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Wstep

Targi majg swoja bogatg i dfugg tradycje w historii rozwoju $wiata, a zwtaszcza Europy. Poja-
wily sie wraz z wyksztaiceniem sig najprostszych form wymiany. Wywarly ogromny wptyw
na rozwdj cywilizacji, nie tylko w sferze gospodarczej, ale takze spotecznej i kulturowej. Byty
organizowane w skali lokalnej, krajowej oraz migdzynarodowej. Z jednej strony sg nieodtacz-
nym elementem funkcjonowania spoteczenstw, a z drugiej strony przeszly dtuga droge ewolucji
w zakresie petnionych funkcji oraz znaczenia dla funkcjonowania przedsigbiorstw. W systemie
gospodarki centralnie sterowanej byty oknem na $wiat i kilkudniowa namiastka doznan zwig-
zanych z pokazywang obfito$cig towaréw. Z chwilg wprowadzenia w Polsce mechanizmu ryn-
kowego staty sie ptaszczyzng komunikowania sig podmiotéw rynkowych. Wobec tej ciekawej
historii oraz zaistniatych zmian dziwi¢ moze fakt niewielkiego zainteresowania targami oraz
ich ekonomicznym znaczeniem w badaniach naukowych oraz w pi$miennictwie. Niewiele jest
prac zwartych na temat targéw jako instrumentu komunikacji marketingowej. Nieco wigcej, ale
takze niezbyt duzo, jest artykutdw i przyczynkdw o tematyce targowe;.

Dostrzegajac te luke, Polska Korporacja Targowa wraz z Akademig Ekonomiczng w Po-
znaniu podjety inicjatywe przygotowania opracowania, ktére bedzie prezentowato wiedze na
temat wykorzystania targéw jako narzedzia komunikacji w przedsigbiorstwach. Celem pracy
jest przedstawienie praktycznych porad jak nalezy wkomponowac¢ targi w system komunika-
cji przedsighiorstwa oraz w jaki sposéb korzystac¢ z tego instrumentu dla budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku. Rozwazania koncentrujg sie na pokazaniu targéw jako narzedzia ko-
munikacji i odnoszg sie do dziatania wystawcéw tak na rynku krajowym, jak réwniez global-
nym. Zakres czasowy pracy obejmuje przefom XX i XXI wieku z pewna retrospekcjg do czaséw
minionych.

Zrédfa informacyjne pochodza z wynikéw badan prowadzonych przez migdzynarodowe
organizacje targowe, Polska Korporacje Targowa, Miedzynarodowe Targi Poznanskie oraz pra-
cownikéw naukowych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu. Znaczna cze$¢ materiatdw em-
pirycznych pochodzi z wywiadéw przeprowadzanych z wystawcami, organizatorami targéw,
zwiedzajgcymi a takze mediami oraz firmami wspétpracujgcymi przy organizacji targow.

Zespot autorski przyjat zatozenie napisania ksigzki, ktéra potaczy ogolne i krétkie tresci
teoretyczne z bogatymi i rozbudowanymi watkami o charakterze praktycznym. W zamysle
autoréw ma to by¢ praca o wysokim stopniu uzytecznosci dla oséb, ktére planujg w przed-



siebiorstwie udziat w targach, organizujg pobyt oraz obstuguja stoiska targowe. Kierujac sie
tym zatozeniem, w tre$ci pracy zawarte sg rozwazania o tym, jak sie przygotowac do udziatu
w targach, jak skutecznie uczestniczy¢ w targach oraz jak bada¢ efektywnos$¢ udziatu. Po wielu
dyskusjach przyjeto uktad siedmiu rozdziatéw.

W pierwszym z nich przedstawiono syntetycznie ewolucje targdw oraz krytycznie spojrza-
no na zmiany paradygmatéw targowych w przekroju minionych wiekéw.

Rozdziat drugi zawiera oméwienie targéw jako narzedzia promocji bezposredniej. Przed-
stawiono zwigzki targéw z innymi narzedziami promocji, koncentrujac sig na ich zwigzkach ze
wspdtczesnymi trendami w zarzadzaniu marketingowym przedsigbiorstwem.

W rozdziale trzecim skupiono sie na pokazaniu zwiazkéw targéw z celami przedsiebiorstwa,
tak w odniesieniu do jego rozwoju, jak réwniez strategii komunikowania sie z klientami i otocze-
niem. Zaprezentowano takze w tej cze$ci zasady, kryteria wyboru oraz cele udziatu w targach.

Planowanie kosztéw udziatu w targach oraz promocja udziatu przed ich rozpoczeciem,
a takze zasady utrzymywania kontaktéw z organizatorem targéw, sg trescig rozwazan rozdziatu
czwartego. Na przyktadzie dostepnych w internecie planeréw targowych podano praktyczne
sposoby kalkulowania kosztéw udziatu w targach.

Rozdziat pigty zawiera oméwienie zasad udziatu w targach. Scharakteryzowano prace nie-
zbedne dla urzadzenia stoiska, wyposazenia go w eksponaty, materialy promocyjne oraz spo-
soby organizowania wydarzen marketingowych, seminariéw, konferencji a nawet gromadzenia
informacji. Zawarto takze omdwienie zasad korzystania z konkurséw w celu zwiekszenia efek-
tywno$ci udziatu w targach.

Dostrzegajac rosnace znaczenie personelu uczestniczacego na targach w nawigzywaniu
i podtrzymywaniu kontaktéw ze zwiedzajagcymi, omdéwiono w rozdziale széstym reguty doboru
pracownikdw, standardy w komunikowaniu sie z klientami oraz sposoby i techniki prowadzenia
negocjacji handlowych.

Rozdziat koncowy, siédmy, zawiera oméwienie metod badania skuteczno$ci udziatu w tar-
gach oraz szacowania efektéw tego udziatu. Podano praktyczne sposoby mierzenia efektow
udziatu w targach oraz ich zwigkszania w przyszio$ci.

Autorzy pragng goraco podzigkowac tym wszystkim, ktérzy pomogli w zebraniu informacji,
uczestniczyli w dyskusjach nad ukfadem i zawarto$cig pracy oraz dzielili sig¢ uwagami czyta-
jac kolejne wersje ksiazki i jej fragmentdw. Przede wszystkim autorzy dzigkuja pracownikom
i cztonkom Polskiej Korporacji Targowej, pracownikom Miedzynarodowych Targéw Poznan-
skich, wystawcom, projektantom, wykonawcom stoisk oraz wielu innym osobom. Niezaleznie
od tego wsparcia, Autorzy ponoszg peing i wytaczna odpowiedzialno$é za tresci, ktére zostaty
zawarte w pracy.

prof. dr hab. Henryk Mruk

Poznan, marzec 2006



1. Zrozumie¢ targi. Geneza, funkcje
I ewolucja targéow

Targi i kongresy nie stracg w przysztosci niczego ze swojej dotychczasowej atrakcyjnosci
jako miejsce spotkan handlowych. Proces przemiany spoteczenstwa industrialnego w spo-
teczenstwo wiedzy stawia targi i kongresy w centralnym punkcie procesu komunikacji go-
spodarczej, czyni z nich gtéwne miejsce wymiany handlowej najwazniejszych czynnikdw
produkcji.

Peter Glotz, dyrektor Instytutu Zarzadzania
Mediami i Komunikacja Uniwersytetu
w S. Gallen

1.1. Co to znaczy ,.zrozumiec targi”?

Targi, taka juz ich natura, zawsze wymagaty od swoich uczestnikéw wyjatkowych talen-
téw kupieckich. Same tez, przez swoja diugg historig, liczong w tysigcach lat, wyksztatcity
wsrdd kupcéw specyficzne umiejetnosci, ktdre pozwalaty korzystaé z targéw z najwigkszym
pozytkiem. A poniewaz czasy sie zmienialy, zmieniata sig targowa oferta, style handlowania
i prezentowania towaréw — zmienity sig targi.

Jedno nie zmienito sig nigdy — na targach nalezafo sig zna¢. Dlatego pytanie: ,co to znaczy
zrozumiec targi” jest, zwtaszcza dzi$, pytaniem jak najbardziej retorycznym. Wystarczy wspo-
mnieé, ze nowoczesne targi, aczkolwiek przypominajg jeszcze te sprzed dziesigciu, pigtnastu
lat (i dlugo moga je jeszcze przypomina¢) — przeszly najwigksza w ostatnich stu latach trans-
formacje.

Co sie zatem takiego stato, ze nasza dotychczasowa wiedza o targach zestarzata sie i prze-
stafa by¢ w petni uzyteczna?
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Przede wszystkim zmienita sig istota targéw. Od dziesigtkéw lat, w tym samym miejscu,
czasie i terminie (stynna Arystotelesowa zasada trzech jednosci: miejsca, czasu i akcji) od-
bywaly sie te same targi, ktére wéwczas nie mialy alternatywy, czyli zastepczej mozliwo$ci.
Byty jedynym, tradycyjnym miejscem tak szerokiej prezentacji i sprzedazy produktéw. Zmiany
na targach, nawet takie, ktére naéwczas uznawano za rewolucyjne, dotyczyty zaledwie coraz
wezszych specjalizacji albo nowych branz, ktére pojawiaty sie w gospodarce, technice i tech-
nologii. Ale nic nie odbywato sie w takim tempie, jak dzi§. Wszak wiek dziewigtnasty, wiek
targéw i wystaw, w ktérym zaczety sie $ciga¢ parowozy i automobile — nazywany jest dzi$
Jwiekiem powolnosci”. Wczesniej zreszta, owe parowozy i automobile, wystawiane byty na
targach, co byto najlepszym sposobem, zeby rychto znalazty sie na drogach. Warto pamigtag,
ze kazdy wynalazek lub urzadzenie, ktére zmieniaty oblicze $wiata, tak dtugo uwazane byly za
niemozliwe, dopdki nie pokazano ich na targach. | tak jest do dzi$, przede wszystkim na targach
motoryzacyjnych, ktére jako jedyne chyba, celebruja nadal ten zwyczaj dostownego odstania-
nia nowosci, jako istoty targow.

Na targach motoryzacyjnych we Frankfurcie w 2003 roku Skoda pokazafa prototyp swoje-
go nowego modelu pod nazwg Roomster. Po czym stuch o aucie zagingf, az w styczniu 2006
roku najwazniejsi dziennikarze motoryzacyjni Swiata otrzymali zaproszenie do Mlada Boleslav
na...oficjalng prezentacje. Prezentacje, na ktdrej nie wolno byfo wejs¢ do Srodka pojazdu, sfo-
tografowac go, nie mowiac juz o jazdach probnych. Na zakoriczenie wszyscy otrzymali materia-
ty prasowe z czerwonym nadrukiem: ,,Embargo do 25.01.2006, godzina 00:01" Dlaczego? Bo to
byt wilasnie dokfadny termin otwarcia salonu samochodowego w Genewie, a w przemysle mo-
toryzacyjnym nic nie jest wazniejsze niz Swiatowa premiera auta na targach tej rangi. Premiera
targowa, swiatowa i prasowa zarazem. Podobnie byto na 18. Detroit Motor Show 2006, ktére
tym razem miaty hasto ,Dzikos¢ zmystow”. Dla szesciu tysiecy dziennikarzy z catego Swiata
otwarto je tydzieri wezesniej, zeby potem magfo je spokojnie zwiedzi¢ ponad 800 tysiecy 0sab,
ale juz z prasowymi relacjami w reku, cho¢ samo Detroit liczy zaledwie milion mieszkarncow.
To dlatego wiasnie Wolfgang Hoffmann, przedstawiciel Audi na rynku amerykariskim mowit:
.Producenci samochoddw wydajg na Motor Show w Detroit bardzo duzo pieniedzy. Naprawde
udany wystep kosztuje tu okofo dwustu milionéw i — co ciekawe — bardzo sie pézniej opfaca.”

Ale to zjawisko dotyczy przede wszystkim targéw motoryzacyjnych, ktére na rynku targo-
wym nalezg do wyjatkowych na $wiecie. Tymczasem znakomite, wspaniate, najwigksze targi
europejskie, uniwersalne ze swej natury, wygladaja z tej perspektywy jak park jurajski. Dlacze-
go? Poniewaz targi zawsze byty najwazniejszym miejscem sprzedazy oraz najskuteczniejszym
instrumentem handlu, a caly kunszt targowy polegat na tym, zeby jak najwiecej sprzedac. Ale
w miedzyczasie zdazyty pojawi¢ sie nowe, alternatywne sposoby sprzedazy, wsparte w pro-
mocji nowymi technologiami.
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W pierwszej kolejnosci internet. Fascynacja internetem stata sig najwiekszym szalenstwem
przetomu wiekoéw. | tak to sig zaczeto. Mineto niewiele ponad dziesig¢ lat, od kiedy zaczeliSmy na
dobre korzystaé z technologii IT, a juz okazato sie, ze internet wkroczyt w niemal kazda dziedzing
ludzkiej aktywnosci. Zwtaszcza w biznes i gospodarke, przyczyniajac sie do powstania nowych
struktur gospodarczych i przeksztatcenia starych. Zmianie ulegto réwniez zycie spoteczne, kul-
tura, polityka i komunikacja. Przede wszystkim komunikacja. Nowe technologie komunikacyjne
stworzyly tzw. e-gospodarke, przez ktéra nalezy rozumie¢ kazda dziatalno$¢, w ktérej zarzadza-
nie, produkcja, dystrybucja, sprzedaz i kontakty z klientami odbywaja sig gtéwnie przez internet.
Oczywiscie, nowa gospodarka nie jest ziemig obiecana, wolng od wszelkich, znanych dotad,
dolegliwosci, jak chocby kryzysy czy koniunktury. W kazdym razie e-biznes, ktérego istotq jest
internetowa, interaktywna taczno$¢ pomiedzy producentami, kooperantami i konsumentami
— nie mdgt pozosta¢ bez wptywu na kondycje i funkcjonowanie targow.

W 1967 roku, w pierwszym wydaniu ,,Marketingu” Philipa Kotlera, wydawafo sie, ze
autor przedstawit wszystkie kluczowe koncepcje i mysli, ktdre odtad miaty by¢ sumg wiedzy
w zakresie filozofii i praktyki marketingu. Tymczasem w 2003 roku, w kolejnym, jedenastym
juz wydaniu tegoz ,,Marketingu”, Kotler oméwit ponad osiemdziesigt podstawowych kon-
cepcji marketingu, z ktérymi nalezy sie dzisiaj liczy¢. Tak oto, przez prawie czterdziesci lat,
zmieniat sie rynek, a wraz z rynkiem marketing.’

Podobnie jest z targami. Kto zna targi sprzed dwudziestu, nawet dziesieciu lat — zna histo-
ryczng juz wersje targéw. Znakomicie wyrazit to Kotler w przedmowie do ostatniego wydania
swojej biblii marketingu: ,w pierwszym wydaniu zawartem koncepcjg, ze firmy musza by¢ na-
pedzane przez konsumentéw i rynek. Nie ujmuje ono jednak dzisiejszej dynamiki zmian na ryn-
ku. Nie ma tez informacji o segmentacji, grupach docelowych czy pozycjonowaniu. Nie istniat
wtedy internet, nie byto réwniez kart debetowych, kart inteligentnych (smart cards), telefonéw
komarkowych, osobistych notatnikdw elektronicznych (PDA), hiperkonkurencji, cyberkonsu-
mentéw, praw klienta, analizy warto$ci klienta, zarzadzania relacjami z klientami, przejrzystosci
cen, sieci warto$ci dodanych, kanatéw hybrydowych, zarzadzania sieciami dostaw, marketin-
gu wirusowego, zintegrowanej komunikacji marketingowej ani marketingu mobilnego.”

Ten rejestr nowych zjawisk, aczkolwiek mocno niepetny, ma jednak jeden znakomity walor:
Kotler pisze, co stato sie przez cztery dziesiatki lat, od pierwszego do jedenastego wydania
.Marketingu”. My potrafimy dzi§ dopisa¢ znacznie wigcej nowych zjawisk rynkowych, i tylez
reakcji marketingowych, ktére urodzity sie ledwie w ciggu ostatnich trzech lat — od ostatniego,
oryginalnego wydania Philipa Kotlera, do dzi$.

Chocby dlatego nalezy rozumie¢ wspétczesne targi, bo skoro wraz z rynkiem zmienia sig
marketing, doktadnie w tym samym stopniu zmieniajg si¢ targi.

' Philip Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005
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Przede wszystkim targi zmienity swéj sposdb dziatania, czyli paradygmat. Nowa jest tez
technologia wspétczesnych targéw, a méwiac prosciej — instrukcja obstugi dzisiejszych
targéw, co wymusza na wystawcach i zwiedzajgcych uzycie nowoczesnych narzedzi mar-
ketingowych, aby owocnie z nich korzysta¢. 0 tym wtasnie jest ta ksigzka.

Czy ksigzka o marketingu targowym moze by¢ fascynujaca? Absolutnie tak, poniewaz
pozwala zrozumie¢ targi jako najskuteczniejsza platforme marketingu bezposredniego! Wspét-
czesne targi, sprowokowane przez galaktyke internetu, staly sie matecznikiem nowych idei,
ktérych sita polega na tym, ze zmieniajg $wiat biznesu i sg motorem postepu.

Zawsze, kiedy wchodzimy w nowa epoke dziejowa, w nowg cywilizacje niejako, wszyst-
ko wokét sie zmienia, a kazda innowacja oznacza unicestwienie tego, co byto. Unicestwie-
nie i wieksza komplikacje. Profesor Kazimierz Obuchowski, wybitny psycholog, wyrazit to tak:
Lwzrasta poziom trudnosci probleméw, przed jakimi staja ludzie wspétczes$ni, gdyz pojawia sig
coraz wigcej sytuacji, z ktérymi nie mogq sobie poradzi¢ stereotypowym lub wyprébowanym
sposobem”. Tymczasem utarto sie, ze targi sg zjawiskiem tak oczywistym i prostym zarazem,
ze nie ma potrzeby uczenia sig i poznawania targéw. Przynajmniej dotad tak byfo.

A ze zrozumieniem targéw jest tak, jak z poznawaniem tajnikéw gietdy papieréw warto-
$ciowych czy gietd towarowych w ogéle. To podobienstwo jest gtebsze nizby sie wydawato,
bo gietdy wywodzg sie wtasnie z targéw, czyli sg z targami spokrewnione. Gietda to, po prostu,
miodsza siostra targéw. Ponadto w Polsce obydwie instytucje sg produktem transformacji go-
spodarczej, to jest wolnego rynku i demokracji. W Il RP sg wiec réwnolatkami, majg podobna
przeszto$¢ i takie same do$wiadczenia.

Dla objasnienia naszego problemu wystarczy nastepujacy przykfad: w okresie wielkiej
hossy, ktéra na Warszawskiej Gietdzie Papierow Wartosciowych trwafa dwa lata (1991-
-1993) — wystarczyto, po prostu, kupi¢ akcje i czekac. Gra gietdowa wiasciwie nie istniafa,
a warto$¢ raz kupionych akcji stale rosfa bez wykonywania jakichkolwiek ruchéw. Inwesto-
rzy, éwczesni pionierzy parkietu, nabierali przekonania, Ze na tym wifasnie polega gietda.
A kiedy indeks giefdowy osiagnat swaje historyczne maksimum — nie zrobili nic, bo sie na
gietdzie nie znali. Potracili wiec majgtki. To bolesne doswiadczenie nauczyfo wszystkich,
czym jest giefda. Odtad nie wystarczy juz wiedziec, Ze istotg giefdy jest gra gietdowa, ktd-
ra polega na bezustannym kupowaniu i sprzedawaniu akcji. To wiedzg wszyscy. Ale zeby
wygra¢ i zarobi¢ pienigdze trzeba wiedzie¢ najwiecej. Wytrawni gracze studiuja nie tylko
historie gietdy, a zwfaszcza jej przypadkéw szczegdlnych: nawet dziejéw giefdowej histerii
tulipanowej w siedemnastowiecznej Holandii, czy histori wielkich kryzyséw w gospodarce
Swiatowej. Tak sie bowiem poznaje rytmy koniunktur i szuka klucza do ich rozumienia. Zawdd
analityka giefdowego staf sie jednym z najbardziej prestizowych zaje¢ publicznych. Rozumie¢
gietde, czyli wiedziec, kiedy kupi¢ i kiedy sprzedac¢ — to zaledwie pierwszy krok, Zzeby zostac
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inwestorem i graczem giefdowym. Zeby wygrywac i zarabiac, trzeba wiedzie¢ i rozumie¢
wiecej. Podobnie jest z targami.

1.2. Rodowadd, znaczenie i rozwoj pojecia targow

Etymologia, czyli nauka o pochodzeniu i powstawaniu wyrazéw to trudna, ale istotna dzie-
dzina wiedzy. Wazna réwniez w naszym przypadku, poniewaz zamieszanie wokét pochodzenia
i znaczenia wyrazu targi zrobito sie juz tak ogromne, ze fatszuje nawet historie samych tar-
gow.

Kompletne i doktadne opracowanie catych zasobdw jezykowych polszczyzny targowej,
ujawnionej w prawie tysigcletnich dziejach, musiatoby zajg¢ obszerny tom. Dlaczego? Ponie-
waz pierwszy raz w polskiej literaturze targowej przyjdzie nam sie przeciwstawi¢ hipotezom
btednym i cudzym, ktdre przytaczano dotad nierzetelnie lub nie do$¢ doktadnie. A poniewaz nie
jest to ksigzka dla waskiej elity specjalistdw, lecz dla najszerszych kregéw mitosnikdw targdw
— nie ma potrzeby, aby zapoznawac sie z historig i prehistorig stow. Stowniki, dykcjonarze,
wokabularze, leksykony i tezaurusy targowe zostawmy sobie na inng okazje.

Zresztg niewiele to jezykowi szkodzi, ze dzi$ w terminologii marketingowej i targowej w tek-
stach polskich autordw jest pét na pét polszczyzny i angielszczyzny, tak jak w znakomitych tek-
stach polskich literatéw z XVII i XVIII wieku byto pét na pét polszczyzny i taciny.

Oczywiscie, przedmiotem zainteresowania marketingu targowego nie sg sprawy jezykowe,
etymologiczne, a juz tym bardziej pochodzenie zwiazku frazeologicznego ,marketing targowy”.
Marketing urodzit sie w XX wieku i cho¢ samo pojecie jest mtodziutkie jeszcze, to marketing
jako technike perswazji znano juz w czasach biblijnych. Z tych samych czaséw pochodzi nasza
pierwsza znajomo$¢ z wyrazem targi, ale to jest juz zastugg tlumaczy Starego Testamentu.
Okazuje sie jednak, ze targi i marketing sg réwnie stare jak Biblia, co potwierdza zachowanie
naszej pramatki Ewy, ktéra uzyta marketingu face-to-face, aby nakfoni¢ Adama do konsumpcji
jabtka, cho¢ byt to owoc zakazany. To $wietny dowdd na site marketingu zindywidualizowane-
go, o ktérym w tej ksigzce bedzie jeszcze sporo.

Tak naprawde marketing indywidualny dominowat na wszystkich rynkach i targowiskach
$wiata, od Mezopotamii i Starozytnego Egiptu poczawszy, gdzie sprzedajacy i kupujacy spoty-
kali sie twarza w twarz, patrzyli sobie w oczy (mowa ciata) i rozmawiali. | taki jest rodowdd
marketingu targowego, do ktérego dzisiaj wracamy. Historia handlu i targéw, ktdre sg korong
handlu, zatoczyta koto.

Zorganizowanych rynkéw i targowisk nie byto jedynie tam, gdzie byto zbyt mato ludzi i nie
byto prawa. Wszystkie te zjawiska majg swdj slad w jezyku. Zawsze istnieli obok siebie produ-
cent, kupiec i klient. Dopiero narodziny przemystu, rozwéj maszyn i fabryk, a przede wszystkim
rozwoj kolei spowodowaty, ze narodzit sie masowy produkt, ktéry oddalit producenta od klienta.
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| wtedy wiasnie, dzieki zywiotowo rozwijajagcym sie targom, pojawity sie techniki marketingu
masowego, potem marketing réznicowania produktu (bo niekoniecznie jedynie stuszny czarny
kolor forda musiat sie wszystkim podobac) az po dzisiejszy marketing docelowy, partnerski
i wiele innych, dla ktérych targi byty poligonem do$wiadczalnym.

W ostatnich stu piec¢dziesigciu latach targi byty najwazniejszym zrédtem wiedzy o nowych
produktach i zmieniajacych sig, zréznicowanych gustach konsumentdw.

Wracajmy jednak do naszego watku etymologicznego. W literaturze przedmiotu, bogatej na
Zachodzie, a bardzo skromnej w Polsce, znajdujemy wiele sposobdéw zdefiniowania wyrazéw
targi i jarmarki. Przede wszystkim wielu autoréw myli te pojecia lub stosuje je zamiennie. ,W
stownictwie polskim — pisze np. W ,Targach i wystawach miedzynarodowych” Marcin M. Kat-
dunski? — od poczatku nazywano je ,targami”, natomiast w jezykach romanskich okreslenie to
wywodzi sie z taciny ze sfowa ,feria” — $wigto. Stad, pisze dalej autor, brzmi ono w tych jezy-
kach podobnie, czyli w angielskim — the fair, we francuskim — la foire, hiszpanskim — feria, por-
tugalskim — feira, wioskim —fiera, za$ w niemieckim ... die Messe, co o0znacza uroczystg msze.
0t6z caty problem w tym, ze w tacinie stowo ,feria” oznacza akurat dzien powszedni, natomiast
dzien $wiateczny albo w przenos$ni odpoczynek lub $wigtowanie to feriae, ktére to stowo jest
nadal uzywane w tym znaczeniu nawet w Polsce. Niezwykle czeste, jesli chodzi o pochodze-
nie pojec¢ targowych, nawigzywanie do jezyka starofrancuskiego, co bywa przyczyna wielu
niejasnosci etymologicznych, ma zwiazek z faktem, ze rozwdj rynkéw targowych rozpoczat sie
w krajach romanskich (le marche, la foire), a pézniej dopiero w Europie Srodkowej (niemieckie
der Jahresmarkt, die Messe) i Europie Wschodniej (polskie targ, rynek, jarmark).

Tymczasem najnowszy polski stownik etymologiczny® odnotowuje pojawienie sie wyrazéw
Ltarg i targowac” dopiero w XIV wieku i to przede wszystkim w znaczeniu ,sprzedaz i kupno
towaréw”, ,plac targowy”, ,rynek”.

Natomiast targi, w dzisiejszym tego stowa znaczeniu, to wczesniejsze pojecie jarmark®,
jako ,wielki targ doroczny”, ktére to stowo pochodzi od niemieckiego ,jahrmarkt”, skad poszto
dalej na wschdd jako rosyjskie ,jarmarka” i ukrainskie ,jarmarok”.

Caty ten wywdd dotyczacy genezy stowa targi ma dwa nowe i ciekawe aspekty: przede
wszystkim — tylko w jezyku polskim ma jasny i klarowny rodowdd, nie tacinski, ale ogélnosto-
wianski, co pieknie przenosi sie na stowa targowac sie, utargowac, wytargowaé, utarg, targ,
targowisko, a nawet targowica. Poza tym jest w bliskim sasiedztwie z bardzo pojemnym wy-
razem kiermasz, na co rzadko zwraca sie uwage, co oznacza réwniez od XIV wieku ,doroczny
jarmark”, a od 1500 roku ,doroczne $wigto w dzien patrona kosciofa”, czyli staropolski odpust.
0d XVI wieku mieli§my zatem na te samg okoliczno$¢ handlowa cztery powszechnie zrozumiate
okreslenia : jarmark, targ, kiermasz i odpust. Z czasem zaczety sie klarowac réznice migdzy tymi
okresleniami, ale i tak bylismy w tej kwestii bardziej precyzyjni od Anglikow. Owczesny jezyk
targowy odwotywat sie réwniez do greki, co bywa uzyteczne do dzi$. 0téz pewien dyplomata

2 M. M. Katdunski: Targi i wystawy miedzynarodowe. Studium prawne poprzedzone wstepem historycznym. Torun
2002, str.12

3 W. Borys: Stownik etymologiczny jezyka polskiego. Wydawnictwo Literackie 2005

¢ A.Bankowski: Etymologiczny stownik jezyka polskiego. PWN, Warszawa 2002. (niestety, ten $wietny, dwutomo-
wy stownik doprowadzony jest tylko do litery ,,P”, stad brak objasnien do wyrazu ,targi”



Ksztattowanie sig etosu targowego | 17

wenecki, Ambrogio Contarini, pisat w 1474 roku o Poznaniu, znanym juz miescie targowym:
.miasto wspaniate pigknos$cig ulic i budynkéw i stawne w $wiecie jako emporium handlowe™

Drugi aspekt dotyczy rodowodu pojecia targi w Europie. Rzecz w tym, ze europejskie targi
$redniowieczne byly, po prostu, jarmarkami. Nikomu to niczego nie ujmuje, ale jezeli przyjmuje
sig, ze najstarsze targi w Europie powstaty w 629 roku w Saint-Denis pod Paryzem, to mani-
pulujemy historig.®

Przywilej kréla Merowingdéw, Dagoberta |, ktéry otrzymato opactwo Swietego Denisa pod
Paryzem, aby w dzien $wietego Dionizego organizowac¢ jarmark (bez cta i ze specjalng ochro-
na kréla), istotnie przyciagat licznych kupcéw z Prowansji, Lombardii, Hiszpanii, Grecji, Egiptu
i Syrii. Ale oni przyjezdzali na odpust, ktéry gromadzit mnéstwo ludzi.

Niewiele mamy dzi$ zrédet potwierdzajacych istnienie popularnych targowisk przed Xl
wiekiem. Te, ktdre sg dotycza jarmarkdw z terenu imperium Frankéw i krajéw sasiednich. War-
to jednak zwrdci¢ uwage, ze dwczes$ni wiadcy, kréle i cesarze doskonale zdawali sobie sprawe,
ze rozw6j handlu wymaga szczegdlnej opieki panujacych. Mozna powiedzieé, ze w tym czasie
uksztattowat sig konkretny kodeks przywilejéw targowych. Dotyczyly one zwtaszcza:
—niskiego cfa lub catkowitego zwolnienia z cet i podatkdw,

—mozliwosci stawiania wtasnych stoisk przez przyjezdnych kupcéw,
— powotywania sadéw targowych dla rozwigzywania sporéw kupieckich,
— darmowej ochrony i eskorty kupieckie;.

Doktadny rozdziat miedzy jarmarkami a targami, w sensie formalnym i merytorycznym,
a zwlaszcza semantycznym, dokonat sie pare wiekdw pézniej. Niektdrzy twierdza, ze dopiero
w XIX wieku.

1.3. Ksztaltowanie sie etosu targowego

Jarmarki, czyli 6wczesne wielobranzowe targi miedzynarodowe, nalezaly do najstarszych
i najpopularniejszych form handlu. Poniewaz ich celem byta wymiana towardéw z rynkami do$¢
odlegtymi od siebie (co byto najbardziej optacalne) — nazywano je dalekosigznymi, aby odrézni¢
je od lokalnych, ktérych liczba w niektérych krajach dochodzita do kilku tysiecy.’

W XII'i XIIl wieku istniato juz wyrazne rozréznienie miedzy jarmarkiem, czyli dorocznym tar-
giem dalekosigznym, a placem targowym, gdzie w state dni tygodnia odbywata sig detaliczna
sprzedaz na potrzeby lokalnej spoteczno$ci. Poza najwczesniejszym jarmarkiem w Saint-Denis
kofo Paryza, ktéry musiat odnawia¢ swoje przywileje, powstaly znane jarmarki w Ferrarze (od X
wieku), Kolonii (od Xl w.), a od pofowy XIl wieku pojawity sie najbardziej znane w Europie jarmarki
w Szampanii — historycznej pétnocno-wschodniej krainie we Francji.

5 Z greckiego emporion, czyli plac handlowy, od emporos, to jest kupiec. Cyt. za: Kronika miasta Poznania 1966,
nr 2. Przest. Centrum handlowe albo wielki dom handlowy.

8 Encyklopedia Katolicka. KUL Lublin 1997

" T. Walczykiewicz: Targi i wystawy migdzynarodowe. Warszawa 1971
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Targi szampanskie w Troyes sg juz wzmiankowane w V wieku, w czasach galo-rzymskich,
poniewaz byty potozone przy stynnej rzymskiej Via Agryppa, ktdra taczyta Mediolan z Boulogne.

0d jarmarkéw w Szampanii, ktére powszechng stawe zyskaty dopiero pod opieka ksiazat
Szampanii w XIl i XIIl w., zaczeto sig ksztattowanie europejskiego wzorca i etosu targéw, ktory
przetrwat do konca XIX wieku. Formute targéw szampanskich przyjeto wéweczas w catej Eu-
ropie.

Targi w Szampanii odbywaty sie sze$¢ razy w roku w czterech miejscowosciach, gdzie
wybudowano pierwsze tereny targowe i centra handlowe. Tak powstata pierwsza w Europie
struktura organizacyjna targéw. Miasta targowe: Provins, Troyes, Barisur-Abe i Lagny byly
waznymi miejscami przeciecia sie drég kupieckich catej handlowej Europy. Przede wszystkim
za$ taczyty Flandrie z Wtochami. Kalendarz targéw rozpoczynat sie w styczniu, potem w ostat-
ni czwartek przed Wielkim Postem, nastepnie w maju w Provins, w lipcu i sierpniu jarmark
Swietojanski w Troyes, we wrze$niu znéw w Provins, a rok targowy konczyt sie zimg w Troyes.
Targi trwaty zazwyczaj od 2 do 6 tygodni i gromadzity tysigce rzemiesInikéw i kupcow.

Odtad wiadcy w porozumieniu z kupcami, zacheceni tak intratnym przykiadem, zaczeli or-
ganizowac targi w catej Europie. Do szczegdlnie znanych nalezaty targi we Florencji, zatozone
w potowie XIV w., potem w Genewie, Lyonie, Kolonii, Antwerpii, Lipsku i Frankfurcie. Targi
we Frankfurcie nad Menem przezywaty w XV wieku swoéj najwiekszy rozkwit, targi antwerp-
skie za§ nazywano nieustajacym targiem. Wkrétce Antwerpia przeksztaicita sie w statg gietde
towaréw ,dla uzytku kupcéw wszelkich narodowosci i jezykéw™® Frankfurt nad Odrg tgczyt
handlowo wschodnig i zachodnig Europe, natomiast Frankfurt nad Menem — pétnocna i pofu-
dniowa. System rozliczen finansowych ulegat statemu rozwojowi. W XVI i XVII w., za przykia-
dem targéw w Genui dokonywano juz transakcji kredytowych i wymiennych, a zapisy operacji
handlowych prowadzono w ksiegach, ktére miaty konta debetowe i kredytowe. Upowszechnit
sie tez powstaty w XV w. substytut pieniadza, czyli weksel ptatny na nastgpnych targach.
Pojawita sig tez instytucja komisu.

W handlu na gtéwnych szlakach targowych ziem polskich stawnymi o$rodkami targowymi
byty jarmarki w Gdansku, Toruniu, Warszawie i Krakowie, réwniez we Wroctawiu, Lwowie i Lubli-
nie. Za$ na osi wschdd — zachdéd przede wszystkim Poznan ostro konkurujacy z Wroctawiem.

Prawo do jarmarkdéw (réwniez targéw) uzyskiwano w Polsce najcze$ciej na podstawie
przywileju uzyskiwanego od wifadz panstwowych lub ko$cielnych. Z biegiem czasu coraz
trudniej byto o przywilej targowy, poniewaz dochodzito do ostrej walki intereséw, najczesciej
miedzy kupiectwem polskim a zydowskim, a takze ormiafiskim i szkockim, poniewaz w czasie
jarmarkéw obowigzywato prawo wolnej konkurencji. Juz w XIl w. na ziemiach polskich, poza
Pomorzem, odbywato sie corocznie 400 jarmarkéw.

Nie ma chyba takiej metropolii, ktérej rodowdd, rozwdj i stawa nie bytyby zwiazane z jarmar-
kami czy targami. W perspektywie historycznej targi okazaty sie najwazniejsze dla rozwoju miast.
Przyciagaty kupcow i rzemiesinikéw, wyznaczaty szlaki handlowe, $ciggaty nowych mieszkancow.

¢ lbidem, s.16
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Dzisiejsze najwazniejsze miasta europejskie to najdawniejsze o$rodki handlowe. Paryz budowat
swojg $wietno$¢ w oparciu o targi Saint Denis, a powstale na przetomie Xl i Xl wieku targi we
Frankfurcie i Lipsku staly sie podstawa do stworzenia najwigkszego placu targowego na $wiecie,
jakim sg dzisiejsze Niemcy. Kiedy w 1917 roku grafik Erich Grunner zaproponowat Targom Lipskim
nowy znak firmowy w postaci natozonych na siebie dwdch literek ,M", nikt nie przypuszczat, ze
rychto stanie sig on $wiatowym symbolem Lipska jako miasta targowego.

W Polsce podobng renome znaku targowego, jako symbolu miasta, maja jedynie Migdzy-
narodowe Targi Poznanskie, cho¢ do miast targowych zalicza sig jeszcze przynajmniej sze$¢
duzych polskich aglomeraciji.

Polskie miasta maja podobna, jak Europa, historig targowa i kupiecka. Juz w XII wieku
kazda polska osada, ktérej nadawano prawa miejskie, miata wtasny jarmark, ktéry byt podsta-
wa jej bytu ekonomicznego. Czterysta lat pézniej na jarmarkach wzbogacity sie, miedzy inny-
mi, Gdansk, Lwow, Sandomierz, Krakéw, Wilno, Warszawa i wtasnie Poznan. W XVIII wieku
w Rzeczypospolitej dominowaty przede wszystkim miasta targowe.

1.4. Rewolucja przemystowa. Wystawy powszechne i targi
wzoréw

Paradoksalne, ale rozwdj nauki i przemystu, ktdry rozpoczat sie w XVIII wieku, kiedy to me-
chanizacja proceséw wytwdrczych spowodowata pojawienie si¢ towaréw w masowej skali
— okazat sig jednoczes$nie poczatkiem konca targéw towarowych, czyli handlu ,z reki do reki”.
Po prostu: szampanski model targéw przezyt sie. Poza tym w epoce rodzacych sie przemystéw
narodowych pojawity sie nowe zjawiska i cele: popieranie produkcji wtasnych wyrobdw goto-
wych oraz zafascynowanie handlem zagranicznym. Najlepszym instrumentem do realizacji tych
celdw znéw okazaly sie targi. Ale inne niz dotychczas, poniewaz istniaty juz gietdy towarowe,
dziatato posrednictwo handlowe, pojawita sig profesja agenta handlowego. W drugiej pofowie
XVIII wieku w Europie dziafato juz kilka tysiecy agentéw handlowych, ktérzy wyreczali kupcow
w wyjazdach na dalekie jarmarki i targi miedzynarodowe.

Pilnie poszukiwano zatem nowoczesnych form dziatalno$ci handlowej, ktéra mogta zapew-
ni¢ lepsza sprzedaz towaréw. Pojawia sige pomyst wystaw powszechnych, na ktérych wystaw-
cy byliby zobowigzani do przedstawienia prdbki lub wzoru produktu oferowanego do sprzedazy.
W ten sposéb miedzynarodowe wystawy powszechne przyspieszyly proces przeksztatcania
sie targéw towarowych w targi préb i wzoréw. Pomyst okazat sie epokowym rozwigzaniem.

0d przetomu XVIII i XIX wieku idea organizowania wystaw przemystowych stata sie wielkg
pasjq najpierw Francuzéw, potem Anglikéw , w koncu catej Europy i cywilizowanego $wiata.
Pierwsza taka publiczna wystawa odbyta sie w 1798 roku na Polu Marsowym, gdzie naliczono
sie 110 wystawcow, posrod ktdrych rozdzielono 25 medali za najlepsze produkty przemystu
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francuskiego. Bezposrednig inspiracja pierwszej wystawy byt pomyst uczczenia nowoustano-
wionej Republiki przez potaczenie $wigta ludowego z wystawa przemystowa. W 6wczesnej
prasie mozna byto przeczytaé, ze pierwsza wystawa przemystowa zrodzita sig z checi dostar-
czenia klasie pracujacej rozrywki, stajac sie dla niej Swigtem emancypacji. Dlatego nastepne
wystawy krajowe w 1801 i 1802 roku urzadzono juz na dziedzificu Luwru, a kolejne na placu
Zgody i na Polach Elizejskich (1834,1839, 1844), zeby ekspozycjom i ludowemu festynowi
nada¢ odpowiednig oprawe.

Historycznym przetomem byta pierwsza Wielka Wystawa Przemystu Wszystkich Naroddw,
ktéra odbyta sie w londynskim Hyde Parku w 1851 roku.

W specjalnie zaprojektowanym Patacu Krysztatowym znalazto sig wszystko, co byto osiagnie-
ciem cywilizacji, a zwtaszcza rewelacyjny wynalazek do porozumiewania sig na odlegtos¢ — te-
legraf. Krélowa Wiktoria, ktéra wystawe uroczy$cie otwierafa i byta pierwsza zwiedzajaca, tak
opowiedziata swoje wrazenia: ,Bytam jak wszyscy, z ktérymi wypadato mi méwi¢, przepetniona
uczuciem nabozenstwa, bardziej niz podczas ktérejkolwiek z dotychczas wystuchanych mszy”.

Pierwsza Wystawa Przemystu Wszystkich Narodéw poruszyta caty $wiat. Towarzyszyly jej
ogromne emocje, podgrzewane przez prase, ktora pisata o wystawie z wielkim entuzjazmem.
Powazne autorytety tamtych czaséw uwazaty za swoj przywilej i obowigzek skomentowac te
wydarzenia. Epoka wolnego handlu przezywata swoj $wiatowy sukces. Do Londynu, stolicy
wielkiego imperium kolonialnego, w ktérym narodzita sig rewolucja przemystowa, przybywaty
delegacje z wszystkich krajow i warstw spotecznych, w tym robotnicy delegowani przez rzady
+Europa wyruszyta w podréz, by oglada¢ towary” — komentowat w 1855 roku francuski filozof
H. Taine. Wystawy $wiatowe staty sie¢ bowiem centrami pielgrzymek.

Odtad kolejne wystawy powszechne odbywaty sie pod znakiem najwiekszych osiggnie¢
cywilizacyjnych: telefonu, fonografu, elektrycznosci, samochodu, samolotu, radia, telewizji,
tworzyw sztucznych, podboju kosmosu, komputeréw, lasera itd. Wystawy nie tylko zmieniaty
materialne oblicze $wiata, ale wptywaty na ksztattowanie sie mysli ekonomicznej, spotecznej,
a nawet literatury i sztuki.

W 1855 roku francuski historyk Achilles de Colusont pisaf: ,,Wystawy powszechne [...]
nieuchronnie skfaniajg do czynienia bardzo precyzyjnych poréwnarn miedzy cenami i jakoscig
tych samych produktéw w réznych krajach, niechaj sie wiec raduje szkofa absolutnej wolnosci
handlu! Wystawy powszechne wykazujg tendencje [...] do obnizania, jesli nie wrecz catkowi-
tego wyeliminowania opfat celnych”

Zas Julius Lessing, oceniajgc w 1900 roku wystawy Swiatowe, zwracat uwage, ze: ,,W kregu
idei, z ktérego wyrosfa koncepcja wolnego handlu, narodzita sie tez mysl, iz nikt nie poniesie
szkody, owszem, wszyscy powrdcg wzbogaceni z wystawy, na ktdrej kazdy bedzie mdgf za-
prezentowac to, co ma najlepszego, i w zamian wzig¢ z sobg do domu to, co majg najlepszego
inne narody.”
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Budowie Pafacu Krysztatowego w 1851 roku towarzyszyto wiele kontrowersji. Powszechnie
powtarzano, ze matematycy obliczyli, iz rozsypie sig przy pierwszym podmuchu wiatru, ekono-
misci przewidzieli brak pozywienia w Londynie, a lekarze ostrzegali przed epidemiami i wszel-
kimi mozliwymi plagami. Podobnie byto z wiezg Eiffla, ktéra uswietniata Wystawe Swiatowa
w 1889 roku z okazji stulecia Rewolucji Francuskiej. Francuzi protestowali w imig zagrozonego
francuskiego smaku, zagrozonej francuskiej sztuki i historii oraz przeciwko nieodwracalnemu
pohanbieniu i oszpeceniu Paryza.

Mimo ze w XIX wieku, w okresie triumfu narodéw uczestniczacych w $wiatowych wy-
stawach, Polski nie byto na mapie $wiata — to Polacy odnosili znaczace sukcesy na prawie
wszystkich wystawach. W Londynie w 1851 roku polski wynalazca przedstawit nowatorskie
przeno$ne urzadzenie do druku i kontroli biletdw kolejowych, a 11 lat pdzniej, réwniez w Londy-
nie, nowoczesny, automatyczny system sygnalizacji kolejowej. Na wystawie w Paryzu w 1867
znalazto sig az 317 polskich wystawcéw ze wszystkich zaboréw. Réwniez w stolicy Francji, w
1885 roku, wielki sukces odnidst Julian Ochorowicz — wynalazca termomikrofonu telefonicz-
nego, ktéry za swoje aparaty telefoniczne otrzymat ztote medale w Antwerpii i Petersburgu. To
wiasnie dzieki wystawom przemystowym i targom europejska stawe zdobyto wiele polskich
fabryk i produktéw.

Pierwsze targi nowej generacji, zwane ,targami wstepnymi” lub ,wystawa kolekcji wzoréw
i wzorcownig handlu hurtowego” odbyty sie 2 czerwca 1894 roku w Lipsku. Dziesie¢ lat p6zniej
w Paryzu w 1904 roku powtdrzono ten pomyst pod nazwg ,Rynek wzoréw — Sprzedaz hurto-
wa.” Odtad wszystkie najwazniejsze targi w Europie urzadzano wedtug tego kanonu: w Grazu
w 1907 roku, Lyonie 1916, Brukseli i Padwie w 1919, w Mediolanie, Barcelonie i Poznaniu
w 1921 oraz w Marsylii i Kolonii w 1924. Natychmiast tez, na wzér wystaw powszechnych,
zaczeto budowac state tereny targowe ze specjalnymi halami wystawowymi, ktére nieustan-
nie rozbudowywano i modernizowano, dajac przyktad najwyzszego kunsztu inzynieryjnego i ar-
chitektonicznego. Dzi$ sg to znakomite $wiadectwa potegi targdw ery przemystowej, cho¢
targi buduje sig nadal, ale juz z uwzglednieniem najnowszej technologii komunikacyjne;.

Rozw6j rynku targowego okazat sig przestanka do powotania w 1925 roku Swiatowego
Stowarzyszenia Przemystu Targowego (UFI), ktérego Miedzynarodowe Targi Poznanskie sa
cztonkiem — zatozycielem.

Dzi$ wszyscy jestesmy spadkobiercami dorobku cywilizacyjnego i kulturowego targéw.
Zdecydowana wigkszo$¢ instytucji, narzedzi i instrumentéw rynkowych ma swéj targowy ro-
dowdd, jak np. cta, podatek drogowy, strefy wolnoctowe, przeliczniki i kursy walut, weksle
i papiery wartosciowe, kredyty, wagi, miary itp. Nie ma niczego na rynku, czego wczesniej nie
byto na targach. Targi, podobnie jak marketing, uwiktane sg we wszystkie obszary ludzkiej dzia-
talno$ci. Dlatego kazdy, kto zajmuje sig¢ marketingiem musi spotka¢ sie z targami, a wszyscy
uczestnicy targéw musza odwotac sie do marketingu.



2. Targi a promocja bezposrednia

W opracowanej przez Philipa Kotlera koncepcji marketingowego zarzadzania przedsigbior-
stwem zostaly wykorzystane przede wszystkim do$wiadczenia gospodarki amerykanskie;.
Réznig sie one jednak od zasad funkcjonowania rynkéw w Europie, w ktdrej zawsze duze
znaczenie odrywaly targi i wystawy. Szczegéine znaczenie majg targi w takich krajach jak
Niemcy, Anglia, Francja a nawet Polska. Jest to jeden z wazniejszych powodéw, dla ktérych
niewiele méwi sie o targach w literaturze anglojezycznej, bowiem rodowdd marketingu ma
swoje korzenie w Ameryce Pétnocnej. Dynamiczny rozwéj targéw w USA na przefomie XX
i XXI wieku, jak réwniez silna ich pozycja w Europie, uzasadniajg celowo$¢ zastanowienia
sie nad wiaczeniem targédw do koncepcji marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem.

2.1.Promocja bezposrednia i jej znaczenie w marketingu

W globalizujgcym sig i zmienianym przez nowe technologie $wiecie, coraz wiekszego zna-
czenia nabiera kierowanie sie zasadami marketingu. Wzgledna tatwos$¢ zlokalizowania pro-
dukcji w krajach o niskich kosztach wytwarzania, a zarazem konieczno$¢ posiadania szcze-
gdétowych informacji o zachowaniach nabywcéw powoduja, ze na pierwszy plan wysuwajg
sie zagadnienia zwigzane z szeroko rozumianym marketingiem. Dotychczasowe narzedzia
marketingu masowego tracg na znaczeniu, natomiast wzrasta skuteczno$¢ oraz efektyw-
no$¢ kontaktéw bezposrednich. Targi wpisujg sie w ten wiasnie trend, zwigzany z rosnaca
rolg relacji bezpos$rednich.

Promocja ustepuje miejsca komunikacji

W klasycznej koncepcji marketingu mix promocja jest jednym z czterech, a z czasem pigciu
elementéw (produkt, cena, dystrybucja, promocja oraz personel — w skrdcie 4P i 5P). Zaréwno
promocja jak rdwniez jedna z jej cze$ci, reklama, etymologicznie odwotuja sie do dziatan jedno-
stronnych, jednokierunkowych (nawotywanie, namawianie, nakfanianie, zachecanie). Zmiana
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uktadu sit rynkowych na rzecz coraz wigkszego znaczenia popytu (nabywcy, klienta) doprowa-
dzita do ewolucji koncepcji zarzadzania marketingowego wyrazajacej sie w formule 4C, tzn. cu-
stomer value, convenience, cost, communication (warto$¢ dla klienta, wygoda nabycia, koszt,
komunikacja). A zatem nowym wymiarem dziatan przedsiebiorstw staje sig dialog z nabywca,
dostawcy a takze konkurencja. Zmiana paradygmatu dziatan, z nastawienia promocyjnego na
filozofie dialogu sprawia, Ze ro$nie znaczenie tych instrumentéw, ktére umozliwiaja, a zarazem
czynig bardziej skutecznym dialog migdzy partnerami, uczestnikami rynku.® Znajomos¢ tego
trendu powinna sktania¢ przedsigbiorstwa do zweryfikowania stosowanych dotad instrumen-
téw promocji w marketingowym zarzadzaniu firma.

Zmiana znaczenia grup instrumentéw promocji

We wspomnianej klasycznej koncepcji marketingowej, promotion mix obejmuje pie¢ pod-

stawowych grup, a mianowicie:

—reklameg

— promocje osobistq (sprzedaz osobistg)

— promocje sprzedazy

— public relations

— promocje bezposrednig (marketing bezposredni)

Podane w nawiasach terminy, a mianowicie ,sprzedaz osobista” oraz ,marketing bezposred-
ni” sg oryginalnymi, wprowadzanymi przez Philipa Kotlera pojeciami. Nie s one jednak logiczne
w europejskim (i polskim) rozumieniu marketingu, stad proponujemy nieco inne nazewnictwo.
Promocja osobista jest lepszym okre$leniem niz sprzedaz osobista, bowiem w tym drugim przy-
padku akcent jest pofozony na sprzedaz, a nie na promocje. Podobnie w przypadku promoc;ji bez-
posredniej — mniej logiczne jest postugiwanie si¢ terminem ,marketing bezposredni”, bo skoro
promocja jest elementem marketingu mix, to marketing nie powinien by¢ cze$cig promocji mix.

Niezaleznie od rozwazan o charakterze pojeciowym obserwuje sie zmiang w proporcjach
wydatkéw na poszczeg6lne grupy instrumentdéw. Coraz mniejsze znaczenie majg narzedzia
promocji posredniej, masowej (reklama), a coraz wigcej $rodkéw przeznacza sie na dziatania
zwigzane z promocjg bezposrednia.

