I. Targi, ekspozycje i wystawy
A. Terminologia

Pochodzenia stow ,targi, ekspozycje i wystawy” nalezy szuka¢ w jezyku, z ktorego sie
wywodza.

Targi (ang. ,fair”) pochodzi od tacinskiego stowa ,feria”, oznaczajacego ,Swieto” oraz
Ltargowisko”. taczy sie to z facinskim stowem ,feriae”, oznaczajacym Swieto religijne.
1)

W wieku XII podniosto sie znaczenie targowisk handlowych; targi odbywaty sie w
poblizu kosciotdéw, tak ze pojecia Swieta religijnego oraz targu zostaty potgczone w
jezyku potocznym.2)

Stowo wystawa (ang. ,exhibition”) zostato wspomniane po raz pierwszy w roku 1649.
Pochodzi ono od tacinskiego ,.expositio” oznaczajacego ,pokazywanie” lub
~Wystawianie na pokaz”.3)

Wystawy sg nie tylko zbiorem interesujqcych przedmiotdw zabranych w jednym
miejscu i 0 tym samym czasie. Wystawy okre$lajq raczej pewnie dziatania i
przedsiewziecia podejmowane w konkretnym celu oraz wykorzystywane do
osiggniecia wczesniej oczekiwanych wynikdw. Sg formg wymiany, gdzie promotorzy i
wystawcy z jednej strony, komunikujg sie z odwiedzajacymi. Wyniki tej wymiany
mogq zostac ustalone tylko w ramach dalszych dziatann przeprowadzanych po
zakonczeniu wystaw.4)

Stowo ekspozycja (ang. ,.exposition”) ma takie samo pochodzenie jak stowo
~wystawa”. Ekspozycja, wywodzaca sie z jezyka starofrancuskiego, jest bardzo
podobna znaczeniowo do swojego angielskiego odpowiednika ,wystawy”. Ekspozycje
odbywaty sie w pomieszczeniach specjalnie do tego celu stworzonych. Byty
organizowane przez organizacje rzadowe lub przedsiebiorcéw wspieranych przez rzad
w celu promocji handlu. Na ekspozycje zapraszano producentéw, aby mogli
zaprezentowac swoje wyroby. 5)

W mowie potocznej, te trzy terminy sq wykorzystywane naprzemiennie. Jednakze
kilka zmian konceptualnych, ktore miaty miejsce, pokazuje znaczng réznorodnosc
wspotczesnego przemystu targowego. Prosze spojrze na nastepng strone.
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Pierwsze rodzaje ekspozycji i wystaw byty prekursorami wystaw Swiatowych —
obecnie znanych jako EXPO — oraz réznych rodzajéw targéw i wystaw. Prosimy
zapoznac sie z opisem na nastepnych stronach.
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Targi

Sredniowieczne angielskie stowo ,feire”, ktdre okreéla spotkanie ludzi, organizowane
w regularnych odstepach czasu, w celu wymiany lub sprzedazy towardéw, jest
podstawaq_dzisiejszej definicji, tzn. regularne spotkanie w celu sprzedazy produktéw,
czesto uatrakcyjniane pokazami rozrywkowymi, w czasie i miejscu okreslonymi
Zwyczajami.6)

Georg Emanuel Opiz

Rosjanie na targu w Lipsku

1825

Miejskie Muzeum Historyczne, Lipsk, Niemcy
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Ekspozycje i wystawy
Zawsze taczyty sie z pokazami produktéw.”)

Wystawy roznity sie od targow w czterech zasadniczych aspektach:8)

I. Wystawy byty imprezami jednorazowymi. Nie miaty swojego cyklu zyciowego.
Jednakze, podczas gdy targi trwaty tylko krotki okres czasu, wiele wystaw trwato
nawet miesigc, niektore nawet rok i dtuzej.

II. Wystawy odbywalty sie na terenach specjalnie do tego celu stworzonych.
Zapoczatkowana w XVIII wieku tradycja tworzenia obiektow wystawowych datfa
poczatek przemystowi centréw wystawowych / zjazdowych.

III. Chociaz targi odbywaty sie regularnie, nie byly one dobrze zorganizowane. Wraz
z uptywem czasu, przywodcy religijni i Swieccy przejmowali kontrole nad terenami,
gdzie organizowano targi (byty to zwykle tereny nalezace do panstwa). Wystawy byly
jednak bardzo dobrze zorganizowane. Od poczatku byty organizowane przez komérki
rzadowe lub grupy oddane idei promowania handlu.

IV. Wystawy rdéznity sie diametralnie w sposobie prowadzenia intereséw. Na targach
sprzedawano i kupowano towary. Wystawy zwykle nie obejmowaty dziatalnosci
handlowej, ani sprzedazy wystawianych towaréw. Jednakze wartoscig dodang
wystaw byly szanse zwiekszenia sprzedazy w przysziosci. Tak wiasnie dziatajg
wspdtczesne wystawy.
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Krysztatowy Palac w Londynie
Wybudowany dla WORLD EXPO 1851

Targi Swiatowe — EXPO

jest nazwg nadawang duzym ekspozycjom organizowanym od potowy XIX wieku.
Oficjalnym organem przyznajacym tgq nazwe jest Bureau International des
Expositions (BIE). Ekspozycje rekomendowane przez BIE sq powszechne,
miedzynarodowe i specjalistyczne, oraz trwajg od trzech do szeSciu miesiecy.
Ekspozycje powszechne obejmujg tematyke uniwersalng, przedstawiajac peten
zakres ludzkich doswiadczen. Powszechne wystawy EXPO opierajq sie schematach
pawilondw zaprojektowanych tak, aby dany kraj mogt zinterpretowac okreslony
motyw przewodni wystawy. Dla przykfadu, motywem wystawy Expo w Lizbonie
(1998) byta ,woda” a motywem Expo 2005 w Japonii byta ,madros¢ natury”. W
odrdznieniu od targéw, wystawy Expo wymagajg zaprojektowania od podstaw
budynkdéw wystawowych. W konsekwencji, kraje uczestniczace prébujq stworzyc
najbardziej niezwykig i najciekawszg konstrukcje architektoniczna.
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Wystawa Swiatowa 2005, Archi, Japonia

Temat Wystawy Swiatowej 2005: ,,Madrosé¢ natury”

Dzieki szybkiemu rozwojowi technologii, XX wiek mozna okresli¢ jako wiek produkgiji
masowej oraz masowej konsumpcji, co doprowadzito do materialnej poprawy
poziomu naszego zycia. Réwnoczesnie, te zjawiska wywotaty pewne globalne
problemy, takie jak zmniejszenie ilosci wody na Ziemi, efekt cieplarniany oraz braki
surowcow naturalnych. Jako Ze te problemy nie mogq zosta¢ rozwigzane przez
pojedyncze panstwa, caty $wiat musi sie zjednoczy¢ aby stawic im czota: Musimy
dzieli¢ sie naszymi doswiadczeniami i wiedzg, aby wyznaczy¢ nowy kierunek rozwoju
ludzkosci, ktéry bytby zgodny z potrzebami naszej planety.

Przykiady EXPO

Ostatnio zorganizowane Powszechne Wystawy: Bruksela Expo 58, Seattle Expo 62,
znana jako Wystawa XXI Wieku, Montreal Expo 67, San Antonio HemisFair 68, Osaka
Expo 70, Brisbane Expo 88, Sewilla Expo 92, Lizbona Expo 98, Hanower, Niemcy
Expo 2000. Expo 2010 Odbedzie sie w Szanghaju, w Chinach. 9)
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Chinskie Targi Produktow Eksportowych, rowniez znane jako Targi
Kantonskie, od czasu ich powstania w 1957 roku, odbywajqg sie dwa razy do roku,
na wiosne i na jesien. Sg to najwieksze targi w Chinach, gdzie prezentowana jest
petna gama produktéw przy ogromnej ilosci odwiedzajacych oraz przedsiebiorcéw.
Tradycyjnie, targi te uwazane sg za wydarzenie na skale Swiatowa.

Targi Kantoriskie 2005: Okoto 200 000 uczestnikdw z 210 krajow i regiondw. Warto$¢
eksportu: 29,23 miliarda dolarow.

Targi

sg gtownym medium marketingowym krajoéw eksportujacych swoje produkty.
Wystawiane produkty pochodzg z jednej dziedziny przemystu lub
wyspecjalizowanego segmentu danego przemystu. Popularnie nazywa sie je targami
branzowymi. Targi branzowe zawsze byly gtéwnym medium marketingowym krajow
eksportujacych swoje produkty.

Poczatkowo targi branzowe miaty strukture pozioma, prezentujac rézne produkty
i/lub ustugi w okreslonych kategoriach przemystowych. Dzisiaj czestsza jest struktura
pionowa prezentujgca produkty pochodzace z jednej dziedziny przemystu lub
wyspecjalizowanego segmentu danego przemystu. Kupujacy nalezg zwykle



zawodowo do danego przemystu i muszg mie¢ odpowiednie kwalifikacje do
uczestnictwa w targach. 10)
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Wystawy branzowe

majg charakter B-2-B. Przedsiebiorstwa z danej dziedziny przemystu mogq
zaprezentowac swoje nowe produkty i ustugi. Zwykle wystawy branzowe sg otwarte
dla publicznosci i sq odwiedzane przez przedstawicieli firm i przedsiebiorstw oraz
prase. Wystawami branzowymi sg np., CeBIT i Targi Elektroniki w Hong Kongu
(przemyst komputerowy).

Wystawy branzowe zawsze byty narzedziem komunikacyjnym, gdzie wystawione
produkty spetniaty funkcje reklamowe i demonstracyjne. Z czasem ta funkcja ulegty
zmianie i teraz wystawy branzowe sg gtéwnie miejscem, gdzie sprzedaje sie towary i
ustugi oraz podpisywane sg umowy i licencje. Jednakze w kilku przypadkach, oferta
towarowo-ustugowa oraz sam proces zakupu jest zbyt skomplikowany, zeby pozwoli¢
na kompleksowg ocene rynku oraz podjecie wigzacych decyzji w czasie trwania
wystawy. W takich przypadkach, wystawy branzowe stuza w najlepszym razie do
generowania kontaktow handlowych, rozwijanych po zakonczeniu wystawy. W latach
osiemdziesigtych, przyjeto szerszy aspekt wystaw branzowych. Kilku specjalistow
uwaza, ze przedsiebiorstwa wykorzystujg wystawy branzowe do osiggania
wielorakich celéw poza komunikacjg i sprzedaza.

CEBIT, Niemcy
Najwieksza na Swiecie wystawa z dziedziny przemystu komputerowego
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Wystawy branzowe

lub wystawy B-2-B majq pewne cechy szczegdlne, ktére odrdzniajq je od targdw
konsumenckich lub mieszanych. Wystawca jest zazwyczaj producentem lub
dystrybutorem produktu lub ustugi, odpowiadajacym lub pasujacym do tematyki
wystawy. Typowy kupujacy jest uzytkownikiem koncowym z danej branzy lub
kolejnym dystrybutorem w branzy przemystu, ktérego dotyczy dana wystawa.
Zwiedzajacy wystawy to wiasnie tacy kupujacy i czesto ich wejscie jest mozliwe tylko
za zaproszeniem. Aby kupujacy zostat zakwalifikowany jako petnoprawny
przedstawiciel danej dziedziny przemystu, czesto wymagane sq poSwiadczenia lub
wczesdniejsza rejestracja. Zwykle tez wymagane jest uiszczenie optaty rejestracyjnej
przed wejsciem na tereny wystawowe. Wystawy branzowe mogaq trwac od jednego
dnia do nawet dziesieciu, w zaleznosci od rodzaju rynku prezentowanego na
wystawie. Niektore wystawy sg organizowane dwa razy w roku, niektore corocznie, a
jeszcze inne co dwa lata. Niektdre duze wystawy przemystowe sg organizowane w
odstepach od 3 do 7 lat.12)

™
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Targi Elektroniki w Hong Kongu
Najwieksza w Azji wystawa z dziedziny przemystu komputerowego
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Narodowe Centrum Targowe, Toronto, Kanada
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Okoto 175 000 ludzi odwiedza coroczne Narodowe Centrum Targowe w Toronto, aby
poznac najnowsze trendy, innowacyjne produkty oraz najciekawsze rozwigzania w
zakresie dekoracji wnetrz. Jako najwieksze targi wnetrz w Ameryce Pétnocnej,
Krajowe Targi Wnetrz przyciggajg ponad 800 wystawcdw oferujacych najwiekszy
wybdr produktéw i ustug zwigzanych z wnetrzami. Targi te dajg szanse poznania
najnowszych i najlepszych produktéw oraz pozwalajg poznac przysztos¢ tego
przemystu w Kanadzie.

Wystawy konsumenckie (dla publicznosci)

sg imprezami otwartymi dla szerokiej publicznosci. Wystawcami sg zazwyczaj
sprzedawcy detaliczni, producenci oraz ustugodawcy zainteresowani dostarczaniem
swoich towardw i ustug bezposrednio do uzytkownikdéw koncowych. Wystawa
konsumencka obejmuje okreslone dziedziny przemystu badz zainteresowania i zwykle
trwa od 1 do 10 dni. Dziedziny takich wystaw mogq obejmowac, np. wnetrza,
przemyst samochodowy, przemyst sportowy, komputerowy, techniczny i wiele
innych.

Gtéwnym zadaniem wystaw konsumenckich jest sprzedaz bezposSrednia. Kupujacy
(konsumenci) mogg spotkac sie ze sprzedawcami towardw i ustug. Konsumenci
korzystajq z bogatej oferty towarowej, fachowej porady, edukacji oraz rozrywek,
Sprzedajacy czerpig korzysci z bezposrednich zakupdw dokonywanych przez
konsumentow, podnoszenia $wiadomosci produktu i marki, public relations, badan
rynku oraz z testowania produktu.

11
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Miedzynarodowe Targi Jubilerskie, Dubaj

Wystawy mieszane

sq mieszankg wystaw branzowych i konsumenckich. Organizatorzy nastawiajq sie na
zwiedzajqcych z branzy, jak rdwniez na ogdlng publicznos¢. Zwiedzajacy z branzy
mogg odwiedzi¢ wystawe w specjalne dni; poza tymi dniami wystawa jest otwarta
dla wszystkich.

Profil zwiedzajacych

Od roku 2004 Miedzynarodowe Targi Jubilerskie w Dubaju probujg zmieni¢ swoj
charakter na czysto branzowy

W 2003 na targi te przybyto 2 497 zarejestrowanych zwiedzajacych z branzy (71% z
Bliskiego Wschodu i 29% z reszty Swiata) oraz tysigce zamoznych klientéw
prywatnych, VIP-6w oraz innych zwiedzajacych. W sumie w ciggu 5 dni targi
odwiedzito 11 747 osdb.

12
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Specjalne rodzaje targow

Targi sg tgczone z innymi wydarzeniami, takimi jak wyktady, seminaria, pokazy
mody, wydarzenia kulturalne i kongresy. Takie potaczenie podnosi zainteresowanie
zwiedzajacych, szukajacych nowych informacji oraz opinii ekspertdw. Wystawcy
wykorzystujq takie pokazy, zeby spotkac sie z wieloma ekspertami z danego
segmentu rynku. Dobrym przyktadem jest tutaj branza medyczna, ktora przejawia
najwyzsze zainteresowanie kongresami. ,,Corocznemu Kongresowi Psychiatrycznemu
w Stanach Zjednoczonych” towarzyszy bogaty program odczytéw oraz forum
dyskusyjnych. Ponadto organizowane sq targi.

Targi wirtualne

pojawity sie w latach siedemdziesigtych, wraz z rozwojem Internetu. Uwazano wtedy,
ze tradycyjne targi znikng z powierzchni ziemi. Jako zalete targow wirtualnych
podawano eliminacje dotychczasowych ograniczen czasowych, czynnika powierzchni
targowej oraz zmeczenia wywotanego dtugq podrdza do miejsca organizacji targéw.
Jednak dzisiaj wiadomo, ze tradycyjne targi nie mogg zostac zastapione przez targi
wirtualne. Kontakt ,twarza w twarz” pozostaje najwazniejszg cechg decydujacq o
przewadze targow tradycyjnych. Do tego dochodzi jeszcze zarzadzanie kontaktami z
klientami (CRM) oraz wzmacnianie lojalnosci klientéw.

Pomimo tego, Internet istotnie wptynat na organizacje targéw i wystaw. Wystawcy i
zwiedzajqcy majg dostep do informacji w Internecie i mogq zdecydowac, czy chcy
uczestniczy¢ w danej imprezie, czy nie. Organizatorzy komunikujq sie ze swoimi
klientami przez Internet, co obniza koszty oraz przyspiesza proces komunikacji.
Prosimy zapoznac¢ sie z mozliwoSciami ustug targowych ,Miedzynarodowe Targi
Plovdiv”.
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Targi zawsze byty wazngq instytucjq handlu w Europie, a ich poczatki mozna odnalezé
we wczesnym $redniowieczu. Najstarsze targowiska, ktore réwniez mozna okresli¢
mianem wystawy, powstaty na terenie Szampanii we Francji. To one wtasnie daty
poczatek dzisiejszemu przemystowi targowemu.

Rozwdj przemystu targowego na przestrzeni kilkuset lat mozna podzieli¢ na kilka
etapow.

Targi sredniowieczne = popularne targowiska przed XII wiekiem 12)
Do XII wieku mozna znalez¢ bardzo niewiele wzmianek dotyczacych targoéw i duzych
targowisk — pochodzg one z terenu imperium Frankdw i rejondw z nim sgsiadujacych.

