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Targi miedzynarodowe jako Zrédto informacji
o rynkach i partnerach zagranicznych

Celem artykutu jest identyfikacja roli, jaka odgrywaja wspdlczesnie miedzynarodowe targi
w dzialalnosci wystawcéw oraz postrzeganie ich i wykorzystanie przez polskich eksporteréw jako
zrédla informacji. Targi miedzynarodowe sa jednymi z najbardziej kompleksowych i skutecznych
sposobow poszukiwania zagranicznych rynkéw. Wsréd wielu zalet uczestnictwa w specjalistycz-
nych targach miedzynarodowych wyréznia sie przede wszystkim utrzymywanie, aktualizowanie
i intensyfikacje relacji z dotychczasowymi klientami i dystrybutorami, a takze poszukiwanie no-
wych klientéw. Ponadto, sam udzial umozliwia przeprowadzenie badania rynku, uzyskanie infor-
magcji na temat konkurencji oraz testowanie akceptacji nowego lub innowacyjnego produktu
wsréd odwiedzajacych. Udzial w miedzynarodowych targach moze si¢ zatem okaza¢ bardzo
korzystny dla przedsiebiorstwa. Jest on jednak zazwyczaj kosztowny i dlatego wyboru z szerokiej
oferty imprez targowych nalezy dokonac rozsadnie po uwzglednieniu réznych kryteriéw. Wyniki
badan przeprowadzonych w Polsce prezentuja cenne informacje dotyczace postrzegania i wyko-
rzystania przez polskich eksporteréw uczestnictwa w targach poprzez przeprowadzenie ogélnego
badania rynku oraz kontakt z obecnymi i nowymi klientami, a takze dystrybutorami.

International trade fairs as a source of information
on foreign markets and partners

The purpose of this paper is to identify the role that contemporary international fair conforms to
the exhibitors and how Polish exporters perceive and utilize its informative role. International
fairs are among the most complex and effective ways of prospecting foreign markets. Among the
many advantages of participating in a specialized international fair, maintaining, updating, and
intensifying relations with existing customers and distributors, and finding new customers are
some of the key features. Furthermore, the participation itself is a perfect pretext for carrying out
amarket research, getting information about the competition, and testing the acceptance of a new
or innovative product among visitors. The participation in an international fair can prove highly
beneficial for the company. Nevertheless, it is usually a costly activity, and for this reason the se-
lection from the multitude of fairs of the most relevant for the participating company is an action
to be done wisely and bearing in mind several selection criteria. The results of a research con-
ducted in Poland offers valuable insights into how Polish exporters perceive and utilize non-
selling activities during the international fair including carrying out general market research and
meeting existing and new customers and distributors.

Keywords: international fair, targets for the participation, Polish exporters
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Wprowadzenie

Stwierdzenie japonskiego ekonomisty, specjalisty od zarzadzania wiedza,
Ikujiro Nonaki: ,W ekonomii jedyng pewna rzecza jest niepewnos¢, a jedynym
pewnym zZrédlem trwalej przewagi konkurencyjnej jest wiedza”, chyba najlepiej
oddaje role wiedzy w zarzadzaniu przedsiebiorstwem [Nonaka, 1991]. Ta senten-
cja nabiera szczegdlnego znaczenia w dziatalnosci na rynkach zagranicznych. Dla
wielu polskich przedsiebiorstw dzialalno$¢ miedzynarodowa stanowi, z jednej
strony, wyzwanie, a z drugiej — niebezpieczenstwo wynikajace z nieznajomosci
rynkéw i partneréw zagranicznych. Moga one jednak siega¢ po rézne zrodla
pozyskiwania informacji. Jednym z najczesciej wykorzystywanych sa targi
i wystawy miedzynarodowe. Targi, najstarsza forma zorganizowanego rynku
wymiany, przeszly w swoim rozwoju szereg zmian w zakresie organizacji, ksztal-
towania oferty, zasad wystawiennictwa i pelnionych funkcji. Obecnie postrzega
sie je jako co$§ wiecej anizeli proste rozszerzenie wysitkow sprzedazowych.
Nastgpit wzrost roli informacyjnej i marketingowej imprez targowych, a pomniej-
szyla sie ich funkcja kupna/sprzedazy. Targi staly sie waznym Zrédlem pozyski-
wania informacji o produktach, konkurencji i tendencjach rynkowych [Shankar,
Srividhya, 2012].

