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studentow poszukujgcych informacji na
temat targow jako instrumentu
marketingowego, oraz pracownikéw
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I. Targi, ekspozycje i wystawy

A. Terminologia

Pochodzenia stéw ,targi, ekspozycje i wystawy” nalezy szuka¢ w jezyku, z ktérego sie
wywodzg. Targi (ang. .fair’) pochodzi od tacinskiego stowa .feria”, oznaczajgcego
.Swieto” oraz ,targowisko”. taczy sie to z tacinskim stowem ,feriae”, oznaczajgcym
LSwieto religijne”.1

W wieku Xl wzrosto znaczenie targowisk handlowych; targi odbywaty sie w poblizu
kosciotéw, stad pojecia Swieta religiinego oraz targu zostaty potaczone w jezyku
potocznym.?

Stowo wystawa (ang. ,exhibition”) zostato uzyte po raz pierwszy w roku 1649. Pochodzi
ono od facinskiego ,expositio” oznaczajgcego ,pokazywanie” lub ,wystawianie na
pokaz”.?

Wystawy to nie tylko zbiory interesujgcych przedmiotéw zebranych w jednym miejscu i w
tym samym czasie. Wystawy to pewnie dziatania i przedsigwziecia podejmowane z
okreslonych powodéw w celu osiggniecia pozadanych rezultatéw. Sg formg wymiany,
gdzie promotorzy i wystawcy - z jednej strony, komunikujg sie z odwiedzajgcymi - z
drugiej. Wyniki tej wymiany mogg zosta¢ ustalone tylko w ramach dalszych dziatan
prowadzonych po zakonczeniu wystawy.4

Stowo ekspozycja (ang. ,exposition”) ma takie samo pochodzenie jak stowo ,wystawa”.
Ekspozycja, wywodzaca sie z jezyka starofrancuskiego, jest bardzo podobna
znaczeniowo do swojego angielskiego odpowiednika ,wystawy”. Ekspozycje odbywatly
sie w pomieszczeniach specjalnie do tego celu stworzonych.

Byly organizowane przez organizacje rzgdowe lub przedsiebiorcéw wspieranych przez
rzgd w celu promocji handlu. Na ekspozycje zapraszano producentéw, aby mogli
zaprezentowaé swoje wyroby.5

W mowie potocznej, te trzy terminy sg wykorzystywane naprzemiennie. Jednakze istnieje
kilka réznic pojeciowych, ktére pokazujg znaczng zmiennos¢ form wspotczesnego

przemystu targowego. Prosze spojrze¢ na nastepng strone.

! cf. Barnhart, Robert K, The Barnhart Dictionary of Etymology, Londyn 1988, str. 366. zobacz réwniez: Waters, H.W. History of
Fairs and Expositions: Their Classification, Functions, and Values.(Londyn, 1939).

2

Cf. Walter, Rolf, Wirtschaftgeschichte: Vom Merkantilismus bis zur Gegenwart, wyd. 9. Kolonia 2000, str. 7
3

Cf. Morrow, Sandra L, The Art of the Show, Wydanie 2, Dallas 2002, str. 11. Terminy: ekspozycja, wystawa, targi majg
podobne znaczenie i sg stosowane zamiennie w niniejszej pracy; wedtug opinii przedstawionej przez Meffert, nie jest mozliwe

stworzenie jednoznacznych rozgraniczen pomiedzy tymi terminami, cf. Meffert, Heribert, Grundlagen marktorientierter
Unternehmensfuherung, Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, wyd. 9. Wiesbaden: Gabler, 2000 str. 741.

4
Luckhurst, Kenneth W, The Story of Exhibitions, Londyn 1951, str. 9

5
Cf. Morrow, Sandra L, The Art of the Show, Wydanie 2, Dallas 2002, str. 11. Zobacz réwniez Findling, John E. and Pelle,
Kimberly D. (Eds.). Historical Dictionary of World's Fairs and Expositions, 1851-1988, New York: Greenwood Press 1990, XIX.
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Najstarszy rodzaj
marketingu, sprzedaz
bezposrednia

Ogolna terminologia, interakcja
kupujacych i sprzedajacych, pokaz
towardéw i ustug

=

Targi branzowe Targi

Ekspozycie B-2-B konsumenckie

Zwiedzajgcy z branzy

Miedzynarodowe ekspozycje,
wyselekcjonowane segmenty
przemystu Ekspozycje B-2-C

Zwiedzajgcy - konsumenci

Targi mieszane

Targi

Sredniowieczne angielskie stowo ,feire”, ktére okresla
spotkanie ludzi, organizowane w regularnych odstepach
czasu, w celu wymiany lub sprzedazy towardéw, jest
podstawg dzisiejszej definicji, tzn. regularne spotkanie w
celu sprzedazy produkidw, czesto uatrakcyjniane
pokazami rozrywkowymi, w czasie i miejscu okreslonymi

zwyczajami.®

Georg Emanuel Opiz
Rosjanie na targach w Lipsku, 1825
Miejskie Muzeum Historyczne, Lipsk, Niemcy

6
Cf. Morrow, Sandra L, The Art of the Show, Wydanie 2, Dallas 2002, str. 9.
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Ekspozycje i wystawy NOTATKI

Ekspozycje i wystawy zawsze tgczyty sie z pokazami produkt()w.7

Wystawy réznig sie od targéw w czterech zasadniczych aspektach:8

e Imprezy jednorazowe
Po pierwsze, wystawy sg imprezami jednorazowymi. Nie majg swojego cyklu
zyciowego. Jednakze, o ile targi trwajg tylko krétki okres czasu, wiele wystaw trwa
miesigce, niektére nawet rok i dtuzej. Pierwszym przyktadem tej kategorii imprez byty
wystawy Swiatowe "World Expo" (zobacz: rozdziat poswiecony wystawom

Swiatowym)

e Stale obiekty
Po drugie, wystawy odbywaty sie w obiektach specjalnie do tego celu stworzonych.
Zapoczatkowana w XVIII wieku tradycja budowania statych obiektéw wystawowych

data poczgtek branzy centréw wystawowo-konferencyjnych.

e Imprezy wysoce zorganizowane
Po trzecie, chociaz targi odbywaty sie regularnie, nie byty imprezami wysoce
zorganizowanymi. Wraz z uptywem czasu, przywodcy religijni, a potem $Swieccy,
przejmowali kontrole nad terenami, gdzie organizowano targi (zwykle terenami
nalezgcymi do panstwa). Wystawy sg imprezami wysoce zorganizowanymi.
Poczatkowo ich organizacjg zajmowaty sie komérki rzadowe lub komitety ds.

promocji handlu.

o Zwiekszenie sprzedazy w przysztosci
Po czwarte, wystawy réznig sie od targéw co do sposobu prowadzenia intereséw. O
ile na targach zawiera sie kontrakty sprzedazy i kupna towaréw, to podczas wystaw
nie prowadzi sie dziatalnosci handlowej, nie sprzedaje sie wystawianych towardw.
Jednakze z natury wystawy stymulujg wzrost sprzedazy w przysziosci. Takg funkcje

spetnia dzis wiekszos¢ wspofczesnych wystaw.

” Allwood, John, The Great Exhibitions, Londyn 1977
8
Cf. Morrow, Sandra L, The Art of the Show, Wydanie 2, Dallas 2002, str. 10f
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Targi w Kantonie w roku 2008:

- Pawilon Krajowy:

18 207 wystawcow

- Pawilon Miedzynarodowy:
514 wystawcow

- liczba kupujgcych
zagranicznych:

192 013

- Obrét handlowy:

38 230 milionéw USD

- Powierzchnia wystawowa:
851 000 m?

Targi

Targi sg gtbwnym medium marketingowym krajéw eksportujgcych swoje produkty.
Wystawiane produkty pochodzg z jednej branzy przemystu lub wyspecjalizowanego
sektora danego przemystu. Powszechnie nazywa sie je targami branzowymi. Targi
branzowe zawsze byly gtéwnym medium marketingowym krajow eksportujgcych swoje

produkty.

Poczgtkowo targi branzowe miaty strukture pozioma, prezentujgc rézne produkty i/lub
ustugi w okreslonych kategoriach przemystowych. Dzisiaj czestsza jest struktura pionowa
prezentujgca produkty pochodzace z jednej branzy przemystu lub wyspecjalizowanego
sektora danego przemystu. Kupujgcy zwykle zwigzani sg zawodowo z danym
przemystem i czesto muszg posigs¢ odpowiednie kwalifikacje aby uczestniczy¢ w

targach.’

Chinskie Targi Importowo-Eksportowe, réwniez znane jako Targi Kantonskie, od
czasu ich powstania w 1957 roku, odbywajg sie dwa razy do roku, na wiosne i na jesien.
Sa to najwieksze targi w Chinach, gdzie prezentowana jest petna gama produktow z
ogromng liczbg zwiedzajgcych i ogromnym obrotem handlowym. Te wierne swojej

tradyciji targi uwazane sg za wydarzenie na skale $wiatowa.

9
Cf. Morrow, Sandra L, The Art of the Show, Wydanie 2, Dallas 2002, str. 14

© UFI - The Global Association of the Exhibition Industry
Steinbeis Transfer Centre ,Exhibition, Convention and Event Management—

at the Cooperative State University, Ravensburg, Germany



Y / /7 A

I. Targi, ekspozycje i wystawy Slajdy 10/11

B.T targow i wystaw
ypytarg i NOTATKI

Targi branzowe

Targi branzowe maja charakter B-2-B. Przedsigbiorstwa z danej branzy przemystu moga
zaprezentowa¢ swoje nowe produkty i ustugi. Zwykle targi branzowe sg otwarte dla
zwiedzajgcych zwigzanych z branzg i odwiedzane przez przedstawicieli firm oraz prase.
Obecnie, niektdre targi branzowe, zwlaszcza dobr konsumpcyjnych, sa rowniez otwarte
dla publicznosci

Targami branzowymi sa np., targi CeBIT czy Targi Elektroniki w Hong Kongu (przemyst
komputerowy).

Z historycznego punktu widzenia, targi branzowe zawsze byly narzedziem
komunikacyjnym, gdzie wystawiane produkty spetniaty funkcje reklamowe i
demonstracyjne. Z czasem funkcja ta ulegta zmianie i obecnie targi branzowe sg gtéwnie
miejscem, gdzie odbywa sie sprzedaz towaréw i ustug oraz podpisywane sg umowy i
licencje. Jednakze zdarza sie, ze oferta towardw i ustug oraz sam proces zakupu jest
zbyt ztozony, by w czasie trwania targow mozliwe byty zarébwno kompleksowa ocena
rynku, jak i podjecie wigzgcych decyzji o zakupie. W takich przypadkach, targi branzowe
stuzg przede wszystkim generowaniu kontaktow handlowych, rozwijanych po
zakonczeniu targéw. W latach osiemdziesigtych, przyjeto rozumienie targéw branzowych
w szerszym aspekcie. Niektérzy specjalisci uwazajg, ze przedsiebiorstwa wykorzystujg

targi branzowe do osiggania wielorakich celdw, takze poza komunikacjg i sprzedaza.

CeBIT, Niemcy
Najwieksze na Swiecie targi z dziedziny przemystu
komputerowego

Wystagpienie Arnolda Schwarzeneggera

Mocny start i optymistyczne zakonczenie targéw CeBIT w roku podniosto poziom optymizmu w branzy
komputerowej. Wigkszos¢ z 4 300 firm z 69 krajéw miato powody do zadowolenia z uczestnictwa w targach
CeBIT.

http://www.cebit.com
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Targi branzowe lub targi B-2-B majg pewne cechy szczegélne, ktére odrdzniajg je od
targdw konsumenckich lub mieszanych. Wystawca jest zazwyczaj producentem lub
dystrybutorem produktu lub ustugi, odpowiadajgcych tematyce targéw. Typowy kupujgcy
jest uzytkownikiem koncowym z danej branzy lub kolejnym dystrybutorem w branzy
przemystu, ktérego dotyczg dane targi.

Zwiedzajgcy na targach branzowych lub B-2-B to wtasnie tacy kupujacy i czesto ich
wejscie jest mozliwe tylko za zaproszeniem. Aby kupujgcy zostat zakwalifikowany jako
petnoprawny przedstawiciel danej branzy przemystu, czesto wymagane sg
zaswiadczenia lub wczesniejsza rejestracja. Zwykle tez wymagane jest uiszczenie optaty
rejestracyjnej przed wejsciem na tereny targowe. Targi branzowe moga trwac¢ od jednego
dnia do nawet siedmiu czy dziesieciu, w zaleznosci od rodzaju rynku prezentowanego na
targach. Niektore targi sg organizowane dwa razy w roku, niektére corocznie, a jeszcze
inne co dwa lata. Niektore duze targi przemystowe sg organizowane w odstepach od 3
do 7 lat."

-

THE VITAL Hong Kong

conNNEcTOR @ Electronics Fair
(Autumn Edition)

Over 2,000 Exhibitors
& 53,000 Buyers

\nended the Last Fair

Targi Elektroniki w Hong Kongu
Najwigksza w Azji wystawa przemystu komputerowego

10
Cf. Morrow, Sandra L, The Art of the Show, Wydanie 2, Dallas 2002, str. 13. Zobacz réwniez Stevens, Ruth, Trade Show &
Event Marketing: Plan, Promote & Profit

© UFI - The Global Association of the Exhibition Industry
Steinbeis Transfer Centre ,Exhibition, Convention and Event Management—

at the Cooperative State University, Ravensburg, Germany



Y / /7 A

I. Targi, ekspozycje i wystawy

B. Typy targéw i wystaw Slefely 1AL

NOTATKI

Przyktady targéw branzowych w ré6znych krajach

Targi branzowe w Tajlandii

"Thaifexll" — Swiat Produktéw Spozywczych Azji jest gtéwna

platformg handlowg przemystu spozywczego oraz napojéw

w Potudniowowschodniej Azji. W tym roku spodziewane jest

uczestnictwo ponad 1000 wystawcow. W roku 2008,

wystawe odwiedzito 21 833 zwiedzajgcych ze 127 krajow i spotkali sie oni z 1011
wystawcami reprezentujgcymi 32 kraje i regiony. Wielu wystawcoéw uczestniczy w
"Thaifexll" — Swiat Produktéw Spozywczych Azji corocznie i sg wérdd nich wystawcy z
Chin, Francji, Niemiec, Wtoch, Korei, Malezji, Holandii oraz Peru.

http://www.worldoffoodasia.com

Targi branzowe w Indiach
Targi SATTE odbyty sie juz po raz 16. Impreza, ktéra na poczgtku koncentrowata sie
tylko na turystyce naptywowej, stata sie symbolem przemystu turystycznego w Indiach, w

ktérej uczestniczy 4000 operatoréw turystycznych z catego swiata.