« Przywileje dla miast nadane przez wtadcéw, cesarzy, krélow
- Cla i zwolnienie z cet i podatkow
- Podczas targéw, réwniez osoby przyjezdne mogty otwierac swoje
stoiska
- Stworzenie saddw targowych (mediacje, umowy)
- Ochrona wojskowa = darmowa eskorta

« Francja, rok 629: Opactwo Sw. Denisa otrzymuje przywileje od krola
Merowingow Dagoberta I: przywilej cta + specjalna ochrona kréla. Oba te
przywileje byty ciggle odnawiane.

« Portugalia, XII wiek: zwolnienie z podatkow = feiras francas.

14
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XII i XIII wiek 13)
W tym okresie powstaty pierwsze tereny targowe i centra handlowe. Mozna tutaj
zidentyfikowac pierwszg typowa strukture organizacyjng targow.

« Targi Szampanii (organizowane szesC razy w czterech réznych miejscach)

« Centrum targowe dla Niderlandéw, Francji, Europy Srodkowej i Pétnocnej,
Wioch

* wyroby:
Francja: wino, bydto; Wtochy: jedwab, pigmenty
Europa Srodkowa: sukna, tkaniny Iniane, wyroby metalowe
Europa Pétnocna: futra

» Cztery najwazniejsze centra targowe to: Provins, Troyes, Bar-sur-Abe i Lagny.
Byty one odpowiedzialne za organizacje handlu w Brabancji i Flandrii.

15
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Korzenie wspotczesnego systemu bankowego i finansowego w Europie:
weksel na targach 14)

T

ot e

« W XV i XVI wieku powstat pierwszy substytut pieniedzy. Weksle byty ptatne na
nastepnych targach (np. gwarancje ptatnosci, umowy zakupu i transportu).
Transakcje kredytowe i finansowe staty sie tatwiejsze i bezpieczniejsze.

« Instytucje polityczne i kosScielne wykorzystywaty targi do przeprowadzania
transakcji: biskupi niemieccy ptacili daniny na rzecz Kurii Rzymskiej korzystajac
z targdw w Szampanii.

e Do 1320 roku targi w Szampanii staty sie centrum finansowym Europy
Zachodniej. Przyczyng ich upadku byty: zmiana szlakdw handlowych na ladzie
i na morzu, osiedlanie sie kupcdw, wojna pomiedzy Flandrig i Francja,

» Dodatkowe informacje dostepne na: link
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Sie¢ targow w Europie rozpoczyna swoj rozwoj w XIV wieku

W XIV wieku powstajg nowe centra handlowe. Handel pomiedzy wschodem a
zachodem nabiera wiekszego znaczenia. Pod koniec XVIII wieku sie¢ centréw
handlowych rozcigga sie od Polski do Hiszpanii i od Anglii do potudniowych Wtoch.
Powstaje pierwsza Waluta Europejska (ECU). Historyczne miejsca targéw
europejskich w $redniowieczu obejmuja:

Holandie i Belgie
Bruges, Ypern, Gent, Antwerpia, Bergen-op-Zoom, Deventer, Utrecht

Niemcy

Frankfurt nad Menem 1240: Targi jesienne

1330 r. — otrzymano pozwolenie na organizowanie targdw wiosennych od cesarza
Ludwika Bawarskiego

Lipsk — Frankfurt: z powodu zmiany kalendarza na gregorianski, targi w Lipsku i
Frankfurcie naktadaty sie na siebie i przeniesienie targéw z Frankfurtu do Lipska stato
sie koniecznoscia. 15)

Potudniowa Francje, Szwajcarie, Wiochy, Hiszpanie

Genewa, Lyon, Besancon, Placenta, Medina Del Campo

Medina Del Campo: Przejecie administracji finansowej cesarstwa za panowania
cesarza Karola V. Po przerwaniu optat: zamkniete w roku 1575

Genewa: W latach 1320 — 1464 najwieksze targi w Europie, handel poprzez bariere
Alp, otwarte 4 razy do roku przez 10 dni. Wyroby: Tekstylia, towary luksusowe,
jedwab, przyprawy, metale szlachetne i niezelazne, pigmenty, futra, skéry, wina,
manuskrypty
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I1. Ksztaltowanie sie targow i wystaw w aspekcie historycznym

XVIII i XIX wiek w Europie: Zmiana z targow oferujacych towary na targi
prezentujace probki towarow

W XVIII i XIX wieku nabierajg ksztattu targi nowego typu. Powstajq targi
prezentujace prébki towardw oraz targi specjalistyczne. Ten rozwdj umozliwiajq:
postepujaca industrializacja, lepsza infrastruktura komunikacyjna oraz formowanie
sie panstw narodowych (2,nation-states”), co byto gwarancjg niezmiennosci systemu
prawnego i bezpieczenstwa transportu. W tym czasie ponad 95% targow i wystaw
przemystowych odbywato sie w Europie.

W czasie procesu industrializacji, targi ewoluowaty. Nie byty juz miejscami sprzedazy
bezposredniej, ale miejscami prezentacji szerokiej gamy produktdw: prezentowano
tylko probki réznorodnych produktéw. Targi te nazywano , Targami wzorow” (od
niemieckiego ,Mustermesse”).

Pierwsze targi wzoréw odbyty sie w Lipsku w roku 1895:

» Klasyczne targi wzordéw prezentowaty: szkto, ceramike, zabawki, instrumenty
muzyczne

» tylko przedstawiciele handlowi podrézowali z prébkami przeznaczonymi na
handel

» w roku 1918 zorganizowano réwniez targi techniczne

Pierwsza miedzynarodowa wystawa — EXPO w Londynie w 1851

Pierwsza prawdziwa wystawa miedzynarodowa odbyta sie w Londynie w 1851 roku —
co dato poczatek tradycji EXPO. W targach uczestniczyto co najmniej 14 000
wystawcéw i ponad 6 miliondw odwiedzajacych 16)

To wydarzenie wywarto istotny wptyw na tradycje targéw w Stanach
Zjednoczonych 77). Wystawa EXPO w Londynie stata sie wzorem dla Horace'a
Greeley'a i Phineas’a T. Barnum’a, organizatoréw pierwszych miedzynarodowych
targow w Stanach Zjednoczonych w Nowym Yorku, w 1853 roku.
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I1. Ksztaltowanie sie targow i wystaw w aspekcie historycznym

XX wiek: Targi i wystawy branzowe / targi i wystawy dla profesjonalistow
stajq sie dominujacym rodzajem imprez targowych.

W wieku XX miata miejsce coraz silniejsza segmentacja rynku. Nasilit sie rowniez
podziat pracy. Nastapit znaczacy rozwdj sektora przemystowego i sektora ustug.
Réwnoczesnie nastgpit ogromny wzrost handlu miedzynarodowego, w odpowiedzi na
gwattownie wzrastajaca liczbe nowych firm.

Przemyst targowy odpowiedziat na te wyzwania tworzac koncepcje wystaw
branzowych. Charakteryzowaty sie one nastepujacymi cechami:

» Motyw przewodni targdw, np. zakres wyrobdww i ustug dla targach, jest
okreslony przez wyroby i ustugi oferowane wewnatrz okreslonego segmentu
rynku.

« Wystawcy i zwiedzajacy na targach nalezg do okreslonej grupy docelowej
segmentu rynku.

« Stowarzyszenia reprezentujgce segment rynku sg inicjatorami targdéw lub sg
zapraszane jako partnerzy organizatorow na specjalne wydarzenia odbywajace
sie w czasie ich trwania.

« Magazyny branzowe oferujg swoje ustugi jako partnerzy medialni.

« Koncepcja branzowa wymaga specjalistow pracujacych dla organizatoréw.
Zarzadzanie projektem organizatora wymaga wykorzystania umiejetnosci i
wiedzy na temat danego segmentu rynku.

W élad za nowymi koncepcjami targéw i wystaw, funkcje i zadania wystaw targow
rowniez ulegty zmianie. Z punktu widzenia wystawcdow, targi i wystawy zawsze byty
waznym kanatem dystrybucji, gdzie produkty byty sprzedawane bezposrednio.
Obecnie powstaty jednak nowe cele: np., poprawa wizerunku firmy, public relations i
reklama.

Wystawy staty sie platforma komunikacji i rozwoju wiezi z klientami. Zaawansowane
strategie marketingowe pokazuja, ze konkurencyjna obecnos¢ na rynku jest mozliwa
tylko wtedy, gdy uczestnictwo w targach jest wigczone do zintegrowanej koncepcji
marketingowej firmy.
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I1. Ksztaltowanie sie targow i wystaw w aspekcie historycznym

XXI wiek: Globalizacja przemystu targowego

Ramowe warunki dla obecnego rozwoju przemystu targowego zostaty okreslone pod
koniec XX wieku.

Rozpad systemu komunistycznego i w konsekwencji transformacja gospodarek
centralnie planowanych w systemy ekonomiczne oparte na gospodarce
wolnorynkowej, stworzyta podstawy dla intensyfikacji handlu i wzrostu
wymiany informacji.

Powstanie regionéw wspotpracy gospodarczej: np. UE, MERCOSUR, NAFTA i
CUFTA pozytywnie wptywa na wymiane towardw, ustug i mysli.

liberalizacja rynku chinskiego réwniez korzystnie wptywa na te tendencje
rozwoju.

Przemyst targowy zaczat sie przystosowywac do powyzszych zmian:

nowe, duze tereny wystawowe zostaty wybudowane lub sq budowane w
Chinach, Korei, Singapurze i Bliskim Wschodzie. Kraje szybko rozwijajace sie w
tych regionach pokfadajg swoje oczekiwania zwigzane ze wzrostem
gospodarczym oraz dobrobytem w rozwoju przemystu targowego. Niektdrzy
organizatorzy targéw z Azji rozpoczeli organizacje wtasnych targéw w Europie
oraz rozpoczeli wspétprace z globalnymi operatorami targéw.

W Europie Wschodniej liczni organizatorzy targéw i wystaw rozszerzyli swojq
oferte programowa.

Organizatorzy targow w Europie odpowiadajg na nowe wyzwania w rézny
Sposob:

- Marki targow krajowych sg przenoszone na rynki rozwijajace sie.
Zgodnie z koncepcjq budowania marki, ma to na celu ochrone ich
pozycji ha rynku.

- Przykfad: Trzech organizatoréw targow z Niemiec stworzyto spdlke
typu joint venture z organizatorem z Chin. Zainwestowali w tereny
wystawowe w Szanghaju.

- Inni organizatorzy wspdtpracujg z lokalnymi partnerami w celu
eksportu swoich imprez i osiggniecia obustronnych korzysci z udziatu
wystawcow i zwiedzajacych w ich targach.

Przyszto$¢ pokaze, ktdry z tych sposobdw okaze sie najwiekszym sukcesem.
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I1. Ksztaltowanie sie targow i wystaw w aspekcie historycznym

Stany Zjednoczone: poczatki siegaja londynskiej wystawy EXPO w 185179)

Pierwsza Wystawa Swiatowa w Londynie w 1851 roku data poczatek podobnym
imprezom w Stanach Zjednoczonych. Wystawy te korzystaty z wczesnych tradycji
targow rolniczych i mechanicznych.

Horace Greeley i Phineas T. Barnum organizujg pierwsze miedzynarodowe
targi w Stanach Zjednoczonych, w Nowym Yorku, w 1853 roku.

Dopiero w 1876 roku wtadze lokalne Filadelfii, razem z rzadem federalnym,
organizujg miedzynarodowq wystawe dla uczczenia stulecia istnienia narodu
amerykanskiego i jego ponownego zjednoczenia po wojnie secesyjnej. Sukces
Wystawy Stuletniej w Filadelfii, ktora przyciggneta miliony zwiedzajacych,
rozpoczyna pierwszg generacje miedzynarodowych targéw w Stanach
Zjednoczonych: Nowy Orlean (1884 — 1885), Chicago (1893), Atlanta (1895),
Nashville (1897), Omaha (1898), Buffalo (1901), Charleston (1901), ST. Louis
(1904), Portland (1905), Jamestown (1907), Seatle (1909), San Francisco
(1915), i San Diego (1915 - 1916).

Wraz z krachem na gietdzie w 1929 i narastajgcym kryzysem, Wystawa
Stulecia Rozwoju (1933 — 1936) nabiera niezwyktego znaczenia i pocigga za
sobg organizacje wystawy w San Diego (1935 — 1936), Dallas (1936),
Cleveland (1936), San Francisco (1939 — 1940), i w Nowym Yorku (1939 —
1940). Targi organizowanie w czasie Wielkiego Kryzysu przyciaggajq prawie
takg sama liczbe zwiedzajacych, jak w czasie przed krachem na gietdzie i stajg
sie centralng czescig Nowego tadu — staran Franklina Roosvelta, aby pokazac
zainteresowanie rzadu dobrobytem ekonomicznym i socjalnym Amerykandw.
Miedzynarodowe targi sg caty czas organizowane po wystawie w Seattle i w
Nowym Yorku w 1964 — 1965. San Antonio organizuje wystawe HemisFair w
1968. Spokane organizuje wystawe w 1974, zas Knoxville i Nowy Orlean - w
1982 i 1984.
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I1. Ksztaltowanie sie targow i wystaw w aspekcie historycznym

Korzenie europejskiego systemu walutowego siegajq Sredniowiecza.

Transakcje finansowe i Jednostka Waluty Europejskiej (ECU)

Z powodu europejskiego wymiaru handlu, jaki odbywat sie na
Sredniowiecznych targowiskach, waluty i mechanizmy przeprowadzania
transakcji roznymi walutami nabieraty coraz istotniejszego znaczenia. Na
niektdrych targach, po dwdch tygodniach targéw towarowych, organizowano
tygodniowe targi walutowe: Foires des Changes.

Ustanowiono instytucje fakturowe, okreslono kursy wymiany walut oraz
zasady transakcji w obcej walucie.

W koncu stworzong sztuczng walute, tgczong z jakas mocng walutg (np.
dukatem weneckim) lub z kilkoma walutami takimi, jak ECU 18)

Na targach finansowych w Besancon i Piacenca ecu de Marc, respektowano
schudo di marche. Oparto sie w tym wypadku o Srednig z siedmiu ztotych
monet pochodzacych: z Antwerpii, Hiszpanii, Florencji, Genui, Neapolu,
Wenecji i Francuskiego ecu de soleil.
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II1. Korzysci z targow
A. Gospodarcze znaczenie targow

Funkcje gospodarcze

Przemyst targowy przejmuje wazne funkcje ekonomiczne. W czasie targdw i wystaw,
popyt i podaz spotykajq sie pod jednym dachem. Targi oferujq interaktywng
platforme wszystkim korzystajacym z danego rynku. Przyczyniajg sie rowniez do
rozwoju badz pobudzenia rynkdw oraz poszczegolnych segmentdw rynku. Ponadto
targi majq nastepujace funkcje gospodarcze.

» Funkcja handlowa: Transakcje towardw, ustug oraz informacji

» Funkcja porzadkujaca (przejrzystos¢): przeglad rynku

» Funkcja rozwojowa: wspomaganie handlowego rozwoju panstw, regiondw i
miast

W wielu krajach przemyst targowy byt i ciagle jeszcze jest polityczno-ekonomicznym
narzedziem stymulacji gospodarki narodowej. Mimo to, audyt danych dotyczacych
uczestnictwa w targach nie jest regularnie przeprowadzana. Kontrolowane sg jedynie
nieliczne targi o formacie Swiatowym. Dlatego tez, ponizsze informacje dajg tylko
0golny obraz znaczenia przemystu targowego na Swiecie.

Cytat: ,Kodeks Etyczny UFI ma za zadanie jasno stwierdza¢ oddanie sie wszystkich
cztonkow UFI idei jakosci oraz profesjonalnego dziatania. Jest potwierdzeniem, ze
UFI nieprzerwanie popiera idee audytu w celu zapewnienia wiarygodnosci i
przejrzystosci wszelkich dziatan biznesowych na targach i wystawach.”

Sytuacja na Swiecie w roku 2002
(wedtug UFI — Swiatowego Stowarzyszenia Przemystu Targowego)

« Okoto 30 000 targéw i wystaw jest organizowanych na $wiecie

« Okoto 3,2 miliona wystawcow wzieto udziat w tych targach i wystawach
» Okoto 350 miliondw zwiedzajacych odwiedzito te targi i wystawy
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II1. Korzysci z targow

A. Gospodarcze znaczenie targow

Europa, 2003 rok2o)

Wedtug Istituto di Ekonomia e Gestione Impresje (IEGI, Uniwersytet Buccoini,
Mediolan) przemyst targowy w Europie osiagng nastepujace wyniki w roku 2003:

UNIA EUROPA
EUROPEJSKA RAZEM
TARGI i WYSTAWY MIEDZYNARODOWE
Wynajeta powierzchnia netto (m?) 18 000 000
Wystawcy bezposredni (liczba) 420 000
Zwiedzajacy (liczba) 36 000 000
Liczba targdw i wystaw 750
TARGI i WYSTAWY KRAJOWE I REGIONALNE
Wynajeta powierzchnia netto (m?) 24 000 000
Wystawcy bezposredni (liczba) 710 000
Zwiedzajacy (liczba) 87 000 000
Liczba targow i wystaw 7 150
WYSTAWY BRANZOWE RAZEM
Wynajeta powierzchnia netto (m?) 42 000 000 50 000 000
Wystawcy bezposredni (liczba) 1130 000 1 360 000
Zwiedzajacy (liczba) 7 900 155 000 000
Liczba targdéw i wystaw 11 000
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II1. Korzysci z targow
A. Gospodarcze znaczenie targow

Ameryka Péinocna w roku 200127)
(wedtug CEIR (Centrum Badan Przemystu Targowego))

« Zorganizowano w sumie 13 000 targdw i wystaw.
» Odwiedzito je 125 milionéw zwiedzajacych.
« Uczestniczyto w nich 1,2 miliona wystawcow.