Targi miedzynarodowe skupiaja na swoim terenie wystawcow i interesantéw
zaréwno krajowych, jak i zagranicznych. Stanowia forum sprzyjajace wspotpracy
miedzynarodowej i pobudzajace ja. Doswiadczenie wskazuje, ze sa one wysoce
efektywnym mechanizmem rozeznania oraz spotkan potencjalnych eksporterow
iimporteréw w krotkim przedziale czasu w jednym miejscu [Shoham, 1999]. Jed-
noczeénie daje sie¢ zaobserwowac staly wzrost ich liczby [Seringhaus, Rosson,
2001]. Celem niniejszego opracowania jest wskazanie roli, jaka wspolczesne targi
miedzynarodowe odgrywaja w sluzbie wystawcéw, oraz tego, jak funkcje infor-
macyjng tych targéw o rynkach i partnerach zagranicznych postrzegaja i wyko-
rzystujq polscy eksporterzy. Badania dotyczace rozwazanej problematyki nie sg
szeroko prezentowane w literaturze $wiatowej i stanowi¢ one moga kolejny przy-
czynek do lepszego jej poznania.

1. Rola wspolczesnych targéw miedzynarodowych

Charakterystyczna cechg wspoélczesnych targéw miedzynarodowych jest to,
ze sa to w przewazajacej mierze imprezy wystawiennicze, gdzie prym wioda ta-
kie przestanki uczestnictwa, jak: poréwnanie swojej oferty z konkurencja, bezpo-
Srednie kontakty z klientami, badanie rynku, reakcji na nowosci i reputacji,
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promowanie oferty firmy itp. [Drab, 2011]. Obecnie menedzerowie do spraw mar-
ketingu postrzegaja imprezy targowe jako co$ wiecej niz proste rozszerzenie
wysitkéw sprzedazowych firm [Evers, Knight, 2008]. Targi miedzynarodowe sa
nie tylko efektywnym sktadnikiem miedzynarodowej promocji firmy, ale takze
istotnym $rodkiem przekazywania i uaktualniania informacji o firmie, obserwacji
aktualnego obrazu rynku i kierunkéw jego ewolucji, a takze prowadzenia badan
marketingowych i testowania akceptacji nowego badz udoskonalonego produk-
tu przez zwiedzajacych. To zmienione podejscie do roli targéw spowodowalo, ze
zajmuja one wazne miejsce w wydatkach marketingowych, zwlaszcza matych
i érednich firm [Blythe, 2002].

Przeglad literatury dotyczacej motywdéw uczestnictwa w miedzynarodowych
imprezach targowych i wystawienniczych wyraznie na te tendencje wskazuje,
przy czym autorzy réznie klasyfikuja jego przestanki. Blythe [2002] cele udzialu
w targach dzieli na sprzedazowe i niesprzedazowe. Cele sprzedazowe obejmuja:
zawieranie transakcji, znajdowanie nowych klientéw i nawigzywanie kontaktow
z potencjalnymi kupcami, cele niesprzedazowe natomiast: spotkania z aktualny-
mi klientami, wzmacnianie wizerunku firmy, prowadzenie wstepnych badan
rynku, poznanie nowych posrednikdw i agentéw oraz promocje i testowanie no-
wych produktéw. Blythe podkresla, ze w przypadku wiekszych firm gléwnym
motywem udzialu sq dzialania typu public relations. Udzial tych firm w targach
pozwala im podtrzymac pozycje i wiarygodnos¢, a rezygnacja z uczestnictwa
moze wywola¢ podejrzenia, ze firma ma klopoty — nawet w sytuacji, gdy udzial
nie przynosi zadnych korzysci materialnych. Udzial oznacza, Ze firma jest powaz-
nym graczem na rynku. Takze inni autorzy [Bathelt, Schuldt, 2005; Maskell, Bat-
helt, Malmberg, 2006] dzielg przestanki udziatu w targach miedzynarodowych na
dwie grupy: interakcje wertykalne i horyzontalne. Interakcje wertykalne obej-
muja dostawcow i kupujacych, ktérzy wymieniajg ze soba informacje na temat
tendencji rynkowych oraz aktualnych i przysztych wymagan odnosnie do produktu.
Pomagaja one zatem ksztaltowaé strategie firmy oraz rozwigzania w zakresie
innowacji, a takze utrzymywa¢ dotychczasowe kontakty i nawigzywac nowe. In-
terakcje horyzontalne obejmujg obserwacje oraz poréwnywanie produktéw
i strategii konkurencji. Inny podzial przestanek na dwie kategorie proponuja
Bettis-Outland i inni [2010], dzielac je na korzysci materialne i niematerialne. Do
pierwszej grupy zaliczaja: pozyskiwanie nowych nabywcéw, technologiczne
unowoczeénianie produkcji oraz zdobywanie wiedzy i jej zastosowanie. Wéréd
niematerialnych korzys$ci wyrdznili m.in.: gromadzenie informacji pomocnej
w planowaniu sprzedazy, planowaniu strategicznym, polityce rozwoju, komuni-
kacji marketingowej oraz planowaniu rozwoju nowych produktow.