India’s Leading B2B
Travel & Tourism Show

NEW DELHI
http://www.satte.org
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Targi konsumenckie (dla publicznosci) ™

Targi konsumenckie sg imprezami otwartymi dla szerokiej publicznosci. Wystawcami sg
zazwyczaj sprzedawcy detaliczni, producenci oraz ustugodawcy zainteresowani
dostarczaniem swoich towardw i ustug bezposrednio do uzytkownikéw koncowych. Targi
konsumenckie obejmujg okreslone dziedziny przemystu badz zainteresowania i zwykle
trwajg od 1 do 10 dni. Dziedziny takich targéw to np. wnetrza, przemyst samochodowy,
przemyst sportowy, komputerowy, techniczny i wiele innych. Gtéwnym zadaniem targéw
konsumenckich jest sprzedaz bezposrednia. Kupujacy (konsumenci) moga spotkac sie
ze sprzedawcami towaréw i ustug. Konsumenci korzystajg z bogatej oferty towarowej,
fachowej porady, edukacji oraz rozrywek. Sprzedajacy czerpig korzysci z bezposrednich
zakupow dokonywanych przez konsumentéw, podnoszenia $wiadomosci produktu i

marki, public relations, badan rynku oraz z testowania produktu.

Narodowe Centrum Targowe, Toronto, Kanada
Okoto 175 000 ludzi odwiedza co roku Narodowe

A A
’ Centrum Targowe w Toronto, aby poznaé najnowsze

trendy, innowacyjne produkty oraz najciekawsze

N ATIO N AI_ rozwigzania w zakresie dekoracji wnetrz. Jako

najwieksze targi wnetrz w Ameryce Pétnocnej, Krajowe
PRESENTED BY REAVEX Targi Wnetrz przyciggajg ponad 800 wystawcow
oferujgcych najwiekszy wybdr produktow i ustug
zwigzanych z wyposazeniem wnetrz. Targi te dajg szanse poznania najnowszych i
najlepszych produktow oraz pozwalajg poznac¢ przysztos¢ tego przemystu w Kanadzie.

(http://www.nationalhomeshow.com)

11
http://www.goodfoodshow.com.au
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Targi konsumenckie — Australia

( : %.‘D Targi Dobrego Jedzenia i Wina doczekaty sie reputacji

” B najwiekszych targow poswieconych produktom spozywczym i
@‘D winom w Australii. Od roku 2001 Targi Dobrego Jedzenia i
& Whﬂ N To]"Tll Wina odnotowujg nieprzerwany ‘7’

wzrost i obecnie ponad 120 tysiecy zwiedzajgcych co roku ‘
przybywa na imprezy organizowane w Melbourne, Sydney,
Perth oraz Brisbane aby zakupi¢ oraz dokona¢ degustacji :
produktéw spozywczych pobudzi¢ zmysty smaku i l
powonienia oraz spotka¢ autorytety branzy spozywcze;j.
http://www.goodfoodshow.com.au

Targi konsumenckie - Las Vegas, USA
Wystawa Elektroniki Uzytkowej w Las Vegas
jest jedng z najwazniejszych imprez w branzy
elektronicznej. Na terenie Centrum CES
Convention Las Vegas zwiedzajacy

* przemierzajg tereny wystawowe w poszukiwaniu

najswiezszych ofert wsrod ogromnej ilosci

. najnowoczesniejszych produktow
i ] JSzych p

elektronicznych.

W czasie kazdej Targéw Elektroniki Uzytkowej, przedstawiciele najwiekszych firm z
branzy zapowiadajg lub po raz pierwszy prezentujg najnowsze linie produktéw, co wigze
sie z wielkim zainteresowaniem mediow z catego swiata. Fani elektroniki uzytkowej z
catego swiata $ciggajg do Las Vegas w styczniu kazdego roku aby pozna¢ najciekawsze
nowinki z branzy technicznej, a hotele i kasyna w miescie pekajg w szwach od ilosci oséb
pragnacych odwiedzic¢ targi.

http://www.cesweb.org
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NOTATKI

B. Typy targéw i wystaw

Targi mieszane

Targi mieszane sg potgczeniem targéw branzowych i konsumenckich. Organizatorzy
nastawiajg sie¢ na zwiedzajgcych z branzy, jak réwniez na szerokg publicznosc.

Przykfad:

INTERNATIONAL VEIL WEEK
lihganl enlgall coun el

Miedzynarodowe Targi Jubilerskie w

Dubaju

World Trade Centre w Dubaju, organizator targéw bizuterii oraz zegarkéw, zaprasza na
Miedzynarodowe Targi Jubilerskie. Dubaj, znany jako ,Ztote Miasto”, jest gospodarzem
Miedzynarodowych Targéw Jubilerskich i jest jednym z najbardziej dynamicznych rynkow
towardw luksusowych. Targi sg doskonatg okazjg dla swiatowych i lokalnych wytwoércow

do spotkania z kupujgcymi z terenu Zatoki Perskiej, Ameryki Pétnocnej, Indii, itp.

http://www.jewelleryshow.com

Specjalne typy targéw

Targi sg rowniez tgczone z innymi wydarzeniami, takimi jak wyktady, seminaria, pokazy
mody, wydarzenia kulturalne i kongresy.

Takie pofgczenie podnosi zainteresowanie zwiedzajgcych, szukajgcych nowych
informacji oraz opinii ekspertéw. Wystawcy wykorzystujg takie pokazy, zeby spotkac sie z

wieloma ekspertami z danego segmentu rynku.
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B. Typy targéw i wystaw

MEDICA
Kolejnym doskonatym przyktadem jest branza medyczna, ktéra wykazuje jedng z

najwyzszych potrzeb korzystania z targbw branzowych oraz kongresow.

,Miedzynarodowym Targom i Swiatowemu Kongresowi Medycznemu (Medica)”

towarzyszy bogaty program wyktadoéw i debat. W czasie trwania
imprezy organizowany jest réwniez miedzynarodowy modut
edukacji medycznej w jezyku angielskim. COMPAMED,

targi organizowane réwnoczesnie z targami MEDICA,
wzbudzajg jeszcze wigksze zainteresowanie zwiedzajgcych.

http://www.medica-tradefair.com/

Targi wirtualne

Targi wirtualne pojawity sie w latach dziewiecdziesigtych, wraz z rozwojem Internetu.
Uwazano wtedy, ze tradycyjne targi znikng z powierzchni ziemi. Jako zalete targow
wirtualnych podawano eliminacje dotychczasowych ograniczen czasowych, czynnika
powierzchni targowej oraz zmeczenia wywotanego dtugg podrézg do miejsca organizacji
targéw. ,Productpilot” jest inicjatywg Targéw we Frankfurcie i sg to targi miedzy targami.
W ciggu trwania catego roku, Targi we Frankfurcie oferujg platforme, dzieki ktorej
zwiedzajgcy mogg dowiedzie¢ sie o wystawcach i produktach z portfolio targowego
organizatora. Tysigce wytworcéw, handlowcédw i ustugodawcow z wielu réznych sektorow
jest zarejestrowanych w systemie ,Productpilot’. Informacje o produktach i
przedsigbiorstwach sg regularnie aktualizowane, a sam system daje mozliwosé
znalezienia partnera biznesowego, wymiany informacji oraz przedyskutowania wspdinych
obszaréw zainteresowan.

Jednak dzisiaj wiadomo, ze tradycyjne targi nie mogg zosta¢ zastgpione przez targi
wirtualne. Kontakt ,twarzg w twarz’ pozostaje najwazniejsza cechg decydujgcg o
przewadze targéw tradycyjnych. Do tego dochodzi jeszcze zarzadzanie kontaktami z
klientami (CRM), oraz wzmacnianie lojalnosci klientéw. Pomimo tego, Internet istotnie
wptyngt na organizacje targoéw i wystaw. Wystawcy i zwiedzajgcy majg dostep do
informacji w Internecie i mogg zdecydowac, czy chcg uczestniczyé w danej imprezie, czy
nie. Organizatorzy komunikujg sie ze swoimi klientami przez Internet, co obniza koszty

oraz przyspiesza proces komunikaciji.

12
http://www.productpilot.com
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HA
- %

S R
Krysztalowy Patac w Londynie
Wybudowany dla WORLD EXPO 1851

Wystawy Swiatowe — EXPO: specjalny rodzaj wystaw

Wystawa Swiatowa to nazwa nadawana duzym ekspozycjom organizowanym od potowy
roku 1851.

XIX wieku. Pierwsza miedzynarodowa ekspozycja zostata zorganizowana w Londynie w

Od czasu jej sukcesu, wiele podobnych ekspozycji odbyto sie na catym Swiecie, wsréd

nich miedzy innymi, Wystawa Swiatowa w Paryzu w roku 1889, ktéra data poczatek
International

Ekspozycje
miesiecy.

Wiezy Eiffla. Oficjalnym organem decydujgcym o wystawach World Expo jest Bureau
des Expositions (BIE).
powszechne i miedzynarodowe lub specjalistyczne, oraz trwajg od trzech do szesciu

rekomendowane przez BIE s3

Wystawy powszechne obejmujg tematyke uniwersalng, przedstawiajgc peten zakres

ludzkich doswiadczen. Powszechne wystawy EXPO opierajg sie schematach pawilonow

zaprojektowanych tak, aby dany kraj moégt zinterpretowa¢ okreslony motyw przewodni

wystawy. Dla przyktadu, motywem wystawy Expo 2010 w Szanghaju w Chinach bylo
hasto ,Lepsze miasto, lepsze zycie”.

© UFI - The Global Association of the Exhibition Industry

Slajdy 23/24

NOTATKI

Steinbeis Transfer Centre ,Exhibition, Convention and Event Management—
at the Cooperative State University, Ravensburg, Germany




I. Targi, ekspozycje i wystawy
B. Typy targoéw i wystaw

Wystawy Powszechne i Wystawy Swiatowe

Wystawy Powszechne organizowane sg co 5 lat, na obszarze bez ograniczen
powierzchniowych. Trwajg zazwyczaj 6 miesiecy i odnoszg sie do wybranego ogolnego
motywu przewodniego. Przyktadem tego rodzaju wystawy jest Expo 2005 zorganizowane

w Japonii pod hastem ,Madros¢ natury”.

Wystawy Swiatowe, jak na przyktad wystawa w Saragossie w roku 2008, trwajg przez
okres 3 miesiecy i sg organizowane na obszarze nieprzekraczajgcym 25 hektarow.
Odnoszg sie one do konkretnego tematu, ktérym w przypadku Saragossy byta ,Woda i

zrownowazony rozwoj”.

W odroéznieniu od innych targéw, wystawy Expo wymagajg kompletnego zaprojektowania
pawilonéw wystawowych od podstaw. Dzieki temu, panstwa konkurujg miedzy sobg o

najwspanialszg i najciekawszg konstrukcje architektoniczna.
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Wystawa Swiatowa 2008 w Saragossie, Hiszpania
http://www.expozaragoza2008.es

Tematem Wystawy Swiatowej 2008 byto hasto ,Woda i zréwnowazony rozwéj’.

Wystawa Swiatowa zorganizowana w roku 2008 w Saragossie byta pierwszg tego typu
imprezg zajmujgcg sie tematem ,Wody i zrownowazonego rozwoju”. Expo 2008 byto
bardzo duzym wydarzeniem na skale miedzynarodowg i odbyto sie na brzegach rzeki
Ebro. W wystawie wziety udziat 104 panstwa, 3 organizacje miedzynarodowe, oraz

wszystkie autonomiczne regiony i miasta Hiszpanii.

Przyktady wystaw EXPO

Pierwsza w historii Wystawa Swiatowa odbyta sie w Londynie w roku 1851 i wzieto w niej
udziat co najmniej 14 000 wystawcow oraz ponad 6 milionéw zwiedzajacych.13

Ostatnio zorganizowane Wystawy Powszechne to Bruksela Expo '58, Seattle Expo '62,
znana réwniez jako Wystawa XXI Wieku, Montreal Expo '67, San Antonio HemisFair '68,
Osaka Expo '70, Brisbane Expo '88, Sewilla Expo '92, Lizbona Expo '98, Hanower,
Germany Expo 2000. Wystawa Expo 2010 odbyto sie w Szanghaju w Chinach.™

3
Cf. Mathias, Peter; Polland, Sydney (ed.), The Cambridge Economic History of Europe, Volume Ill, The industrial
economies, Capital, labour, and enterprise, Cambridge 1989, str. 100
Anderson, Eleanor, The Expo Story, University of Toronto 1986
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Jesli chcemy odszuka¢ korzenie targéw branzowych i wystaw, nalezy zastanowi¢ sie od
jak dawna ludzie sprzedajg towary. Kiedy plemiona zbieracko-towieckie w dawnych
czasach napotkaty plemiona nomadoéw, dochodzito do prezentacji towaréw na wymiane,
dzieki czemu mozna bylo pozyskac¢ zyczliwos¢ drugiej strony. Jest to podstawowa
zasada funkcjonowania w biznesie na calym S$wiecie, ktoéra przetrwata przez wiele
wiekow. Pierwsze targi branzowe byly najzwyklejszg prezentacjg towaréw w miejscach
publicznych. Wystawcy rozmawiali z potencjalnymi nabywcami o swojej ofercie.

Nastepnie negocjowano cene zakupu lub warunki wymiany az do osiggnigcia zgody.