» Wkiad w gospodarke amerykanska i kanadyjskg oceniono na okoto 100

miliardow dolardw.

Magazyn , Tradeshow Week” przeanalizowat 200 najwiekszych targéw (poza targami
konsumenckimi) odbywajacych sie w Stanach Zjednoczonych. W roku 2001, na

podstawie rocznych badan, otrzymano nastepujace dane

Zakupiona powierzchnia targowa w stopach kw. (sqg.ft.) 55 262 000
Wystawcy zakontraktowani 180 000
Zwiedzajacy profesjonalisci 3702 000
Koszt wynajecia powierzchni na sq. ft. 2,05 USD - 59,50 USD
Korzysci gospodarcze dla miast targowych 4,96 mld USD
Srednia liczba zakontraktowanych wystawcow 1018
Srednia liczba profesjonalistdw 21 032
Sredni wspotczynniki liczby zwiedzajacych do wystawcow 21do 1

Sq.ft. = stopa kwadratowa
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A. Gospodarcze znaczenie targow

Azja

Azjatycki rynek targowy jest zréznicowany. Funkcjonuje tam kilka regionalnych
rynkow targowych, co jest spowodowane rozlegtoscig geograficzng regionu.
Najwazniejsze z nich to:22)

e Chiny i Hong Kong

» Singapur
e Japonia
» Korea

+ India

Stopien rozwoju tych rynkdéw jest zrédznicowany. Chiny, Singapur i Korea wykazujg
znaczacy wzrost, podczas gdy Indie rozwijajq sie raczej powoli. Trudno tez
zweryfikowac dane statystyczne, poniewaz brak jest jednoznacznych definicji i
standardow oraz nie ma ogdlnych zalecen dotyczacych kontroli i badan targéw.
Jednakze cztonkowie UFI sg zobligowani do kontrolowania targow posiadajacych
status ,Approved events” (, Targi rekomendowane”), dajac w ten sposéb
zwiedzajacym i wystawcom gwarancje jakosci.

Sprzedana powierzchnia targowa w ciggu roku (m? netto)

E Annual exhibition space sold (net square meters)

[vooo)
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26



II1. Korzysci z targow
A. Gospodarcze znaczenie targow

Chiny: Rynek targow przysziosci

Prognozy dla Chin przewiduja, ze w ciggu najblizszych dziesieciu lat przemyst
targowy bedzie nalezat do jednego z dziesieciu najmocniejszych segmentow
rynkowych w Chinach.

W roku 2004, zarejestrowanych byto 118 centrow targowych, w ktdrych
Odbywa sie okoto 2500 targdw i wystaw.

Obecnie osigga sie 15% skale wzrostu.
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II1. Korzysci z targow
A. Gospodarcze znaczenie targow

Schemat - organizator targow

Ekspozycje «

Organizacja, obstuga, inwestycje

gersonel dla wystawcow

Ptace, zatrudnienie, miejsca pracy
Pracownicy ¢
Odestani
Pracownicy Organizator
R&ydenci - Nie-rezydena< targow
I
Dochdd, wydatki osobiste Zamdwienia sprzedazy,
i podatki, inwestycje
Sprzedaz detaliczna, Region, miasto Rzemiosto, sprzedaz detaliczna
hotele, transport, inne przemyst

Organizator targéw sktada zamowienia, ptaci podatki i inwestuje w infrastrukture
targow. Korzysta z tego przemyst lokalny, lokalne wiadze i firmy handlowe.

Do organizacji i wspierania targdw, potrzebni sg pracownicy. Targi sg czynnikiem
sprzyjajacym tworzeniu nowych miejsc pracy, a tym samym generujg dochody dla
zatrudnionych. Wszystko to przynosi dochody dla regionu i / lub miasta. Wydatki
indywidualnych klientéw zwiekszajq dodatkowo ten korzystny wptyw targow.23)
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II1. Korzysci z targow
A. Gospodarcze znaczenie targow

Efekt ,rozszerzenia” (spin-off)

Korzysci z targdw nie tylko doswiadczajq bezposredni ich uczestnicy.

Efekt ,rozszerzenia” obejmuje réwniez jednostki nie zwigzane bezposrednio z
targami.

» Po pierwsze, wiadze lokalne czerpig korzysci z podatkéw ptaconych za
dziatalnoS¢ gospodarczg zwigzang z targami

e Po drugie, ustugodawcy czerpig zysk ze znacznego wzrostu popytu, zwlaszcza

w branzy hotelarskiej, transportowej, restauracyjnej oraz wsrdd innych
dostawcow zywnosci i napojow.

Efekt rozszerzenia powoduje wzrost korzysci — taksdwki zuzywajg wiecej paliwa,

zarabiajg stacje benzynowe, itp. Dodatkowe pienigdze zarobione przez pracownikéw

zostang wydane na dalszg konsumpcje w regionie, gdzie odbywajaq sie targi.24)
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II1. Korzysci z targow
A. Gospodarcze znaczenie targow

Schemat — wystawcy

Ekspozycje 4
Informacje, sprzedaz
bodzce
Informacje, towary wystawiope, obstuga
Wystawcy
Odestani
Wystawcy > Organizator
Rezydenci — Nif-rezydenci targow
Zamowienia, wydatki osobiste Opfaty rejestracyjne, zamowienia
podatki
Sprzedaz detaliczna, Region, miasto Rzemiosto, sprzedaz detaliczna
hotele, transport, inne przemyst

Wystawcy rezydenci i nie-rezydenci uiszczajg optate rejestracyjng oraz inne optaty na
rzecz organizatora. Sktadajq zamowienia, kupujg produkty, ptacq podatki, wynajmujq
samochody oraz optacajg zakwaterowanie.

Zatrudniajq tymczasowych pracownikdw, a ich wkiad w targi obejmuije informacje,
bodZce oraz zamdwienie sprzedazy. Korzysta na tym organizator, pracownicy firm z
danego regionu, detalisci, rzemiesinicy, hotele, restauracje, dostawcy ustug
transportowych, rozrywki oraz lokalne wiadze.
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II1. Korzysci z targow
A. Gospodarcze znaczenie targow

Schemat — zwiedzajacy

Ekspozycje 4

Badanie rynku, sprzedaz

zacheta
Informacje, potrzeby, krytyka, bodzce
Zwiedzajacy
Odestani
Zwiedzajacy Or@nizator
Eezydenci — Nie-rezydenci targow
I

Wydatki osobiste, podatki Bilety, sprzedaz ustug
Sprzedaz detaliczna, Region, miasto Rzemiosto, sprzedaz detaliczna
hotele, transport, inne przemyst

Zwiedzajacy rezydenci i nie-rezydenci uiszczajq optaty na rzecz organizatora za wstep
na teren targéw. Korzystajg z ustug, kupujq produkty, ptaca podatki, wynajmujq
samochody, ptacq za zakwaterowanie i za wyzywienie.

Ich wkiad w targi obejmuije informacje, bodzce oraz zamdwienia sprzedazy. W
zamian otrzymujq przeglad rynku, informacje o produktach i ustugach.

Korzystajg na tym organizatorzy, detalisci, hotele, restauracje, dostawcy ustug
transportowych, rozrywki oraz lokalne wtadze.
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II1. Korzysci z targow
A. Gospodarcze znaczenie targow

Schemat — region

Ekspozycje <

Rozwoj wizerunku miasta i regionu

Organizator

targow
Informacja j innowacja
v
Sprzedaz detaliczna, Region, miasto Rzemiosto, sprzedaz detaliczna
hotele, transport, inne przemyst

Wystawy, targi branzowe oraz konsumenckie pomagajq rozwija¢ wizerunek miasta.
Miejsce organizacji imprezy targowej staje sie dobrze znane.
Region korzysta z informacji oraz bodzcow pobudzajacych przemyst regionalny
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II1. Korzysci z targow
A. Gospodarcze znaczenie targow

Schemat — region

International
Exhibition
City

Demonstracja efektu wizerunku

Bardzo wysoka jakos¢ targéw organizowanych w Singapurze zostata doceniona przez
UFI. UFI akredytuje targi i wystawy wyrozniajace sie jakoscig. Oprocz istniejacych juz
terendw wystawowych, zaistniato centrum Singapur EXPO, otwarte w marcu 1999,
ktore jest jednym z najwiekszych centréw targowych w regionie. Singapur EXPO
umiescito Singapur na rowni z najlepszymi miastami targowymi na $wiecie.
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II1. Korzysci z targow
A. Gospodarcze znaczenie targow

/4

Schemat - region: ,,Powigzania” i ,efekt zwiekszenia sprzedazy

Okreslenia ,powigzania” i ,efekt zwiekszenia sprzedazy” wykorzystuje sie w celu
wyjasnienia zwigzkdw pomiedzy przemystem, a tworzeniem dobrobytu na danym
obszarze. ,,Powigzania” opisujq zwigzki pomiedzy réznymi dziedzinami przemystu, a
~efekt zwiekszenia sprzedazy” to bezposredni, posredni oraz "wymuszony” efekt
polegajacy na wydatkach pojedynczego zwiedzajacego na dziatalnos¢ biznesowg w
obrebie lokalnej gospodarki. Wydatki poniesione przez zwiedzajacego majg wptyw
na wzrost obrotéw gospodarczych. W rezultacie powstajg nowe miejsca pracy, a tym
samym zwieksza sie dobrobyt oraz ogdiny wizerunek danego obszaru. Ponizsze
ogolne dane zostaty wyliczone, aby okresli¢ w sposdb szacunkowy finansowy efekt /
oddziatywanie targéw i wystaw.

Wartosc¢ sprzedazy — przemyst targowy 1.0

Zwiekszenie bezposrednich, posrednich i
wymuszonych wydatkow regionalnych 7,0—-10,0

Jak nalezy to odczytywac:

Jeden EURO zaptacony organizatorowi targdw za wejscie lub za uczestnictwo musi
zosta¢ pomnozone przez 7-10.

Otrzymujemy wtedy sume pieniedzy ktora zostata wydana w danym regionie w
sposOb bezposredni, posredni lub z koniecznosci. W ten sposdb inne firmy, osoby
prywatne, panstwo lub miasto korzystajg i targow i wystaw i wszystkich imprez
towarzyszacych.

III Korzysci z targow



B. Znaczenie targow dla przedsiebiorstw

Poréwnanie medialne: Korzysci narzedzia marketingowego jakim jest

,uczestnictwo w targach”

W roku 2004, kierownictwo przedsiebiorstw dziatajgcych w przemysle w Niemczech

zostato poproszone o ocene, ktdry instrument komunikacyjny jest najlepszy do
osiggniecia ustalonych celéw. Mogli ocenia¢ efektywnos¢ w skali 1 = doskonaty i 6 =
bardzo staby. Ponizej przedstawiono poréwnanie pomiedzy ,uczestnictwem w

targach” a ,klasyczng reklamga” 22

Klasyczna reklama a uczestnictwo w targach
Pozyskanie nowych klientow

Zarzadzanie kontaktami ze istniejacymi klientami
Zarzadzanie kontaktami z mediami
Finalizacja sprzedazy

Rozpoczecie procesu sprzedazy
Konsolidacja i zwiekszenie Swiadomosci
Wzmacnianie lub zmiana wizerunku
Wzmacnianie wizerunku marki
Wprowadzanie nowosci

Informowanie o zmianach w produkcie
Informowanie o zasadach dziatania firmy
Otwarcie nowych rynkéw

Pozyskanie nowych partneréw handlowych
Wspieranie dziatu sprzedazy

Klasyczna reklama Uczestnictwo w targach

N = 204
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III Korzysci z targow
B. Znaczenie targow dla przedsiebiorstw

Porownanie medialne: Korzysci narzedzia marketingowego jakim jest
Luczestnictwo w targach”

Organizacje wykorzystujg rézne instrumenty komunikacyjne do osiggniecia celéw
marketingowych. Aby podjac¢ decyzje o wyborze odpowiedniego instrumentu (zobacz
wykres ponizej), nalezy doktadnie wiedzie¢ na ile skuteczny jest kazdy z tych
instrumentdw. Ocena wszystkich narzedzi komunikacyjnych daje nam nastepujacy
ranking. ,Uczestnictwo w wystawach” zostato umieszczone na miejscu 1 (2.22). Na
drugim miejscu jest sprzedaz bezposrednia. Oba te instrumenty ktadg nacisk na
komunikacje ,twarza w twarz". Inne instrumenty nie sg juz tak efektywne. 26)

-
-
-1
-
1
-1
=

Spansoring |
Promotion [ 15
Fubllc Relatlons [ 505
IO w—
Classic adverisement [ =23
Special everts | ] = 1
Direct marketing |7 B3
Personal Selling [l 2.4

Media-Comipanson
Exhibitons [ e M= 204
Sponsoring
Promocja
Public Relations
Internet

Reklama klasyczna
Imprezy specjalne
Marketing bezposredni
Sprzedaz bezposrednia
Targi i wystawy
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III Korzysci z targow
B. Znaczenie targow dla przedsiebiorstw

Korzysci z uczestnictwa w targach dla wystawcow.)

Co powoduje, Ze targi zajety tak wysoka pozycje w rankingu? Jesli spojrzymy na
najwyzej ocenione kategorie, targi majq trzy zasadnicze cechy wyrdzniajace je wsrdd
innych instrumentéw. Sa to:

» Umozliwiajg wprowadzanie nowych produktow i ustug
« Inicjujq proces sprzedazy
« Umozliwiajg zarzadzanie kontaktami z istniejgcymi i potencjalnymi klientami

Targi i wystawy zawsze wzbudzajq duze zainteresowanie publicznosci. Najwazniejsi
sprzedawcy i kupujacy odwiedzajq imprezy targowe. Przedstawiciele mediow
wykorzystujg imprezy targowe do publikowania informacji na temat produktéw i
trenddw. Dlatego witasnie targi sg tak wazne w procesie promowania nowych
produktow. Dlatego tez, wtasnie na targach rozpoczyna sie proces sprzedazy. Istnieje
tak zwany efekt przeniesienia i opdznienia, ktory méwi o tym, ze wystawca moze
poczu¢ korzysci z targéw nawet po 12 miesigcach po ich zakonczeniu. Dzieje sie to
zwiaszcza na targach przemystowych.

Mozliwos$¢ bezposredniego spotkania potencjalnych klientdw pozwala na kontakty
Jtwarzg w twarz”. Dla Zarzadzania Kontaktami z Klientami (CRM) w
przedsiebiorstwie, targi s waznym narzedziem, za pomocg ktérego mozna
wzmacniac pozycje przedsiebiorstwa. Sg one wykorzystywane obok innych narzedzi
marketingowych, takich jak Internet, marketing bezposredni, sprzedaz bezposrednia.

Targi dajgq szanse promowanie przedsiebiorstwa oraz analizy konkurencji. W ten
sposob, wysokie zainteresowanie publicznosci moze zosta¢ wykorzystane do
osiggania takich celdw, jak tworzenie wizerunku przedsiebiorstwa, pozycjonowanie
oraz $wiadomos$¢ marki. Ponadto targi oferujg dodatkowe korzysci przedsiebiorcom,
gtéwnie mozliwos¢ wspdtpracy w danej dziedzinie przemystu, a jednoczesnie
realizacji waznych celéw marketingowych.

