 
in. 2012, s. 386). Targi, g ównie ze wzgl du na to, i  koncentruj  w jednym miejscu 
i czasie tysi ce specjalistów z konkretnej (cz sto w skiej) bran y oraz pozwalaj  na 
zaprezentowanie nowo ci rynkowych, dostarczaj  informacji o wysokiej jako ci. 
Jednak to od uczestników wydarze  wystawienniczych zale y, w jaki sposób i jak 
skutecznie te informacje zostan  wykorzystane. 
 
 
4. Funkcja informacyjna targów w wietle wyników badania wystawców 
 
 W pa dzierniku 2013 r. przeprowadzono badanie na terenach Mi dzynarodo-
wych Targów Pozna skich, którego celem by o poznanie opinii wystawców doty-
cz cych ró nych aspektów ich aktywno ci marketingowej. Uczestnikami badania 
byli reprezentanci podmiotów prezentuj cych swoje oferty podczas Targów Regio-
nów i Produktów Turystycznych „Tour Salon”. W edycji tej imprezy z 2013 r. 
udzia  wzi o ponad 600 wystawców (z 39 krajów) oraz ok. 18 tys. zwiedzaj cych. 
Wykorzystan  metod  badawcz  by a ankieta audytoryjna. Badanie polega o na 
przekazaniu kwestionariuszy przedstawicielom wystawiaj cych si  podmiotów, 
a po pisemnym wype nieniu – zebraniu przez ankieterów. Badanie mia o charakter 
wyczerpuj cy, gdy  ka dy wystawca otrzyma  kwestionariusz. Rozdawano arkusze 
zarówno w polskiej wersji j zykowej (w ród wystawców krajowych), jak równie  
w j zyku angielskim (w ród podmiotów zagranicznych). Zebrano 168 narz dzi 
pomiarowych, jednak ze wzgl du na niepe ne wype nienie 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 wystawców wa ne s  cele 
udzia u w targach zwi zane z przekazywaniem lub pozyskiwaniem informacji ryn-
kowych. Z tego wzgl du zapytano reprezentantów wystawiaj cych si  podmiotów, 
na realizacj  których zada  – ich zdaniem – w najwi kszym stopniu pozwala udzia  
w targach (tab. 1). Najcz ciej wskazywanym, przez ponad po ow  respondentów, 
celem by a ch  przedstawienia najnowszej oferty, a wi c zamiar poinformowania 
otoczenia o swoich produktach. Na tym motywie uczestnictwa cz ciej koncentro-
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wali si  krajowi wystawcy. Co trzeci uczestnik badania wskazywa  na dwa inne 
cele zwi zane z funkcj  informacyjn  targów: zademonstrowanie obecno ci (pozy-
cji) wystawcy na rynku oraz poznanie obecnych trendów. Przy czym ch  zapozna-
nia si  z kierunkami rozwoju bran y przejawiali w wi kszym stopniu polscy wy-
stawcy. Z kolei co czwarta pytana osoba wymieni a obserwowanie oferty i zacho-
wa  konkurentów, jak równie  rozpoznawanie ycze  klientów. Mo liwo  ledze-
nia konkurentów by a bardziej istotna dla wystawców krajowych, za  poznawanie 
oczekiwa  klientów – dla wystawców zagranicznych. 
 

Tabela 1 
Cele, na realizacj  których zdaniem wystawców w najwi kszym stopniu pozwalaj  targi 

 

Cele udzia u w targach 
Odsetek wskaza  wystawców 

ogó em polscy zagraniczni 
Przedstawienie najnowszej oferty wystawcy 52,8 58,2 40,0 
Kreowanie silnych do wiadcze  u klientów, pozwalaj -
cych trwale zapami ta  mark  wystawcy 

42,9 42,7 41,8 

Nawi zanie oraz podtrzymanie kontaktów towarzyskich  41,7 29,1 65,5 
Zademonstrowanie obecno ci/pozycji wystawcy na 
rynku 

33,1 34,5 29,1 

Poznanie obecnych trendów w bran y 31,9 38,2 18,2 
Obserwowanie oferty i zachowa  konkurentów 28,8 31,8 21,8 
Rozpoznanie ycze  klientów 23,9 19,1 32,7 
Zaprezentowanie oferty „na ywo” przez odwo anie si  
do wszystkich zmys ów klientów 

23,9 29,1 12,7 

Zawieranie umów sprzeda y 11,0 12,7 7,3 
Pozyskanie zainteresowania mediów 9,8 13,6 1,8 
Udzia  w konkursach targowych, seminariach lub in-
nych imprezach towarzysz cych targom 

4,9 5,5 3,6 

Przeprowadzenie bada  rynku 2,5 1,8 3,6 
Nawi zanie nowych kontaktów bran owych 1,2 0,0 3,6 

ród o:  opracowanie w asne. 
 
 Uczestników „Tour Salon” zapytano tak e o to, czy ich zdaniem targi s  do-
brym miejscem do zdobywania informacji na temat bran y, której dotycz  (tab. 2). 
Zdecydowana wi kszo , bo ponad 80% wystawców, odpowiedzia a, e „zdecydo-
wanie tak” lub „raczej tak”. Nieznacznie wi kszy odsetek takich deklaracji mo na 
by o zauwa y  w przypadku zagranicznych respondentów. 
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Tabela 2 
Struktura odpowiedzi na pytanie: „Czy Pana(i) zdaniem targi to dobre miejsce do zdobywa-

nia informacji na temat bran y, której targi dotycz ?” 
 