Badajac historie targéw branzowych i wystaw napotykamy na termin ,bazaar”.
Encyklopedia Britannica definiuje BAZAAR (z j. perskiego - bazar, targowisko) w sposob
nastepujacy:

.Stafe targowisko lub ulica, na ktérej znajdujg sie sklepy, bgdz grupa krotkich i

wagskich alejek utworzonych przez stoiska, znajdujgce sie pod jednym dachem”
Stowo to zaczeto przenika¢ na zachdéd do jezyka arabskiego, tureckiego oraz, przyjmujac
szczegllne znaczenie, do jezykéw Europejskich. Przenikneto réwniez na wschéd i
zostato ogodlnie przyjete na terenie Indii. Na potudniu Indii i na wyspie Cejlon, stowo
bazaar oznacza pojedynczy sklep bgdz stoisko. Do Europy potudniowej stowo to dotarto
do$¢ wczesnie (prawdopodobnie poprzez Turkéw), a F. Balducci Pegolotti w swoim
podreczniku dla kupcéw (napisanym okoto 1340 roku) podaje stowo bazaara jako stowo
genuenskie oznaczajgce plac targowy. Mieszkancy Malezji zaadoptowali to stowo w
formie pazar. W jezyku angielskim znaczenie stowa bazaar jest znacznie szersze i
obecnie okresla jakgkolwiek forme sprzedazy, dla celdw charytatywnych Ilub
komercyjnych, towaréw mieszanych lub artystycznych.

Uwaza sie nawet, ze wystawy lub targi branzowe pojawity sie po raz pierwszy prawie 600
lat przed narodzeniem Chrystusa.

Mimo Zze nie zachowaly sie zadne konkretne zapisy, biblijna Ksiega Ezechiela napisana
w 588 roku p.n.e. zawiera wiele odniesien do kupcéw handlujgcych ,mnogoscig débr
wszelakich, srebrem, Zzelazem, cyng czy otowiem”. Ezechiel pisze rowniez o miescie Tyr,

ktére byto waznym centrum handlowym.
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Slajd 27

Targi zawsze byty wazng instytucjg handlu w Europie, a ich poczatki mozna odnalez¢ we
NOTATKI

wczesnym Sredniowieczu. Najstarsze targowiska, ktére rowniez mozna okresli¢ mianem
wystaw, powstaty na terenie Szampanii we Francji. To one wifasnie daly poczatek
dzisiejszemu przemystowi targowemu. Rozwdj przemystu targowego na przestrzeni

kilkuset lat mozna podzieli¢ na kilka etapéw.

o Targi sredniowieczne = popularne targowiska przed XII wiekiem*®
Do XII wieku mozna znalez¢ bardzo niewiele wzmianek dotyczgcych targéw i duzych
targowisk — pochodzg one z terenu imperium Frankéw i rejondéw z nim sgsiadujgcych.
We Francji w roku 629, Opactwo Sw. Denisa otrzymuje przywileje od krola
Merowingéw Dagoberta |: przywilej cta oraz specjalng ochrone kréla. Oba te

przywileje byly ciagle odnawiane.

Przywileje dla miast nadane przez wtadcéw, cesarzy, krolow

- Cfa i zwolnienie z cet i podatkdw

- Podczas targéw, réwniez osoby przyjezdne mogty otwiera¢ swoje stoiska
- Stworzenie sgddéw targowych (mediacje, umowy)

- Ochrona wojskowa = darmowa eskorta

Przyktadem moze by¢ Portugalia w XIl wieku: zwolnienie z podatkéw = feiras francas.

15 . . . .
Cf. Ott, Hugo; Schaefer, Hermann (ed.), Wirtschafts-Ploetz, Die Wirtschaftsgeschichte zum Nachschlagen, 2nd ed.,

Freiburg: 1985. Zainteresowani historig Anglii mogg skorzysta¢ z ponizszego linka:
www.stirbitch.com/cantab/profiles/medieval_fairs.html
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XI1i XI wiek*®
W tym okresie powstaly pierwsze tereny targowe i centra handlowe. Mozna tutaj

zidentyfikowac¢ pierwszg typowa strukture organizacyjng targow.
e Targi w Szampanii (organizowane szes$¢ razy w czterech roznych miejscach)
e Centra targowe dla Niderlandéw, Francji, Europy Srodkowej i Pétnocnej, Wioch
e wyroby:
e Francja: wino, bydto;
o  Wiochy: jedwab, pigmenty
e Europa Srodkowa: sukna, tkaniny Iniane, wyroby metalowe

e Europa Pdtnocna: futra

Cztery najwazniejsze centra targowe we Francji to: Provins, Troyes, Bar-sur-Abe i
Lagny.

Byty one odpowiedzialne za organizacje handlu w Brabanciji i Flandrii.

16 . . o .
Zwiaszcza znaczenie odgrywaty Rouen, Saint-Denis, Troyes, Reims, Chalons-sur-Marne, Lagny, Provins. Cf. Ott, Hugo;
Schaefer, Hermann (ed.), Wirtschafts-Ploetz, Die Wirtschaftsgeschichte zum Nachschlagen, wyd. 2, Freiburg: 1985, str. 93
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Sie¢ targéw w Europie rozpoczyna swoj rozwoéj w XIV wieku

W XIV wieku powstajg nowe centra handlowe. Handel pomiedzy wschodem a zachodem

nabiera wiekszego znaczenia. Pod koniec XVIII wieku sie¢ centrow handlowych rozcigga

0 25 som

sie od Polski do Hiszpanii i od Anglii do potudniowych Wioch. e

. 9 !
Leelwarden “Groningen

Powstaje pierwsza Waluta Europejska (ECU). Historyczne miejsca

Wmuiden,. Lwolle

targéw europejskich w $redniowieczu obejmuja: e i
Europoort® .R.nnevuam ‘.Amhem
Domyet:lmuw. " GERMANY

Tomelizay Eindhoven

Holandia i Belgia o
Bruges, Ypern, Gent, Antwerpia, Bergen-op-Zoom, Deventer,
Sommett G N,
Utrecht i e J 5
*Kortik ®prusseLs =
Niemcy e

Frankfurt nad Menem:
W roku 1240 odbyty sie pierwsze targi jesienne. 70 lat pdzniej, w roku 1330 otrzymano
pozwolenie na organizowanie targow wiosennych od cesarza Ludwika Bawarskiego

Lipsk — Frankfurt: z powodu zmiany kalendarza

o
Siocibim,

na gregorianski, targi w Lipsku i Frankfurcie

fcoteborg ot

naktadaty sie na siebie i przeniesienie targow

DENMARK S\ o Dl

z Frankfurtu do Lipska stato sie koniecznoécia}.17

Potudniowa Francja, Szwajcaria, Wrtochy,
Hiszpania

Najwazniejsze centra handlowe znajdujg sie

w Genewie, Lyonie, Besancon, Placenta, Medina =2

PORTUGAL j= Madad,

Del Campo. Dodatkowo Medina Del Campo  **

SPAIN i
przejeta administracje finansowg cesarstwa za Vidaind
panowania cesarza Karola V.

Po przerwaniu uiszczania opfat przez cesarza targi zostaty zamkniete w roku 1575
Genewa

W latach 1320 — 1464, Genewa jest najwiekszym miastem targowym w Europie. Handel
poprzez bariere Alp odbywat sie 4 razy do roku przez 10 dni. Wyroby: Tekstylia, towary
luksusowe, jedwab, przyprawy, metale szlachetne i niezelazne, pigmenty, futra, skéry,

wina, manuskrypty

17
Cf. Nordmeyer, Helmut, Frankfurt Trade Fairs
http://www.stadtgeschichte-ffm.de/download/chronik_3 e.pdf
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XVII i XIX wiek w Europie: Zmiana z targow oferujgcych towary na targi
prezentujace probki towarow

W XVIII i XIX wieku nabierajg ksztattu targi nowego typu. Powstajg targi prezentujgce
prébki towaréw oraz targi specjalistyczne. Ten rozwdj umozliwiajg: postepujaca
industrializacja, lepsza infrastruktura komunikacyjna oraz formowanie sie panstw
narodowych (,nation-states”), co bylo gwarancjg niezmiennosci systemu prawnego i
bezpieczenstwa transportu. W tym czasie ponad 95% targéw i wystaw przemystowych
odbywato sie w Europie.

W czasie procesu industrializacji, targi ewoluowaty. Nie byly juz miejscami sprzedazy
bezposredniej, ale miejscami prezentacji szerokiej gamy produktéw: prezentowano tylko
probki roznorodnych produktéw. Targi te nazywano ,Targami wzorow” (od niemieckiego
.,Mustermesse”). Dzieki temu przedstawiciele handlowi mogli podrézowaé zabierajgc ze

sobg tylko probki swoich towardw.

Symbol MM

zaprojektowany przez Ericha Grunera w 1917 roku

—MM jest skrotem od Muster Messen (targi wzorow)

W roku 1917 na Targach Jesiennych projektant z Lipska Erich
Griner stworzyt logo zwierajgce dwie litery M jako logo Lipskich
Targow Wzordw, ktore wtedy byty jeszcze bardzo mtode. Jest to
prawdopodobniej najbardziej rozpoznawalny symbol tego miasta.
Od tego czasu podwdjne M pojawia sie jako centralny element
graficzny wszystkich publikaciji i korespondencji Targéw Lipskich.
Podwojne M zostato zarejestrowane jako zastrzezony znak
graficzny w okoto szescédziesieciu krajach na catym swiecie w roku
1965.

Pierwsze targi wzoréw odbyty sie w Lipsku w roku 1895:
e Klasyczne targi wzoréw zdominowane przez wiascicieli fabryk prezentowaty:
szkto, ceramike, zabawki, instrumenty muzyczne

e 0d roku 1918 organizowano réwniez targi techniczne
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XX wiek: Targi i wystawy branzowe stajg sie dominujgcym rodzajem imprez

targowych

W wieku XX miata miejsce coraz silniejsza segmentacja rynku. Nasilit sie réwniez podziat
pracy. Nastgpit znaczgcy rozwoj sektoréw przemystu i ustug. Réwnoczesnie nastgpit
ogromny rozwoj handlu miedzynarodowego, w odpowiedzi na gwattownie wzrastajgcg

liczbe nowych firm.

Przemyst targowy odpowiedziat na te wyzwania tworzac koncepcje targéw

branzowych. Charakteryzowaty sie one nastepujgcymi cechami:

e Motyw przewodni targéw, tj. zakres wyrobow i ustug prezentowanych dla targach,
jest okreslony przez wyroby i ustugi oferowane wewnatrz okreslonego segmentu
rynku.

¢ Woystawcy i zwiedzajgcy na targach nalezg do okreslonej grupy docelowej segmentu
rynku. Stowarzyszenia reprezentujgce segment rynku sg inicjatorami targéw lub sg
zapraszane jako partnerzy organizatoréw na specjalne wydarzenia odbywajgce sie w
czasie ich trwania.

e Czasopisma branzowe oferujg swoje ustugi jako partnerzy medialni.

e Koncepcja branzowa wymaga specjalistdw pracujgcych dla organizatoréw.
Zarzagdzanie projektem organizatora wymaga wykorzystania umiejetnosci i wiedzy na

temat danego segmentu rynku.

W $lad za nowymi koncepcjami targéw branzowych, funkcje i zadania targéw réwniez
ulegly zmianie. Z punktu widzenia wystawcéw, targi zawsze byly waznym kanatem
dystrybucji, gdzie produkty sprzedawano bezposrednio.

Obecnie powstaty jednak nowe cele:

e Poprawa wizerunku firmy

e Public relations

e Reklama

Targi branzowe staly sie platformg komunikacji i zarzadzania relacjami z klientami
(CRM). Zaawansowane strategie marketingowe pokazujg, ze konkurencyjna obecnos¢
na rynku jest mozliwa tylko wtedy, gdy uczestnictwo w targach jest czescig zintegrowanej

koncepcji marketingowej firmy.
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XXI wiek: Globalizacja przemystu targowego

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

Rozpad systemu komunistycznego i w konsekwencji transformacja gospodarek
centralnie planowanych w systemy ekonomiczne oparte na gospodarce wolnorynkowej,
stworzyly podstawy dla intensyfikacji handlu i zwigkszenia wymiany informaciji.

Powstanie regionéw wspétpracy gospodarczej: np. UE, MERCOSUR, NAFTA i CUFTA
pozytywnie wptywa na wymiane towarow, ustug i mysli. Liberalizacja rynku chiAskiego

réwniez korzystnie wptywa na te tendencje rozwoju.

Przemyst targowy zaczat sie przystosowywa¢ do powyzszych zmian:

nowe, duze centra targowe zostaty wybudowane lub sg budowane w Chinach, Korei,
Singapurze i Bliskim Wschodzie. Kraje szybko rozwijajgce sie w tych regionach poktadajg
swoje oczekiwania zwigzane ze wzrostem gospodarczym oraz dobrobytem w rozwoju
przemystu targowego. Niektérzy organizatorzy targbw z Azji rozpoczeli organizacje
wlasnych targbw w Europie lub rozpoczeli wspétprace z globalnymi operatorami
targowymi. W Europie Wschodniej liczni organizatorzy targow i wystaw rozszerzyli swojg

oferte programowa.

Organizatorzy targéw w Europie odpowiadajg na nowe wyzwania w rézny sposob:

o marki targow krajowych sg przenoszone na rynki rozwijajgce sie

e zgodnie z koncepcjg budowania marki, ma to na celu ochrone ich pozycji na rynku.
Przyktad: Trzech organizatoréw targbw z Niemiec stworzyto spotke typu joint venture z

organizatorem z Chin i zainwestowali w tereny wystawowe w Szanghaju.

Inni organizatorzy wspotpracujg z lokalnymi partnerami w celu eksportu swoich imprez i
osiggniecia obustronnych korzysci z udzialu wystawcéw i zwiedzajgcych w ich targach.

Przyszto$¢ pokaze, ktory z tych sposobdw okaze sie najwiekszym sukcesem.

Indeks skrétow:

UE - Unia Europejska

ASEAN - Stowarzyszenie Narodow Azji Potudniowo-Wschodniej
Mercosur - Wspdlny Rynek Potudnia

NAFTA - Pétnocnoamerykanski Uktad Wolnego Handlu

CUFTA - Amerykansko-Kanadyjska Strefa Wolnego Handlu
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Il. Ksztaltowanie sie targéw i wystaw w aspekcie historycznym

Slajdy 34/35

Przyktad: Stany Zjednoczone NOTATKI
Poczatki targbw w Stanach Zjednoczonych siegajg londynskiej
wystawy EXPO w 1851."° Pierwsza Wystawa Swiatowa w Londynie w
1851 roku dala poczatek podobnym imprezom w Stanach
Zjednoczonych. Wystawy te korzystaty z wczesnych tradycji targéw
rolniczych i mechanicznych.