37



III Korzysci z targow
B. Znaczenie targow dla przedsiebiorstw

Ponizsza analiza gron wystawcdw pokazuje, ze istniejg réznorodne podejscia, cele i
priorytety, ktdre okreslajg rozne typy wystawcow:28)

Grono I: ,Wystawca — sprzedawca”

Grono II: ,Zarzadzajacy kontaktami z klientami, nastawieni na komunikacje”
Grono III: ,Przedstawiciele skoncentrowani na konkurencji”

Grono IV: ,Wystawcy hybrydowi”

Grono V: ,Ambitni wystawcy regionalni”

Grono I: ,Wystawca — sprzedawca”
Ta grupa wystawcow

Jest catkowicie skoncentrowana na organizowaniu spotkan

Preferuje targi specjalistyczne z jednorodng grupg wystawcow, podczas
ktorych czesto odbywa sie sprzedaz bezposrednia

Zwraca uwage na osigganie takich celdw, jak np. okreslony obrét, a
jednoczesnie kontroluje, by nie przekroczy¢ budzetu, zwtaszcza w porédwnaniu
z udziatem w innych imprezach

Im wieksze przedsiebiorstwo, tym wieksza sktonno$¢ do monitorowania
konkurencji
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III Korzysci z targow
B. Znaczenie targow dla przedsiebiorstw

Grono II: ,Zarzadzajacy kontaktami z klientami, nastawieni na

komunikacje”

Swoje wysitki kierujg gtownie na osiggniecie celéw komunikacyjnych
Preferujq targi miedzynarodowe, ktérym towarzyszg inne imprezy poboczne,
zwykle o charakterze informacyjnym

Chcg zademonstrowac swojg umiejetnos¢ rozwigzywania problemow

Dajg pierwszenstwo analizie protokotdw rozmoéw oraz uktadom strukturalnym
Trzymaijq sie technik Zarzadzania Kontaktami z Klientami (CRM)

Grono III: ,Przedstawiciele skoncentrowani na konkurencji”

Rzadko zwracajg uwage na okreslone zadania

Preferujg niejednorodne grupy wystawcow i zazwyczaj uczestniczg w targach
krajowych i regionalnych

Sq nastawieni na konkurencje, uwaznie obserwujq konkurentéw, czesto
wykorzystujac ich taktyki, zwtaszcza projekty stoiska

Sukces mierzony jest liczbg zwiedzajacych

Grono 1IV: ,Wystawcy hybrydowi”

Nie wyznaczajg nadzwyczajnych celdw, popularnym celem jest motywacja
pracownikow
Preferujq targi miedzynarodowe z powodu ich informacyjnego charakteru
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III Korzysci z targow
B. Znaczenie targow dla przedsiebiorstw

Grono V: ,Ambitni wystawcy regionalni”

Majg na celu sprzedaz swoich towardw (ktadg nacisk na produkty)
Wazne jest dla nich kreowanie pozytywnego wizerunku

Sq bardzo ambitni w ocenie osiggnietych sukcesdw oraz poréwnywaniu
efektywnosci narzedzi marketingowych

»Zarzadzajacy kontaktami z klientami, nastawieni na komunikacje”18,1%

»Przedstawiciele skoncentrowani na konkurencji” 16,1%

~Wystawcy hybrydowi” 18,7%

~Wystawca — sprzedawca” 28,6%

~Ambitni wystawcy regionalni” 18,5%

Communication
oriented

Armbitious

relstion=ship regional

s e s eshibitors
12 1% 15 50

Cormpetition
oriented
representaiwes
16, 1%
Hard =el|
exhibitors
28 B84

Hybri
exhibitor=s
12, ™a
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II1. Korzysci z targow
C. Znaczenie targow dla zwiedzajacych

Podobna analiza gron 29) pokazata, ze zwiedzajacy targi i wystawy techniczne, mogq
zosta¢ podzieleni na cztery typy:

Typ A: , Aktywny uzytkownik targdw”

Typ B: ,Uzytkownik targéow o specjalnych zainteresowaniach”
Typ C: ,Spacerowicz”

Typ D: ,Pragmatyk”

Typ A: , Aktywny uzytkownik targow”

Wykorzystuje targi jako wazne zrédto informacji, zwlaszcza o biezacych
trendach na rynku

Jest bardzo komunikatywny, wykorzystuje targi do réznych dziatan w branzy
Jest obecny na $rednio 21 targach i wystawach rocznie i kazda wizyta jest
doktadnie zaplanowana

W odrdznieniu od innych typow, preferuje finalizowanie transakcji jeszcze w
czasie targow

Typ B: ,,Uzytkownik targow o specjalnych zainteresowaniach”

Wczesniej przygotowuje sie do odwiedzin i dokfadnie je wykorzystuje, uwaznie
ocenia produkty i ustugi
Nie przeprowadza transakcji bezposrednio na targach
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Typ C: ,Spacerowicz”

» Wykorzystuje targi gtdwnie jaki instrument obserwacji rynku
» Nawigzuje minimalny kontakt z obstugq stoiska i nie jest nastawiony na zakup

Typ D: ,Pragmatyk”
» Nie ma okreSlonego celu, takiego jak finalizacja transakcji czy zakup

« Jest bierny, rzadko przebywa na targach wiecej niz 1 dzien i jest nastawiony
na inne zrodta informacji
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Procentowy udziat typow A - D

~Aktywny uzytkownik targéw” 22%

LUzytkownik targdw o specjalnych zainteresowaniach” 24%
~Spacerowicz” 22%

»~Pragmatyk” 32%

Special intereg
frade fair uzer
24%

Pragmatist
J2%

rntenzive rade fair
LIZEr
22%

Trade fair stroller
22%
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III. Korzysci z targow
C. Znaczenie targow dla zwiedzajacych

Inne zrdodta informacji dla zwiedzajacych3)

Targi i wystawy 91%

Artykuty w pismach branzowych
Przyjaciele lub kontakty zawodowe
Ksigzki adresowe i katalogi
Przedstawiciele producentow
Reklamy w prasie branzowej
Wizyty w przedsiebiorstwach
Konferencje i seminaria

Grupy uzytkownikéw

Dziat zakupdw w swoim przedsiebiorstwie
Konsultancie zewnetrzni
Sprzedawcy detaliczni

Gazety

Inne

Trade Shows 91 %

| Directories & Catalogues |
| Adsin Trade Publications |

| On-Site Visits I

| Conferances & Seminars I
User Groups

T —

| Dutside Consuhtants |

| Ratodl Sales 5'IIHI

| Newspopers I

E’mh-

It i i i

B L] 10%: 20 3% L] s plee T0%: Sl%% il

T



Targi i wystawy sq doskonatym miejscem do przygotowan do podjecia decyzji. Jak
nalezy rozumie¢ powyzszy wykres? 91% badanych osdb decyzyjnych wykorzystuje
targi jako narzedzie zbierania informacji pomocnych w podejmowaniu decyziji.
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II1. Korzysci z targow
D. Szczegodlne funkcje ekonomiczne targéow

Ponizej opisane sg specjalne czynniki ekonomiczne zwigzane z targami:

Obnizenie kosztow transakcjisz)

Gtéwnym powodem istnienia targdw moze by¢ obnizenie kosztdw transakcji.
Takie koszty powodujq: zdobywanie informacji, zlecenia, porady prawne,
ubezpieczenia oraz kontrolowanie dziatalnosci konkurencji. Redukcja kosztéw
mozliwa jest dzieki zebraniu dostawcdéw i odbiorcdw w jednym miejscu, o tym
samym czasie.

Neutralny teren sprzedazy

Targi sq organizowane w miejscu, ktore nie jest terenem nalezgcym do
wystawcy, ani do zwiedzajacego. Neutralne miejsce utatwia zwiedzajacemu
swobodny wybdr z szeregu oferowanych mu informacji, bez zadnych
zobowigzan.

Uwarunkowanie lokalizacyjnes2)

W wielu wypadkach skorzystania z jakiejs ustugi jest mozliwe jedynie w
miejscu, gdzie sg oferowane. Z tego wiasnie powodu, klient jest ograniczony
przez uwarunkowanie lokalizacyjne, co oznacza, ze jest ograniczony do
miejsca, gdzie oferowane sg ustugi lub produkowany jest dany produkt. To
uwarunkowanie nie ma miejsca na targach.
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D. Szczegodlne funkcje ekonomiczne targéow

Ograniczona dostepnosc¢

Wazng cech targdw i wystaw jest ich ograniczona dostepno$¢z3). Mozna
zidentyfikowac cztery aspekty tej cechy:

« Czas i miejsce jest ustalone przez organizatora i nie moze by¢ zmienione przez
pojedynczego wystawce;

» Niektore targi majq juz tradycyjnie ustalony termin. Czesto ma to zwigzek z
cyklami innowacyjnymi danego przemystu. Niektorzy organizatorzy ustalajg
czas targdw, kierujac sie sezonowym zwiekszeniem popytu w danej branzy;

» Czasami grupy waznych wystawcdw mogg wywierac znaczacy wptyw na
organizatora z powodu prestizu zwigzanego ze swojq obecnoscig;

« Ztego wihasnie powodu, inne dziatania marketingowe muszg zostac
dopasowane do ustalonych wczesniej termindw uczestnictwa w targach,
zwlaszcza jesli chodzi planowanie kampanii reklamowych

Ograniczona dostepno$¢ odnosi sie rowniez do innych narzedzi marketingowych: np.
reklamy. Kampanie telewizyjne lub radiowe sg przeprowadzane w okreSlonym czasie
i majg ograniczony zasieg. Targi i wystawy moga z nawiazka zrekompensowac to
ograniczenie dzieki mozliwosci osobistych kontaktow ,twarzg w twarz”
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IV. Zintegrowany marketing targowy
A. Zrodta informagji

Istnieje pewno ilo$¢ wiarygodnych zrddet informacji na temat targow i wystaw.
Wiele krajéw wspomaga swoje przedsiebiorstwa transportowe. Informacje na temat
gdzie i jak uczestniczy¢ w targach zagranicznych jest czesto udostepniana przez
odpowiednie organizacje rzadowe lub przez krajowg Izbe Przemystowo-Handlowa.

Mozna skorzystac z nastepujacych zrédet informacii:

» Organizatorzy imprez targowych

» Izba Przemystowo-Handlowa

» Izba Rzemiosta

» Organizacje handlowe i gospodarcze

* Miedzynarodowe bazy danych

« Krajowe firmy audytowe (np. firmy monitorujgce targowe dane statystyczne)
» Zrzeszenia krajowego przemystu targowego

UFI - Swiatowe Stowarzyszenie Przemystu Targowego

Z siedzibq w Paryzu, zrzesza organizatoréw targdw i wystaw, menadzeréw centrow
wystawowych oraz dostawcow ustug zwigzanych z przemystem targowym na catym
Swiecie. UFI taczy najwazniejsze zrzeszenia krajowych organizatorow targow i
wystaw. W zakresie wspotpracy, UFI wspomaga komunikacje pomiedzy cztonkami
poprzez organizacje grup roboczych oraz kongreséw. Majac ponad 80-lat
doswiadczenia, UFI prowadzi badania przemystu targowego i wyniki tych badan
mogg by¢ wykorzystywane do celéw marketingowych i edukacyjnych. Jako
przedstawiciel przemystu targowego, UFI pragnie zapewni¢ swoim cztonkom
osigganie dodatkowych korzysci z organizacji i uczestnictwa w targach i wystawach.
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IV. Zintegrowany marketing targowy
A. Zrodta informagji

Bazy danych EXPO online w Niemczech, Stanach Zjednoczonych

i Azji

Istnieje kilka baz danych oferujacych informacje na temat targéw. Po kliknieciu na
nazwe firmy mozna uzyskac dostep do réznych baz danych.

Asian Sources (www.asiansources.com): Baza danych targow i wystaw
organizowanych w Azji. Dodatkowe informacje o nowych produktach,
informacje o produktach online, bezposredni kontakt z producentami, firmy
eksportowe i importowe. Wspdtpraca z , Trade Show Central”.

AUMA (www.auma.de): Baza danych gtdwnie targéw w Niemczech. Baza
danych AUMA posiada doktadne dane statystyczne o targach w Niemczech
oraz o targach zagranicznych organizowanych przez firmy niemieckie.
Exhibitions round the world (www.exhibition-world.com): Azjatycka
baza danych. 86 kategorii wyszukiwania. Nastepujace informacje sg dostepne
online: Przewodnik targdw i wystaw, katalog organizatoréw targow i wystaw,
firm budujacych stoiska targowe oraz hoteli.

Expobase (www.expobase.com): Duza baza danych targéw w Niemczech
i za granica. Posiada informacje na temat firm budujacych stoiska targowe,
hoteli, ustug oraz transportu

Expoguide (www.expoguide.com): Baza danych wszystkich targow i
wystaw w Stanach Zjednoczonych. Wykaz wszystkich nazw targéw i wystaw
oraz miejsc organizacji targéw.

Expoweb (www.expoweb.com): Baza danych Expo na temat targow i
wystaw w Stanach Zjednoczonych obejmujaca 78 segmentdw przemystu.
Wykaz alfabetyczny.

Trade Show Central (www.tscentral.com): Baza danych ponad 30 000
targow i wystaw na catym $wiecie; mato szczegdtowych informacii.
Dodatkowe informacje dostepne przez e-mail. Wspdtpraca z ,,Asian Sources”.
The Trade Show News Network (www.tsnn.com): Baza danych targow i
wystaw w Stanach Zjednoczonych obejmujaca 108 segmentdw przemystu.
Darmowy newsletter ze informacjami na temat targéw oraz marketingu.
Internetowa rezerwacja hoteli, biletow oraz wynajem samochoddw. Mozliwos¢
uzyskania odpowiedzi specjalistdw na pytania w zakresie targéw oraz
marketingu. Comiesieczne odpowiedzi na pytania drogq elektroniczna.
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IV. Zintegrowany Marketing Targowy
B. Okreslone Aspekty Marketingowe

Targi speilniajq wiele funkcji:

» Mogq zostac potgczone z innymi instrumentami i

» Nie mozna traktowac ich niezaleznie, bez potaczenia z innymi narzedziami
marketingowymi, takimi jak reklama czy promocja

» Muszg zosta¢ uwzglednione w strategicznej koncepcji marketingowej firmy, i

» Dostosowane do innych narzedzi marketingowych; wszystkie inne narzedzia
marketingowe muszg uwzgledniac targi oraz dziatania podejmowane po
targach, poniewaz ,Uczestnictwo w targach jest zbyt drogie, zeby ograniczaé
sie tylko do pokazoéw produktow i ustug” 35)

Targi i wystawy wiaza sie z nastepujacymi dziataniami przedsiebiorstwa:

* Polityka produktu

* Polityka dystrybuciji

« Polityka kontraktow i umow
» Polityka promociji

Uczestnictwo w targach moze by¢ traktowane jako niezalezne narzedzie komunikacji
lub jako dodatek do innych narzedzi marketingowych. Targi wymagajq potgczonego
uzycia roznych narzedzi komunikacyjnych. Wiele innych narzedzi marketingowych,
np. reklama, public relations, promocja, musi zosta¢ wykorzystanych w celu
osiggniecia sukcesu w czasie uczestnictwa w targach.

50



IV. Zintegrowany Marketing Targowy
B. Okreslone Aspekty Marketingowe

Polityka produktu (mix)
- Jakos¢
- Asortyment
- Marka
- Serwis

!

- Asortyment targowy —>

Polityka dystrybucji (mix)
- Kanat dystrybudji
- Logistyka

- Targi i wystawy jako
niezalezny kanat dystrybucji
- Rozmieszczenie w hali
wystawowej

Targi i wystawy:
Powiazania z
narzedziami

marketingowymi
|

Polityka kontraktow i
umow (mix)
- Cena
- Kredytowanie
- Rabaty i znizki
- Znizki gotdwkowe
- Warunki umowy

- Rabaty targowe

Polityka komunikacji (mix)
- Public relations
- Sprzedaz bezposrednia
- Reklama
- Sprzedaz promocyjna

Komunikacja na targach

% Koncepcja stoiska

% Reklama na tragach

% Marketing bezposredni

% PR na targach

% Marketing oparty o
organizowane imprezy

< Sprzedaz bezposrednia
(odwiedzajacy)

< WSspotpraca poprawiajaca
komunikacje
(wystawca/organizator)

% Marketing internetowy
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IV. Zintegrowany Marketing Targowy
B. Okreslone Aspekty Marketingowe

Targi i wystawy:
Powiazania z
narzedziami
marketingowymi

Polityka produktu (mix)
- Jakosc
- Asortyment
- Marka
- Serwis

- Asortyment targowy

Polityka produktus3e)

» Polityka produktu nie nalezy do
klasycznych narzedzi komunikacyjnych
targow. Jednak wystawcy, ktorzy
wykorzystujq targi jako niezalezny kanat
dystrybucji, taczg oferowane produkty i
ustugi w specjalng oferte targowq. Jest
ona sprzedawana jako unikalna,
dostepna tylko na targach.

» Aby spetni¢ wymagania zakresu
towarowego targdw wymaganego przez
organizatora, wystawca musi wybrac
odpowiednie produkty.

International Paris Air Show, Le Bourget, France
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Targi i wystawy:
Powiazania z
narzedziami
marketingowymi

IV. Zintegrowany Marketing Targowy
B. Okreslone Aspekty Marketingowe

Polityka dystrybucji (mix)
- Kanat dystrybucji
- Logistyka

- Targi i wystawy jako
niezalezny kanat dystrybucji
- Rozmieszczenie w hali
wystawowej

Polityka dystrybucjiz7)

Dystrybucja ma dwa zasadnicze cele
dla wystawcy

W niektorych segmentach
rynku, targi sq
wykorzystywane jako
specjalny kanat dystrybucji i
odgrywajq wazng role w
sprzedazy produktow
przedsiebiorstwa (np. bizuteria
i zegarki). Baseworld
Potozenie stoiska wystawcy na
terenach wystawowych moze
by¢ traktowane jako decyzja
dotyczaca dystrybuciji.
Potozenie odpowiednie — wielu
odwiedzajqcych — wplynie na
sukces osiggniety przez
wystawce.

Paryskie Targi Lotnicze, Le Bourget,
Francja
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IV. Zintegrowany Marketing Targowy
B. Okreslone Aspekty Marketingowe

Targi i wystawy:
Powiazania z
narzedziami
marketingowymi

Polityka kontraktow i
umow (mix)
- Cena
- Kredytowanie
- Rabaty i znizki
- Znizki gotowkowe
- Warunki umowy

- Rabaty targowe

Polityka kontraktow i umows3s)

» Aby zmotywowac¢ klientéw do odwiedzenia
targow i zakupienia produktow i ustug,
istnieje mozliwos¢ oferowania specjalnych
ofert cenowych dla odwiedzajacych.

e Otrzymuja oni znizki z racji swojej
obecnosci na targach lub ilosci
zakupionego towaru. Czasami oferuje sie
specjalne warunki ptatnosci. Odwiedzajacy
mogq opdznic regularne zakupy danego
produktu aby wykorzystac obnizke
cenowa.




IV. Zintegrowany Marketing Targowy
B. Okreslone Aspekty Marketingowe

Targi i wystawy:
Powiazania z
narzedziami
marketingowymi

Polityka komunikacji (mix)
- Public relations
- Sprzedaz bezposrednia
- Reklama
- Sprzedaz promocyjna

Komunikacja na targach

% Koncepcja stoiska

% Reklama na tragach

% Marketing bezposredni

% PR na targach

% Marketing oparty o
organizowane imprezy

< Sprzedaz bezposrednia
(odwiedzajacy)

< WSspotpraca poprawiajaca
komunikacje
(wystawca/organizator)

% Marketing internetowy

Polityka komunikacji39)

Uczestnictwo w targach jest
pierwszym i najwazniejszym
narzedziem komunikacyjnym i
promocyjnym, majacym na celu
promocje produktéw, ustug i
marek. Na nastepnych stronach
opisano okreslone narzedzia

komunikacyjne wykorzystywane w

czasie uczestnictwa w targach:
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IV. Zintegrowany Marketing Targowy
B. Okreslone Aspekty Marketingowe

Koncepcja stoiska

Aby stworzy¢ atrakcyjne, a zarazem informacyjne stoisko, trzeba skorzystac z ustug
kilku ekspertow, np. doswiadczonych architektdw, projektantdéw przestrzeni,
grafikdéw, wykwalifikowanych rzemiesinikéw oraz pracownikéw budujacych stoiska.