Inne klasyfikacje przeslanek udzialu w targach wyro6zniaja wiecej kategorii.
I'tak Shipley, Egani Wong [1993] dziela je na trzy grupy: krétkoterminowe oczeki-
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wania w zakresie sprzedazy (tj. pozyskanie zamoéwien); dlugookresowe oczeki-
wania w zakresie sprzedazy (tj. poznanie nowych klientéw, promocja aktualnej
oferty, wprowadzenie nowych produktéw); oczekiwania nie zwigzane bezpo-
§rednio ze sprzedaza (wzmocnienie wizerunku firmy, rozpoznanie konkurencji,
badanie rynku). Z kolei Lee i Kim [2008] wymieniaja cztery podstawowe cele
udzialu: sprzedaz, doskonalenie kontaktéw z klientami, budowanie wizerunku
firmy oraz zbieranie informacji. W polskiej literaturze takiej klasyfikacji dokonuja
autorzy opracowania poswieconego organizacji udzialu w targach, grupujac cele
w pie¢ kategorii: komunikacja z klientami firmy (aktualnymi i potencjalnymi),
wspieranie kanalow dystrybucji, komunikacja rynkowa z podmiotami otoczenia,
inicjowanie i wspieranie procesu sprzedazy, badanie rynku i gromadzenie infor-
magji [Mruk, Kuca, 2006, s. 50-51].

We wszystkich wyzej przedstawionych pogladach jako cele udziatu w targach
miedzynarodowych autorzy wyrézniaja che¢ pozyskania informacji rynkowych
oraz partnerdw biznesowych. Wskazuja tez na mozliwo$¢ zgromadzenia w krot-
kim czasie i po stosunkowo niskich kosztach informacji o innych uczestnikach tar-
goéw i prowadzenia badan marketingowych [Rosson, Seringhaus, 1995; Munuera,
Ruiz, 1999], w ktérych duza role odgrywaja osobiste kontakty z innymi uczestni-
kami targow [Geigenmiiller, 2010; Raluca, Walliser, 2011]. Na wazna funkcje infor-
macyjng targéw dla wystawcow z gospodarek wschodzacych wskazujg Tafesse
i Korneliussen [2011]. Inni dostrzegaja istotng role tych kontaktéw jako zrédla
informacji dla wystawcéw reprezentujacych male i srednie przedsiebiorstwa
[Andersen, 2006; Louart, Martin, 2012]. Wielu autoréw podkresla takze mozliwo-
§ci nawigzania bezposrednich kontaktéw z aktualnymi i potencjalnymi klientami
i kooperantami [Ford i in., 2003; Ling-Yee, 2006]. Wskazuje sie przy tym na dwie
przestanki tych kontaktéw. Czeé¢ spotkan z klientami poswieca sie omdowieniu
szczegolow aktualnych biznesowych relacji lub wymianie pogladéw stuzacych
ich intensyfikacji oraz nawigzaniu kontaktéw z klientami nowymi. Spotkania
z pozostalymi to okazja do wymiany ogélnych opinii o rynku i innowacjach tech-
nicznych w branzy, co pozwala wystawcy zdoby¢ istotne informacje na temat
potrzeb klientéw oraz umozliwia w trakcie trwania targéw rozeznac rynek i tren-
dy technologiczne [Bathelt, Schuldt, 2005]. Majac na uwadze wyniki badan
z udzialem polskich eksporteréw, zaprezentowane w dalszej czeéci opracowania,
warto dla poréwnania przytoczy¢ nie tak szczegélowe efekty pracy innych bada-
czy. Na przyklad, wyniki badan przeprowadzonych wérdéd cypryjskich eksporte-
réw odnosnie do wykorzystywanych przez nich zrédel informacji o rynkach
eksportowych wskazujg na wage miedzynarodowych imprez targowych. Na ko-
rzystanie z tego zrédla informacji wskazalo 76% badanych firm, a w skali wazno-
Sci (od 1 — nieistotne, do 5 — bardzo istotne) znalazly sie na trzecim miejscu (4,17),
po kontaktach personalnych (4,77) i kontaktach z klientami (4,75) [Leonidou,
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Katsikeas, 1997]. Z kolei w badaniach dotyczacych wylacznie targéw miedzynaro-
dowych w ocenie kryteriow wyboru imprezy targowej (1 — nieistotna, 3 — bardzo
istotna) na pierwszym miejscu wskazano na mozliwo$¢ nawigzania kontaktéw
(2,83), zdobycie waznych klientéw (2,79), pozyskanie wiedzy o nowych rynkach
(2,35) oraz o konkurencji (2,20) [Seringhaus, Rosson, 2001].

