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Wprowadzenie  

 

ch wysta-

w wymiarze online  

 
ku z tym celem 

niem targami hybrydowymi. Dokonano tego w oparciu o wyniki eksploracji jako-
  

 

 

 

 

wych)   

wzrost zainteresowania tzw. targami wirtualnymi.  kie-

tywnieniem tylko wzroku 

komunikacji rynkowej   klien-

online 

pecjalizowanymi operatorami targowymi.  
 

 
 ekranach swoich 
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wzros okresie pandemii COVID-19, gdy ograni-
 

 
 

2; 
 

przestrzeni targowej (inaczej jest w rzeczywistych warunkach targowych, gdy  
 

 
   

 

j); 
 

 
cie 

darzenia; 
 rozszerzenie  

 
 zmniejszenie isko 

 
 

 
 

 

interesowania w niniejszym artykule. 
 
 

 
2 

 takim  
Automechanika Shanghai nghaju przez Messe Frankfurt
80 tys. ,  wizyty online   ze  (Warsztat.pl, 
2021). 
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Sta  

nauko-
wych, 

marketingu 
w latach 50. XX wieku (Rathwell, 1954; Lang, 1959; Waschko, 1959).  

munikacji rynkowej (np. reklamy czy public relations

i 
Banting & Blenkhorn, 1974; Bellizzi & Lipps, 1984; Bello & Barksdale, Jr, 1986; 
Kerin & Cron, 1987; Seringhaus & Rosson, 2001; Blythe, 2009). Wraz z rozwojem 

 
do:  

 
Kijewski et al., 1993; Kang & Schrier, 2011; Huang, 2016) i 
& 

aktyw-

-Uceda, 2008; Gottlieb et al., 
2014); tworzenia wiedzy i wymiany informacji (Bettis-Outland et al., 2010; Rey-
chav, 2011; Cheng et al., 2014; Bathelt & Gibson, 2015; Zhong & Luo, 2018);  
budowania relacji biznesowych (Ling-yee, 2006; Jin et al., 2012; Sarmento et al., 
2015b) i networkingu (Kitchen, 2017; Bettis-

 
(Rinallo et al., 2010; Koivisto & Mattila, 2018; Pencarelli et al., 2018). 

 innych, 

2014; Hlee et al., 2017; Singh et al., 2017; Shevchenko & Tololina, 2018) i skupiano 

gwatpol, 2015; Korzetz et al., 2017). 
st ubogie. Badacze 

wspomnieli o wydarzeniach synkretycznych  
 

-
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2020; Stock, 2021). Braku

 

 

zenie wystawiennicze, 

reny wy-

wyznaczony
 

wane cele biznesowe  

w 

 

zento

organizatora wydarzania lub przez 

W  
 takich jak pokazy specjalne, kongresy, konferencje  

naukowe, szkolenia, spotkania z ekspertami/osobami publicznymi (np. celebrytami), 

 

 
 

 tak jak w wypadku innych ofert produk-
towych  

lokrotnie prezentowano w literaturze marketingowej (Rysunek 1).  
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Rysunek 1.

produktem targowym ze 

nicz

w 2018 roku.

z w

z

rzeczywiste spotka-

W

Nowy
eksperyment rynku

Kosztowny
wzrost
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i pojedyn-

i szkolenie 

targi).

Rysunek 2.

nych, w tym przede wszystkim od tych o charakterze: gos

kon-

od 

e

targowymi
kadrami kosztami

Targi
tradycyjne

Targi
hybrydowe

Trendy
w wystawiennictwie

Otoczenie 
gospodarcze

Otoczenie Otoczenie
polityczne

elektronicznych
form komunikacji

produktami
targowymi
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Na 

n-

elektronicznych form komun
 takie jak m.in. systemy liczenia 

niach RFID lub NFC) czy aplikacje mobilne (instalowane na smatfonach uczestni-
 

Metodyka badawcza 

szarem wystawiennictwa, zrealizowano 

 
trukturyzowany. 

- 
-
scenariuszem wywiadu (Nikodemska-

formie. Scenariusz jedynie determinuje kierunek dyskusji, a moderator powinien 
loracji (Maison, 2010). 

rium 

 
  przedstawiono i prze-

analizowano w niniejszym artykule. 

 
1. 
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2. 
- 

elektronicznych?  
3. 

 
4. 

hybrydowych? 

O2, O3, O4 (wykorzystano je przy 

rygoryzm wymagany dla zastosowanej metody badawczej. 

Wyniki badania   
 

wystawienniczych 

zych. Respondent O3 

 
 musimy ni 

i 
 ; 

. z jednej 
strony dla 

kompleksowo zaspokajane. Zdaniem O2: 

; c

 
i . 

imprezy 
tradycyjnych; sfera wirtualna to element 

dodatkowy; 
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formule  (O4); 
 

 
 (O1).  

wego: 
do sieci   (O2); przenoszenie 

nizatorzy; je
 (O3). 

 produktami targowymi. W opinii O2: za 

po nowoczesne instrumenty marketingu cyfrowego, dlatego nie 

innowacji  
gan

y one erozji (O4). 
 

nej d
Internetu  

. Do wy-
korzystywanych rozwi

rze uczestnictwa   

 a obecnie nie zawsze jest to jeszcze zapewnione. 

wydarzenia  rzeczywiste i cyfrowe; 
imprez   (O1). 

 gdzie warto-
 ale 

wystawienniczymi (O2). Ponadto 
wych form komunikacji w innych obszarach 
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O3: 
ming; 

.  

 

 

 
   
 

 
 

konieczne jest zadbanie o to, aby komponent cyfrowy nie 

wiennicza, a nie wirtualnie wykreowana warstwa); 
 

online z debat eksperckich, konferen-
 

 
sieci  
w  

 

Podsumowanie 

. Jednak ten 

 

 
komunikacji  

tylko dod  
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retycznych. 

indywidualne z 

 

Internet  z powodu istnienia u ludzi silnej p

w przestrzeni publicznej  roduktu wystawien-

w 
i 
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TRADE FAIR PRODUCT MANAGEMENT 
UNDER CONDITIONS WHERE REALITY 

AND CYBERSPACE INTERPENETRATE EACH OTHER 

Abstract: For several years now, the format of trade fair meetings that integrates actual 
exhibition events with their faithful reproduction on the Internet has become increasingly 
popular. It is referred to as the so-called hybrid trade fairs, which so far have received al-
most no coverage in the scholarly literature. This article aims to partially contribute to fill-
ing this gap. Its objective is to identify challenges associated with managing syncretic trade 
fair products. To identify these challenges, a semi-structured interview was carried out with 
four exhibition organisers. It was found that as far as the managerial perspective is con-
cerned, the following issues are of key relevance: organisers' openness to holding hybrid 
trade fairs; the maximum reproduction of real trade fair events in cyberspace; ensuring that 
the digital component does not override interactions taking place in the real exhibition 
space; enabling Internet users to participate in all the events surrounding the trade fair; tak-
ing into account technical limitations of network users when creating a trade fair product. 

Keywords: cyberspace, exhibit marketing, trade fair product, hybrid trade fairs, management 

 
 