« Koncepcja stoiska jest tréjwymiarowym narzedziem promogji
przedsiebiorstwa. Kolory, $wiatto, projekt oraz techniki audio-wizualne sg
wykorzystywane do promowania towardw i ustug.

» Zalaczone zdjecia40) prezentujg rozne mozliwosci wykorzystania projektow
stoisk.
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IV. Zintegrowany Marketing Targowy
B. Okreslone Aspekty Marketingowe

Dziania komunikacyjne na targach

Kampania reklamowa41) moze by¢ wykorzystana do poinformowania
klientdw o uczestnictwie przedsiebiorstwa w targach oraz do przyciggniecia
okreslonych grup docelowych.

Marketing bezposredni musi by¢ traktowany jak rownorzedne narzedzie do
motywowania klientéw do odwiedzin na targach

Targi — Public Relations.42) W zaleznosci od statusu przedsiebiorstwa,
mozna wykorzysta¢ rozne narzedzia Public Relations: Konferencje prasowe,
zestawy informacyjne dla prasy, wywiady w prasie. Narzedzia te pomagajq
nagtos$nic¢ uczestnictwo przedsiebiorstwa w targach oraz pomagajq w promocji
nowych produktdw i poprawiajg wizerunek przedsiebiorstwa.

Wydarzenia marketingowe43) mogg by¢ wykorzystane jako dodatkowe
atrakcje. Odbywajq sie one na stoisku lub poza terenami wystawowymi.
Wydarzenia marketingowe pomagajg wytwarzac pozytywne emocje wsrod
odwiedzajacych oraz wspierajg efektywnos¢ innych narzedzi.

Sprzedaz bezposrednia.44) Targi sq specyficznym narzedziem
pomagajacym wzmacniac wiezi z klientami oraz umozliwiajq osobiste kontakty
z istniejacymi i potencjalnymi klientami. Targi sq znakomitym miejscem
wprowadzania w zycie zarzadzania relacjami z klientami.

Wspotpraca dla poprawienia kanatdw komunikacyjnych. 45) W
interesie zardwno organizatora jak i wystawcy lezy promowanie targow dla
odwiedzajacych. Obie strony korzystaja z lepszej jakosci oséb odwiedzajacych
targi. Dlatego wtasnie organizatorzy oferujg rozne materiaty do dyspozycji
wystawcow: broszury, ulotki, plany obszaréw targowych, darmowy bilety
wstepu.
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IV. Zintegrowany Marketing Targowy
B. Okreslone Aspekty Marketingowe

Marketing internetowy

« W ostatnich kilku latach, marketing internetowy stat sie bardzo skutecznym
narzedziem wykorzystywanym do kontaktéw z potencjalnymi klientami oraz do
otwierania nowych rynkdw.

Organizatorzy oferujq specjalne strony internetowe, gdzie wystawcy mogq
zaprezentowac swoje produkty i ustugi.

« Informatory dotyczace uczestnictwa w targach (newsletters). Wystawca
informuje swoich klientéw i potencjalne grupy docelowe o specjalnych
wydarzeniach odbywajacych sie w czasie trwania targow.

» Specjalny dodatek informujacy o uczestnictwie w targach powinien by¢
zataczony do wszelkiej wychodzacej poczty elektronicznej
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V. Udziat w Targach
A. Kryteria wyboru targow

Targi sq uzyteczne w wielu strategiach przedsiebiorstwa, takich jak wprowadzanie
nowego produktu, wejscie na nowe rynki, wzmacnianie wiezi z klientami. Kazdy
potencjalny wystawca musi wybra¢ odpowiednie targi do swoich potrzeb. Dlatego
powinien wykorzysta¢ wszelkie mozliwe Zzrodta informacji. Im wiecej posiada
informacji na temat jakosci i wielkosci targow, tym wieksze szanse na osiggniecie
sukcesu. W oparciu o te informacje, osoba odpowiedzialna za uczestnictwo w targach
musi okresli¢ kryteria i cele, jakie chce osiagnac przedsiebiorstwo przez swoj udziat w
targach.47)

Wazne sa nastepujace kryteria:

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.

Rodzaje targéw dla danego segmentu produktu
Znaczenie targéw dla rynku

Grupa docelowa klientéw

Konkurencja

Koszty

Umiejetnosci organizatora targow

Podstawowe uwarunkowania

iy RM@L Stone:
marmomacc MMW mI; Stonestec 2005 B AT[BOUW
International exhibitian of marble stone and technology MACHINERY AND RELATED EQUIPMENT
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V. Udziat w Targach
A. Kryteria wyboru targow

1. Rodzaje targow
- Targi krajowe i miedzynarodowe
- Targi konsumenckie i branzowe

« Aby skutecznie wykorzystac targi jako czeS¢ marketingu mix, konieczna jest
odpowiednia selekcja. Rodzaj targéw — krajowe czy zagraniczne, konsumenckie
czy branzowe — jest pierwszym kryterium w ocenie czy mozna zrealizowac
strategie marketingowg oraz zadania przedsiebiorstwa.

« Jedli przedsiebiorstwo nie interesuje sie klientami zagranicznymi, nalezy wybraé
targi, gdzie pojawiajq sie krajowi wystawcy oraz zwiedzajacy.

« Biorac pod uwage rozne typy zwiedzajacych, trzeba rozrdznic tez targi
konsumenckie i branzowe. Targi konsumenckie stuzg gtdéwnie sprzedazy
bezposredniej, podczas gdy targi branzowe rozwijajg wiezi z klientami i
konsumentami. Decyzja o dokonaniu zakupu moze by¢ podejmowana dopiero
po zakonczeniu targdw branzowych.
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V. Udziat w Targach
A. Kryteria wyboru targow

2. Znaczenie targow dla rynku

- Obecnos¢ rynku

- Powtarzalnos¢ targow

- Tematyka

- Wielko$¢ podazy i popytu na targach

- Obecnos$¢ wszystkich segmentéw rynku z danej dziedziny
- Zasieg

« Znaczenie targdw moze zostac okreslone przez rézne czynniki.

» Obecnos¢ rynku mozna ocenic przez ilos¢ i jakos¢ (np. liderzy na rynku)
przedsiebiorstw reprezentujacych popyt i podaz danego segmentu
rynku.

» Targi odbywajq sie regularnie: raz, dwa razy lub wiecej razy w roku, co
dwa, trzy lub wiecej lat. W zaleznosci od strategii marketingowej oraz
terminu odbywania sie targéw, nalezy wybra¢ odpowiednig impreze
targowa.

« Temat targdw ma duze znaczenie przy podejmowaniu decyzji o
uczestnictwie w targach.

« Wielko$¢ popytu i podazy jest reprezentowana przez obecnos¢ wysokiej
rangi managerdw i odwiedzajacych. Informacje na ten tema mozna
uzyska¢ od organizatordw.

« Zasieg targdw moze byc¢ regionalny, krajowy lub miedzynarodowy, tzn.
oczekiwani sg odwiedzajqcy z tych obszaréw. W zaleznosci od celéw
wystawcy, to kryterium ma zasadnicze znaczenie przy podejmowaniu
ostatecznej decyzji o uczestnictwie.
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V. Udziat w Targach
A. Kryteria wyboru targow

3. Grupa docelowa klientéow
Pochodzenie regionalne

Branza

Wielko$¢ przedsiebiorstwa
Obszar dziatania

Targi dajq znakomitq mozliwos$¢ bezposredniego kontaktu z
odpowiednig grupq docelowa. Moze to by¢ bardziej efektywne, niz inne
dziatania przedsiebiorstwa w tej dziedzinie

Dlatego witasnie przedsiebiorstwo powinno wiedzie¢, do kogo chce
dotrze¢ na targach. Planowanie uczestnictwa w targach powinno
uwzglednia¢ odpowiednie grupy docelowe

Mozna to zrobi¢ w oparciu o nastepujace aspekty: pochodzenie
regionalne, wielkoS¢ i branza przedsiebiorstwa-klienta, obszar dziatania
klienta, czestotliwos¢ zakupdw klienta oraz moc nabywcza
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V. Udziat w Targach
A. Kryteria wyboru targow

4. Konkurencja
- Mile widziana lub nie

Wedtug zasad wolnego rynku, korzystnie jest by¢ obecnym tam, gdzie obecni sq
rowniez konkurenci. Jednakze czasami trzeba unikac¢ bezposrednich kontaktéw z
konkurencjg (np., szukajac rynku testowego lub w przypadku oczywistych brakéw
przewagi marketingowej)

5. Koszty
- Okreslony budzet
- Oczekiwane koszty

Podstawowe pytanie to: Czy sta¢ nas na udziat w targach?

Budzet tworzy sie w oparciu o spodziewane koszty i musi on zosta¢ dokfadnie
okreslony, zanim zgtosimy sie do uczestnictwa w targach. Jesli budzet jest
dostatecznie wysoki, mozna wzig¢ udziat w targach, jesli tak nie jest, nalezy
zmodyfikowac budzet lub sposdb, w jaki uczestniczymy w targach.
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V. Udzial w Targach
A. Kryteria wyboru targow

6. Umiejetnosci organizatora targow

- Doswiadczenie i wiedza

- Strategia marketingowa

- Miejsce organizowania targéw i jego dostepnosc¢

Umiejetnosci zarzadzania organizatora rowniez mogg wptynac na decyzje dotyczaca
uczestnictwa w targach. JakoS¢ wyposazenia terendw targowych, takie jak
powierzchnia, projekt, rodzaj hal wystawowych, tereny na otwartym powietrzu oraz
jakosc infrastruktury musi by¢ odpowiednia. DoSwiadczenie organizatora wptywa na
jakosc¢ targdw. Na decyzje o uczestnictwie wptywajq réwniez mozliwosci transportu
do miejsca targow oraz infrastruktura drogowa. Czy miejsce targow jest
zlokalizowane centralnie pod wzgledem geograficznym; czy jest odpowiednie
zaplecze noclegowe?

7. Inne uwarunkowania
- Czas
- Dostepnos¢ personelu

W zaleznosci od segmentu rynku, nalezy wzig¢ pod uwage okresy zwiekszonych
zakupdw. Czas organizacji targdw musi bra¢ pod uwage ten czynnik. Czasami z
powodu ilosci pracy wewnetrznej, najlepsi pracownicy stoisk nie sg osiggalni. W
takim przypadku nalezy zastanowic sie na uczestnictwem w targach.

V. Udzial w Targach



A. Kryteria wyboru targow

Procedura oceny:

Wybor kryteridw, ktdre majq decydujace znaczenie w ocenie jakosci imprezy
targowej z punktu widzenia wystawcy. Niektore najwazniejsze kryteria zostaty
juz zasugerowane. Mozna tez oprzec sie na dodatkowych kryteriach oceny.
Waznos¢ kryteridw wyboru. Kazde kryterium ma swojq waznos$¢ odpowiadajacq
swojemu znaczeniu dla jakosci imprezy targowej.

Targi ocenia sie w skali od 1 do 10 na kryterium. Wynik pokazuje jak oceniana
jest jakos¢ przez wystawce wedtug poszczegolnych kryteridw oraz jak
wypadajq targi w poréwnaniu z innymi, konkurencyjnymi imprezami.

Waznos¢ i wynik mnozy sie przez siebie, aby obliczy¢ wynik targdw i kryteriow
Wyniki sg dodawane aby otrzymac koncowy rezultat. Im wyzszy rezultat, tym
lepsza ocena targow pod wzgledem grup docelowych oraz jakosci wymaganej
przez wystawce

Przykiad:

W zataczonym przyktadzie, dokonano oceny czterech imprez targowych w
czterech roznych miejscach. Wybédr przyktaddw i ich ocena powinny by¢
traktowane jako przyktad.

Targi w Walencji uzyskaty najlepszy wynik 698 wedtug hipotetycznego
wystawcy. Dalsze pozycje wygladajg nastepujaco.
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V. Udziat w Targach
A. Kryteria wyboru targow

Ponizsza tabela pokazuje hipotetyczny przyktad wyboru odpowiednich targéw.
Przyktad: Wystawca z Rosji (np. producent kamieni naturalnych, zobacz badanie nr
2) zamierza wejs¢ na rynek Europejski. Wyjasnienia znajdujq sie na nastepnym

slajdzie.

Alternatywy
Odpowiednie tarqgi Werona, Wiochy | Walencja, Norymberga Brukcela, Belgia,

MARMOMACC Hiszpania, Stone + tec Batisbouw

MARMOL
Waznos$¢ | Punkty | Produkt | Punkty | Produkt | Punkty | Produkt | Punkty | Produkt
w p W X P p W XDp p W X P p W X p

Kryteria i
Grupa 28 5 140 7 196 4 112 4 112
docelowa
Znaczenie 21 6 126 8 168 4 84 4 84
targow dla
rynku
Udziat handlu 19 7 133 6 114 5 95 3 57
Koszt stoiska 11 6 66 8 88 4 44 2 22
Zasieg targow 15 7 105 6 90 5 75 4 60
Powtarzalno$¢ 6 5 30 7 42 7 42 7 42
(targdw)
Suma 100 600 698 452 377
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V. Udziat w targach
B. Strategia i styl udziatu w targach

Po podjeciu decyzji o uczestnictwie w targach, nalezy okresli¢ strategie i styl
uczestnictwa oraz cele, ktére chcemy osiggna¢. Strategia i styl uczestnictwa
uzupetniajq sie wzajemnie. Ponizsze etapy planowania sg bardzo pomocne, poniewaz
ustalony styl uczestnictwa pomaga okresli¢ jaki projekt stoiska oraz jakie narzedzia
komunikacyjne beda odpowiednie dla naszego uczestnictwa w targach.

Strategie (marketingowe) uczestnictwa+s)

W ramach strategii przetwarzania rynku, okresla sie jakie produkty bedg
oferowane na poszczegolne rynki. Przedsiebiorstwo moze zaprezentowac nowe
lub juz znane produkty. Moze tez zdecydowac sie na istniejacy rynek
odpowiedni do swojej oferty rynkowej lub na nowe rynki, na ktérych firma
jeszcze nie zaistniata.

Jesli potaczy sie potencjalne rynki (nowe i istniejace) z rodzajami produktow
(nowych i znanych), mozna wyrdzni¢ cztery strategie przetwarzania rynku.
Doktadniejsze informacje znajdujq sie na nastepnym slajdzie.

Style uczestnictwa+9)

Koncepcja stylu uczestnictwa podaje pewne wytyczne, wedtug ktérych wybiera
sie elementy dekoracyjne stoiska oraz selekcjonuje sie i stosuje odpowiednie
narzedzia marketingowe.

Styl uczestnictwa pomaga w podejmowaniu decyzji przed rozpoczeciem targéw.
Kierownictwo musi wybra¢ odpowiednie instrumenty komunikacyjne (np.
konferencje prasowe, broszury, wysytka pakietéw informacyjnych, imprezy
towarzyszace, bannery, reklama). Styl uczestnictwa okresla kryteria do podjecia
ostatecznej decyzji.
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V. Udziat w targach

B. Strategia i styl udziatu w targach

Produkty

Rynki

Istniejace produkty

Nowe produkty

Istniejace rynki

Penetracja rynku

Rozwa@j produktu

Styl uczestnictwa Styl uczestnictwa
zorientowany na klienta| zorientowany na produkt
Rozwoj rynku Roznicowanie
Nowe rynki
Styl uczestnictwa Styl uczestnictwa
zorientowany na kontakty zorientowany na
doradztwo

Penetracja rynku

Styl uczestnictwa zorientowany na klienta

Penetracja rynku oznacza, ze wystawca stara sie zwiekszy¢ sprzedaz korzystajac z
produktow o ustalonej renomie. W tym przypadku, istniejacych klientéw trzeba
zmotywowac do zwiekszonych zakupdw, a nowi klienci muszg zostac przekonani do
pierwszego zakupu. Poniewaz zastosowanie produktu jest dobrze znane, nalezy ktas¢
wiekszy nacisk na rozwoj wiezi z klientami. W tej sytuacji najkorzystniejszy jest styl
uczestnictwa nastawiony na klienta. Trzeba stworzy¢ obszary przeznaczone do
rozméw, gdzie personel targowy bedzie mogt komunikowac sie z klientami. Waznymi
technikami marketingowymi bedg tutaj reklamy w katalogach, na mapach obszaréw
targowych, w magazynach branzowych oraz dodatkowe imprezy organizowane na
terenie stoiska (np. wieczory dla konsumentéw).
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V. Udziatl w targach
B. Strategia i styl udziatu w targach

Rozwa@j produktu
Styl uczestnictwa zorientowany na produkt

Strategia rozwoju produktu ktadzie nacisk na sprzedaz nowych produktéw
pozyskanym klientom. Oprdécz samej prezentacji produktu nalezy tez pokazac jego
zastosowania. Jest to styl uczestnictwa zorientowany na produkt. Poza dziataniami
promujacymi sprzedaz (probki, kupony, podarunki), rowniez specjalne pokazy
zaaranzowane przez organizatora, imprezy w halach targowych oraz wysytka
pakietéw informacyjnych sg waznymi technikami marketingowymi, ktére podkreslajq
znaczenie danego produktu.