Od ATL do BTLi TTL

Jednym z podziatéw instrumentéw promocji jest podziat na instrumenty pos$rednie i bezpo-
$rednie, nazywane w skrdcie ATL (Above the Line) oraz BTL (Below the Line)'°. Do pierwszej
grupy zaliczane sg takie instrumenty jak reklama radiowa, prasowa, telewizyjna, bilbordy, inne
materiaty drukowane o charakterze masowym. Natomiast narzedzia zaliczane do drugiej grupy
charakteryzujg sie imiennym, bezposrednim kontaktem z partnerem (list adresowany na nazwi-
sko, telefon, spotkanie twarza w twarz na targach). W oparciu o ten trend rozwineto sig wiele
agencji $wiadczacych ustugi BTL, bowiem takie jest zapotrzebowanie rynku. W Polsce powo-

® Por. G. Zaltman, Jak mysla klienci. Podréz w gtab umystu rynku, Forum, Poznar 2005
10 Szerzej — Komunikowanie sig¢ w marketingu, pr. zb. pod red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004
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tano takze organizacje skupiajaca takie agencje, ktéra funkcjonuje pod nazwa Stowarzyszenie
Marketingu Bezposredniego.' Podmioty gospodarcze kierujg sie zasadg rachunku ekonomicz-
nego i dlatego inwestujg w dziatania, ktére przynosza lepsze rezultaty (nawet wtedy, jesli — tak
jak w przypadku promocji — nie mozna precyzyjnie, a jedynie ogdlnie, wyliczy¢ zwrotu z pono-
szonych naktadow). Zycie gospodarcze nie jest tak proste jak sztywny podziat instrumentéw
na ATL i BTL. Dlatego pojawita sie koncepcja TTL (Through the Line) méwigca o tym, ze nie
zawsze warto korzystac z alternatywy (to lub to, ATL lub BTL), ale czesto lepiej jest kierowaé
sie koniunkcja (to i to, cze$¢ ATL i cze$¢ BTL). To podejscie jest nie tylko zdroworozsgdkowe,
ale takze uzasadnione ekonomicznie. Szczegdlne znaczenie moze to mie¢ w Polsce, gdzie pro-
ces decyzji rynkowych przebiega niekiedy inaczej niz w innych krajach.

Przykfadem moga by¢ firmy Wavin, Grundfos czy Rockwool, ktére na polskim rynku, obok
promocji bezposredniej, zastosowalty reklame telewizyjng, prasowg i bilbordowa. Inaczej bo-
wiem niz np. W Niemczech, gdzie decyzje o ociepleniu budynku, zastosowanych pompach
czy systemie odprowadzenia wody podejmuje architekt, projektant czy instalator, w Polsce,
na te decyzje duzy wptyw ma inwestor indywidualny i dlatego on takze powinien by¢ poin-
formowany o produktach i rozwigzaniach systemowych. On tez bedzie zapraszany na targi,
na ktdrych wystawiajg sie tego typu firmy.

Z duzym naciskiem trzeba powiedzie¢, ze nie ma instrumentéw lepszych lub gorszych,
natomiast wazna jest ich wtasciwa kompozycja, ktéra prowadzi do osiggania zatozonego celu.
Istotne jest takze, aby unikaé stereotypdw a dobiera¢ instrumenty, w tym takze targi, stosow-
nie do stawianych celéw.

Promocja inwestycja w rynek

Mozna prowadzi¢ diugie dyskusje na temat tego, co jest najwazniejszym celem podmiotédw
wystepujacych po stronie podazy. W dawnych czasach miastom nadawano prawa sktadu,
ktére wymuszaty zatrzymanie sig karawany kupcéw i wytozenie towaru. Wspdtczesnie, kiedy
istniejg duze nadwyzki podazy nad popytem, trzeba podejmowac dziatania promocyjne, aby
klienci zainteresowali sie produktami. Coraz cze$ciej jest tak, ze potrzeby sg najpierw ksztat-
towane, a dopiero pézniej zaspokajane. Aby sprzeda¢ systemy do zarzadzania strategicznego
zarzadom firm, najpierw trzeba je zaprezentowac, pokaza¢ korzy$ci, przetamac opory, podpisacé
umowe, a dopiero pdzniej wdrozy¢ i ,serwisowac”.

Przyktadem moze by¢ wypowiedZ jednego z respondentéw, ktéry zwiedzat targi budowla-
ne w jednej ze stolic europejskich (w Atenach). Po dwudziestu latach budowaf wiasny dom
w Polsce i zastosowat wiele rozwigzarn, ktdre tam widziat (np. Ogrzewanie podfogowe, sys-
tem Scianek dziafowych, sposéb prowadzenia przewoddéw). Twierdzit, ze ekspozycje byly tak

" Por. Www.smb.pl
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ciekawe (przekroje podfdg z ogrzewaniem, przekroje scianek dziatowych w réznych fazach
montazu), Ze tkwi to w jego Swiadomosci do tej chwili.

Promocja jest zatem szczeg6lnym rodzajem inwestycji niematerialnej, ktéra przyczynia sie
do realizowania najwazniejszego celu przedsigbiorstwa, jakim jest sprzedaz. Zanim jednak do
niej dojdzie, trzeba skutecznie komunikowac sie z otoczeniem, aby osigga¢ wiasciwe efekty.
Zdarzajq sie sytuacje, w ktérych sprzedaz jest realizowana natychmiast, jednakze sg to zda-
rzenia rzadkie. Réwniez na targach coraz rzadziej dochodzi do podpisywania uméw sprzedazo-
wych, bowiem targi s w coraz szerszym zakresie miejscem kontaktéw, a nie kontraktéw.

Promocja na rynku B2B i B2C

Zakres oraz skala wykorzystywanych narzedzi promoc;ji jest zwigzana z rynkiem, na ktérym
dziata dane przedsigbiorstwo. Jednym z podziatéw jest wyodrebnienie rynku produktéw ofe-
rowanych klientom finalnym (B2C — Business to Customer) oraz rynku instytucjonalnego (B2B
— Business to Business), inaczej nazywanego rynkiem przedsigbiorstw lub przemystowym.
W ramach rynku B2C wydziela sig jeszcze grupe débr szybkozbywalnych (FMCG — Fast Moving
Consumer Goods). Ogoélnie rzecz ujmujac, na rynku B2C w wigkszym zakresie s stosowane
instrumenty promocji masowej, natomiast na rynku B2B szerzej sg wykorzystywane instru-
menty promocji bezposredniej, w tym takze targi. Koncentrujac nasze rozwazania na targach
jako instrumencie promocji bezposredniej, warto zaznaczy¢, ze bedzie on bardziej uzyteczny
w dziataniach firm funkcjonujacych na rynku B2B.

Nie oznacza to jednak, ze targi sg instrumentem, ktéry gtéwnie stuzy budowaniu relacji na
rynku instytucjonalnym. | chociaz duza cze$¢ rozwazan i przyktadéw odnosi sie do rynku B2B,
to jednak z catg mocg pragniemy tutaj podkresli¢ znaczenie targéw w odniesieniu do rynku
artykutéw konsumpcyjnych. Targi, jak wiele innych narzedzi promocji, pozwalajg realizowac
cele dtugofalowe. Jesli nawet niektdre imprezy pozwalajg na spotkanie z profesjonalistami, to
jednak niezaleznie od tego mozna zrealizowa¢ rézne cele wizerunkowe, komunikacyjne a takze
sprzedazowe, majac na mysli klientéw finalnych. Mozna tutaj wymienia¢ wiele przyktaddw.
Na targach fryzjersko — kosmetycznych producenci spotykaja sie z profesjonalistami. W tym
czasie na stoiskach, w imprezach, pokazach, konkursach, biorg udziat konsumenci, ktérzy za-
pamietujag marki, odkrywajg nowe mozliwos$ci zadbania o wtosy, cere, skére, itp. Targi moga
przyczyniaé sie do wzrostu danego rynku, co jest korzystne dla wszystkich podmiotéw. Bada-
nia dowodza, ze tak wiasnie jest w odniesieniu do omawianego przyktadu. Ro$nie liczba oséb
korzystajacych z ustug kosmetycznych, w tym zwieksza sie udziat mezczyzn, zwigksza sig skala
wydatkdw na zakup produktéw oraz ustug.

Podobne efekty mozna zaobserwowaé w odniesieniu do wielu innych rynkéw, jak np. ry-
nek mebli, sprzetu tazienkowego, artykutéw gospodarstwa domowego, zywnosci, sprzetu roz-
rywkowego, itd. A zatem kazdy wystawca, przygotowujac sie do udziatu w targach, nie moze
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ograniczy¢ sie do dziatan nastawionych na budowanie relacji partnerskich, podtrzymywanie
kontaktéw, ale takze musi pamieta¢ o docieraniu do odbiorcéw finalnych. W ostatecznym ra-
chunku to wfasnie oni nabywaja produkty i ustugi, ktére wystawca oferuje na targach. Nie
ma przeciez jednej, fatwej i prostej drogi docierania do klienta. Trzeba umiejgtnie korzystac¢
z wiasciwej kombinacji bezposrednich i posrednich, krétkofalowych i diugofalowych narzedzi
docierania do finalnego konsumenta.

W odniesieniu do rynku B2B nalezy odnotowaé pojawianie sig¢ nowych modeli biznesu,
ktére umownie mozna nazwac ,Customer Solutions”. W tym modelu buduje sie $ciste po-
wigzania podmiotéw, ktére uczestnicza w obstugiwaniu klienta. Tworzy sie zatem zwigzki
miedzy producentem, dystrybutorem, projektantem, instalatorem i serwisem, aby istniata
transparentno$¢ miedzy podejmowanymi przez te podmioty dziataniami. Jesli zdarzy sie
np. awaria wanny z hydromasazem u klienta w domu, to obojetnie z kim sie on skontaktu-
je — z producentem urzadzenia, dystrybutorem czy instalatorem — kazdy z nich zadba o to,
aby w ciagu krétkiego czasu usterka zostata usunieta. Niezbedny jest tutaj nie tylko sys-
tem przeptywu informacji, ale takze wzajemne zaufanie, osobista znajomo$¢, dobre relacje.
Budowaniu tych ostatnich, jakze waznych elementéw modelu ,Customer Solutions” stuza
bezposrednie spotkania na targach.

Schemat 1. Model Customer Solutions

PRODUCENT

!

HURTOWNIK <> KLIENT <> DETALISTA

!

UStUGODAWCA

Zrédfo: opracowanie wiasne

Na schemacie 1 mozna zauwazy¢ istotng zmiane zasad funkcjonowania niektérych branz.
Powiazania pionowe zostajq zastapione siecig transparentnych powigzan miedzy kilkoma pod-
miotami. Targi sq bardzo dobrym narzedziem do wspélnych spotkan, uzgodnien, wymiany do-
Swiadczen, przetamywania barier i uprzedzen. Jak pokazuja do$wiadczenia, wdrazanie modelu
~consumer solutions” bazuje na kontaktach bezposrednich i zaufaniu, a temu dobrze stuza spo-
tkania na targach.
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Rosnace znaczenie przezy¢ w marketingu

Nasilajgca sie konkurencja miedzy przedsigbiorstwami prowadzi do poszukiwania nowych
form kontaktu z klientem oraz docierania nie tylko do jego sfery racjonalnej (wysoka jako$¢, termi-
nowo$¢, rzetelno$c) ale takze do sfery emocjonalnej (przezycia, wrazenia, doznania). W oparciu
0 potrzeby rynku oraz nowe trendy, odwotujace sig do wykorzystania instrumentdw dziatajgcych
na wszystkie zmysty cztowieka, zrodzita sie koncepcja marketingu przezy¢.'? Mozna tutaj takze
odwota¢ sie do marketingu warto$ci P. Doyle'a, w ramach ktérej szczegdlne doznania klienta
sktadajg sie na warto$¢ dodana, $wiadczong przez firmy."® w oddziatywaniu na wzrok tworzy
sie oryginalne, unikatowe konstrukcje stoisk na targach, ktére okazuja sie by¢ skutecznym in-
strumentem dla stosowania marketingu przezy¢. Niezapomnianych wrazef moze dostarczy¢ gra
Swiatet, umiejetnie komponowana z produktami, tworzaca szczegdlny nastréj, podkreslajaca
relacje z klientem. Coraz wiekszg role odgrywa zapach, ktéry przenosi klienta w indywidualny
$wiat doznan. Duze znaczenie wiaze sie z dotykiem. Beda to materiaty drukowane, réznorod-
ne gadzety, a takze mozliwos$¢ kontaktu z produktem. Jesli mtody chtopak ma mozliwo$é, aby
usig$¢ za kierownicg nowego modelu Porsche, to za kilka lat by¢ moze kupi samochéd tej marki.
Jesli dzieci bedace z rodzicami moga sie wspina¢ na zbudowanej na stoisku targowym $cianie,
korzystajac z dostepnego sprzetu, to by¢ moze nakfonig rodzicéw do systematycznego odwie-
dzania klubu fitness, gdzie taki sprzet jest potrzebny. A zatem wykorzystujac targi jako instru-
ment komunikacji warto mie¢ na uwadze to, aby pokazywaé produkty w ich zastosowaniach,
aby zwiedzajacy mieli mozliwo$¢ kontaktu z ofertg za pomoca kilku zmystéw. Dotyczy to takze
stuchu i smaku, ktdre réwniez majg istotne znaczenie w odbieraniu bodzcéw i zapamigtywaniu
przezy¢. Wyrdznianie sie w$rdd innych ofert oraz odréznianie sie od konkurencji nalezy trakto-
wac jako zasady nawigzywania i budowania skutecznych kontaktéw z rynkiem.

W zarzadzaniu marketingowym przedsiebiorstwem, czyli nastawionym na zaspokajanie
i kreowanie potrzeb klientéw, kontaktowanie sie z odbiorcami jest szczegdlnego rodzaju
inwestycja rynkowa. Wzrost konkurencji, globalizacja gospodarki, a takze rozw6j nowych
technologii przyczyniaja sie do wzrostu znaczenia instrumentéw promocji bezposredniej.
Targi sg jednym z takich instrumentéw, majacym duze znaczenie na rynku B2B. Tworzg
one ptaszczyzne kontaktdw, w ramach ktérej mozna skutecznie oddziatywaé na wszystkie
zmysty cztowieka, a to wpisuje sie we wspdétczesne trendy marketingu.

12 Por., Sensitiv marketing, AE
3 P. Doyle, Marketing warto$ci, FELBERG SJA, Warszawa 2003
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2.2. Instrumenty promocji bezposredniej a rozwo6j marketingu
partnerskiego

Malejace tempo wzrostu gospodarczego rozwinigtych krajéow $wiata, a takze dojrzatos$¢
wiekszosci rynkdw, doprowadzity do narodzenia sie nowej koncepcji marketingu, a miano-
wicie marketingu partnerskiego zwanego tez marketingiem relacji. W tej koncepcji najwaz-
niejsze znaczenie przypisuje sie bezposrednim kontaktom interpersonalnym'#. Wiedzac, ze
partnerstwo buduje sie miedzy ludZzmi a nie migdzy firmami, skutecznie dziatajace przedsig-
biorstwa ktada duzy nacisk na tworzenie, podtrzymywanie oraz umacnianie bezposrednich
zwigzkdw z dostawcami, kooperantami oraz klientami. Rynek B2B jest wtasciwie tym, na
ktérym przede wszystkim wdraza sie koncepcje marketingu partnerskiego.

Istota marketingu partnerskiego

Nasycenie rynkéw oznacza, ze w coraz mniejszym zakresie mozna liczy¢ na pozyskiwanie
nowych klientéw, a coraz bardziej nalezy dba¢ o klientéw dotychczasowych. Stad odchodzi sie
od marketingu tradycyjnego, bazujacego na kontaktach jednorazowych, na rzecz marketingu
partnerskiego, w ktérym istotne znaczenie maja kontakty osobiste. W ramach tej koncepciji
dazy sie do uzgadniania oferty miedzy partnerami, wymiany informacji, testowania rozwigzan
oraz indywidualnego podej$cia do klienta. Coraz mniej bedzie — zwtaszcza na rynku B2B — ofert
powtarzalnych, a coraz wiecej bedzie rozwigzan indywidualnie dostosowanych do potrzeb
klienta. Kolejnymi kwestiami sg w tej koncepcji dobre relacje migdzy pracownikami, ktére wy-
rastajg z wzajemnego zaufania.’ To z kolei wymaga czasu, bowiem zaufanie trzeba wypraco-
wac w trakcie wielu spotkan i wspolnych dziatan. Zaufanie w wigkszym stopniu opiera sie na
czynnikach emocjonalnych, a w mniejszym zakresie na czynnikach racjonalnych. Wymienione
dotad cechy i zasady marketingu partnerskiego wyraznie wskazuja, ze targi dobrze moga stuzy¢
wdrazaniu tej koncepcji, bowiem oferujg interaktywne, trwate i powtarzalne kontakty, a réwno-
cze$nie — dzieki przezyciom — budujg owe relacje na sferze emocjonalnej. Wielu handlowcéw
dzieli sie czesto opinig, ze znajomos$¢ i dobra relacja z partnerem przekfada sie na podpisanie
umowy i wspétprace gospodarcza.

Przyktadem budowania relacji partnerskich moze by¢ firma Sano — Nowoczesne Zywienie
Zwierzat, producent premikséw dla gospodarstw rolniczych. W dwumiesieczniku wysytanym
do klientéw zamieszczane sq zdjecia z targéw oraz uzyskiwane nagrody. Dzieki kontaktom
bezposrednim na targach firma poszerza swoja oferte, zgodnie z zyczeniami klientow. Na
targach w Poznaniu w 2005 roku zaprezentowanao oferte poszerzong o wozy paszowe, ktdre
utatwiajg rolnikom karmienie zwierzat.

1 Por. K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 1999
15 Por. A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B w praktyce gospodarczej, Difin, Warszawa 2006, s.93-109
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Promocja bezposrednia i jej instrumenty

Promocja bezposrednia jest definiowana jako ogét narzedzi umozliwiajgcych personaliza-
cje kontaktu z odbiorca oraz dostosowanie formy i tre$ci komunikatu do indywidualnych
potrzeb odbiorcy w celu budowania trwatej z nim relacji. Przyjmujac te definicje jako jedng
z mozliwych zauwazamy, ze targi nalezy wspotcze$nie — bez watpienia — traktowac jako
narzedzie promocji bezposredniej. Spefniajg one bowiem wszystkie elementy przytoczonej
definicji, to znaczy tworzg ptaszczyzne kontaktéw indywidualnych, umozliwiajg dostoso-
wanie tresci i formy komunikatéw do oczekiwan partnera i dobrze stuzg budowaniu wiezi
z klientami. W dalszej czesci pracy, zgodnie z przyjetg definicja, wynikami badan oraz prze-
konaniami wtasnymi, targi bedg traktowane jako instrument promocji bezposredniej. Obok
targéw, do grupy narzedzi promocji bezposredniej zaliczamy:

— imienne przesytki adresowe (mailing)

— telemarketing

— e-mailing

— call center

— strony www

— bezposrednie oferty katalogowe

—reklame on-line

— eventy (wydarzenia marketingowe)

— SMS-y
Z dotychczasowych rozwazan wiadomo, iz zadnego z instrumentéw promocji nie nalezy

traktowa¢ oddzielnie. Przeciwnie, odpowiednio przygotowana kompozycja narzedzi promocji

pozwala na uzyskanie efektu synergii. Spogladajac na wymienione wyzej instrumenty, tatwo

zauwazy¢, ze w procesie planowania i organizowania udziatu w targach mozna wykorzysta¢

kilka narzedzi promocji bezposredniej (np. strona www, telemarketing, event, mailing). Kilka

z tych instrumentdw mozna réwniez wykorzystywac w procesie wdrazania marketingu part-

nerskiego. Mamy tutaj na mysli ponawianie kontaktéw po zakonczeniu targéw. W procesie

tworzenia strategii komunikacji z klientami trzeba wiedzieé, ktére instrumenty sa wiodace

w przypadku wybranego segmentu, do ktérego firma kieruje swojg oferte. Moga to by¢ targi

w odniesieniu do pewnych segmentéw, ale moga to by¢ inne instrumenty (np. telefon komor-

kowy) — w odniesieniu do innych. Nie tak tatwo ustali¢ granice pomigdzy wspomagajacym

dziataniem wybranych narzedzi a rozwigzaniem, w ktérym zastosowane instrumenty tworza

szum informacyjny i nie przynosza spodziewanych efektéw.

Ewolucja instrumentéw promocji, a takze zachodzace zmiany w funkcjonowaniu rynku
globalnego przemawiajg za celowo$cig traktowania targéw jako instrumentu komunikaciji
bezposredniej. Dynamiczny rozwdj rynku B2B, globalizacja gospodarki, dojrzato$¢ wielu
sektoréw, rosnaca konkurencja oraz nowe technologie informacyjne stajg sie katalizatora-
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mi we wdrazaniu koncepcji marketingu partnerskiego. W budowaniu trwatych relacji mig-
dzy ludzmi skuteczne jest korzystanie z bezposrednich oraz interaktywnych kontaktéw na
targach. W bezposrednim komunikowaniu sig z partnerami oraz interesariuszami liczy sig
umiejetne komponowanie takiego zestawu narzedzi promociji, ktéry doprowadzi do efektu
synergii w realizowaniu celéw firmy.

2.3. Targi jako instrument komunikacji

Targi areng komunikaciji

W dotychczasowych rozwazaniach koncentrowali$my sie na pokazaniu zwigzkéw targéw
z promocjg i promocjg bezposrednig jako obszarami marketingowego zarzadzania przedsie-
biorstwem. Wspominali$my takze, ze termin ,komunikacja” odwotuje si¢ do dialogu miedzy
partnerami i lepiej taczy sie ze wspétczesnymi problemami gospodarki niz termin ,,promocja”.
A zatem mdwiac o targach jako instrumencie komunikacji, mozemy podkresli¢ ztozono$¢ oraz
wieloaspektowos¢ tych zwiagzkéw. Wynikajg one miedzy innymi z tego, ze nastepujg réznorod-
ne powigzania wielu podmiotéw.

Koncentrujac sie na wykorzystaniu targéw jako instrumentu komunikacji w marketingo-
wym zarzadzaniu przedsigbiorstwem, warto mie¢ na uwadze catq, ztozong sie¢ powiazan, jaka
w tej sferze wystepuje. Zawarty na schemacie 2. model powigzan targowych wskazuje na
wielowatkowo$¢ sprzezen oraz wieloptaszczyznowo$¢ uwarunkowan. Gdyby mozna wyobrazié
sobie ten model w przestrzeni wielowymiarowej, wéwczas ukazataby sie cata jego wysoce zio-
zona natura. Aby pamieta¢ o catym, wielce skomplikowanym systemie, wskazemy krétko na
zasadnicze zwigzki relacji oraz uwarunkowan. W wertykalnej osi powigzan uktadajg sie najsil-
niej w pracy akcentowane cele i zamierzenia wystawcy z mozliwo$ciami organizatora targéw
jako areny komunikacji. Taki uktad podmiotéw na tej ptaszczyznie nie spetni oczekiwan, jesli nie
zostang wigczone odpowiednie grupy zwiedzajgcych. Skuteczno$¢ korzystania z targéw jawi
sie tutaj jako najlepsza kombinacja wysitkdw organizatora i wystawcy w celu zaproszenia do
udziatu kolejnego partnera, jakim jest grupa zwiedzajacych.

Tres faciunt Collegium — troje tworzy kolegium — gtosi rzymska zasada i ma ona petne
odniesienie do rzeczywisto$ci targowej. Staranna wspétpraca wystawcy i organizatora zaowo-
cuje obecnos$cia zwiedzajacych i dopiero taki uktad podmiotéw umozliwi osigganie stawianych
celdw. Dlatego z duzym wyprzedzeniem oraz umiejetnoscia korzystania z zasobéw wiedzy or-
ganizatora oraz wystawcy, trzeba przygotowywac udziat w targach. Nie da sig osiggna¢ wia-
$ciwych efektéw, dziatajac w pospiechu, bez gruntownej wiedzy oraz zaangazowania.
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Schemat 2. Targi jako instrument komunikacji — model powiazan

ORGANIZATOR OTOCZENIE MIEJSKIE PODMIOTY
migjsce, infrastruktura, handel, gastronomia, hotele, WSPIERAJACE
ustugi, koordynacja, kultura, rozrywka, transport miejski, projektant, wykonawca,
porzadek, infrastruktura miejska agencje reklamowe,
bezpieczenstwo i logistyka, ubezpieczenia
TARGI

instrument komunikacji
bezposredniej

/ i ~

ZWIEDZAJACY MEDIA KOMUNIKACYJNE WYSTAWCA
Klient, partner, telewizja, radio, prasa, o stoisko. materil
profesjonalista, agencie public relations, internet, ce'e, s O'SI o,kma e”? 4

dostawca, goscie promocia bezposrednia personel, eksponaty

Zrédto: opracowanie wiasne

Spogladajac na schemat, zauwaza sig kolejne, istotne elementy modelu. Sg to zaréwno
podmioty wspierajgce organizatora oraz wystawce w procesie projektowania, wykonania
i przygotowania stoiska do petnienia jego funkcji, jak réwniez podmioty ksztattujace rozwia-
zania komunikacyjne. Przygotowanie trafnych, stuzacych realizacji celéw, komunikatéw nalezy
taczy¢ z wyborem eksponatdw oraz rozwigzan dotyczacych ich przemieszczania na tereny tar-
gowe. Z odpowiednim wyprzedzeniem nalezy przygotowac¢ réznorodne narzedzia promocyjne
wspierajace prace personelu na stoisku targowym.

Targi maja swojg lokalizacje oraz ograniczenia czasowe, ale sg $cisle potgczone z charak-
terem miasta, co ma réwniez spory wptyw na skutecznos$c i efektywno$¢ udziatu w targach.
Beda to zaréwno elementy materialne miasta (hotele, sklepy, restauracje), jak réwniez niema-
terialne (atmosfera, przychylnos¢, zyczliwosc).

Stopien ztozono$ci omawianego modelu jest takze zwigzany z perspektywa spojrzenia na
targi. Planujac dziatania z odpowiednim wyprzedzeniem, angazujac sie w spotkania i budowa-
nie relacji w czasie imprezy oraz pamietajac o ponawianiu kontaktéw po zakonczeniu targéw,
dostrzegamy skomplikowana nature uwarunkowan. Majac przed oczyma schematycznie zazna-
czong sie¢ powigzan w opisanym modelu, fatwiej mozna przekonaé¢ wystawce do starannego
i diugofalowego programowania udziatu w targach.
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W opisanym podejsciu do targéw zauwaza sie catg ztozono$¢ powiazan, ktére zachodza
migdzy wieloma podmiotami. Traktujac targi jako narzedzie komunikaciji, trzeba zmieni¢ cze$¢
obowiazujgcych paradygmatdéw i wigkszy nacisk pofozy¢ na rozwdj infrastruktury, ktéra po-
winna przede wszystkim stuzy¢ komunikowaniu sig, a nie zawieraniu kontraktéw handlowych.
Méwiac o takiej roli targéw, nalezy coraz wiecej wysitku wkiada¢ w budowanie przestrzeni
komunikacyjnej. W tym stwierdzeniu zawiera sig wiele réznorodnych ptaszczyzn. Jedna z nich
jest ptaszczyzna infrastruktury, w ramach ktérej istotny jest dostep do urzadzen oraz $rodkdéw
komunikaciji (internet, faks, telefon, wideokonferencja). Innym rodzajem jest ptaszczyzna kon-
taktéw z mediami, czyli tworzenie mozliwosci organizowania konferencji prasowych, wywia-
déw, rozméw i spotkan z dziennikarzami, redaktorami z prasy branzowej, przedstawicielami
wtadz politycznych oraz samorzadowych. Kolejnym aspektem jest ptaszczyzna kontaktdw ze
zwiedzajacymi, klientami, partnerami, go$¢émi itp. Stuzy¢ temu moga réznorodne wydarzenia,
sympozja, konferencje itp. Wspétpraca wystawcdw z organizatorami pozwala w tym przypad-
ku na korzystanie z wielu oryginalnych sposobéw tworzenia warunkéw do skutecznej komu-
nikacji.

Globalizacja gospodarki powoduje, ze coraz wigksze znaczenie maja do$wiadczenia zwiaza-
ne z pracg w $rodowisku wielokulturowym.'® Qrganizowane wspéicze$nie targi majg w wigk-
szo$ci wymiar miedzynarodowy, co utatwia nawiazywanie kontaktéw z osobami z innych kul-
tur. Umiejetnosci wspoétpracy z przedstawicielami z innych, miedzynarodowych $rodowisk sa
z jednej strony konieczno$cia, a z drugiej strony szansg przyspieszenia rozwoju oraz wejscia
z produktami i ustugami na nowe rynku. Ukazuje to nowe, a zarazem wazne kierunki komuniko-
wania sie¢ w wymiarze wielokulturowym."

Jeszcze inng, takze wazna, pfaszczyzng komunikacji na targach jest umiejgtno$é prowa-
dzenia rozméw i negocjacji. Poswiecimy tym zagadnieniom nieco wiecej miejsca w kolejnych
cze$ciach pracy. Wspominamy o tych kwestiach tutaj, aby pokaza¢ cata ztozono$¢ powiazan
komunikacyjnych, ktdre zachodzg na targach. Stad wtasnie pojawiajg sie takie okre$lenia tar-
gdéw jak: medium komunikowania sie, ptaszczyzna komunikacji, a nawet arena komunikacji. To
ostatnie okreslenie — arena komunikacji — moze by¢ do$¢ trafng metaforg wskazujaca na istnie-
nie podmiotéw, ktore sige komunikuja, a zarazem narzedzi, za pomoca ktérych sg przekazywane
rdznorodne informacje.

Pozapromocyjne efekty targow

Mozna w nieskofczono$¢ wymieniaé rozliczne funkcje targéw, jednakze nie prowadzi to
do koncentracji na skutecznym korzystaniu z tego instrumentu. Pozostajac w kregu gospodarki
oraz przedsigbiorczo$ci, warto podkresli¢ role targéw w procesie dyfuzji innowacji. Dzieki temu,
ze w jednym miejscu pojawia sie szeroki krag profesjonalnie zainteresowanych danym tema-
tem os6h, nowe pomysly i nowe zastosowania szybciej przenikaja do sfery gospodarczej.

16 K. Karcz, Migdzynarodowe badania marketingowe, PWE, Warszawa 2004, s.85-96
'7R.R. Gesteland, Rdznice miedzykulturowe w biznesie, PWN, Warszawa 2000, s. 128-136
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Szczegdlna atmosfera, ktdrg tworzg ludzie, stoiska, przestrzen oraz szeroko stosowane
bodzce, dziatajgce na wiele zmystow, powoduja, ze mys$lenie schematyczne jest zastepowane
mysleniem kreatywnym. Interakcja oraz napiecia zwigzane z obecnos$cig konkurentéw sa ka-
talizatorem nowych pomystéw. A zatem na targach z jednej strony pojawiaja sie catkowicie
nowe rozwigzania, a z drugiej strony stajg sig one zrédiem nowych pomystéw.

Planowanie udziatu w targach moze tez by¢ znakomitym bodzcem dla mobilizowania pra-
cownikéw przedsigbiorstwa, wzrostu ich zaangazowania oraz entuzjazmu. W skutecznym za-
rzadzaniu zespotami ludzkimi nie nalezy dopusci¢ do ich znuzenia. Przygotowania do udzia-
tu w targach, organizowane w atmosferze tajemnicy izaskoczenia konkurentéw, mobilizujg
znaczng cze$¢ pracownikéw. Utatwiajg ponadto skuteczng wspétprace wielu komérek, bowiem
jednoczy je wspoélny cel.

W odniesieniu do szeroko rozumianej grupy zwiedzajacych, targi maja takze istotny wymiar
edukacyjny tak w sensie dostownym, jak réwniez promocyjnym.

Przyktadem moze by¢ wystawiona kilka lat temu na targach w Niemczech koncepcja apteki
dwupoziomowej, w ktérej na poziomie pierwszym byta tradycyjna apteka, natomiast na pietrze
pomieszczenia do leczenia zapachami, cisza, $wiattem, do zabiegéw kosmetycznych czy do
rozmow z pacjentami. Tak sig ztozyto, ze jeden z wspétautoréw tej pracy byt wyktadowca na
spotkaniach z aptekarzami, w ktérych uczestniczyto tacznie ponad pig¢ tysiecy farmaceutéw.
0 takim zatem rozwiazaniu ustyszata tak duza grupa oséb zainteresowanych ta tematyka. Na
poczatku XXI wieku, wobec rosnacej konkurencji supermarketéw, pubdw, stacji benzynowych
itp. W zakresie sprzedazy lekéw, aptekarze byli zainteresowani poszerzeniem swoich ustug,
aby przeciwdziata¢ spadkom sprzedazy. Wskazuje to na bardzo szeroki a zarazem trudny do
zmierzenia efekt targow.

Targi moga by¢ réwniez inspiracjg dla tworzenia nowych przedsigbiorstw. Jest to informa-
cja niezwykle cenna dla oséb przedsigbiorczych, ktére moga znalezé inspiracje do powotania
wtiasnego biznesu.

Mozemy to zilustrowac przyktadem, ktéry miat miejsce kilka lat temu. Otéz jedna ze
studentek trybu zaocznego zajmowata sie dzieckiem, przebywajac w domu, a jednoczesnie
myslafa o uruchomieniu wtasnego przedsiebiorstwa. Po kilku latach pracy w innych firmach
dojrzata do zafozenia wtasnego biznesu. Szukafa pomystu, a inspiracje znalazta na odby-
wajacych sie targach reklamy organizowanych przez MTP w Poznaniu. W ciggu dwdch dni
przeszta wszystkie stoiska, zebrata materiaty od wystawcdw, wizytéwki oséb, dokfadne dane
0 mozliwosciach handlowych i zatozyta firme, ktéra oferowata przedsiebiorstwom dostarcza-
nie gadzetow marketingowych. Majgc dostep do producentdw, importeréw, usfugodawcéw,
proponowafta cafosciowg oferte przedsiebiorstwom. Przedsiewziecie okazafo sie udane i fir-
ma rozkrecata sie z miesigca na miesigc.
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Targi majg takze istotny wptyw na przefamywanie barier mentalnych oraz organizacyjnych
zwigzanych z wprowadzaniem nowych technologii i nowych rozwigzan. Nowa technologia jest
z reguty zagrozeniem dla firm bazujacych na dotychczasowej technologii. Wiele jest przykta-
déw pokazujacych skuteczno$¢ oporu wobec zmian. Wystawienie nowego rozwigzania, nowej
technologii na targach stwarza mozliwosci jej nagto$nienia, zastosowania lobbingu, wigcze-
nia mediéw w proces wprowadzania zmian. Mozna sobie wyobrazi¢, ze samochéd z napedem
elektrycznym moze by¢ zagrozeniem dla producentdéw i dystrybutoréw etyliny. Nowa genera-
cja baterii sfonecznych moze by¢ substytutem dla tradycyjnych zrédet energii. Opér wobec
zmian jest rzeczg naturalng, a targi moga by¢ bardzo dobrym narzedziem jego ograniczania
i przetamywania.

W spojrzeniu na role targéw jako narzedzia promocji bezposredniej trzeba krytycznie po-
dej$¢ do stereotypdw, ktére funkcjonujg w sferze gospodarczej. Mozliwo$ci tworzone przez
targi okazuja sie skutecznym sposobem komunikowania sig¢ na wielu rynkach z obszaru
B2B. Skuteczno$¢ targéw w procesie komunikacji jest wyzsza, jesli sg one harmonijnie
pofaczone z narzedziami promocji. Niezaleznie od znaczenia targéw jako instrumentu ko-
munikacji, majg one réwniez istotny wptyw na wiele innych aspektéw gospodarki oraz
funkcjonowania przedsigbiorstw.



3. Targi a strategia komunikacji
przedsigbiorstwa

W dotychczasowych fragmentach pracy przedstawili§my ewolucje targéw i wskazali§my
na ich role w sferze promociji oraz komunikacji marketingowej. Koncentrujac sie na punkcie
widzenia przedsigbiorstwa jako wystawcy, zajmiemy sie dalej zwiazkami targéw jako instru-
mentu promocji bezposredniej z rozwojem firmy, jej celami oraz strategig komunikacji. Umoz-
liwi to wystawcy szersze, a zarazem gtebsze spojrzenie na targi jako skuteczne narzedzie stu-
zace rozwojowi firmy, osigganiu celéw oraz umacnianiu jej pozycji konkurencyjnej. Bedziemy
sie takze zastanawiaé nad kryteriami wyboru targéw oraz celami i formami udziatu w targach,
aby osiaga¢ wysoka skutecznos$¢ oraz efektywno$¢ tego rodzaju inwestycji rynkowej.

3.1.Rozwaj firmy, jej cele a strategia komunikaciji

Istotg biznesu jest dazenie do rozwoju, do zwigkszania skali obrotéw oraz marzy brutto. Jest
to sita napedowa gospodarki, a zarazem $rodek do rozwoju spoteczenstw. Rozwdj firmy w du-
zym stopniu jest uzalezniony od przedsigbiorcow, ktérzy — majac wizje biznesu — potrafig prze-
kona¢ i motywowac¢ pracownikéw do jej realizowania. Wtasny kierunek rozwoju powinien
by¢ komunikowany wewnatrz firmy oraz na zewnatrz, a jednocze$nie korygowany pod wpty-
wem dziafan konkurentéw, a takze zmian zachodzacych w otoczeniu. O ile firmy dziatajgce na
rynku B2C w miare szybko otrzymuja informacje zwrotng od swoich klientéw (rynek maso-
wy), o tyle na rynku B2B udziat w targach moze by¢ dobrg okazjg do krytycznego spojrzenia
na wiasna oferte na tle produktéw konkurentéw oraz preferenciji zwiedzajacych.

Cele firmy podstawa jej rozwoju

Zdefiniowanie rynku, na ktérym dziata firma oraz sformutowanie celéw to podstawowe wa-
runki jej rozwoju. Wyjatkowo szybko zachodzace zmiany w sferze gospodarczej wymuszajg na
przedsigbiorstwach uwazne ich $ledzenie oraz szybkie reagowanie. Wizja rozwoju i zwigzane
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zZ nig cele sg pierwotne w stosunku do dziatan komunikacyjnych. Cele maja moc realizacyjna,
a zatem ich sformutowanie w kategoriach realnych powoduje, Ze motywujg one pracownikdéw
do zaangazowania sie w ich osigganie. Jest to warunek podstawowy, bez ktérego strategia ko-
munikacji przedsigbiorstwa nie bedzie w petni skuteczna. Z licznych kontaktéw z firmami, ktére
wystawiajg sie na targach wynika, ze wigkszo$¢ przedsigbiorstw nie ma zdefiniowanych celéw
dziatania. W wielu przypadkach maja one charakter bardzo ogdlny, trudno lub cze$ciowo nie-
wymierny. W takich przypadkach nietatwo wkomponowa¢ udziat w targach w realizacje celu.
Dostrzegajac kierunki zmian co do roli targéw w sferze gospodarczej, duzy nacisk ktadzie-
my na ich role w komunikacji bezposredniej. Taka koncentracja tematyczna ma stuzy¢ re-
definicji pogladéw wystawcdw na rolg targéw wsrdd instrumentéw promociji, ktére zasto-
sujg dla realizacji postawionych celéw. Pragniemy jednak z catag mocq zaznaczy¢, ze cele
przedsigbiorstwa moga by¢ rézne, zalezne od wielu okolicznosci. Wskazuje na to diuga,
trudna do zamknigcia lista funkcji, jakie przypisuje sig targom. W tym samym czasie mozna
znalez¢ na $wiecie przedsigbiorstwa, ktére beda sie krancowo réznity co do stawianych ce-
[6w oraz przypisywanych targom funkcji. Réznorodno$¢ jest jedng z cech biznesu. Dlatego,
niezaleznie od akcentowania komunikacyjnej roli targéw, z cata moca podkreslamy, ze za-
rzad przedsigbiorstwa, w $wiadomy i przemyslany sposéb powinien rozktada¢ akcenty na
formutowanie celéw udziatu w targach. Nie moze by¢ tutaj mowy o szablonach i stereoty-
pach. Tylko przedsighiorstwo §wiadome swojej sytuacji i warunkéw dziatania, odpowiada
za stawiane cele i sposoby ich osiggania.
Méwigc o komunikowaniu sie, powinni$my pamietac, ze nie moze by¢ ono celem samym
w sobie. Komunikowanie sig — ze swej istoty — stuzy realizacji postawionych celéw. BylibySmy
wyjatkowo jednostronni, gdyby$my nie zaakcentowali tego wtasnie faktu. W skrajnym podej-
$ciu mozna stwierdzi¢, ze wszystkie dziatania przedsiebiorstwa stuza realizacji celu podstawo-
wego, jakim jest odpowiedni poziom sprzedazy débr i ustug. Targi stuza nawiazywaniu i umac-
nianiu zwiazkéw z dostawcami i odbiorcami. Wptywajg na postrzeganie jako$ci oferty oraz
pozycjonowanie marki. Dostarczaja réwniez sygnatéw na temat barier, ktére mogg powstawac
w procesie wymiany débr i ustug na fundusze konsumenta. Pozwalajg oceni¢ wtasng oferte na
tle korzy$ci proponowanych przez konkurentéw. Wszystkie wymienione obszary wptywajg na
poziom sprzedazy, a to wiasnie ona decyduje o pozycji rynkowej przedsigbiorstwa. Oczywiscie
wspoiczesne strategie wymiany wymagaja innych sposob6w dziatania niz w przesztosci. Po-
kazujac znaczenie targdw w zmieniajacych sie warunkach, ani nie ignorujemy sprzedazy, ani
od niej nie abstrahujemy.

Strategia prowadzi do celu

Strategie mozemy zdefiniowaé jako ogét metod i technik prowadzacych do osiggania
postawionego celu.' Kazdy cel mozna osigga¢ na wiele sposobow i dlatego méwimy tutaj

18 M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing strategiczny na rynku farmaceutycznym, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2005, s. 248-265
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udziat w targach jako narzedzie osiggania celu, moze nie dostrzega¢ takiej mozliwosci, a mo-
ze tez Swiadomie rezygnowac z udziatu w targach.

Firmy, ktdre uczestnicza w targach wigzg z nimi swoje cele i — korzystajgc z wynikéw badan
przedstawimy ich opinie. Trudno ustali¢, jaki odsetek przedsigbiorstw nie uczestniczy w targach
dlatego, ze nie bierze pod uwage tego instrumentu promociji bezpos$redniej. Istniejg réwniez firmy,
ktére w Swiadomy sposdb zrezygnowaty z udziatu w targach, wybierajac inne sposoby komuni-
kowania sig z partnerami. Odwotamy sie tutaj do przyktadu dwdéch firm, nazywajac je umownie
A'i B. Pierwsza z nich, A, dziata w branzy meblowe;j i jest dostawcg urzadzen (elementy metalo-
we) dla firm produkujacych meble. Firma B dziata w branzy débr trwatych i produkuje sprzet wy-
korzystywany w zabudowie fazienek. Obydwie firmy maja grupe odbiorcéw swoich produktdw,
obejmujacych innych wytwércow lub hurtownikdw i detalistéw, a takze odbiorcéw zbiorowych.
Firmy zrezygnowaly z udziatu w targach na rzecz organizowania spotkan (wydarzen) dla swoich
klientdw. Obydwie firmy wychodza z zatozenia, ze to rozwigzanie jest lepsze, bowiem kontakt do-
tyczy wytacznie partneréw i jest tansze, bowiem nie ma potrzeby budowy stoiska oraz ponoszenia
dodatkowych kosztéw zwigzanych z udziatem w targach. Trudno dyskutowaé w kwestiach kosz-
téw, bowiem nie ma petnych danych. Organizowanie eventu dla kilkudziesigciu partneréw, z za-
pewnieniem noclegu, wyzywienia, atrakcyjnego programu, wymaga takze sporych wydatkdw.

Ale spéjrzmy na to rozwigzanie z punktu widzenia dtugofalowych celéw rozwoju. Spotkanie
z dotychczasowymi partnerami ogranicza mozliwo$¢ nawigzania nowych kontaktéw, ktéra
pojawia sig na targach. Bez watpienia ograniczona jest mozliwo$¢ wejscia na nowe rynki,
bowiem spotkania z partnerami majg charakter lokalny (co najwyzej krajowy). Brak odnie-
sienia do dziatan konkurentéw powoduje, ze firmy moga zwolni¢ tempo innowacji, a nawet
zrezygnowac ze zmian w sferze organizacyjnej. W obydwu przypadkach pojawiajg sig takze
uwagi, ze firmy traca $cisty kontakt z rynkiem.

Kolejng kwestig jest budowanie marki i wizerunku firmy. Zaréwno konkurenci jak réwniez

zwiedzajacy zauwazaja nieobecnos¢ firm na targach. Skoro sg nieobecne, to nie pojawiajg

sie w mediach, w raportach targowych, na stronach www, nie otrzymujg wyrdznien czy
medali. Marki tych firm nie uczestnicza ponadto w procesie przekazywania informacji, ktd-
ry ma miejsce takze po zakonczeniu targéw.

Innym rodzajem zagrozenia s zachowania partneréw. 0t6z to wiasnie oni ponosza dodatko-

we naktady finansowe, a zwtaszcza czasowe, bowiem uczestniczg w targach a dodatkowo

jadg na spotkanie z jednym z partneréw. Jesli sg to przypadki pojedyncze, to mozna przej$¢

nad tym do porzadku dziennego. Jesli bytaby to praktyka powszechna, wdwczas stracitoby

to jakikolwiek sens. Dlatego — migdzy innymi — sg organizowane targi, aby wykorzystaé
jedno miejsce i wspélny czas do spotkan, rozméw, komunikacji.

Celem tej analizy jest pokazanie réznych punktéw widzenia na kwestie strategii firmy

i sposobdw w niej wykorzystywanych. Chodzi tez o zwrécenie uwagi na réznice migdzy spoj-

rzeniem krétkofalowym i dtugofalowym oraz wywotanie refleksji w firmach, czy podejmowane
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decyzje sg $wiadome, czy nie opierajg sie na emocjach i stereotypach. Wszystko, co ma by¢
skuteczne i efektywne, w tym takze udziat w targach, wymaga starannego zaplanowania oraz
harmonijnego powigzania z innymi elementami, a zwtaszcza z celami firmy.

Targi w strategiach rozwoju firm

Biorac pod uwage produkty i rynki, Ansoff wyrdznia cztery zasadnicze strategie:
— penetracji
—rozwoju rynku
— rozwoju produktu
— dywersyfikacji

Strategia penetracji polega na dziataniach, ktére umozliwiaja wyzsza sprzedaz posiadanych
produktéw na obstugiwanych dotad rynkach. Niezaleznie od wielko$ci obstugiwanego rynku (od
lokalnego do globalnego), celem firmy bedzie w tym przypadku jego penetrowanie. Bedzie to moz-
liwe dzigki zdobyciu nowych klientéw, nowych kanatéw dystrybuciji, a takze poszukaniu nowych
zastosowan produktu. W ramach strategii penetracji producent ptyt okleinowanych moze znalez¢
nowych wytwércédw mebli, moze zwigkszy¢ sprzedaz klientom dotad kupujacym, moze znalezé
studia kuchenne, ktére kupig od niego plyty, a takze sklepy DIY (zréb to sam), ktére wystawig
piyty dla majsterkowiczéw. Postawienie celu, jakim bedzie penetracja rynku, wptynie na ukierun-
kowanie dziatan firmy w taki sposéb, aby udziat w targach byt dla niej najbardziej skuteczny.

Strategia rozwoju rynku obejmuje dziatania zwiazane z wej$ciem z dotychczasowym pro-
duktem na nowe rynki. Jesli nowy rynek zdefiniujemy geograficznie, wéwczas nalezy dokonaé
wyboru takich targéw w danym kraju lub na danym kontynencie, ktére umozliwig zdobycie klien-
téw na nowym rynku. Jesli natomiast bedzie to nowy rynek w sensie demograficznym czy pozio-
mu zamoznos$ci, wéwczas odpowiednie targi lokalne bedg bardziej przydatne. Strategia rozwoju
rynku jest szczegélnie dobrym rozwiazaniem, bowiem firma przenosi obecny produkt na nowy
rynek, dzieki czemu zwigksza obroty. Niekiedy wystarcza niewielkie modyfikacje produktu i ety-
kiety, aby znalez¢ nowych odbiorcéw. Omawiana strategia pozwala na uzyskanie korzysci skali
produkcji. Zwigkszajac wolumen sprzedazy, obniza sie jednostkowe koszty produkcji, co pozwala
na uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Taka mozliwos¢ jest trudna do osiggnigcia na rynku lokal-
nym, na ktérym nalezy réznicowac produkt, aby zaspokoi¢ potrzeby innych segmentéw. H. Simon
wskazuje, ze lepiej zaspokaja¢ te sama potrzebe klientdw na rynku globalnym niz oferowa¢ rézne
produkty poszczeg6linym segmentom.'® Podaje przyktad producenta pomp do betonu, ktéry swoj
produkt sprzedaje nie tylko w Niemczech, ale réwniez na wszystkich kontynentach. Jest to lepsze
rozwigzanie niz produkcja pomp do betonu, paliwa, wody czystej, brudnej, gazu i oferowanie ich
klientom tylko na rynku niemieckim. W polskich warunkach mozna odwota¢ sig do firmy ,Novol”,
producenta szpachléwek samochodowych. Produkty firmy sa obecne w wielu krajach $wiata, na
kilku kontynentach. Udziat w targach byt jednym z czynnikéw umozliwiajacych odniesienie tego
sukcesu. Obecnos$¢ na targach w réznych cze$ciach $wiata umozliwita pozyskanie wiarygodnych

19 Por. H. Simon, Tajemniczy mistrzowie. Studia przypadkéw, PWN, Warszawa 1999, s. 187-211
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partneréw do wspétpracy. Badania dowodza, ze zaangazowanie miejscowych ludzi do zarzadzania
biznesem w danym kraju jest lepszym rozwiazaniem niz wysytanie pracownikéw np. z Polski do
Chin, aby tam w cafos$ci prowadzili oddziat firmy. Jest to korzy$¢ wynikajaca z obecno$ci na tar-
gach w poszczegdlnych krajach. Kontakty osobiste umozliwiaja podjecie wspétpracy z lokalnymi
firmami dzieki obecnosci na targach. Takg wspdtprace nawiazata jedna z polskich firm produku-
jacych meble z dystrybutorem na rynku belgijskim. Spotkanie na targach zainicjowato cykl nego-
cjacji handlowych, w wyniku ktérych zmodyfikowana oferta polskiego producenta, dostosowana
do gustdw Belgdw, zostata przez dystrybutora wprowadzona na tamten rynek. Podane przyktady
oraz korzysci zwigzane z udziatem w targach moga by¢ dla wielu przedsigbiorstw inspiracjg do
zastanowienia sig, w jaki spos6b wprowadzi¢ w zycie strategie rozwoju rynku.

Strategia rozwoju produktu to dziatania zwigzane z modyfikacjami istniejacych oraz wpro-
wadzaniem nowych produktéw na rynku, na ktérym firma jest obecna. Innowacyjnos$¢ jest jed-
nym z wazniejszych czynnikéw umozliwiajgcych wzrost obrotéw. Wiasne zespoty projektowe
pracujg nad nowymi rozwigzaniami, ktére bedzie mozna zaprezentowac na targach. Z drugiej
strony targi s miejscem, gdzie mozna znalez¢ bodzce do wprowadzania zmian w produktach
na podstawie obserwacji konkurentéw, rozméw ze zwiedzajacymi, uzytkownikami, a takze pod
wptywem kontaktéw z innymi przedsigbiorstwami, wystawiajacymi sig na targach.

Strategia dywersyfikacji obejmuje wprowadzanie nowych produktéw na nowe rynki. Jest
ona szczegolnie zalecana do rozwazenia przez przedsiebiorstwa, ktére majg schytkowe produk-
ty lub technologie. Zanim rynek zostanie catkowicie zamknigty, mozna z wyprzedzeniem szukac
nowych szans na rozwdj. Ta strategia jest réwniez uzyteczna dla firm, ktérych produkty znalazty
sie w fazie nasycenia. W takim przypadku warto poszukiwaé nowych rynkéw, dynamicznie sig
rozwijajgcych, na ktérych nalezy inwestowac, aby nadal rozwija¢ firme.

J. Beier i S.Dambdck, opisujac strategie Ansoffa, przypisujg im nastepujace cele udziatu
w targach:?

— penetracja rynku — styl uczestnictwa zorientowany na klienta — rozwdj wiezi z klientami,
reklama, wieczory dla konsumentdw,

— rozw6j produktu — styl uczestnictwa zorientowany na produkt — zastosowania produktu,
prezentacja produktu, pokazy,

— rozwoj rynku — styl uczestnictwa zorientowany na kontakty — otwarta komunikacja, nowe
kontakty, promocja, reklama,

— dywersyfikacja — styl uczestnictwa zorientowany na doradztwo — udziat ekspertéw, dwa
poziomy stoiska.