SEMEMUNOWBIYE Horace Greeley i Phineas T. Barnum organizujg pierwsze

miedzynarodowe targi w Stanach Zjednoczonych, w Nowym Yorku, w 1853 roku. Dopiero
w 1876 roku wiladze lokalne Filadelfii, razem z rzgdem federalnym, organizujg
miedzynarodowg wystawe dla uczczenia stulecia istnienia narodu amerykanskiego i jego
zjednoczenia po wojnie secesyjnej. Sukces Wystawy Stuletniej w Filadelfii, ktéra
przyciggneta miliony zwiedzajgcych, rozpoczyna pierwszg generacje miedzynarodowych
targébw w Stanach Zjednoczonych: Nowy Orlean (1884 — 1885), Chicago (1893), Atlanta
(1895). Wraz z krachem na gietdzie w roku 1929 i narastajgcym kryzysem, Wystawa
Stulecia Rozwoju (1933 — 1936) nabiera niezwykiego znaczenia i pocigga za sobag
organizacje wystawy w San Diego (1935 — 1936), Dallas (1936), i w innych miastach.

b Targi organizowanie w czasie Wielkiego Kryzysu stajg sie centralng
czescig Nowego tadu — staran Franklina Roosvelta, aby pokazaé
troske rzadu o dobrobyt ekonomiczny i socjalny Amerykanow.
Miedzynarodowe ekspozycje sg caly czas organizowane w wielu

miasta amerykanskich po zakoriczeniu wystaw w Seattle i w Nowym

Yorku w latach 1964 — 1965. Wystawom i ekspozycjom
organizowanym w Stanach Zjednoczonych zazwyczaj towarzyszg seminaria, konferencje
oraz, jako najwazniejsze, konwenty.

Najprawdopodobniej ta specyficzna cecha amerykanskiego przemystu targowego jest
skutkiem odmiennych kanatéw dystrybucii jakie istniaty w Nowym Swiecie, od tego co
istniato w Europie. Podczas gdy w Europie wystawy wywodzg sie od targowisk, w
Stanach Zjednoczonych handel spoczywat w rekach przedstawicieli handlowych lub
agentow. Stowarzyszenia branzowe réznych segmentéw rynku organizujg konferencje
dla profesjonalistéw juz od ponad stu lat. Takie spotkania, znane bardziej jako konwenty,
odbywajg sie regularnie i stuzg wymianie doswiadczen kupujgcych i sprzedawcéw. Takie

spotkania daty poczatek pdzniejszym imprezom targowym w formie mieszanej.

18
Cf. Rydell, Robert W.; Findling, John E; Pelle, Kimerly D., Fair America, World's Fairs in the United States, Washington,
London 2000, str. 14 — 45
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Slajd 36

A. Znaczenie gospodarcze targow
NOTATKI
Funkcje gospodarcze

Przemyst targowy przejmuje wazne funkcje gospodarcze. W czasie trwania targéw, popyt
i podaz spotykajg sie pod jednym dachem. Targi oferujg interaktywng platforme
wszystkim korzystajgcym z danego rynku.

Przyczyniajg sie rowniez do rozwoju, badz pobudzenia rynkéw oraz poszczegdlnych

segmentow rynku.

Ponadto targi spetniajg nastepujgce funkcje gospodarcze.

e Funkcja handlowa:

Transakcje towardéw, ustug oraz informacji

¢ Funkcja porzadkujaca (przejrzystos¢):

Przeglad rynku

e Funkcjarozwojowa:

Wspomaganie handlowego rozwoju panstw, regionéw i miast
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A. Znaczenie gospodarcze targow

Badanie zwiedzajacych

Gtéwnym celem badania byta analiza gosci targowych pod wzgledem ich zachowania na
targach. Aby badaniem objg¢ szeroki zakres zagadnien, jako podstawe badania przyjeto
targi w branzy narzedzi komunikacyjnych / EDP. Przebadane osoby byty
profesjonalistami z branzy i miaty uprawnienia do podejmowania decyzji handlowych.
Wybér przedsiebiorstw, w ktérych przeprowadzono badanie odbyt sie wedtug zmiennych
kwot odpowiedzi. Macierz kwotowa zostata oparta na spisie miejsc pracy Federalnego
Urzedu Statystycznego (wydanie 3/1989), ktory zawiera reprezentatywne dane na temat
przemystu przetworczego (21 292 przedsiebiorstwa) w Niemczech Zachodnich. Giéwnym
elementem badania byta klasyfikacja zwiedzajgcych wedtug ich zachowania na targach i
przypisanie ich do jednego z czterech typéw zachowan. Stworzono typologie targowg z
wykorzystaniem analizy gron przy zastosowaniu nastepujgcych zmiennych:
przygotowania do wizyty na targach, czasu przygotowan, diugosci odwiedzin, zadan
wykonywanych na targach, itp.*°

Poréwnywalna analiza gron20 pokazata, ze zwiedzajgcy na targach technicznych, mogg

zostac podzieleni na cztery typy:

o Typ A: Aktywny uzytkownik targow”
o Typ B: ,Uzytkownik targéw o specjalnych zainteresowaniach”
e Typ C: ,Spacerowicz”

e Typ D: ,Pragmatyk”

19 ) - . o - .
Cf. Ueding, Ralf, Management von Messebeteiligungen — Bericht auf der Basis einer empirischen Un tersuchung, in: Meffert,
H.; Backhaus, K. (ed.), Messemarketing im Wandel — Status quo und Perspektiven, Muenster 1997, str. 34

Trade fairs and trade fair visitors in Germany Spiegel Verlagsreihe str. 126 ff
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y 9 Slajdy 39-42

A. Znaczenie gospodarcze targow

NOTATKI

Typ A: ,,Aktywny uzytkownik targéw”

o Wykorzystuje targi jako wazne zrédto informaciji, zwtaszcza o biezgcych trendach na
rynku

e Jest bardzo komunikatywny, wykorzystuje targi do roznych dziatan w branzy

e Jest obecny na s$rednio 21 targach rocznie i kazda wizyta jest doktadnie
zaplanowana

e W odréznieniu od innych typdéw, preferuje finalizowanie transakcji jeszcze w czasie

trwania targow

Typ B: ,,Uzytkownik targéw o specjalnych zainteresowaniach”
o Woczesdniej przygotowuje sie do odwiedzin i doktadnie je wykorzystuje, uwaznie
ocenia produkty i ustugi

o Nie przeprowadza transakcji bezposrednio na targach

Typ C: ,,Spacerowicz”
o Wykorzystuje targi glownie jaki instrument obserwacji rynku

¢ Nawigzuje minimalny kontakt z obstugg stoiska i nie jest nastawiony na zakup

7 ? " ¥ ¥
M - s
: 4 E
%« & & - '\ =
et 3 N

Typ D: ,,Pragmatyk”
¢ Nie ma okreslonego celu, takiego jak finalizacja transakcji czy zakup
e Jest bierny, rzadko przebywa na targach wiecej niz 1 dzien i jest nastawiony na inne

zrddta informac;i
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Slajd 43

NOTATKI

A. Znaczenie gospodarcze targow

Powody, dzieki ktérym te funkcje moga zostac spetnione sg nastepujace:

e Targi obnizaja koszty transakcji**
Gtéwnym powodem istnienia targdw jest obnizenie poniesionych kosztéw w
przeliczeniu na jedng transakcje. Takie koszty generujg: zdobywanie informacji,
zlecen, porady prawne, ubezpieczenia oraz kontrolowanie dziatalnosci konkurenciji.
Redukcja tych kosztéw mozliwa jest dzieki zebraniu dostawcéw i odbiorcoéw w

jednym miejscu, o tym samym czasie.

e Targi sg neutralnym terenem sprzedazy
Targi sg organizowane w miejscu, ktére nie jest terenem nalezgcym do wystawcy,
ani do zwiedzajgcego. Neutralne miejsce utatwia zwiedzajgcemu swobodny wybér z
szeregu oferowanych mu informaciji, bez zadnych zobowigzan. Zaréwno zwiedzajgcy
jak i wystawca mogag dziata¢ bez utrudnieh wynikajgcych z codziennych obowigzkéw
firmowych.
e Poza tym, istnieje réwniez zjawisko ,,uwarunkowania Iokalizacyjnego”22
W wielu wypadkach, skorzystanie z jakiej$ ustugi jest mozliwe jedynie w miejscu,
gdzie sg oferowane. Z tego witasnie powodu, klient jest ograniczony przez
uwarunkowanie lokalizacyjne, co oznacza, ze jest ograniczony do miejsca, gdzie
produkowany jest dany produkt. Obecnie, w dobie globalizacji, ponownie trwajg
ozywione dyskusje, czy targi powinny odbywac sie tam gdzie ma miejsce produkcja
przemystowa, czy tam gdzie jest znajduje sie popyt. Przysztos¢ pokaze, ktérg opcje

wybierze przemyst targowy.

2

1
Cf. Anderson, E. Transaction Cost Analysis and Marketing, Transaction Cost Economics and beyond, Boston, 1996

22
Cf. Unger-Firnhaber, Anne E., Pull Strategies for Parts and Components Suppliers in Business to Business Markets,
Dissertation, Sank Gallen 1996
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A. Znaczenie gospodarcze targow

Stabe strony targow

Wazng cechg targéw jest ich ograniczona dostepno$é.?

Mozna zidentyfikowaé cztery aspekty tej cechy:

e Czas i miejsce jest ustalone przez organizatora i nie moze by¢ zmienione na prosbe
pojedynczego uczestnika;

¢ Niektére targi majg juz tradycyjnie ustalony termin. Czesto ma to zwigzek z cyklami
innowacyjnymi danego przemystu. Niektérzy organizatorzy ustalajg czas targdw,
kierujgc sie sezonowym zwiekszeniem popytu w danej branzy;

e (Czasami grupy waznych wystawcow mogg wywiera¢ znaczacy wplyw na
organizatora, z powodu prestizu zwigzanego ze swojg obecnoscia;

o Z tego wiasnie powodu, inne dziatania marketingowe muszg zosta¢ dopasowane do
ustalonych wczesniej termindw uczestnictwa w targach, zwitaszcza jesli chodzi
planowanie kampanii reklamowych. Ograniczona dostepnos$¢ odnosi sie rowniez do
innych narzedzi marketingowych: np. reklamy. Kampanie telewizyjne lub radiowe sg

przeprowadzane w okreslonym czasie i majg ograniczony zasieg.

23 ) . Lo . .
Cf. Unger-Firnhaber, Anne E., Pull Strategies for Parts and Components Suppliers in Business to Business Markets,
Dissertation, Sank Gallen 1996
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A. Znaczenie gospodarcze targow

NOTATKI

Ponizsze wykresy demonstrujg jak powigzania ekonomiczne generujg korzysci dla
réznych graczy w przemysle targowym. Na nastepnych stronach zaprezentowano
schematy nastepujgcych powigzan:

e organizator targow

e wystawcy

e zwiedzajgcy

e region

Schemat zaleznosci - organizator targow

Personel dla wvstawcow

Oddelegowani E
pracownicy

Pracownicy
Rezydenci - nierezydenci

I Organizacja, obstuga, inwestycja I

Wynagrodzenie, zatrudnienie,
miejsca pracy

L]

Organiztor
targow

Przychéd, wydatki osobiste Zamowienia, podatki, inwestycje III

Sprzedaz detaliczna Region Rzemiosto, handel,
restauracje, transport miasto przemyst

iinne

Organizator targow skfada zamowienia, placi podatki i inwestuje w infrastrukture targéw
(1). Korzysta z tego przemyst lokalny, lokalne wtadze i firmy handlowe (2).

Do organizacji i funkcjonowania targdw, potrzebni sg pracownicy (3). Wystawcy
zatrudniajg pracownikbw z danego regionu (4). Tworzone sg miejsca pracy oraz
generowane sg dochody zatrudnionych (5). Wszystko to przynosi dochody dla regionu i /
lub miasta (6). Wydatki indywidualnych klientéw zwiekszajg dodatkowo ten korzystny
wplyw targéw.24

24
Meeting Strategies, w: http://www.businessweek.com/adsections/2003/pdf/0343meetings.pdf
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A. Znaczenie gospodarcze targow
NOTATKI
Schemat zaleznosci — wystawcy

Ponizszy wykres prezentuje korzysci czerpane przez regiony, gdzie odbywajg sie targi,

wyptywajgce z dziatalnosci wystawcéw.

Ekspozycje

Informaqje, ) informacja, towary
sprzedaz, bodzce wystawione, obstugs

Oddelegowani
wystawcy

Wynagrodzenie, zatrudnienie,
3 miejsca pracy

Wystawcy Organiztor

Rezydenci - nierezydenci targow

Zamowienia, wydatki EI Optaty rejestracyjne, zamowienia
osobiste, podatki

Sprzedaz detaliczna Region Rzemiosto, handel,
restauracje, transport miasto B przemyst

iinne

Wystawcy lokalni i przyjezdni uiszczajg optate rejestracyjng oraz inne optaty na rzecz
organizatora (1). Skitadajg zamoOwienia, kupujg produkty, ptacg podatki, wynajmujg
samochody oraz optacajg zakwaterowanie (2).

Zatrudniajg tymczasowych pracownikow, a ich wktad w targi obejmuje informacje, bodzce
oraz zamowienia sprzedazy (4).

Korzysta na tym organizator, pracownicy firm z danego regionu, detaliSci, rzemiesinicy,

hotele, restauracje, dostawcy ustug transportowych, rozrywki oraz lokalne wtadze.
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A. Znaczenie gospodarcze targow
NOTATKI

Schemat zaleznosci — zwiedzajgcy

Kolejna grupa, ktéra generuje korzysci dla regionu to zwiedzajgcy, ktérzy spedzajg jeden

lub wiecej dni na targach.