Przy planowaniu stoiska, nalezy pamietac, aby personel targowy miat wystarczajaca
iloS¢ miejsca do prezentacji produktu i jego zastosowan.

Rozwa@j rynku
Styl uczestnictwa zorientowany na kontakty

Jesli strategig przedsiebiorstwa jest otwarcie nowych rynkéw, wystawca musi zdoby¢
nowych klientow dla swoich produktéw. Produkt, przedsiebiorstwo i marka muszq
by¢ promowane w tym samym czasie. Oznacza to, ze wystawca musi mie¢ pewnosc,
Ze jego prezentacja na targach jest z jednej strony catoSciowa, a z drugiej atrakcyjna
dla odbiorcédw. Nalezy zwracac szczegdlng uwage na nawigzywanie nowych
kontaktow oraz na otwartg komunikacje.

Dlatego wiasnie, przy tej strategii najlepszy jest styl uczestnictwa zorientowany na
kontakty. Stoisko musi mie¢ charakter otwarty, aby przyciggac klientéw. Aby dotrzec
do wiasciwych grup docelowych trzeba réwnoczesnie rozpoczaé dziatania promocyjne
— reklama wystawcy (np. ulotki), reklamy w prasie (magazyny targowe i gazety
codzienne), reklama zewnetrzna (publiczne Srodki transportu i bannery), oraz
promocje zwiekszajace sprzedaz (konkursy, loterie, podarunki).
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Roéznicowanie
Styl uczestnictwa zorientowany na doradztwo

Zadanie wystawcy staje sie bardziej skomplikowane jesli zrdéznicuje sie swoje
dziatania zwigzane ze sprzedaza. W tym przypadku nie mozna juz polegaé na swoich
doswiadczeniach zdobytych na znanych lub ustalonych rynkach. Jest to po prostu
szukanie nowych klientéw.

Nalezy prezentowac¢ mozliwosci zastosowania produktu oraz jego przewage nad
konkurencjg oraz trzeba stworzy¢ Swiadomos¢ problemu, ktory produkt moze
rozwigzac. Aby to osiggnaé, trzeba wykorzystac kontakty i konsultacje z ekspertami.
Przy tej strategii wykorzystuje sie styl uczestnictwa zorientowany na doradztwo. Do
dziatalnosci doradczej wymagane jest spokojne miejsce do przeprowadzania rozmow.
Pomimo tego, musi istnie¢ tez miejsce, gdzie bedzie odbywac sie prezentacja
produktdw i marek. Jedng z mozliwosci jest podziat stoiska na dwa poziomy.
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Dlaczego nalezy wyznaczac cele?

e Bardzo waznym etapem planowania uczestnictwa w targach jest zdefiniowanie
celéw, jakie chcemy osiggna¢, poniewaz efektywne uczestnictwo w imprezie

targowej jest mozliwe tylko wtedy, gdy postawimy sobie cele mozliwe do
osiggniecia

» Przygotowania organizacyjne sq uwarunkowane przez wyznaczone cele. Po

zakonczeniu targdw, cele oferujg mozliwos$¢ oceny sukcesu uczestnictwa w
targach.

» Cele uczestnictwa w targach muszg by¢ okreslone kompleksowo. Obejmuije to

zdefiniowanie grupy docelowej oraz ramy czasowe, kiedy wyznaczone cele
muszg zostac osiggniete.
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Bycie obecnym

Wprowadzanie nowych produktow

Poprawianie wizerunku przedsiebiorstwa

Wymiana informacji

Spotkanie nowych grup klientow

Rozwdj kontaktéw personalnych

Powyzszy diagram pokazuje wyniki empirycznego badania rynku.50) W odpowiedzi
na zadane pytania, wystawcy stwierdzili ze wyznaczajq sobie nastepujace cele, kiedy
uczestniczg w targach.

~Poprawianie wizerunku przedsiebiorstwa” okazato sie najwazniejszym celem dla

ponad 80% wystawcdw. 70% ankietowanych podkreslito znaczenie ,spotkania
nowych grup klientdéw” oraz ,rozwdj kontaktéw personalnych”.
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Cele musza byc¢: 51)

Wymierne

Odpowiednie do danego okresu

Wyznaczone odpowiedniej osobie lub grupie

Realistyczne

Do przyjecia: Czy uwazasz, ze osoby, ktore bedq realizowal wyznaczone cele
przyjmg ich treSc i zakres?

Motywujace: Czy cele cie motywujg czy s dla ciebie ciezarem?

Cele ekonomiczne / Psychograficzne 52)

Istniejg rozne sposoby okreslania celéw. Poza podziatem celdw wedtug zatozen

marketingu mix, istnieje réwniez mozliwoS¢ podziatu celdow na ekonomiczne i
psychograficzne.

Sukces celéw ekonomicznych jest stosunkowo tatwy do oceny, poniewaz opiera
sie on na wymiernych danych, takich jak obrot, obnizenie kosztéw, zwiekszenie

udziatu w rynku i itp.
Cele psychograficzne majg za zadanie gtdwnie wptyw na opinie
odwiedzajacych. Jest to bardzo istotnie, jesli przedsiebiorstwo stara sie

poprawic¢ swoj wizerunek lub chce wptynac¢ na opinie odwiedzajacych na temat

przedsiebiorstwa. Sukces, w tym przypadku, jest niewidoczny i dlatego
praktycznie nie mozna go zmierzyé, poniewaz ma on miejsce w tak zwanej
»czarnej skrzynce”.
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Kryteria

Zwiekszenie sprzedazy

Zwiekszenie zakresu sprzedazy — >

Zwiekszenie zakresu dystrybucji | ——p»

P kani h )
ozyskanie nowych segmentow I

rynku / grup konsumentow

Zwiekszenie lub utrzymanie
udziatu w runku

Zapoznanie odwiedzajacych z
zakresem produktow

Stworzenie / poprawa lojalnosci >

wobec marki, Swiadomos¢
produktu

Zakres i pomiar

—

Liczba zamowien.

Liczba wszystkich zamdwien: dla
roznych grup docelowych.

Liczba profesjonalistéw i zwyktych
zwiedzajacych.

Liczba kontaktéw z nowymi
klientami (np. wedtug regiondw,
sektoréw przemystu, kanatow
sprzedazy).

Sprzedaz w poréwnaniu z targami w
roku poprzednim.

Liczba zwiedzajacych, liczba
kontaktdw z istniejgcymi / nowymi
klientami, ilos¢ i jako$¢ publikacji
prasowych, iloS¢ rozdanych broszur i
prébek.

Kwestionariusze wsrdd

odwiedzajacych

- Przedsiebiorstwo; jak dobrze
znane

- Zapamietywanie nowych
produktow

- Wiedza na temat marki

- Cechy produktu

Po lewej stronie znajduje sie kategorie celéw; po prawej, zakres oraz sposoby

kontroli danych.
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Aby podac przyktad dobrze wyznaczonych celéw, okreslono nastepujace cele
ekonomiczne oraz psychograficzne. Jesli wystawca z Rosji (zobacz rozdziat V A
~Kryteria wyboru”) juz uczestniczyt w targach Marmol w Walencji w roku 2004, nowe
cele mozna zdefiniowac¢ w nastepujacy sposob:

Cele ekonomiczne

Zwiekszenie liczby zwiedzajacych z 250 do 320 na targach Marmol 2005;
odpowiedzialni: Dziat Organizacji Targéw.

Zwiekszenie liczby zamowien od klientéw amerykanskich (2004: 25; 2005: 40);
odpowiedzialni: Dziat Marketingu.

Zwiekszenie sprzedazy ustug dodatkowych o 15% (2004 — 2005);
odpowiedzialni: Dziat Ustug

Obnizenie kosztow uczestnictwa w targach o 5% w poréwnaniu z zesztym
rokiem; odpowiedzialni: Pracownicy Stoiska.

Cele psychograficzne

Zwiekszenie liczby pozytywnych publikacji w mediach o 15% z 35 do 40;
odpowiedzialni: Zespét Public Relations

Zwiekszenie liczby zwiedzajacych, ktdrzy rozpoznajg marke przedsiebiorstwa
cztery tygodnie po zakonczeniu targdéw; obecnie 25%, cel 35%;
odpowiedzialni: Dziat Marketingu, Agencja Reklamowa, Zespot Badan Rynku.
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Cele uczestnictwa w targach: towary konsumpcyjne i
przemystowe

Poszczegdlne cele uczestnictwa zalezg od rodzajéw targdw, takich jak targi
konsumenckie czy przemystowe

Gtéwnym celem uczestnictwa w targach konsumenckich jest sktadanie zamowien.
Zwiedzajacy sktadajg zamdwienia na nastepny sezon. Nie potrzebujg autoryzacji dla
swoich zakupdw i mogq negocjowacé zakup w czasie trwania targow. Dlatego wiasnie
tatwiej jest monitorowac i ocenic¢ osiggniety sukces.

Na targach przemystowych, bezposrednie zamdwienia majq stosunkowo mate
znaczenie. Proces negocjacji trwa znacznie diuzej, poniewaz rozwigzane muszg
zosta¢ pewne aspekty techniczne. Inwestycja finansowa jest znacznie wieksza a
proces podejmowania decyzji wymaga wielu autoryzacji. Czasami decyzja o
dokonaniu inwestycji jest podejmowana na dtugo po zakonczeniu targoéw a
zamowienie nie mozna powigza¢ bezposrednio z uczestnictwem w targach.
Problemem na targach przemystowych jest brak mozliwosci doktadnego pomiaru
osiggnietego sukcesu, poniewaz nacisk ktadziony jest na budowanie wizerunku
przedsiebiorstwa, zwiekszanie Swiadomosci firmy, przekazywaniu informacji i
doradztwie.
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Znaczacg roznicg pomiedzy stoiskiem i tradycyjnymi mozliwosciami wizualizacji jest
przejscie z dwdch do trzech wymiaréw, co rowniez zwieksza mozliwosci prezentacji
produktow. 52)

Koncepcja stoiska jest bardzo wazna dla odpowiedniej komunikacji oraz wptywa na
polityke budzetowg wystawcy. Ma takze wptyw na logistyke wystawcy w zakresie
dostarczenia produktow i materiatdw w odpowiednie miejsce, przy jak najnizszych
kosztach. Na nastepnych stronach omdwiono kilka kryteriow, ktére nalezy wzig¢ pod
uwage przy budowie stoiska.

Kryterium nr 1: Rodzaje stoisk

Stoisko jest tréjwymiarowym narzedziem marketingowym. Reprezentuje
przedsiebiorstwo oraz komunikuje pewne uczucia. Klienci i zwiedzajacy poréwnujq
stoiska konkurencji obecnej na targach

Kryterium nr 2: Alternatywne projekty stoisk

Nalezy wzig¢ pod uwage kilka czynnikéw, zeby zdecydowac jaki rodzaj stoiska
powinno sie zaprezentowana targach. Prosze zapoznac sie z wyjasnieniami
dotyczacymi kryterium nr 2.

Kryterium nr 3: Planowanie i budowa stoiska

Ta decyzja odnosi sie do aspektow marketingowych i kosztdw. Jesli wystawca bedzie
chciat ponownie skorzysta¢ ze stoiska, musi zadecydowac jaki rodzaj stoiska bedzie
dla niego najlepszy.

Kryterium nr 4: Obszary stoiska i ich funkcje

Stoisko sktada sie z kilku obszarow, ktdre majq rézne funkcje. Biorac pod uwage styl
uczestnictwa, przedsiebiorstwo musi zadecydowac, jak wykorzystac tq przestrzen: do
prezentacji, do udzielania fachowych porad lub do szybkiego i fatwego nawigzywania
kontaktow.
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Kryterium nr 1: Rodzaje stoisk

Wystepowanie rdznych rodzajéw stoisk targowych jest uwarunkowane ich
potozeniem w hali targowej oraz dostepem dla zwiedzajacych.
Istniejg cztery podstawowe rodzaje stoisk:

» Stoisko szeregowe (R)

+ Stoisko naroznikowe (C)
 Stoisko krancowe (E)

» Stoisko wyspowe (B)

Lo e I e I
[ e B et

Stoisko szeregowe (R)

Typowe stoisko szeregowe jest zaprojektowane tak, aby tylna $ciana stoiska
przylegata do tytu innego stoiska lub do Sciany hali targowej. Ponadto, po prawej i po
lewej stronie ma sasiednie stoiska. Tylko jedna strona stoiska (czasami dwie) sg
otwarte dla zwiedzajacych. Wymiary otwartej strony stoiska decydujg czy jest to
stoisko waskie, ale gtebokie, czy szerokie ale ptytsze.

Stoisko naroznikowe (C)

Stoisko naroznikowe usytuowane jest na koncu szeregu. Zapewnia dostep z dwdch
stron, wzdtuz przejscia réwnolegtego do szeregu stoisk i przejsScia prostopadtego do
szeregu stoisk. Stoisko naroznikowe ma dwie strony otwarte dla zwiedzajacych, ale
mniej wiecej te same wymiary. Dlatego wiasnie jest bardziej efektywne niz stoisko
szeregowe. Stoisko naroznikowe jest widoczne z dwdch stron i dlatego mozna
oczekiwac wiekszej ilosci zwiedzajacych.

78



V. Udziatl w targach
D. Znaczenie stoiska

Stoisko krancowe (E)

Takie stoisko znajduje sie na koncu szeregu stoisk i jest otwarte z trzech stron. Jest
jakosciowo lepsze od dotychczas wymienionych typow, poniewaz wyglada lepiej i jest
bardziej reprezentatywne, oczywiscie przy odpowiedniej aranzaciji.

Stoisko wyspowe (B)

Stoisko wyspowe jest otwarte dla zwiedzajacych z czterech stron. Takie stoisko
zwraca na siebie szczegdlng uwage, poniewaz zwiedzajacy mogq podejs¢ do stoiska z
kazdej strony oraz jest ono catkowicie niezalezne do innych stoisk. Taki rodzaj

stoiska jest najdrozszy, wymaga skomplikowanego projektu, co przektada sie na
wyzsze koszty budowy i wyposazenia.
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Kryterium nr 2: Alternatywne projekty stoisk

Montaz stoiska
Stoiska modutowe lub konwencjonalne
Zatozenia projektu

Wyglad stoiska na targach jest wyzwaniem marketingowym, poniewaz stoisko
powinno by¢ bardziej atrakcyjne niz stoiska konkurencji. Zwiedzajacy powinni
zapamietac stoisko, wystawiane produkty i marke przedsiebiorstwa.

Aby to osiggnac, trzeba podja¢ nastepujace decyzje:
» Czy przedsiebiorstwo buduje stoisko we wtasnym zakresie czy zatrudnia firme
specjalizujaca sie w budowaniu stoisk targowych?
« Czy wykorzystanie stoiska konwencjonalnego jest odpowiednie dla
przedsiebiorstwa?
« Jaki rodzaj projektu zostanie wykorzystany w budowie stoiska?

Prosimy zapoznac sie z wyjasnieniami na nastepnych stronach.
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Budowa stoiska (zobacz zdjecie)

Istnieje kilka metod budowy stoiska:

Przedsiebiorstwo we witasnym zakresie jest odpowiedzialne za projekt i
budowe. W takim przypadku przedsiebiorstwo musi mie¢ pracownikéw o
odpowiednim doswiadczeniu i wiedzy. Dodatkowo, nalezy przygotowac zapas
materiatow do budowy stoiska.

Wystawca moze zleci¢ firmie budujace stoiska targowe wykonanie swojego
stoiska. W takim przypadku wystawca ma za zadanie przekaza¢ podwykonawcy
wszelkie informacje — wytyczne co do konstrukcji i wygladu stoiska. Koszty
takiego rozwigzania sq znacznie wyzsze od samodzielnego budowania stoiska.
Jednakze korzystamy wtedy z ogromnego dosSwiadczenia podwykonawcy, ktory
zna tereny targowe oraz organizatora targow.

Niektdrzy organizatorzy oferujq gotowe stoiska. Majg one bardzo prostq
konstrukcje i sg montowane i rozmontowywane po targach bez udziatu
wystawcy. Jest to fatwe i tanie rozwigzanie, zwtaszcza dla wystawcdw, ktorzy
po raz pierwszy uczestniczg w targach. Korzysci dla wystawcy: Montaz i
demontaz stoiska nie jest odpowiedzialnoscig wystawcy, mniejsze koszty. Na
niekorzysc takiego rozwigzania przemawia fakt, ze takie stoiska oferujg
ograniczong mozliwos¢ indywidualizacji.
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Stoiska modutowe lub konwencjonalne

Decyzja o tym, czy zastosowac stoisko modutowe czy projekt konwencjonalny
powinna zaleze¢ od kilku kryteriow:

« Stoiska wielokrotnego uzytku sqg tansze od stoisk konwencjonalnych.
Istotne korzysci stoiska modutowego sg nastepujace:
- tatwe do transportu i sktadowania
- Montaz i demontaz nie wymaga angazowania wielu pracownikow
- Niska cena, gotowe elementy, tatwe w montazu
- Mozliwos¢ adaptowania do roznych powierzchni wystawowych

« Minusy takiego rozwigzania sq nastepujace: stoisko nie wyrdznia sie wsrod
stoisk innych wystawcdw, ograniczone mozliwosci zastosowania modutéw przy
montazu.

« Stoiska konwencjonalne lub indywidualne sg szczegdlnie popularne wsréd
przedsiebiorstw budowlanych i dekoracji wnetrz. Majg one duzg wiedze na
temat materiatdw oraz montazu. Ponadto majq one konieczne zaplecze
produkcyjne oraz wykwalifikowanych pracownikdw.