Z powyzszego przegladu literatury wynika, ze cele udziatu w targach miedzy-
narodowych moga by¢ zréznicowane. Biorac pod uwage wysoki udziat kosztéw
uczestnictwa w targach w kosztach dziatalno$ci marketingowej przedsiebiorstwa,
wybdr wilasciwej miedzynarodowej imprezy targowej nalezy ukierunkowa¢ na
ich osiggniecie. W zwiazku z tym potencjalny wystawca powinien znalez¢ odpo-
wiedzZ na pytanie, ktére targi miedzynarodowe oferuja najlepszy potencjal umoz-
liwiajacy spelnienie jego oczekiwan [Seringhaus, Rosson, 2001]. Warto zbada¢
katalogi udzialowcéw z imprez targowych organizowanych w poprzednich la-
tach, co pomoze okreéli¢ znaczenie imprezy oraz strukture wystawcéw. Nalezy tu
uwzgledni¢ wszystkie znane targi cieszgce si¢ uznaniem branzy. Szczegoélnie istot-
na dla wyboru imprezy targowej jest efektywnos¢ ekonomiczna udziatu, szaco-
wana w drodze analizy mozliwosci osiagniecia celow (zawarcie kontraktéw,
nawiazanie relacji z klientami itd.) oraz bilans kosztéw udziatu i spodziewanych
zyskow. Udzial w miedzynarodowej imprezie targowej trzeba tez w pelni zhar-
monizowac z dlugookresowq strategia marketingowa firmy, gdyz wplywa on na
wszystkie elementy marketingu mix, a koszty udzialu poréwnac z innymi, mniej
kosztownymi, instrumentami marketingowymi stuzacymi tym samym celom.
Nalezy tez wzig¢ pod uwage pozycje i znaczenie firmy w sektorze, aby realistycz-
nie oceni¢ jej mozliwosci konkurencyjne i szanse zainteresowania zwiedzajacych
i potencjalnych klientow.

Na zakoniczenie tej czeéci rozwazan warto zauwazy¢, ze chociaz udziat z wilas-
nym stoiskiem targowym moze by¢ najskuteczniejszy, to dla mniej doswiadczo-
nych eksporteréw, zwlaszcza matych i Srednich, inne zasady uczestnictwa tez
moga okaza¢ sie korzystne. Poza tym pozwalaja one unikngé wielu klopotow
organizacyjnych, a takze zmniejszy¢ koszty udzialu. Niekiedy izby handlowe czy
przemystowe organizuja, czesto wspierany przez panstwo, udzial w targach mie-
dzynarodowych w ramach wspdlnego stoiska w celu zbiorczego zaprezentowa-
nia kraju. W wielu krajach jest to element programu promocji eksportu, w ramach
ktoérego firmy uzyskujg pomoc organizacyjna, logistyczna i finansowg [Seringhaus,
Rosson, 1998; Mruk, Kuca, 2006, s. 48]. Dla matych firm wspélne stoisko ma jeszcze
i te zalete, ze niewielka firma wystawiajaca samodzielnie moze ,zgina¢” w tlumie
duzej liczby wystawcéw [Herbig, O’'Haraand, Palumbo, 1998].
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2. Zakres badania oraz metoda doboru préby