Targi mogg odegrac istotna role zaréwno w tworzeniu wizji rozwoju firmy, jak réwniez przy
formutowaniu celéw. Jako instrument promocji bezposredniej moga stuzy¢ komunikowaniu
celu klientom, zwiedzajgcym oraz otoczeniu blizszemu i dalszemu. Dzigki réznorodnym kon-
taktom, moga by¢ pomocne w opracowywaniu oraz ulepszaniu strategii rozwoju.

2 Por. J. Beier, S. Dambdck, Rola targéw w marketingu mix, PKT, Poznan 2005, s.69-70



40 | Targi a strategia komunikacji przedsigbiorstwa

3.2.Cele promocyjne a dobor narzedzi

Posiadanie misji oraz strategii rozwoju warunkuje wypracowanie celéw, ktére beda w da-
nym miejscu i czasie komunikowane przez firme. Stosownie do tych celéw nalezy dobraé
instrumenty promociji, aby osigga¢ wysoka skuteczno$¢ ich stosowania. W sposéb $wia-
domy nalezy przygotowac strategie promocji, w ktérej udziat w targach bedzie jednym z in-
strumentéw spéjnej koncepcji dziatania. Rodzi sig tutaj pytanie, gdzie umiejscowiona jest
w przedsigbiorstwie odpowiedzialno$¢ za przygotowanie strategii komunikowania sig firmy
z odbiorcami i otoczeniem.

Wspétpraca zarzadu z dziatem marketingu w przedsiebiorstwie

Dtugofalowy rozwoj firmy wymaga postawienia potrzeb wybranego segmentu rynku w cen-
trum aktywnosci przedsigbiorstwa. Orientacja na klienta jest zbyt wazna dla firmy, aby mogta
pozostac jedynie w gestii dzialu marketingu. Oznacza to, Ze zarzad firmy powinien mie¢ dobre
rozeznanie w kwestiach zwigzanych z celami marketingowymi. Bez $cistej wspétpracy miedzy
osobami odpowiedzialnymi za strategie przedsigbiorstwa a dziatlem marketingu, trudno ocze-
kiwa¢ skutecznych, spdjnych oraz doktadnie zaplanowanych dziatan w sferze komunikowania
sie. Nie bedzie wéwczas przerzucania odpowiedzialnosci, jesli zmienia sig faza cyklu rozwoju
gospodarki lub nie osiaga sig oczekiwanych efektéw. Nie bedziemy tutaj rozdziera¢ szat nad
zachowaniami menedzeréw, ktérzy ograniczajg wydatki na marketing, w tym takze na udziat
w targach, jesli gospodarka wchodzi w faze bessy. Nawet gdyby istniaty w miare silne dowo-
dy, ze nie nalezy woéwczas ogranicza¢ wydatkéw na promocje, to i tak nie zmieni to w sposéb
zasadniczy dotychczasowych zachowan. A. Hiam podaje, ze 9% budzetéw marketingowych to
wydatki skierowane na udziat w targach.?' Ten poziom wydatkéw przektada sig na poziom 23%
wzrostu obrotéw. Udziat w targach generuje 20% kontaktéw handlowych. Przemawiatoby to za
celowo$cig zastanowienia sie nad zmianami w strukturze wydatkéw marketingowych w okre-
sie recesji. By¢ moze lepiej redukowaé wydatki na dziatania o charakterze posrednim, nato-
miast w mniejszym stopniu ogranicza¢ inwestycje w promocje bezposrednia, w tym targi.

Dopaki nie wypracuje sig bardziej precyzyjnych metod badania zwigzkéw miedzy udziatem
w targach a rozwojem przedsigbiorstwa, trudno rozstrzygnaé poprawno$¢ stawianych hipo-
tez. Wedtug jednej z nich, udziat w targach jest planowany z duzym wyprzedzeniem i dlatego
trudno dowie$é, ze firmy zmniejszajg wydatki targowe w czasie recesji. Druga grupa hipotez
méwi o tym, ze udziat w targach w okresie kryzysu gospodarczego pozwala firmie wcze$niej
od konkurentéw zaistnie¢ na rynku w okresie ozywienia.

Udziat w targach przyczynia sie do pobudzenia atmosfery zaangazowania w catym przedsie-
biorstwie i praktycznego stosowania zasady wspélzaleznosci.?2 Dziat marketingu bedzie wow-
czas organizowat wspdiprace z wieloma komdrkami firmy (projektowanie, badania i rozwdj,
produkcja, sprzedaz, informatyka, logistyka), aby mozliwie skutecznie i efektywnie uczestniczy¢

2 Por. A. Hiam, Marketing, R.M., Warszawa 1999, s. 120 — 132
22 Por. K. Obtdj, Tworzywo skutecznych strategii, PWE, Warszawa 2002
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w targach. W opisanych dalej do$wiadczeniach zwigzanych z konkursem Acanthus Aureus, or-
ganizowanym przez Migdzynarodowe Targi Poznanskie, do$¢ czesto dostrzega sig brak wspdt-
pracy w zakresie wkomponowania udziatu w targach w catg strategie przedsiebiorstwa.

Koto komunikacji — nowe spojrzenie na promocjg

Planowanie i wdrazanie strategii rozwoju firm y bazuje na wspétpracy z wieloma podmiota-
mi zewnetrznymi. Tak tez jest w odniesieniu do strategii promocji, na ktéra wywieraja wptyw
zaangazowane w caty proces agencje reklamowe. W niektdrych podmiotach jest nawet tak, ze
zewnetrzna agencja reklamowa dysponuje catym budzetem marketingowym firmy i samodziel-
nie dobiera instrumenty do realizacji celéw. W przypadku takiego modelu wspétpracy, moze sie
zdarzag, i to wcale nierzadko, ze agencja dobiera instrumenty komunikaciji, kierujgc sie wtasny-
mi przestankami. Jak wiadomo, w odniesieniu do promocji, trudno mierzy¢ efektywno$¢ wy-
danych pienigdzy. Z tego powodu warto zastanowi¢ sie komu w przedsiebiorstwie pozostawic¢
odpowiedzialno$¢ za ostateczny plan komunikowania sie firmy z otoczeniem.

Ewolucja marketingu i komunikacji marketingowej zaowocowata pojawieniem sig nowej kon-
cepcji w dziataniach promocyjnych nazwanych przez J.M.Dru ,,planowaniem potaczen”. Wpraw-
dzie takze w tej koncepcji nie wyodrebniono targéw jako instrumentu komunikaciji, ale zaprezento-
wano nowe, dostosowane do zachodzacych w gospodarce zmian, planowanie strategii komunika-
cji. W tym modelu komunikacja opiera sig na budowaniu relacj, reputacji oraz tozsamosci. W pro-
cesie planowania potaczen wybiera sie narzedzia z grupy: reklama, kontakt bezpo$redni, marketing
wydarzen, public relations oraz design. To nowe spojrzenie na komunikacje moze by¢ ciekawe
w odniesieniu do targéw jako instrumentu promocji bezposredniej. WWymienione obszary mode-
lu ,planowanie potgczen”, takich jak: kontakt bezposredni, marketing wydarzen, public relations
czy design majg $cisty zwigzek z planowaniem udziatu w targach. Na targowej arenie komunikacji
moga by¢ z powodzeniem wykorzystane narzedzia z kazdej z wymienionych grup, a mianowicie:
— kontakt bezposredni — taczno$¢ bezprzewodowa, telemarketing, prébki, poczta, programy

lojalno$ciowe, internet, telewizja bezposrednia, drogi bezposrednie, publikacje spersonalizo-
wane, infolinia,

— marketing wydarzen — kota fortuny, sport, festiwale, prébki, rozrywka, kultura, kupony, kon-
kursy, szlachetny cel,

— public relations — komunikacja korporacyjna, nagtosnienie programéw rozrywkowych, relacje
z inwestorami, zaangazowanie w sprawy publiczne, wystapienia publiczne, wydarzenia spe-
cjalne, sponsoring, handel, biznes, konsument,

— design — rozszerzanie marki, inzynieria do$wiadczen, identyfikacja produktu przez projekt, in-
ternet, nazwa, opakowanie, miejsce zakupu, projekt produktu, sklep, programy szkoleniowe.

Zaprezentowana koncepcja, réznigca sie od tradycyjnego spojrzenia na marketing i strate-
gie komunikacji, moze by¢é pomocna w uzgadnianiu celéw promocji oraz dokonywaniu wyboru
narzedzi do ich osiggania.

% Por. J.M. Dru, Disruption Live, Zmiana regut gry na rynku, TCG, Warszawa 2003, s.76-85
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Z catg mocg chcemy podkresli¢, ze proces komunikacji powinien by¢ starannie planowa-
ny, jesli ma stuzy¢ realizacji postawionych celéw. Praktyka dziatania polskich przedsigbiorstw
daleko odbiega od tego modelu i stad istotna jest praca nad doskonaleniem zarzgdzania komu-
nikacja.

Kontakty, ktére wystawca nawigzuje z mediami oraz zwiedzajgcymi, takze z innymi pod-
miotami otoczenia, umozliwiaja promowanie dziatan podejmowanych na rzecz spoteczenstwa.
Waznym elementem harmonii rozwoju $wiata jest zaangazowanie przedsigbiorstw w ramach
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Mamy tutaj na mysli nie tylko promowanie wrazliwosci
na warunki spoteczne, ale przede wszystkim modyfikacje celéw strategicznych, ktére beda
uwzgledniaty zaangazowanie zasobdw i pracownikéw w dziatania spotecznie pozadane.

3.3.Targi i ich zwiazki z celami firmy i dziataniami promocyjnymi

Skuteczno$¢ oraz efektywno$¢ udziatu w targach powinna by¢ odnoszona do celéw stra-
tegicznych rozwoju firmy, a takze celéw promocyjnych. Nie zawsze tak jest, bowiem niska
jest Swiadomo$¢ tego, ze targi nalezy traktowac jako integralng cze$¢ planu komunikowania
sie firmy. W znacznej cze$ci przypadkdw, targi sg postrzegane jako wydarzenie niezalezne,
mato zwigzane z diugofalowym rozwojem firmy. Traktowane przez caty okres gospodarki
centralnie planowanej jako miejsce zawierania kontraktéw, z trudem postrzegane sg jako
arena kontaktéw. Uksztattowany przez wiele lat stereotyp, ze z targéw wraca sig z zawarty-
mi umowami na kolejny rok, nie jest tatwy do wykorzenienia i wiaczenia targéw do strategii
promacji przedsigbiorstwa.

Przestanki uczestnictwa w targach

Przedsigbiorstwa uczestniczg w targach dla zrealizowania réznych celéw. Wedtug badan
przeprowadzonych przez firme konsultingowa Deloitte and Touche, nastepujace cele zostaty
uznane jako nadrzedne?*:

— promowanie firmy — 63%

— prezentowanie nowego produktu — 51%

— przeprowadzenie rozméw z potencjalnymi klientami — 46%
— przeprowadzenie rozméw z obecnymi klientami — 36%

— wejscie na nowe rynki — 31%

— generowanie sprzedazy — 21%

— public relations — 16%

2 Por. www.stoisko.pl
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Bardzo ciekawie przedstawiaja sie wyniki badan przeprowadzonych przez Center for Exhibi-
tion Industry Research w Chicago. Okazato sig, ze ws$rdd zwiedzajacych:
— 95% spotyka sie ze swoimi obecnymi dostawcami
— 77% znalazio co najmniej jednego, nowego dostawce
— 76% os6b odwiedzajgcych stoisko poprosito o cennik
— 75% go$ci targowych posiada gotowy i doktadny plan udziatu i poruszania sie po targach
—50% zwiedza targi, aby zapozna¢ sig z nowosciami na rynku
— 46% zwiedzajgcych podejmuje decyzje dotyczace zakupdw na targach

Przytoczone dane obrazujg wyniki badan prowadzonych w$réd wystawcéw w Europie oraz
wsrdd gosci targowych w USA. Odnoszac te wyniki badan do celéw uczestnictwa w targach
zdiagnozowanych w Polsce — pragniemy poszerzy¢ tto w zakresie podejmowanych decyzji od-
nos$nie uczestnictwa w targach przez polskie przedsigbiorstwa. Pominiemy tutaj kwestie meto-
dyki badan, sposobu i formy zadawania pytan, wielkosci préby itp., bowiem naszym celem jest
to, aby przedsigbiorstwo w $wiadomy sposéb podjeto decyzje o oczekiwaniach zwigzanych
z udziatem w targach. Nastepnie, aby opracowato cato$ciowa koncepcje komunikowania sig
z otoczeniem, w ktdrej udziat w targach bedzie harmonijnie powiazany z innymi instrumentami.
Nie oznacza to ignorowania kwestii metodycznych, ktdre przesadzajg przeciez o uzytecznosci
badan.

Targi, jako instrument komunikacji bezpos$redniej, stuzg przede wszystkim osigganiu celow
diugookresowych. Aby umacnia¢ pozycje firmy diugofalowo, trzeba dba¢ o zacies$nianie
relacji z klientami. Przewaga cenowa zyje bardzo krétko — czasem nie dtuzej niz jedng godzi-
ne. Klient, ktéry szuka najnizszej ceny i okazji, bardzo szybko i fatwo zapomina o lojalnosci.
Inaczej jest w przypadku koncentracji na budowaniu zadowolenia klienta oraz wzmacniania
partnerstwa z nim. Je$li w taki wiasnie sposdb spojrzy sie na targi to skuteczniej mozna
realizowac¢ cele diugofalowe. Bedg one zwiazane zaréwno z utrzymaniem dotychczaso-
wych klientéw pozyskaniem nowych oraz zwigkszeniem zyskownosci klientdw. Badania
prowadzone w ramach koncepcji marketingu partnerskiego méwig o tym, ze wigksza jest
efektywno$¢ budowania relacji oraz zwigkszania zyskownosci klientéw, obecnych niz po-
szukiwanie nowych.

Planujac udziat w targach warto mie¢ na uwadze czynniki, ktére wptywajg na wzrost zado-
wolenia klientéw. Do najwazniejszych naleza:?
— modyfikacje dotychczasowych i oferowanie nowych produktéw,
— wzrost jakosci obstugi klientéw,
— poszerzanie kompetencji pracownikéw,
— kreowanie przysztych potrzeb klientéw,
— zabieganie o partnerstwo stuzace zwigkszaniu lojalnosci klientéw.

% Por. Harvard Business Review Polska, 12/2005, s.18
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Pogtebiona analiza przytoczonych wynikéw badan prowadzi do wniosku, ze mozna to reali-
zowac a zarazem uczy¢ sie wielu tych kwestii od klientéw w czasie spotkan targowych, a tak-
ze wizyt u klientédw. Lepsze dostosowanie oferty do oczekiwan klienta mozna uzyskac¢ dzieki
informacji zwrotnej. Okazuje sig, ze niezwykle skutecznym instrumentem doskonalenia part-
nerstwa oraz wzrostu zadowolenia klientdw jest spedzenie catego dnia u niego w firmie. Takie
spotkania mozna zaplanowac i uzgodni¢ réwniez w czasie targéw. Zapoznanie sie z warunkami
dziatania klienta pozwolg na zaproponowanie mu takich rozwiazan, o ktérych nawet nie pomy-
$lat. Wymiana partnerska obejmuije tutaj relacje miedzy informacjami od klienta a rozwigzania-
mi przygotowanymi przez dostawce. Blyskotliwe i rewolucyjne rozwiazania zdarzajg sie bardzo
rzadko. Codzienno$¢ w biznesie to niewielkie ulepszenia i udoskonalenia, ktére sktadajq sie na
znaczacy postep w diuzszej perspektywie.

W og6lnym trendzie budowania partnerstwa z klientem trzeba wspomnie¢ o tym, ze nie
kazdy klient jest zainteresowany jego pogtebianiem. Sg klienci, ktérzy preferujg utrzymywanie
pewnego dystansu w relacjach biznesowych i nalezy im to zagwarantowac. Sg takze sytuacje,
w ktdrych klient preferuje pewien dystans zamiast bliskiej relacji. Indywidualne traktowanie
klienta polega takze na tym, aby poznaé lub wyczué sytuacje, w ktdérych pogtebione relacje
moga by¢ przeszkoda w zwiekszaniu zadowolenia klienta.

Uzytecznosc targow dla zwiedzajacych — profesjonalistow

Pokazujac wyniki réznych, nie zawsze mozliwych do pordwnania badan, chcemy podkresli¢
ztozono$¢ problematyki. Nadal jesteSmy na Sciezce precyzyjnego okre$lania roli targéw w mar-
ketingowym zarzadzaniu przedsigbiorstwem.

W badaniach prowadzonych przez Centrex w$rdd profesjonalistow w pieciu krajach Europy

Srodkowo-Wschodniej na prébie ponad 2,9 tys. respondentéw, uzyskano ich opnie na te-

mat przydatnos$ci targéw.?® Z badan wynika, ze targi sg najbardziej skutecznym instrumen-

tem w odniesieniu do nastepujacych kwestii:

— pozyskanie obiektywnego (neutralnego) obrazu rynku,

— znajdowanie nowych zrédet, produktéw, pomystéw,

— przygotowanie decyzji biznesowych,

— osobiste spotkania z istniejacymi dostawcami,

— narzedzie wtasnego rozwoju.

Targi zostaty ocenione wyzej od innych instrumentow, takich jak prasa branzowa i zawarte
w niej reklamy, druki bezadresowe, internet, sprzedaz bezposrednia.

Udziat w targach to z jednej strony mozliwo$¢ zaprezentowania sie firmy, a z drugiej strony
wystepowanie w roli zwiedzajgcego. W niektdrych przypadkach mozna jednocze$nie wyste-
powa¢ w obydwu rolach, natomiast mozliwy jest takze udziat wytacznie w roli zwiedzajgcego.
Z punktu widzenia procesu decyzyjnego na rynku B2B istotne znaczenie ma zaproszenie odpo-
wiednio duzej grupy profesjonalistéw-zwiedzajacych.

% Por. Wystawy i targi w opinii profesjonalistéw, Marketing w Praktyce, 11/2004, s.61-66.
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Punkty kluczowe udziatu w targach

Warto$ciowa informacja dla przedsigbiorstw biorgcych udziat w targach bedzie wskazanie
uchybien i btedéw, ktére najczesciej sie zdarzajg. Na zasadzie kontroli wtasnych przygotowan
do udziatu w targach, taka lista btedéw moze wptynaé na wzrost skuteczno$ci udziatu. Autorka
badan, M. Ratajczak, podzielita je na btedy popetniane przed rozpoczeciem targdw, w czasie
trwania imprezy oraz po jej zakonczeniu.?’

Lista btedéw popetnianych przed rozpoczeciem targéw jest nastepujaca:

— brak ustalonych celéw,

— brak jasno okreslonego planu promociji,
—rezygnacja z zaproszen profesjonalistéw,
— zaniedbanie szkolen personelu.

Btedy popetniane w czasie trwania imprezy:

—ignorowanie potrzeb zwiedzajacych,

— zbedne rozdawanie ulotek i katalogow,

— brak odpowiednich gadzetéw dla klientéw,

— mato profesjonalne przygotowanie pracy stoiska targowego,
— zbyt liczny personel na stoisku.

Uchybienia zdarzajace sie po udziale w targach:
— zaniechanie obiecanych kontaktéw po targach,

— przesuwanie terminu potargowego kontaktu,
—rezygnacja z oceny udziatu w targach.

Chociaz przedstawione powyzej informacje dotycza cafo$ciowego spojrzenia na udziat
przedsiebiorstwa w targach ibedg jeszcze dalej szczegdtowo omawiane, to jednak warto
o nich wspomnie¢, méwiac o zwigzku udziatu w targach z celami firmy i jej dziataniami pro-
mocyjnymi.

Analiza przypadku — firma Linde Material Handling Polska

Firma Linde specjalizuje sie w rozwigzaniach w zakresie logistyki magazynoweyj. Do udzia-
fu w targach TAROPAK 2005 przygotowywata sie z rocznym wyprzedzeniem. Przygotowano
nowe modele wézkéw do magazyndw wysokiego skfadowania oraz innowacyjny wézek do
transportu poziomego. Zaprezentowano takze nowe logo firmy oraz nowe kolory korporacyjne,
Zwigzane ze zmiang Sstrategii dziafania na calym sSwiecie. Specjalnie na targi przygotowano
gazetke ,,Nowy Swiat”, ktdra byfa rozdawana na stoisku oraz przekazywana mediom. Z dwu-
miesiecznym wyprzedzeniem kazdy handlowiec wystat zaproszenia na targi z informacja o pla-
nowanych wydarzeniach. Zaproszenie zostafo takze umieszczone na stronie internetowej. Cele
udziatu w targach byty nastepujgce:
— przedstawienie nowosci produktowych,
— spotkania z obecnymi klientami oraz pozyskanie nowych,

27 Por. Www.stoisko.pl
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— przekazanie informacji o mozliwosciach zakupu wdzka oraz o warunkach finansowych,
— wymiana informacji z klientami, dostawcami a takze konkurentami,
— poinformowanie rynku o stafej na nim obecnosci.

Prezentowane na targach wézki pokazywano — w ogfaszanych wczesniej terminach — a akcji,
Z fadunkiem standardowych europalet, na ktdrych byty logotypy wybranych klientéw. Personel
stoiska byt wyposazony w ,formularz targowy”, ktéry handlowiec wypefniat podczas rozmowy
Z klientem, w dwdch samokopiujacych sie egzemplarzach. Po wypefnieniu oryginat formularza
zostawat u handlowca (jesli klient byt z innego regiony to formularz trafiat do handlowca z tego
terenu), natomiast kopia przekazywana byfa do dziafu marketingu. Wypetnione formularze byty
podstawg przygotowania raportu targowego, ktory zawierat nastepujgce informacje:
— zestawienie firm, ktdre odwiedzity stoisko,
— liczbe klientéw zaproszonych i nowych,
— stopien zainteresowania klientéw ofertg 0gding i szczegétowa,
— informacje o czasie i celu skontaktowania sie z klientem po targach.

W raporcie zawarto takze informacje o liczbie klientow obstugiwanych przez kazdego han-
dlowca oraz o koszcie pozyskania nowego klienta.?

Opis przypadku opiera sie na materiatach ztozonych w konkursie Acanthus Aureus oraz na
rozmowach prowadzonych na stoisku targowym. Na podkreslenie zastuguje profesjonalne przy-
gotowanie sie do udziatu w targach oraz analiza efektow udziatu. Udziat w targach TAROPAK
byt elementem strategii uczestnictwa w targach na cafym swiecie. Cele i zasady dziafania na
stoisku byty harmonijnie wigczone w 0géing strategie funkcjonowania firmy Linde. Wiekszos¢
elementéw udziatu w targach byfa starannie zaplanowana i uzgodniona w ramach koncernu.
Opisany przypadek ma stuzy¢ ilustracji zasadniczego przesfania tej pracy, czyli profesjonalnego
korzystania przez wykonawcdw z targéw jako instrumentu komunikacji bezposredniej.

Funkcjonowanie przedsigbiorstwa na wspétczesnym rynku wymaga inwestowania w komu-
nikowanie sig z otoczeniem zgodnie z powiedzeniem, ,.ze nie jest dzi$ wielka sztuka wytwo-
rzenie, ale sprzedanie produktu”. Diugofalowy rozwdj firmy wymaga posiadania wyraznie
okreslonych celdw strategicznych oraz strategii, czyli zestawu narzedzi do ich osiggania. Od-
powiednio przygotowany i wdrazany plan komunikowania celéw przedsigbiorstwa sprzyja
realizacji jego celdéw. Jednym z bardziej skutecznych instrumentéw komunikacji, zwtaszcza
dla firm dziatajacych na rynku B2B, sg targi. Aby udziat w targach byt skuteczny, powinien
by¢ on wtasciwie wkomponowany w spéjny zestaw srodkéw promaocji. Zarzad przedsigbior-
stwa we wspoétpracy z dziatem marketingu powinien nadzorowac prace nad planem dziatan
w zakresie komunikowania sig z klientami i szerzej rozumianym otoczeniem.

% Autorzy uzyskali zgode firmy Linde na zamieszczenie materiatu
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3.4. Zasady i kryteria wyboru targéw

Podjecie decyzji w przedsigbiorstwie o korzystaniu z targéw jako instrumentu komunikacji
wymaga rozstrzygnie¢ dotyczacych udziatu w konkretnych imprezach, ktérych w ciggu roku,
na catym Swiecie odbywa sie okofo trzydziestu tysiecy. W dyskusjach nad wyborem targéw
pomocna jest wiedza na temat réznych ich rodzajéw. | tak, z punktu widzenia stosowanych
kryteridw, rozréznia sig targi:

* z uwagi na zasieg branzowy
— targi uniwersalne (wszystkie grupy wystawcoéw i zwiedzajgcych)
— targi specjalistyczne, ktére moga by¢ zorientowane na produkt, na proces technologicz-
ny, na temat
* z uwagi na zasieg geograficzny:

— $wiatowe (globalne)

— migdzynarodowe

— krajowe

— regionalne (lokalne)

* z uwagi na adresatow oferty:

— migdzynarodowe

— krajowe

—-B2B

-B2C
* czas i okres trwania targéw:

— cykl roczny, dwuletni, trzyletni

— dni robocze, weekendy

— trzy, cztery, pigé, sze$é dni

Znajomos¢ termindw i zakresu najwazniejszych dla przedsigbiorstwa targoéw, zestawiona
z celami udziatu oraz posiadanymi $rodkami pozwala na dokonanie wyboru najbardziej odpo-
wiedniej imprezy.?

Podejmujac decyzje o wpisaniu targéw w strategie promocji, zarzad firmy staje przed wy-
borem konkretnej imprezy. Na tym etapie nalezy odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

Jaki jest rynek dla produktéw firmy?

Wybér rynku docelowego dla wyrobéw firmy jest podstawa dla planowania dalszych dzia-
tan marketingowych, w tym targéw. Potencjalny wystawca powinien mie¢ pewnos¢, ze na
danym rynku znajdzie sig popyt na jego wyroby. Konieczne jest dokonanie analizy, w ktérej to
zostanie okreslona chionno$¢, potencijat i struktura rynku, zidentyfikowana konkurencja oraz
okreslone ewentualne bariery wejscia na rynek. Warto réwniez zwréci¢ uwage, na jakim etapie,

% Por. A. Drab, Marketing wystawienniczy, czyli jak odnie$¢ sukces na targach, Businessman Book, Warszawa
1994, 5.89-109
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cyklu zycia sa oferowane przez firme produkty. Wyniki badan pokazuja, ze targi sa najbardziej
skuteczne na etapie wprowadzania produktu i wzrostu jego roli na rynku.

Jakie targi odbywajq sig na rozpoznanym rynku?

Doskonatym zrédtem informacji na tym etapie jest prasa targowa oraz wszelakiego rodzaju
publikacje branzowe. Wykaz targéw mozna réwniez otrzymac od operatora targowego czy tez
lokalnej izby handlowej.

Kto jest organizatorem?

Jest to bardzo wazna informacja. Dzieki rozpoznaniu organizatora potencjalny wystawca
bedzie wiedziat, czy ma on do$wiadczenie w organizaciji tego typu imprez. Operator targowy
jest réwniez bardzo dobrym Zrédtem informacji na temat liczby oraz jako$ci odwiedzajgcych
targi — zaréwno wystawcdw jak i zwiedzajacych.

Gdzie sig odbywaja?

Odpowiadajac na to pytanie, wystawca powinien zwréci¢ uwage nie tylko na miasto tar-
gowe (niektdre miasta szczycq sie tradycjq targowg — Lipsk, Paryz czy Poznan), ale réwniez na
umiejscowienie terenéw targowych. Takie kwestie jak dojazd czy liczba miejsc parkingowych
moga stanowi¢ wystarczajacy powod do zniechecenia potencjalnych zwiedzajacych.

Kiedy sig odbywaja?

Planowanie uczestnictwa w targach powinno odbywac¢ sie ze $wiadomoscig prawidtowo-
$ci rynkowych, np. sezonowos$¢. Korzystajac z doswiadczenia oraz z publikacji branzowych
zarzad powinien wiedzie¢, w jakich okresach wzrasta, a w jakich spada popyt na nasze pro-
dukty (np. W przypadku krajéw potudniowej Europy czas wakacyjny jest okresem ,martwym”,
w ktérym to firmy wrecz zawieszajg swojq dziatalnos$c).

Jaki jest koszt udziatu w targach?

Oprécz uzyskanych od operatora targowego informacji na temat kosztéw wynajmu po-
wierzchni oraz urzadzen nalezy zorientowac sie, czy cze$¢ kosztéw udziatu w targach (dotyczy
tyko targéw i wystaw zagranicznych!) nie jest refundowana ze $rodkéw budzetowych mini-
sterstwa gospodarki.*

Kto bierze udziat?

Obecnos¢ konkurentéw, szczegoélinie lideréw branzy, moze $wiadczy¢ o randze targéw. In-
formacje na temat uczestnikéw uzyska¢ mozna od operatora targowego. Nalezy jednak pamie-
tac, ze firma bierze udziat w targach nie dla konkurentdéw, lecz dla klientéw. Stad tez duzo waz-
niejsza jest informacja na temat zwiedzajgcych targi. Doskonatym zrédtem, oprécz organizatora

%0 www.eksporter.gov.pl
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targow, ktdry rozsyta zaproszenia i wej$cidwki, sg statystyki z lat wcze$niejszych. Wybiera¢
nalezy targi o najwigkszej popularno$ci na danym rynku, dzigki czemu mozna liczy¢ na duzg licz-
be odwiedzajacych. Do statystyk nalezy podchodzi¢ jednak z pewng dozg ostrozno$ci, bowiem
mdwiag wytacznie o ilosci, a nie o jakosci zwiedzajacych.

Czy i jakie sq imprezy towarzyszace?

Najlepszym targom towarzyszg nagtasniane przez media konferencje branzowe oraz semi-
naria. Udziat przedstawicieli spotki w tego typu spotkaniach pozwala poszerzy¢ wiedze oraz
rozpoznac pozostatych uczestnikéw rynku. Fakt wygtaszania referatu przez reprezentanta przed-
siebiorstwa sugeruje, iz firma wptywa na kierunek rozwoju branzy. Operatorzy targowi, przy-
wigzujac coraz wiekszg wage do réznego rodzaju sympozjéw i spotkan specjalistow, udostep-
niaja pomieszczenia wyposazone w profesjonalny sprzet audiowizualny oraz symultanicznego
tlumaczenia.

W procesie wyboru targéw moga by¢ pomocne rankingi targowe, opracowywane przez
niezalezne organizacje. Jedng z metod jest benchmarking organizatoréw targéw, ktdry opraco-
wuije Instytut Targowy w Kolonii. Organizatorzy, ktérzy wyraza zgode na udziat w takiej ocenie,
wypetniajg opracowane przez wymieniong placéwke ankiety, na podstawie ktérych — w opar-
ciu o kilkadziesiat kryteriow — dokonuje sie zestawienia organizatoréw. Jest to metoda, ktéra
— poza ufatwieniem wyboru wystawcom — dobrze stuzy podnoszeniu jakos$ci ustug $wiadczo-
nych przez operatordéw targowych.

Bardzo pomocne sg informacje pochodzace bezposrednio z Polskiej Korporacji Targowe;.
Pracownicy Korporacji oraz publikacje korporacyjne sg zrédtem informacji nt. poszczegél-
nych targdw, ich terminéw, zakreséw tematycznych oraz statystyk. PKT wydaje kazdego
roku raport ,Targi w Polsce” oraz , Terminarz: Targi w Polsce” (www.polfair.com.pl). Pomoc-
ne bedg réwniez informacije z Izb Gospodarczych oraz zasoby internetu.

3.5. Cele udziatu w targach

Targi sg instrumentem marketingu, ktéry umozliwia prezentacje przedsigbiorstwa i jego
produktéw czy ustug, a jednocze$nie ufatwia kontakt z klientem i kontrahentem. Z badan
prowadzonych zaréwno na rynku niemieckim, jak i polskim wynika, ze coraz mniej firm,
biorac udziat w targach, ma na celu sprzedanie swoich produktéw. Giéwnym celem jest
budowanie wizerunku przedsigbiorstwa oraz zademonstrowanie obecnosci firmy na rynku.
Targi nalezy wigc traktowac jako $rodek komunikowania sie. Sg zatem instrumentem, ktéry
powinien by¢ harmonijnie wkomponowany w strategie promocji przedsigbiorstwa.
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Tak sig czesto zdarza, np. gdy nie ma ustalonego budzetu promocyjnego i udziat w targach
wynika z faktu arbitralnej decyzji zarzadu lub okresowo dobrej kondycji finansowej firmy. Bada-
nia prowadzone przez Pentor wykazaly, ze zaledwie okoto 15% wystawcdéw powierza komplek-
sowa organizacje wystapien targowych zewnetrznym profesjonalnym agencjom.?' Wiekszo$¢é
firm organizuje samodzielnie swoj udziat w targach. Najcze$ciej zajmuje sie tym jedna osoba,
rzadziej komérka czy dziat.

Przygotowania do udziatu w targach jest procesem, ktéry obejmuje nastepujace etapy:

— formufowanie celéw targowych,

— ustalenie budzetu targdw,

— planowanie kosztéw udziatu w targach
— promocja udziatu w targach.

Kazdy z tych etapdw zostanie omdwiony w dalszej cze$ci rozwazan. Dobre przygotowanie
w ramach kazdego z nich pozwala na uzyskanie lepszych efektéw udziatu w targach.

Cele udziatu w targach

Przygotowujac sie do targéw, nalezy odpowiedzie¢ sobie na kilka wcze$niej juz postawio-
nych pytan. Zarzad firmy, wychodzac z zatozenia, ze w targach uczestniczy¢ nalezy, czesto nie
bierze pod uwage zasadniczej kwestii — na ile udziat w imprezie targowej jest w skuteczny.
Innymi stowy — czy targi stuza realizacji postawionych wczes$niej celéw. Wazne, by cele uczest-
nictwa w imprezie targowej zostaly sformutowane w taki sposéb, by po zakonczeniu targéw
mozliwa byta kontrola stopnia ich realizacji. Nie nalezy réwniez definiowac zbyt duzej liczby
celéw targowych. Zdefiniowane cele powinny by¢:

— wewnetrznie spdjne,
— okreslone ilosciowo,
— mierzalne,

— realistyczne.

Prawidiowe sformutowanie celdw jest warunkiem przeprowadzenia kontroli skutecznosci
udziatu w targach. Im konkretniej zostang one okreslone, tym wieksza jest réwniez szansa ich re-
alizacji. W przesztosci z targami wigzano przed wszystkim cele sprzedazowe, a ich skuteczno$é
mierzono liczbg zawartych transakcji i warto$cig kontraktéw. Jednak uczestnicy targéw coraz
cze$ciej postrzegaja je jako narzedzie komunikacii, a nie jako miejsce zawierania kontraktéw.

Cele zwigzane z uczestnictwem w targach pogrupowac mozna w nastepujace kategorie:

Komunikacja z klientami firmy (aktualnymi i potencjalnymi)

Do klientéw firmy zaliczy¢ nalezy zaréwno tych statych, ktérych zaproszenie do odwiedze-
nia firmowego stoiska jest wpisane w obszar marketingu partnerskiego, jak i potencjalnych,
czyli osoby zainteresowane nawigzaniem wspoétpracy z firma.

8 www.polfair.com.pl
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Wspieranie kanatéw dystrybucii
Targi, bedac miejscem spotkania uczestnikdw rynku réznego szczebla, s doskonatym miej-
scem do podtrzymywania oraz nawigzania kontaktu z dostawcami czy dealerami.

Komunikacja rynkowa z podmiotami otoczenia

Targi sg szczegdlnym instrumentem marketingu, cieszacym sie duzy zainteresowaniem
medidw: organizowane sg konferencje prasowe, na imprezie pojawiaja sie wazne osobistosci,
ktdrym towarzyszy telewizja zaréwno lokalna, jak i krajowa, reportaze z targéw pojawiajg sie
réwniez w radiu.

Inicjowanie i wspieranie procesu sprzedazy

Jak wcze$niej wspomniano, targi przestajg by¢ ,miejscem kontraktu”, a stajg sie ,miej-
scem kontaktu”, jednak — jak pokazujg badania — nadal duza liczba wystawcéw, biorac udziat
w imprezie, oczekuje zawarcia umowy podczas targow.

Badanie rynku i gromadzenie informacji

Umiejetne rozmowy podczas targdw zaréwno z potencjalnymi, jak iz dotychczasowymi
klientami mogag przyczyni¢ sie do ulepszania oferty, produktow, a takze $wiadczonych ustug.
Kontakty z kontrahentami odwiedzajgcymi stoisko firmowe pozwalajg zebraé opinie niemozliwe
do uzyskania w inny sposdb. Duze znaczenie ma obserwowanie oferty i zachowan konkuren-
téw. Dzieki temu targi s czesto zrédtem pozyskiwania nowych pomystéw, a takze wprowa-
dzania innowacji w przedsigbiorstwie na podstawie bodzcéw wyptywajacych z kontaktéw
z konkurentami. W poszukiwaniu mozliwos$ci rozwoju przedsigbiorstwa moga uczestniczy¢
w targach, ktdre odkrywajg potrzeby nowych segmentéw rynkowych.

Przyktadem, ktdry otworzyt nowe Sciezki rozwoju dla wielu firm, sg targi organizowane
dla segmentu 60 plus (osoby po szescdziesigtym roku Zycia). Udziat tych oséb w strukturze
spofeczenistwa systematycznie wzrasta, a w miare wysoki poziom dochodéw tego segmentu
oraz skala potrzeb przesgdzajq o jego atrakcyjnosci dla wielu przedsigbiorstw.

Badania pokazaty, ze dla wystawcéw najwazniejszym celem jest zademonstrowanie obec-
nos$ci firmy na rynku oraz prezentacja nowych produktéw. W mniejszym stopniu targi wyko-
rzystywane sa do zawierania uméw sprzedazy czy wptywu na decyzje klientéw, co obrazuje
zamieszczone ponizej zestawienie.
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Cele targowe w opinii wystawcow:

— podtrzymywanie kontaktdw z dotychczasowymi klientami 77,8%
— pozyskanie nowych klientéw 77,6%
— rozpoznawanie zyczen klientdw 70,0%
— wptyw na decyzje klientéw 62,6%
— wprowadzanie na rynek nowych produktéw 79,2%
— wymiana i pozyskanie informacji 77,6%
— ksztattowanie wizerunku firmy 76,2%
— wzrost znajomosci produktéw 75,2%
— zademonstrowanie obecno$ci firmy na rynku 83,2%
— zawieranie umow sprzedazy 63,8%

Zrédto: R. Janowicz, Targi — narzedzie marketingu przyszfosci, Targi w Polsce 2001, raport Polskiej Korporacji Targowej

Ciekawe wydaje sie by¢ poréwnanie celéw wystawcy z celami zwiedzajacych. Wyniki
badania prowadzonego przez CENTREX* po$rdd zwiedzajacych targi na rynku B2B w Euro-
pie Srodkowo-Wschodniej pokazaly, ze blisko 70% respondentéw, jako giéwny cel wizyty
na targach podaje che¢ zapoznania sig z innowacjami, nowymi produktami i pomystami.
Na drugi plan wysuwa sie che¢ uzyskania aktualnej informacji dla podjecia decyzji (64%
wskazan). Na spotkanie z nowymi badz tez z istniejgcymi juz partnerami i podtrzymywanie
relacji z nimi liczyt co drugi z respondentéw (w Polsce najwazniejszym celem dla zwiedza-
jacych jest poszukiwanie®3 nowych zrédet zakupéw oraz pomystéw na biznes).
Odpowiedzi ksztattujg sie bardzo podobnie w przypadku zwiedzajacych targi na rynku B2C.
Okoto 65% zwiedzajacych szuka podczas targéw nowosci, 57% informacji dla podjecia
decyzji. Dos¢ interesujacy jest fakt, ze ponad 40% respondentéw jako cel swojej wizyty
podawato przyjemnos$¢, rozrywke, ciekawy program. Siedmiu na dziesieciu respondentéw
w badaniu CENTREX-u potwierdza duza role targéw w podejmowaniu decyzji zakupowych.
(Polscy respondenci wskazujg przede wszystkim na potrzebe zaktualizowania swoich infor-
macji o produktach przed podjeciem decyzji o zakupie. Do$¢ duza grupe zwiedzajgcych na
rynku B2C przyciaga rozrywka oraz ciekawy program).

Mozliwo$¢ wykorzystania targéw do réznych celdw réwnocze$nie wymaga od wystawcy
aktywnego uczestniczenia. Wystawca bierny, ktéry ogranicza obszar swojego uczestnictwa
wyfacznie do stoiska, moze liczy¢ jedynie na realizacje kilku celéw (np. odwiedzin stoiska przez
statych klientdw). Rozmowy z konkurentami, wzigcie udzialu w konferencji specjalistycznej,
zorganizowanie ciekawego eventu lub wiaczenie sie w wydarzenie organizowane przez targi
sprawig, ze udziat w imprezie pozwoli na realizacje wszystkich zaplanowanych przed targami
celow.

%2 Exhibitions, Fairs Visitor Survey Report. Central Eastern Europe 2003 — 2004 Centrex. International Exhibition
Statistic Union
¥ www.centrexstat.org
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W tabeli ponizej zaprezentowane zostaty przyktadowe poprawnie zdefiniowanych celdw,
jakie firma moze ustali¢, udajac sie na targi.

Tabela 1. Przyktadowe cele uczestnictwa w targach

Kategoria Cele szczegotowe
Komunikacja z klientami firmy 1. Odwiedziny stoiska przez xxx statych
klientow.

2. Nawigzanie kontaktu z xxx
potencjalnymi klientami.

3. Zorganizowanie konkursu dla xxx
klientow.

4. Prelekcja podczas konferencji /

seminarium dla xxx stuchaczy.

. Odwiedziny stoiska przez xxx

dystrybutordw.

2. Nawigzanie kontaktu z xxx

potencjalnymi dealerami.

. Ukazanie sig nazwy firmy w xxx

artykutach.

2. Wziecie udziatu w xxx konkursach
organizowanych przez operatora
targowego.

3. Przeprowadzenie rozméw z Xxx

dziennikarzami.

. Podpisanie xxx uméw sprzedazy.

2. Zebranie xxx kontaktéw sprzedazy.

. Zebranie xxx opinii na temat

wspotpracy.

2. Zebranie xxx materiatéw reklamowych
firm konkurencyjnych.

—_

Wspieranie kanatéw dystrybuciji

—_

Komunikacja rynkowa

—_

Sprzedaz

—_

Badanie rynku

Zrddfo: opracowanie wiasne

Targi sg instrumentem, ktdry pozwala na budowanie wizerunku marki. Sg one szczegélnie
przydatne w sytuacji nowego podej$cia do zarzadzania marka, opartego na zmianie paradyg-
matéw.** Dotyczy to nastepujacych obszaréw marki:

— osadzenie marki w historii oraz odwotanie sie do korzeni marki; zaréwno w zabudowie sto-
iska, materiatach promocyjnych, wydarzeniach, a takze w kontaktach z mediami oraz otocze-
niem mozna nawigza¢ do pochodzenia marki;

—tworzenie warto$ci marki; projekt stoiska, otoczenie, zdobyte medale i wyréznienia, opinie zwie-
dzajacych, a takze informacje zawarte w mediach umozliwiajg wzmacnianie warto$ci marki;

% Por. G. Zaltman, Jak mysla...
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— osadzenie marki w marketingu do$wiadczen. Targi sg znakomitym miejscem, a zarazem oka-
Zja do bezposredniego kontaktu z firma i jej produktami. Obstuga maszyny, wydrukowanie
wtlasnego zdjecia, przymierzenie kurtki, degustacja produktéw przektadajg sie na wtasne
doswiadczenia zwiedzajacych. Maja one diugofalowy wptyw na lojalno$¢ wzgledem marki.
Targi umozliwiajg pokazywanie filméw, ktére pozwalajg sie dzieli¢ do$wiadczeniami. Pokaz
«crash testéw” na targach motoryzacyjnych wzmacnia wazne spotecznie przestanie ,jedz
bezpiecznie”. Korzystajace z targéw przedsiebiorstwo moze réwniez realizowac cele spotecz-
ne, co potwierdza powyzszy przyktad;

— budowanie opowiesci o marce. Klienci przywiazujg duzg uwagg, ale tez fatwo i trwale zapa-
mietujg opowiadane historie i wydarzenia zwiazane z marka. Pokaz filméw, materiaty dru-
kowane, artykuty w mediach, a takze inscenizacje czy widowiska dobrze stuzg zacie$nianiu
zwigzkdw z marka;

— umacnianie emocjonalnych zwigzkéw z marka. Targi, miejsce bezposrednich kontaktéw
ludzi, stanowig dobre miejsce do organizowania wydarzen, ktére wzmacniajg wigzi z mar-
ka. Konkursy, pokazy, zabawy interaktywne, rézne formy przezy¢, udziatu, wspétuczestnic-
twa, w ktérych sg angazowane emocje zwiedzajacych, dobrze i wysoko pozycjonujg marke
w umystach klientow;

—angazowanie zwiedzajgcych w proces tworzenia wizerunku marki. W okresie trwania targéw
mozna zbiera¢ opinie na temat marki, organizowac¢ konkursy komiksowe, testowac drobne
zmiany projektowane w materialnych elementach marki, a takze zbiera¢ informacje jako$cio-
we na temat aktualnego i oczekiwanego wizerunku marki;

— wzmacnianie marki jej archetypami. Zwiedzajacy i klienci mys$la obrazami oraz fatwie;j i le-
piej zapamietujg marke, jesli utozsamiajg ja z okreslong postacia, znakiem czy symbolem.
Udziat aktora, ktéry promuje marke w reklamach telewizyjnych, w wydarzeniu targowym, na
stoisku czy w czasie konferencji organizowanej przez firme, nadaje wyrazniejsza tozsamos$é
marce.

We wspdtczesnym Swiecie coraz wieksze znaczenie majg marki. Wystawca powinien
rozwazy¢ wykorzystanie udziatu w targach jako instrumentu wzmacniajgcego jej wizerunek,
odwotujac sig do tych zomdwionych obszaréw, ktére beda sie najlepiej komponowaty z celami
przedsiebiorstwa. Targi s réwniez dobrym narzedziem budowania marki korporacyjne;.

Doktadne ustalenie celéw targowych pozwoli po ich zakonczeniu na okreslenie skuteczno-
§ci udziatu w targach. Wyjazd na targi argumentowany stowami ,bo wypada tam by¢” moze
okaza¢ sie¢ mato efektywnym wydatkiem. Ocena skutecznosci prowadzi¢c moze w przyszto-
$ci do optymalizacji wielko$ci stoiska, trafnego doboru personelu i wtasciwych targéw, oraz
przede wszystkim do umiejetnego komunikowania sie z klientami nie tylko w czasie targdw,
ale réwniez przed i po targach.

Po ustaleniu celéw udziatu w targach nalezy przej$¢ do kolejnych etapéw w procesie pla-
nowania, ktére beda omawiane w nastgpnym rozdziale.



4. Planowanie kosztow oraz promo-
wanie udziatu w targach

Po dokonaniu wyboru targéw, w ktérych firma zamierza uczestniczy¢, istotnym czynnikiem
wplywajacym na zwigkszenie skuteczno$ci udziafu jest staranne przygotowanie sie. Obejmuje
ono szczeg6towe obliczenie poziomu i struktury kosztéw, zaplanowanie dziatai komunikacyj-
nych, dokonanie wyboru sposobéw i form zaproszenia zwiedzajacych, uzgodnienie i wynego-
cjowanie warunkdw udziatu z organizatorem, a takze wytypowanie oséb, ktére beda uczestni-
czyty w targach. Truizmem jest powtarzanie, ze planowanie udziatu w targach ma decydujacy
wplyw na przydatno$¢ tego instrumentu promocji bezposredniej dla zrealizowania celdw firmy.
Jednakze badania prowadzone w Polsce dowodza, ze wystawcy w wigkszos$ci ignorujg ten
etap. Dlatego z catg mocg wskazujemy na celowo$¢ i konieczno$¢ dobrego i starannego przy-
gotowania sie do udziatu w targach.

Planowanie udziatu w targach wymaga okreslenia budzetu, jaki bedzie na to niezbedny.
Jego warto$¢ i ksztatt zaleza od:

— celdw, jakie firma chce osiggna¢ dzieki udziatowi w targach; na przyktad firma chce poka-
za¢ podczas targéw swoja silng pozycje na rynku poprzez wielko$¢ i atrakcyjno$¢ stoiska, ilo§¢
organizowanych wydarzehn marketingowych itp.,

— zamierzen konkurentéw,
— kosztéw uczestnictwa w targach,
— mozliwosci finansowych firmy.

W zwiazku ze ztozono$cig kwestii okreslenia kosztéw udziatu w targach w tej cze$ci omé-
wione beda metody ustalania budzetu udziatu w targach, rodzaje kosztéw, jakie trzeba wzig¢
pod uwage oraz elektroniczne planery, ktdre stuzag pomoca w tych kalkulacjach.

Metody ustalenia budzetu targowego

Uwzglednienie wymienionych uwarunkowan sprawia, ze planujac budzet udziatu w targach
trzeba z jednej strony zestawié cele firmy, a drugiej jej mozliwosci finansowe i koszty, ktdre s
niezbedne. Mozna wtedy — do okreslenia optymalnego budzetu — postuzy¢ sie metoda celowa,
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tzn. okresli¢, jakie cele stawiamy przed targami, a nastepnie, jakie srodki sa potrzebne, by je

osiggnac¢. Niezbedna jest do tego jednak znajomo$¢ efektywnosci réznych dziatan targowych.

Dzieki temu wiedzac, jaki efekt przynosi kazda ztotéwka wydana na udziat w targach, moz-

na zaplanowa¢ budzet adekwatny do oczekiwanych wynikéw. Na przyktad: majac dane o ile

zwigkszy sig liczba 0sdb odwiedzajgcych stoisko, jesli jego wielko§¢ wzrosnie z 25 do 50 me-
tréw, mozna oceni¢, czy wydatek z tym zwigzany przyniesie firmie oczekiwane efekty i pozwoli
zrealizowac zatozone cele targowe. O pomiarze efektywnosci bedziemy szerzej pisa¢ w dalszej
czesci ksiazki.

Jesli nie znamy doktadnie efektywnosci dziatan targowych, mozna — ustalajac budzet tar-
gowy — postuzy¢ sie jedng z nizej opisanych metod:

— budzet quasi-celowy — mimo, ze nie jest doktadnie znana efektywno$¢ wydatkéw na rézne
dziatania targowe, na podstawie do$wiadczenia lub obserwacji z udziatu w targach w po-
przednich latach menedzerowie moga stara¢ sie okreslaé, czy pozostawi¢ budzet w podob-
nym ksztatcie jak podczas poprzedniej edycji targéw, czy dokona¢ w nim zmian, by osiagna¢
zaktadane przez nich cele. Trzeba jednak pamigtaé, ze takie intuicyjne planowanie moze byé
obarczone btedem;

— odsetek budzetu marketingowego — okreslenie, jaki bedzie udziat wydatkéw na targi w catej
kwaocie przeznaczonej na wydatki marketingowe. Wedtug badan prowadzonych przez Pentor
wsrdd 500 polskich wystawcéw wydatki na targi w 2004 roku stanowity okoto 25% catego
budzetu marketingowego;*

— budzet wedtug konkurencji — zorientowanie budzetu na lidera (lideréw) w zakresie wydat-
kéw targowych i poréwnywanie wtasnych naktadéw z wydatkami konkurentéw. Podazanie
za konkurencjg moze mie¢ jednak powazne konsekwencje, bowiem przedsigbiorstwa znaj-
duja sie w réznej sytuacji rynkowej, realizujg odmienne misje, strategie, dysponujg réznymi
zasobami;

— budzet wedtug mozliwosci finansowych — firma wydaje na targi tyle, na ile jg sta¢. W tym
przypadku brak logicznego powigzania pomiedzy celami udziatu w targach, a przeznaczanymi
na nie funduszami. Wedtug wspomnianych badan Pentora $redni budzet polskiej firmy na
udziat w targach w 2004 roku to 34 410 ztotych.®®

Planujac wydatki na ekspozycje targowa warto postuzy¢ sie kilkoma z wymienionych me-
tod, aby opracowaé optymalny budzet. Dotyczy to nie tylko wysokos$ci planowanych wydat-
kéw, ale takze ich struktury. W niektérych firmach przyjmuje sie metode ,,0d ogétu do szczegé-
tu” i najpierw okresla sie globalng warto$¢ budzetu, by pézniej podzieli¢ go na rézne dziatania.