Ekspozycje

Badanie rynku,

ﬂl sprzedaz, bodzce |

a

Oddelegowani
zwiedzajacy

informacje, potrzeby,
krytyka, bodzce

Zwiedzajacy Organiztor
Rezydenci - nierezydenci targow

Wydatki osobiste, podatki Bilety, spreedes ushig

Sprzedaz detaliczna Region Rzemiosto, handel,

restauracje, transport miasto B przemyst
iinne

Zwiedzajgcy lokalni i przyjezdni uiszczajg optaty na rzecz organizatora za wstep na teren
targéw (1). Korzystajg z ustug, kupujg produkty, ptacg podatki, wynajmujg samochody,
ptacg za zakwaterowanie oraz za wyzywienie (2).

Ich wktad w targi obejmuje informacje, bodzce oraz zamoéwienia sprzedazy (3). W zamian
otrzymujg przeglad rynku, informacje o produktach i ustugach (4).

Korzystajg na tym organizatorzy, detalisci, hotele, restauracje, dostawcy ustug
transportowych, rozrywki oraz lokalne wiadze.
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A. Znaczenie gospodarcze targow

NOTATKI

Schemat zaleznosci — region
Wptyw zaprezentowany na wykresie ponizej czesto jest niedoceniany. Regiony, gdzie

odbywajg sie targi, czerpig korzysci z samych targéw.

Ekspozycje

Rozwoj wizerunku
E miastai regionu

Organiztor

targow

Informacje i innowacja

Sprzedaz detaliczna Region Rzemiosto, handel,
restauracje, transport miasto przemyst
iinne

Wystawy, targi branzowe oraz konsumenckie pomagajg rozwija¢ wizerunek miasta (1).
Miejsce organizacji imprezy targowej staje sie dobrze znane.

Region korzysta z informac;ji oraz bodzcéw pobudzajgcych przemyst regionalny (2).
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NOTATKI

A. Znaczenie gospodarcze targow

Efekt ,,rozszerzenia” (spin-off)

Korzysci z targow sg odczuwalne nie tylko przez ich bezposrednich uczestnikow.

Efekt ,rozszerzenia” obejmuje rowniez jednostki niezwigzane bezposrednio z targami.

e Po pierwsze, wladze lokalne czerpig korzysci z podatkéw ptaconych za dziatalnos¢
gospodarczg zwigzang z targami

e Po drugie, ustugodawcy czerpig zysk ze znacznego wzrostu popytu, zwtaszcza w
branzy hotelarskiej, transportowej, restauracyjnej, oraz wsréd dystrybutoréw

Zywnosci i napojow.

Efekt rozszerzenia powoduje wzrost korzysci — taksowki zuzywajg wiecej paliwa,
zarabiajg stacje benzynowe, itp. Dodatkowe pienigdze zarobione przez pracownikow

zostang wydane na dalszg konsumpcje w regionie, gdzie odbywajqg sie targi.25
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Zobacz: Klimecki, R. G., Nittbaur, G., Regionalwirtschaftliche und strategisch Analyse der Messe Friedrichshafen,
Projektbericht, Konstanz, Friedrichshafen 1999
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A. Znaczenie gospodarcze targow

Okreslenia ,powigzania” i ,efekt zwiekszenia sprzedazy” wykorzystuje sie w celu

wyjasdnienia zwigzkow pomiedzy przemystem, a tworzeniem dobrobytu na danym

obszarze. ,Powigzania” opisujg zwigzki pomiedzy réznymi dziedzinami przemystu, a

.efekt zwiekszenia sprzedazy” to bezposredni, posredni oraz ,wymuszony” efekt

polegajgcy na wydatkach pojedynczego zwiedzajgcego na dziatalnos¢ biznesowg w

obrebie lokalnej gospodarki. Wydatki poniesione przez zwiedzajgcego majg wptyw na

wzrost obrotéw gospodarczych. W rezultacie powstajg nowe miejsca pracy, a tym samym

zwieksza sie dobrobyt oraz ogoélny wizerunek danego obszaru. Ponizsze og6lne dane

zostaly wyliczone, aby w sposéb szacunkowy okresli¢ finansowy efekt oddziatywanie

targéw.26

Wartos¢ sprzedazy
- przemyst targowy

Zwiekszenie bezposrednich,
posrednich i wymuszonych
wydatkoéw regionalnych

1,0€ )
|

7,0-10,00 €

Jak nalezy to odczytywac:

Jeden EURO zaptacony organizatorowi targéw za wstep lub za uczestnictwo w targach

prowadzi do wydatkow rzedu 7 do 10 EURO poniesionych w innych sektorach

gospodarki danego regionu. Im bardziej rozwinieta jest infrastruktura danego regionu,

tym wiecej naktadéw pozostaje w regionie gdzie odbywajg sie targi.

W ten spos6éb inne firmy, osoby prywatne, panstwo lub miasto korzystajg z targéw i

wszystkich imprez towarzyszgcych.

26
Wiecej informacji na temat duzych imprez i eventéw - zobacz: Teigland, J. (1999, December). Mega-events and impacts on
tourism: The predictions and the realities of the Lillehammer Olympics. Impact Assessment and Project Appraisal, 17(4), 305-

317. Zobacz rowniez Ritchie, J.R.B., & Smith, B.H. (1991, Summer). The impact of a mega-event on
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A. Znaczenie gospodarcze targow
NOTATKI

Poréwnanie mediow:

Przewaga narzedzia marketingowego ,,uczestnictwo w targach”

Menadzerowie firm przemystowych z Niemiec zostali poroszeni o ocene instrumentéw
komunikacji i ich wydajnosci w docieraniu do konkretnych grup docelowych. Oceny
mozna byto wystawia¢ w skali od 1 = wySmienita do 6 = bardzo staba. Ponizszy wykres
prezentuje wyniki poréwnania pomiedzy ,uczestnictwem w targach” a ,tradycyjng

reklamq”.27

4.5
uczestnictwo w
4 4 targach

reklama tradycyjna

1.5
1
0,5
0
Pozyskanie  Zarzadzanie Zarzadzanie = Zakonczenie Zainicjowanie  Skonsolidowanie
nowych kontaktami kontaktami z proces proces i zwigkszenie
klientéw z mediami sprzedazy sprzedazy Swiadomosci
istniejgcymi
klientami

27
Cf. Spryss, Wolf M. Spryss, Messe Institut, Laubenheim 2004
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B. Przemyst targowy na swiecie

NOTATKI

Centra targowe - ujecie globalne

W roku 2006 zidentyfikowano 1062 centoéw targowych (kazde o powierzchni wystawowej
krytej minimum 5000 mz) o fgcznej powierzchni wystawowej krytej 27,7 miliona m?.
Najwieksze zaplecze targowe znajduje sie w Europie, Ameryce Pdéinocnej oraz w Azji
(odpowiednio 44%, 34% oraz 12% tgcznej ilosci centréw targowych oraz 52%, 26% i
14% fgcznej krytej powierzchni wystawowej).

W kategorii panstw, w pieciu panstwach (Stany Zjednoczone, Niemcy, Chiny, Wtochy

oraz Francja) znajduje sie 58% fgcznej powierzchni wystawowej krytej na $wiecie.”®

Centra targowe oraz powierzchnia wystawowa kryta w roku 2010

oraz jej wzrost od roku 2006.

52% (+ 1.8 million sqm) — 99 venues
477 venues (+3%)
16.2 million sgm (+13%)

370 venues (+3%)
7.7 million sqm (+8%)

+ Z
143 venues (+13%)
4.6 million sgm (+20%)

40 venues (+5%) \ 17 venues (+6%)

0.9 million sgm (+4%) o B 0.3 million agm (+6%)
1% (#0,04 million sqm) - 8 venues +0.2 mil -1
24 venues (-4%) 33 venues (+3%)
0.6 million aqm (+7%) 0.9 million sqm (+38%)

28
UFI http://www.ufi.org/media/publicationspress/2007_ufi_world_map_of_exhibition_venues.pdf)
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NOTATKI

B. Przemyst targowy na swiecie

Europa

Unia Europejska odpowiada za 30% swiatowego PKB uzyskanego w roku 2008 (wedtug
MFW). Dzieki wieloletniemu doswiadczeniu, zwlaszcza na obszarze Europie Zachodniej,
ponad 50% powierzchni wystawowej na Swiecie znajduje sie w panstwach tego regionu.
465 centrow targowych oferuje powierzchnie 14,3 miliona m? (zrodto:  Uniwersytet
Bocconi, Mediolan).

W czotéwce krajow europejskich znajdujg sie Niemcy z 3,1 miliona m? powierzchni,
Wiochy (2,1 miliona m?), oraz Francja (2,0 miliony m?). Najwieksze centra targowe to
targi w Hanowerze, Mediolanie oraz we Frankfurcie.

Najwazniejsze dane okreslajgce targi, wystawcow oraz zwiedzajgcych pokazujg
znaczenie przemystu targowego w Europie. Centrum Badan Rynku i Przemysiu na

Uniwersytecie Bocconi regularnie gromadzi takie dane.

2008 szacunkowo t 3cznie Z tego
miedzynarodowe

Targi 10 800 800
Wystawcy 1 360 000 430 000
Wystawcy zagraniczni 164 000 239 000
Zwiedzajgcy 150 000 000 43 000 000
Organizatorzy targéw z siedzibami w Europie 1500

Organizatorzy, ktorzy sg rowniez operatorami 300

centrow targowych

Na rok 2008, wyniki wyglgdaty nastepujgco:

Targi miedzynarodowe (gtéwnie dla zwiedzajgcych profesjonalistéw) obejmujg
nastepujgce sektory przemystu:

e przemyst i technologie (14%)

e o0dziez, tekstylia, moda (13%)

e sportirekreacja (11%)

e produkty spozywcze oraz catering (8%)

e komunikacja i materiaty biurowe (8%)
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B. Przemyst targowy na swiecie

Ameryka Pétnocna

Stany Zjednoczone sg najwiekszg gospodarkg na swiecie. Prawie 25% Swiatowego PKB

(wedtug Banku Swiatowego, 2008) jest produkowane w tym kraju. Wiodgce sektory

obejmujgce przemyst naftowy, stalowy, samochodowy, kosmiczny, telekomunikacyjny,

chemiczny, elektroniczny, przetwdrstwa zywnosci, débr konsumpcyjnych, drzewny oraz

wydobywczy, przyczyniajg sie do uzyskania tego imponujgcego wyniku. Wktad Kanady

do swiatowego PKB wynosi 2,5%.

Przemyst targowy w Ameryce Pétnocnej prezentuje sie nastepujgco:

e 359 centrow targowych oferuje 7,1 miliona m? krytej powierzchni wystawowej (zrodto:
UFI, 2007)

¢ Najwieksze centrum targowe znajduje sie w Chicago (McCormick Place) i oferuje 248
tysiecy m? powierzchni

e Las Vegas dysponuje okoto 370 000 m? powierzchni

¢ Okoto 70% obiektéw targowych jest wtasnoscig publicznag.

e Ze wzgledu na uwarunkowania historyczne, wiekszos¢ organizatoréw to
stowarzyszenia

e Przemyst targowy wykazuje fragmentacje. Istnieje wielu ,matych” organizatoréw,
ktérzy organizujg zaledwie jedng lub dwie imprezy targowe.

e Targi branzowe sg ukierunkowane na odbiorcéw lokalnych

Tradeshow Week, nalezgcy do Reed Elsevier, kazdego roku publikuje wyniki uzyskane

przez 200 najwazniejszych targéw w Stanach Zjednoczonych. Za rok 2008, wyniki te sg

nastepujace:

2008
Liczba targéw i wystaw 200
Powierzchnia wynajeta netto (w milionach m?) 6,62
Liczna wystawcow 200 257
Liczba zwiedzajgcych (w milionach) 4,6

Najwiekszymi targami w Stanach Zjednoczonych jest CES - Targi Elektroniki Uzytkowe;.
Kazdego roku, sg one organizowane na powierzchni 170 000 m?. 24,5% najwiekszych

imprez targowych jest organizowanych w Las Vegas.
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B. Przemyst targowy na swiecie

Azja

Rynek targowy w Azji jest zréznicowany. Istnieje kilka regionalnych rynkéw targowych, co
ma zwigzek z uwarunkowaniami geograficznymi regionu.

Najwazniejsze z nich to:

e ChinyiHong Kong

e Singapur
e Japonia
e Korea

e Indie

Rozwdj tychze rynkow jest na zréznicowanym poziomie. Chiny, Singapur i Korea
wykazujg znaczacy rozwoj, podczas gdy Indie rozwijajg sie znacznie wolniej. Dane
statystyczne sg trudne do uzyskania i zweryfikowania, poniewaz nie istniejg jednolite
definicje i standardy ani ogdlna akceptacja obowigzku audytu targéw. Pomimo tego,
cztonkowie UFI majg obowigzek audytowania targow z certyfikatem ,UFI approved
event’, co stanowi gwarancje odpowiedniej jakosci tych targéw dla wystawcow i

zwiedzajacych.

Liczba zidentyfikowanych Szacowana wielkos¢ Srednia wielkos¢ targow

targow targéw kazdego roku w m? w m?
Chiny 493 7 647 500 15512
Japonia 360 2 056 750 5713
Hong Kong 85 822 500 9676
Korea 146 745 750 5108
Indie 131 693 500 5294
Australia 165 510 250 3092
Taiwan 62 458 500 7395
Tajlandia 71 448 750 6 320
Singapur 69 229 250 3322
Malezja 47 223 250 4750
Indonezja 41 161 000 3927
Wietnam 47 140 750 2995
Filipiny 35 80 500 2 300
Makao 16 66 250 4141
Pakistan 25 64 250 2570
Razem 1793 14 348 750 8 003

Zrodto: BSG research & analysis
Rynki targowe wedlug szacowanej ilosci sprzedanych metrow kwadratowych netto, 2008 rok.

14,3 miliona m? powierzchni zostato sprzedane przez organizatoréw targéw na
terenie Azji w roku 2008. Z tego, prawie 53% zostato sprzedane w Chinach, co
oznacza wzrost w poréwnaniu z rokiem 2007. Wsréd 1793 targédw ujetych w

bazie danych BSG, 853, czyli 47,5% z nich, odbyto sie w Chinach i w Japonii.®

29
http://www.ufi.org/media/membersarea/studies_reports/2009_bsg_report_summary_and_order_form.pdf
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NOTATKI

B. Przemyst targowy na swiecie

Dominacje przemystu targowego w Chinach przedstawia ponizsza tabela. 61 centréw
targowych (57%), dziatajacych na terenie Azji, jest zlokalizowanych w Chinach. Jesli
chodzi o powierzchnie wystawowag krytg brutto, az 2/3 tej powierzchni wynajmowane jest

w Chinach.