Badanie przeprowadzono na terenie Polski w ramach projektu badawczego
,Dostepnos¢ i wykorzystanie informacji o rynkach i partnerach zagranicznych
w procesie internacjonalizacji polskich przedsiebiorstw” realizowanego w latach
2009-2012 wsroéd 493 polskich przedsiebiorstw eksportujacych (zasieg przestrzen-
ny badania stanowily wszystkie polskie wojew6dztwa). Przedsiebiorstwa zostaty
wybrane za pomoca jednej z nieprobabilistycznych metod doboru préby, a mia-
nowicie poprzez dobdr celowy. Badajacy, korzystajac z operatu populacji badanej
w postaci bazy danych firmy KOMPASS, zastosowali celowy dobér proby w nadziei
na uzyskanie pelnych i wiarygodnych odpowiedzi. Metode badawcza stanowil
wywiad indywidualny standaryzowany [Bartosik-Purgat, Mruk, Schroeder, 2012].

3. Wyniki badah empirycznych

Badane przedsiebiorstwa zostaly poproszone o okreslenie znaczenia targéw
jako zrédla wykorzystywanego w poszukiwaniu informacji o rynkach i partne-
rach zagranicznych. Rezultaty zaprezentowane na rysunku 1 wskazuja na duzg
role targéw w miedzynarodowej dziatalnosci polskich przedsigbiorstw. Zar6wno
w odniesieniu do poszukiwania informacji o rynkach, jak i partnerach zagranicz-
nych osiggnieto podobne wyniki. Tylko okolo 10% sposréd badanych nie korzy-
sta z tego zrédla w powyzszych celach. Dla wiekszosci przedsiebiorstw polskich,
ktore uczestnicza (w ré6znym charakterze) w targach, stanowia one wazne Zrédio
informacji w dzialalnosci na rynkach zagranicznych.

Nalezy réwniez podkresli¢ wage tego Zrédla informacji wéréd innych, szeroko
analizowanych Zrédet instytucjonalnych i nieinstytucjonalnych. W odniesieniu
do poszukiwania informacji o rynkach zagranicznych targi zajmuja trzecie miejs-
ce pod wzgledem istotnosci (po internecie i wymianie doswiadczen z innymi
przedsiebiorstwami). Z kolei w gromadzeniu informacji o partnerach zagranicz-
nych stanowia, w ocenie badanych, najwazniejsze Zrédlo (na kolejnym miejscu
uplasowano samodzielnie zorganizowane wyjazdy za granice w celu znalezienia
partnera) [Bartosik-Purgat, Mruk, Schroeder, 2012, s. 145, 168].

Analiza rezultatow w odniesieniu do kryterium wielkosci przedsiebiorstw?
pokazata podobienistwo znaczenia targéw zar6wno w obszarze poszukiwania in-
formacji o rynkach, jak i partnerach zagranicznych (rys. 2). Warto podkresli¢, iz
wraz ze wzrostem wielkosci zatrudnienia spada liczba (odsetek) przedsiebiorstw
nie korzystajacych z targéw jako Zrédla informacji. Z kolei wsréd badanych

1 Wielko$¢ przedsiebiorstw mierzono liczba os6b w nich zatrudnionych.
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bioracych udziat w targach wraz ze wzrostem ich wielko$ci wzrasta odsetek tych,

ktérzy podkreélaja, ze maja one dla nich duze znaczenie.

60% +— |
50%
40%
30%

20%

10% ' —

0%

Informacije o partnerach
zagranicznych

Informacje o rynkach
zagranicznych

Rysunek 1. Znaczenie targéw miedzynarodowych jako zrédla informacji o partnerach

i rynkach zagranicznych

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Znaczenie targow jako zrédla informacji analizowano rowniez w odniesieniu
do stopnia internacjonalizacji przedsiebiorstw (rys. 3). Stopien internacjonalizacji
mierzono liczba wykorzystywanych form internacjonalizacji na rynkach zagra-
nicznych. Okazuje sie bowiem, ze w badanej grupie istnieja przedsiebiorstwa wy-
korzystujgce wigcej niz jedna forme. Prezentujgc zréznicowanie form internacjo-
nalizacji wykorzystywanych przez badane firmy, nalezy podkresli¢, iz mniej niz
polowa badanych (40,4%) stosuje tylko jedna forme internacjonalizacji — sa to za-
zwyczaj przedsiebiorstwa eksportujace lub importujace. 30,8% badanych wska-
zalo na wykorzystanie dwéch form internacjonalizacji w dziatalnosci na rynkach
zagranicznych, a 27% firm stosuje trzy formy i wiecej. Najbardziej zr6znicowang
pod wzgledem form internacjonalizacji dzialalno$¢ miedzynarodowa prowadza

firmy najwigksze, zatrudniajgce 251 0sob i wigce;j.