W innych, korzystajac z metody odwrotnej, czyli ,,0d szczeg6tu do ogétu”, rozpoczyna sie pla-

nowanie pojedynczych dziatan i w ten sposdb uzyskiwana jest taczna kwota potrzebna na targi.

Proces ten mozna powtarza¢, wprowadzajac korekty, i w ten sposdéb doj$¢ do ostatecznych

ustalen.

% Plany uczestnictwa w targach polskich wystawcéw, raport badan ilosciowych dla Polskiej Korporaciji Targowe;j,
Pentor, Poznan, czerwiec 2005, www.polfair.com.pl, s.11
% ibidem, s.13
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Warto réwniez podkresli¢, ze w zaleznos$ci od rodzaju prezentowanych eksponatéw, ktérych
transport, roztadunek oraz ustawienie na stoisku — wymagajg angazowania spedytora targowe-
go — nalezy w planowaniu kosztéw zarezerwowa¢ odpowiednie srodki na ustugi spedycyjne.
Ustugi te moga by¢ nastepujace:

— transport eksponatdéw (drogg ladowa, koleja, transportem lotniczym lub morskim),

— obstuga celna dla wszelkich eksponatéw przybywajacych spoza Unii Europejskiej,

—roztadunek eksponatéw i ustawienie ich na stoisku,

— przechowywanie pustych opakowan,

— cato$¢ proceséw pomocy przy pakowaniu, zatadunku i transporcie powrotnym,

— ewentualne usfugi magazynowe w zakresie wynajmu konteneréw lub powierzchni magazy-
nowej dla wystawcow w czasie trwania targéw.

Ponadto nalezy pamieta¢, aby spedytorowi targowemu podczas sktadania zlecenia udzieli¢
odpowiedzi na pytania: co?, ile?, kiedy?, gdzie?. Spedytor zaprezentuje wéwczas najlepsze roz-
wigzanie i zaproponuje koszty tych ustug.

Taki wiec zakres powyzszych zadan moze by¢ dobrze wykonany w zatozonym czasie jedy-
nie przy stosowaniu systeméw logistycznych — zdefiniowanych i wspétdziatajacych zbioréw
zlecen, procedur i procesow fgcznie z organizacjg pracy ludzi, srodkdw technicznych, specjali-
stycznych programdéw komputerowych i innych zasobdw, ktére pozwalaja, aby w matym prze-
dziale czasu wykonaé dla wielu zleceniodawcéw réznorodne czynnos$ci. Przy zleceniu takich
ustug nalezy pamieta¢ o tym, ze zleceniobiorcg winien by¢ uprawniony spedytor z petnym
zakresem ubezpieczen, odpowiadajgcy nie tylko za strone fachowa wykonywanych prac, ale
réwnoczes$nie bioracy petng odpowiedzialno$¢ finansowa za warto$¢ powierzonych ekspona-
téw.

Rodzaje kosztow udziatu w targach

Niezaleznie od wybranej metody trzeba wzig¢ pod uwage rézne koszty, jakie moga pojawié
sie w zwigzku z targami. Cze$¢ firm popetnia bigd niedoszacowania, a nastepnie (zwykle pod-
czas targéw lub po nich) okazuje sig, Ze wydatki sg zbyt duze.

Niemieckie Stowarzyszenie Targowe AUMA proponuje wystawcom, by koszty targowe
dzielili na nastepujace kategorie:

— koszty podstawowe (w tym: wynajem powierzchni, zaopatrzenie w energig),

— projektowanie, budowa i wyposazenie stoiska,

— obstuga stoiska oraz komunikacja (w tym: aprowizacja na stoisku, telefon, internet, faks,
darmowe probki oraz materiaty reklamowe, mailing, itp.),

— koszty osobowe oraz podrézy (w tym: wynagrodzenie dla wszystkich pracownikéw zwigza-
nych z targami, noclegi, koszty wyzywienia poza stoiskiem),

— ubezpieczenie, transport oraz gospodarka odpadami,

— pozostate koszty (w tym: szkolenia, przygotowania do targéw, opracowanie wynikéw).
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Na koszty mozna réwniez spojrze¢ przez pryzmat tego, kiedy powstaja i w takim ujeciu sa
to:

— koszty powstajgce przed targami (np. przygotowanie eksponatéw, zaproszenie zwiedzaja-
cych),

—w ich trakcie (eksploatacja stoiska),

— po ich zakofczeniu (utrzymanie i rozwinigcie kontaktu z go$¢émi stoiska).

W dalszej czes$ci przedstawimy najprostszy podziat kosztéw udziatu w targach, w powiaza-
niu z dziataniami, jakich one dotycza, w nastepujacych kategoriach:
— koszty zwigzane ze stoiskiem,

— koszty zwigzane z personelem pracujgcym na stoisku,
— koszty zwigzane z promocja.

Warto pamieta¢ takze o kosztach obstugi spedycyjnej, ktére uzaleznione sg od terminu do-
starczenia na targi eksponatéw targowych. Jezeli eksponaty dotra przed terminem montazu
i organizacji stoisk (termin ten okreslany jest przez organizatora), dochodzg koszty zwigzane
z optatg za magazyn spedycyjny. Jezeli eksponaty pojawig sie na targach w niedzielg lub inny
dzien wolny od pracy to koszty ustug spedycyjnych sa odpowiednio wyzsze ($rednio o 50%).
Te same zasady dotycza nocnego montazu lub demontazu stoiska czy tez zatadunku lub rozta-
dunku eksponatéw.

Rezultaty badan prowadzonych przez AUMA wsréd ponad 1000 wystawcéw pokazuja, ze
przecigtnie 61% kosztéw udziatu w targach wigze sig ze stoiskiem. Dziatania promocyjne
stanowig 12% kosztdw, a wydatki zwigzane z personelem — 21%. Pozostate wydatki to oko-
to 6% ogotu kosztéw udziatu w targach. W krytycznym podej$ciu do poziomu i struktury
kosztdw mozna postawi¢ pytanie, czy taki ich rozktad jest wtasciwy z punktu widzenia roli
targow jako instrumentu komunikacji bezposredniej. Wspétczesne trendy w odniesieniu do
zabudowy stoisk umozliwiaja stosowanie takich rozwiazan (tkaniny, $wiatto, nowe mate-
rialy, wielokrotne uzycie elementdw), ktdre przyczyniaja sie do zwigkszenia efektywnosci
udziatu w targach. Zmiana paradygmatu w podej$ciu do roli targéw jest czynnikiem, ktory
powinien weryfikowa¢ strukture kosztéw targowych. Nalezy szuka¢ rozwiazan, ktére beda
lepiej stuzyty realizacji celéw komunikacyjnych.

Koszty zwigzane ze stoiskiem
Najwigksze wydatki w ramach udziatu w targach wiaza sig z szeroko rozumiang kategorig
stoiska targowego. Szczegdlnie kosztowna jest aranzacja i budowa stoiska — wediug badan
AUMA stanowi ona 38% wydatkéw firm na targi, podczas gdy wynajem powierzchni targowe;j
pochtania 15% budzetu. Planujac stoisko targowe, trzeba wzigé pod uwage koszty:
— najmu powierzchni lub stoiska; z reguty mozliwe jest wynajecie wybudowanego standardo-
wego stoiska lub najem powierzchni niezabudowanej i zlecenie projektu, budowy i aranzaciji
wtlasnego stoiska,
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— dodatkowego wyposazenia stoiska w stosunku do oferowanego standardu, w tym: wypo-
zyczenie mebli, rekwizytéw ogrodowych, pomocy etelazowych, sprzetu elektrotechnicznego
i AGD,

— eksploataciji stoiska podczas targéw, w tym: przytaczenia energii elektrycznej, wody, sprezo-
nego powietrza, przytaczenia telefonu, faksu i sieci komputerowej oraz optaty za wykorzysta-
ng energie, wode i potaczenia telekomunikacyjne,

— przygotowania eksponatéw, na przyktad modeli urzadzen,

— sprzatania stoiska,

— ubezpieczenia od nastepstw nieszczesliwych wypadkéw, od odpowiedzialnosci cywilnej,
mienia wystawcy podczas transportu i na targach

— transportu, spedycji i obstugi celnej,

— usunigcia odpaddw.

Koszty zwigzane z personelem

Efektywne wykorzystanie targéw nie jest mozliwe bez odpowiedniego personelu na sto-
isku. Gtéwna przewaga targéw nad innymi instrumentami komunikowania sig z rynkiem jest
mozliwo$¢ nawigzywania i utrzymywania kontaktéw. Do relacji dochodzi przeciez miedzy ludz-
mi, a nie firmami. Kluczowe znaczenie maja dwa czynniki: liczba oséb obecnych na stoisku
oraz ich kwalifikacje. Planujac liczebno$¢ personelu obecnego na targach, trzeba wzigé pod
uwage, ze zbyt mata liczba osdb oznacza ograniczenie liczby kontaktéw. Zbyt wiele oséb, ktére
nie majg zajecia na stoisku, moze $wiadczy¢, ze ekspozycja firmy nie cieszy sig spodziewanym
zainteresowaniem.

Ponizej zaprezentowano dziatania kosztotworcze, zwigzane z udziatem firmy i jej pracowni-
kéw w targach:
— szkolenia (przed targami) oséb obecnych na stoisku targowym,
— dojazd pracownikéw firmy do miasta targowego i z powrotem,
—noclegi i wyzywienie,
— wykupienie kart parkingowych lub kart wjazdu na tereny wystawowe,
— zatrudnienie ttumaczy i hostess,
— zatrudnienie ochrony stoiska,
— zatrudnienie oséb dodatkowych (np. pomoc kuchenna, pracownik fizyczny).

Wriasciwa liczba zatrudnionych osdb, a takze odpowiednia infrastruktura dobrze stuzy opty-
malizacji tej pozycji kosztow.

Koszty zwigzane z promocja

Z badan wynika, ze wigkszo$¢ zwiedzajacych targi sktada wizyty wystawcom, od ktérych
otrzymali zaproszenie, a gos$cie targowi pojawiajg sie na targach z gotowym planem udziatu
w imprezie. Z kolei osoby, ktdre nie zostaty zaproszone przed targami, moga stanowi¢ znaczng
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cze$¢ gosci stoiska. Jesli kontakty nawiazane podczas targéw beda pielegnowane, moga by¢
poczatkiem wspétpracy miedzy przedsigbiorstwami. Celowe jest wigc podtrzymywanie kon-
taktéw po zakoniczeniu targéw.

W zwigzku z powyzszym, planujac dziatania promocyjne zwigzane z udziatem w targach
warto pamigtaé, ze koszty z nimi zwigzane beda powstawaty przed targami, w ich trakcie,
a takze juz po ich zakonczeniu. Dziatania promocyjne generujace koszty, moga byé nastepuja-
ce:

— zaproszenie klientéw i kontrahentédw do odwiedzenia stoiska na targach,

— wpis do katalogu oraz ogtoszenie reklamowe w katalogu,

— konstrukcje reklamowe ustawiane na terenach targowych,

— organizacja konferencji podczas targéw (naukowej, informacyjnej, prasowej),

— reklama w mediach, na billboardach, stupach ogtoszeniowych, reklama w $rodkach komu-
nikacji),

— spotkania i imprezy dla zwiedzajacych lub klientéw (marketing events) podczas targdw,

— materiaty informacyjne i prospekty (przygotowanie i druk),

— upominki targowe, prdbki, wzory,

— dziatania majace na celu utrzymanie kontaktéw z osobami, ktére odwiedzity stoisko po tar-
gach.

W rzeczywisto$ci przedsiebiorstwo poniesie te koszty, ktére bedg zwigzane z dokonanym
wyborem $rodkéw promoc;ji.

Elektroniczne planery udziatu w targach

Organizatorzy targéw dostrzegajg dazenia wystawcéw do mierzenia efektywnos$ci udziatu
w targach. W tym celu m.in. niemiecka AUMA, a takze Miedzynarodowe Targi Poznanskie.
przygotowaty narzedzia utatwiajgce zaréwno proces planowana, jak i badania efektywnosci
udziatu w targach.

Miedzynarodowe Targi Poznanskie jako znaczacy podmiot rynku targowego w Europie, ba-
zujac na wiedzy z marketingu targowego, wynikach badan prowadzonych wsréd wystawcow
i zwiedzajacych oraz informacji zgromadzonych przez polskich i zagranicznych organizatoréw
targéw, przygotowaty elektroniczny planer udziatu w targach. Jest to nowatorskie rozwiazanie,
ktére za posrednictwem internetu pozwala wystawcy na konfigurowanie wigkszosci planowa-
nych dziatan. Gtéwnym celem planera jest utatwienie przedsiebiorcom zaplanowanie dziatan
zwigzanych z udziatem w targach, skalkulowanie kosztéw z tym zwigzanych oraz oszacowanie
efektywnosci tych dziatan. Dostep do planera nie jest ograniczony, uzyskuje sig go po wejsciu
na strong www.mtp.pl i wybraniu konkretnych targdéw.
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Strona planera MTP stuzaca okresleniu kosztow stoiska
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Praca z planerem rozpoczyna sig od okreslenia celéw stawianych przed udziatem w tar-
gach. Nastepnie wystawca planuje zakup powierzchni stoiska, jego budowe oraz eksploatacie.
Kolejny etap to okreslenie, ile 0séb bedzie pracowato na stoisku i jakie niesie to ze sobg koszty.
Nastepnie mozna sprawdzi¢ ile beda kosztowaty réznego typu dziatania promocyjne. W koncu
uzytkownik moze zobaczy¢, ile kosztowatoby zrealizowanie zatozonych celéw. Moze to réwniez
zrobi¢ juz po targach, gdy bedzie znat efekty, jakie przyniosty targi. Wtedy za pomoca planera
bedzie mdgt oceni¢ skuteczno$é i efektywnos$¢ swojego udziatu w targach.

Osoba planujaca uczestnictwo w targach moze sama wpisywaé kwoty, ktére firma zamie-
rza wydaé na udziat w targach lub ktére zna z uczestnictwa w poprzednich edycjach targéw.
Moze réwniez, w przypadku ustug $wiadczonych przez Migdzynarodowe Targi Poznanskie, sko-
rzystac z kalkulatoréw pracujacych na cennikach tego organizatora. Ich zadaniem jest ufatwie-
nie szacowania wysokosci kosztdw zwigzanych z: zabudowa, eksploatacjg i ubezpieczeniem
stoiska, transportem eksponatdw, najmem osob obstugujgcych gosci targowych (np. ttumacz,
hostessa), dziatafi promocyjnych prowadzonych przed, w trakcie i po targach.

Po zakonczeniu kalkulacji kosztéw uczestnictwa w targach istnieje mozliwo$¢ wydrukowa-
nia zestawienia zaplanowanych kosztéw lub przestania tego zestawienia na skrzynke poczty
elektronicznej uzytkownika planera.

Przyktadowe warianty budzetu na udziat w targach przedstawiono w ostatniej czesci ksigzki.
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Analiza kosztow udziatu w targach

Po zakonczeniu targéw mozna poréwnac planowane wydatki z rzeczywiscie poniesionymi
i podda¢ analizie ewentualne réznice. Cenne moze by¢ wziecie pod uwage rozwigzan, jakie
przyjeli konkurenci, opinii gos$ci stoiska i odniesienie ich do wskaznikéw skutecznosci i efek-
tywnosci dziatan podejmowanych na targach. Na tej podstawie mozna okresli¢, ktére wydatki
byty zbedne i w przysztym roku mozna z nich zrezygnowaé, a ktére wymagaja podniesienia.

Wysokos$¢ budzetu, jaki firma przeznacza na udziat w targach, jest uzalezniona od decyzji
podejmowanych w przedsigbiorstwie w odniesieniu do celéw, strategii wobec konkurentéw
oraz mozliwo$ci finansowych. Warto zwraca¢ uwage nie tylko na sama wysoko$¢ budzetu, ale
na jego strukture, a takze na efektywno$¢ dziatan, ktére zostang podjete w zwiazku z zaplano-
wanymi wydatkami. W marketingu duze znaczenie ma przeciez kreatywne podejscie i dobre
zaplanowanie strategii uczestniczenia w targach.

Istnieje mozliwo$¢ wsparcia finansowego udziatu w targach przez panstwo. W Portalu
Promocji Eksportu Ministerstwa Gospodarki (www.eksporter.gov.pl) zamieszczona zostata lista
targéw (Lista a — polskie wystawy narodowe, Lista B — targi o priorytetowym znaczeniu dla
polskiej gospodarki, Lista C — imprezy targowe, do ktérych aplikowanie moze by¢ ograniczone,
w przypadku wyczerpywania sie $rodkéw finansowych), w ktérych udziat jest refundowany
przez ministerstwo gospodarki.

4.1. Promocja udzialu w targach - kontakt ze zwiedzajacymi

Zaplanowanie udziatu firmy w imprezie targowej jest doskonatym powodem do rozpoczecia
komunikacji z otoczeniem. W ramach komunikacji przed rozpoczeciem targéw, wykorzystuje
sie przede wszystkim narzedzia marketingu bezposredniego (takie jak direct mail, telefon, fax
czy poczte elektroniczng) oraz public relations. Gtéwnym celem — na tym etapie — jest poinfor-
mowanie nie tylko partneréw firmy, ale réwniez wszystkich uczestnikéw rynku, na ktérym dzia-
ta przedsigbiorstwo (klientéw, srodowiska opiniotwoércze, dostawcow, prase branzowa, itd.)
o planowanym uczestnictwie w targach oraz zaproszenie ich do odwiedzenia stoiska.

W procesie planowania udziatu w targach nalezy bra¢ pod uwage takg kompozycje réznych
instrumentéw promocii, ktéra pozwoli na uzyskanie mozliwie najlepszych efektéw w relacji
do poniesionych kosztéw. Prowadzone dotad badania wskazujg na najczestrzy wybdr przez
wystawcdéw nastepujacych narzedzi:¥
— ogtoszenia w prasie — 60%

— osobiste zaproszenie dla klientéw — 59%

— $rodki reklamowe organizatora targéw — 40%
— reklama internetowa — 37%

— przesytki bezposrednie (direct mailing) — 34%

% Erfolgreiche_Messebeteiligung, www.auma.de
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— spoty reklamowe(radio, TV) — 16%
— akwizycja telefoniczna — 7%

Z badan prowadzonych wspélnie z MTP w Poznaniu wynika, ze z roku na rok ro$nie znacze-
nie internetu jako instrumentu, z ktérego zwiedzajacy czerpig informacje na temat targdw.

Przykfadem bardzo skutecznej reklamy udziafu w targach we Frankfurcie byta promocja Fiata
Stilo. Przed targami oraz w czasie ich trwania umieszczono reklamy podniebne (duze bandery
za samolotami), w takséwkach, na ciezaréwkach. Plakatowano takze wiele miejsc w miescie
— ploty, mosty, dworce. Uzywano zaréwno billboardéw wielkopowierzchniowych, jak réwniez
matych plakatow. Na 25 dostepnych wiezach —z 30 istniejacych — na terenie targéw, umieszczo-
no reklame Fiata Stilo. Ufatwifo to osiggniecie celu — nie dafo sie przeoczy¢ tej informacji.

Praktykowane jest rozsytanie zaproszen do odwiedzin firmowego stoiska w oparciu o wia-
sng baze danych klientéw. W tym celu wykorzystuje sie direct mail badz tez poczte elektro-
niczng lub faks. Dobrze, gdy pismo jest personalizowane. Podnosi to range przekazu w oczach
adresata oraz zwieksza prawdopodobienstwo skorzystania z zaproszenia. Do pisma dotgczana
jest wejscidwka. Przyktadowy tekst zaproszenia brzmi nastepujaco:

Dyrektor
Dziatu Marketingu
Jan Kowalski

Szanowny Panie,

Uprzejmie informuije, iz w dniach 24 - 27 stycznia nasza firma wezmie udziat w Migdzynarodowych Targach
Budownictwa BUDMA w Poznaniu. Chciatbym zatem Pana serdecznie zaprosi¢ do odwiedzenia naszej
ekspozycji w pawilonie 15 stoisko 18. Bardzo zalezy mi na spotkaniu z Panem, podczas ktdrego chciatbym
zaprezentowac nasze nowe produkty, ktére zamierzamy wprowadzi¢ na rynek w biezacym roku.

W zatgczeniu przesytam wejciéwki na targi. Skontaktujemy sige z Panem Dyrektorem telefonicznie, aby
uzgodni¢ doktadny termin spotkania.

Z wyrazami szacunku
Jan Nowak

Wystaweca nie jest w stanie przewidzie¢ dokfadnie, ile oséb odwiedzi jego stoisko. Pew-
ne wielkosci moze jedynie zaktada¢. Podobnie wyglada kwestia natezenia odwiedzin w ciggu
dnia. Stad praktykowane jest zapraszanie klientéw na konkretny dzien oraz godzine. W ten
sposob, sterujgc odwiedzinami, mozna zminimalizowa¢ ryzyko zbyt duzego tioku na stoisku
i spowodowanie niezadowolenia u nieobstuzonych klientdw.
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Zaktada sig, ze zaproszenie powinno by¢ dostarczone adresatowi nie pdzniej niz na cztery
tygodnie przed spotkaniem. Pismo (e-mail, faks) wysyla sie nie tylko do obecnych, lecz takze
do perspektywicznych klientéw firmy. Jezeli wsréd celéw targowych zatozy sie odnowienie
kontaktu z nieaktywnymi lub tez rozpoczecie wspétpracy z nowymi klientami, wéwczas za-
proszenie do odwiedzenia stoiska powinny otrzymac réwniez te segmenty. Szczegélnie wazne
jest wystanie przesytki do potencjalnych klientdw, z ktérymi planuje sie nawigza¢ kontakty
handlowe.

Po uptywie tygodnia, do dwdch, od momentu wystania przesytki warto sie skontaktowaé
w celu potwierdzenia dotarcia jej do adresata i ponownie, tym razem osobiscie, zaprosi¢ do
odwiedzenia ekspozycji podczas targéw. W sytuacji, gdy adresat przesytki nie planuje uczest-
nictwa w targach, rozmowa telefoniczna pozwoli na zidentyfikowanie powodu oraz ewentualne
uzgodnienie terminu najblizszego spotkania. Juz na etapie przygotowan do targéw warto zbie-
ra¢ takie informacie, jak przyczyny braku zainteresowania impreza targowa. Tego typu dane po-
winny znalez¢ sie nastepnie w bazie danych. W przypadku, gdy duza liczba klientéw odmawia
przyjazdu na targi, konieczne jest wyciagniecie wnioskéw i zastanowienie sig nad przyczynami
takich zachowan i decyzji.

Planujac udziat w targach, warto zdawaé sobie sprawe ze zréznicowania preferencji réz-
nych grup klientdw, w tym np. kobiet i mezczyzn. Z badan prowadzonych w Niemczech wyni-
ka, ze mezczyzni sg gtéwnie zainteresowani akcjami oraz specjalnymi pokazami. Oczekujg oni
takze konkretnych informacji na temat produktéw i ustug. Kobiety sg w mniejszym stopniu za-
interesowane powyzszymi kwestiami, natomiast szukajg na targach przede wszystkim porad,
na czym z kolei nie zalezy mezczyznom. Biorgc pod uwage te oraz inne wyniki badan na temat
oczekiwan zwiedzajgcych, mozna lepiej przygotowac personel stoiska do wypetniania zadan
w czasie udziatu w targach.

Z ciekawa oferte dla wystawcéw wyszla wspdfpracujgca z targami berlinskimi (www.mes-
se-berlin.de) firma NGN — new generation network gmbh (www.ngn.de). Wystepujac w imie-
niu operatora targowego pracownicy firmy tworzg rozbudowang baze danych profesjonalnych
zwiedzajgcych, ich branzy, pozycji, obszaréw zainteresowarn zawodowych. Nastepnie przez
caty rok zbierane sq informacje od zarejestrowanych wystawcéw (w 2004 roku zarejestrowa-
nych byfo ponad 23.000 wystawcéw z ponad 190 krajéw) na temat ich firm oraz produktow,
ktére rozsytane sq do okreslonych grup odbiorcéw. Tuz przed targami wystawca otrzymuje
informacje na temat liczby zwiedzajgcych, ktérzy mogg sie pojawic¢ na targach i bedg zaintere-
sowani odwiedzinami jego stoiska. Znajac przyblizong liczbe zwiedzajgcych, mozliwe jest efek-
tywniejsze przygotowanie sie wystawcy, sprecyzowanie celow oraz oszacowanie efektow.

Malejaca skutecznos¢ tradycyjnej reklamy doprowadzita do rozwoju jej nowych, niestan-
dardowych form, nazywanych ambient media.®® Warto rozwazy¢ mozliwo$é wykorzystania

% Por. W.J. Paluchowski, M. Marciniak, Reklama ambientowa — laboratorium kreatywnosci, Marketing i Rynek
2005, nr 8, s. 36-41
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dotychczasowych, a takze nowych $rodkéw z tej grupy w czasie trwania targéw. Korzystajac

z klasyfikacji ambient mediéw, warto wskaza¢ na ich zastosowania na targach:

— w ruchu — reklama na biletach, zaproszeniach, na posadzkach, chodnikach, w holach hal
targowych, na wykiadzinach, na monitorach plazmowych,

— na terenie targéw — na pojazdach targowych, na $cianach hal, na obiektach targowych (np.
flagi, balony, pokazy laserowe na $cianach),

— w obiektach gastronomicznych — panele podtogowe, ekrany plazmowe, podstawki do piwa,
torby,

— inne reklamy — reklama rowerowa, z wykorzystaniem ludzi, olbrzymie maskotki, akcje z udzia-
tem aktoréw, na koszach na $mieci, na dachach.

Zastosowanie technik myslenia kreatywnego moze by¢ pomocne przy poszukiwaniu no-
wych narzedzi reklamy ambientowej.* Dobre efekty moga sie pojawia¢ w ramach partnerskiej
wspotpracy organizatoréw z wystawcami oraz projektantami i wykonawcami.

4.2. Relacje z mediami

W procesie planowania dziatan promujgcych udziat przedsigbiorstwa w targach mozna roz-
wazy¢ korzystanie z wielu instrumentéw public relations, a w ich ramach — relacji z mediami.
Zamieszczenie artykutéw, informacji, sprawozdan z konferencji prasowych w mediach, moze
przyczynic sie do upowszechnienia informacji o firmie, w tym takze dotarciu do zwiedzajacych.
Omawiane dalej instrumenty moga by¢ takze wykorzystywane w czasie trwania targéw oraz
po ich zakonczeniu. Przedstawimy je natomiast tutaj, aby zaakcentowac znaczenie kwestii do-
brego przygotowania sie firmy do udziatu w targach.

Do najwazniejszych instrumentéw wchodzacych w skiad grupy ,relacje z mediami” mozna
zaliczy¢:

— informacje biezace

— opracowania prasowe

— o$wiadczenia i komunikaty prasowe
— konferencje prasowe

Materiaty pisemne moga by¢ uzupetnione zdjeciem, ktére powinno by¢ delikatnie podpisa-
ne na odwrocie. Komunikaty prasowe beda mialy wigkszg szanse na opublikowanie, jezeli nie
beda miaty charakteru reklamowego, a redagujac je, firmy uwzglednig zasady formalne obo-
wigzujace teksty przygotowywane w danej redakcji. Tematyka opisana w materiatach powinna
by¢ interesujaca dla spotecznosci, do ktdrej docierajg media, rzeczowa i krétka, dostosowana
do profilu pisma. Informacja powinna by¢ przestana z takim wyprzedzeniem, aby media zdazyty
ja przygotowac do druku w stosownym czasie. Wiasnie op6znienie w przestaniu informacji

% Por. E. Jerzyk, G. Leszczynski, H. Mruk, Kreatywno$¢ w biznesie, AE, Poznan 2006, s.81-112
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oraz brak zwigzku z tematyka lokalng sa najczestszymi przyczynami odrzucenia przestanych

komunikatéw.

Instrumentem relacji z mediami sg takze konferencje prasowe. Moga by¢ one zwotywane
w waznych dla przedsigbiorstwa chwilach. Media zainteresujg sig udziatem w konferencji, jesli
powdd jej zwotania jest istotny.

Termin zwotania konferencji nie powinien kolidowaé z innymi, waznymi spotecznie lub poli-
tycznie wydarzeniami, co nie zawsze jest mozliwe do przewidzenia. Decydujac sie na zwotanie
konferencji prasowej, warto wzigé pod uwage nastepujace zalecenia:

— najlepszymi terminami zwotania konferencji s dni migdzy wtorkiem a czwartkiem,

— konferencja nie powinna rozpoczynaé sie wczesniej niz o 10.00 i nie pdzniej niz 0 15.00; czas
jej trwania powinien by¢ ograniczony najczesciej do 1 godziny,

— zaproszenia na konferencje nalezy wystac¢ z wyprzedzeniem; powinny one zawiera¢ infor-
macje o czasie, miejscu, celu zwotania i programie przebiegu konferencji, jej uczestnikach,
warunkach dojazdu i mozliwo$ci zaparkowania samochodu itp.,

— wyznaczenie osoby prowadzacej konferencije,

— opracowanie rzeczowego i krétkiego programu konferencji,

— przygotowanie materiatéw prasowych dla dziennikarzy,

— przygotowanie sali konferencyjnej — nagtosnienie, stét prezydialny, wizytéwki, tto z logo fir-
my, krzesta dla dziennikarzy,

— oddzielenie konferencji od spotkania przy kawie i kanapkach (takie spotkanie najlepiej zapla-
nowac po konferencji),

— kontaktowanie sig z dziennikarzami po konferencji — zaréwno tego samego dnia, jak i nastep-
nego,

— wystanie podziekowan do uczestnikéw konferencji.

Zwotanie i prowadzenie konferencji prasowej moze nastapic przy wspétpracy z wyspecjali-
zowang w takich dziataniach agencjg public relations.

Kontakty z mediami moga by¢ réwniez utrzymywane przy wykorzystaniu wywiaddw z wta-
dzami lub pracownikami przedsigbiorstwa. Rzecznik prasowy firmy moze inicjowac przeprowa-
dzenie wywiadéw, opracowujac ich tematyke. W ramach wywiaddw prasowych przygotowa-
ne pytania i odpowiedzi moga by¢ wspdélnie zredagowane.

Kazdy wystawca, stosownie do sformutowanych celéw oraz $rodkéw przeznaczonych na
udziat w targach, powinien $wiadomie dobiera¢ wsparcie ze strony innych narzedzi komu-
nikacji. Warto pamigta¢ o zasadzie, ze odrdéznianie sig od konkurencji przynosi z reguty lep-
sze efekty niz jej nasladowanie. Zaangazowanie, profesjonalizm oraz entuzjazm personelu
targowego sg trudnym do przecenienia wsparciem dla budzetu targowego. W przypadku
matych firm, alternatywa dla wiekszych wydatkéw marketingowych moze by¢ zaangazo-
wanie oraz profesjonalizm personelu.



Wspétpraca z operatorem targowym | 67

4.3. Wspétpraca z operatorem targowym

W ramach przygotowan do targéw warto takze pamietac, jak wazna jest wspétpraca z ope-
ratorem targowym, co juz zostato kilkakrotnie wspomniane. Odpowiedzialno$¢ za powodzenie
poszczegoinych targdw oraz znaczenie targéw w przyszto$ci ponosza nie tylko wystawcy przygo-
towujac odpowiednig ekspozycje czy zwiedzajacy — odwiedzajac przeznaczone dla nich imprezy,
ale réwniez organizatorzy. Ich zadaniem jest umozliwienie uczestnikom targéw realizacji celéw
oraz usatysfakcjonowanie ich poprzez dostarczenie im odpowiednich korzy$ci. Podstawowe zna-
czenie zaréwno dla wystawcow jak i zwiedzajacych ma skala targéw. W przypadku firm pre-
zentujacych swoja oferte przekiada sig ona na liczbe zwiedzajgcych. Z kolei dla zwiedzajacych
oznacza to liczbe firm, ktére moga odwiedzi¢ na terenach wystawowych. Dla obu stron istotne
znaczenie ma takze rodzaj uczestnikéw targéw. Wystawcy z reguty oczekuja, ze wéréd gosci
bedzie wielu profesjonalistéw i 0séb podejmujacych decyzje o zakupach. Natomiast zwiedzajacy
moga spodziewac sie, ze wizyta na targach pozwoli na spotkanie z liderami branzy oraz firmami
prezentujgcymi najnowsze produkty. W zwiazku z tym organizator targéw powinien aktywnie
uczestniczy¢ w zapewnianiu odpowiedniej liczby i ,jako$ci” uczestnikéw. Dziatania te powinny
by¢ prowadzone zaréwno we wspoétpracy z wystawcami, jak tez przez samodzielne dziafania
promocyjne. Organizator targéw dba réwniez o promocje nie tylko samych targéw, ale réwniez
wystawcow, wspierajac ich dziatania takimi narzedziami jak np. katalogi targowe.

Wspoétpraca z operatorem targowym obejmuje nastepujace obszary:

— stoisko — wynajem powierzchni, doradztwo w kwestii lokalizacji wystawy, pomoc w opraco-
waniu ekspozycji, posrednictwo migdzy firma budujaca stoiska,

— personel — zapewnienie ochrony, ttumaczy oraz hostess,

— informacja — udostepnianie statystyk targowych, udzielenie informacji nt. zblizajacej sig im-
prezy i wydarzen z nig zwigzanych,

— promocja — umieszczenie wystawcy w katalogu targowym, na targowych stronach www,
pomoc w rozestaniu zaproszen do klientdw w oparciu o dostarczong baze danych.

Reasumujac, stwierdzi¢ nalezy, iz przygotowanie do targéw jest dfugim i trudnym procesem.
Udziat w targach nie moze by¢ przypadkiem. Jest to narzedzie marketingowe, ktdre powinno
by¢ wkomponowane w strategie marketingowa firmy. Konieczna jest znajomo$¢ wszystkich
+dziatan przedimprezowych”. Umiejetne przygotowanie sie do targédw pozwoli na osiggniecie
sukcesu, czyli zrealizowanie celéw postawionych przed targami. Wybdr wiasciwych targéw
zapewni duzg ilo$¢, ale przede wszystkim ,jako$¢” zwiedzajacych. Dobrze dobrany perso-
nel stoiska oraz odpowiednie przygotowanie ekspozycji to wizytédwka firmy podczas targdw.
Znajomos$¢ kosztéw targowych pozwoli na precyzyjne ustalenie budzetu targowego. Z kolei
promocja imprezy zwieksza szanse na kontakty z klientami, ktére w przyszioci zaowocuja
wspdipraca i prowadzi¢ beda do podpisania uméw handlowych.



5. Organizacja udziatu w targach

Korzystanie z targéw jako instrumentu promocji bezposredniej jest procesem roztozonym i roz-
ciggnietym w czasie. Cze$¢ dziatan, zaliczana do okresu przygotowan udziatu w targach w rze-
czywistosci naktada sig na siebie i $cisle sig taczy. Z tego powodu nalezy cato$ciowo spogladaé
na omawiane tutaj zagadnienia. Niemniej jednak w celu zdobywania wiedzy i do$wiadczen na
temat wykorzystania targéw jako instrumentu komunikacji bezposredniej, nalezy przedstawi¢
cato$¢ problematyki w uktadzie odrebnych czesci. Stad tez tematyka niniejszego fragmentu
bedzie poswiecona udziatowi w targach. Zostang tutaj zaprezentowane kwestie projektowa-
nia i budowania stoiska, zgtoszenia go i produktéw do konkurséw, organizowania seminariéw
w czasie targéw oraz sposoby gromadzenia informacji.

5.1. Projektowanie i realizacja stoiska

Podstawowym narzedziem komunikacji podczas targéw jest stoisko, ktérego elementy od-
dziatujg na grupy os6b odwiedzajacych ekspozycije zaréwno biernie (np. Wielkos$¢ i wyglad
stoiska), jak i czynnie (np. pokazy, konkursy). Stoisko sygnalizuje obecno$é¢ na targach,
wyznacza miejsce, gdzie nastepuje prezentacja oferty handlowej, gdzie pracuje ekipa tar-
gowa, gdzie odbywaja sie rozmowy z partnerami. Biorac udziat w konkretnych targach
przedsigbiorstwo powinno pamieta¢ o kilku waznych elementach, takich jak przestrzen
wystawowa, lokalizacja oraz projekt stoiska, za pomoca ktérych wystawca komunikuje sig
z otoczeniem, a ktore to elementy w znacznym stopniu wptywajg na wizerunek firmy.

Rodzaje i zakres ekspozyciji

Rozwazajac wyjazd na targi, wystawca powinien odpowiedzie¢ sobie na pytania, w jakiej
formie chce uczestniczy¢ w imprezie. Indywidualny udziat w targach, z wiasnym stoiskiem,
daje najwigksze szanse skutecznej prezentacji. Druga opcjg jest kolektywne stoisko narodowe,
branzowe, samorzadowe lub zbiorowa ekspozycja kilku wystawcdw. Tego typu stoiska orga-
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nizuja placéwki dyplomatyczne, zrzeszenia, branzowe izby gospodarcze, a takze wtadze samo-
rzadowe.*” Taka forma udziatu jest korzystna pod wzgledem kosztéw, przy okazji pozwala na
zebranie do$wiadczen targowych bez ponoszenia duzych naktadéw finansowych i czasowych
zwigzanych z organizacja wyjazdu na targi. Wybér formy udziatu w targach zalezy od kosztéw,
przyjetych celdw oraz doswiadczenia.

Przyktadem kolektywnych wystapien polskich przedstawicieli s Miedzynarodowe Targi
Nieruchomosci. | tak odbywajace sie na przefomie wrzesnia i paZdziernika targi w Barcelonie
w 2004 roku zgromadzity gosci i wystawcdw z blisko 70 krajow i podzielone byly na salony:
ogdiny (General Attendance Exhibition), ktérego oferta kierowana jest gféwnie na rynek hisz-
pariski oraz dla profesjonalistéw (Professional Exhibition). Polskie stoisko kolektywne, na kto-
rym wystawiafo sie 9 miast (Bydgoszcz, Katowice, Czestochowa, tddz, Opole, Poznar, Szcze-
cin, Swiecie, Wioctawek), zostato zorganizowane po raz czwarty. W targach w Monachium
w 2004 r. Wzieto udziat ponad 1300 wystawcéw z 30 krajéw. Polska reprezentowana byla
przez 9 miast (Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Poznan, Piotrkéw Trybunalski, Gdarisk, Kutno,
Srem, Nowa Sdl), a organizatorem polskiego kolektywnego stoiska byfa Polsko-Niemiecka
Izba Przemysfowo-Handlowa. Od poczatku lat 90-tych miasta polskie biorg udziaf w targach
nieruchomosci w Cannes. W 2004 r. na wspdlnym stoisku wystawifo sie 5 miast (Warszawa,
Krakow, Szczecin, Wroctaw, Poznan).

W przypadku kazdego stoiska, niezaleznie od wielkosci, wyrdzni¢ mozna trzy obszary:

Powierzchnia wystawowa

Jej wielko$¢ okreslana jest z jednej strony przez liczbe oraz rozmiary wystawianych pro-
duktéw, z drugiej oczywiscie przez cele targowe. Powierzchnia prezentacyjna stuzy do wy-
stawiania eksponatéw targowych, mediéw informacyjnych czy tez organizowania konkurséw
i prowadzenia akcji prezentacyjnych.

Duze powierzchnie wystawowe wynajmowane sg podczas targéw maszyn budowlanych.
Wystawcom zalezy na prezentacji sprzetu oraz pokazoéw jego dziafania. Duza popularnoscia
cieszy sie kielecki MASZBUD, podczas ktdrego, z racji rozlegtych otwartych terenéw pokazo-
wych, odbywajg sie pokazy pracy maszyn (koparek, tadowarek) w naturalnych warunkach.

Przestrzen pracy

Jest to obszar, na ktérym handlowcy pracujg i obstuguja gosci targowych. Do przestrzeni
pracy zalicza sig réwniez powierzchnie zabudowane, gdzie odbywaja sie pokazy, konferencje
czy odczyty. Niektérzy z wystawcéw korzystajg z mozliwosci budowy pokoi konferencyjnych.
S to pomieszczenia oddzielone od targowego gwaru i czesto wyposazone w urzadzenia ufa-

4 Przyktadem moze by¢ cafosciowa promocja gminy Srem na targach POLAGRA w Poznaniu w 2000 roku
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twiajgce prowadzenie rozméw i spotkan. Praktykowane jest umieszczenie w przestrzeni pracy
lady informacyjnej, barkéw recepcyjnych oraz stolikdw, przy ktérych prowadzone sg rozmowy.
Niektérzy wystawcy z racji wygody preferuja stoliki wraz fotelami czy krzestami, inni wysokie
stoliki do rozmowy na stojaco, przy ktérych rozmowy sa duzo bardziej efektywne. Z drugiej
strony fatwiej jest zakonczyé rozmowe z klientem, ktdry stoi, niz ktéry siedzi. Umeblowanie
zalezy jednak przede wszystkim od przyjetych celéw targowych.

Praktycznie na kazdych targach zaobserwowac mozna duze, dwupietrowe stoiska nalezace
do wiodacych firm w branzy. Na parterze znajdujg sie stoliki do rozméw na stojgco. W przypad-
ku, gdy stoisko odwiedza wazny kontrahent, zapraszany jest na pietro, gdzie znajduje sie mafa,
firmowa kawiarenka. Tutaj mozna wygodnie usig$¢ i prowadzi¢ dalszq rozmowe. Innym wyj-
Sciem jest umiejscowienie stolikow do rozméw stojgcych na obrzezach stoiska, a stolikéw z fo-
telami, ktdre czesto oddzielone sg Scianami lub szybami mlecznymi — wewnatrz ekspozycji.

Zaplecze

Zaplecze moze mie¢ rézne przeznaczenie. Moze sig tam znajdowac¢ magazyn, kuchnia, biuro,
zaplecze techniczne, pomieszczenie socjalne. Z kolei podczas targéw mody zaplecze oznacza
garderobe oraz przebieralnie. W literaturze przyjmuje sie najczesciej, ze przestrzen wystawowa
jest réwna wielkos$ci przestrzeni pracy. Jest to jednak zalezne od profilu firmy oraz od przyje-
tych celdw. Zaznaczy¢ nalezy, iz wielko$¢ powierzchni wystawowej zalezy w duzym stopniu
od dziatalno$ci firmy — bedzie mniejsza, gdy sprzedaje my$l lub ustugi; wieksza, gdy produkuje
np. maszyny. | tak w przypadku stoiska firmy produkcyjnej, na ktérym odbywaja sie prezen-
tacje dziatania maszyn, powierzchnia wystawowa to ok. 60% catkowitej powierzchni. Jezeli
wystawca jedzie na targi w celach informacyjnych badz edukacyjno-doradczych, wéwczas
powinien zapewni¢ sobie wigksza przestrzen pracy — ok. 60% catkowitej powierzchni. Przyjaé
nalezy zasade, ze poszczegolne obszary powinny by¢ w petni uzyteczne, a w ich wielkosciach
powinna zosta¢ zachowana réwnowaga, ktéra wynika z przyjetych celéw targowych i wizerun-
ku firmy. Projektujac firmowa ekspozycje nalezy wzigé pod uwage trzy aspekty:
— powierzchnig wystawowa,
— lokalizacje stoiska,
— projekt wystawy.

Powierzchnia wystawowa

Firmy uwazane za przodujace w branzy czesto odzwierciedlajg ten stan poprzez wielko$¢
stoiska. W ten sposéb budujg wizerunek lidera. Przedsigbiorstwa powinny dazy¢ do osiggnie-
cia optimum, ktére traktowac¢ mozna jako wypadkowg potrzeb promocyjnych i mozliwosci fi-
nansowych. Zbyt duza przestrzen wystawowa oznacza niepotrzebny wydatek. Z kolei zbyt mata
moze nie pozwoli¢ na zrealizowanie ustalonych wczes$niej celéw.



Projektowanie i realizacja stoiska | 71

Jak juz zostato wspomniane, wyrdéznia sig przestrzen wystawowa, czyli te, ktdra jest zajeta
przez eksponaty targowe oraz przestrzen pracy, czyli powierzchnie, na ktérej pracuje personel
stoiska obstugujacy gosci. W literaturze prezentowana jest nastepujaca procedura szacowania
wielko$ci stoiska, wedtug ktdrej nalezy:

— skalkulowa¢ catkowitg frekwencje na wystawie (statystyki targowe oraz informacja od ope-
ratora targowego),

— ustalié, jaki procent odwiedzajacych jest zainteresowany produktami (szacunkowo przyjmuje
sie 50%),

— okresli¢ liczbe oséb odwiedzajacych stoisko w ciggu 1 godziny (liczba godzin otwarcia impre-
zy podzielona przez liczbe zainteresowanych oséb).

Nastepnie nalezy ustali¢, ilu handlowcdw jest potrzebnych do obstugi stoiska. Szacuije sie,
ze jeden handlowiec obstuguje 5 klientéw na godzine i do komfortowej pracy potrzebuje okoto
9mZ. Przy zatozeniu réwnosci pomigdzy przestrzenig wystawowa a przestrzenia pracy, otrzyma-
ng wielko$¢ nalezy pomnozy¢ razy dwa.

Zakfadajac, ze w czasie trwania targéw firma oczekuje 2000 odwiedzajacych, a targi trwa-
ja 4 dni, czyli w ciggu np. 32 godzin sg obsfugiwani klienci na stoisku.
1. 2000 x 50% = 1000 — liczba zainteresowanych zwiedzajacych
2.1000/ 32 = 31 (w przyblizeniu liczba klientéw odwiedzajgcych stoisko na godzine)
3. 31/5 = 6 (w przyblizeniu liczba handlowcéw)
4. 6 x 9 = 54 (powierzchnia pracy)
5. 54 x 2 = 108 (powierzchnia pracy + powierzchnia wystawowa)

Do uzyskanej powierzchni 108 m? doda¢ nalezy jeszcze zaplecze — okoto 12 — 20 m2. Po-
wyzsza metode ma jednak kilka niedoskonato$ci. Pamigta¢ nalezy, ze natezenie ruchu podczas
imprezy nie jest caly czas takie samo. Operatorzy targéw stosujg coraz czesciej podziat na
dni profesjonalistéw (wprowadzajac ograniczenia wejscia tylko dla osob z zaproszeniami badz
wejsciowkami) oraz dni otwarte dla wszystkich. Jako$¢ zwiedzajacych, a zatem réwniez czas,
jaki im nalezy po$wigcié, rdzni sie¢ wéwczas istotnie. Zréznicowanie ruchu ma miejsce réwniez
w skali dnia (najwiekszy jest w godzinach rannych). Ostatniego dnia targéw, szczegdlnie w go-
dzinach popotudniowych, zanika juz prawie catkowicie. Powyzsze kwestie pokazuja, jak trudno
jest przewidzie¢ liczbe i czas odwiedzin stoiska przez klientéw. W momentach najwigkszego
ruchu wielu klientdw, majac w perspektywie diugi okres oczekiwania na rozmowe, moze z nigj
zrezygnowacd. Stad praktykowane jest umawianie sig ze statymi klientami na konkretng godzine
i dzien. Umozliwia to dokonanie pewnej selekcji zwiedzajacych, szczegélnie w przypadku firm,
dla ktérych jakos$¢ zwiedzajacych jest znacznie wazniejsza od ich ilosci.

W praktyce czesto wielko$¢ stoiska determinowana jest przede wszystkim kosztami wy-
najmu powierzchni, zabudowy oraz jego wyposazenia. Wystawca, udajac sig na targi, nie moze
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sobie pozwoli¢ na delegowanie wszystkich swoich sprzedawcdw z firmy do obstugi stoiska.
Firma, pomimo targéw, musi funkcjonowac i nadal obstugiwac klientéw, ktdrzy zgtaszaja sie do
jej siedziby w czasie trwania targéw.

Lokalizacja stoiska

Lokalizacji stoiska przypisuje sie znaczny wptyw na efektywno$¢ udziatu w targach. Roz-
wazajac kwestie lokalizacji stoiska, nalezy wzigé pod uwage, w ktérym pawilonie, w jakim
miejscu i z kim bedzie sgsiadowaé stoisko. Lokalizacja stoiska w duzym stopniu wptywa na
liczbe os6b, ktdre sig przy nim zatrzymaja.

Wystawcy powinni dazy¢ ku sytuaciji, w ktérej w najblizszym sasiedztwie ich stoiska znaj-
duje sie lider rynku, a takze ich najwieksi konkurenci. W ten sposdb zwiedzajgcy ma wrazenie,
iz firma zalicza sig do czotéwki w branzy, a takze nie boi sie konkurencji. Ma to réwniez aspekt
psychologiczny, bowiem badania wykazaty, ze odwiedzajacy stoisko klienci beda zakiopotani,
jezeli reprezentant firmy zobaczy, gdy beda odwiedzali ekspozycje konkurencji.

Przy wspdipracy z operatorem targowym, dobrze jest odpowiednio wcze$niej wybra¢ miej-
sce dla ekspozycji i je zarezerwowac. Pamigta¢ jednak nalezy, ze czgsto operator targowy ma
Swiadomo$¢ ,uprzywilejowanych” lokalizacji, co ma swoje odbicie w ich cenie wynajmu. Na
lokalizacje ekspozyciji ma wptyw réwniez infrastruktura hali. Nalezy unika¢ miejsc schowanych
w rogach czy na pietrach hal, w sasiedztwie instalacji klimatyzacyjnych oraz technicznych.
Wybierajac lokalizacje stoiska warto zorientowac sie i wzig¢ réwniez pod uwage takie kwe-
stie, jak: odlegto$¢ od restauracji, baréw, centrum prasowego, sanitariatéw czy sal konferen-
cyjnych. W opinii wystawcéw najbardziej atrakcyjnym miejscem sg powierzchnie na zbiegu
gtéwnych ciagédw komunikacyjnych. Nastepng lokalizacje pod wzgledem atrakcyjno$ci zajmuja
stoiska czotowe, zamykajace ciggi stoisk szeregowych, a dysponujace trzema stronami ekspo-
zycyjnymi zwréconymi do publiczno$ci. Cenione sa takze stoiska narozne.

Eksperci targowi sugerujg, aby wystawca przed podjeciem decyzji odnosnie lokalizaciji,
udat sie osobiscie ze znacznym wyprzedzeniem na teren targowy, najlepiej na inng impreze.
W ten sposdb bedzie w stanie oceni¢, ktdre lokalizacje sg dla niego najbardziej korzystne.

Otrzymana lokalizacja moze by¢ uatrakcyjniona szczegdlnym projektem stoiska oraz wyda-
rzeniami i rozwigzaniami, ktére przyciagaja zwiedzajacych te wtasnie hale targowa.

Projekt wystawy

Stoisko to wizytéwka firmy. Jest giéwnym nos$nikiem informacji przekazywanej ze strony
wystawcy. Zanim klient porozmawia z personelem, najpierw widzi wystawe i to ona jest cze-
sto gléwnym magnesem przyciggajacym zwiedzajacych. Podstawowym kryterium oceny jest
ogdlny charakter stoiska i fadunek informacji zakodowanej w znakach, kolorach i ksztattach.
Woyglad powinien by¢ zgodny z charakterem przedsigbiorstwa, a kolorystyka odpowiada¢ wi-
zerunkowi firmy. Wystawca przekazuje operatorowi szczegétowe informacje na temat swoich
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oczekiwan zwigzanych ze stoiskiem (wielko§é, ksztatt, potozenie, lokalizacja), dzieki czemu

moze liczy¢ na petniejsze zaspokojenie swoich potrzeb. Wyrdzniane sg cztery podstawowe

typy stoiska:

— szeregowe: posiada jeden bok ,aktywny”, czyli sgsiadujacy z ciggiem komunikacyjnym. Jest
to najczesciej spotykana konfiguracja, przy tym — ze wzgledu na swojg prostote — najtansza.
Wada jest otwarcie ekspozycji tylko w jedng strone oraz brak przeptywu zwiedzajacych przez
stoisko,

— narozne: stoisko narozne oferuje dwa boki aktywne, dzieki czemu jest bardziej praktyczne od
stoiska szeregowego,

— potwyspowe: stoisko tego typu posiada trzy $ciany ekspozycyjne oraz jedng tylna, dzigki
ktdrej utatwiona jest aranzacja tta, za ktérym moze znajdowac sig recepcja czy tez zaplecze,

— wyspowe: posiada cztery boki ,aktywne”. Zaméwienie tego typu stoiska jest mozliwe tylko
w przypadku duzych powierzchni. Jest to rozwiazanie bardzo pozadane ze wzgledu na swoje
mozliwo$ci wynikajgce z nieograniczonego dostepu dla gosci targowych. Z uwagi na te zale-
ty, taka lokalizacja jest najdrozsza.