Odpowied  
Odsetek wskaza  wystawców 

ogó em polscy zagraniczni 
Zdecydowanie tak 32,5 37,3 22,6 
Raczej tak 49,7 43,6 62,3 
Ani tak, ani nie 14,1 13,6 15,1 
Raczej nie 3,1 4,5 0,0 
Zdecydowanie nie 0,0 0,0 0,0 
Brak odpowiedzi 0,6 0,9 0,0 

ród o: opracowanie w asne. 
 
 W kontek cie nastania ery informacyjnej i nadal rosn cej popularno ci me-
diów elektronicznych wa ne wydaje si  by  postrzeganie Internetu jako konkuren-
cyjnej wobec targów formy komunikowania si  z rynkiem. Z tego wzgl du zapyta-
no reprezentantów wystawiaj cych si  organizacji o to, jak widz  t  kwesti  
w perspektywie kolejnych 10 lat (tab. 3). Mniej wi cej taki sam odsetek (niespe na 
30%) respondentów stwierdzi , e w okresie najbli szej dekady globalna sie  kom-
puterowa wyprze targi oraz e Internet nie stanowi zagro enia dla tej tradycyjnej 
formy spotka  oferentów z nabywcami. Przy czym korzystny dla targów scenariusz 
cz ciej wskazywali zagraniczni wystawcy. Oko o 40% indagowanych osób nie 
potrafi o si  jednoznacznie wypowiedzie  w tej kwestii. 
 

Tabela 3 
Struktura odpowiedzi b d cych odniesieniem si  do stwierdzenia „Pana(i) zdaniem w per-
spektywie 10 kolejnych lat rozwój Internetu jako narz dzia komunikacji marketingowej” 

 

Odpowied  
Odsetek wskaza  wystawców 

ogó em polscy zagraniczni 
Zast pi targi 27,6 29,1 24,5 
Trudno powiedzie  39,9 39,1 41,5 
Nie zast pi targów 28,8 26,4 34,0 
Brak odpowiedzi 3,7 5,5 0,0 

ród o: opracowanie w asne. 
 
 Warto zauwa y , i  badanie zrealizowane zosta o podczas targów bran y 
turystycznej, co mo e przek ada  si  na opinie dotycz ce zagro enia dla wydarze  
wystawienniczych ze strony Internetu. Turystyka jest obszarem gospodarki, w któ-
rym sie  komputerowa sta a si  ju  kluczowym kana em pozyskiwania informacji 
o ofertach biur podró y oraz pozosta ych podmiotów dzia aj cych w tym sektorze. 
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Mo na za o y , e podczas targów organizowanych z my l  o innych bran ach 
wi kszy odsetek wystawców wskazywa by na to, e Internet nie wyprze targów. Ta 
teza wymaga jednak zweryfikowani w ramach kolejnych bada , odnosz cych si  do 
innych obszarów gospodarki (np. logistyki, przemys u spo ywczego, etc.). 
 
 
Podsumowanie 
 
 Na podstawie przegl du publikacji dotycz cych targów, jak równie  zrealizo-
wanego badania, wy ania si  wniosek wskazuj cy na to, e mo liwo  przekazywa-
nia informacji nadal stanowi jedn  z g ównych funkcji targów. Przy czym dla wy-
stawców kluczowe jest promowanie w asnej oferty i podkre lanie zajmowanej po-
zycji w bran y, jak równie  gromadzenie informacji dotycz cych mikrootoczenia 
(zachowa  konkurentów) oraz makrootoczenia (trendów rynkowych). Wyniki ba-
dania pokaza y, e zdaniem niektórych uczestników targów Internet w perspekty-
wie najbli szych lat mo e zast pi  wydarzenia wystawiennicze. Z drugiej jednak 
strony podobnie liczna grupa wystawców jest przekonana, e elektroniczne formy 
komunikacji – operuj ce w wymiarze tylko wzroku i s uchu – nie zast pi  bezpo-
rednich prezentacji na stoiskach, pozwalaj cych koncentrycznie oddzia ywa  na 

wszystkie zmys y adresatów dzia a  marketingowych. Ponadto targi, w odró nieniu 
od mediów elektronicznych, cechuj  si  du  transparentno ci  – uczestnicz  
w nich podmioty, któr  zdecydowa y si  podda  swoj  ofert  publicznej ocenie. 
W zwi zku z tym imprezy targowe dostarczaj  informacji o wysokiej jako ci 
(obiektywnych, trafnych, przejrzystych i aktualnych). 
 Wskazane cechy targów, jak równie  informacji targowej, s  szczególnie 
istotne w kontek cie obecnej fazy rozwoju spo ecze stwa, jak  jest era informacyj-
na. To dzi ki tym cechom, równie  w czasach spo ecze stwa informacyjnego, targi 
b d  nadal postrzegane jako istotne narz dzie aktywno ci 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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