Liczba i wielko$é miedzynarodowych centréw targowych w Azji, koniec 2009 r.*

Liczba centrow Laczna powierzchnia kryta w m” w 2009 r.

Chiny 87 3634 489
Japonia 12 350 606
Indie 12 257 467
Korea 12 223 326
Tajlandia 7 209 905
Singapur 4 203 600
Hong Kong 3 151 920
Australia 8 115 242
Tajwan 4 105 409
Makao 2 76 715
Malezja 4 71 292
Pakistan 2 39 045
Wietnam 4 33793
Indonezja 3 31 656
Filipiny 1 8 300
Ogélem 165 5512 755

Zrédto: BSG research & analysis

30
UFI (Trade Fair Industry in Asia 2nd edition)
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Chinscy organizatorzy targéw oferujg prawie potowe catkowitej powierzchni wystawowej NOTATKI

B. Przemyst targowy na swiecie

wynajmowanej na terenie Azji.
Chiny: rynek przysztosci dla targéw i wystaw

Rynki targowe wediug szacowanej wynajetej powierzchni wystawowej w m> w 2008

roku®
Liczba targow Szacowana wielkos¢ Srednia wielko$é
powierzchni w%/stawowej w targow
m
Chiny 493 7 647 500 15512
Japonia 360 2 056 750 5713
Hong Kong 35 822 600 9676
Korea 146 745 750 5108
Indie 131 693 500 5294
Australia 165 510 250 3092
Tajwan 62 458 500 7395
Tajlandia 71 448 750 6 320
Singapur 69 229 250 3322
Malezja 47 223 250 4750
Indonezja 41 161 000 3927
Wietnam 47 140 750 2995
Filipina 35 80 500 2300
Makao 16 56 260 4141
Pakistan 26 64 250 2570
tacznie 1793 14 348 750 8 003

Zrédto: BSG research & analysis

Rynek targowy w Chinach wykazuje tendencje wzrostowg juz od ponad szesciu lat.
Wcigz rosngca liczba wysokiej jakosci obiektéw otwiera szanse dla organizatoréw w
mniejszych miastach Chin.

Powaznym wyzwaniem jest wysoce podzielony rynek o duzej liczbie targéw o podobnych
nazwach i tematyce, ktére konkurujg miedzy sobg na tych samych rynkach lokalnych.
Eksperci jednak przewidujg fale konsolidacji rynku, ktéra wystgpi w Chinach w ciggu
najblizszych kilku lat

Procentowy udziat Chin w tacznej powierzchni targowej oferowanej w Azii.31

7000000

6000000

5000000

4000000

m Rest
3000000 < m China

2000000

1000000

(1]
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Source: BSG research & analysis

31
UFI (Trade Fair Industry in Asia 2nd edition)
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B. Przemyst targowy na swiecie
NOTATKI

Shanghai Skyline
Dale Ellerm (http://www:.flickr.com/photos/dale_ellerm)

W roku 2008, liczba oficjalnych targéw zorganizowanych w Chinach przekroczyta 3000, a
przychody z nich siegnety 14 miliardéw Yuandéw (2 miliardy USD). Przychody sektorow
powigzanych wyniosty okoto 139 miliarddw Yuanow (18,6 miliarda USD), co przyniosto
wspaniate korzysci gospodarcze i spoteczne.

Pod wzgledem zasiegu oraz znaczenia, Pekin, Szanghaj, Kanton sg dalej tradycyjnymi
centrami organizacji kongreséw i targéw w Chinach, a ich udziat w rynku wynosi od 10%
do 20%.

Chiny to kraj o najwyzszej liczbie ludnosci oraz wielkim potencjale rynkowym i
konsumpcyjnym. W poréwnaniu z rocznym sSwiatowym rynkiem konferencji i targéw o
wartosci stu miliarddw USD, rynek konferencji i targéw w Chinach, o wartosci ponad
dwdch miliardow USD, ma duzy potencjat wzrostu. Ten potencjat musi by¢ wykorzystany
przez inwestoréw niezaleznie od tego czy jest to rynek konferencji i wystaw czy sektorow

powigzanych z targami.32

32
China Research & Intelligence
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NOTATKI

Rosja

Przemyst targowy w Rosji dysponuje 640 000 m? powierzchni wystawowej. Przemyst
targowy jest gtébwnie skoncentrowany w Moskwie, gdzie organizowanych jest 65%
wszystkich targéw lokalnych oraz ponad 80% targébw miedzynarodowych. Roéwniez
Petersburg jest waznym miastem targowym. Budowa nowoczesnych centrow targowych
jest planowana w nastepujgcych regionach - Petersburg, Nowosybirsk, Krasnodar and
Jekaterynburg.

Gltéwne sektory przemystu na targach na terenie Rosji to: sektor budowlany,
transportowy, wytworczy, wydobywczy oraz spozywczy. Liczba organizatorow

szacowana jest na 650, co pokazuje duzg fragmentacje rynku. Réwniez znaczacy jest

fakt, ze rynek jest zdominowany przez kilku duzych graczy.

Lenexpo St. Petersburg
dzisiaj i w przysztosci
http://www.lenexpo.ru

Crocus Expo Moskwa
W przysztosci
http://www.crocus-expo.ru
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C. Znaczenie targéw dla przedsigbiorstw
NOTATKI

Podejmowanie decyzji przez wystawcow: poréwnanie mediow

Organizacje wykorzystujg rozne instrumenty komunikacyjne w celu realizacji swoich
celéow marketingowych. Aby podjgé decyzje o wyborze odpowiedniego instrumentu
(zobacz wykres ponizej), nalezy posiada¢ wiedze na ile skuteczny jest kazdy z tych
instrumentéw. Ocena wszystkich narzedzi komunikacyjnych daje nam nastepujgcy
ranking. ,Uczestnictwo w wystawach” znalazto sie na miejscu 1 (2.22). Na drugim
miejscu jest sprzedaz bezposrednia. Oba te instrumenty kitadg nacisk na komunikacje

.twarzg w twarz”. Inne instrumenty nie sg juz tak efektywne.33

lL

Radioi TV

Specjalne prezentacje dostawcow
Ustugi dostawcow

Mailing, broszury

Prasa branzowa

Targi i wystawy

Internet

Inne | ‘ ‘

i

s -
s 41
&
o
E

Decyzje o inwestycji i zakupie wymagajg doktadnego przygotowania. Respondentéw
zapytano z jakich zrédet informacji korzystajg przygotowujac sie do podjecia powyzszych

decyzji.

Prawie potowa decydentéw wykorzystuje do tego celu Internet. Targi branzowe i wystawy
(43%) sa kolejnym istotnym zrodtem informacji. Dopiero za nimi uplasowaty sie prasa

branzowa (32%) oraz ,mailing, broszury oraz katalogi” (32%)

33 .
Cf. Zrédto anonimowe, Trade Fairs and Trade Fair Visitors in Germany, Hamburg 1992, str. 126 -131
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C. Znaczenie targéw dla przedsiebiorstw

Korzysci z uczestnictwa w targach dla wystawcow.

Co powoduje, ze targi zajely tak wysokg pozycje w rankingu? Jesli spojrzymy na
najwyzej ocenione kategorie, targi maja trzy zasadnicze cechy wyrdzniajgce je wsréd
innych instrumentéw:

¢ Umozliwiajg wprowadzanie nowych produktéw i ustug

¢ Inicjujg proces sprzedazy

¢ Umozliwiajg zarzadzanie kontaktami z istniejgcymi i potencjalnymi klientami

Targi i wystawy zawsze wzbudzajg duze zainteresowanie publicznosci. Najwazniejsi
sprzedawcy i kupujgcy odwiedzajg imprezy targowe. Przedstawiciele mediow
wykorzystujg targi do publikowania informacji na temat produktéw i trendéw. Dlatego
wiasnie targi sg tak wazne w procesie wprowadzania na rynek nowych produktéw. Z
powyzszych powodow, wtasnie na targach rozpoczyna sie proces sprzedazy. Istnieje tak
zwany efekt przeniesienia i op6znienia, ktéry méwi o tym, ze wystawca moze odczué
korzysci z targéw nawet po 12 miesigcach od ich zakonczenia. Dzieje sie to zwlaszcza

na targach branzowych.

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

Targi dajg szanse promowania przedsiebiorstwa oraz analizy konkurencji. W ten sposéb,
wysokie zainteresowanie publicznosci moze zostaé wykorzystane do osiggania takich
celdéw, jak tworzenie wizerunku przedsiebiorstwa, pozycjonowanie oraz $wiadomos$é
marki. Ponadto targi oferujg dodatkowe korzysci przedsiebiorcom, gtownie mozliwosé
wspéitpracy w danej branzy przemystu, a jednoczesnie realizacji waznych celéw

marketingowych.**

34 ) . . )
Cf. Kerin, Roger A. and William L. Cron. 1987. "Assessing Trade Show Functions and Performance: An Exploratory Study."
Journal of Marketing 51 (July): 87-94
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C. Znaczenie targéw dla przedsigbiorstw

NOTATKI

Typy wystawcow

Ponizsza analiza gron wystawcoéw pokazuje, ze istniejg réoznorodne podejscia, cele i
priorytety, ktére okreslajg rézne typy wystawcéw:35

e Grono I: ,Wystawca — sprzedawca”

e Grono II: ,Zarzgdzajgcy kontaktami z klientami, nastawieni na komunikacje”

e Grono lll: ,Przedstawiciele skoncentrowani na konkurencji”

e Grono IV: Wystawcy hybrydowi”

e Grono V: ,Ambitni wystawcy regionalni”
Grono I: ,Wystawca — sprzedawca”

Ta grupa wystawcow

e Jest catkowicie skoncentrowana na osiggnieciu celéw sprzedazy

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

e Zwraca uwage na osigganie takich celdw, jak np. okreslony obrot, a jednoczesnie
kontroluje, by nie przekroczyé budzetu, zwtaszcza w poréwnaniu z udziatem w innych

imprezach

Im wieksze przedsiebiorstwo, tym wieksza sktonno$é do monitorowania konkurencji

35 . . ) A .
Cf.Kuffner, Georg, Mortsiefer, Joachim, Messeplatz Europa. Messen als Bestandteil des betrieblichen Marketings, Frankfurt
1990, str. 18
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lll Korzysci z targow

C. Znaczenie targéw dla przedsiebiorstw

Grono ll: ,,Zarzadzajacy kontaktami z klientami, nastawieni na komunikacje”
o Swoje wysitki kierujg gtownie na osiggniecie celéw komunikacyjnych
o Preferujg targi miedzynarodowe, ktérym towarzyszg inne imprezy 2

poboczne, zwykle o charakterze informacyjnym & —

e Chcg zademonstrowa¢ swojg umiejetno$¢ rozwigzywania 2’2—‘; é

problemoéw
o Dajg pierwszenstwo analizie protokotéw rozméw oraz uktadom
strukturalnym

e Trzymaija sie technik Zarzgdzania Kontaktami z Klientami (CRM)

Grono lll: ,,Przedstawiciele skoncentrowani na konkurencji”
o Rzadko zwracajg uwage na okreslone zadania a ‘
e Preferujg niejednorodne grupy wystawcéw i zazwyczaj N~ {‘\

uczestniczg w targach krajowych i regionalnych @" )
e Sg nastawieni na konkurencje, uwaznie obserwujg konkurentow, = Q}& ]
czesto wykorzystujac ich taktyki, zwtaszcza projekty stoiska

e Sukces mierzony jest liczbg zwiedzajgcych
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lll Korzysci z targow
Slajdy 70/71
C. Znaczenie targéw dla przedsigbiorstw i

NOTATKI

Grono IV: ,Wystawcy hybrydowi”

¢ Nie wyznaczajg nadzwyczajnych celéw, popularnym celem jest
motywacja pracownikow

e Preferujg targi miedzynarodowe z powodu ich informacyjnego

charakteru

Grono V: ,,Ambitni wystawcy regionalni”

e Majg na celu sprzedaz swoich towarow (ktadg nacisk na produkty)

e Wazne jest dla nich kreowanie pozytywnego wizerunku

e Sag bardzo ambitni w ocenie osiggnietych sukcesow oraz poréwnywaniu efektywnosci

narzedzi marketingowych
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IV. Zintegrowany marketing targowy

A. Zrédta informaciji

Istnieje pewna ilo$¢ wiarygodnych zrédet informacji na temat targéw i wystaw. Wiele
krajow wspomaga rodzime przemysty targowe. Informacje na temat tego gdzie i jak
uczestniczyé w targach zagranicznych jest czesto udostepniana przez odpowiednie

organizacje rzgdowe lub przez krajowe Izby Przemystowo-Handlowe.

Mozna skorzysta¢ z nastepujacych zrodet informaciji:

e Organizatorzy targéw oraz przedsigbiorstwa targowe

e Izba Przemystowo-Handlowa

e Izba Rzemiosta

¢ Organizacje handlowe

e Miedzynarodowe bazy danych

o Krajowe i miedzynarodowe firmy audytorskie (np. firmy monitorujgce targowe dane
statystyczne)

o Krajowe zrzeszenia przemystu targowego

UFI - Swiatowe Stowarzyszenie Przemystu Targowego .

UFI  jest stowarzyszeniem  zrzeszajgcym  wiodacych U fl

organizatoréw targéw oraz operatoréw centréw targowych na catym swiecie, najwieksze

krajowe i miedzynarodowe organizacje targowe, jak réwniez wybranych partneréw

przemystu targowego. Gtéwnym zadaniem UFI jest reprezentowanie, promowanie oraz

wspieranie swoich cztonkéw oraz przemystu targowego na catym swiecie.