Cho¢ najczesciej powierzchnia stoisk przyjmuje ksztatt kwadratu, to z organizatorem mozna
uzgodni¢ takze inne projekty ekspozycji, np. O ksztatcie litery L, , szerokiego” badz ,,gtebokiego”
prostokata. Do wystawcy réwniez nalezy okre$lenie lokalizacji stoiska — czy ekspozycja ma by¢
wewnatrz pawilonu czy tez na terenie otwartym.

Innym, pomystem jest ,stoisko na kétkach”, czyli wzbogacona elektronikg naczepa, ktéra
W ciggu godziny mozna zmieni¢ na 100 metrowe stoisko. Mozna jg ustawi¢ na targach, ale
mozna tez nastepnie wykorzysta¢ jako mobilng filie firmy, centrum informacyjne, doradcze,
miejsce szkolenia, sceng, pomieszczenie dla VIP-6w, miejsce pokazu dla dealeréw, a nawet dla
zorganizowania eleganckiego bankietu. W czasie targéw mozna z klientami ustali¢ harmono-
gram wizyt tego ,stoiska na kétkach” dla zrealizowania wspdlnie ustalonych celéw. Prezento-
wane rozwigzanie jest takze interesujgce dla mediéw, ktére moga zamiesci¢ zdjecia oraz spra-
wozdania z takich spotkan. Jest to réwniez sposéb na obnizenie kosztdw dzigki wielokrotnemu
wykorzystaniu ,stoiska na kétkach”.

Powyzsze decyzje dotyczace formy udziatu w targach powinny wynikaé ze $cisle okreslo-
nych wczesniej celéw targowych. 0d nich zalezy, jak bedzie wygladato stoisko i gdzie bedzie
umiejscowione. Oczywiscie wptyw na te decyzje beda miaty réwniez wzgledy finansowe.

Projektowanie stoiska

Na etapie projektowania stoiska wystawca najczes$ciej wspdtpracuje z projektantem i wy-
konawca. Oczywiscie mozliwe jest takze samodzielne wykonanie projektu i zabudowa stoiska
w oparciu o wiasne sity robocze lub tez zlecenie wszystkiego firmie wystawienniczej. Wybrane
rozwigzanie zalezy wytacznie od wystawcy, jego budzetu oraz doswiadczenia. Waznym ogni-
wem jest operator targowy, u ktérego nastepuje zamoéwienie powierzchni.
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Do obowiazku wystawcy nalezy okreslenie zatozen projektowych. Podstawa jest przeka-
zanie celéw marketingowych oraz zapoznanie projektanta z wizerunkiem firmy. Projektant po-
winien zapozna¢ sie z misjg firmy, jak réwniez ze stosowanymi przez firme w przekazach pro-
mocyjnych kolorami, krojem pisma, ksztattem logotypéw, znakami firmowymi czy sloganami
reklamowymi. W ramach zatozen projektowych konieczne jest oszacowanie wielko$ci stoiska
oraz jego podziatu na cze$ci funkcyjne (przestrzen pracy, powierzchnia wystawowa, zaplecze).
Do obowigzkéw wystawcy nalezy sprecyzowanie formy zabudowy ekspozycji, ktéra powin-
na by¢ dostosowana do zadan realizowanych podczas targéw. Wyr6zni¢ mozna konstrukcje
otwarte (transparentne), zamknigte (obejrzenie ekspozycji i prowadzenie rozméw jest mozliwe
dopiero po wejscie do wnetrza stoiska) oraz mieszane. Méwigc o targach jako instrumencie
komunikacji bezposredniej, warto pamigtac o zasadzie ,,otwarto$¢ rodzi otwarto$¢”. Otwarto$¢
projektu stoiska przektada sig na wieksza otwarto$¢ zwiedzajacych oraz otoczenia. Otwarto$é
stoiska przektada sie takze na wigksza tatwo$¢ nawiazywania i podtrzymywania kontaktéw
miedzyludzkich.

Kolejnym zadaniem wystawcy jest okreslenie budzetu, jaki jest on w stanie przeznaczy¢
na zaprojektowanie i realizacje stoiska. Cena zbudowania stoiska jest odnoszona do jednostki
powierzchni. W przypadku stoisk systemowych, zrobionych z elementédw powtarzalnych, cena
wabha sie od kilkudziesigciu do kilkuset ztotych za 1 m2 W przypadku stoisk niesystemowych,
cena moze by¢ nawet wyzsza. Standardem stajg sie wspomniane juz stoiska pigtrowe. W ich
przypadku projektant jest zobowigzany do wykonania niezbednych obliczen statystycznych,
gwarantujacych bezpieczenstwo dla uzytkownika i otoczenia.

W trakcie prac projektowych konieczne jest wzigcie pod uwage wszystkich funkcji stoiska:
prezentacja oferty, sygnat obecnos$ci, miejsce pracy personelu targowego. Projektant, po wyko-
naniu projektu graficznego stoiska, czesto w formie prezentacji multimedialnej badz wizualiza-
cji komputerowej, przygotowuje dokumentacje warsztatowg oraz nadzoruje realizacje projektu.
W przypadku wymagan operatora targowego dokonuje czynnosci zatwierdzenia petnej doku-
mentacji (wspomniane powyzej obliczenia statystyczne, projekty instalacji wod-kan, elektrycznej
itd.). Jezeli jest to konieczne, do obowigzkéw projektanta nalezy korekta procesu montazu.

Wykonawca, po dokonaniu koniecznych uzgodnien z organizatorem targéw (termin i tryb
prowadzenia montazu i demontazu), buduije i rozbiera stoisko oraz zapewnia obstuge serwiso-
wa podczas targéw.

Nowym, kreatywnym pomysfem w zakresie aranzacji targowych, zaprezentowanym na tar-
gach ,,EuroShop” 2005 jest konstrukcja facznikowo-wezfowa, pokryta przezroczystg folig PCV,
ktdra sprawia wrazenie falowania dzieki odpowiedniej grze Swiatet i cieni. Przyznanie licznych
nagrad tej nowej aranzacji, nazwanej ,targowg wizjg przysztosci” swiadczy o tym, ze kierunek
rozwoju targéw zalezy w duzym stopniu od projektantéw i designeréw.
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Wyposazenie stoiska

Wyposazenie stoiska powinno zostac¢ tak dobrane, aby w jak najlepszy sposdb oddawato
klimat i charakter firmy, a réwnocze$nie stuzyto realizacji komunikacyjnej roli targéw. Niewska-
zane sg eksperymenty architektoniczne czy tez prestizowe elementy, jezeli nie sg one spéjne
z wizerunkiem firmy.

Eksponaty

Najwazniejsze sg produkty, z ktérymi firma wystawia sie na targach. Ich wtasciwe umiej-
scowienie zapewni zainteresowanie i przyciggnie zwiedzajacych do stoiska. Wystawca wybie-
rajac eksponaty, ktdre chce prezentowac na stoisku, powinien odpowiedzie¢ sobie na naste-
pujace pytania:

— czy pokazaé calg palete wyrobow, czy tylko wybrane produkty?

— co musi by¢ koniecznie pokazane?

— co posiada do pokazania nowego, ulepszonego, przewyzszajacego konkurencje?

— co nalezy zademonstrowac¢ w szczegdlny sposéb?

— ktéry produkt odpowiada przysztemu zapotrzebowaniu docelowej grupy klientdw?

— czy powinny zosta¢ wyprodukowane specjalne modele targowe?

— co nalezy objasni¢ za pomocq tablic z tekstem, co — obrazkéw, a co — nagran video?

— czy mozna zademonstrowaé dziatanie produktéw w warunkach zblizonych do naturalnych?
— jak duza przestrzen jest potrzebna do prezentacji niezbednych eksponatéw?

Warto zapamietaé, ze wystawca, w zalezno$ci od rodzaju prezentowanego eksponatu, po-
winien tak zaplanowa¢ termin dostawy eksponatu na teren targowy, aby nie kolidowat z praca-
mi montazowymi na terenie hali. Jezeli dostarczany eksponat jest duzych rozmiaréw, a w hali
zakonczono juz montaz sasiednich stoisk, wéwczas wystawca bedzie ponosit koszty czescio-
wego demontazu stoisk, ktére uniemozliwiajg przetransportowanie eksponatu we wtasciwe
miejsce. Aby zapobiec takim sytuacjom, istotna jest wspdipraca i staty kontakt ze spedytorem
targowym, ktére w sposéb optymalny zaplanuje wszelkie dostawy, tak aby ponoszone przez
wystawce koszty byty jak najnizsze.

Umieszczenie eksponatdw powinno by¢ zgodne z zasadami ergonomii. Dobrze, aby ekspono-
wane maszyny i urzadzenia prezentowaly sig, o ile to mozliwe, w ruchu roboczym. W ten spo-
sdb zwiedzajacy bedzie mégt zapoznaé sig z ich mozliwos$ciami i rozwigzaniami konstrukcyjnymi.
Mniejsze urzadzenia, aparature, drobne eksponaty umieszcza sig w zasiegu reki, co pozwala na
ich doktadne obejrzenie, zapoznanie sig z ich funkcjonalnoscia oraz jakoscig materiatu. Kontakt
z eksponatami (produktami) ma szczeg6ine znaczenie wéwczas, kiedy mozna wdrozy¢ koncepcje
marketingu do$wiadczen. Na przyktad zorganizowanie na targach konkursu dla fryzjeréw umoz-
liwia im kontakt ze sprzetem i kosmetykami, co wptywa na lojalno$¢ wzgledem marki. Z drugiej
strony jest to skuteczna metoda naboru utalentowanych pracownikéw do zaktadéw fryzjerskich.
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Innym, niezwykle udanym, sposobem budowania do$wiadczen byta mozliwo$¢ wyprébowania
sprzetu do rehabilitacji przez wtascicieli oraz pracownikéw tego rodzaju placéwek.

Oswietlenie

Oswietlenie nalezy do cato$ciowej koncepcji ekspozycji. Wyrézni¢ mozna o$wietlenie
stoiska oraz o$wietlenie produktéw. Warto zwréci¢ w tym momencie uwage na efekt, jaki
wystawca chce uzyskaé. Ciepte barwy, jakie daje zéite $wiatlo, sq zdecydowanie lepsze od
klinicznego biatego $wiatta, ktére najczesciej jest w halach targowych. W negatywny sposéb
moze oddziatywac zbyt ciemne $wiatfo, niezaleznie od jego koloru, ktére tworzy atmosfere przy-
gnebienia, smutku czy depresji. Agresywne, punktowe o$wietlenie moze by¢ skierowane na
produkty, by w ten sposdb podkresli¢ ich wage i jeszcze lepiej je zaprezentowaé. O$wietlenie
moze by¢ takze wykorzystywane do celéw promocyjnych, sterowania ruchem, podkreslenia
szczegdlnych cech produktéw (np. ciepto kuchenne, chiodzenie produktéw), a takze przyciaga-
nia uwagi zwiedzajgcych.

Rekwizyty biurowe

Uzywanie tego typu rekwizytdw ma za zadanie wptyniecie na zwiedzajgcego by ten, majac
wrazenie, ze wchodzi do firmowego biura czut sie swobodnie. Widok kalendarza biurowego,
ro$lin czy clipboardu z informacjami i biuletynami firmowymi daje poczucie pewnosci nie tylko
zwiedzajgcym, ale réwniez sprzedawcom targowym.

Wyktadzina / dywan

Pokrycie podtogi jest zabiegiem, ktdrego celem jest oddzielenie stoiska od hali targowe;.
Wchodzac na wyktadzing z cementowej podiogi zwiedzajacy ma wrazenie, ze znajduje sig
w osobnym pomieszczeniu (nogi tez odbierajg sygnaty!).

Media

W zalezno$ci od celdéw targowych na stoisku moze sig znajdowac video, komputer, pro-
jektor multimedialny, telewizor czy ekran. Dobér narzedzi prezentacyjnych zalezy od przyjetej
wczesniej koncepcji promocyijnej i jest kwestig indywidualng. Prezentacja w oparciu 0 media
podnosi atrakcyjno$¢ stoiska i daje mozliwo$c¢ przekazania wigkszej liczby informaciji.

Wyposazenie techniczne
Do wyposazenia technicznego stoiska zalicza sie:
— instalacje elektryczne,
— instalacje wodne,
—tacze internetowe,
— tacza telefoniczne,
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— sprzet nagtasniajacy
— wyposazenie biurowe (komputery osobiste, kserokopiarki itd.)

Wiekszo$¢ wyposazenia technicznego zapewniana jest przez organizatora targéw.

Oprécz wyzej oméwionych elementédw wyposazenia stoiska doda¢ mozna jeszcze wiele in-
nych elementéw. Coraz cze$ciej na stoiskach znalez¢ mozna réznego rodzaju elementy niekon-
strukcyjne i nieuzytkowe, ktére majg absorbowac uwage, wywotywac pozytywne skojarzenia,
angazowac kilka zmystéw klienta.

Rozwdj technologii powoduje, ze na stoisku targowym mozna wykorzystywac wiele rézno-
rodnych i nowoczesnych urzadzen, ktére bedg wspomagaty procesy komunikowania sie. Jest
to tym bardziej istotne, ze klienci nie lubig zadawa¢ pytan, ktérych nie musza. Zdarza sie, ze
bardzo dobrym rozwigzaniem jest mozliwo$¢ uzyskania informacji bezpos$rednio, za pomoca
tatwych w obstudze urzadzen. Stosownie do zakresu dziatania firmy, na stoisku mozna ustawi¢
kioski z danymi, stanowiska komputerowe, automaty do prezentacji gier. Dla os6b mtodych,
oryginalnym sposobem prezentowania oferty firmy moga by¢ réznego rodzaju gry kompute-
rowe. \Wykorzystanie nowej technologii, nowego rozwigzania w grze komputerowej, zwigksza
szanse na zainteresowanie takg nowoscig przez potencjalnych klientéw.

Nowa tendencjg w zakresie konstruowania tego typu urzadzen jest nadawanie im ludzkich
cech. Ma to swoje uzasadnienie w bardziej przyjaznej reakcji cztowieka na automaty, ktére
potrafig pozdrowi¢ klienta, usmiechna¢ sie do niego, podziekowac, a takze zacheci¢ ksztattami
zblizonymi do naczelnych.

Informacja traktowana jest jako istotny czynnik przewagi konkurencyjnej. Wszedzie tam,
gdzie moze by¢ ona udostepniona za pomoca urzadzen, przyczyni sie do obnizenia kosztéw
udziatu w targach (nizsze koszty personelu). Dotyczy to jedynie tych obszaréw, na ktérych nie
jest niezbedny kontakt osobisty partneréw.

Podczas odbywajacych sie co trzy lata targéw EuroShop w Diisseldorfie osobny salon — Eu-
roExpo poswiecony jest targom oraz trendom w zabudowie stoisk targowych. Impreza w 2005
roku pokazafa, ze coraz popularniejsze stajg sie ekspozycje zindywidualizowane, zbudowane
Z klasycznych materiaféw pokryte réznymi, najczesciej nowymi, powfokami. Gama materiaféw,
form i klimatow jest coraz szersza. Przede wszystkim uzywa sie tkaniny, czesto zadrukowanej
oraz pleksi i folii imitujgcych skdre czy zamsz. Odchodzi sie od wykfadzin, na rzecz budowania
stoisk na podestach badz wykorzystywania substytutow wyktadzin — laminat, gum i materiatéw
przypominajgcych granity i marmury. Firmy wystawiennicze olbrzymia wage przywigzujg do
oswietlenia oraz pozostawiania wolnej przestrzeni. Na uwage zwraca réwniez fakt budowania
maksymalnie wysokich (na szes¢ metréw) stoisk.

Przy wyposazeniu stoiska warto zastanowi¢ sie nad dominujgcymi kolorami, ktére w du-
zym stopniu determinujg charakter stoiska. Przy wyborze koloréw nalezy wzig¢é pod uwage
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spdjnos¢ z identyfikacjg wizualng oraz charakterem firmy. Istotne sg wzgledy kulturowe, et-
niczne czy religijne (np. kolor biaty w kulturze polskiej oznacza czysto$¢, niewinno$é, tymcza-
sem w japonskiej — $mier¢ i zatobe). Z drugiej strony rozwazy¢ nalezy dziatanie psychologiczne
poszczegéinych barw. Wyrazne, ostre barwy wptywaja pobudzajaco, niepokojaco. tagodnie
i uspokajajaco dziatajg odcienie szarosci, kolory pastelowe, brazowe, granatowe, fioletowe.
Pobudzajgco oddziatujg kolory: czarny, $nieznobiaty, czerwony, ostry seledyn, pomaranczowy
i Z0tty.

Stoisko wptywa na urzeczywistnienie zasady handlowej ,unseen = unsold” — zwiedzajacy
nie zainteresuije sie, jesli nie zobaczy, nie zauwazy. To ekspozycja jest magnesem, ktdry przycia-
ga gosci targowych. Wyglad i atmosfera stoiska odgrywa istotng role w komunikowaniu sig ze
zwiedzajgcymi. Doswiadczeni wystawcy oraz umiejgtna wspoétpraca z operatorem targowym
pozwalajg na poszukanie najlepszych rozwigzan. Pamigta¢ nalezy, ze najlepsze miejsca sprze-
dajg sie dobrze i dlatego z wyprzedzeniem nalezy je rezerwowac.

5.2. Materiaty promocyjne na stoisku

Zwiedzajacy w ciggu catego dnia wizytuje wiele stoisk. Odchodzi sie zatem od wreczania
petnych materiatéw reklamowych i informacyjnych go$ciom targowym, na rzecz przesytania
ich, badZ tez wreczania osobiscie podczas spotkania po targach. Mimo to, stoisko powinno
by¢ wyposazone w niezbedne materiaty promocyjne, ktére powinny by¢ zréznicowane i tak
opracowane, aby interesowaty rézne segmenty odbiorcéw. Widza zainteresuje bowiem barw-
nie wykonana ulotka czy prospekt zawierajgce mniej szczegdétow, a wiecej wiadomosci typu
reporterskiego informujacych o zaletach danego eksponatu. Profesjonaliste zainteresuje nato-
miast opis techniczny produktu, technologia produkcji i inne szczegéty techniczne. 0 ile w ma-
teriatach przeznaczonych dla zwiedzajacych zwraca sie gtéwnie uwage na ich forme zewnetrz-
na, o tyle w materiafach dla profesjonalistow nacisk ktadzie sie przede wszystkim na zawartg
w nich tre$¢. Do materiatéw promocyjnych, znajdujacych sie na stoisku zaliczy¢ mozna:

— ulotki: jest to wydawnictwo o matym formacie z tekstem i czgsto ilustracjami na jednej lub
obu stronach. Jest przeznaczona gtéwnie do szybkiego rozpowszechniania aktualnej informa-
cji o produktach lub firmie,

— prospekty: majg za zadanie informowac o towarze lub grupie towaréw. Zawiera szczegétowy
opis produktu, jego modeli, fotografie, tablice i inne dane charakteryzujgce towar. Sktadajg
sie zazwyczaj z oktadki i kilku stron,

— literature firmowa: targi stanowiag miejsce, gdzie literatura firmowa odgrywa role podstawo-
wego nosnika informacji. Prospekty emisyjne, katalogi, sprawozdania roczne czy réznego
rodzaju raporty wewnetrzne powinny sie znalez¢ na stoisku, by w razie potrzeby sprzedawca
targowy magt do nich siegnag,
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— plakaty, zdjecia: $ciany stoiska nadajg sig idealnie do zagospodarowania plakatami reklamo-
wymi czy tez zdjeciami wielkoformatowymi. Uwazaé nalezy, aby ich obecno$é¢ nie zakiécita
harmonii stoiska. Plakaty moga by¢ réwniez wykorzystane do rozwieszenia ich na terenie
targowym, by w ten sposéb promowa¢ udziat firmy w imprezie,

— pomoce audiowizualne: elementy stoiska, o ktérych zostato juz wspomniane. W przypadku
gdy pracy maszyny nie mozna zaprezentowac na stoisku (badz poza nim), pokaz mozna zasta-
pi¢ filmem, na ktérym uchwycono dziatanie maszyny. Réwniez ciekawe w formie prezentacje
multimedialne s doskonatym targowym instrumentem promocji. Wykorzystanie pomocy
audiowizualnych wzmacnia prezentacje oferty. W trakcie przeprowadzanych rozméw poka-
zuje sig szczeg6ly konstrukeji urzadzen, mechanizmy, a takze model eksponatéw, ktérych
z racji miejsca zabraktfo na stoisku,

—rzeczowe $rodki reklamy: stoisko powinno by¢ wyposazone w bezptatne prébki towaru, ktdre
wrecza sie podczas pokazéw, degustacji czy demonstracji na stoisku oraz upominki. Sg to
zazwyczaj drobne przedmioty uzytkowe o niezbyt duzej warto$ci materialnej, takie jak zapal-
niczki, diugopisy, kalendarze, teczki, smycze, kubki itp. Opatrzone logotypem firmy. Rozda-
jac je zgodnie z regutg wzajemnos$ci wzbudza sig sympatie i przychylno$¢ wsréd partneréw
handlowych. Upominki bardziej warto$ciowe (np. eleganckie diugopisy, piéra) wreczane sg
przy zawieraniu powazniejszych transakcji dla podkre$lenia wagi zawartego porozumienia.
Dobra strategig jest przygotowanie upominkéw reklamowych specjalnie na okres targowy.
Przedmioty typu baloniki czy tez czapki z umieszczong nazwa firmy oraz numerem ekspozycji
moga beda zachecaé zwiedzajacych do odwiedzin stoiska,

— multimedialne kioski informacyjne: s to miejsca wyposazone w monitory dotykowe. Zwie-
dzajacy poprzez dotykanie wiasciwych pél na ekranie sam obstuguje prezentacje i odbiera
interesujace go informacje,

— ptyty CD: coraz cze$ciej w miejsce drukowanych materiatéw rozdawane sg prezentacje oraz
katalogi w formie elektronicznej. Przekaz wykorzystuje w takim przypadku wiele strumieni
(obraz, dzwigk, tekst).

Codzienng dostawe materiatéw promocyjnych na stoisko mozne zleci¢ spedytorowi targo-
wemu, ktdry zapewni réwnomierne roziozenie materiatdw we wszystkie dni imprezy, a takze
gwarantuje ich zwrot w przypadku niewykorzystania.
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5.3. Wspotpraca z organizatorem targow — konkursy, konferen-
cje, seminaria

W czasie trwania targéw, rozstrzygane sg réznorodne konkursy, ktdre réwniez stuza re-
alizowaniu celéw komunikacyjnych. Pozwalajg one na budowanie wizerunku i marki wy-
réznionych firm. Wprowadzajg element rywalizacji, dobrze stuzacej wzrostowi zaangazo-
wania i motywacji pracownikéw. Wystawca powinien z jednej strony rozwazy¢ celowo$é
zgtoszenia firmy lub produktu do organizowanych konkurséw, a nastepnie zadbac o to, aby
odpowiednio nagto$nic¢ fakt otrzymania wyréznienia. Wazng wspdiczes$nie kwestig jest or-
ganizowanie réznorodnych konferencji oraz seminariéw w trakcie trwania targéw. Moga
to by¢ konferencje organizowane przez operatora targowego, wystawcow czy firmy nieza-
lezne. Dobrze przygotowane konferencije, z ciekawym programem, z udziatem autorytetow
i gosci specjalnych ze $wiata, s wartoscig dodang do udziatu w targach.

Konkursy — nagrody i wyrdznienia

Na wigkszosci targéw odbywaja sie réznorodne konkursy, w ramach ktérych firmy moga
otrzyma¢ medale, certyfikaty, nagrody, wyrdéznienia a nawet bonusy dodatkowe. Z reguty do-
minujg medale wreczane w konkursach ogtaszanych na najlepszy produkt, nowos¢ targowa,
jako$¢ ustug, systematyczno$¢ udziatu w targach; takze wyréznienia przyznawane przez pro-
fesjonalistow, zwiedzajacych, dziennikarzy, czasopisma branzowe a nawet wiadze samorzado-
we. W czasie przygotowania do udziatu w targach warto zastanowi¢ sie nad zgtoszeniem do
okreslonego konkursu, przesta¢ odpowiednie materiaty i zainteresowac sie jego przebiegiem.
Organizatorzy konkurséw dbajg o to, aby zapewni¢ niezalezno$¢ i obiektywizm w pracach kapi-
tut oraz sgdéw konkursowych. Wazng rzeczg jest to, aby kryteria przyznawania wyrdznien byty
transparentne, czytelne oraz wymierne. Utatwia to obiektywizacje ocen, chociaz w kazdych
rozstrzygnigciach konkursowych wystawcy patrza do$¢ subiektywnie na werdykty. Doskonalac
sposoby pomiaru i kryteria wyrézniania — trzeba zachowac dystans do niektérych zachowan.

Wazna kwestig jest obecno$¢ wystawcy na uroczysto$ci wreczenia wyréznien oraz wy-
korzystanie tego faktu w dalszych dziataniach promocyjnych. | tutaj do$wiadczenia zebrane
w minionych latach wskazujg na to, ze nie zawsze wystawcy doceniajg znaczenie nagréd czy
medali. Owszem, sg one eksponowane w gabinetach prezesow, niekiedy na etykietach oraz
w materiatach reklamowych. Ale bywa tez tak, ze nie ma przedstawiciela firmy na uroczystosci
wreczania nagrdd. A jest to dobra okazja, aby zaprezentowaé swojg osobe i medal mediom,
konkurentom, zwiedzajacym. Zdarza sie, ze po chwili oczekiwania, przewodniczacy sadu kon-
kursowego stwierdza, ze ,nagroda zostanie przestana pocztg”. A na sali jest z reguty telewizja,
radio, dziennikarze z tytutéw branzowych, ktérzy chcieliby zamiesci¢ zdjecie, artykut, wywiad.
Nalezy sie do tego starannie przygotowac, aby dobrze wypa$¢ przed kamerami. Beda to wazne
—z punktu widzenia wizerunku firmy — wydarzenia. Niejednokrotnie medale sg wreczane przez
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przedstawicieli rzadu, parlamentu, a zdjecie oséb z firmy w takim towarzystwie wptywa na
wizerunek laureata.

W organizowanych np. przez MTP w Poznaniu konkursach na zioty medal, media funduja
jednemu laureatowi — wytonionemu w drodze losowania — bezptatng kampanie reklamowa. Jest
to dodatkowa mozliwo$¢ skutecznego komunikowania sie przedsigbiorstwa z otoczeniem. Za-
skakujacy jednak jest fakt niewielkiego zainteresowania przedsigbiorstw skorzystaniem z tego
wyréznienia. 0t6z cze$¢ firm, laureatéw tego konkursu, nie kontaktuje sie z mediami i nie przy-
gotowuje materiatéw do wykorzystania. Z niewielkiej liczby tych, ktérzy nawigzujg taki kontakt,
znéw czes$é firm nie angazuje sie w dostarczenie komunikatu proszac media, aby zamiescity
informacje wedtug wtasnego uznania. Przytoczony przyktad nalezy traktowaé jako wazny sygnat
dla przedsigbiorstw, aby zmienity swoje podejscie do korzystania z targéw jako instrumentu ko-
munikacji oraz postrzegania udziatu w nich w perspektywie realizowania celéw dtugofalowych.

Acanthus Aureus jako przyktad konkursu promujacego ideg spojnej komu-
nikacji przedsighiorstwa

W celu przyspieszenia zmian w postrzeganiu targéw jako instrumentu komunikacji bezpo-
$redniej, Miedzynarodowe Targi Poznanskie wprowadzity z poczatkiem 2003 roku nowy
konkurs pod nazwg Acanthus Aureus (Ztoty Akant). Bezposrednim celem konkursu jest
wytonienie przedsigbiorstw — laureatéw, ktére najlepiej potacza projekt i realizacje stoiska
targowego ze strategig marketingowa i strategig komunikacji. Cel po$redni, o wiele waz-
niejszy, jest zwigzany z pobudzeniem przedsigbiorstw do innego spojrzenia na udziat w tar-
gach. Staranne do nich przygotowanie, dobor i przeszkolenie pracownikdw, zaplanowanie
komunikacji przed, w czasie i po targach, zwieksza skuteczno$¢ obecno$ci na targach.
Przestanka zorganizowania takiego konkursu jest zatozenie, ze skuteczno$¢ udziatu w tar-
gach bedzie wyzsza, jezeli bedzie on harmonijnie powigzany z ogélng strategia marketingowa
przedsigbiorstwa. W procesie projektowania oraz budowania stoiska nalezy uwzglednia¢ kwe-
stie tworzenia warunkéw i atmosfery dla bezposredniego komunikowania sie z klientem oraz
umacniania wizerunku firmy. Zaproszenie do udziatu w konkursie ma na celu zwigkszenie zaan-
gazowania pracownikéw przedsiebiorstwa w zwigzku z udziatem w targach oraz zacie$nienie
wspdtpracy miedzy wystawca a projektantem i wykonawca stoiska.
Dla zrealizowania tych celéw, zgtoszenie uczestnictwa w konkursie Acanthus Aureus wy-
maga przygotowania nastepujgcych materiatdw:
— krétkiego, jednostronicowego zarysu celéw marketingowych i strategii zwiazanej z uczest-
nictwem w targach,
— projektu architektonicznego stoiska w nawigzaniu do celéw uczestnictwa w targach,
— okreslenia sposobdw komunikowania sig z klientami na stoisku,
— przedstawienia propozycji promowania produktéw i marki w czasie targow.
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W zgtoszeniu do konkursu nie sa wymagane informacje o charakterze poufnym, a jedynie
ogoInie zarysowana strategia. Przedsigbiorstwa moga czu¢ sig catkowicie bezpieczne, bowiem
nie sg potrzebne dane, ktére naruszatyby jego tajemnice. Potencjalni wystawcy sg informowani
z duzym wyprzedzeniem o mozliwo$ci przystapienia do konkursu, a warunkiem wziecia udziatu
w konkursie jest przystanie zgtoszenia z wymienionymi wczesniej zatgcznikami.

Pozwala to na zmiane paradygmatu zwigzanego z udziatem w targach. Udziat w konkursie
umozliwia ponowne spojrzenie na stawiane cele, zacie$nienie ich zwigzku ze strategig firmy,
zaplanowanie i wykonanie stoiska, przygotowanie materiatdw, zaplanowanie instrumentdw ko-
munikacji a takze mierzenie skuteczno$ci obecno$ci na targach. Nie zawsze wystawca uswia-
damia sobie cele, jakie bedzie realizowat. Mato kto zdaje sobie sprawe z faktu, iz trzeba doko-
na¢ starannej selekcji celdw, bowiem w czasie targéw moga by¢ realizowane 2 — 3 cele. Tym
wiasnie rézni sie strategia od dziatan przypadkowych, to znaczy wyborem celéw i okresleniem
sposobéw ich osiggania.

Kapituta konkursu zbiera sig przed otwarciem targéw i analizuje oraz ocenia zawarte w zgto-
szeniu materiaty. Nastepnie cztonkowie Kapituty udajg sie na tereny targowe i ogladajg oraz
oceniajg zgtoszone stoiska. Ocenie podlegaja takze wszystkie pozostate stoiska targowe po to,
aby cztonkowie Kapituty mogli sig odnie$¢ do ogdtu wystawcdow. Zaréwno w czasie pracy nad
materiatami zgtoszonymi na pi$mie, jak réwniez w czasie wizytowania stoisk, cztonkowie Kapi-
tuty dokonujg indywidualnych ocen. Nastepnie Kapituta dyskutuje nad zgtoszonym wnioskami
i przydziela medale Acanthus Aureus, kierujgc sie nastepujgcymi kryteriami:

—zgodnos¢ celéw uczestnictwa w targach ze strategia marketingowa,
— spdjnos¢ stoiska ze strategig komunikowania sig z otoczeniem,

— scenariusz stoiska,

— kompozycja przestrzenna stoiska,

— koncepcja uktadu graficznego eksponatdw i etalazu,

— jako$¢ realizacji projektu i jako$¢ wykonania.

Efektem obrad Kapituty jest przyznanie medalu Acanthus Aureus oraz dyplomu dla wystaw-
cy, a takze dyploméw dla projektanta oraz wykonawcy stoiska. Medale i dyplomy wreczane sg
z reguty w dniu otwarcia targéw. Otrzymuja je réwnocze$nie wszystkie trzy podmioty, to zna-
czy wystawca, projektant oraz wykonawca. Wreczone medale i dyplomy mogg by¢ wykorzy-
stywane dla celéw promocyjnych. Jest to réwniez kolejny aspekt korzy$ci zwigzanych z udzia-
tem w konkursie Acanthus Aureus. Oryginalnie zaprojektowany i wzbudzajacy zainteresowanie
medal, moze dobrze stuzy¢ celom marketingowym oraz promocyjnym przedsigbiorstwa. Fakt
uzyskania nagrody moze postuzy¢ do uruchomienia nowych kanatéw komunikacji z rynkiem lub
zbudowania nowej kombinacji ze stosowanych dotad instrumentéw promocji.

Bazujac na doswiadczeniach zwigzanych z funkcjonowaniem konkursu Acanthus Aureus,
mozna sformutowaé pewne wnioski. Jednym z nich jest do$¢ duza inercja zwigzana z trakto-
waniem udziatu w targach jako w miare niezaleznego instrumentu marketingowego. Bardzo
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maty odsetek przedsiebiorstw decyduje sie na zgtaszanie udziatu w konkursie. Przeszkoda nie
jest bynajmniej koszt zgtoszenia, ale nieche¢ do wysitku zwigzanego z opracowaniem koncep-
cji wykorzystania udzialu w targach w cato$ciowej strategii marketingowej. ,Strategia zywi
sie myslg” — jak napisat Clausewitz — i wtasnie pobudzaniu do prac nad strategia ma stuzy¢
rozpisany konkurs. Wydatki na marketing nie przektadajg sie od razu na efekty sprzedazowe
i wizerunkowe. Nie zwalnia to jednak przedsiebiorstw z obowigzku starannego planowania wy-
datkéw na marketing i takiego komponowania narzedzi, aby przynosity one najlepsze efekty.

W grupie ztozonych dotad wnioskéw w konkursie Acanthus Aureus, na szczegdlne wyrdznie-
nie zastuguje opracowanie przygotowane przez firme Nowy Styl.*' Sformufowane przez to przed-
siebiorstwo cele udziatu w targach wyptywaja z celdw strategicznych. Koncepcja udziatu w tar-
gach byta kontynuacjg dotychczasowej strategii, obejmujagcej okres 11 lat uczestnictwa w tar-
gach poznanskich (tzn. Od momentu powstania firmy). Cele komunikacyjne firmy, wyrastajace
ze sloganu ,,Naturalnie blisko czfowieka”, zostaty podkreslone trawg jako symbolem witalnosci,
pozytywnej energii oraz harmonii. Ten symbol pojawit sie zaréwno w materiatach promocyjnych
Jjak réwniez w zabudowie stoiska. Dziatania komunikacyjne firmy zostaty rozpisane na czas przed
udziatem w targach oraz po ich zakoriczeniu. Relacje z klientami budowano zaréwno w cza-
sie targdw, jak réwniez wieczorami, na imprezach o charakterze integracyjno-rozrywkowym.
W 2003 roku firma prezentowata trzy marki: Nowy Styl, Eljot i Bene Nowy Styl. Dla kazdej z tych
marek opracowano cele udziafu, zafozenia dotyczgce projektu stoiska i rozwigzania w zakresie
komunikowania sie z klientami na stoisku. Z uwagi na fakt, iz kazda z tych marek kierowana jest
do innego segmentu, firma przygotowafa odpowiednio zréznicowane strategie marketingowe.
Opisany przykfad ilustruje dostosowanie dziafari przedsiebiorstwa do zachodzacych w otoczeniu
zmian. W tym przypadku jest to dfugofalowe wykorzystywanie udziatu w targach jako elementu
strategii firmy oraz wigczenie tego instrumentu do budowania pozycji marek na rynku.

Jest to przyktad profesjonalnego podej$cia do budowania i wdrazania strategii marketin-
gowej przedsigbiorstwa. Jest on odzwierciedleniem wysitku intelektualnego wiozonego w har-
monijne wiaczenie udziatu w targach w strategie marketingowaq przedsigbiorstwa.

Konferencje i seminaria

Organizatorzy targéw dysponuja z reguty dobra i profesjonalnie wyposazong baza do orga-
nizowania konferencji oraz seminariéw. Obejmuje to klimatyzowane sale, sprzet multimedialny,
ekrany, ttumaczy, urzadzenia do ttumaczenia symultanicznego, catering, ustugi transportowe,
rekreacyjne itd. Jesli organizatorem konferencji jest operator targowy, woéwczas to on dba o jej
przygotowanie. Natomiast konferencje lub seminarium moze organizowaé wystawca (grupa
wystawcow) i wéweczas nalezy pamietaé o kilku istotnych zasadach:
— sformutowanie tytutu konferencji w taki sposdb, aby przyciagat zainteresowanych,

# Autor otrzymat zgode firmy Nowy Styl na odwotanie sig do opracowanej strategii i ztozonej dokumentacji.
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— przygotowanie ciekawego programu, zgodnego z obietnicami zawartymi w tytule,

— zaplanowanie terminu i miejsca konferencji, aby zminimalizowaé kolizje z innymi wydarze-
niami targowymi,

— zaproszenie autorytetéw z danej dziedziny jako méwcow,

— zadbanie o wysoki poziom referatéw oraz wysoki poziom formy ich prezentowania,

— zaplanowanie wydarzen, ktére bedg angazowaty uczestnikéw i wprowadzg komunikacje in-
teraktywna,

— umiejetne przedzielanie cze$ci merytorycznej czasem na positki oraz ewentualng rozrywke,

— przygotowanie materiatéw z konferencji, wydanych w odpowiedniej formie,

— wreczanie pakietu informacji, materiatdw oraz gadzetéw kazdemu z uczestnikéw,

— zaplanowanie obecnos$ci mediow,

— przygotowanie sposobdéw i form kontaktowania sie z uczestnikami po zakonczeniu konferencii.

Przyktadem skutecznosci dziafari w tym wzgledzie moze by¢ konferencja zorganizowana
przez firme Instalcompakt — Inzynieria Systeméw Pompowych na targach w Kijowie. W za-
planowanej konferencji, z materiatami wydanymi w jezyku ukrairiskim, uczestniczyli architekci,
inzynierowie oraz potencjalni klienci z catej Ukrainy, zaproszeni przez organizatora, czyli In-
stalcompakt. Na konferencji zaprezentowano nowoczesne systemy pompowe, starannie do-
bierajgc wykfadowcdw z Polski, Niemiec i Ukrainy. Konferencja stanowifa wartos¢ dodana do
udziatu w targach i zapoczatkowata obecnosc firmy na rynku ukrainiskim.

Korzystanie z seminariéw oraz konferencji jako wydarzen wzbogacajgcych udziat w tar-
gach jest wazne z wielu powoddw. Jednym z nich jest wzrost znaczenia zarzadzania wiedza
w funkcjonowaniu wspétczesnych przedsigbiorstw. Dotyczy to zaréwno konkurowania wiedza
w firmie, jak réwniez dzielenia sig wtasnymi do$wiadczeniami z innymi podmiotami. Kolejnym
powodem jest rosnaca rola potrzeb ponadpodstawowych w ich hierarchii. W tym przypadku
dotyczy to potrzeby znajdujacej sie na szczycie piramidy Maslowa, to znaczy potrzeb samoroz-
woju i samorealizacji. Zapraszajac ciekawych gosci (guest speaker) oraz odpowiednio kompo-
nujac tematyke seminarium, przedsigbiorstwo moze skuteczniej realizowa¢ wiasne cele.

5.4. Wydarzenia marketingowe w czasie trwania targow

Réwnolegle z pojeciem targéw stosowany jest niekiedy termin ,wydarzenia targowe”, co
ma podkresla¢ ich wspétczesny wymiar, odwotujacy sie do przezy¢, zabawy, niezapomnia-
nych wrazen. Spojrzymy na targi z tego punktu widzenia, a jednocze$nie oméwmy zasady
przygotowywania roéznych wydarzen w czasie targéw. Odwotamy sie do dorobku dziedziny
nazywanej ,event marketing”, ktéra rozwineta sig na tyle dynamicznie, ze w powszechnym
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uzyciu znajduje sie takze stowo ,event”. Arena komunikacji kojarzy sig tutaj ze scena, na
ktérej mozna realizowaé¢ wydarzenia, uruchamiajace sfere emocjonalna. Silne przezycia
emocjonalne budujg trwate zwigzki miedzy wystawca a zwiedzajgcym oraz utatwiajg zapa-
migtanie informacji i zdarzen.

Istota wydarzein marketingowych

Istota event marketingu (wydarzen marketingowych) sprowadza sie do organizowania réz-
norodnych imprez czy akcji, ktdre stuzg zacies$nianiu relacji miedzy ich uczestnikami, a takze
wzmacnianiu marki w $wiadomosci klientéw. Instrument ten pozycjonuje sie w ramach na-
rzedzi zwigzanych z komunikowaniem sie w grupach. Organizacja wydarzen marketingowych
opiera sig na budowaniu unikatowych potaczen imprez kulturalnych, sportowych a takze na-
ukowych. Rozwdj event marketingu wywodzi si¢ z marketingu sportowego oraz sponsoringu
sportowego, z ktérymi czesto sig taczy i przeplata. \Wydarzenia marketingowe coraz silniej
wpisujg si¢ w dziatania organizatoréw targéw oraz wystawcoéw, ktdrzy dostrzegajg rosnace
znaczenie przezy¢ emocjonalnych w budowaniu relacji miedzy pracownikami firm a ich klien-
tami i partnerami.

Woydarzenia marketingowe moga dotyczy¢ zaréwno sfery zycia gospodarczego, jak réwniez
spotecznego. Odnoszac sie przede wszystkim do zycia gospodarczego, akcentujemy wydarze-
nia nastawione na kontakty z klientami oraz wydarzenia ukierunkowane na budowanie rela-
cji miedzy pracownikami przedsigbiorstwa. W odniesieniu do komunikowania sig z klientami
mozna rozrézni¢ wydarzenia majace na celu budowanie lojalno$ci w$rdd dotychczasowych
klientéw oraz pozyskiwania nowych klientéw. Moga to takze by¢ wydarzenia marketingowe
organizowane dla klientéw finalnych, jak réwniez partneréw biznesowych (np. hurtownikéw,
detalistow, profesjonalistéw, doradcow klientow).

Szczegdlny charakter wydarzen marketingowych zwiazany jest z kilkoma aspektami. Pierw-
szy z nich dotyczy funkcjonowania w grupie, w innych niz zazwyczaj warunkach i w innym
otoczeniu (tzw. efekt forum). Drugim elementem jest integracja z innymi osobami, pozwalajaca
na odkrywanie wtasnej osobowosci. Po udziale w imprezie zorganizowanej poza firmg fatwiej
o dobre relacje migdzy ludzmi — tak w odniesieniu do wspétpracownikéw jak réwniez klientéw.
Kolejnym, niezwykle waznym elementem jest tworzenie scenariuszy wydarzen, ktére sg real-
ne, chociaz rzadko spotykane w zyciu zawodowym. Przezywane w takich warunkach emocje
zblizajq ludzi i zacies$niajg zwigzki migedzy nimi nawet na cata zycie.

Przyktadem moze by¢ tasmocigg koloréw na targach Zzywnosciowych w Chicago. Wystawca
zamontowat owalny pas transmisyjny wzdfuz boku wyspowego stoiska, na ktérym przemiesz-
czaty sie kolorowe prébki napojéw umieszczone w przezroczystych, plastikowych kubeczkach.
Zwiedzajacy — jak podrdézni wypatrujacy swojej walizki na lotnisku — otoczyli tasmocigg i czekali
na pojawienie sie ulubionego smaku.
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Nowatorski charakter wydarzen marketingowych w ramach instrumentéw komunikacji
nie zawsze bedzie akceptowany przez gremia decyzyjne. Z tego wzgledu istotne jest staranne
przygotowanie uzasadnienia dla korzystania z tego narzedzia. Nie mozna ponadto ograniczy¢
sie wytacznie do zorganizowania wydarzenia, natomiast nalezy nagtosni¢ ten fakt przed jego
zrealizowaniem, a nastepnie zaplanowa¢ nadanie rozgtosu po jego zakonczeniu. Wszystko to
wymaga harmonijnych i przemyslanych dziatan. Bytoby dobrze, aby prowadzic je z firma, ktdra
moze by¢ doradca przedsigbiorstwa w zakresie doboru wydarzen, ich organizatoréw a takze
wkomponowania event marketingu w cato$ciowa strategie udziatu w targach.

W niepowtarzalny sposéb producent walizek ,,Izejszych od powietrza” zademonstrowat
swdj produkt na targach w Las Vegas. 0téz jedna z walizek zostala umieszczona na lekkiej
podstawie z plexi i wiozona do wysokiej na cztery metry przezroczystej tuby. Strumien powie-
trza regularnie wyrzucat walizke w powietrze, na szczyt tuby. W miare jak powietrze uchodZzito,
walizka powoli opadata, a kolejny podmuch na nowo wyrzucat jg w gdre.

Planujac wydarzenia marketingowe w ramach udziatu w targach nalezy zachowaé wiasci-
we relacje miedzy dziataniami nastawionymi na budowanie marki wsrdd klientéw, a dziatania-
mi skierowanymi na podnoszenie kwalifikacji oséb obstugujacych klientow. Satysfakcja klienta
jest wysoka wdwczas, jesli przedsigbiorstwo dba zaréwno o profesjonalizm zatogi jak réwniez
komunikowanie sie z klientem.

W pracach nad uatrakcyjnieniem targéw mozna wzia¢ pod uwage zalecenia M.Wolfa, ktdry opi-
saf sposoby wigczenia rozrywki do sfery gospodarczej.*? Zalicza sie do nich nastepujace sposoby:
— traktuj impreze jako scene targowa,

—my$l jak Disney, czyli dodaj energii, pasji, koloru,

— zaplanuj niezapomniane przezycia dla gosci targowych,

— zadbaj o interakcyjny charakter wydarzen,

— uzyj strony www do dziatan przed, w czasie targéw i po ich zakonczeniu,

— uczyn stoisko zabawnym — konkursy, kukietki, lalki, clowni, magicy, wrdzki,
— dbaj o wolng przestrzen na stoisku,

— zaplanuj ciekawa gre Swiatef,

— zabarw emocjami swoje reklamy targowe.

Elementy rozrywki i zabawy sg bardzo pomocne w przycigganiu uwagi, zapamigtywaniu
oraz dzieleniu sig przezyciami z innymi. Ufatwia to osigganie celéw komunikacyjnych zwiaza-
nych z udziatem w targach.

Organizacja wydarzen marketingowych

W ramach organizacji wydarzen nalezy odnie$¢ sie do celdéw udziatu w targach i zastano-
wi¢ nad doborem takich rozwiazan, ktére moga by¢ najbardziej przydatne dla ich osiggnigcia.

42 Por. M. Wolf, The Entartaiment Economy, Crown Business, London 1999, s. 47-71
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Warto odwotac sie tutaj do hierarchii potrzeb ludzkich po to, aby przebieg wydarzenia pozwalat
na zaspokojenie szerokiego ich wachlarza. Dobrym rozwigzaniem moze by¢ potaczenie imprez
sportowo-rekreacyjnych z elementami kultury oraz wiedzy.

W procesie planowania wydarzenia marketingowego istotne jest wyrazne okreslenie gru-
py docelowej oraz dobre rozpoznanie preferenciji uczestnikéw. Udziat w wydarzeniu powinien
taczy¢ sie z przyjemnymi i akceptowanymi przezyciami. A zatem ukfad imprezy powinien by¢
dostosowany nie tylko do celu, ale takze preferencji uczestnikdw.

Firma Purina, wytwarzajgca karmy dla zwierzqt domowych, umiescita na swoim stoisku
gromadke szczenigt w przezroczystych pojemnikach. Nadzorowane przez pracownikéw szcze-
nieta, umieszczone blisko wejscia, przyciggaty ogromng rzesze zwiedzajgcych.

W ramach planowania nalezy takze przesadzi¢ kwestie dotyczace czasu trwania wydarze-
nia, jego miejsca, rodzaju imprez oraz budzetu przeznaczonego na jego realizacje. W tej fazie
istotne jest réwniez okreslenie sposobéw doboru uczestnikéw wydarzen oraz instrumentéw
jego nagto$nienia przed zorganizowaniem.

Drugim etapem jest przygotowanie wydarzenia, ktére obejmuje wiele réznorodnych aspek-
téw. Bedzie to sprawdzenie miejsca, w ktérym odbedzie sie event wraz z uzgodnieniem wielu
kwestii operacyjno-taktycznych. W tej fazie istotne jest takze uzgodnienie przebiegu poszcze-
gblnych imprez, co zreguty wymaga prowadzenia rozméw z wykonawcami. Kazdy z nich
powinien otrzyma¢ w miare doktadne informacje na temat celéw, jakie majg by¢ osiagniete.
W ramach przygotowan trzeba réwniez pamieta¢ o ubezpieczeniu imprezy i jej uczestnikow,
a takze przygotowanie sztabu na wypadek zaistnienia sytuacji kryzysowej. Istotne jest takze
posiadanie niezbednego wyposazenia dla zespotu antykryzysowego.

W ramach zaspokojenia potrzeb podstawowych, w tym kulinarnych, moga sie natomiast
pojawi¢ akcenty, ktére przyczynig sie do wzmocnienia efektéw wydarzenia. Moga to by¢ za-
réwno same potrawy, jak réwniez formy ich podania.

Przyktadem moze by¢ jedna z imprez, w czasie ktdrej serwowano dania i napoje z Grecji.
W czasie trwania positku osoba znajgca tradycje kuchni greckiej méwita nie tylko o poszczegdl-
nych daniach, ale takze odwotywata sie do mitologii greckiej prezentujac poszczegdine produk-
ty. Ten wieczdr, pofaczony z innymi atrakcjami pozostaje na dfugo w pamieci i doskonale faczy
sie z markg przedsiebiorstwa, ktdre byfo jego organizatorem. Z uwagi na emacje, integracje,
organizacje imprez, takie wydarzenie zostaje zapisane na trwate w pamieci uczestnikow.

Szczegdlnie waznym etapem jest realizacja wydarzenia. Jesli dwa pierwsze etapy zostaty zre-
alizowane poprawnie, wdwczas nie powinno by¢ wigkszych problemdw z realizacja. Istotne jest
wyznaczenie osoby koordynujacej cato$¢ i skupiajacej w swoich rekach wszystkie, niezbedne in-
formacje. Warto pamietac o tym, iz psychika cztowieka jest tak skonstruowana, iz tatwo dostrze-
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ga i przekazuje jakiekolwiek zdarzenia negatywne. Wszystko, co jest pozytywne, jest traktowane
jako rzecz naturalna. Wszelkie natomiast uchybienia komentowane sg na biezaco oraz przekazy-
wane dalej. Z tego wtasnie powodu wazne jest staranne czuwanie nad przebiegiem wydarzenia,
aby ogranicza¢ mozliwo$¢ powstawania napigé. Jest to wazne takze z tego powodu, iz nie mozna
przewidzie¢ zachowan ludzi, ktérzy funkcjonujg w innym zespole i w innym otoczeniu.

Znakomity efekt uzyskat producent odziezy ochronnej, eksponujac swoje wyroby na targach
w Pallas na manekinach, ktdre obracaty sie i przemieszczaty po stoisku. Zwykfe, szare kombi-
nezony wprawione w ruch, wzmocnione grq Swiatet | muzyka, przyciggaty zwiedzajacych.

Podobny efekt uzyskaf producent systeméw gasniczych. Od czasu do czasu zwiedzajacy
styszeli znajomy dzwiek ,psst”. Odwracali sie w strone Zrodfa dZwieku i dostrzegali wysoka
na cztery metry rampe, z ktérej unosifa sie mgietka rozpylanej wody. Wystawca demonstrowat
swdj produkt gasniczy, a jednoczesnie przyciggat uwage zwiedzajacych.