+ Stoisko konwencjonalne pozwala na realizacje bardzo nowatorskich projektow.
Jednakze, jest ono stosunkowo drogie.
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Zatozenia projektu

Istniejq trzy metody budowy stoiska targowego:

Zabudowa otwarta: Brak zewnetrznych Scian, ktore ograniczajg widok. Stoisko
jest bardzo widoczne. Wszystkie wystawiane produkty mogq zostac szybko
zidentyfikowane

Zabudowa czeSciowo otwarta: Zastosowanie $cian zewnetrznych, aby
zwiedzajacy nie mogli zajrze¢ bezposrednio w gtab stoiska

Zabudowa zamknieta: Stoisko skfada sie ze $cian zewnetrznych (mogg mie¢
okna), co zmusza zwiedzajacych do wejscia na stoisko w celu zapoznania sie
produktami, obejrzenia prezentacji oraz porozmawiania z obstuga.
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Kryterium nr 3: Planowanie i budowa stoiska

Decyzje finansowe
Czasowy plan dziatania

Etap planowania i budowy stoiska obejmuje kilka aspektow:

« Uczestnictwo w targach wigze sie z wysokimi kosztami. Istniejq trzy mozliwosci
inwestycji finansowej w stoisko: Zakup, wynajecie i leasing. Nalezy zapoznac
sie ze wszystkimi trzema opcjami i wybrac rozwigzanie najkorzystniejsze
finansowo.

« Targi rozpoczynajq sie w okreslonym czasie. Trzeba wiec okresli¢ wszystkie
czynnosci zwigzane z planowaniem i realizacjq projektu oraz ustali¢ dla nich
ramy czasowe. W ten sposdb mozna mie¢ pewnos$¢, ze stoisko bedzie gotowe
na czas.
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Decyzje finansowe

Opcje: zakup, wynajem i leasing powinny zostac¢ rozwazone wedtug indywidualnej
sytuacji kazdego wystawcy:

« Przy zakupie stoiska nalezy pamietaé, ze oprécz wykorzystania na targach,
przedsiebiorstwo odpowiada rowniez za jego sktadowanie oraz konserwacje.

«  Wynajmujac stoisko, ptacimy za jego jednorazowe wykorzystanie. Z reguty po
zakonczeniu targéw, organizator lub firma budujaca stoiska odbiera je z
powrotem.

« Leasing oznacza szczegolny rodzaj finansowania. Jesli stoisko bedzie czesto
wykorzystywane a przedsiebiorstwo nie chce lub nie moze dokonac
jednorazowej opfaty za zakup, jest to bardzo korzystna opcja. Firma budujaca
stoiska pobiera optate leasingowq oraz zajmuje sie stoiskiem pomiedzy
targami.
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Czasowy plan dziatania

Procedura planowania rozpoczyna sie przynajmniej 6 - 9 miesiecy przed
rozpoczeciem targow. Nalezy wzig¢ pod uwage nastepujace dziatania oraz czas ich
wykonania:

« Zgtoszenie udziatu u organizatora (9 miesiecy wczesniej)

« Ustalenie zatozen udziatu i wstepny projekt stoiska (8 miesiecy)
e Zaplanowanie budowy i demontazu (8 miesiecy)

» Przygotowanie konstrukcji stoiska (6 do 2 miesiecy)

« Przygotowanie mebli, wyposazenia oraz eksponatéw (6 do 1 miesigca)
» Zebranie materiatow (3 — 1 miesigc)

« Transport materiatéw (4 do 3 tygodni)

« Budowa stoiska (2 — 1 tygodnia)

« Wyposazenie stoiska (dzien przed rozpoczeciem targdw)

* Demontaz stoiska

« Transport do przedsiebiorstwa

* Naprawa i sktadowanie
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Kryterium nr 4: Obszary stoiska i ich funkcje
Obszary i ich funkcje

Kazde stoisko sktada sie z czterech obszaréw o réznych funkcjach. Te zatozenia
opisane sg na nastepnych stronach:

e Obszar zainteresowania

e Obszar prezentacji i demonstracji
e Obszar konsultacji

e Obszar logistyczny

: *II_’;_‘ Comer Stand

Ares of logisie

Arca of consultation

Area of presentation

Ares of anentation
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Obszar zainteresowania

Zwrdcenie uwagi, tutaj wykorzystywane sg elementy przyciagajace
zwiedzajacych;

Na tym obszarze mozna wykorzysta¢ wolnostojace kolumny, np. z logo firmy,
stuzgce szybkiej identyfikacji przedsiebiorstwa.

Obszar prezentacji

Na tym obszarze prezentowana jest przewaga danych produktéw.
Produkty sg prezentowane przez obstuge stoiska.

Tutaj ma miejsce pierwszy kontakt pomiedzy obstugq a zwiedzajacymi.
Zwiedzajacy oczekujq podstawowych informacji oraz probek.

Obszar konsultacji

Miejsce ciche, oddzielone od typowego zgietku targéw.

Tutaj mozna przeprowadzac negocjacje i rozmowy

Idealnie do tego celu nadaje sie wystrdj sali konferencyjnej i wygodne fotele
Zwiedzajacy spedzajq na stoisku $rednio 11,8 minuty, wiec ten czas nalezy
wykorzysta¢ produktywnie

Obszar logistyczny

Obszar niedostepny dla zwiedzajacych, charakter czysto funkcjonalny.
Pomieszczenia magazynowe, biurowe, kuchnia i pomieszczenia socjalne.
Wielko$¢ tego obszaru zalezy od wielkosci stoiska. Czasami mniejsze stoiska nie
posiadajg tego obszaru.

Przy wiekszych stoiskach, obszar ten ma bardzo duze znaczenie, poniewaz
spetnia on role centrali, gdzie koordynuje sie dziatania stoiska.
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V. Udziat w targach
E. Dzialania po zakonczeniu targow

Ocena dziatan przedsiebiorstwa jest integralng czescig skutecznego procesu
zarzadzania. 53) Dzieki tej ocenie, po zakonczeniu imprezy targowej, mozna
stwierdzi¢ czy uczestnictwo w targach zakonczyto sie sukcesem czy tez nie. Aby
0siggnaC sukces, pracownicy muszg dziataC aktywnie réwniez po zakonczeniu targéw.

Przygotowano informacje o zwiedzajacych, nawigzano nowe kontakty oraz powstaty

zupetnie nowe pomysty. Teraz nadszedt czas, aby wystawca zaczat pracowac nad
zebranym materiatem i kontaktami.
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V. Udziatl w targach
E. Dzialania po zakonczeniu targow

Dziatanie po zakonczeniu targéw

Opracowanie kontaktéw ze
zwiedzajqcymi

Komunikacja zewnetrzna

Komunikacja wewnetrzna

Dziatania po zakonczeniu targow sg pierwszym krokiem procesu zarzadzania po

uczestnictwie w imprezie targowej. Nalezy skoncentrowac sie na trzech zasadniczych
zadaniach:

» Zwiedzajacy targi wyrazili pewne zyczenia, ktore trzeba natychmiast spetnic.
Wymaga to odpowiedniego planowania i organizacji

« Dlaczego nie nagtosni¢ sukcesu osiggnietego na targach? Klienci
przedsiebiorstwa, ktdrzy nie byli na targach, bedq chcieli wiedzie¢ co wydarzyto
sie w czasie targow.

« Pracownicy, ktdrzy nie uczestniczyli w targach powinni zosta¢ poinformowani o
osiagnietych celach. Bedzie to dla nich motywacja na przysztos¢.
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V. Udziatl w targach
E. Dzialania po zakonczeniu targow

Dziatanie po zakonczeniu targéw

Opracowanie kontaktow ze
zwiedzajqcymi

Grupy zwiedzajacych

Dziatania

Dziatania specjalne

Informacje o zwiedzajacych, ktére zebrano w czasie targdw, zawierajg wiele
istotnych szczeg6tdéw na temat klientdw. Te informacje tworza podstawe do
rozpoczecia procesu dziatan po zakonczeniu targow.

« Zwiedzajacy, z ktorymi trzeba sie skontaktowac teraz to: Klienci regularni;
VIP-y (np. politycy, inni przedstawiciele); przedstawiciele medidw; inni
zwiedzajacy (np., przedstawiciel uniwersytetdw, stowarzyszen).

- Dziatania, ktére nalezy podjqc to:

- Wysytka materiatow informacyjnych

Przygotowanie ofert

Spotkania ze sprzedawcami

Zaproszenie do siedziby przedsiebiorstwa

Negocjowanie zamdwien

« Dziatania specjalne, zobacz nastepna strona
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V. Udziatl w targach
E. Dzialania po zakonczeniu targow

Dziatanie po zakonczeniu targéw

Opracowanie kontaktow ze
zwiedzajqcymi

Grupy zwiedzajacych

Dziatania

Dziatania specjalne

Dlaczego specjalne dziatania po targach sg tak istotne?

 Klienci chca, aby ich zyczenia byly spetnione jak najszybciej. Moze to np.
oznaczaé, ze wystawca bedzie wysytat materiaty informacyjne jeszcze w czasie
trwania targdw. Aby osiggna¢ wysoka jakos$¢ kontaktow z klientami, pracownicy
w przedsiebiorstwie muszg zna¢ swoje zadania. Komunikacja i osoby za niq
odpowiedzialne musza zosta¢ ustalone wczesniej.

« Kontakt z klientami musi zosta¢ utrzymany po zakonczeniu targéw. Jeden dziat,
lub jeszcze lepiej, jedna osoba powinna by¢ odpowiedzialna za dalsze kontakty.
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V. Udziatl w targach
E. Dzialania po zakonczeniu targow

Dziatanie po zakonczeniu targéw

Komunikacja zewnetrzna

Public Relations

Kontakt z klientami

Uczestnictwo w targach jest bardzo dobrg okazjq do rozwoju Public Relations.

Jesli dochodzi do podpisania kontraktu, jest to czesto nagtasniane, aby pokazac
znaczenie przedsiebiorstwa, jakoS¢ produktdw i akceptacje przedsiebiorstwa
przez klientdw. Nalezy wtedy przygotowac informacje prasowe oraz
zorganizowac spotkania z mediami.

Nie wszyscy klienci mogli pojawi¢ sie na targach. Jesli przedsiebiorstwo
poinformuje ich o sukcesie i znaczeniu targéw, wptynie to na pewno
pozytywnie na wiezi z takimi klientami. Wysytka materiatéw informacyjnych, a
zwiaszcza specjalnie przygotowanych broszur pomaga w tworzeniu przewagi
konkurencyijnej. Jesli przedsiebiorstwo wydaje gazete dla swoich klientdw, jest
to doskonate medium do przekazywania takich informacji. Dobrze
poinformowani i przygotowani sprzedawcy mogg by¢ rowniez pomocni w
procesie informowania klientdw w czasie bezposrednich kontaktéw z nimi.
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V. Udziatl w targach
E. Dzialania po zakonczeniu targow

Dziatanie po zakonczeniu targéw

Komunikacja wewnetrzna

Jedng z wazniejszych, a czesto pomijang czynnoscig jest poinformowanie
pracownikow przedsiebiorstwa, ktdrzy nie uczestniczyli w targach. Targi majq
czasami kluczowe znaczenie dla danego segmentu rynku i dlatego pracownicy
powinni zosta¢ poinformowani o sytuacji na rynku, o nowych i istniejgcych
konkurentach, jak klienci oceniajg produkty i ustugi przedsiebiorstwa, itp.

« Nalezy sporzadzi¢ raporty dla roznych dziatéw: dziatu zakupow, badania i
rozwoju, zarzadu, dziatu produkcji
« Nalezy do tego celu wykorzystac nastepujace instrumenty:
- Informatory
- Spotkania
- Raporty w formie elektronicznej
- Gazety firmowe
- Wysytka materiatow informacyjnych
- Zebrania
- Strona internetowa firmy
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V. Udziatl w targach
F. Zarzadzanie zagrozeniami

Uczestnictwo w targach moze otwiera¢ nowe mozliwosci, ale niesie tez za sobg
pewne ryzyko. Nowe mozliwosci to spotkanie nowych klientdw, poprawianie
wizerunku przedsiebiorstwa oraz nowe zamdwienia. Jednakze istnieje tez typowe
ryzyko ekonomiczne, takie jak coraz mniejsza liczba kontraktow, niski obrot, niski
procent wptywow. Zagrozenia te mozna zminimalizowac jesli proces planowania i
przygotowania do udziatu w targach przeprowadzony jest prawidtowo. 55)
Istniejg tez inne zewnetrzne czynniki, ktére mogq wptynac na udziat w targach:

« Zagrozenia polityczne

- Rewolucje i

- Wrogie interwencie rzadu;

- Niespodziewana utrata licencji;

- Zagrozenie wojng
Dla przyktadu:
Po 11 wrze$nia 2001, ilo$¢ zwiedzajacych targi COMDEX, w Las Vegas
spadta z 250 000 w roku 2000 do 150 000 w roku 2001

» Zagrozenia zdrowotne
- Ryzyko zarazenia chorobg SARS

Dla przyktadu:

- Rada Rozwoju Handlu w Hong Kongu i Rada Rozwoju Handlu
Miedzynarodowego w Chinach musiaty odwofa¢ cztery bardzo duze
imprezy targowe w Hong Kongu i na Tajwanie

- Organizatorzy targdw na catym Swiecie przygotowali specjalne
oferty dla wystawcow i zwiedzajacych z rejondw podwyzszonego
ryzyka.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny

Ocena dziatan przedsiebiorstwa jest integralng czescig skutecznego procesu
zarzadzania. Dzieki tej ocenie, po zakonczeniu imprezy targowej, mozna stwierdzi¢
czy uczestnictwo w targach zakonczyto sie sukcesem czy tez nie. Aby osiggnac
sukces, pracownicy muszg dziata¢ aktywnie réwniez po zakoniczeniu targow.

W poprzednich rozdziatach oméwiono jak wazne jest wyznaczenie celéw dla
odniesienia sukcesu na targach. Po zakonczeniu targdw, cele te muszq zostac
zbadane i przeanalizowane, zeby ustali¢ w jakim stopniu zostaty one osiggniete.
Nalezy rowniez zweryfikowa¢ zaplanowany budzet. Wszelkie zmiany w ustalonym
budzecie nalezy zidentyfikowac i przeanalizowac.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny

Zyski z inwestycji

Pojecie sukcesu targowego jest blisko zwigzane z ,.zyskiem z inwestycji” jakq
byto uczestnictwo w targach. Wystawcy powinni by¢ w stanie ustali¢ czy udziat
w targach zakonczyt sie sukcesem czy nie.

Dlatego wiasnie wystawcy muszg skalkulowac korzysci z udziatu w targach w
oparciu o zasoby (np. koszty, czas pracy i inne inwestycje) wykorzystane w
czasie targdéw oraz o korzysci jakie uzyskali biorgc udziat w targach.

Obecnie istnieje kilka réznych modeli oceny, ktére znaczaco rdzniq sie od
siebie. Wykorzystuje sie modele punktowe, gdzie zyski jakoSciowe i iloSciowe
przekfada sie na znormalizowang skale punktowa.

»Trade Fair Benefit Check” (Ocena Korzysci z Targow), stworzony przez AUMA
(www.auma-fairs.com) zostat zaprojektowany tak, aby oceniac korzysci z
udziatu w targach w szerokim aspekcie, biorgc pod uwage finansowe wartosci
zyskow jakosciowych i ilosciowych.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny57)

Badanie targow

Badanie w czasie
trwania targéw

Badanie po zakonczeniu
targow

Kontrola, jako zadanie kierownictwa, stuzy do monitorowania i kierowania
przedsiewzieciem. Sktada sie ona z: wyznaczania celdw, planowania, realizacji i
badania.
Monitorowanie udziatu w targach jest czescig catosciowego procesu kontroli i
pomoze:

- Zoptymalizowac marketing mix przedsiewziecia

- Nadzorowa¢ korzysci finansowe oraz

- Monitorowac i zoptymalizowac efekty wywotane udziatem w targach.
Dostepne sg sposoby oceny oraz testy, ktére umozliwiajg monitorowanie celéw
i mozna je wykorzysta¢ w czasie trwania badz po zakonczeniu targow.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny

Badanie targow

Badanie w czasie trwania targow

Liczenie rozdanych materiatéw

Liczenie zwiedzajacych stoisko

Obserwacja zwiedzajacych stoisko

Rozmowy ze zwiedzajacymi stoisko

Ocena zebranych informacji o
zwiedzajacych

« Zanim wystawca rozpocznie sprawdzanie swoich celdow marketingowych, nalezy
odpowiedzie¢ sobie na nastepujace pytania: Z jakich metod nalezy skorzystac?
Kto powinien by¢ odpowiedzialny za badanie? Jak duzy jest budzet na badanie?
Jaki badania powinny zosta¢ wtgczone proces organizacji udziatu w targach?
Jak nalezy wykorzysta¢ wyniki po zakonczeniu targow?

« W czasie trwania targdw mozna wykorzysta¢ metody podane powyzej. Bedq
one opisane doktadnie na nastepnych stronach.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny

Badanie targow

Badanie w czasie trwania targow

Liczenie rozdanych materiatéw

+ Cel
Analiza zainteresowania klientow informacjami oraz produktem

+ Metoda
Obliczenie ilosci roznych materiatow (np. upominkdw, materiatéw
informacyjnych) przed i po zakonczeniu targéw

 Ocena
Proste narzedzie kontroli. UmozZliwia rozpoznanie gtdwnych zainteresowan
zwiedzajacych. Daje czesciowy wglad na to, jak postrzegany i odbierany jest
zakres produktow oraz dziatania na stoisku. Rekomendowane jako narzedzie
kontroli.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny

Badanie targow

Badanie w czasie trwania targow

Liczenie zwiedzajacych stoisko

+ Cel
Analiza czestotliwosci odwiedzin stoiska. Mozna wyciagna¢ koncowe wnioski o
zainteresowaniach zwiedzajacych.