Poprzez promowanie unikalnych cech targéw UFI:

e Oferuje skuteczng platforme komunikacji, gdzie profesjonalisci z branzy targowej
mogg wymieniaé sie doswiadczeniami oraz pomystami;

e Promuje targi i wystawy na swiecie jako unikalne narzedzie marketingu i komunikaciji;

e Oferuje swoim czionkom wartosciowe wyniki badan dotyczgcych réznorakich
zagadnien dotyczgcych przemystu targowego;

o Oferuje mozliwosci edukacyjne oraz uczestnictwo w réznego rodzaju seminariach
branzowych;

e Zajmuje sie zagadnieniami bedgcymi w polu zainteresowania czlonkéw w czasie

regularnych spotkan oddziatéw regionalnych oraz roboczych grup tematycznych
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IV. Zintegrowany marketing targowy

A. Zrédta informaciji

UFI reprezentuje 535 organizacji cztonkowskich w 83 krajach na catym Swiecie. 844 targi
organizowane przez cztonkéw UFI| otrzymaty certyfikat jakosci ,UFI Approved Event”.

Cztonkowie UFI:

e organizujg ponad 4500 targow, z ktérych wiekszos¢ to targi miedzynarodowe;

e rocznie wynajmujg ponad 50 milionéw metréw kwadratowych powierzchni targowej;
e rocznie oferujg swoje ustugi dla ponad miliona wystawcéw;

e ich targi sg odwiedzane przez ponad 150 milionéw zwiedzajgcych rocznie;

e dysponujg 12 milionami metréw kwadratowych powierzchni wystawowej.36

SISO

W roku 1990, 12 niezaleznych organizatorow targéw postanowito ©SISO
stworzy¢ platforme, ktéra umozliwitaby dyskusje nad zagadnieniami zwigzanymi z
przemystem targowym i ich znaczeniem dla organizatoréw targéw dziatajgcych dla zysku.
Ta grupa reprezentujgca najwieksze niezalezne targi, zdecydowata sie stworzyc
stowarzyszenie organizatoréw targéw reprezentujgcych podobne poglady, ktérego
dziatanie byloby nakierowane na realizacje ich potrzeb. Tak powstato Stowarzyszenie
Niezaleznych Organizatoréw Targow SISO (the Society of Independent Show
Organizers).

Jesli w ogole istnieje organizacja, ktéra zajmuje sie znaczeniem i planowaniem
strategicznym komercyjnego przemystu targowego, to na pewno jest to SISO - jedyne
takie miejsce, gdzie prezesi, wtasciciele i dyrektorzy komercyjnych przedsiebiorstw
targowych spotykajg sie, wymieniajg pomystami, dzielg doswiadczeniami, inicjujg
projekty obejmujgce catlg branze targowa, oraz uczg sie od siebie. Obecnie SISO
reprezentuje interesy ponad 160 firm czionkowskich, réznigcych sie od siebie pod
wzgledem wielkosci, od mniejszych organizatoréw targéw i eventéw, do globalnych firm,
ktérych portfolia osiggajg wartos¢ miliardow dolaréw, i ktérych targi obejmujg praktycznie
wszystkie sektory gospodarki.

Cztonkowie SISO organizujg ponad 3000 targbw na calym $wiecie, w tym targi
branzowe, targi konsumenckie, konferencje branzowe i tematyczne, oraz inne rodzaje
spotkan bezposrednich. Cztonkowie SISO sg wtascicielami swoich targdéw, organizujg je,
jak réwniez organizujg targi dla innych jednostek. Cztonkowie SISO reprezentujg firmy,

ktére roéznig sie od siebie pod wzgledem wielkosci i zakresu dziatania.

6
http://www.ufi.org
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IV. Zintegrowany marketing targowy

A. Zrédta informaciji

Misjg Stowarzyszenia Niezaleznych Organizatorow Targéw SISO jest zaspakajanie

potrzeb dyrektoréw oraz wyzszego kierownictwa komercyjnych organizatoréw targéw w

Srodowisku, gdzie decyzje strategiczne i taktyczne mogg byé wdrazane w celu

maksymalizacji potencjalnego zysku, przez oferowanie:

e mozliwosci wspétpracy cztonkéw

e edukacji

e zajmowania jednolitego stanowiska przed klientami, dostawcami, instytucjami
edukacyjnymi i rzgdowymi, w sposOb niezalezny lub przy wspotpracy z innymi
stowarzyszeniami branzowymi;

e badan, bialych ksigg, trendéw branzowych i najlepszych praktyk w przemysle

targowym.*’

IAEE
Miedzynarodowe Stowarzyszenie Organizatoréw Targéw i Eventéw _‘) IAEE
=

International Association
o Exhibitions and Events™

(IAEE), wczesdniej znane jako Miedzynarodowe Stowarzyszenie

Organizatoréw Targdéw (IAEM), jest stowarzyszeniem branzowym, ktére zostato
stworzone w celu promocji wzrostu i rozwoju $wiatowego przemystu targowego.
Stowarzyszenie zrzesza profesjonalistow, ktorzy organizujg targi branzowe, wystawy,
spotkania i eventy, w obiektach prywatnych i publicznych i dziatajg na ich rzecz. IAEE
wypetnia swojg misje poprzez programy edukacyjne oraz wsparcie, z ktérych korzysta
ponad 6000 cztonkdéw w 52 krajach. Oprocz wielu oséb indywidualnych, ze wsparcia
IAEE korzystajg rowniez organizacje handlowe i ustugowe, powigzane z przemystem
targowym na ptaszczyznie gospodarcze;.

IAEE powstato w roku 1928 jako Krajowe Stowarzyszenie Zarzadzajgcych Targami a
jego zadaniem bylo reprezentowanie intereséw kierownictwa targéw branzowych i
wystaw. IAEE promuje unikalne wartosci targéw i innego typu eventéw, umozliwiajgcych
spotkania kupujgcych i sprzedawcow, takich jak wystawy objazdowe, konferencje z
elementami wystaw, targi korporacyjne. IAEE jest podstawowym zrédtem informacji dla

wszystkich, ktérzy planuja, organizujg oraz oferuja ustugi w sektorze targowym.*®

37
http://www.siso.org

38 ’
http://www.iaee.com
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IV. Zintegrowany marketing targowy

A. Zrédta informaciji

NOTATKI

e Expo-Online Databases Niemcy, USA i Azja
Istnieje kilka baz danych oferujgcych informacje na temat targéw. Po kliknigeciu na
nazwe firmy mozna uzyska¢ dostep do dostepnej baz danych.

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

¢ AUMA (www.auma.de):
Baza danych targéw organizowanych w Niemczech i za granica.
Baza danych AUMA posiada doktadne dane statystyczne o targach w Niemczech
oraz o targach zagranicznych organizowanych przez firmy niemieckie.

e Exhibitions round the world (www.exhibition-world.com):
Azjatycka baza danych. 86 kategorii wyszukiwania. Nastepujgce informacje sg
dostepne online: Przewodnik po targach i wystawach, katalog organizatorow targow i
wystaw, firm budujgcych stoiska targowe oraz hoteli.

e Expobase (www.expobase.com):
Duza baza danych targow w Niemczech i za granicg. Posiada informacje na temat
firm budujgcych stoiska targowe, hoteli, ustug oraz transportu

e Expoweb (www.expoweb.com):
Baza danych Expo na temat targéw i wystaw w Stanach Zjednoczonych obejmujgca
78 segmentéw przemystu, wykaz alfabetyczny.

e Trade Show Central (www.tscentral.com):
Baza danych ponad 30 000 targéw i wystaw na catym swiecie; mato szczegoétowych
informacji. Dodatkowe informacje dostepne przez e-mail. Wspétpraca z ,Asian
Sources”.

e The Trade Show News Network (www.tsnn.com):
Baza danych targéw i wystaw w Stanach Zjednoczonych obejmujgca 108 segmentow
przemystu. Bezptatny newsletter z informacjami na temat targéw oraz marketingu.
Internetowa rezerwacja hoteli, biletbw oraz wynajem samochodéw. Mozliwosé
uzyskania odpowiedzi specjalistéw na pytania w zakresie targéw oraz marketingu.

Comiesieczne odpowiedzi na pytania drogg elektroniczna.
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IV. Zintegrowany marketing targowy
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NOTATKI

B. Okreslone aspekty marketingowe

Targi spetniajg wiele funkcji:

e Moga dziata¢ w potgczeniu z innymi instrumentami, i tak, powinno sie wykorzystywac
je tgcznie z narzedziami marketingu, takimi jak reklama czy promocja

e Muszg by¢é uwzglednione w strategii marketingowej firmy, i dostosowane do
pozostatych narzedzi marketingowych
Wszystkie pozostate narzedzia marketingu winny byé podporzagdkowane udziatowi w
targach i stosowane wielokrotnie po ich zakohczeniu, poniewaz ,udziat w targach jest

zbyt drogi, by ograniczy¢ sie tylko do jednej prezentacji produktéw lub usiug”.39

Znaczenie poszczegodlnych narzedzi i medidw komunikacji: n=502 wystawcow
(zrédto: AUMA 2010)

Reklama i inne narzedzia internetowe
Reklama zewnetrzna

Reklama w magazynach branzowych
Prezentacje na kongresach

Eventy: objazdowe, incentive
Sprzedaz online

Public Relations

Reklama w magazynach branzowych
Direct Mailing: papier, email

Ustugi u klienta

Targi

Firmowa strona www

88
90

0 10 20 30 40 50 60 70 80 S0 100

AUMA - Stowarzyszenie Niemieckiego Przemystu Targowego - regularnie prowadzi
badania dotyczgce faktycznego i przysztego wykorzystania targbw przez
reprezentatywne firmy niemieckie. Ostatni kwestionariusz z roku 2010 zawierat pytanie

na temat znaczenia réznych narzedzi komunikac;ji.

39 ) . ) ) . . . .
Cf. Czinkota, Michael R.; Ronkainen, llkka. A, International Marketing, International Marketing, Mason , Ohio : South-
Western, 2002, str. 379
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IV. Zintegrowany marketing targowy

B. Okreslone aspekty marketingowe

Obecnosé firmy w Internecie zostata uznana za najwazniejsze narzedzie komunikaciji
(90%). Na drugim miejscu znalazty sie targi (83%), a za nimi relacje przedsiebiorstwa z
klientem w zakresie ustug swiadczonych na miejscu (76%). Dwa z tych narzedzi sg
oparte na kontaktach osobistych. Mnigj istotna grupa narzedzi marketingowych to: Direct
Mailing (57%); reklama w czasopismach branzowych (53%); public relations (44%);
sprzedaz produktow przez Internet (42%); inne eventy (np. wystawy objazdowe, 41%);
oraz prezentacje w czasie trwania kongresow (36%). Pozostate narzedzia komunikacyjne
nie odgrywajg wiekszej roli (np. reklama: zewnetrzna, wykorzystanie innych narzedzi

internetowych, w prasie, akwizycja, sponsoring, TV oraz radio)

Targi maja zwigzek z nastepujgcymi dziataniami przedsiebiorstwa:
o Polityka produktu

¢ Polityka dystrybucji

e Polityka kontraktéw i umow

o Polityka promocji

Uczestnictwo w targach moze byc¢ traktowane jako niezalezne narzedzie komunikacji lub
jako dodatek do innych narzedzi marketingowych. Targi wymagajg potgczonego uzycia
réznych narzedzi komunikacyjnych. Wiele innych narzedzi marketingowych, np. reklama,
public relations, promocja, musi zostaé wykorzystanych w celu osiggniecia sukcesu w

czasie uczestnictwa w targach.
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IV. Zintegrowany marketing targowy
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B. Okreslone aspekty marketingowe
NOTATKI

(Pn?il)l(t)yka produkdy Polityka dystrybucji (mix)

- Jakosé - Kanat dystrybucji

- Asortyment - Logistyka
- Marka
- Serwis - Targi i wystawy jakoniezalezny
kanat dystrybucji

- Rozmieszczenie w hali
wystawowej

Asortyment targowy

Polityka komunikacji (mix)
- Public relations
- Sprzedaz bezposrednia

Polityka kontraktow i - Reklama
umow (mix)

- Cena
- Kredytowanie

- Sprzedaz promocyjna

Komunikacja na targach
- Koncepcja stoiska

- Reklama na targach

- Marketing bezposredni
- PR na targach

- Event marketing

- Sprzedaz bezposrednia
(zwiedzajgcy)

- Wspotpraca na rzecz
komunikacji
(wystawca/organizator)
-Marketing internetowy

- Rabaty i znizki
- Znizki gotowkowe
- Warunki umowy

Polityka produktu

Polityka produktu nie ma wielkiego znaczenia jesli chodzi o udziat w targach branzowych.
Jednak wystawcy, ktérzy wykorzystujg targi jako niezalezny kanat dystrybucji, tacza
oferowane produkty i ustugi w specjalng oferte targowg. Jest ona sprzedawana jako
unikalna, dostepna tylko na targach.

Aby speini¢ wymagania zakresu towarowego targéw wymaganego przez organizatora,

wystawca musi wybraé odpowiednie produkty.*°

40 ) . ) ) . . . .
Cf. Czinkota, Michael R.; Ronkainen, llkka. A, International Marketing, International Marketing, Mason , Ohio : South-
Western, 2002, str. 317-330
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NOTATKI

B. Okreslone aspekty marketingowe

Polityka dystrybuciji

Dystrybucja ma dwa zasadnicze cele dla wystawcy

W niektorych segmentach rynku, targi sg wykorzystywane jako specjalny kanat
dystrybucji i odgrywajg wazng role w sprzedazy produktéw przedsiebiorstwa (np.

bizuteria i zegarki).

Stoiska wystawcéw w czasie BASWELWORLD, Bazylea, Szwajcaria
http://www.baselworld.com

Potozenie stoiska wystawcy na terenie targbw moze by¢ traktowane jako decyzja w
zakresie dystrybucji. Odpowiednie potozenie — gwarantujgce zwiedzajgcych — wptynie na

sukces osiagniety przez wystawce.**

Polityka dystrybucji (mix)
- Kanat dystrybucji
- Logistyka

- Targi i wystawy jako
niezaleSny kanat dystrybucji
- Rozmieszczenie w hali
targowej

41
Cf. Czinkota, Michael R.; Ronkainen, llkka. A, International Marketing, International Marketing, Mason , Ohio
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IV. Zintegrowany marketing targowy

B. Okreslone aspekty marketingowe

NOTATKI

Polityka kontraktow i umow
Aby zmotywowac klientéw do odwiedzenia targéw i zakupienia produktéw i ustug, mozna

przedstawi¢ im specjalne oferty cenowe dla zwiedzajgcych.