Waznym, jednakze niezwykle trudnym elementem event marketingu jest kontrola stopnia
realizacji celu oraz kontrola efektéw. Tak jak wiele innych instrumentéw komunikacji, wyda-
rzenia marketingowe moga przynosic¢ efekty w krétkim okresie oraz dtugofalowo. Jesli celem
wydarzenia bedzie budowanie wizerunku marki, to nie tak fatwo zbadaé¢ skuteczno$é korzy-
stania z tego instrumentu w krétkim okresie. Niezaleznie od wspomnianych ograniczen warto
podejmowac préby badania jego skutecznosci. Metody badania skuteczno$ci powinny byé
dostosowane do rodzaju oraz charakteru wydarzenia. Przyktadowo mozna wzigé pod uwage
nastepujace sposoby pomiaru:

— badanie stopnia zadowolenia uczestnikéw wydarzenia (np. na podstawie kwestionariusza
zawierajacego skale ocen),

— badania liczby uczestnikdw eventu,

— znajomo$¢ spontaniczna oraz asystowana marki,

—relacje ,mistery shopper” po wydarzeniu zorganizowanym dla zwiedzajacych,

— liczba komunikatéw w mediach (badanie stopnia nagfo$nienia wydarzenia).

W ramach kontroli znacznie tatwiej jest mierzy¢ skuteczno$é wydarzen, rozumiang
jako stopien realizacji zatlozonego celu. 0 wiele trudniej jest bada¢ efektywnosé, rozu-
miang jako relacjg efektu do poniesionych naktadow.

Skuteczna wspétpraca wystawcow z organizatorami przekiada sig na zwiekszanie efektyw-
no$ci udziatu w targach. Jednym z elementéw tej wspétpracy jest zapraszanie autorytetéw,
ktdre przyciagaja zwiedzajacych, media oraz wystawcow.

Dobrym przyktadem mogg by¢ targi Meble-Biuro 2005, zorganizowane przez MTP w Po-
znaniu. Uczestniczyli w nich: guru w dziedzinie design, prof. Luigi Colani oraz projektant Hans
— Georg Piorek, a ich udziat w spotkaniach ze zwiedzajacymi, wystawcami oraz mediami pozy-
tywnie wplynat na skutecznos¢ cafej imprezy.
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Podobnie odbierany jest udziat znanych pisarzy na targach i wystawach ksigzek. Do grona
autorytetow podnoszacych zainteresowanie targami, a takze konkretnym dniem w czasie ich
trwania, jest obecno$¢ patronéw honorowych oraz sponsordéw.

Wydarzenia marketingowe a zarzadzanie kluczowymi klientami

Zmiany zachodzace w otoczeniu wymuszajg nowe podejscie do budowania relacji z klienta-
mi, tak w odniesieniu do dostawcéw, jak i odbiorcéw. W ramach tych zmian nalezy rozwazy¢
celowos$¢ wprowadzenia rozwigzan zwigzanych z zarzgdzaniem kluczowymi klientami. Te grupe
mozna zdefiniowa¢ w odniesieniu do reguty Pareto, a mianowicie 20% klientow, ktérzy reali-
zujg 80% obrotéw przedsigbiorstwa. Na te kategorig klientéw trzeba spoglada¢ dynamicznie,
bowiem moga wsréd nich zachodzi¢ istotne zmiany. W trosce o pogtebianie relacji z kluczowy-
mi klientami wystawca moze rozwazy¢ celowo$¢ zorganizowania wydarzen, ktére beda temu
stuzyty. O przysziosci przedsigbiorstwa bedg bowiem w globalnej mierze decydowaty zwigzki
z najwazniejszymi klientami. Trzeba tutaj z duzym naciskiem stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwo
powinno zdecydowanie sta¢ na stanowisku relacji partnerskich. W praktyce zdarza sie bo-
wiem, ze kluczowy klient, zdajac sobie sprawe ze swojej pozycji, potrafi wymusic¢ takie warun-
ki, ktére nie zapewniaja firmie wtasciwej rentownos$ci. Mozna to zilustrowaé powiedzeniem, ze
trzeba unikac¢ zaréwno utraty zaméwienia, ale tez unika¢ zamdwienia ze strata.

W celu zorganizowania wydarzenia dla klientéw kluczowych na targach nalezy najpierw
dokonac¢ ich identyfikacji, a to juz jest istotne dla przedsigbiorstwa. Dzigki kontaktom z tg grupg
klientéw, tatwiej mozna przewidywac przyszto$¢. Majac dane o strategiach rozwoju dostaw-
coéw i odbiorcéw, mozna zmniejszaé ryzyko wtasnych decyzji. Kontakty, ktére sa nawiazywane
w czasie wydarzenia targowego, pozwalaja lepiej poznaé potrzeby klientéw, a tym samym do-
stosowac oferte do oczekiwan. To, co zostanie przygotowane dla klientéw kluczowych, moze
by¢ dalej rozwijane w kontaktach z innymi firmami. Dzigki temu przedsigbiorstwo bedzie mogto
zwigkszy¢ swojg przewage konkurencyjng na rynku. Bliskie relacje tworzone w warunkach
dobrze przygotowanych wydarzen moga utatwia¢ pozyskiwanie nowych klientdw i nowych
kontaktéw. Badania wskazuja, ze kazdy podmiot ma w otoczeniu pigé innych, z ktérymi wymie-
nia informacje.”® w dobrych warunkach, szczegdlnie wspartych dobrg atmosferg ksztaftujaca
bliskie zwiazki emocjonalne, fatwiej przekazac¢ istotne i uzyteczne informacije biznesowe.

Budowanie partnerskich zwigzkéw z kluczowymi klientami utatwia odpowiednie rozdyspo-
nowanie i wykorzystanie zasobdw, zaréwno wtasnych jak réwniez wspdlnych. To wszystko
stuzy zapewnieniu odpowiednich zyskdw w przysztosci. W takim znaczeniu wydarzenia organi-
zowane w czasie targéw przektadajg sie na wzrost obrotéw przedsigbiorstwa.

Czynniki sukcesu wydarzen marketingowych

Wieloptaszczyznowo$é event marketingu powoduje, iz sukces jego stosowania jest uza-
lezniony od cafej gamy réznorodnych czynnikéw. Wsréd wielu mozliwych kwalifikacji takich

% Por. E. Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego, Media Rodzina, Poznan 2003, s.54-65
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czynnikéw, odwotamy sie do sze$ciu, do ktérych naleza:

— kompletno$¢ zawarto$ci,

— oryginalno$¢,

— profesjonalizm operatywnego planowania i przygotowania,
— profesjonalizm wykonania,

— dziatania aktywizujace,

— strategiczne osiggniecie celdw.

W ramach kompletnosci, spdjnosci zawartosci, nalezy podkresli¢ harmonie miedzy posta-
wionymi celami a rodzajem imprez, ich kontekstem oraz przekazem. Zapamigtanie przezy¢
w ramach wydarzen bedzie tym silniejsze, im bardziej sg one oryginalne i oderwane od
codziennych warunkdéw funkcjonowania. Odrebno$¢ w stosunku do konkurentéw, innowa-
cyjnos¢ idei wydarzenia, ekskluzywno$¢ i oryginalno$¢ inscenizacji moga stanowi¢ o suk-
cesie tego instrumentu komunikacji targowej. Cennym i trafnym rozwigzaniem moze by¢
pofaczenie wszystkich elementéw wydarzenia syntetycznym mottem czy hastem przewod-
nim. Zaréwno emocje, przezycia, jak réwniez wspomnienia moga by¢ silniejsze, jesli udziat
w wydarzeniu wymaga spetnienia pewnych warunkdéw (reguta niedostepnosci).

Oryginalno$¢ wydarzenia faczy sig zaréwno z pomieszczeniem, rozwigzaniami techniczny-
mi, efektami specjalnymi, nastrojem, $wiattem, muzyka, tancem, $piewem, teatrem a takze
wieloma innymi elementami. Techniki myslenia kreatywnego a takze synergia zwigzana z wia-
czeniem réznych, specjalistycznych firm, moze da¢ znakomite efekty w zakresie przygotowania
unikatowego wydarzenia.

W oryginalny sposéb demonstrowano skuteczno$¢ dziatania amortyzatoréw rowerowych na
targach w Las Vegas. Na stoisku umieszczono pas transmisyjny z plastikowymi kamieniami i ka-
watkami drewna. Kofa rowerowe na amortyzatorach zostaly umieszczone powyzej w taki sposéb,
aby opony stykaty sie z powierzchnig pasa. Po uruchomieniu tasmy mozna byfo zobaczyc, jak kota
podskakujag na kamieniach i jak amortyzatory — sztywno zamocowane — pochfaniajg wstrzgsy.

Wydarzenia marketingowe w swej istocie s nastawione na aktywno$¢ jego uczestnikow.
Dlatego opracowanie réznorodnych form aktywizowania zwiedzajgcych oraz innych oséb biora-
cych udziat w imprezie przyczyni sie do lepszego zrealizowania postawionego celu. W ramach
dziatan aktywizujacych dokonuje sie integracja uczestnikow, co jest bardzo istotnym warun-
kiem powodzenia eventu.

Zorganizowane w lutym targi EuroShop w Dusseldorfie byty udang kompozycja wydarzen
zZwigzanych z aranzacjami stoisk, jak réwniez niezapomnianym wieczorem dla wystawcoéw, na
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ktérym zaoferowano uczestnikom rézne i niezapomniane atrakcje. Wystawecy tariczyli oraz brali
udziat w licznych imprezach na terenach targowych przez cafg noc. Organizatorzy natomiast
rozpoczynali przygotowania do kolejnych targéw, zaplanowanych na luty 2008 roku.

Perspektywy rozwoju event marketingu

Jednym z dowoddw na rzecz tej tendencji jest rozwdj targéw poswigconych eventom, ktd-
re corocznie odbywajg sie w Wiesbaden, z coraz wiekszg liczbg uczestnikéw. Nie ulega watpli-
wosci, iz bedzie wzrastata liczba firm, ktére beda oferowaty réznorodne ustugi zwigzane z wy-
darzeniami marketingowymi. Firmy te bedg stosowaty rézne instrumenty marketingowe dla
budowania wtasnej pozycji na rynku. Wzrasta¢ bedzie $wiadomos$¢ wsrdd kadry zarzadzajacej
na temat przydatnos$ci oraz skuteczno$ci wydarzen marketingowych jako instrumentu komuni-
kowania sie. Rdwnoczesnie beda pojawialy sie coraz bardziej oryginalne kompozycje wydarzen
marketingowych, taczac wiele obszaréw z zakresu sportu, rekreacji, kultury, sztuki oraz nauki.
Niezaleznie od omawianych tutaj aspektéw komunikacyjnych, wydarzenia marketingowe niosg
w sobie tresci zwigzane z budowaniem osobowos$ci cztowieka, sity jego charakteru, systemu
warto$ci oraz przezy¢ duchowych.

Targi dajg mozliwo$¢ zaspokojenia wiekszosci potrzeb klientdw i zwiedzajgcych w jednym

miejscu i jednym czasie. tatwo to wykaza¢ na przyktadzie piramidy potrzeb Maslowa.

Schemat 3. Piramida potrzeb Maslowa

SAMOR0ZWOJU

SZACUNKU, UZNANIA

PRZYNALEZNOSCI, AKCEPTACJI

BEZPIECZENSTWA

FIZJOLOGICZNE

Zrédfo: A.H. Maslow, Motivation and Personality, Harper&Row, New York 1970
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W czasie spotkan na terenach targowych, ich uczestnicy moga zaspokoi¢ zaréwno potrzeby
podstawowe, jak réwniez ponadpodstawowe. Szczegolne znaczenie ma wspoéicze$nie odwoty-
wanie sie do potrzeb ponadpodstawowych. | tak, spotkania specjalistow oraz profesjonalistéw,
najwazniejszych klientéw firmy pozwalajg na zaspokojenie potrzeby przynaleznosci. Potrzeba
szacunku jest zaspokajana dzieki zaproszeniom wystanym do klientdw, przyjmowaniu ich na
stoisku, a takze utrzymywaniu kontaktéw po zakonczeniu targéw. Udziat w konferencjach, se-
minariach czy wyktadach organizowanych w czasie targéw stuzy zaspokojeniu potrzeby samo-
rozwoju i samorealizacji. Natomiast w czasie targdw mozna dobrze zaspokoi¢ takze potrzeby
podstawowe, np. bezpieczenstwa. W czasie eventéw czy spotkan biznesowych mozna zadbaé
o zaspokojenie potrzeb fizjologicznych.

W procesie planowania wydarzen marketingowych przydatna jest wiedza na temat tego,
co sprawia uczestnikom (zwiedzajacym, klientom) zadowolenie, a tym samym wzmacnia lojal-
no$¢. Organizator wydarzenia ma do dyspozycji nieograniczone pole pomystéw, aby stworzy¢
niezapomniang atmosfere wydarzenia.

Przyktadem moze by¢ firma wirtualna, oferujgca ustugi handlowe. Prawnicy tej firmy zapro-
sili swoich klientéw na targi w Warszawie, na spotkanie w wyznaczonej hali, o ustalonej go-
dzinie. Klienci zebrali sie przed halg, oczekujgc na otwarcie drzwi. Czas oczekiwania podsycat
ciekawos¢, pobudzat emocje. Punktualnie otwarto hale i oto oczom gosci ukazata sie czerwona
wyktadzina ze stojacymi po bokach pracownikami organizatora, fgcznie z prezesem i zarzgdem.
Klienci kolejno kroczyli po czerwonej wyktadzinie, wzdtuz szpaleru, witani oklaskami przez sto-
Jjacych pracownikéw. Po przejsciu kilkudziesieciu metrow wehodZzili do pomieszczenia, w kté-
rym odbywalo sie kilkugodzinne wydarzenie (koncert, konkursy, catering). W informacjach
zwrotnych klienci dziekowali za tak ciepte powitanie, okazany im szacunek, zaszczyt i prestiz,
ktdrych dostapili, za obecnos¢ najwyzszego kierownictwa. Niespodzianka, odwofujgca sie do
najwyzszych w hierarchii Maslowa potrzeb, okazata sie niezwykle skutecznym rozwigzaniem.

5.5. Sposoby gromadzenia informacji marketingowej

Z racji faktu, ze targi sg miejscem, gdzie dochodzi do spotkania przedstawicieli wszystkich
grup funkcjonujacych w branzy, wyjazd na targi dostarcza nieocenionych mozliwosci zebra-
nia informacji rynkowej. Wedtug badan prowadzonych przez agencje Pentor w$réd wystaw-
céw, 78% z nich udaje sie na targi celem wymiany i pozyskania informacii, a siedmiu na
dziesieciu deklaruje che¢ rozpoznania zyczen klientéw.** Najcze$ciej jednak targowe badania
marketingowe sg niesformalizowane, a podstawg sg luzno prowadzone rozmowy. Uzyskane
w ten sposdéb informacje bardzo szybko ulatuja, bowiem nie sg ewidencjonowane. Tymcza-
sem badania podczas targéw powinny zosta¢ odpowiednio zaplanowane.

“ www.polfair.com.pl
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Przed przystapieniem do badan nalezy odpowiedzie¢ sobie na nastepujace pytania:
— jakie informacje chcemy uzyskac?
— od jakich grup chcemy informacje pozyskac?
— czy podczas targéw jest mozliwe ich uzyskanie?
— jaki bedzie koszt prowadzenia badan?

Cel badania

Wystawca, ktdry planuje prowadzenia badan podczas targéw, powinien sig przede wszyst-
kim zastanowi¢, co chce bada¢. W oparciu o obserwacje rynkdw polskich i zagranicznych wy-
rézni¢ mozna nastepujace obszary badawcze:

* skutecznos$¢ udziatu w imprezie targowej — w oparciu o badania mozna dowiedzie¢ sie, jak
zwiedzajacy oceniajg stoisko, jego wyposazenie, w jaki sposéb postrzegajg je na tle konku-
rencji, czy komunikacja z personelem targowym przebiegata w sposéb wtasciwy, czy go$é
targowy byt zadowolony z wizyty na stoisku itd. Obszar ten jest szerzej oméwiony w dalszej
czesci tekstu;

* potrzeby szeroko rozumianych klientéw — podczas targéw stoisko firmowe odwiedzajg rézne
grupy partneréw firmy — poczynajac od dostawcéw a na odbiorcach kornczac. Pozyskane
informacje moga przyczyni¢ sie do poprawy jakosci produktéw lub usfug oraz polepszenia
wspotpracy;

— oferta firmy — z racji licznych rozméw handlowych podczas targéw mozliwe jest zbieranie
opinii zaréwno od statych jak i potencjalnych klientéw na temat oferowanych produktéw lub
ustug;

— wizerunek firmy / marki — gtéwnym celem w opinii wystawcéw wyjazdu na targi jest demon-
strowanie obecnosci firmy na rynku, a blisko o$miu na dziesigciu z nich udaje sie na targi,
aby zwigkszy¢ znajomos¢ i doskonali¢ wizerunek firmy. Warto w zwigzku z tym dowiedzie¢
sie od uczestnikéw rynku, jak postrzegaja firme na tle konkurencji, jak oceniajg jej dziatania;

— testowanie nowego produktu — targi sg doskonatym miejscem prezentacji nowosci, co po-
twierdzaja badania prowadzone zaréwno w Polsce jak i zagranicg. Podobnie postrzegajg im-
preze targowa zwiedzajacy, ktérzy przychodza na targi w celu zapoznania sig z nowos$ciami
rynkowymi. Duza liczba wystawcdw testuje swoéj produkt, jego dziatanie oraz zbiera opinie
na jego temat od potencjalnych klientéw;

— analiza konkurencji — w oparciu o katalog targowy warto opracowac¢ plan odwiedzenia stoisk
najblizszej konkurencji. Przydatne jest zebranie konkurencyjnych ofert oraz materiatéw pro-
mocyjnych. Pozwoli to na zorientowanie sie w dziataniach konkurentéw, poréwnanie oferty
czy cen. Réwniez obserwacja stoiska, personelu czy klientéw moze by¢ podstawa do poréw-
nan z naszg firma.
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Metody badawcze

Badanie marketingowe podczas targéw mozna prowadzi¢ samodzielnie lub tez przy wspot-
pracy z profesjonalng agencja. Do postawionych wczesniej celéw badawczych musza zostaé
dobrane wtasciwe narzedzia. Do zbierania danych mozna wykorzysta¢ nie tylko ludzi, ale takze
urzadzenia elektroniczne (np. kamery, monitory dotykowe, czujniki ruchu). Najcze$ciej badania
podczas targéw prowadzi sie w oparciu o kwestionariusze ankietowe czy kwestionariusze wy-
wiadu.

Podczas targow w Berlinie (www.messe-berlin.de) prowadzone sq badania ankietowe
wsréd zwiedzajacych. Jednak zadaniem ankietera nie jest ,przepytanie” respondenta, lecz je-
dynie zachecenie go do wziecia udziafu w badaniu. Tereny targowe sq bowiem wyposazone
w monitory dotykowe, na ktdrych ukazuja sie pytania. Wypetnienie ankiety jest bardzo fatwe,
a badanie nie jest obarczone prawdopodobieristwem wystapienia efektu ankieterskiego.

Praktykowane jest zbieranie materiatéw promocyjnych oraz ofert konkurencji. Ich dogtebna
analiza po okresie targowym pozwala na poréwnanie dziatan pozostatych firm w branzy. Do ba-
dan marketingowych zaliczy¢ nalezy réwniez analize $ciezki zwiedzajgcych w obrebie stoiska
oraz obserwacje, ktére traktowac nalezy jako pomiar dodatkowy i uzupetniajgcy. Obserwacja
moze polega¢ na liczeniu, ile 0séb sposréd przechodzacych obok stoiska odwiedzi je.

Niemiecka firma GfK Gruppe (www.gfk.de) oferuje wystawcom badanie w formie tzw. Ob-
serwacji kontrolowanej — Mystery Visitor. Pracownicy firmy — udajgc zwiedzajgcych — odwie-
dzajg stoisko klienta. Celem jest ocena pracy personelu stoiska — ich wiadomosci na temat
produktéw lub ustug, poziomu obstugi klienta. W ten sposéb uwidaczniane sg btedy popetniane
przez sprzedawcow targowych.

Whyniki badan typu mystery visitor czesto stanowig podstawe do prowadzenia szkolen dla
personelu targowego, dzieki czemu mozliwe jest wykluczenie zaobserwowanych btedéw i lep-
sze przygotowanie sie do kolejnych targdéw.

Targi daja szanse spotkania réznych grup uczestnikéw rynku w jednym miejscu w bardzo
krétkim czasie. Swiadomo$é tego faktu, zaplanowanie i przygotowanie do prowadzenia
badan marketingowych oraz umiejetna ich realizacja podczas targéw pozwoli na pozyska-
nie cennych informacji, ktérych nie datoby sie byé moze w inny sposéb uzyskac. Nalezy
pamietac, aby zdobywajac informacje nie ograniczac sie do jednej grupy, ale czerpa¢ dane
z wszystkich mozliwych zrédet: od zwiedzajacych, wystawcdéw (zaréwno partneréw, jak
i konkurentéw czy tez organizacji branzowych) i organizatora targdw.



6. Personel targowy

Rola personelu targowego podczas wyjazdu na targi jest niepodwazalna. Znajomos$¢ firmy,
jej produktéw, duze umiejetnosci komunikacyjne, wiedza o kliencie, automotywacja oraz
doswiadczenie negocjacyjne i handlowe to cechy, ktére powinny wyréznia¢ osoby odde-
legowane do kontaktu z klientami targowymi. Odgrywajg one istotng role w zaspakajaniu
potrzeb zwiedzajgcego. W sposdb kompetentny przekazuja klientowi informacje o ustugach
i produktach przedsiebiorstwa, doradzajg i pomagajg rozwigza¢ problemy klienta, oferuja
pomoc techniczng. Poprzez wtasciwg komunikacje maksymalizujg zadowolenie klienta
z odwiedzin stoiska, budujg z nim partnerstwo. Umiejetne prowadzenie rozméw z klientem
pozwala handlowcom zhieraé réwniez informacje ,.z rynku”, dzieki czemu poznajg opinie na
temat firmy i jej oferty.

Praca podczas targéw rézni sie od obowigzkéw wykonywanych kazdego dnia w firmie.
Personel stoiska powinien by¢ $wiadomy, ze uczestnictwo w targach oznacza:
— prace czesto kilkanascie godzin na dobe przez caly czas trwania targéw,
— wielokrotne wykonywanie tej samej czynnos$ci na uzytek kolejnych zainteresowanych,
— odpowiadanie na te same lub podobne pytania indywidualnie kolejnym zwiedzajacym,
—réwnoczesne wykonywanie wielu czynnosci, czesto o zréznicowanym charakterze, ze wzgle-
du na ograniczony sktad personelu na stoisku,
— konieczno$¢ dodatkowego przygotowania merytorycznego z zakresu wiedzy technicznej,
— bycie w petnej gotowosci od rozpoczecia dnia targowego czesto do pdznej nocy,
— rezygnacje z wiasnych przyzwyczajen dotyczacych organizacji czasu pracy i czasu wolnego,
spozywania positkdw czy sposobéw ubierania sie.

Zasady doboru personelu do udziatu w targach

Przygotowanie i dobdr personelu stoiska jest bardzo waznym elementem strategii targo-
wej, bowiem to wiasnie osoby jadgce na impreze sg wizytdwka firmy. Wyrézni¢ mozna naste-
pujace grupy osob znajdujacych sie na stoisku:

— handlowcy,
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— szef stoiska,
— specjalisci,
— tlumacz,
— hostessy,
— ochrona.
Kazda z tych grup oséb powinna zna¢ cele firmy i swoimi dziataniami przyczynia¢ sie do
ich realizacji.

Handlowcy

Targi sg miejscem, gdzie przedstawiciel firmy ma mozliwo$¢ spotkaé sie potencjalnym
lub dotychczasowym klientem. Stad tez jedng z ptaszczyzn komunikacji podczas imprezy tar-
gowej jest komunikacja bezposrednia. Obejmuje ona kontakty z pojedyncza osobg czy firma.
W przypadku dotychczasowych klientéw czesto sg to osoby, ktére komunikowaty sie ze sobg
dotad przez telefon, poczte elektroniczng czy faks. Do obstugi stoiska powinni zosta¢ wybrani
przedstawiciele firmy posiadajacy skuteczng osobowo$¢ zawodowa (umiejetnos¢ konwersa-
cji, entuzjazm, optymizm, zaradno$¢ i pomystowos$é, odpowiedzialno$é, szczero$¢), szeroka
wiedze o produkcie i klientach (znajomo$¢ technologii wytwarzania produktu, znajomos$é kon-
kurentéw, znajomos$¢ psychologii sprzedazy osobistej i motywoéw zakupu) oraz zrozumienie
technik sprzedazy (rozpoznanie celdw, prezentacja produktu, pokonywanie watpliwosci i za-
rzutéw, zamknigcie sprzedazy oraz zachowanie pozakupowe). Przygotowujgc pracownikéw do
wyjazdu na targi czesto organizuje sie szkolenia z zakresu technik sprzedazy, negocjacji czy tez
komunikacji miedzyludzkiej, zaréwno werbalnej jak i niewerbalne;j.

Szef stoiska

Istotne jest, aby wyznaczy¢ osobe zarzadzajaca stoiskiem i koordynujaca wszystkie dziata-
nia podczas imprezy. Dobrze, gdy szefem stoiska jest osoba z duzymi uprawnieniami decyzyj-
nymi, bedaca ,wizytéwka” firmy. Moze to by¢ dyrektor ds. marketingu badz sprzedazy.

Specjalisci

Wazne jest, by obok handlowcdw na stoisku znalazta sig réwniez osoba posiadajaca gtebo-
ka wiedze techniczng na temat produktu. Jest to spowodowane mozliwo$cig pojawienia sig ze
strony klientéw pytan dotyczacych, np. szczeg6téw procesu wytwarzania produktu, na ktére
handlowiec moze nie zna¢ odpowiedzi.

Wszystkie grupy powinny by¢ witasciwie przygotowane do udziatu w targach. Jako wizy-
téwka firmy muszg dba¢ o pozostawienie na zwiedzajacych dobrego wrazenia. Targi trwaja
okoto pigciu dni, a to oznacza, jak juz byto wspomniane, pig¢ dni wytezonej pracy, realizo-
wania wielu celdw, bycia na kazde zawotanie zwiedzajacego. Stad tez niezmierne wazne
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jest umiejetne zmotywowanie personelu targowego. Tymczasem kierownictwo wielu firm
zakfada, ze sam wyjazd i spedzenie kilku dni na targach motywuje pracownikdw. Pamigtac
nalezy, ze to nie targi motywuja ludzi do pracy, ale ludzi nalezy zmotywowa¢ do targéw.
Pracownicy udajacy sie na targi musza by¢ $wiadomi celéw, jakie majg do zrealizowania.
Powinni tez posiada¢ wiedze, w jaki sposéb ustalone zadania realizowa¢, czyli w jaki spo-
sdb najefektywniej wykorzysta¢ swéj pobyt na targach.

Ttumacz

W przypadku, gdy wystawca spodziewa sie podczas targéw odwiedzin zagranicznych kon-
trahentéw, konieczne jest zapewnienie osoby wtadajacej biegle obcym jezykiem. Jezeli nikt
z wyzej opisanych grup nie posiada takich umiejetnosci, praktykowane jest zatrudnianie ttu-
macza. Wiekszo$¢ handlowcdéw udajaca sie na targi jest sie w stanie porozumie¢ w jezyku
angielskim, ale warto zapewnié¢ ttumacza, ktéry bedzie wtadat jezykiem ojczystym dla zagra-
nicznych klientéw firmy. Wptywa to pozytywnie na wizerunek firmy oraz minimalizuje problemy
w komunikacji z nacjami, ktére preferujg jezyk rodzimy w rozmowach handlowych.

Hostessy

Hostessy powinny charakteryzowac sie profesjonalnym zachowaniem i wygladem. Firmy
uczestniczace w targach po raz pierwszy moga poprosi¢ o pomoc operatora targowego, ktéry
czesto posiada wtasng baze danych dotyczacych hostess i posredniczy w ich zatrudnianiu.
Praktykowana jest réwniez wspétpraca z agencjami reklamowym.

Ochrona

Z wielu powoddw konieczne jest zatrudnienie osob pilnujgcych stoiska. Jest to szczegéinie
istotne, gdy do wyposazenie ekspozycji nalezg wartosciowe eksponaty czy prébki produktdw.
Podobnie jak w przypadku powyzej — sugerowana jest wspoétpraca z operatorem targowym lub
zatrudnienie ochrony we wiasnym zakresie.

Osoba sprzedawcy targowego

Targi sq miejscem, gdzie w krétkim czasie dochodzi do licznych i bezposrednich kontaktéw
z szeroko rozumianymi klientami firmy. Rozmowy sa czesto bardzo intensywane i krétkie.
Konczac jedno spotkanie na stoisku, handlowiec powinien byé przygotowany natychmiast
do podjecia kolejnego. Stad tez komunikacyjne umiejetnosci personelu stoiska sg kluczowe
i czesto od nich zalezy opfacalno$¢ targowej inwestycji.

Personel targowy jest takze czynnikiem, ktéry wptywa na wybdr przez zwiedzajacego
stoiska, do ktérego podejdzie. Osoby o dobrej prezencji, gotowe do kontaktu ze klientem,
majace pozytywny stosunek do pracy i nabywcdéw, utatwiajg zwiedzajagcym podjecie decyzji
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o wizycie na stoisku. Cechy charakteru i umiejetno$ci niezbedne do bycia profesjonalnym

sprzedawcaq to:

— znajomos¢ oferty,

— znajomos¢ technik sprzedazy i negocjacii,

— umiejetno$¢ pracy w grupie,

— umiejetno$¢ koncentracji na kliencie — uwazne stuchanie i wtasciwe reagowanie na ptynace
od klienta informacje,

— umiejetno$¢ wywierania wptywu na klienta,

— dobra kontrola wtasnych emocji i zachowanie postawy asertywnej,

— dbanie o pierwsze wrazenie,

— zaangazowanie oraz pozytywne nastawienie do wykonywanej pracy,

— opanowanie elementéw komunikacji werbalnej oraz pozawerbalnej,

— umiejetno$é radzenia sobie z emocjami klientéw, zwtaszcza z ich agresja oraz krytyka.

Wiedza na temat klienta

Personel stoiska powinien by¢ przede wszystkim swiadomy, jacy uczestnicy pojawiajq sie
na targach, innymi stowy — z kim przyjdzie mu sie komunikowa¢ podczas trwania imprezy.
WSsrdd grup osdb, z ktérymi firma moze nawigza¢ kontakt, wymieni¢ mozna: dotychczasowych
i potencjalnych nabywcdw, pracownikéw firm konkurencyjnych, opiniodawcéw, dostawcoéw,
pracownikéw wtasnych oraz pracownikéw potencjalnych.

Dotychczasowi nabywey

Zaproszenie tej grupy oséb do odwiedzenia firmowego stoiska jest wpisane w obszar
marketingu partnerskiego i ma za zadanie budowanie lojalno$ci dotychczasowych klientéw.
W czasie trwania imprezy targowej przedsigbiorstwo moze zorganizowaé spotkanie ze swoimi
klientami w formie bankietu czy kolacji. Coraz czes$ciej jednak przybierajg one forme atrakcyj-
nych i oryginalnych w tresci wydarzen marketingowych (marketing events), ktére maja na celu
budowanie partnerskich zwiazkéw z klientami, opartych na marketingu przezy¢.

Potencjalni nabywey

Sg to osoby zainteresowane nawigzaniem wspdtpracy z firma. Podczas wizyty na stoisku
nastepuje pierwszy kontakt, ktéry w przyszto$ci moze zaowocowac nastepnymi, prowadzacy-
mi do podpisania umowy handlowej. Bardzo wazne jest podtrzymywanie kontaktdw z tg grupg
po zakonczeniu targéw. Firmy maja do dyspozycji na tym etapie przede wszystkim narzedzia
marketingu bezposredniego, takie jak przesytki pocztowe, infolinia, internet, a takze osobiste
spotkania z klientami. Z kolei przesytanie katalogéw oraz innych materiatéw targowych do po-
tencjalnych klientdw jest dobrym sposobem kontynuowania kontaktéw z osobami zaintere-
sowanymi produktami. Dlatego tez czesto rezygnuje sie z rozdawania materiatéw firmowych
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podczas targéw, a dziatania te przesuwa sig na okres po zakonczeniu imprezy. Umiejetne roz-
mowy podczas imprezy targowej zaréwno z potencjalnymi, jak i z dotychczasowymi klientami
moga przyczynic sie do ulepszania oferty, produktow, a takze $wiadczonych ustug. Kontakty
z kontrahentami odwiedzajacymi stoisko firmowe pozwalajg zebraé¢ kosztowne do uzyskania
w inny spos6b opinie.

Pracownicy firm kenkurencyjnych

Duze znaczenie ma obserwowanie oferty i zachowan konkurentéw. Dzigki temu targi sq
czesto zrédtem pozyskiwania nowych pomystéw, a takze wprowadzania innowacji w przed-
siebiorstwie na podstawie bodZzcéw wyptywajacych z kontaktéw z konkurentami. Wazna jest
cheé oraz umiejetno$¢ prowadzenia rozméw, wymiany form grzeczno$ciowych, budowania
dobrych relacji z pracownikami firm konkurencyjnych.

Opiniodawcy

Jest to grupa, ktéra ma duze znaczenie nieformalne, bowiem opiniodawcy moga wptywaé
na ksztattowanie sig popytu na produkty i ustugi firmy. Wtasciwe ksztattowanie komunikacji
z t3 grupg podczas targdw moze zaowocowaé stworzeniem odpowiedniego wizerunku przed-
sigbiorstwa.

Dostawcy

Targi, bedac miejscem spotkania uczestnikdw rynku réznych szczebli obrotu towarowego,
sg doskonatym miejscem do nawigzania réwniez kontaktu z dostawcami czy dealerami. Podob-
nie jak w przypadku poszukiwania nowych klientéw podczas wystawy handlowej, tak i w tym
przypadku rzadko ma miejsce podpisanie umowy o wspdtpracy. Ma to szczegéine znaczenie
w strategii ekspansji, czyli wchodzenia na nowe rynki. W rozmowach targowych mozna wyfo-
ni¢ grupe potencjalnych wspétpracownikéw firmy na nowym dla niej rynku.

Pracownicy

W trakcie trwania imprezy targowej ma miejsce komunikacja z pozostatym personelem
stoiska. Zadaniem szefa stoiska jest zapewnienie dobrej atmosfery oraz rozwigzywanie wszyst-
kich konfliktéw, ktére moga sie pojawi¢ podczas trwania imprezy, a ktére czgsto wynikajg z na-
pie¢ zwigzanych z duzg liczbg obowigzkdw.

Potencjalni pracownicy

Wiele firm napotyka trudnosci w znalezieniu odpowiednio wyszkolonych i umotywowanych
pracownikdw. Targi sg miejscem, ktdre gwarantuje obecno$¢ czofowych firm z danej branzy. Stad
pojawianie sie os6b szukajacych prace. Bardzo czesto sg to osoby majace juz do$wiadczenie
z danej branzy, badz tez takie, ktérych zainteresowania sg zbiezne z profilem dziatalno$ci firmy.
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Czesto bagatelizuje sie wizyty grup studentdw czy technikéw i inzynierédw zainteresowa-
nych profesjonalnie okreslonymi eksponatami. Najchetniej, z braku czasu, wrecza sig im pro-
spekty firmowe i uwaza sprawe za zatatwiona. Zapomina sig, iz ci zwiedzajgcy moga w przy-
sztosci objaé stanowiska kierownicze i nawigza¢ z nami wspétprace handlowa. Nalezy wigc
ich wizytom po$wigci¢ stosowng uwage, cierpliwie odpowiadac¢ na pytanie i przesta¢ fachowe
materiaty informacyjne po zakonczeniu targéw.

Obstuga zwiedzajacych. Techniki sprzedazy

.Nigdy nie bedzie drugiej szansy na zrobienie na kim$ dobrego pierwszego wrazenia”. To hasto
powinno przy$wieca¢ personelowi stoiska podczas targéw. Wazne jest, by zda¢ sobie sprawe
z prawidtowosci, iz klient najpierw widzi stoisko i jego obstuge, potem dopiero dochodzi do bezpo-
$redniej konfrontaciji. Stad istotnym elementem jest przestrzeganie ponizszych wskazéwek:

— personel stoiska jest gotowy w kazdej chwili na kontakt z go$émi. Niewskazane jest zatem
czytanie, siedzenie samemu, palenie papierosow, flirtowanie z hostessami czy tez jedzenie na
oczach zwiedzajacych. Zalecana jest natomiast uwazna obserwacja zwiedzajacych, szukanie
ws$rdd nich zainteresowanych poprzez nawigzywanie kontaktu wzrokowego. Mimo wielogo-
dzinnego wysitku fizycznego nie wypada okazywac zmeczenia, opierajac sie o $ciany, gar-
bigc czy spuszczajac gtowe;

— ubidr obstugi powinien by¢ odpowiedni, zgodny z identyfikacjg wizualng firmy (np. krawaty
firmowe). Przyjmuje sie zasadg, ze lepiej wygladac troche lepiej, niz zwiedzajacy targi goscie
(nie ma reguty dotyczacej ubioru podczas nieformalnych spotkan po godzinach targowych
(kolacja, bankiet), jednak bezpiecznie jest ubraé sie elegancko, stosownie do okazji);

— stoisko nigdy nie powinno by¢ puste. Zawsze powinna obecna by¢ przynajmniej jedna osoba
z personelu. Szczegélnie jest to widoczne na poczatku i na koncu dnia targowego. Stad punk-
tualno$¢ jest bardzo istotna.

Niektérzy wystawcy sg $wiadomi faktu, ze puste stoisko raczej odstrasza zwiedzajacych
niz ich przyciaga. Stad tez, zeby unikna¢ takiej sytuacii, zatrudniajg studentéw, by ci w razie
potrzeby odgrywali role zwiedzajacych.

Targowa rozmowa sktada sie z kilku etapdw, ktdre réznig sie od siebie, w zalezno$ci czy
zwiedzajacy jest klientem statym, zaproszonym na targi, czy tez nowym. Najcze$ciej wyréznia
sig sze$é etapow:

— nawigzanie kontaktu i przywitanie,

— rozpoznanie potrzeb,

— prezentacja towaru lub ustugi,

— odpieranie zarzutéw klienta oraz kontrargumentowanie,

— zamknigcie,

— pozegnanie.

W kazdym z tych etap6w inny jest charakter oraz tre§¢ rozmowy.
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Nawigzanie kontaktu i przywitanie

Klienta firmy, ktéry zostat zaproszony do odwiedzin stoiska nie trzeba namawiac, zeby usiadt
i porozmawiat. Inaczej wyglada w przypadku klientéw nowych. Najwazniejszym zadaniem perso-
nelu targowego jest zatrzymanie klienta na stoisku i odbycie z nim rozmowy. Czesto jest to trudne,
bowiem zwiedzajacy ma $wiadomo$¢ wielko$ci targéw oraz liczby uczestnikdw i w ciggu swojej
wizyty chciatby zobaczy¢ jak najwiecej, zebrac jak najwiecej informacji w jak najkrétszym czasie.
Stad tez na pytanie handlowca ,w czym moge poméc?” najczesciej pada odpowied? ,Dziekuje,
chciafem sie tylko rozejrze¢”. Zadaniem przedstawiciela firmy jest sprawienie, by zwiedzajacy
oswoit sie ze stoiskiem. Nawigzujac kontakt wzrokowy z klientem sprzedawca pokazuje swoja
gotowos$¢ do wspdtpracy. W miejsce standardowych zwrotéw ,,Czy moge w czyms pomadc? lub
Co moge dla Pana zrobi¢?” warto przystapi¢ od razu do rozmowy, pytajac np. ,Co Pana zainte-
resowafo w naszym produkcie (ofercie)?”. Mozliwo$ci otwarcia rozmowy jest wiele i handlow-
cy wraz z doswiadczeniem wypracowujg swoje wiasne, w ktérych sie najlepiej czuja. Zamiast
zadawania pytan zwiedzajgcemu, co moze by¢ dla niego niekiedy trudne, mozna wzbudzi¢ jego
zainteresowanie odwotaniem sie do pewnych aspektow oferty firmy, np. ,,pewnie zauwazyt Pan
nasze nowe, udoskonalone logo”, ,mamy dzisiaj duze zainteresowanie stoiskiem po otrzyma-
niu wczoraj medalu”, ,mamy przed sobg wanne do hydromasazu, ktdrej wioski design budzi
ogromne zainteresowanie klientéw". Przekazanie waznej i ciekawej dla zwiedzajacego informacji
moze by¢ poczatkiem dalszych rozméw oraz nawiazania wspétpracy. W przypadku, gdy wszyscy
z personelu stoiska sg zajeci rozmowa, warto poprosi¢ klienta o cierpliwo$¢. Jezeli na stoisku sg
hostessy — jest to ich zadanie, aby nawigza¢ pierwszy kontakt z klientem.

Niektdrzy z operatoréw targowych organizujg podczas targéw tzw. speed dating. W spe-
cjalnie przygotowanej sali konferencyjnej po jednej stronie stofow ustawionych w rzedy (lub
tez przy osobnych stolikach) siedzq wystawcy wyposazeni przede wszystkim w wizytéwki.
Nad organizacja czuwa moderator, ktérego zadaniem jest odmierzanie czasu oraz informowanie
o jego uptywie. Na dZwiek dzwonka do wystawcéw dosiadajg sie zainteresowane kontaktem
osoby. Rozmowa trwa trzy minuty. W tym czasie nastepuje wymiana wizytéwek oraz podsta-
wowych informacji — potrzeb klienta oraz zakresu dziatalnosci firmy. Po trzech minutach rozlega
sie dzwonek i koriczy sie rozmowa. Klient szuka kolejnego rozméwey, a na jego miejsce przy-
siada sie do zwiedzajgcego nastepna osoba. W ten sposéb w bardzo krétkim czasie wystawca
zyskuje duza liczbe kontaktéw z osobami zainteresowanymi wspdipracq. Cafe spotkanie ma
na celu jedynie nawigzanie pierwszego kontaktu. Dalsze rozmowy prowadzone sg juz albo na
stoisku, albo po zakoriczeniu targéw.

Rozpoznanie potrzeb
W przypadku gdy klient okaze zainteresowanie i handlowiec uzna go za perspektywiczne-
go, rozmowa jest kontynuowana. Warto pamigtaé o potrzebach podstawowych i zapropono-
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waé rozméwecy napoj oraz drobne przekaski. Kluczowym elementem na etapie rozpoznawania
potrzeb jest umiejetno$¢ aktywnego stuchania oraz zadawania pytan. Celem dziatan profesjo-
nalnego sprzedawcy powinno by¢ skionienie zwiedzajacego do rozmowy, a nie méwienie sa-
memu. Dzigki takiemu zabiegowi mozna pozna¢ jego oczekiwania, potrzeby i preferencie.

Z uwagi na funkcje, jaka petnig pytania, mozna je podzieli¢ na otwarte (pozwalajace na
swobodng wypowiedZ rozméwcy) oraz zamkniete (na ktére odpowiedz brzmi najczesciej:
Jtak” lub ,nie”). Poprzez zadanie pytania otwartego (,Co Pana skfonifo do odwiedzin naszego
stoiska?”), handlowiec oddaje kontrole nad procesem komunikacji klientowi, ktéry prowadzi
rozmowe w wygodnym dla siebie kierunku. Jednak dzieki takiemu zabiegowi sprzedawca uzy-
skuje wiele informacji o potrzebach klienta i jego preferencjach. Klient w sposéb swobodny nie
tylko wyraza swoje poglady, ale rdwniez stany emocjonalne. Przechodzac do pytan zamknig-
tych sprzedawca przejmuje kontrole nad rozmowga i zmierza do uscislenia faktdw, ustalenia
konkretéw (,Czy system, ktérym jest Pan zainteresowany, zamierza Pan zakupi¢ jeszcze w tym
kwartale?”). Pytania zamknigte nalezy stosowac, gdy sprzedawca posiada juz duzo informaciji
o kliencie. Zdobywanie informaciji, dzieki ktérym sprzedawca bedzie w stanie poleci¢ wiasci-
wy towar, wymaga stosowania kombinacji pytan otwartych i zamknigtych. Rozmowe nalezy
zacza¢ od pytan otwartych i gdy dzieki nim klient ujawni swoje potrzeby, dialog powinien zmie-
rza¢ do zdobywania konkretnych informacji poprzez zadawanie pytan zamknietych.

Przekazywane przez nabywce informacje o jego potrzebach trafig do sprzedawcy, gdy ten

uwaznie stucha. Osoby wybrane do obstfugi stoiska nie musza by¢ $wietnymi méwcami, lecz

dobrymi stuchaczami, ktérzy potrafig sie wstucha¢ w to, co méwi klient i ustysze¢ jakie sa
jego oczekiwania, potrzeby i preferencje. Dobre stuchanie wymaga koncentracji. Pracownik
okazuje wowczas swoje zainteresowanie poprzez zwrdcenie sig w strong méwiacego oraz
utrzymywanie kontaktu wzrokowego. Oprdcz kontaktu wzrokowego istotng role odgrywajg
réwniez postawa ciata i gesty stuchajacego. Wyprostowana sylwetka utatwia koncentracje

i stuchanie. Wychylenie sie ku méwcy, otwarta postawa ciata sg sygnatami zainteresowa-

nia wypowiedzig. Wskazane jest, aby podczas stuchania od czasu do czasu sking¢ gtowa na

znak zrozumienia. Pozytywna role odgrywa réwniez szczery usmiech. Stuchanie odbywa sig
zatem catym ciatem i wystepujac w roli stuchacza nie nalezy o tym zapominac.

Aby uwaznie stuchag, oprécz wymaganej koncentracji na rozméwcy i jego stowach, wazny
jest brak negatywnego nastawiania sie oraz uprzedzenia do partnera. W ten sposéb nie bedzie
miafo miejsca zamykanie sie na informacje, ktére nie sg zgodne z poglagdami czy do$wiad-
czeniem stuchajacego. Na sposdb stuchania nie powinien mie¢ wptywu ubiér, wyglad, wiek
czy zachowanie méwiacego. Nalezy koncentrowaé sie na tresci przekazu, a nie na rozméwcy.
Dobry stuchacz to stuchacz cierpliwy, ktéry potrafi wystucha¢ wypowiedzi do korica. Cechami
dobrego stuchacza sg réwniez wnikliwo$¢ i doktadno$¢, pozwalajgce na zrozumienie sensu ca-
tosci wypowiedzi, a nie poszczegdlnych sformutowan oraz na oddzieleniu styszanego przekazu
od jego interpretaciji.
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Pomocne w efektywnym stuchaniu jest porzadkowanie w myslach ustyszanych informacji,
gdyz utatwia to ich zrozumienie i zapamigtanie. Najwazniejsze zdania powinny utkwi¢ w pa-
mieci stuchacza. Aby nie przecigza¢ pamieci oraz nie dopusci¢ do dekoncentracji, wskazane
jest, by stuchacz robit notatki. Notowanie podczas wypowiedzi drugiej osoby jest dobrym spo-
sobem na okazanie zainteresowania jej stowami. Pomocny okaza¢ sie moze formularz rozméw
omdwiony w dalszej cze$ci tekstu.

Stuchanie aktywne pozwala na poprawne zrozumienie tresci wypowiedzi drugiej osoby. Stu-
chanie tego typu eliminuje nieporozumienia wynikajace z wieloznacznosci stéw uzywanych przez
méwigcego i z nieprecyzyjnego formutowania mysli. Ponizej zaprezentowane zostaly taktyki ak-
tywnego stuchania, ktére moga by¢ pomocne podczas rozméw prowadzonych podczas targéw:
* dostrojenie sie — przekazywanie sygnatu, ze stuchamy wypowiedzi (,tak”, ,rzeczywiscie”,

gesty niewerbalne),

* prosha o wyjasnienie — celem tej taktyki jest uSwiadomienie méwigcemu, ze nie wszystko
zostato zrozumiate (,,czy mogtby pan to wyjasni¢, gdyz nie do kofica zrozumiatem...”),

* aprobata — sygnat petnej akceptacji tego, co powiedziat rozméweca (,doskonale to pan ujat”,
~catkowicie sig z panig zgadzam”),

* echo — powtarzanie niemal dostownie stdw wypowiedzianych przez rozméwce — niesie jednak
za sobg niebezpieczenstwo, ze rozméweca odbierze takie powtdrzenie jako co$ lekcewazacego,

* streszczenie i zageszczanie — podsumowanie wypowiedzi rozméwcy, czesto w postaci punk-
téw, umozliwia sprawdzenie poprawnosci zrozumienia wypowiedzi i utatwia zapamigtania
najwazniejszych jej elementdw,

* redagowanie (parafraza) — powtarzanie wtasnymi stowami najwazniejszych tresci wypowie-
dzianych przez rozméwce. Parafraza pozwala réwniez na upewnienie sig, czy sfowa méwcy
zostaty poprawnie zrozumiane, potwierdza, ze stuchacz jest uwazny i zainteresowany (,jesli
dobrze zrozumiatem”, ,innymi stowy”, ,,czyli ma pan na mysli”),

* angazowanie — natychmiastowe zaangazowanie siebie i rozméwcy w dyskusje na temat
trudnych, ktopotliwych kwestii (,rozstrzygnijmy to od razu”, ,poméwmy o tym teraz”),

* kwestionowanie — celowe podwazanie punktu widzenia rozméwcy, pozwalajgce na poznanie
motywow rozméwey (,nie powiedziatem, ze nalezy tak robi¢”),

* testowanie — sugerowanie innych opinii lub rozwiazan, podawanie hipotetycznych przykia-
déw (,a gdyby zamiast tego materiatu uzy¢..."),

* ujawnianie emocji — taktyka, ktora stosowana jest podczas przekazu emocjonalnego, ktérej
gtéwnym celem jest u$wiadomienie méwigcemu jego wiasnych uczu¢ i emocji (,widze, ze
jest pan bardzo zdenerwowany naszg ostatnig dostawg”).

Uwazne stuchanie wptywa na to, jak sami jeste$my stuchani przez innych. Reguta wzajem-
no$ci mowi o tym, ze uwazne wystuchanie drugiej osoby moze spowodowa¢, ze bedzie czuta
sie zobowigzana do wys$wiadczenia nam takiej samej przystugi. Efektywne stuchanie nie jest
umiejetnoscig wrodzong, mozna i nalezy je ¢wiczy¢.
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Prezentacja towaru lub ustugi

Etap ten ma miejsce na stoisku w momencie, kiedy celem wizyty zwiedzajacego jest za-
pytanie ofertowe. Czesto jednak rozmowy podczas targéw nie dotycza sprzedazy, np. Wyja-
$nienia problemdw zwigzanych z dziataniem produktu klientowi, ktéry towar zakupit wcze$niej.
Prezentacja oferty to etap rozmowy targowej, podczas ktérego sprzedawca powinien przekonu-
jaco przedstawi¢ swojg propozycje. Nalezy w niej jak najlepiej przekaza¢ informacje niezbedne
nabywcy do podjecia decyzji o zakupie danego produktu. Klient w kazdej chwili moze wyrazi¢
swdj sceptycyzm. Przygotowanie i odpowiednia reakcja sprzedawcy warunkuje w takich przy-
padkach powodzenie sprzedazy.

Gtéwnym celem prezentaciji jest sprzedanie produktu klientowi (podpisanie umowy). Do-
brze przeprowadzona prezentacja daje klientowi nie tylko wiedze o cechach produktu, ale takze
o korzy$ciach z niego ptynacych. Prezentacja powinna rozwing¢ u nabywcy pozytywne prze-
konanie dotyczace produktu. Co wiecej, sprzedawca powinien przekona¢ klienta, ze to wtasnie
oferowany przez niego produkt jest najlepszy i ze on sam stanowi najlepsze zrodfo zaopatrzenia
w ten produkt. Prezentacja oferty powinna sktadac sie z trzech zasadniczych etapéw:

* cato$ciowe przedstawienie produktu — oméwienie cech i zalet produktu oraz ptyngcych z nie-
go korzysci. Jest to etap szczegdlnie wazny. Nalezy pamieta¢, aby nie skupia¢ si¢ na oma-
wianiu cech produktu. Sprzedawca powinien méwi¢ o korzy$ciach dla klienta, ktéry chce
wiedzieé, co da mu prezentowany produkt. Podstawa dobrej prezentacji cech i korzysci jest
identyfikacja potrzeb klienta (zob. rozdziat trzeci). Klienci czesto majg rézne oczekiwania, co
do poszukiwanego przez nich produktu, a takze rézny poziom wiedzy na jego temat;

* przedstawienie wskazéwek dotyczacych uzytkowania danego produktu;

* odniesienie uzytecznos$ci produktu do kosztu jego zakupu — nalezy to oméwi¢ na koncu, po-
niewaz korzysci z produktu zawsze lepiej przedstawi¢ niezaleznie od ceny produktu. Zresztg
klientowi tatwiej bedzie oceni¢, czy w kontekscie zaprezentowanych cech, funkcji, udogod-
nien warto zaptaci¢ za produkt tyle, ile oczekuje sprzedawca.