 Metoda
Okreslenie wynikdw: Liczeni sg wszyscy zwiedzajacy, ktérzy pojawili sie na
stoisku. Okres czasu: Przez wszystkie dni w godzinach otwarcia targdéw. Dla
osiggniecia lepszy wynikdw, czasami liczone sg tylko kontakty bezposrednie i
udokumentowane.

* Ocena
Proste narzedzie kontroli. Moze okresli¢ stopien zainteresowania zwiedzajacych
oraz popularno$¢ przedsiebiorstwa. Zwiedzajacych mozna doktadniej okresli¢
(np. pte¢, wiek). Nie mozna wykluczy¢ kilkukrotnego policzenia tych samych
zwiedzajqcych. Zaleca sie przeprowadzanie rozmoéw jako dodatkowy instrument
oceny.
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A. Znaczenie oceny

Badanie targow

Badanie w czasie trwania targéw

Obserwacja zwiedzajacych stoisko

+ Cel
Dokumentacja zachowania poszczegdinych osdb zwiedzajacych stoisko.

 Metoda
Obserwowanie poszczegdlnych zwiedzajacych przez przeszkolonych
pracownikow. Zachowanie jest rejestrowane na specjalnym arkuszu (np. czas
pobytu na stoisku, miejsca zatrzymania sie, reakcja na wystawiane produkty,
iloS¢ kontaktdw wzrokowych, reakcja na materiaty informacyjne, stan
emocjonalny w czasie rozmowy).

 Ocena
Kosztowne narzedzie kontroli. Wymagane jest zatrudnienie specjalnie
przeszkolonego personelu. Oceniane jest, w formie jakosciowej,
zainteresowanie oraz cele w jakim kontaktujq sie klienci. Ograniczona ilo$¢
zbadanych zwiedzajacych.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny

Badanie targow

Badanie w czasie trwania targow

Rozmowy ze zwiedzajacymi stoisko

+ Cel
Zbadanie kompleksowych i indywidualnych kwestionariuszy stworzonych przez
wystawcow.

 Metoda
Kwestionariusze ustne, pisemne, komputerowe, ktore wypetniajq zwiedzajacy.
Taki kwestionariusz trwa $rednio od 5 do 20 minut, w zaleznosci od tematu i
miejsca.

+ Ocena
Kosztowne narzedzie kontroli i badania rynku. Oceniana jest struktura
zwiedzajqcych (krotkie rozmowy); opinie na temat stoiska (np. oferta
informacyjna, wybor prezentowanych produktow, jakos¢ kontaktow z klientami,
atrakcyjnosc stoiska).

Pozytywng strong tej metody jest mozliwosS¢ obserwacji reakcji zwiedzajacych (np. na
prezentowane produkty, organizowane wydarzenia); jak réwniez analiza, np. opinii,
nastawienia. Nie mozna przewidzie¢ odpowiedzi; pytajacy mogg mie¢ wptyw na
udzielane odpowiedzi. Struktura ankietowanych moze by¢ jednostronna.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny

Badanie targow

Badanie w czasie trwania targéw

Ocena zebranych informacji o
zwiedzajacych

Cel

Zebranie informacji o zwiedzajacych; dane socjo-demograficzne, istotne dla
przedsiebiorstwa, powody wizyty na stoisku, podstawa do dziatan po
zakonczeniu targéw.

Metoda

Uporzadkowane lub nieuporzadkowane zestawienie kontaktéw nawigzanych
przez obstuge stoiska.

Ocena

Z kazdej rozmowy nie sporzadza sie raportu. Miejsce nie sprzyjajace do
rozmowy. Wazne informacje zostajq czeSciowo zapomniane. Zwykle nie bierze
sie pod uwage wiedzy zdobytej na temat oceny udziatu w targach oraz opinii
na temat produktéw. Nie obejmuje zwiedzajacych, ktdrzy tylko obejrzeli
stoisko. Pomimo tego, ten instrument powinien by¢ stosowany. Utatwia
dziatania po zakonczeniu targow.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny

Badanie targow

Badanie po zakonczeniu targow

Rozmowy ze zwiedzajacymi po targach

Rozmowy z obstugq stoiska

Analiza odpowiedzi na zaproszenia

Analiza statystyk zwiedzajacych
organizatora

e Cel
Monitorowanie kompleksowych i indywidualnych pytan dotyczacych srodkéw
oraz dtugoterminowych korzysci ptynacych z zaangazowania sie w targi (okoto
4 — 6 tygodni po zakonczeniu targéw; lub przy badaniu dtugoterminowym
nawet pozniej).

 Metoda
Pisemne i ustne rozmowy ze znanymi zwiedzajacymi. Rozmowy trwajq do 20
minut, w zaleznosci od tematu.

+ Ocena
Kosztowne narzedzie kontroli i badania rynku. Ocenia gtéwnie cele
psychograficzne: Nagtosnienie przedsiewziecia, rozpoznawalnosc¢ logo,
produktow, o$wiadczenia dotyczace produktéw, dtugoterminowg zmiane
zachowan. Okresla wartosci sentymentalne w stosunku do konkurentéw.

Korzyscig tej metody jest poznanie reakcji zwiedzajacych na temat nastawien, opinii,

wizerunku. Mozliwe jest poréwnanie grup informacyjnych (zwiedzajacy —
nie-zwiedzajacy). Metoda wazna w ocenie targéw jako narzedzia komunikaciji.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny

Badanie targow

Badanie po zakonczeniu targow

Rozmowy z obstugq stoiska

+ Cel
Poprawa jakosci udziatu w targach, zwlaszcza obstugi stoiska, wptywu udziatu
w targach na codzienne dziatania przedsiebiorstwa, zebranie sugestii
przekazanych w rozmowach z klientami

 Metoda
Uporzadkowane rozmowy z obstugq stoiska w czasie trwania i zaraz po
zakonczeniu targéw.

+ Ocena
Narzedzie tanie, ale efektywne. Do$wiadczenia sg dokumentowane i
wykorzystywane na nastepnych imprezach targowych. Problem: Rozmowy z
obstugg stoiska czesto nie dochodzg do skutku, gdyz ich rezultatow nie da sie
od razu wykorzystac.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny

Badanie targow

Badanie po zakonczeniu targow

Analiza odpowiedzi na zaproszenia

+ Cel
Sprawdzenie efektywnosci kampanii wysytania zaproszen (wysytka materiatow
informacyjnych)

+ Metoda
Zapis reakcji na zaproszenia: Odpowiedzi, reakcje na powtorng wysyike i
rozmowy telefoniczne, przyjete zaproszenia.

 Ocena
Narzedzie tanie, ale efektywne. Wyniki mozna wykorzysta¢ w pdzniejszych
zroznicowanych kontaktach ze zwiedzajacymi. Odwiedzajacy poznani na stoisku
muszg byc¢ traktowani w odmienny sposdb niz klienci, ktdrzy nie przyjeli
zaproszen.
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VI. Ocena udziatu w targach
A. Znaczenie oceny

Badanie targow

Badanie po zakonczeniu targow

Analiza statystyk zwiedzajacych
organizatora

Cel

Sprawdzenie i porownanie struktury klientdw na stoisku.

Metoda

Poréwnanie danych dotyczacych struktury zwiedzajacych zebranych przez
organizatora z danymi zebranymi przez wystawce. Konieczne s rozmowy ze
zwiedzajacymi, aby poznac informacje dotyczace struktury.

Ocena

Mozliwa jest ocena szczegdlnego zakresu segmentowego targéw. Mozna
sprawdzi¢ dostepnos$¢ grupy docelowej. Problem: Dane dotyczace struktury
zebrane przez organizatora i przez wystawce czasami sg niezgodne. Warto$¢
pozostaje ograniczona: Brakuje waznych danych dotyczacych struktury, gdyz
nie wszystkie wazne informacje zostaty zbadane. Nie wszystkie imprezy
targowe majq dostepne dane dotyczace struktury.
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VI. Ocena udziatu w targach
B. Ocena wydajnosciss)

Nalezy réwniez skontrolowac zaplanowany budzet. Wszelkie roznice muszg by¢
zidentyfikowane i przeanalizowane.

Na podstawie kontroli budzetu mozna otrzymac kilka wspodtczynnikow pomocnych w
poréwnywaniu uczetsnictwa w réznych imprezach targowych lub w ocenie
corocznego uczestnictwa w tych samych targach.

Kontrola budzetu

Analiza roznic

Obliczenie wspotczynnikéw

W czasie kontroli budzetu poréwnuje sie planowane i rzeczywiste koszty
uczestnictwa. Poréwnanie kosztdw wzgledem celéw moze by¢ bardzo dobrym
zrodtem informaciji, jesli wszystkie koszty (np. faktury, inne koszty) projektu zostaty
rozliczone.

Kontrola budzetu obejmuje analize rdznic oraz obliczenie charakterystyk.
Na poczatku identyfikuje sie réznice. Wystawca musi odpowiedzie¢ na pytanie
dlaczego wystagpity réznice miedzy planowanymi a rzeczywistymi kosztami.

Charakterystyki obliczone dla jednego lub, lepiej dla kilku (poréwnywalnych) imprez
targowych, prezentujq skuteczny udziat w targach.
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VI. Ocena udziatu w targach
B. Ocena wydajnoscis9)

Kontrola budzetu

Analiza roznic

Wynajecie stoiska
Prad

Inne koszty podstawowe
Budowa
Wyposazenie
Projekt

Dewaluacja
Obstuga stoiska
Komunikacja
Transport

Koszt odpaddéw
Koszty pracownikow
Koszty podrozy
Inne koszty

SUMA

Koszty planowane

6200
600
1250
8450
1800
1900
600
1750
2200
1300
50
5350
3100
1850
36400

6200
650
1290
12100
1860
2300
600
1750
2350
1300
50
6000
3300
1900
41650

Koszty rzeczywiste RoOznica

0

50
40
3650
60
400
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VI. Ocena udziatu w targach
B. Ocena wydajnosci

Kontrola budzetu

Analiza roznic

Powody mogq by¢ nastepujace:

1. Budowa (3650; 42%); Projekt (400; 21%); Wyposazenie (60; 3,3%).
Wystawca zdecydowat sie poprawi¢ projekt stoiska i jego konstrukcje na
krétko przed targami i dlatego koszty ulegty zwiekszeniu. Jednak stoisko byto
bardziej atrakcyjne; odwiedzito je wiecej zwiedzajacych niz zaktadano, co
zwiekszyto rowniez koszty komunikacji (+ 150; 6,8%)

2. Koszty pracownikéw (650; 12,1%). Z powodu zwiekszonej komunikacji na
stoisku, potrzebnych byto wiecej pracownikéw. Zatrudniono osoby spoza
przedsiebiorstwa, aby sprosta¢ zwiekszonej liczbie odwiedzajacych.
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VI. Ocena udziatu w targach
B. Ocena wydajnosci

Kontrola budzetu

Obliczenie wspotczynnikéw

 Cel

Poréwnanie uczestnictwa w réznych imprezach targowych oraz poréwnanie z

innymi narzedziami marketingowymi pod wzgledem kosztéw i osigganych
korzysci.
 Metoda
Analiza danych z réznych zrddet: obrot, koszty, minimalne udziaty wedtug
danych ksiegowych, statystyki zwiedzajacych, informacje o zwiedzajacych.
 Ocena
Odpowiednia metoda do sprawdzenia dochodowosci udziatu w targach.
Konieczny kosztowny proces gromadzenia danych. Trudna interpretacja
wynikdw. Konieczne gromadzenie danych z uczestnictwa w kilku imprezach
targowych.
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VI. Ocena udziatu w targach
B. Ocena wydajnosci

Kontrola budzetu

Obliczenie wspotczynnikéw

I wspotczynnik targowy =

Wartos$¢ obrotu na targach x 1000
Koszty uczestnictwa

I wspotczynnik targowy

« Wystawca chce wiedzie¢ jaki obrét wygenerowato uczestnictwo w targach

» Zaktadajac obrot na targach w wysokosci 125 000 Euro i koszt w wysokosci 41
650 Euro, kazde 1 000 Euro wygenerowato obrét w wysokosci 3001 Euro. Lub
kazde 1 Euro wydane na targi wygenerowato 3 Euro obrotu.
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VI. Ocena udziatu w targach
B. Ocena wydajnosci

Kontrola budzetu

Obliczenie wspotczynnikéw

IT wspotczynnik targowy =

Warto$¢ obrotu na targach
i cztery miesigce pdzniej x 1000
Koszty uczestnictwa

II wspotczynnik targowy

« Tragi staty sie platformg komunikacyjng i dlatego wiekszos¢ kontraktow jest
finalizowanych po zakoniczeniu targdw. Wydaje sie, Zze obrét osiggniety na
targach i kilka miesiecy po ich zakonczeniu jest rezultatem udziatu w targach.
Jednak pojawia sie tutaj kilka probleméw. Jesli powyzsza metoda obliczeniowa
jest wykorzystywana zawsze w ten sam sposdb, rézne imprezy targowe sqg
mozliwe do poréwnania.

« Przyjmujac obrét na targach i cztery miesigce po ich zakonczeniu w wysokosci
380 000 Euro i koszty w wysokosci 41 650 Euro, kazde 1 000 Euro
wygenerowato obrot w wysokosci 9123 Euro. Lub kazde 1 Euro wydane na
targi wygenerowato 9 Euro obrotu.
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VI. Ocena udziatu w targach
B. Ocena wydajnosci

Kontrola budzetu

Obliczenie wspotczynnikéw

ITI wspodtczynnik targowy =

Roczny obrot
przedsiebiorstwa x 1000
Koszty uczestnictwa

we wszystkich imprezach
targowych

III wspotczynnik targowy

« Aby lepiej poznac znaczenie narzedzia marketingowego ,,Udziat w Targach”
oraz jego wptyw na obroty firmy nalezy obliczy¢ III wspotczynnik.

« Przyjmujac roczny obroét przedsiebiorstwa w wysokosci 1 520 000 Euro i koszty
w wysokosci 208 250 Euro (pie¢ imprez targowych), kazde 1 000 Euro
wygenerowato obrot w wysokosci 7 298 Euro. Lub kazde 1 Euro wydane na
targi wygenerowato 7,3 Euro obrotu.
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VI. Ocena udziatu w targach
B. Ocena wydajnosci

Kontrola budzetu

Obliczenie wspotczynnikéw

Koszt na zwiedzajacego =

Koszt udziatu w targach
Ilos¢ zwiedzajacych

Koszt na zwiedzajacego

« Dochodowos¢ uczestnictwa w targach jest wyrazana przez wspétczynnik ,Koszt
na zwiedzajacego”. Jaka kwota jest potrzebna zeby nawigzac kontakty z
potencjalnymi klientami.

« Przyjmujac, ze 260 zwiedzajacych odwiedzito stoisko przedsiebiorstwa i przy
kosztach w wysokosci 41 650 Euro, koszt na kazdego zwiedzajacego wynosi
160 Euro. Ta kwota moze by¢ porownana z kosztami sprzedawcow, wysyiki
materiatow informacyjnych i reklamy.

« Aby otrzymac doktadniejsze dane, zwiedzajacych mozna podzieli¢ na rozne
grupy: zwiedzajacy z branzy, nowe kontakty, zwiedzajacy z zagranicy; szefowie
firm, klienci ze sfinalizowanymi kontraktami
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VII. Podsumowanie

Wspdtczesne targi majq diugq tradycje, ktdra miata duzy wptyw na rozkwit
gospodarczy dzisiejszej Europy oraz na intensyfikacje handlu pomiedzy Europa a
Azja. 60)

Dzisiejsze targi

« Sg waznym narzedziem marketingowym;

» Sg platformg wymiany informacji oraz sprzedazy;

« S3 waznym narzedziem prezentacji dla specjalistycznych segmentéw rynku;

« Przynosza korzysci wystawcom, zwiedzajagcym; organizatorom; ustugodawcom;
i lokalnym gospodarkom.

Udziat w targach

« Musi by¢ zawarty w kompleksowej koncepcji komunikacji marketingowej;
« Musi obejmowacé zmodyfikowane narzedzia pomocnicze;
« Koncepcja targowa przedsiebiorstwa musi odzwierciedlac strategie firmy.

Korzysci

« Wysokie zainteresowanie, nie tylko grup docelowych, ale takze mediéw;

« Niezwykle wysoka ilos¢ kontaktow w grupie docelowej, przy stosunkowo niskich
kosztach;

« Wydajne narzedzie realizowania Zarzadzania Kontaktami z Klientami;

» Doswiadczenie na targach pozwala na maksymalizacje zyskdw z inwestyciji.
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VII. Podsumowanie

Problemy zwigzane z uczestnictwem w targach

« Stosunkowo wysokie koszty;
« Praktyczne wykorzystanie zasobdw;
« Problem ograniczonego zasiegu targéw.

Przysztosc¢ targow

« Targi odgrywajq wazng role w marketingu i w przysztosci nie ulegnie to
Zmianie;

« Narzedzia marketingowe, takie jak imprezy specjalne, targi i konferencje
zaczynajg wystepowac wspolnie;

» Rozszerzenie rynku targowego na Azje i inne regiony;

» Internet odgrywa wazng role w przysztosci targéw: Nie jako alternatywa, ale
jako narzedzie wspierajace przed, w czasie i po zakonczeniu targow.
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