Analiza zaleznosci miedzy wykorzystaniem targéw jako Zrédla informacji
o rynkach zagranicznych a stopniem internacjonalizacji pokazala, iz im wieksza
liczba i r6znorodnos¢ form internacjonalizacji, tym wiekszy odsetek firm okres-

lajacych to zrédlo jako majace duze znaczenie.
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Znaczenie targéw jako zrodta informacji o rynkach zagranicznych
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Znaczenie targow jako zrédta informacii o partnerach zagranicznych
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Rysunek 2. Znaczenie targdw i wystaw miedzynarodowych jako Zrédel informacji
a wielko$¢ badanych przedsiebiorstw

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan.

Z kolei uwzgledniajac zasieg rynkowy przedsiebiorstw, nie uzyskano znacz-
nego zréznicowania wynikéw badan. Niezaleznie od charakteru i odleglosci
geograficznej rynku targi i wystawy maja bardzo duze znaczenie w miedzynaro-
dowej dzialalnosci badanych przedsigbiorstw polskich (rys. 4).



Targi migdzynarodowe jako Zrddlo informacji o rynkach i partnerach zagranicznych 527

70% -
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

0 Jedna forma internacjonalizacii

B Dwie formy internacjonalizacji

— B Trzy formy internacjonalizacji i wigcej

Rysunek 3. Znaczenie targéw jako Zrédla informacji o rynkach zagranicznych a liczba
form internacjonalizacji wykorzystywanych przez badane przedsiebiorstwa w dzialal-
nosci miedzynarodowej

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.
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Rysunek 4. Znaczenie targéw i wystaw jako Zrédel informacji a zasieg rynkowy
dzialalnosci miedzynarodowej badanych przedsiebiorstw

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan.

Jednoczesénie warto jednak podkresli¢, ze targi jako Zrodlo informacji maja
najmniejsze znaczenie dla przedsiebiorstw dziatajacych na rynkach europejskich
(zaréwno tych nalezacych do UE, jak i spoza). Rezultaty takie moga wynikac z blis-
kiej odleglosci geograficznej pomiedzy Polska a tymi rynkami. Wplywa na to
z pewnoscig lepsza znajomos¢ krajow i rynkéw europejskich, tatwiejszy kontakt,
a tym samym rozpoznanie i mozliwo$¢ zgromadzenia informacji. Z kolei im dalej
polozony rynek, na ktérym dziala badane przedsiebiorstwo, tym forma targéw



528 Malgorzata Bartosik-Purgat, Jerzy Schroeder

nabiera wiekszego znaczenia. Z rezultatéw prezentowanych na rysunku 4 wyni-
ka, Ze sa to rynki Ameryki Pélnocnej, a takze Australii i Oceanii.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonego badania wskazuja na duze znaczenie, jakie polscy
eksporterzy przypisuja targom miedzynarodowym jako Zrédtu informacji o ryn-
ku i o partnerach zagranicznych, szczegélnie na rynkach geograficznie bardziej
odlegtych. Postep obserwowany w rozwoju srodkéw komunikacji, a szczegdlnie
technologii informacyjnych, w tym zwlaszcza internetu, nie zmniejszyl omawia-
nej roli targéw. Takich elementéw targéw miedzynarodowych, jak mozliwos¢
nawigzania kontaktéw bezposrednich z zagranicznymi aktualnymii potencjalny-
mi klientami oraz sprawdzenia zagranicznej konkurencji, a takze dokonania bez-
posredniego przegladu aktualnej oferty, nie mozna zastapi¢ kontaktami
wirtualnymi. Ponadto udzial w targach niejako zobowigzuje wystawcéw do
nawigzywania kontaktéw z innymi we wszelkich interesujacych ich zagadnie-
niach zwigzanych z ich branzg i produktami. Ich uwaga nie rozprasza sie na inne
sprawy, co ma miejsce w codziennej pracy w firmach, i moze w pelni skoncentro-
wac sie na ekspozycjach, wystawcach i zwiedzajacych.

W niniejszym opracowaniu wykorzystano wyniki badan uzyskane w realizo-
wanym przez autoréw projekcie badawczym NN115260236 ,Dostepnosé i wyko-
rzystanie informacji o rynkach i partnerach zagranicznych w procesie interna-
cjonalizacji polskich przedsiebiorstw”.
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