Do przygotowania skutecznej prezentacji konieczna jest doskonafa znajomo$¢ oferowanych
produktéw. Sprzedajacy powinni znaé fakty dotyczace produktéw, ktére oferuja. Beda przez
to wiarygodniejsi. Beda tez mogli pewnie, wtasciwie i precyzyjnie odpowiadaé na pytania.
Wiedza o produktach moze obejmowacé rézne aspekty, przykiadowo: cechy i funkcje produktu,
sposoby uzytkowania, dziatania promocyjne, jakimi objety jest dany produkt. Przydatna jest
réwniez umiejetno$¢ poréwnania poszczegdinych marek w ramach danej kategorii produktéw,
pokazywania przewag jednych marek czy modeli nad innymi.

Skuteczny sprzedawca musi by¢ ekspertem. Powinien zatem siegaé po wszelka literature

fachowa, omawiac istotne kwestie z dostawca produktéw (przedstawicielem producenta,

hurtownika). Przede wszystkim za$ musi wykorzystywaé kazda operacje handlowg jako
okazje do poszerzenia wiedzy i kompetencji. W przypadku pytan o szczegéty techniczne
sprzedawca nie powinien ukrywa¢ swojej wiedzy, lecz zaprosi¢ do rozmowy obecnego
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na stoisku specjaliste. Jezeli ten jest zajety badZ tez nieobecny, handlowiec powinien za-
pewni¢ swojego rozméwce, ze natychmiast po zakonczeniu targéw i powrocie do firmy
udzieli odpowiedzi na wszystkie pytania. Bedzie to réwniez powdd do kolejnego kontaktu
i zacie$niania relacji.

Metody kontrargumentowania

W rozmowach handlowych i w negocjacjach istotna jest znajomo$¢ technik kontrargu-
mentowania, inaczej nazywanych odpieraniem zastrzezen. Na targach czesto prezentowane
sg nowe technologie, nowe produkty a takze réznorodne innowacje, ktére na poczatku moga
budzi¢ opér co do korzystania z nich. Przyspieszenie procesu dyfuzji innowacji moze naste-
powac takze pod wptywem pokazania klientom i zwiedzajagcym innego punktu widzenia. Taki
jest wtasnie cel stosowania metod kontrargumentowania — spojrzenie na dang kwestie z innej
strony. Kazdy ma prawo zosta¢ przy swojej opinii, natomiast dobrze jest, aby nie byta ona
jednostronna. Metody kontrargumentowania pozwalajg na pokazanie ,drugiej strony medalu”.
Decyzja natomiast zawsze bedzie suwerenng sprawg partnera targowego.

Opisane ponizej metody kontrargumentowania nie majg charakteru uniwersalnego, nato-
miast kazda z nich moze by¢ zastosowana w okreslonych przypadkach. Do najwazniejszych
sposobéw kontrargumentowania zalicza sie nastepujace:

Metoda pytania infermacyjnego. Polega ona na tym, iz w przypadku ustyszenia jakiego$
argumentu zadawane jest inne pytanie, zamiast wdawania sie w dyskusje na dany temat.
Metoda ta moze by¢ szczegdlnie przydatna wéwczas, gdy zgtoszona uwaga jest zwykig plotka,
blefem czy poméwieniem. Jesli np. kto$ powie, ze styszat, iz wymagania dotyczace zarzagdzania
jako$cig nie przyczyniajq sie do zwigkszenia zadowolenia klientéw, to zamiast przekonywania,
ze przyczyniaja sie do wzrostu zadowolenia, klienta mozna powiedzie¢: ,a kto tak twierdzi?”,
lub ,,a gdzie konkretnie to miato miejsce?” Jesli kto$ powie, ze koszty podnoszenia jako$ci sa za
wysokie, to mozna zapytac: ,a do czego sg one poréwnywane?”

Metoda ,.tak, ale”. Polega ona na wystuchaniu argumentu oponenta, a nastepnie poka-
zaniu korzys$ci wynikajacych z proponowanego rozwiazania. \Warto zaproponowaé¢ uzywanie
neutralnego stowa ,rozumiem” zamiast stéwek ,tak” lub ,nie”. Jesli powiemy, ,tak, masz ra-
cje, ale...”, to wéwczas utwierdzamy oponenta w jego przekonaniach. Jesli powiemy: ,nie,
nie masz racji”, to mozemy wywota¢ konflikt miedzy stronami. Stéwko ,nie” moze uruchomié
negatywne emocje u partnera. Natomiast sfowo ,rozumiem” ma charakter neutralny. ,Szkoda
pieniedzy na podnoszenie jakosci obstugi klienta” — na tak sformutowang uwage mozna od-
powiedzie¢: ,rozumiem, jednakze konkurenci przejmuja naszych klientéw wskutek wyzszego
poziomu $wiadczonych ustug”.

Metoda ,wady - zalety” polega na spisaniu — na podzielonej na pét kartce papieru — wad
i zalet proponowanego rozwigzania. Istota tej metody sprowadza sie do grupowania wad w du-
ze zespoty, aby na kartce byto ich kilka. Zalety sg natomiast mnozone na zasadzie , dzielenia
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wiosa na czworo”. Istotg tej metody jest psychologiczny efekt pokazania na kartce, iz zalety
proponowanego rozwigzania s znacznie wazniejsze niz jego wady. Nie zmienia to wagi posta-
wionego problemu, natomiast moze poméc w odblokowaniu drugiej strony.

Metoda lodotamacza polega na ,przetamywaniu lodéw"” miedzy stronami. Moze by¢ sto-
sowana woéwczas, jesli doszto do wyraznego konfliktu. W takiej sytuacji dobrze jest poprosi¢
osobe o szczegdlnych cechach, ktéra przetamie ,lody” miedzy partnerami, co pozwoli im wré-
ci¢ do rozméw na temat np. doskonalenia zapiséw w procedurach.

Metoda podzielenia i pomnozenia zaleca dzielenie kosztow lub wydatkéw na mate jed-
nostki, natomiast pokazywania korzy$ci w diugiej perspektywie czasowej. Mozemy przyktado-
wo powiedzie¢, ze ,dzienny koszt wdrazania nowej technologii produkcji opakowan to zaledwie
12 zt, natomiast w okresie 10 lat mozna zwigkszy¢ zyski o 10 miliondw ztotych”. W polskiej kul-
turze dobrym terminem jest stowo ,inwestycja”. Zamiast zatem méwic, ze ,koszty czy naktady
na wdrazanie nowej technologii produkcji opakowan...”, lepiej powiedzie¢, iz ,inwestujac dzi-
siaj w nowg technologie produkcji opakowan, w przysztym roku wyprzedzimy konkurentéw...”

Metoda pytania retorycznego jest bardzo dobrag metoda kontrargumentowania, pozosta-
wia bowiem odpowied? inteligencji drugiej strony. Zamiast diugiej dyskusji na temat korzysci
zwigzanych z wdrozeniem nowych materiatéw budowlanych mozna powiedzie¢: ,czy uda sig
wygrac z konkurencjg nie wprowadzajac nowych materiatéw budowlanych? " lub ,,czyz to nie
jako$¢ obstugi klienta buduje partnerskie relacje z nimi?”

Metoda dochodzenia krokami zwigzana jest z procedurg zadawania pytan o charakterze
zamknietym, na ktére odpowiedz brzmi ,tak”. Odpowiadajac np. 10 razy ,tak” na pytania czast-
kowe, oponent moze tatwiej zaakceptowaé cato$¢ proponowanego rozwiazania.

Metoda zwrotu polega na powtdrnym zadaniu pytania. Jest ona szczegdlnie przydatna
w sytuacji, jesli argument jest staby albo ma charakter blefu. Jesli np. kto§ powie, ze pracow-
nicy nie sg chetni do wprowadzania zmian, mozna zapytac: ,.czy jest pan pewien, ze cafa nasza
zafoga jest przeciwna takim zmianom?”. Jesli oponent nie ma catkowitej pewnosci, wowczas
zawabha sie przed powtérzeniem tak kategorycznego zastrzezenia.

Metoda uprzedzenia pozwala na wytragcenie oponentowi argumentéw przed ich zwerbali-
zowaniem. Jest ona bardzo przydatna w sytuacji, w ktdrej znane sg lub oczekiwane zastrzeze-
nia drugiej strony . Jesli wiemy, ze kto$ powota sie na okre$lony zarzut, wéwczas mozemy go
wyeliminowag, formutujac go na wstepie rozmowy. Na przyktad ,jesli nie jest pan przekonany
do trafno$ci wyboru ekranu plazmowego jako nowej formy reklamy w punkcie sprzedazy, to
prosze spojrze¢ na osiggniecia konkurentdw, ktérzy juz stosujg te rozwigzania w swoich skle-
pach”. W takim przypadku argument traci swojg pierwotng moc, jak bron wytracona z dioni
przeciwnika.

Metoda odsunigcia w czasie polega na prowadzeniu rozmowy na dany temat az do grani-
cy zmeczenia obydwu stron. Nastepnie proponuije sig rozwazanie takze innych kwestii danego
problemu, z ewentualnym powrdceniem do tego zagadnienia po przedyskutowaniu catosci. Na
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przyktad ,do kwestii kosztéw wrécimy pdzniej, a teraz porozmawiajmy na temat korzys$ci, ktére
wynikajg z zastosowania proponowanych, nowoczesnych rozwiazan technologicznych”.

Metoda odwrécenia uwagi jest podobna do poprzedniej. Takze w tym przypadku rozma-
wiamy na dany temat, a nastepnie — odwracajac uwage od danej kwestii — przechodzimy do
kolejnych. Z reguty jest tak, iz dtuga dyskusja na dany temat oraz kilkakrotne wypowiadanie
danego argumentu ostabia jego moc i zmniejsza jego znaczenie.

Metoda odkrycia sie polega na zaproponowaniu oponentowi podania warunkéw, na kté-
rych mégtby przyja¢ proponowane rozwigzanie. Istotg tej metody jest odwrdcenie rdl, to znaczy
przystapieniu do ataku. Jesli na pytania ,a na jakich warunkach bytby pan skofonny podpisaé
znami umowe” oponent je wymieni, wéwczas mozemy przystapi¢ do ich kwestionowania.
Powyzsza metoda jest bardzo skuteczna pod warunkiem, ze uda sie sprowokowac¢ druga strone
do podania swoich warunkéw.

Zamknigcie

Sprzedawca na stoisku targowym powinien by¢ $wiadomy, ze nie kazda rozmowa ozna-
cza podpisanie kontraktu czy tez umowy o wspdtprace. Czesto taka sytuacja wynika z celéw
zwiedzajacych, badz tez z checi odwiedzin jeszcze kolejnych stoisk i przeprowadzenia kolejnych
rozméw. Badania pokazuja, ze moment zamknigcia sprzedazy zostat przesuniety na okres juz
po targach. Stad tez, kazda rozmowa powinna zakonczy¢ sie konkretnymi ustaleniami co do
formy oraz terminu kolejnego kontaktu. Rozestanie materiatéw promocyjnych po targach, czy
tez podzigkowania za odwiedziny stoiska jest doskonatym sposobem podtrzymania komunika-
cji z klientem.

Pozegnanie

Pozegnanie jest ostatnig okazja do pozostawienia dobrego wrazenia na zwiedzajacym. Na-
lezy pamigtac o najprostszych formach grzeczno$ciowych. Zdaniem P. Druckera formy grzecz-
nosciowe sa dla ludzi tym, czym jest olej dla silnika, a mianowicie tagodza tarcie. Zyczenie
zwiedzajagcemu mitego i udanego dnia sprawi, ze ten opusci stoisko z uSmiechem na ustach.
Podziekowanie za spotkanie oraz pogratulowanie podjetej decyzji zakupu i potwierdzenie jej
stusznosci ma réwniez za zadanie niwelowanie dysonansu pozakupowego.

Pomocnym narzedziem podczas rozméw na stoisku z gosciem targowym jest formularz
rozmoéw, wykorzystywany réwniez do oceny skutecznosci targéw. Odchodzi sie od jego wypet-
niania podczas samej rozmowy, w celu uniknigcia wrazenia przepytywania zwiedzajgcego.

Psychologia kontaktu z klientem

Trudno jednoznacznie okresli¢, jak powinno przebiega¢ prowadzenie rozmdw i pertraktacji
handlowych. Ich formy i przebieg w znacznej mierze zalezg od inwencji, umiejgtnosci i inteli-
gencji cztonkdw ekipy targowej prowadzacych rozmowy. Zachowanie gosci stoiska, czesto
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potencjalnych lub tez statych klientéw, opisywa¢ mozna w kategoriach psychologicznych.

Znajomos¢ pewnych zasad i regut pozwali sprzedawcom na uzyskanie przewagi negocjacyjnej

podczas rozmowy z partnerem handlowym na stoisku. Korzystajac z klasyfikacji R. Cialdiniego,

mozna wyodrebni¢ kilka najwazniejszych regut:

* kontrastu — klienci oceniajg produkty oraz inne elementy dziatan marketingowych w zalez-
nosci od tego, z czym mieli do czynienia wczesniej, stad dobrze jest rozeznaé sie w ofercie
i dziataniach konkurencji,

* wzajemnosci — nabywca czuje sie zobowigzany do zakupu od firm jakiejkolwiek rzeczy
w momencie, gdy poczuje sie w szczegdlny sposob traktowany (degustacja, prezent czy
tez zaproszenie na bankiet lub lunch sprawiaja, ze partner handlowy bedzie czut, iz ma ,,dtug
wdzigcznosci”),

* zaangazowania i konsekwencji — klient pozostanie lojalny wzgledem firmy lub jej produktu,
jesli wypowie sie pozytywnie na ten temat (dobrym narzedziem moga okaza¢ sie opisane
w dalszej czesci ankiety na temat np. Wygladu stoiska przeprowadzane ws$réd zwiedzaja-
cych),

* spofecznego dowodu stusznosci — kliencie nasladuja w swoich dziataniach innych klientéw
(praktykowane jest czesto tworzenie tzw. sztucznego ttoku na stoisku w celu przyciagniecia
uwagi zwiedzajacych),

* lubienia i sympatii — nabywcy chetniej kupuja od oséb, ktére znajg i szanujg (stad niezwykle
wazny jest dobdr personelu stoiska),

* autorytetu — klient podejmuje decyzje wsparte pogladami réznych autorytetéw (pozytyw-
ne artykuty w prasie na temat firmy czy tez organizacja lub udziat w konferencji powodujg
wzrost zaufania partneréw handlowych),

* niedostgpnosci — nabywca przypisuje zwykle wage do tego, co moze naby¢ pod pewnym
warunkiem (np. Oferta wazna tylko podczas trwania imprezy targowe;j).

Przedstawiajac reguty psychologiczne, ktére mozna zastosowaé w rozmowie z klientami,
trzeba jednak z catg moca podkresli¢, aby wykorzystywac¢ je w sposéb etyczny. Tylko
uczciwe podejscie do klienta bedzie gwarantowato budowanie lojalno$ci i zadowolenia ze
wspdtpracy. Ponadto warto wiedzie¢ o tym, ze szerokie stosowanie tych regut zmniejsza
skuteczno$¢ dziatania. Sprzedawca powinien umiejetnie z nich korzysta¢, pamietajac, ze
zadowolony klient chetniej wraca do sklepu i jest bardziej lojalny wzgledem marki.

Komunikacja sprzedawcy targowego ze zwiedzajgcym

W procesie komunikowania sie uczestnicza strony nazywane nadawcg i odbiorca. Kazda
z nich ma wtasne do$wiadczenia, wiedze, zaséb stéw, sposoéb przekazywania informacji oraz
rézny stopien koncentracji dla jej odbioru. Z powodu tych réznic nalezy dba¢ o to, aby proces
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komunikacji byt skuteczny. Stad tez trzeba dba¢ o starannos$¢ przekazu werbalnego, jak réwniez
poprawne jego wsparcie gestami, sylwetka, mimika, czyli komunikacjg niewerbalna.

Komunikacja werbalna

Glos jest bardzo waznym elementem wizerunku sprzedawcy targowego, jednoczesnie nie-
zbednym narzedziem komunikowania sie. Jest on tym bardziej istotny, ze rozmowy na stoisku
czesto prowadzone sg w niesprzyjajacych warunkach, np. przy duzym hatasie spowodowanym
muzykg na sasiednim stoisku. Komunikujgc sie za pomoca stéw, nalezy zwréci¢ uwage na
nastepujace elementy:

Artykulacje, objawiajaca sie wyraznym méwieniem.

Wyrazne mdwienie jest najwazniejszym atrybutem moéwcy. Stuchacz, zmuszony do
koncentrowania sie na rozszyfrowywaniu niedbale wypowiadanych stéw, szybko straci za-
interesowanie przekazywang trescig lub niecierpliwie bedzie wyczekiwat konca rozmowy,
bezwiednie przytakujac gtowa.

Tempo méwienia

Tempo, ktére méwcy wydaje sie wiasciwe, niekoniecznie bedzie odpowiadaé partnerowi.
Przecigtnie cztowiek wypowiada okoto 150 stéw na minute i nalezy uzna¢ to tempo za $rednie.
Tempo w komunikacji werbalnej musi by¢ zmienne, aby zainteresowa¢ stuchacza. Zmiany
tempa powinny by¢ podyktowane sensem i logika wypowiedzi. Nie nalezy dopusci¢ do sytu-
acji, w ktdrej tempo mowienia dyktowane jest dostepnym czasem wypowiedzi. Na przykfad
widzac kolejnego klienta na stoisku, ktéry z niecierpliwos$cia patrzy na zegarek, sprzedawca
wiedzac, iz ma mato czasu na obstuge obecnego, przy$piesza tempo méwienia.

Doskonatym narzedziem komunikacji werbalnej jest pauza. Jest ona konieczna zaréwno dla
méwigcego (pozwala na nabranie powietrza, zastanowienie sie nad dalszg wypowiedzia) jak
i stuchajacego (umozliwia zapamigtanie wczesniejszych kwestii, sporzadzenie notatek). Jest
tez postrzegana jako zacheta do udziatu w rozmowie. Stosowanie pauzy faczy sie z tzw. me-
todg czterech sekund. Otéz rozmawiajac ze zwiedzajacym, lepiej jest odczekaé cztery sekun-
dy, kiedy on skonczy méwi¢ i dopiero wéwczas zabra¢ gtos. Ta zasada jest o tyle istotna, ze
klient moze jeszcze co$ doda¢ do swojej wypowiedzi, jesli jest krétka pauza. Np. ,jestem pod
wrazeniem tego stoiska” — powiedziat klient. Jesli pracownik zaraz zacznie méwi¢, klient nic
wiecej nie powie. Natomiast jesli odczeka cztery sekundy, klient moze kontynuowaé: ,jednak
przyszedtem, aby rozmawia¢ o waszych systemach docieplen”.

Styszalnos¢

Méwca, aby poprawnie komunikowaé sie werbalnie, powinien by¢ styszany. Zbyt ciche
mdwienie moze irytowac partnera i by¢ uciazliwe, gdyz wymaga ciagtej koncentracji. Osoba
mowigca cicho jest postrzegana jako osoba nie$miata, niepewna swych stéw i tym samym
mato wiarygodna. Z drugiej strony osoba méwigca zbyt gto$no uwazna jest za mato wrazliwa,
skoncentrowang na sobie i zarozumiata.
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Styszalno$¢ staje sie duzym problemem, gdy na stoisku obok odbywa sie koncert czy np.
pokaz pracy maszyn budowlanych. Wyj$ciem w takiej sytuacji jest umdwienie sig z klientem
na poézniejsze spotkanie, tudziez zmiana miejsca rozmowy (wazny lub staty klient poczuje sie
doceniony zaproszeniem na obiad, kawe czy drinka).

Melodia i akcent

Badania pokazuja, iz stuchaczom podoba sie bardziej niski, gteboki gtos, gdyz wysoki utoz-
samiany jest ze zdenerwowaniem. Swiadome méwienie nizszym tonem oszczedza gtos, a tak-
ze powoduje, ze moéwca jest oceniany jako osoba zdecydowana i pewna siebie.

Sprzedawca powinien akcentowa¢ w wypowiadanych zdaniach najwazniejsze fragmenty,
dzieki czemu pomaga skupi¢ sie stuchaczowi na kwestiach istotnych.

Komunikacja niewerbalna

Personel targowy i zwiedzajacy komunikujg sie nie tylko poprzez wypowiadane dzwigki,
ale takze, a nawet przede wszystkim, poprzez jezyk ciata i swoj styl ekspresji. Czgsto najwaz-
niejszymi no$nikami informacji o rzeczywistych intencjach rozméwecy sg nie sfowa, ale m.in.:
wyraz twarzy, spojrzenie, gesty, ruchy ciata, modulacja i natezenie gtosu. W zalezno$ci od kom-
binacji tych czynnikéw, te same wypowiedzi rozméwcy moga oznaczaé odmienne poglady
czy stany emocjonalne. Nawet osoby nieznajace tych regut czesto pod$wiadomie za bardziej
wiarygodne traktujg to, co widzg. W ramach komunikacji pozawerbalnej wyrézni¢ mozna na-
stepujace obszary:
— dystans przestrzenny,
— dotyk,
— kontakt wzrokowy,
— gestykulacje i mimike.

Poniewaz wiegkszo$¢ imprez targowych okreslana jest mianem ,migdzynarodowych” po-
wyzsze zagadnienia zaprezentowane zostang z punktu widzenia komunikacji miedzykulturo-
wej®.

Tabela 2. Kultury ekspresyjne i kultury powsciagliwe

Kraje bardzo ekspresyjne L] D DAL Kraje powsciagliwe
ekspresyjnosci
Romanskie kraje europejskie, Stany Zjednoczone, Kanada, Kraje Azji Wschodniej
inne kraje $rédziemnomorskie, | Australia, Nowa Zelandia, kraje | i Potudniowo-Wschodniej,
kraje latynoamerykanskie wschodnioeuropejskie, kraje nordyckie i inne germanskie
potudniowoazjatyckie, kraje kraje europejskie
afrykanskie

% Por: R.R. Gesteland,Réznice miedzykulturowe w ...
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W kulturach ekspresyjnych jako zachowania naturalne traktuje sie czeste i gtosne méwie-
nie, a nawet przerywanie wypowiedzi swoim rozméwcom. Jednak, gdy podczas rozmowy za-
pada chocby krétka, kilkusekundowa cisza osoby pochodzace z kraju o kulturze ekspresyjnej
czujq sie nieswojo. Starajg sie zatem jg wypetni¢ swoimi wypowiedziami, dodatkowymi pyta-
niami. Osoby z kultur powsciggliwych méwig ciszej, spokojniej, a przerywanie drugiej osobie
uznaja za przejaw ztego wychowania. W kulturach powsciagliwych zachowania emocjonalne
moga $wiadczy¢ o stabo$ci, utracie kontroli nad soba.

Dystans przestrzenny

W kulturach powsciagliwych ludzie przyzwyczajeni sa do zachowania wigkszego dystansu
miedzy rozméwcami. Odlegtosci te wynosza okoto 40 — 60 cm, czyli odlegto$¢ wyciagnietej
reki. W krajach ekspresyjnych dystans ten jest $rednio dwukrotnie mniejszy. Zachowywanie
wiekszej odlegtosci podczas rozmowy lub odsuwanie sie od rozméwcy pochodzacego z kraju
o kulturze ekspresyjnej moze by¢ przez niego odebrane jako wyraz antypatii. Natomiast zbyt
bliskie podchodzenie do o0sdb o kulturze okreslanej mianem powsciagliwej moze zosta¢ zrozu-
miane jako natarczywo$¢. Wyjatek stanowig rozméwecy z Japonii, kraju nalezacego do kultur
powsciagliwych, ktérzy z racji duzej gestosci zaludnienia zachowujg mniejsze odlegtosci od
swoich rozméwcow.

Dotyk

W kulturach powsciagliwych kontakty poprzez dotyk wystepuja rzadziej niz w kulturach
ekspresyjnych. Réznice wystepujg réwniez w znaczeniu réznych dotykéw. Na przyktad w In-
diach ujecie partnera w biznesie za reke jest gestem przyjacielskim, podczas gdy w Europie
wyraza wiekszg zazyto$¢. Najbardziej rozpowszechniong formg kontaktu fizycznego miedzy
partnerami handlowymi jest uscisk dfoni. W poszczegdinych krajach wystepuja réznice doty-
czace czestotliwosci uscisku reki, jego dtugosci i intensywnosci, co prezentuje tabela 4.

Tabela 3. Usciski dtoni w réznych krajach.

Kraj Charakterystyka uscisku dtoni
Niemcy mocny, energiczny, czesto wymieniany
Francja lekki, szybki, czesto wymieniany
Wielka Brytania umiarkowany pod kazdym wzgledem
Kraje latynoskie mocny, czesto wymieniany
Stany Zjednoczone mocny, rzadko wymieniany
Kraje arabskie delikatny, powtarzany, przeciggajacy sie
Kraje Azji Potudniowej delikatny, czesto przeciggajacy sie
Korea umiarkowanie mocny
Wigkszos$¢ krajow azjatyckich bardzo delikatny, rzadko wymieniany
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Kontakt wzrokowy

Podczas rozmdw bardzo istotny jest kontakt wzrokowy migdzy rozmdéwcami. W kulturach
powsciagliwych, np. W krajach Azji Wschodniej i Potudniowo-Wschodniej, patrzenie w oczy
drugiej osoby jest uznawane za wyraz wrogosci, agresji, prébe onieSmielenia. Natomiast
w kulturach ekspresyjnych kontaktéw jest bardziej intensywny i czestszy niz w kulturach po-
wsciagliwych. Przedstawiciele kultur ekspresyjnych, gdy maja do czynienia z osobami, ktére
nie utrzymujg czestego kontaktu wzrokowego, uznajg je za nieszczere, niezainteresowane te-
matem, co$ ukrywajace przed partnerem. Z kolei ludzie spogladajacy odpowiednio czesto trak-
towani sg jako osoby otwarte, dostepne, przyjacielskie oraz szczere i godne zaufania. Kontakt
wzrokowy umozliwia osobom ekspresyjnym obserwacje reakcji drugiej strony, sprawdzenie
zrozumienia poruszanych tematoéw.

Rozmawiajac z partnerami z Polski, jak pokazujg badania, kontakt wzrokowy powinien
trwac od 30 do 60% czasu trwania rozmowy.

Tabela 4. Kontakt wzrokowy w réznych krajach

Kontakt wzrokowy

intensywny staly umiarkowany niebezposredni
Kraje arabskie, Kraje Korea Pofudniowa, Wigkszo$¢ krajow
romanskie pétnocnoeuropejskie, Tajlandia, wigkszo$¢ azjatyckich
kraje, inne kraje kraje krajow afrykanskich
$rédziemnomorskie, pétnocnoamerykanskie
kraje
latynoamerykanskie

Oprécz diugosci patrzenia wazne tez jest, na jakg cze$¢ twarzy lub ciata rozméwecy kiero-
wany jest wzrok. Kierujac spojrzenie na czoto w okolice migdzy oczami, stwarza sie atmosfere
powazna, ,biznesowq”, rozméweca bedzie miat wrazenie, ze partner jest zainteresowany przede
wszystkim sprawa, problemem. Schodzac ze wzrokiem w okolice oczu i ust stwarza sie at-
mosfereg bardziej osobistg, towarzyska. Kierowanie wzroku ponizej ust, na szyje czy korpus jest
spojrzeniem intymnym, sugerujgcym bardzo bliski kontakt i w zawodowych sprawach moze
ludzi obraza¢ badz tez oniesmielac.

Mimika i gestykulacja

W krajach reprezentujgcych rézne kultury mimika i gestykulacja moga by¢ réznie interpre-
towane. W kulturach ekspresyjnych wskazana jest zywa gestykulacja, wyraziste miny. Takie
zachowanie jest jednak odbierane jako niegrzeczne w krajach o kulturze powsciagliwej, gdzie
zaréwno mimika, jak i gestykulacja sg ograniczone do minimum.

W tabeli ponizej zaprezentowane zostaty przyktadowe postawy oraz odpowiadajgca im
mowa ciata. Nalezy jednak pamigtaé, iz mowa ciata jest elementem, nad ktérym czesto sie nie
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panuje, wykonujac wiekszo$¢ gestow pod$wiadomie. Zaprezentowane ponizej charakterystyki
postaw sg wytacznie wzorcami i nie mozna ich przypisywac¢ do kazdej napotkanej sytuacji.
Przyktadem moga by¢ skrzyzowane na piersi rece, ktére oprocz postawy obronnej moga réw-
niez $wiadczy¢, iz naszemu rozméwcy jest po prostu zimno.

Tabela 5. Postawy oraz odpowiadajaca im przyktadowa mowa ciata

Postawa Mowa ciata

Otwartos$é rozktadanie rak, przyblizanie sig do rozméwcy, pochylanie sie ku rozméw-
cy, niekrzyzowanie ndg, otwarta pozycja, otwarte dtonie

Entuzjazm delikatny u$miech, wyprostowana postawa, otwarte ramiona i dionie,
oczy szeroko otwarte, ozywiona, petna werwy postawa

Postawa obronna sztywne ciato, ramiona inogi ciasno skrzyzowane, minimalny kontakt
wzrokowy, zaci$nigte usta, palce zacis$nigete na skrzyzowanych ramio-
nach

Gniew sztywne ciafo, zaci$nigte dfonie, usta zamkniete, wargi zaci$niete, staly
kontakt wzrokowy, Zrenice rozszerzone, ptytki oddech, spogladanie z uko-
sa

Ocenianie lekko pochylona gtowa, ruch rak przy policzkach, pocieranie podbrédka
lub skubanie zarostu

Podejrzliwos¢, unikanie kontaktu wzrokowego lub uciekanie przed czyim$ spojrzeniem,
tajemniczos$¢ spogladanie przed lub za rozmdéwce, pocieranie lub dotykanie nosa, spo-
gladanie spod okularéw

Nerwowosé pochrzakiwanie, ruchy wokét ust, zakrywanie ust przy méwieniu, pociaga-
nie sig za ucho, bawienie sie jakim$ przedmiotem, przestepowanie z nogi
na noge, postukiwanie palcami, machanie stopa, nieustanne chodzenie
Pewnos¢ siebie dfonie daszkowo zigczone palcami, odchylanie sig do tyfu z rekami sple-
cionymi za gtowa, wyprostowana sylwetka, staty kontakt wzrokowy
Uspokajanie sig szczypanie spodu dfoni, lekkie pocieranie lub gtadzenie jakiego$ osobiste-
go przedmiotu, ogladanie skéry rak

Odrzucanie, watpienie dotykanie lub pocieranie nosa, mruzenie lub pocieranie oczu, skrzyzowa-
ne ramiona i nogi, pochrzakiwanie, pocieranie rak lub pocigganie ucha,
unoszenie brwi

Zrédfo: opracowanie wfasne na podstawie: E. Thiel, Mowa ciafa zdradzi wigcej niz tysigc stéw, ASTRUM, Wroctaw 1998
oraz J. Sobczak — Matysiak, Psychologia kontaktu z klientem, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznari 1998

Lista kontrolna wyposazenia sprzedawcy targowego

Kazdego dnia targowego wystawca powinien by¢ wyposazony w niezbedne wyposazenie,
wykorzystywane w komunikacji ze zwiedzajacymi. Najwazniejszym narzedziem jest oczywi-
$cie diugopis i notatnik. Wszystkie istotne elementy rozmowy warto zapisywa¢ — pomoze to
w prowadzeniu rozmowy (np. zapisujac zastrzezenia klienta tatwiej bedzie pdzniej sie do nich
ustosunkowac) oraz nie obcigza pamieci sprzedawcy. Jezeli notatki prowadzone sg na po-
jedynczych kartkach, dobrze mie¢ na stoisku segregator, do ktérego sa one natychmiast po
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rozmowie wpinane. Niektérych klientéw peszy i niepokoi fakt notowania. W takim przypadku,
widzac reakcje niewerbalna, nalezy zamkna¢ notatnik i prowadzi¢ rozmowe dalej. Notatki nale-
zy sporzadzi¢ po zakonczeniu spotkania z klientem. Kolejnym niezbednikiem sa wizytéwki, ktdre
wreczane s rozméwcy, stad konieczne jest posiadanie odpowiedniego zapasu wizytowek.

W przypadku udania sie na targi do krajéw azjatyckich, zwtaszcza Japonii, pamigtaé nalezy,
ze tamtejsi biznesmeni przywiazujg olbrzymia wage do wymiany wizytéwek. W Kraju Kwitna-
cej Wisni jest to wrecz rytuat nazywany ,meishi”. Podawaé wizytéwke nalezy obiema rekami,
trzymajac jg miedzy kciukiem a palcem wskazujgcym strong z japoniskim nadrukiem do gory.
Karte wizytowa od drugiej osoby nalezy odebra¢ réwniez obiema rekoma. Konieczne jest po-
Swieceni jej kilku sekund uwagi i studiowanie jej. Nastepnie wizytéwke kiadzie sig na stole
albo wkiada do skdrzanego (nigdy nie plastikowego) etui. Nigdy nie nalezy zapisywac na niej
zadnych informacji.

Kolejnym elementem wyposazenia sprzedawcy jest kalendarz. Jak juz zostato wspomnia-
ne, celem rozmoéw targowych rzadziej jest sprzedaz, a cze$ciej umdwienie sig na kolejne spo-
tkanie, a do tego kalendarz jest niezbedny. O ile nie kazdy handlowiec musi posiadac kalkula-
tor, to w wyposazeniu stoiska powinien sie takowy znajdowac. Klienci czesto prosza o rézne
wyliczenia, np. kosztéw uzytkowania danego produktu. Oczywiscie na stoisku powinna sig
znajdowacé réwniez wystarczajgca liczba aktualnej oferty firmy, materiatéw reklamowych czy
tez przeznaczonych na drobne upominki gadzetéw firmowych, takich jak diugopisy, smycze, ka-
lendarzyki czy breloki. Pamigetajac, ze udziat w targach to niejednokrotnie okazja do wystapienia
na seminarium czy zaprezentowania firmy w szerszym gronie zainteresowanych osdb, warto
réwniez dysponowaé laptopem i projektorem multimedialnym. Wystawca powinien takze pa-
migtac o takich drobiazgach jak chusteczki higieniczne, dezodorant czy tez zapasowa koszula.
Niezbednik, ktory zawsze handlowcy posiadaja, czyli telefon komérkowy, powinien na czas
rozmoéw z go$émi targowymi by¢ wytaczony.

6.1. Rozmowy handlowe i negocjacje targowe

Traktujac targi jako instrument promocji bezpo$redniej, wypada podkresli¢ wage umiejet-
no$ci prowadzenia rozmdw oraz negocjacji. Poza wspomnianymi juz kwestiami standardéw
w zakresie komunikacji werbalnej oraz niewerbalnej, znajomosci etykiety biznesu, a takze
réznic miedzykulturowych, istotne znaczenie ma znajomos$¢ metod i technik negocjacji tar-
gowych. Porozumiewanie sie miedzy ludzmi moze by¢ bardziej skuteczne, jesli posiada sie
wiedze na temat regut psychologicznych, metod wywierania wrazenia i wywierania wpty-
wu oraz zasad prowadzenia negocjacji. Targi sg miejscem, na ktérym proces negocjacji
moze sig rozpoczynac, by¢ kontynuowany lub zamykany. W kazdej z tych faz jest przydatna
znajomos$¢ procedur negocjacyjnych.
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Istota negocjaciji

Termin negocjacje wywodzi sig z jezyka wioskiego, w ktérym il negozio” oznacza sklep.
A zatem w dostownym rozumieniu oznaczatby prowadzenie rozméw handlowych. Wspét-
cze$nie pod pojeciem ,negocjacje” rozumie sig rozwigzywanie réznorodnych sytuacji kon-
fliktowych. Rezerwacja powierzchni targowej, jej cena, projekt stoiska, jego realizacja,
rozmowa ze zwiedzajacymi to sytuacje, w ktérych wystawcy negocjuja najlepsze dla sie-
bie rozwigzania. Konflikty majg takze miejsce wewnatrz zespotu targowego (kompetencje
0s6b, podziat obowigzkdw, przeptyw informaciji), a zatem wiedza o zasadach i technikach
negocjacji ma szerszy charakter. W relacjach miedzy ludzmi wyréznia sie wspoétprace,
walke i negocjacje. Istota wspoétpracy jest przekazywanie sobie nawzajem prawdziwych
i doktadnych informaciji (np. ksiegowos$¢ — zarzadowi firmy). Walka opiera sie z reguty na
znieksztatcaniu informaciji oraz podawaniu informacji nieprawdziwych. W negocjacjach
mamy do czynienia z informacjg wyj$ciowa korzystng dla kazdej ze stron. A zatem w pro-
cesie negocjacji trzeba liczy¢ sie z tym, ze bedg one przebiegaty powoli i beda prowadzone
w taki spos6b, aby strony uznaty porozumienie za partnerskie, czyli akceptowane przez
kazda z nich.

Rozmawiajgc z organizatorem targéw, wystawca pyta o warunki méwigc, Ze raczej nie za-
mierza uczestniczy¢ w targach, ze to nie jest dla niego dobre narzedzie komunikacji, ale chce
wiedzieé, jak wyglada oferta. Organizator podaje warunki, twierdzac, ze zainteresowanie im-
prezg jest tak duze, iz niebawem zabraknie powierzchni. Wystawca mimochodem pyta, ile
kosztuje mate, skromne stoisko. Rozmowy i negocjacje trwaja odpowiednio dfugo, wystawca
kupuje 500 m kw. stoiska wyspowego, ze szczegdlnym opustem organizatora i porozumieniem,
Ze transakcja bedzie powtarzana przez najblizsze piec lat. Ten uproszczony opis ilustruje proces
dochodzenia do porozumienia, ktdre bedzie korzystne dla kazdej ze stron, bowiem na tym od
samego poczgtku zalezato negocjatorom.

Negocjacje mozna takze potraktowac jako proces wyjasniania oraz minimalizowania réznic
miedzy partnerami. Rdznice miedzy stronami moga dotyczy¢:

— faktéw (réznice w posiadanych informacjach oraz ich interpretowanie),
— celdéw (wystawca, organizator, projektant, wykonawca),

— metod (procedury, strategie, taktyki),

— warto$ci (normy etyczne, moralne, kompetencje decyzyjne).

Wystepowanie tych oraz innych réznic jest rzecza naturalna. Istotne jest natomiast posia-
danie umiejetno$ci oraz znajomosci procedur w zakresie prowadzenia negocjacji. Najbardziej
trwate i satysfakcjonujgce sa porozumienia zawarte dwustronnie. Z tego powodu skutecznie
wynegocjowane porozumienia zapobiegaja konfliktom, ktére mogtyby sie pojawi¢ w przyszio-
$ci wskutek niezbyt precyzyjnie zawartych umow.
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Rodzaje negocjaciji

Stosownie do zachowan ludzkich, ktére moga by¢ ulegte, agresywne oraz asertywne, nego-
cjacje mozna podzieli¢ na stanowiskowe miekkie, pozycyjne twarde oraz partnerskie (opar-
te na zasadach). W Polsce, gdzie historia wymuszata wiele zrywéw niepodlegto$ciowych,
sztuka negocjacji jest umiejetno$cia, ktdrej trzeba sie uczyé. 0 wiele wiecej doswiadczen
majg mieszkancy krajéw Europy Zachodniej, ktérych potega wyrastata dzieki negocjacjom
prowadzonym w $wiecie. Zrozumienie negocjacji partnerskich nie jest fatwe, bowiem za-
ktada taki sposéb prowadzenia rozméw, ktéry prowadzi do relacji typu ,wygrany— wygra-
ny”. Celem negocjacji targowych powinno by¢ to, aby zaréwno zwiedzajacy, jak réwniez
wystawca osiggnat pewne korzysci. Trudno méwi¢ o negocjacjach partnerskich wéwczas,
jesli wymienimy warunki, ktére ma spetni¢ druga strona i kategorycznie zazadamy ich spet-
nienia. Takie zachowania byly charakterystyczne dla gospodarki centralnie planowane;j.
Wiele réznych przyzwyczajen ma swoje korzenie w przesziosci i dlatego rzeczg wazna jest
zdobywanie umiejetnosci zwigzanych z prowadzeniem negocjacji. Jest to proces dtugo-
trwaty, wymagajacy czasu, podobnie jak w przypadku uczenia sie nowego jezyka.

Etapy procesu negocjacji
W prowadzeniu negocjacji korzystna jest znajomos¢ etapdw, w jakich one przebiegaja. Za
G. Kennedym mozemy wymieni¢ cztery nastepujace etapy:
— przygotowanie do rozméw,
— debata,
— proponowanie,
— rozwigzania przetargowe.
Nie ma uniwersalnej metody prowadzenia negocjacji, natomiast profesjonalizm w dziataniu
wymaga znajomosci ich przebiegu.

Przygotowanie
W ramach przygotowania do negocjacji istotne jest sprecyzowanie przedmiotu, zakresu
oraz celu negocjacji. Szczegdlny nacisk warto pofozyé na zdefiniowanie tego, co bedzie przed-
miotem wymiany w trakcie negocjacji. Przygotowanie sie do negocjacji wymaga czasu nie
tylko na ustalenie zakreséw, argumentéw, celéw, ale takze na zbudowanie sity psychicznej
negocjatoréow. Wazna rzeczg jest kierowanie sig nastepujacymi zasadami:
— negocjacje s procesem wymiany, a zatem druga strona nie uzyska od nas niczego, jesli my
nie uzyskamy czego$ w zamian,
— warto koncentrowac sig na mysleniu strategicznym, czyli co zrobié, aby rozwigza¢ problem;
— negocjowac pakiet rozwigzan i nie ogranicza¢ sie do jednego tylko elementu;
— w negocjacjach nie nalezy reagowac pochopnie, nie oskarzac i nie przerzuca¢ winy na druga
strong lub inne podmioty;
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— partnerskie podejscie w negocjacjach opiera sie na atakowaniu problemu a nie ludzi;

— istotne jest rozpoznanie interesdw drugiej strony. Zajmowane stanowiska wynikajg z intere-
sOw, a te mozna realizowaé na wiele sposobdw. Temu wiasnie stuza negocjacje. Aby osiggac
madre porozumienia, nalezy ostroznie stucha¢ tego, co méwi partner. Wiadomo, ze kazdej ze
stron zalezy na uzyskaniu rozwigzania najbardziej korzystnego dla siebie. Stuchajac, nalezy
sie zastanawia¢, co my$li druga strona, a nie tylko co méwi.

W procesie przygotowania warto takze rozwazyé skutki braku zawarcia porozumienia.
Moze to wptyngé na zweryfikowanie celéw oraz zakreséw negocjacji. Porozumienie zawarte
dwustronnie jest bardziej skuteczne niz rozwigzania narzucane przez sad lub podmioty trzecie.
Jesli bedzie to mozliwe, to lepiej rozwigzywacé wszelkie konflikty przy stole, niz oddawac¢ spra-
we do sadu.

Debata

Etap debaty polega na powolnym modyfikowaniu wiasnych propozycji, na dowiadywaniu
sie, na czym najbardziej zalezy negocjatorom. Kazda ze stron przedstawia fakty korzystne dla
siebie, argumenty oraz informacje, ktére uzasadniaja proponowane na wstepie rozwiazanie.
W miare uptywu czasu nastepuje stopniowe odkrywanie swoich interesdw, a to prowadzi do
zawarcia porozumienia na zasadzie ,wygrany-wygrany”. Jesli negocjatorzy prezentujg styl
partnerski, wéwczas sg rozluznieni i kolejno zabierajg gtos, odrzucajac emocje tak w odniesie-
niu do tonu gtosu jak réwniez gestdw. W negocjacjach partnerskich zadna ze stron nie stosuje
technik manipulowania, nazywanych niekiedy podstepnymi technikami negocjacyjnymi lub
chwytami ponizej pasa. Negocjacje to powolny proces osiggania porozumienia, wypetniony
stosowaniem argumentéw, blefowaniem, odmawianiem akceptowania pierwszej propozycii.
W trakcie debaty, poza wypowiedziami, istotne jest zadawanie pytan, gtéwnie o charakterze
otwartym oraz wysytanie sygnatéw zamiast méwienia wprost.

Proponowanie

Efektem prowadzonych rozméw jest ptynne przejScie do proponowanych, kolejnych roz-
wigzan. Te dwa etapy s ze sobg $cisle powigzane i nie tak tatwo powiedzie¢, kiedy konczy sie
jeden a zaczyna drugi. Prowadzenie negocjacji partnerskich polega na sktadaniu propozyciji, bo-
wiem nikt nie umie czyta¢ w cudzych myslach. Stajac na stanowisku negocjacji partnerskich,
nalezy kierowac sie wiasnym interesem i nie reagowac na prowokacje drugiej strony, jesli sig
zdarza. Mamy tutaj na mysli konkretny i rzeczowy ton wtasnych wypowiedzi nawet w takiej
sytuaciji, kiedy druga strona zachowuije sige agresywnie i stosuje techniki manipulacyjne. Opa-
nowanie emocjonalne stuzy wtasnie temu, aby o naszym postepowaniu nie decydowata druga
strona. Negocjacje partnerskie polegajg na postgpowaniu wedtug zasad, a nie w taki sposdéb
jak tego oczekuje druga strona. W tej fazie negocjacji proponowane sg rozwigzania, na zasadzie
warunkowej — jezeli to, wéwczas moze by¢ to. Formutowanie propozycji powinno rozpoczynac
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sie od warunku, ktéry poprzedza oferte. Propozycja sformutowana w tonie pytajacym jest stab-
sza od propozycji podanej w tonie twierdzagcym. W catym procesie negocjacji trzeba pamigtaé
o tym, iz nic nie zostato uzgodnione, dopdki nie zostanie uzgodnione wszystko. W trudnych
sytuacjach negocjacyjnych, kiedy pojawiaja sie napigcia emocjonalne, warto zaproponowac
przerwe, a nawet zmieni¢ pozycje (wsta¢, wyprostowaé sig). Zmiana pozycji ciata wptywa
na zmiang stanu emocjonalnego. Je$li doszto do trudnych rozméw w pewnym miejscu, to
dalsze negocjacje lepiej kontynuowac gdzie indziej, bowiem negatywne emocje moga powra-
ca¢ w miejscu, z ktérym sie kojarza. Znakomitym sposobem roztadowania emocji moze by¢
wykorzystanie humoru. Najlepiej, aby byt to humor sytuacyjny, co wymaga zaréwno duzego
do$wiadczenia, jak réwniez bystrosci umystu.

Rozwigzania przetargowe

Partnerski charakter negocjacji doprowadza do przyjecia rozwiazania, ktére w danej chwili
bedzie akceptowane przez obydwie strony. Nikt nigdy sie nie dowie, czy byta to jedyna moz-
liwo$¢ rozwigzania danej kwestii. Przedtuzanie negocjacji, szukanie dodatkowych argumen-
téw mogtoby doprowadzi¢ do innego zakonczenia. W danym przypadku strony dochodza do
przekonania, ze uzgodnione rozwigzanie jest dla nich satysfakcjonujace. Celem negocjac;ji jest
wprowadzenie w zycie zawartego porozumienia, a nie samo podpisanie umowy. Z tego wzgle-
du negocjacje dotycza praktycznych aspektéw biznesu.

W koncowej fazie negocjacji, kiedy obydwie strony sg juz zmeczone, nalezy pamigtaé
o sktonnosci do akceptowania ostatniego ustepstwa. Strona proponujgca ,ostatnie ustep-
stwo” moze niekiedy uzyska¢ dodatkowa korzy$¢, wyptywajaca z koncowego gestu partnera.
Z tego powodu nalezy zachowaé peitng koncentracje do konca negocjacji. Pomocne moze by¢
pamietanie o tym, iz ustepstwo jest zawsze za co$, a kazde kolejne ustepstwo powinno byé
mniejsze od poprzedniego.

W procesie negocjacji istotne jest przekonywanie partneréw za pomoca argumentow. Be-
dzie ono skuteczne, jesli utrzyma sie koncentracje i uwage drugiej strony, przedstawi sig nie
tylko argument, ale takze korzysci dla partnera, a takze bedzie sie nawiazywato do ogéinie
obowigzujacych zasad oraz tego, o czym mdéwita druga strona.

W podsumowaniu negocjacji mozna napisac, iz budowaniu partnerstwa dobrze stuzg uczci-

wos¢, otwarto$¢ oraz przestrzeganie etycznych zasad prowadzenia rozméw. Nie zmienia

to jednak faktu, iz negocjatorzy mierzag wysoko, reprezentujg twarde stanowiska i nawet,
kiedy juz maja powiedzie¢ ,tak”, jeszcze raz zgtaszajg modyfikacje rozwiazania. Réwnocze-
$nie strony dbajg o prowadzenie rozméw w dobrych warunkach oraz tworzg klimat dajacy
satysfakcje partnerom. Znajomo$¢ wiasnych atutéw utatwia prowadzenie skutecznych ne-
gocjacji. Przygotowanie koncowej umowy jako autorskiej utatwia interpretacje zawartego
porozumienia po zakonczeniu negocjacji. Rozmowy prowadzone na targach poza granicami
Polski oraz rozmowy, ktére odbywaja sie w Polsce, ale sg toczone z firmami zagranicznymi,
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wymagaja znajomosci uwarunkowan miedzykulturowych. Wyjazd na targi do Chin czy do
USA bedzie bardziej skuteczny, jesli osoby wyjezdzajace zapoznajg sie ze zwyczajami oraz
sposobami prowadzenia rozméw w danej kulturze.

Rola emocji w negocjacjach

Umiejetno$¢ prowadzenia rozméw z innymi ludzmi jest niezwykle cenna, a zarazem coraz
bardziej potrzebna. Z jednej strony wymaga sity charakteru, opanowania nawykéw skutecz-
nego dziafania, a z drugiej — umiejetno$ci przyjmowania cudzego punktu widzenia. Zadawanie
pytan partnerowi, szczegdlnie pytan otwartych, pozwala na ustalenie warto$ci zblizajacych
oraz oddalajacych. Aby zawiera¢ skuteczne porozumienia, nalezy budowaé rozmowe na podo-
bienstwach, natomiast ignorowac¢ rdznice. Ludzie chetnie rozmawiajg z osobami, ktére myslg
pozytywnie, dlatego optymizm stuzy budowaniu dobrych relacji. Szanowanie cudzych pogla-
déw i punktu widzenia wiaze sie z zasadg wspdizaleznosci. Dotrzymywanie obietnic i formy
grzeczno$ciowe to zachowania sprzyjajace partnerskim negocjacjom. Latwiej buduje sig zaufa-
nie miedzy ludzmi, jesli rozmawia sie takze o sprawach codziennych, a nie tylko biznesowych.
Zmiana tematu rozméw jest jedng z metod rozpraszania procesu myslowego partnera. Dlatego
dobra kondycja fizyczna i zdoIno$¢ do koncentracji to istotne cechy negocjatora. Uzasadnienie
swoich prosb i oczekiwan jest lepszym rozwigzaniem, niz ich formutowanie. Okazuje sie, ze
ludzie chca wiedzie¢ ,dlaczego” i lepiej reaguja na propozycje uzasadnione. Zaktadanie oczywi-
stego, czyli odwotywanie sie do wiedzy partnera (,doskonale pan wie, ze...”) utatwia zawie-
ranie porozumien. Wigksza wiarygodno$¢ budzi informacja doktadna, precyzyjna, a nie ogélna
(198,5 zamiast okofo 200) oraz podawanie zaréwno wad jak réwniez zalet proponowanych
rozwigzan.

W negocjacjach przydatna jest takze znajomos$¢ regut psychologicznych. W trakcie argu-
mentowania warto pamietac o efekcie pierwszenstwa oraz $wiezo$ci. Oznacza to, ze najwigk-
sze znaczenie majg argumenty podawane na poczatku oraz na koncu. W negocjacjach nalezy
zatem unika¢ podawania najsilniejszych argumentéw w $rodku rozméw. Spore znaczenie maja
takze uzyte w rozmowie stowa. Rozmawiajac o jakim$ zdarzeniu w hali targowej, mozna mie¢
inne wyobrazenia, jesli ta sama rzecz bedzie nazwana ,katastrofg”, ,wypadkiem” czy ,kolizjg".
Ludzie majg zdolno$¢ do podejmowania decyzji na podstawie ocen analitycznych (czastko-
wych), a nie klinicznych (cato$ciowych). Z tego powodu trzeba pokazywaé w negocjacjach
rozne korzysci, ktére nalezy bra¢ pod uwage, a nie tylko jeden element (np. cene). W pracy
zespofowej, a negocjacje czesto sq prowadzone w zespotach, nalezy mie¢ na uwadze rézne
putapki zwigzane z funkcjonowaniem ludzkiego umystu. Jedna z nich dotyczy zasady dostepno-
§ci psychicznej, ktéra polega na tym, ze wtasny wysitek ocenia sig wyzej, niz prace partneréw
(.zwyciestwo ma wielu ojcéw”). Kolejna z nich to iluzja kontroli. Wiele oséb jest przekonanych,
ze tylko one moga dobrze prowadzi¢ dane rozmowy. Ta putapka ogranicza niekiedy zdolno$¢ do
delegowania uprawnien.
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Zachowania w sytuacjach konfliktowych

Umyst cztowieka funkcjonuje w ten sposob, iz fatwiej zapamigtuje i przekazuje innym zda-
rzenia negatywne niz pozytywne. Jesli zatem obstuga na stoisku jest poprawna, a negocja-
cje tocza sie w dobrej atmosferze, wéwczas mato sig o tym méwi. Natomiast jesli sig zda-
rzy co$ niesympatycznego, konflikt, ktétnia, to rozmawia sie o tym szeroko i dtugo. Wynika
stad zalecenie, aby ogranicza¢ mozliwo$¢ powstawania konfliktéw oraz powazniejszych
nieporozumien.

Zanim oméwimy sposoby radzenia sobie w sytuacjach konfliktowych, warto sobie uswia-
domi¢, czy nie tworzy sie przestanek do wystepowania takich zachowan. Oto zachowania,
ktére moga kreowaé konflikty:

— odsytanie zwiedzajgcego,

— pouczanie partnera (,nie czytat pan programu”),

— brak przeptywu informacji miedzy personelem targowym,

— ograniczona zdolno$¢ do stuchania — popisywanie sie wiasng wiedza,

— brak zachowan asertywnych — sktadanie mglistych obietnic zamiast podania twardych wa-
runkéw.

Istniejg réwniez uzasadnione powody niezadowolenia zwiedzajgcego czy partnera. Pozy-
tywne podejscie do tej kwestii pozwala poprawi¢ oferte oraz uporzadkowaé kompetencje we-
wnatrz firmy (,niezadowolony klient darem od Boga”).

W trudnych rozmowach z niezadowolonymi osobami szczegdlnie istotne jest opanowanie
emocjonalne i dbato$¢ o sprawny przebieg negocjacji. Duze znaczenie majg nastepujace za-
chowania:

— staranne zbadanie faktéw,

— uprzejmos¢,

— uwazne stuchanie,

— umiejetno$¢ podziekowania za zgtoszenie uwag lub przeproszenie za niedociggnigcia,
— zaproponowanie rozwigzania dajacego satysfakcje obydwu stronom.

Poprawne rozwiazanie sytuacji konfliktowej moze byé czynnikiem wzmacniajacym partner-
stwo. Duzo zalezy jednak od do$wiadczenia i umiejetnosci partneréw w kwestii nazywanej
niekiedy ,werbalne judo”, czyli roztadowywanie napig¢. Ta, zaczerpnigta ze sportu obron-
nego technika polega na tym, aby negatywne emocje przekierowac w strong pozytywnego
rozwigzania konfliktu.



1. Sposoby oceny i zwiekszania
efektéow udziatu w targach

Skutecznosc¢ i efektywnosci udziatu w targach

Ograniczanie ryzyka w procesie podejmowania decyzji co do celowos$ci udziatu w targach
moze wynika¢ z wiedzy na temat efektéw osigganych dzieki uczestniczeniu w danej imprezie.
Ocene tych rezultatéw mozna wyrazi¢ miernikami badania skuteczno$ci oraz efektywnosci. Pod
pojeciem skuteczno$ci rozumie sie na 0g6t stopien realizacji celéw. Jesli wystawca zaplanuje,
ze jego stoisko odwiedzi 400 zwiedzajacych, nawiaze kontakty z 10 nowymi klientami, uzyska
medal targowy a w mediach ukaze sie 15 informacji o firmie i jej produktach — i to doktadnie
osiggnie, to mozna powiedzie¢, ze udziat w targach byt w 100% skuteczny. Efektywno$¢ nato-
miast jest definiowana jako iloraz uzyskanych rezultatéw (efektéw) i poniesionych naktadéw.
Obliczanie wskaznikéw efektywnosci nie jest tatwe w sferze dziatan promocyjnych, niemnie;
szukanie sposobdw liczenia dobrze stuzy zmniejszaniu ryzyka. Ostateczne efekty udziatu w tar-
gach moga by¢ wyzsze, jesli w umiejetny i konsekwentny sposéb wystawca zrealizuje strate-
gie ponowienia kontaktu (follow up). Kontynuowanie i podtrzymywanie zawartych na targach
kontaktéw ma istotny wptyw na zwiekszenie efektywnosci udziatu.

Powody mierzenia skutecznosci i efektywnosci udziatu w targach

Do najwazniejszych zjawisk decydujgcych o powodzeniu udziatu w targach mozna zaliczy¢
nastawienie na ekonomiczng efektywno$¢ i wymaég oszczednosci. Okreslenie skuteczno-
$ci i efektywnos$ci udziatu w targach jest zadaniem trudnym, ale koniecznym. Targi jako
instrument promocji konkurujg z wieloma innymi dziataniami o budzet marketingowy firmy.
Jesli efektywno$é niektdrych dziatan marketingowych moze by¢ okreslona wymiernymi
wskaznikami, a targéw nie, to przy coraz wiekszym nacisku na mierzenie efektéw, jakie
przynosza inne wydatki marketingowe, moze sie okaza¢, ze naktady na targi beda malaty.
Nie ze wzgledu na ich niskg skutecznos$¢, czy efektywnosé, ale poprzez brak ,twardych”
argumentéw, jakich pracownicy dziatu marketingu mogliby uzywa¢ w celu pozyskiwania
odpowiednich $rodkdw na uczestnictwo w wystawie.
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Warto przytoczy¢ jeszcze jeden argument przemawiajacy za dokonywaniem pomiaréw sku-
tecznosci i efektywnosci targéw. Konkurencja o $rodki z budzetéw marketingowych odbywa sie
bowiem nie tylko na poziomie poszczegélnych instrumentéw komunikowania sie z rynkiem, ale
takze na poziomie poszczegdlnych targéw. Otwarcie rynku europejskiego stworzyto polskim fir-
mom wiegksze mozliwosci w zakresie uczestnictwa w targach, ale jednocze$nie postawito przed
menedzerami kwestie podejmowania decyzji, w ktérych targach bra¢ udziat i jakie $rodki na to
przeznaczy¢. Dokonywanie wyboru pomiedzy imprezami wystawienniczymi réznych organizato-
réw na rynku europejskim bedzie zatem tatwiejsze, gdy znana bedzie skuteczno$¢ poszczegélnych
imprez wystawienniczych w danej branzy. Wspéiczesnie trzeba firmom doktadniejszych mierni-
kéw, niz te stosowane tradycyjnie, jak na przyktad liczba zwiedzajacych targi lub powierzchnia
wystawiennicza. Przestajg one by¢ wystarczajace dla pracownikéw sfery marketingu, planuja-
cych dalsze dziatania marketingowe firmy, w tym kolejny udziat w danej imprezie.

Czynniki warunkujace efekty udziatu w targach

Skuteczno$¢ i efektywno$¢ udziatu przedsigbiorstwa w targach ksztattuje uktad trzech
grup czynnikéw, ktére wzajemnie na siebie oddziatuja. Jedynie cze$¢ z nich jest zalezna od
wystawcy.

Schemat 4. Triada czynnikéw warunkujacych efekty udziatu w targach

LN\

dziatania organizatora d znaigma
zwiedzajacych

dziatania wystawcdw
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w targach
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Zrddfo: opracowanie wiasne

Pierwsza grupe czynnikéw tworza dziatania wystawcéw. Wiaza sie one z catg gama wy-
datkéw ponoszonych na udziat w targach. Wystrdj i lokalizacja stoiska, personel na nim pracu-
jacy oraz rdznego rodzaju dziatania promocyjne majg na celu nakionienie jak najwiekszej liczby
potencjalnych i obecnych klientéw do odwiedzenia danych targéw i w efekcie ich stoiska. Po-
nadto wystawcy dazag do przekonania osdéb zwiedzajgcych targi (przyciagnigtych dziataniami
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organizatora czy innych wystawcéw), by przyszty na ich stoisko lub zeby je chociaz zanotowaty
w swojej Swiadomosci. Prowadzac te dziatania, wystawcy konkurujg miedzy sobg o uwage
i czas zwiedzajacych, a nawet — patrzac diugofalowo — o przyszie kontrakty.

Wystawcy oddziatujg réwniez na organizatora targéw poprzez popyt na jego ustugi,
a szczegdlnie dazac do obnizenia optat zwigzanych z uczestniczeniem w targach oraz wywiera-
jac presje, by organizator zapewniat mozliwie najwigksza frekwencje zwiedzajacych, zwiaszcza
profesjonalistow.

Organizatorzy targéw, ktdrzy konkurujg z mediami o $rodki z budzetéw marketingowych,
muszg réwniez podja¢ dziatania sprzyjajace podnoszeniu skutecznosci i efektywnos$ci udziatu
wystawcy w danych targach. Z punktu widzenia omawianego ukfadu organizator posrednio
wplywa — poprzez dziatania zwigzane z obnizaniem kosztéw dla wystawcdéw — na poziom efek-
tywno$ci ich udziatu w targach. Jednoczes$nie organizator moze oddziatywaé na liczbe zwie-
dzajacych, miedzy innymi promujac targi, uktadajac ich program, zapewniajac atrakcyjnych
wystawcow i tworzac odpowiednig infrastrukture.

Dla realizacji wtasnych celéw, ale takze w reakcji na dziatania organizatoréw targéw i wy-
stawcow, zwiedzajacy podejmujg decyzje o przybyciu na targi, a podczas wizyty — o wyborze
konkretnych stoisk. W ten sposéb takze od nich zalezy skuteczno$¢ i efektywno$¢ uczestnic-
twa wystawcow w targach. W diugim okresie zwiedzajacy, zmieniajac zainteresowanie kon-
kretnymi targami, moga na tyle wptywaé na efektywnos$¢ wystawcow, ze beda oni modyfiko-
wali swoje decyzje dotyczace udziatu w targach.

Dodatkowymi czynnikami wptywajgcymi na uzyskane przez wystawce efekty sg informa-
cje zawarte w mediach. Wprawdzie sg one w wigkszo$ci efektem wspétpracy organizatoréw
i wystawcdow z mediami, jednak takze dziennikarze z wtasnej inicjatywy przygotowuja i publi-
kujg cze$¢ materiatéw. Na ostateczne efekty majg takze wplyw czynniki nazywane losowymi,
to znaczy takie, ktére sg trudne do przewidzenia. Mamy tutaj na mysli réznorodne zdarzenia,
ktére moga zaréwno wzmacniag, jak i ostabia¢ efekty udziatu w targach.

Ztozonos¢ przedstawionych uwarunkowan nie powinna przestania¢ zasadniczego stwier-
dzenia, ze to przede wszystkim wystawca ponosi odpowiedzialno$¢ za skutecznos¢ i efek-
tywno$¢ swej ekspozyciji. Jak wspomniano wczesniej, targi sa skomplikowanym przedsie-
wzigciem i muszg by¢ rozwazane jako element diuzszego procesu, tj. wraz z dziataniami
podejmowanymi przed i po targach. Myslenie o skutecznosci i efektywnosci udziatu w tar-
gach powinno sie wiec rozpocza¢ przed udzialem w targach, a nie dopiero po ich zakon-
czeniu. Dazac do okreslenia skutecznosci i efektywnos$ci uczestnictwa w targach, nalezy
okresli¢ mierniki, ktére bedg pozwalaty zbada¢ stopien realizacji zatozonych celéw oraz
zestawi¢ poniesione koszty stoiska targowego, personelu, ktdry na nim pracowat i komple-
mentarnych dziatan promocyjnych z efektami, jakie daty te wydatki.
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Skutecznos$¢ udziatu w targach

Pomiar skuteczno$ci udziatu w targach polega na ustaleniu, w jakim stopniu zatozone cele
zostaly osiggniete. Dlatego niezbedna jest znajomos$¢ celdw, jakie stawiat sobie wystawca
przed targami. Pamigtajmy, ze udziat w targach powinien by¢ przede wszystkim traktowany
jako narzedzie komunikowania sie firmy z otoczeniem. Targi sg postrzegane jako narzedzie, dzie-
ki ktéremu mozna osiggnac¢ cele marketingowe na etapie przed zawarciem transakcji i budo-
wac lojalnosci klientdw po niej.

Funkcja komunikacyjna targéw przewaza nad sprzedazowa, co sprawia, ze wystepuije ten-

dencja do jako$ciowego, a nie ilosciowego formutowania celéw. Mimo to nalezy dazy¢ do

w miare dokfadnego (a wiec liczbowego) okreslania celéw udziatu wystawcy w targach,

gdyz ocena skuteczno$ci targéw bedzie wtedy dokfadniejsza.

Pomiaru skuteczno$ci udziatu w targach dokonuje sie, poréwnujgc warto$¢ zrealizowane-
go celu i jego warto$¢ zatozong przed targami. Najwazniejsze ilosciowe mierniki skutecznosci
udziatu w targach moga odnosi¢ sie do nastepujacych zagadnien:

— liczba osob, ktore zainteresujg sie stoiskiem firmy (produktem na stoisku),

— liczba osdb, ktére otrzymajg materiaty informacyjne i promocyjne na stoisku,

— liczba osdb, ktérych dane kontaktowe zostang zgromadzone,

— liczba dotychczasowych klientdw, z ktérymi beda przeprowadzone rozmowy na stoisku,
— liczba potencjalnych klientéw, z ktérymi beda przeprowadzone rozmowy na stoisku,

— liczba firm z branzy, o ktérych beda zebrane informacije,

— liczba kontaktéw z mediami.

Niemniej w pomiarze skuteczno$ci targéw mozna réwniez stosowac¢ mierniki jakosciowe.
Jednak w tym przypadku mozna tylko okresli¢, czy dany cel zostat zrealizowany, czy nie. Nie
jest mozliwe natomiast precyzyjne okreslenie, w jakim stopniu zostat on wypetniony. Przykta-
dowe, jakos$ciowe mierniki skuteczno$ci udziatu w targach moga odnosic sie do nastepujacych
kwestii:

— czy podczas targéw nawigzano kontakty z mediami?

— czy udziat w targach spowodowat wzrost $wiadomosci marki wsréd potencjalnych klien-
tow?

— czy targi przyczynity sie do zbudowania wizerunku firmy jako, np. ekologiczne;j?

— czy podczas targéw zaprezentowano nowe produkty?

— czy rozbudowano kontakty nieformalne z dotychczasowymi klientami?

— czy targi przyczynity sie do utrzymywania relacji z klientami?

— czy podczas targéw zgromadzono informacje na temat rynku?

Na przykfad firma okreslita, Ze jej cele sg nastepujgce:
— rozdanie materiatéw promocyjnych 1500 zwiedzajacych,
— przeprowadzenie rozméw z 250 potencjalnymi klientami.



Sposoby oceny i zwigkszania efektow udziatu w targach | 125

Podczas targéw prowadzono obserwacje, ktére wskazaty, ze materiaty wydawano 1300
osobom i przeprowadzono 280 rozméw. Wskaznik skutecznosci realizacji celu pierwszego

2
wyniesie: 303 *100 =87%, a celu drugiego %*100 =112%.

Oznacza to, Ze pierwszy cel zrealizowano w 87%, a drugi w 112%.

Analizujgc skutecznos$¢ udziatu w targach, warto takze wzig¢ pod uwage aspekty sprze-
dazowe. Nalezy pamigtaé, ze cho¢ sama finalizacja sprzedazy nieczesto ma miejsce podczas
targow, to jest ona oddalonym w czasie efektem kontaktéw tam nawigzanych czy podtrzymy-
wanych. Takie podej$cie potwierdza myslenie o targach jako o dtuzszym procesie, $cisle zwig-
zanym ze strategig sprzedazowa firmy. Pamietajac, ze cele sprzedazowe moga by¢ osiagniete
dopiero po pewnym czasie od zakonczenia targéw, mierniki skuteczno$ci mozna sformutowaé
na przyktad w nastepujacy sposob: liczba umdw lub warto$¢ sprzedazy w ciggu roku od zakon-
czenia targéw wynikajgca z kontaktéw nawigzanych z klientami podczas trwania targéw (ang.
sales generated from leads). Takze w tym przypadku konieczne jest sformufowanie celu (np.
warto$¢ nowych uméw), aby obliczy¢ skuteczno$é, czyli stopien realizacji celu. W badaniu
skutecznosci udziatu w targach mozna oblicza¢ stopien realizacji kazdego celu osobno, a moz-
na tez podejmowac prébe budowania syntetycznego wskaznika skutecznosci. Na przyktad za-
planowano udziat dotychczasowych klientéw w liczbie 115, przybyto ich 120, a zatem skutecz-
nos$¢ wynosi 104,4%. Gdyby przyja¢ cztery rézne cele, wowczas mozna policzy¢ catosciowy
wskaznik skutecznosci, sumujac wskazniki indywidualne i dzielac przez cztery. Nie zawsze jest
uzasadnione zwykte sumowanie, bowiem cele mogg mie¢ rézne znaczenie. Dlatego lepszym
rozwigzaniem bedzie nadanie wag celom i obliczenie wskaznika jako $redniej wazonej.

Dotychczasowe rozwazania wskazujg na niedoskonato$¢ omawianej procedury zwiagzang
z zagrozeniem subiektywizmu w formutowaniu celéw. W skrajnej sytuacji mozna osiggna¢ np.
1000% skutecznosci, bo kto$ zatozy 10 wizyt na stoisku, a rzeczywiscie pojawi sig 100 osdb.
Aby zminimalizowa¢ takq ewentualno$¢, nalezy dbaé o zobiektywizowang procedure formufo-
wania celéw. Stuzy temu wiedza o wczesniejszych efektach udziatu w targach, dostepna lite-
ratura oraz grupowe dyskusje nad formutowaniem celdw.

Efektywnos¢ udziatu w targach

Pomiar efektywno$ci udziatu w targach polega na odniesieniu uzyskanych efektow do kosz-
téw poniesionych przez wystawce. Efekty uzyskiwane dzieki wydatkom na udziat w tar-
gach powstajg w trakcie ich trwania i po ich zakonczeniu. W zwiazku ze zmianami, jakie
zachodzg w zakresie roli targéw, efekty te bedg miaty giéwnie charakter komunikacyjny,
w mniejszym stopniu — sprzedazowy.
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Zmierzenie efektywno$ci targéw jest mozliwe dopiero po ich zakonczeniu. Jednak potrzeba
uwzgledniania tego zagadnienia pojawia sie juz na etapie planowania dziatan wystawcy i kal-
kulowania zwigzanych z tym kosztéw. Warto bowiem pamigtaé, ze na zwigkszanie poziomu
efektywnos$ci wptywaé moze zaréwno zwigkszanie uzyskanych przez wystawce efektéw, jak
i obnizanie kosztdw uczestnictwa w imprezie wystawienniczej.

Zakfadajac, ze firma jest $wiadoma kosztéw zwigzanych z uczestnictwem w targach i po-
siada informacje na temat efektéw osiggnietych w wyniku tego uczestnictwa (w trakcie, jak
i po targach), mozna wzigé pod uwage nastepujace mierniki efektywnosci:

— procent zwiedzajacych, ktdrzy zatrzymali sig na stoisku i pamigtali o tym w okresie od o$miu
do dziesigciu tygodni po zakoficzeniu targéw (ang. memorability),

— koszt zaproszenia zwiedzajgcego do stoiska = koszt uczestnictwa w targach i liczba oséb
zainteresowanych stoiskiem (ang. cost per visitor),

— koszt dystrybucji materiatéw firmy = koszt uczestnictwa w targach i liczba oséb, ktére otrzy-
maty materiaty o firmie,

— koszt budowania bazy danych = koszt uczestnictwa w targach i liczba oséb, o ktérych dane
zgromadzono (ang. cost per lead generated),

— koszt przeprowadzenia rozmowy z 1 zwiedzajgcym = koszt udziatu w targach i liczba osdb,
z ktérymi przeprowadzono rozmowy,

—rentowno$¢ sprzedazy targowej i potargowej = sprzedaz zrealizowana dzieki udziatowi w tar-
gach i koszt udziatu w targach (ang. return on investment, ROI),

— koszt pozyskania jednego zamdwienia, bedacy stosunkiem catkowitego kosztu udziatu w tar-
gach do liczby zdobytych zamdwien (ang. cost per order).*
Mozna réwniez zastosowac quasi mierniki, ktére nie wskazujg bezposrednio na skutecz-
nos¢ lub efektywno$¢, ale mimo to pozwalajg oceni¢ udziat w targach, na przyktad:
—zwiedzajacy, z ktérymi przeprowadzono rozmowy na stoisku, jako odsetek ogétu zwiedzajacych
targi = liczba os6b, z ktérymi przeprowadzono rozmowy i liczba zwiedzajacych targi * 100%,

— zwiedzajacy, z ktérymi przeprowadzono rozmowy na stoisku, jako odsetek oséb, ktére prze-
szty obok stoiska = liczba osdb, z ktérymi przeprowadzono rozmowy i liczba osdb, przecho-
dzacych obok stoiska * 100%.

Wskazniki te informuja, jaka cze$¢ ogdtu zwiedzajacych badz zwiedzajacych, ktérzy widzie-
li stoisko, udafo sie przyciggna¢ na stoisko i zaprezentowac oferte w trakcie bezpos$redniego
kontaktu.

Dane do mierzenia skutecznosci i efektywnosci

Wskazniki zaproponowane w niniejszym rozdziale wymagaja od wystawcy poniesienia
wysitku zbierania odpowiednich informacji. Jak wspomniano, mierzenie skuteczno$ci i efek-
tywno$ci udziatu w targach jest fatwiejsze i jednoczes$nie doktadniejsze, gdy gromadzi sie od-
powiednie dane wyrazone w sposob ilosciowy (liczbowy).

% M. Gebarowski, Wskazniki oceny efektéw wystapienia targowego, Polska Korporacja Targowa, www.polfair.
com.pl
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Przyktad kalkulacji efektywnosci udziatu w targach w planerze MTP (planner.mtp.pl)

£75) WEDZYNARODOWE TARGI POZNANSKIE
g ELEKTRONICZNY PLANER UDZIALU W TARGACH

<< wsteez | Efektywnosc udziatu w targach
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Zrédto: www.mtp.pl

Organizatorzy imprez na ogét nie sg w stanie generowa¢ doktadnych danych ilo$ciowych
pozwalajacych na oceng skuteczno$ci i efektywnosci udziatu danej firmy w targach. Cho¢ ofe-
rujg dane pomocne przy wyliczaniu wybranych wskaznikéw (takie jak: wielko$¢ powierzchni
wystawienniczej netto, liczba wystawcow i zwiedzajacych), to na tej podstawie nie mozna
oceni¢ wielko$ci sprzedazy, ilo$ci zawartych kontraktéw i kontaktéw oraz innych korzy$ci osia-
ganych w efekcie uczestnictwa danej firmy w imprezach targowo-wystawienniczych. Dlatego
tez wiarygodna ocena skutecznos$ci udziatu w targach jest uzalezniona od rzetelnego i regular-
nego gromadzenia przez personel pracujgcy na stoisku informacji na temat aktywnosci, jakie
podejmujg na stoisku zwiedzajacy. Personel powinien obserwowac zachowania zwiedzajacych
i zapisywac te dane w przygotowanych na ten cel zestawieniach.

Cennym zrédtem danych s réwniez protokoty rozméw, a wiec pisemna dokumentacja roz-
mow, ktére odbyty sie z klientami w czasie trwania targéw. Protokoty mogg mie¢ charakter
sformalizowany badz niesformalizowany. Zaletg tych drugich jest to, ze prowadzacy rozmowe
nie sg ograniczeni z gory narzucong struktura formularza i maja swobode w dokonywaniu zapi-
su. Protokoty niesformalizowane sg jednak trudniejsze do pézniejszego opracowania w formie
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zastawien, raportéw i przez to moga okaza¢ sie niewystarczajace do generowania informacji
ilo§ciowych, potrzebnych do mierzenia skuteczno$ci czy efektywnosci targéw.

Przy pomiarze skuteczno$ci czy efektywnos$ci pojawiajg sie réwniez takie potrzeby informa-
cyjne, ktére moga zaspokoi¢ tylko dane pochodzace z tzw. badan pierwotnych (np. ankiet,
wywiadéw czy eksperymentéw). Badania tego typu sg szczegdlnie przydatne w pozyski-
waniu informacji odnosnie efektéw komunikacyjnych (np. ocena atrakcyjnosci stoiska czy
analiza wizerunku firmy-wystawcy), czy tez przy poszukiwaniu szczegétowych informacji
o wybranej grupie zwiedzajacych.

Schemat 5. Protokot z rozmowy z gosciem stoiska targowego

Protokét rozmowy na stoisku targowym

Imig, Nazwisko i STANOWISKO FOZMOWEY .. . ..veieititit ittt e e e eeanans
Nazwa firmy, jakg reprezentowal FoZMOWEA .........c.ivuiuirii e e

Gtoéwne zagadnienia/tematy poruszane podczas rozmowy

Zrddfo: opracowanie wiasne

Na przyktad odbywajace sie jednoczesnie na terenach MTP targi Meble, Drema, Kuchnia
i Domexpo odwiedzifo w 2004 roku 32000 zwiedzajacych. Badania prowadzone wsrod zwie-
dzajgcych pozwolity ustalic, ze 80% z nich przybyfo na ekspozycje w ramach targéw Meble,
a 64% planowato zobaczy¢ wystawcdéw Dremy, 49% Kuchnie i 32% Domexpo.
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W badaniach moga by¢ stosowane takze inne wspomniane juz metody badan. Jedng z nich
jest ,mystery visitor” (tajemniczy zwiedzajacy), ktéry przychodzi na stoisko, udajac na przyktad
potencjalnego klienta, a potem zdaje relacje, w jaki sposdb zostat obstuzony. Na tej podstawie
osoba odpowiedzialna za organizowanie udziatu w targach moze sprawdzié¢, czy sa realizowane
ustalone wcze$niej standardy postepowania z go§émi przychodzacymi na stoisko. Inng mozli-
woscig jest prowadzenie wywiaddw z osobami, ktdre wtasnie opuscity stoisko. Mozna pyta¢
je 0 poziom satysfakcji z kontaktu z wystawca.

Zastosowanie moga znalez¢ takze systemy telewizji przemystowej, ktére bedg wykorzysty-
wane do rejestrowania ruchu zwiedzajacych, a na tej podstawie okreslone zostang ich $ciezki
poruszania sig po stoisku lub hali targowej.

Pamietajac o tym, ze efekty udziatu w targach pojawiaja sie réwniez po ich zakofczeniu, nie

mozna zaprzestaé ich mierzenia zaraz po zamknieciu imprezy wystawienniczej. Na przyktad

trzeba analizowac jeszcze przez kilka miesigcy (a nawet do roku) dalsze kontakty z klientami

z targéw, prowadzi¢ monitoring mediéw.

Trudnosci w pomiarze skutecznosci i efektywnosci udziatu w targach

Okreslenie skuteczno$ci lub efektywnos$ci bedzie miato duza warto$¢ informacyjng dopiero
wtedy, gdy poznamy wplyw dziatan zwiazanych z udziatem w targach na ksztaftowanie sig
wyzej zaprezentowanych miernikéw (np. liczby klientéw, ktérzy zainteresowali sie stoiskiem
danej firmy). Jednym z podstawowych zagadnien jest na przyktad pytanie, na ile wielko$¢ czy
wystrdj stoiska moze wptywaé na liczbe odwiedzajacych je oséb. Odpowiedz na to pytanie
wymaga — jak juz wspomniano — zfozonych i kosztowanych badan.

Trudno$¢ stanowi takze kojarzenie wynikéw z odpowiednimi dziataniami marketingowymi.
Targi sg przeciez elementem cafego systemu komunikacji marketingowej firmy. Zatem jezeli
kontakt z klientem zostat rozpoczety na targach, a nastepnie byt kontynuowany przez przedsta-
wicieli handlowych, to pojawia sie pytanie, ktérym dziataniom przypisa¢ efekty sprzedazowe.

Odnoszac sie do efektéw sprzedazowych, warto poruszy¢ jeszcze jedng kwestie. Kontakty
nawigzane podczas targéw owocujg sprzedaza dopiero w okresie od kilku miesigcy do po-
nad roku. Rodzi to jeden z gtéwnych probleméw pomiaru efektywnosci targéw — okresle-
nia, do ktérego momentu po targach przypisywac im ich efekty.

Dziatania po targach (strategia follow up)

Dla wielu wystawcoéw okres po targach moze by¢ etapem zniw. Dlatego po zakonczeniu
targéw warto przeprowadzi¢ szereg dziatan, ktére moga wzmocni¢ pozytywne rezultaty uczest-
nictwa w imprezie wystawiennicze;.

Czynno$ci podejmowane po targach powinny cechowac sie metodycznos$cia i konsekwen-
cjg. Warto zacza¢ od uporzadkowania i przeanalizowania raportdw ze spotkan prowadzonych
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na stoisku. Przypomnijmy, ze w protokotach z takich rozméw nie chodzi o rozbudowane relacje,
ale raczej o przemyslenia i propozycje, jakie nasuwajq sie juz po zakonczeniu targéw osobom,
ktére pracowaty na stoisku. Bedzie mozna wykorzystac je w przysztosci. Podobnie analiza opinii
zwiedzajacych stoisko (jezeli takowe byly gromadzone, rejestrowane) moze przynie$é ciekawe
whioski. Dotyczy to w szczegdlno$ci oséb, ktdre nie byty zadowolone z obstugi na stoisku, bo
na podstawie ich wypowiedzi bedzie mozna w przysztosci eliminowac btedy.

Dziatania podejmowane przez wystawcéw po targach maja podtrzymaé lub wzmocnié rela-
cje, jakie zbudowano ze zwiedzajacymi podczas kontaktdw na stoisku. Dlatego kolejnym waz-
nym etapem jest realizacja wszystkich obietnic ztozonych podczas targéw. Z reguly dotycza
one wystania katalogéw, prébek, dokumentacji technicznej, czy oferty cenowej. Réwnolegle
wysyta sie podzigkowania klientom za spotkanie na targach.

Jest to zarazem dobra okazja do podjecia kolejnych czynno$ci — nawigzania kontaktéw,
a jesli to mozliwe, umdwienia spotkan z osobami, z ktérymi rozmawiano na stoisku. Warto
w tym celu:

— zbada¢ wiarogodnos$¢ firm, z jakim nawigzano kontakt podczas targéw?,
— ustali¢ priorytet kontaktéw pod wzgledem ich waznosci i pilnosci,

— nawigzac kontakty ze spotkanymi kontrahentami,

— utrzymywac te kontakty,

— prowadzi¢ zapisy kontaktéw w celu obliczenia zwrotu z inwestycji.*

Dziatania potargowe moga wzmocni¢ efekty uzyskane dzieki udziatowi w targach. Jesli
jednak beda podjete zbyt pézno w stosunku do konkurentéw, to uzyskane rezultaty moga by¢
dalekie do oczekiwanych.

Znajomos$¢ skuteczno$ci i efektywnos$ci udziatu w targach pozwala, poprzez poréwnanie
réznych targéw, a takze dzieki powiazaniu targéw z innymi instrumentami promocji, na
optymalizowanie komunikacji marketingowej, a przez to maksymalizowanie zyskéw firmy.
Prowadzone rozwazania pokazuja, ze badanie skuteczno$ci i efektywnosci udziatu w tar-
gach jest, podobnie jak w przypadku innych dziatan marketingowych, zagadnieniem zto-
zonym, ale coraz bardziej potrzebnym. Pomocne w okre$laniu skutecznosci i efektywnosci
udziatu w targach moga by¢ omawiane wczes$niej planery targowe.

4w celu zbadani wiarygodnosci rozméwcdéw mozna wykorzystaé internet, dostawcéw czy klientow tych firm lub
tez wyspecjalizowane wywiadownie gospodarcze. Dopiero z tak przebadanymi klientami mozna podejmowac powazne
rozmowy o wspoétpracy.

%8 25 zasad efektywnych targéw, www.meetingspoland.pl/artykuly.htm
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W celu lepszego przygotowania informacji odno$nie podjecia decyzji na temat celdw

i zakresu udziatu w targach, przedstawimy sposdéb dokonania wyliczen w oparciu o planer

targowy. Takie urzadzenia bedq coraz bardziej dostepne i coraz powszechniej wykorzystywa-

ne w procesie planowania udziatu w targach. Kazde przedsiebiorstwo, korzystajac z danych
umieszczanych w planerze oraz wykorzystujagc wiasne do$wiadczenia, moze dokona¢ szacun-
kowych obliczen dotyczacych skuteczno$ci i efektywnosci udziatu w targach. Zaprezentowane
obliczenia majg charakter przyktadowy i majg stuzy¢ pomocg w indywidualnym korzystaniu

z planera przez kazde przedsigbiorstwo. W trakcie korzystania z tego narzedzia trzeba pamietac

o tym, ze zawiera ono pewne uproszczenia rzeczywistos$ci, aby mogto by¢ w miare uniwersal-

ne. W toku postepu technologicznego oraz metodycznego, planery targowe beda coraz bardziej

precyzyjne i doktadne.
Trzech producentéw mebli zamierza wzig¢ udziat w targach Meble 2006. Kazdy z nich roz-
patruje inny wariant uczestnictwa:

— pierwszy planuje wynajem powierzchni niezabudowanej o powierzchni 25 m?i budowe stan-
dardowo wyposazonego stoiska, oddelegowanie 4 pracownikédw oraz $rednio intensywna
dziatalno$¢ promocyjng przed i podczas imprezy wystawienniczej;

— drugi wystawca zaktada wynajem powierzchni niezabudowanej i budowe stoiska o po-
wierzchni 40 m? (z wydzielong czescig do prowadzenia rozméw handlowych), oddelegowa-
nie 6 pracownikéw i $rednio intensywne dziatania promocyjne;

— trzeci planuje réwniez wynajem powierzchni niezabudowanej i budowe stoiska o powierzch-
ni 40 m? i oddelegowanie 6 pracownikoéw. Zamierza jednak prowadzi¢ intensywne dziatania
promocyjne przed i podczas targéw.
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Korzystajac z planera uruchomionego przez Miedzynarodowe Targi Poznanskie (http://plan-
ner.mtp.pl), kazdy z wystawcéw okreslit swoje cele uczestnictwa w targach Meble 2006 i spo-
rzadzit kalkulacje dla rozwazanego wariantu. Ponizej kompleksowo przedstawiamy podejscie

kazdego z wystawcdw i koszty, jakie sig z tym

wigzaty.

Planer pomaga w okresleniu celéw udziatu w targach w ujeciu ilo§ciowym. Jest to wazne,
jezeli po zakonczeniu targéw chce sig oceni¢ skutecznosé i efektywno$é tej formy komuni-
kacji z klientami. Ocena ta bedzie tym tatwiejsza, im doktadniej cele te bedg okreslone.

Na podstawie danych prezentowanych w planerze wystawcy wiedza, ze wybrane przez
nich targi w ciggu ostatnich dwdch edycji stwarzaty mozliwos$¢ dotarcia do blisko 23500 zwie-
dzajacych, a brato w nich udziat 533 firm z branzy. Analizowani wystawcy, poprzez udziat w tar-
gach Meble 2006, planuja zrealizowa¢ nastepujace cele:

Cel Wystawca | | Wystawca Il | Wystawea lll
Liczba oséb, ktére ptrzymajq materiaty informacyjne/ 1600 2500 5000
promocyjne na stoisku
Liczba os6b, ktérych dane kontaktowe zostang 250 500 700
zgromadzone
Liczba dotychczasowych inentévy, z ktérymi beda 50 100 120
przeprowadzone rozmowy na stoisku
Liczba potencjalnych klientdw, z l.<t6rymi beda 200 500 700
przeprowadzone rozmowy na stoisku
!_iczba firm z branzy, o ktérych beda zebrane 200 200 200
informacje

Po nakresleniu celéw wystawcy planujg dziatania, jakie beda realizowane w zwiazku
z obecnoscig na targach. Podejmuja szczegétowe decyzje dotyczace stoiska, personelu, ktéry
bedzie na nim obecny oraz zakresu prowadzonych dziatan promocyjnych.
W pierwszej kolejnosci za pomoca planera MTP szacujg poszczegéine koszty stoiska.*
Przyjete wczesniej zatozenia odno$nie wielko$ci stoiska i jego aranzacji znajduja odzwierciedle-

nie w poziomie kosztow.

Pozycje kosztowe Wystawca | Wystawca Il | Wystawca lll
Koszt najmu powierzchni 10000 16000 16000
Koszt projektu, budowy i aranzacji stoiska 3250 5330 4500
Koszt eksploatacii stoiska podczas targow 325 400 400
Koszt ubezpieczenia 500 550 550
Koszt transportu i spedycji 500 500 500
Suma kosztéw stoiska 14575 22780 21950

% w analizowanym przyktadzie dane zawarte w kalkulacjach oparte na cenniku MTP z dnia 6 lutego 2006 r.
Wszystkie obliczenia sa prowadzone przy zatozeniu, ze 1 euro = 4,17 , a wszystkie ceny sa cenami netto.
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Wszyscy wystawcy planujg wynajecie powierzchni niezabudowanej na parterze i wyko-
nanie systemowej zabudowy standardowej przez organizatora targéw. Pierwszy wystawca
planuje wynajem 25 m?, pozostali dwaj wystawcy decydujg sie na wiekszg wielko§¢ wynaj-
mowanej powierzchni — 40 m?, Postanawiaja ponadto wydzieli¢ cze$¢ stoiska do prowadzenia
rozmow z kontrahentami i w zwiazku z tym planujg najem dodatkowego wyposazenia stoiska
(foteli, kanapy i stolika, serwisu do kawy, naczyn itp.). W obu tych wariantach wyzsze sg réw-
niez koszty eksploatacji stoiska, ubezpieczenia oraz transportu i spedyciji.

Nastepnie wystawcy sporzadzaja plany dotyczace personelu, ktdry bedzie obecny na sto-
isku.

Pozycje kosztowe Wystaweca | Wystaweca Il | Wystawca lll
JI[(aorzz;[V\slil:T(])Ienia pracownikéw firmy na stoisku N 800 800
Koszt noclegu pracownikéw w Poznaniu 800 1200 1200
Koszty wyzywienia 200 300 300
Koszt zatrudnienia ttumaczy 1200 1200 1200
Koszt zatrudnienia hostess 670 670 1334
Suma kosztéw personelu 3070 4470 5134

Pierwszy wystawca zaktada, ze na stoisku bedg pracowaty 4 osoby oddelegowane z firmy,
a takze 1 tlumacz i 1 hostessa. Drugi wystawca planuje wieksza liczbe oséb obstugujacych
stoisko: 6 pracownikéw firmy, 1 ttumacz, 1 hostessa. Rozpatruje dodatkowo przeszkolenie per-
sonelu zatrudnionego na stoisku. Natomiast wystawca trzeci planuje oddelegowanie na targi 6
pracownikdw firmy oraz zatrudnienie 1 ttumacza i 2 hostess. \Wynajmowana powierzchnia sto-
iska sprawia, ze kazdemu wystawcy przystuguja wystarczajaca liczba kart wstepu wystawcy,
a wigc nie poniosg oni dodatkowych kosztéw ich zakupu.

Kolejnym etapem planowania uczestnictwa w targach Meble 2006 jest podjecie decyzji do-
tyczacej dziatalno$ci promocyjnej przed, podczas i po imprezie wystawienniczej. Takie dziatania
majg na celu skionienie klientéw do odwiedzenia stoiska, nawigzanie i podtrzymywanie z nimi
kontaktéw, sg zatem niezmiernie wazne w konteks$cie efektywnego wykorzystania $rodkéw
przeznaczonych na budowe i wyposazenie stoiska targowego oraz wydatkéw poniesionych na
personel.
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Plany analizowanych wystawcéw w zakresie dziatan promocyjnych ksztattujg sie naste-
pujaco:

Pozycje kosztowe Wystaweca | | Wystawca Il | Wystawea lll
Indy\.NlduaI.ne zaproszenie klientéw i kontrahentéw do 1400 2100 2500
odwiedzenia stoiska na targach
Whpis do katalogu MTP (jest obowigzkowy) 162 162 162
Dodatkowe wpisy i ogtoszenie reklamowe w katalogu - 1050 2200
Konstrukcje reklamowe na terenach targowych 667 667 5000
Organizacja konferencji podczas targéw (naukowej, 1620
informacyjnej, prasowej)
Inne ustugi reklamowe $wiadczone przez MTP - - 4170
Ustugi $wiadczone przez Targowe Studio Radiowe - 830 1600
Materlaiy informacyjne i prospekty (przygotowanie 1500 2500 3000
i druk)
Upominki targowe, prébki, wzory 1500 2500 3000
Koszty wspdtpracy z mediami (poza konferencja 1000
prasowa)
Dziatania promocyjne w celu utrzymania kontaktéw 2000 3000 4000
po targach
Suma kosztow dziafain promocyjnych 7229 12809 28252

Pierwszy wystawca przewiduje podjecie ,standardowych” dziatan promocyjnych: indywi-
dualne zaproszenie klientdw i kontrahentéw do odwiedzenia stoiska na targach (upowazniaja
one zwiedzajacych do bezptatnego wejscia na tereny targowe), wpis do katalogu wystawcoéw,
umieszczenie konstrukcji reklamowej promujacej stoisko. Planuje réwniez przygotowanie ma-
teriatdw informacyjnych i prospektdw z ofertg handlowa, prébek oraz upominkéw dla kluczo-
wych klientéw. Ponadto przewiduje podjecie dziatan majacych na celu utrzymanie kontaktéw
z klientami po targach.

Podobnie dziatania promocyjne zamierza podja¢ drugi wystawca. Zwieksza sie jednak ich
skala (wigcej ulotek, broszur, prébek, upominkéw) i w zwiazku z tym wzrastajg wielkosci pla-
nowanych wydatkéw w ramach niektdrych pozycji kosztowych. Ponadto planuje wykupienie
dodatkowej powierzchni reklamowej w katalogu i czasu reklamowego w radiu targowym.

Wystawca trzeci, zgodnie z wcze$niejszymi zatozeniami, zaktada prowadzenie intensywnej
kampanii promocyjnej. Planuje podjecie réznorodnych dziatan reklamowych na wigksza skalg
niz analizowani konkurenci. Chce réwniez przeznaczy¢ cze$é srodkéw z budzetu promocyjnego
na kontakty z mediami.

Na koniec, jako podsumowanie sporzadzonych planéw i kalkulacji, warto spojrze¢ na
zestawienie catkowitych kosztéw udziatu w targach pod wzgledem rodzajéow poszczegdlnych
kosztow.
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Analizowani wystawcy, dla realizacji przyjetych celéw udziatu w targach, zaplanowali dzia-
tania, ktdrych koszty oszacowano nastepujaco:

Pozycje Wystawca | Wystawca Il Wystawca Ill

kosztowe wartos¢ odsetek wartos¢ odsetek wartos¢ odsetek
Powierzchnia 10000 40,2% 16000 39,9% 16000 28,9%
stoiska
Zabudowa
i eksploatacja 4575 18,4% 6780 16,9% 5950 10,7%
stoiska
Personel 3070 12,3% 4470 11,2% 5134 9,3%
Promocja 7229 29,1% 12809 32,0% 28252 51,1%
Razem 24874 100,0% 40059 100,0% 55336 100,0%

Ocena skutecznosci i efektywnosci udziatu w targach

Planer umozliwia réwniez ocene dziatan marketingowych zwigzanych z uczestnictwem
w targach. Wystawcy, juz po zakonczeniu imprezy wystawienniczej, mogg ponownie skorzy-
sta¢ z zapisanych kalkulacji i okresli¢ skuteczno$¢ oraz efektywno$¢ udziatu w targach.

Okreslenie skuteczno$ci polega na ustaleniu, w jakim stopniu cele zaktadane przed targami
zostaty osiggniete. Pomiaru skuteczno$ci dokonuije sig, dzielagc warto$¢ zrealizowanego zadania
przez jego zatozong warto$¢. Dla analizowanych wystawcéw wskazniki skuteczno$¢ udziatu
w targach Meble 2006 uksztattowaty sie na poziomie réwnym badz wyzszym od 100%, a wigc
zatozone cele zostaty zrealizowane.

Wystaweca | Wystaweca Il Wystawca Il

Wartos¢ | Stopieri | Wartos¢ | Stopieri | Wartos¢ | Stopien
zrealizo- | realizacji | zrealizo- | realizacji | zrealizo- | realizacji
wana celu wana celu wana celu

Liczba os6b, ktore otrzymajg
materialy informacyjne/promocyjne 1600 107% 2600 104% 5000 100%
na stoisku

Liczba oséb, ktérych dane
kontaktowe zostang zgromadzone
Liczba dotychczasowych klientow,
z ktérymi beda przeprowadzone 60 120% 120 120% 140 117%
rozmowy na stoisku

Liczba potencjalnych klientéw,
z ktérymi beda przeprowadzone 230 115% 550 110% 750 108%
rozmowy na stoisku

Liczba firm z branzy, o ktérych beda
zebrane informacje

250 100% 550 110% 700 100%

200 100% 200 100% 200 100%




136 | Case study. Planowanie i ocena udziatu w targach za pomocg planera MTP

Wskazniki efektywnosci odnosza uzyskane efekty udziatu w targach do poniesionych
kosztéw. Sg zatem okreslane na podstawie wydatkéw, jakie rzeczywiscie przeznaczono na
udziat w targach. W analizowanym przypadku okazato sie, ze koszty udziatu w targach nie

odbiegaty znaczaco od tych wyliczonych na podstawie planera.

Wyszczegdlnienie Wystawca | | Wystawca Il | Wystawca Ill
Rzeczywiste koszty udziatu w targach 24272 40059 55609
Koszt dotarcia do 1 zwiedzajacego z materiatami 15,2 15.4 11
firmy
Kost wymiany kontaktéw i zdobycia danych 97,1 72,8 79,4
1 zwiedzajgcego
Koszt przeprowadzenia 1 rozmowy 83,7 59,8 62,5
Odsetek 2W|§qza]qcych targi, kj[orzy 1,2% 2.85% 3.8%
przeprowadzili rozmowy na stoisku

Najlepsze wskazniki efektywnosci uzyskat drugi i trzeci wystawca. Wystawca Il osiggnat
najnizszy $redni koszt w zakresie gromadzenia informacji na temat jednego zwiedzajacego
i najnizszy Sredni koszt przeprowadzenia jednej rozmowy na stoisku. Natomiast wystawca I
okazat sig by¢ bardziej efektywny w docieraniu do zwiedzajgcych z materiatami na temat firmy
i jej oferty. Zanotowat réwniez najwyzszy odsetek zwiedzajacych targi, ktérzy przeprowadzili
rozmowy na stoisku.

Przytoczone obliczenia utatwiajg $wiadome podejmowanie decyzji dotyczacych celowosci
udziatu przedsigbiorstwa w konkretnych targach. Lepiej opiera¢ sig na wtasnych obliczeniach
oraz ich odniesieniu do celéw i zasobéw firmy, niz stucha¢ obiegowych opinii, przesyconych
subiektywizmem oraz stereotypami. Kazde przedsigbiorstwo moze sie zorientowa¢, na ile
udziat w targach bedzie dla niego skuteczny oraz efektywny. A to sa podstawowe mierniki
oceny z punktu widzenia ekonomii, zarzadzania i rozwoju przedsigbiorstwa.
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Zakonczenie

W przesyconym technologiami $wiecie coraz wigkszego znaczenia nabierajg bezposrednie
kontakty miedzyludzkie w zakresie spraw gospodarczych. Targi, zmieniajac dotychczasowe pa-
radygmaty, staj sie skutecznym, a takze efektywnym narzedziem komunikowania sie z otocze-
niem oraz marketingowego zarzgdzania przedsigbiorstwem. Zaprezentowane w pracy trendy
wydaja sie jednoznacznie wskazywaé na wzrost znaczenia targéw jako instrumentu komu-
nikacji bezposredniej. Aby ten instrument byt skuteczny dla przedsigbiorstwa, konieczne jest
harmonijne potaczenie go z innymi narzedziami stuzacymi realizacji celéw przedsigbiorstwa.
Jest to warunek niezbedny i konieczny, aby zarzad przedsigbiorstwa wiasciwie komponowat
zestaw instrumentow stuzacych realizacji celéw rozwoju.

Skutecznosc i efektywno$¢ targow, jako instrumentu komunikacji, zalezy od profesjonalne-
go podejscia przy korzystaniu z niego. Bedzie na to miato wptyw staranne zaplanowanie udziatu
w wybranych targach, profesjonalne zorganizowanie obecnosci na wybranych imprezach oraz
pogtebiona analiza efektéw udziatu w targach. Nasilajaca sie walka konkurencyjna na coraz
bardziej dojrzatych rynkach sktania decydentéw do starannej i pogtebionej analizy ponoszonych
wydatkéw pod katem ich efektywnosci.

Opisane w pracy zasady i procedury korzystania z targéw jako instrumentu komunikacji
odwotuja sie do istniejgcych teorii oraz — przede wszystkim — sg ilustrowane licznymi radami
praktycznymi. Nie majg one charakteru uniwersalnego, bowiem we wspdtczesnym, dgzacym
do indywidualizacji $wiecie sytuacja kazdego przedsigbiorstwa jest szczegéina i unikatowa.
Oryginalna jest réwniez pozycja kazdych targéw. Oznacza to konieczno$¢ indywidualnego po-
dejscia w kazdym przedsigbiorstwie do opracowania skutecznego planu udziatu w targach.
Bazujac na znajomosci wspétczesnego paradygmatu targéw, otoczenia przedsiebiorstwa, jego
silnych i stabych stron oraz celdéw rozwoju, zarzad firmy powinien opracowa¢ strategie wia-
czenia targéw w zespot instrumentéw komunikacyjnych. Niezbedne jest takze profesjonalne
zorganizowanie udziatu w targach oraz badanie skuteczno$ci i efektywnos$ci udziatu.
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Model Customer Solutions

Targi jako instrument komunikacji — model powigzan
Przyktadowe cele uczestnictwa w targach

Piramida potrzeb Maslowa

Kultury ekspresyjne i kultury powsciagliwe

USciski dtoni w réznych krajach.

Kontakt wzrokowy w réznych krajach

Postawy oraz odpowiadajaca im przyktadowa mowa ciata
Triada czynnikéw warunkujgcych efekty udziatu w targach

Przyktad kalkulacji efektywno$ci udziatu w targach w planerze MTP (planner.mtp.pl)

Protokét z rozmowy z go$ciem stoiska targowego
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26
31
53
91
110
1
112
113
122
127
128



140

Indeks terminow

Acanthus Aureus
ambient media

arena komunikaciji

ATL

B2B

B2C

badania marketingowe
BTL

Customer Solutions

dziatania po targach (follow up)

e-biznes
e-gospodarka
etos targéw
gietda
instrumenty promociji
internet
komunikacja
niewerbalna
werbalna
konferencije i seminaria
konkursy
marketing-mix
metody kontrargumentowania
negocjacje
etapy procesu
rodzaje
obstuga zwiedzajacych
personel targowy
planer targowy
planowanie potgczen
powierzchnia wystawowa
promocja
osobista
bezposrednia
reguty psychologiczne

4
64
32
23
25
25
92
23
26
121
13
13
18
14
25
13

110
109
83
80
22
105

116
116
100
95
60
46
69

23
24
108



relacje z mediami
skuteczno$¢ udziatu w targach
mierniki
stoisko targowe
lokalizacja
materiaty promocyjne na stoisku
projekt
wyposazenie
strategia
dywersyfikacji
komunikowania
penetracji
rozwoju produktu
rozwoju rynku
targi szampanskie
TTL
wydarzenia marketingowe

65

121
126

68
12
18
13
75
40
39
35
38
39
38
17
23
84
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