Otrzymujg oni znizki z tytutu swojej obecnoéci na targach lub w zaleznosci od iloSci
zakupionego towaru. Czasami oferuje sie specjalne warunki ptatnosci. Zwiedzajgcy mogag

odtozy¢ w czasie zakup danego produktu z mozliwo$cig wykorzystania obnizki cenowej.42

Polityka kontraktow i
umow (mix)

- Cena

- Kredytowanie

- Rabaty i znizki
- Znizki gotéwkowe
- Warunki umowy

42 ) . ) ) . . . .
Cf. Czinkota, Michael R.; Ronkainen, llkka. A, International Marketing, International Marketing, Mason , Ohio : South-
Western, 2002, str. 331-356
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IV. Zintegrowany marketing targowy

B. Okreslone Aspekty Marketingowe

NOTATKI

Polityka komunikacji

Uczestnictwo w targach jest pierwszym i najwazniejszym narzedziem komunikacyjnym i
promocyjnym, majgcym na celu promocje produkiéw, ustug i marek. Na kolejnych
stronach opisano okreslone narzedzia komunikacyjne wykorzystywane w zwigzku z

udziatem w targach:*®

Polityka komunikacji (mix)
- Public relations

- Sprzedaz bezposrednia
- Reklama

- Sprzedaz promocyjna

Komunikacja na targach
- Koncepcja stoiska
- Reklama na tragach

- Marketing bezposredni

- PR na targach

- Event marketing

- Sprzedaz bezpoSrednia
(odwiedzajgcy)

- Wspotpraca na rzecz
komunikaciji
(wystawca/organizator)

- Marketing internetowy

43 ) . ) ) . . . .
Cf. Czinkota, Michael R.; Ronkainen, llkka. A, International Marketing, International Marketing, Mason , Ohio: South-
Western, 2002, str. 370-380
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IV. Zintegrowany marketing targowy

B. Okreslone aspekty marketingowe

NOTATKI

Koncepcja stoiska

Aby stworzy¢ atrakcyjne, a zarazem spetniajgce funkcje informacyjng stoisko, trzeba

skorzysta¢ z ustug kilku ekspertéw, np. doswiadczonych architektdw, projektantow

przestrzeni, grafikéw, wykwalifikowanych rzemiesinikéw oraz pracownikéw budujgcych

stoiska.

o Koncepcja stoiska jest tréjwymiarowym narzedziem promocji przedsiebiorstwa.
Kolory, $wiatto, projekt oraz techniki audio-wizualne sg wykorzystywane do
promowania towarow i ustug.

e Zalgczone zdjecia prezentujg rézne mozliwosci wykorzystania projektéw stoisk.

W zwigzku z tym, Ze koncepcja stoiska ma charakter unikalny w poréwnaniu z innymi

narzedziami marketingu, jest ona szerzej oméwiona w rozdziale V. D. ,Wptyw stoiska”.

Stoiska wyréznione nagroda IF design 2009
http://www.ifdesign.de

© UFI - The Global Association of the Exhibition Industry
Steinbeis Transfer Centre ,Exhibition, Convention and Event Management—

at the Cooperative State University, Ravensburg, Germany




IV. Zintegrowany marketing targowy

B. Okreslone aspekty marketingowe

Dzialania komunikacyjne na targach

¢ Kampania reklamowa®* moze by¢ wykorzystana do poinformowania klientow o
uczestnictwie przedsiebiorstwa w targach oraz do przyciggniecia okreslonych grup
docelowych.
Marketing bezposredni musi by¢ traktowany jak réwnorzedne narzedzie do

motywowania klientdw do odwiedzin na targach

e Targi— Public Relations:*
W zaleznosci od statusu przedsiebiorstwa, mozna wykorzystaé rdézne narzedzia
Public Relations: konferencje prasowe, zestawy informacyjne dla prasy, wywiady w
prasie. Narzedzia te pomagajg nagtosni¢ uczestnictwo przedsiebiorstwa w targach
oraz pomagajg w promocji nowych produktéw i poprawiajg wizerunek

przedsiebiorstwa.

e Wydarzenia marketingowe®® moga byé wykorzystane jako dodatkowe atrakcje.
Odbywajg sie one na stoisku lub poza terenami wystawowymi. Wydarzenia
marketingowe pomagajg wytwarza¢ pozytywne emocje wsréd odwiedzajgcych oraz

wspierajg efektywnos¢ innych narzedzi.

e Sprzedaz bezposrednia:*’
Targi sg specyficznym narzedziem pomagajacym wzmacnia¢ wiezi z klientami oraz
umozliwiajg osobiste kontakty z istniejgcymi i potencjalnymi klientami. Targi sg

znakomitym miejscem wprowadzania w zycie zarzgdzania relacjami z klientami.

e Wspoélpraca dla poprawienia kanatéw komunikacyjnych:*
W interesie zar6wno organizatora jak i wystawcy lezy promowanie targow dla
zwiedzajgcych. Im wyzsza jakos¢ zwiedzajgcych, tym wieksze korzysci odniosg
organizator i zwiedzajgcy. Dlatego wtasnie organizatorzy oferujg rézne materiaty do
dyspozycji wystawcédw: broszury, ulotki, plany obszaréw targowych, darmowe bilety

wstepu.

44
Mason , Ohio : South-Western, 2002, str. 632-638

o Cf. Czinkota, Michael R.; Ronkainen, llkka. A, International Marketing, International Marketing, Mason, Ohio : South-
Western, 2002, str. 641-643

a6 Cf. Goldblatt, Joe Jeff; Special Events, 2nd edition, John Wiley & Sons, New York et al. 1997, str. 6-10

v Cf. Czinkota, Michael R.; Ronkainen, llkka. A, International Marketing, International Marketing, Mason, Ohio : South-
Western, 2002, str. 638-639

8 Cf. Goldblatt, Joe Jeff; Special Events, 3rd edition, John Wiley & Sons, New York et al. 2002, str. 261-275

© UFI - The Global Association of the Exhibition Industry
Steinbeis Transfer Centre ,Exhibition, Convention and Event Management—

at the Cooperative State University, Ravensburg, Germany

Slajd 86

NOTATKI




Y / /7 A

IV. Zintegrowany marketing targowy

B. Okreslone aspekty marketingowe

NOTATKI

Marketing internetowy

e W ciggu ostatnich kilku lat, marketing internetowy stat si¢ bardzo skutecznym
narzedziem wykorzystywanym do kontaktéw z potencjalnymi klientami oraz do
otwierania nowych rynkéw.

Organizatorzy oferujg specjalne strony internetowe, gdzie wystawcy mogg
zaprezentowac swoje produkty i ustugi.

e Przydatne jest stworzenie informatora dotyczgcego uczestnictwa w targach
(newsletter). Wystawca informuje swoich klientéw i potencjalne grupy docelowe o
specjalnych wydarzeniach odbywajacych sie w czasie trwania targéw.

e Specjalny dodatek informujgcy o uczestnictwie w targach powinien byé zatgczony do

wszelkiej wychodzgcej poczty elektronicznej.49

E-Mail Marketing Kit
http://www.flickr.com/photos/johnonolan

49
Cf. Goldblatt, Joe Jeff; Special Events, 3rd edition, John Wiley & Sons, New York et al. 2002, str. 275-276.
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NOTATKI

Nowe media - reklama szeptana oraz tresci generowane przez uzytkownikéw

Badania przeprowadzone w Europie oraz w Stanach Zjednoczonych pokazujg, ze
reklama szeptana jest najczestszym zrédtem informacji wykorzystywanym do podjecia
decyzji o tym, czy uczestniczy¢ w targach czy tez nie (zaréwno w przypadku wystawcow

jak i zwiedzajacych), i dotyczy to targéw B2B oraz B2C.

Przemyst targowy odczut zmiany wywotane rozwojem modeli komunikacyjnych opartych

na nowych rolach jakie spetnia konsument. Zmiany te zostaty wywotane przez:

¢ Niskie zainteresowanie tradycyjnymi mediami masowymi

o Zwiekszong swiadomos¢ konsumentow

e Koniecznoscig personalizacji oraz dopasowywania do potrzeb indywidualnych (np. i-
Pod, Myspace, YouTube,...)

e Rozwdj nowych medidw dzieki pojawianiu sie nowych technologii (Internet, blogi,

wirtualne spotecznosci, e-newslettery)

myspace

a2 place for friends .

advisor ¢
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IV. Zintegrowany marketing targowy

B. Okreslone aspekty marketingowe

Nowe media - marketing wirusowy

Marketing wirusowy polega na szybkim, niekontrolowanym przekazie informaciji
pomiedzy jednostkami oraz istniejgcymi sieciami powigzan. Informacje sg przekazywane
ustnie lub przez media internetowe, takie jak blogi, chaty oraz strony www, a idea tego
rodzaju marketingu opiera sie na istnieniu spotecznosci, do ktérej nalezg i do ktorej
odnoszg sie wszyscy uczestnicy dialogu.

Zalety:

e tatwosc¢ przeprowadzania kampanii marketingowej

e Stosunkowo niskie koszty (w poréwnaniu z wysytkg drukdw reklamowych)

o Doktadniejsze trafianie do grupy docelowej

o Lepszaiszybsza reakcja

Marketing wirusowy jest nowym narzedziem wykorzystywanym wsréd metod
prezentacyjnych, ale jego idea jest znana juz od dawna. Targi same w sobie s3g

wirusowym narzedziem komunikacji:

e Targi opierajg sie na spotecznosciach skladajgcych sie z przedsiebiorstw
produkcyjnych i przedsiebiorstw dokonujgcych zakupéw w danym sektorze

e Targi zawsze promowaty interakcje oraz wymiane informaciji
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IV. Zintegrowany marketing targowy

B. Okreslone aspekty marketingowe

Zintegrowana komunikacja marketingowa (ang. Integrated Marketing Communication
IMC) jest ,zaplanowanym procesem majgcym na celu zapewnienie, ze komunikaty
dotyczgce marki, skierowane do klienta badz klienta potencjalnego, informujgce o
produkcie, ustudze, lub organizacji, sg dopasowane do oczekiwan danej osoby i sg

spéjne na przestrzeni czasu”. (Marketing Power Dictionary)

Termin zintegrowana strategia marketingowa okresla catosciowe podejscie do
zagadnienia marketingu. Jej celem jest zapewnienie konsekwencji w przekazywaniu
informacji oraz komplementarnego zastosowania mediow. Pojecie zintegrowanej strategii
marketingowej obejmuje kanaty marketingowe online oraz offline. Kanaty marketingowe
online to np. kampanie lub programy e-marketingowe obejmujgce optymalizacje
wyszukiwarki, reklame pay-per-click (ptatnos¢ za klikniecie), marketing partnerski, e-
maile, bannery, najnowsze kanaty internetowe wykorzystywane do webinariéw, blogi,

podcasty oraz telewizje internetowa.

Kanaty marketingowe offline to tradycyjne materialy drukowane (gazety, czasopisma),
reklamy wysytane pocztg, public relations, billboardy, radio oraz telewizja.
Przedsiebiorstwo rozwija swdj program zintegrowanej komunikacji marketingowej
wykorzystujgc wszystkie elementy marketingu mix (cena, miejsce, produkt oraz

promocja).

Uczestnictwo w targach jest czesto wykorzystywane jako mozliwosé promociji nowych
produktéw i ustug oraz do nagtosnienia nowej strategii marketingowej przedsiebiorstwa.
A poniewaz targi to zaledwie jedno z wielu narzedzi promocji - czasami uwazane za
gtdbwne narzedzie komunikacji - waznym jest, aby wykorzystywaé wszystkie instrumenty
w sposéb skoordynowany pod wzgledem zawartosci, wyglgdu oraz czasu. Taki sposéb
integracji powinien rowniez by¢ wykorzystywany do informowania o uczestnictwie w

samych targach.

© UFI - The Global Association of the Exhibition Industry
Steinbeis Transfer Centre ,Exhibition, Convention and Event Management—

at the Cooperative State University, Ravensburg, Germany

Slajd 92

NOTATKI




V. Udziat w targach

Slajd 93

NOTATKI

A. Kryteria wyboru targow

Targi sg uzyteczne w wielu strategiach przedsigbiorstwa, takich jak wprowadzanie
nowego produktu, wejscie na nowe rynki, wzmacnianie wiezi z klientami. Kazdy
potencjalny wystawca musi wybra¢ odpowiednie targi do swoich potrzeb i dlatego
powinien wykorzysta¢ wszelkie dostepne zrédta informacji. Im wiecej posiada informacji
na temat jakosci i wielkosci targbw, tym wieksze szanse na osiggniecie sukcesu. W
oparciu o te informacje, osoba odpowiedzialna za organizacje uczestnictwa w targach
musi okresli¢ kryteria i cele, jakie chce osiggnaé przedsiebiorstwo przez swdj udziat w
targach.

Wazne sg nastepujgce kryteria:

1. Rodzaje targéw dla danego segmentu produktu

2. Znaczenie targéw dla rynku

3. Grupa docelowa klientéw

4. Konkurencja

5. Koszty

6. Umiejetnosci organizatora targéw

7. Podstawowe uwarunkowania
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A. Kryteria wyboru targow

1. Rodzaje targéw

- Targi krajowe i miedzynarodowe - Targi konsumenckie i branzowe

Aby skutecznie wykorzystac targi jako czes¢ marketingu mix, konieczna jest odpowiednia
selekcja. Rodzaj targéw — krajowe czy zagraniczne, konsumenckie czy branzowe — jest
pierwszym Kkryterium w ocenie czy mozna zrealizowacC strategie marketingowag oraz

zadania przedsiebiorstwa.

o Jedli przedsigbiorstwo interesuje sie klientami krajowymi, nalezy wybrac targi, w
ktérych uczestniczg wystawcy krajowi, oraz te, na ktére przyjdg zwiedzajgcy gtéwnie
krajowi.

Jedli przedsiebiorstwo eksportuje swoje produkty i ustlugi za granice,
rekomendowane jest uczestnictwo w targach miedzynarodowych organizowanych w
kraju gdzie dziata dane przedsigbiorstwo lub w odpowiednio dobranym kraju, gdzie
eksportowane sg towary lub ustugi. Wyzsza liczna spodziewanych zwiedzajgcych

zagranicznych powinna poméc w wyborze odpowiednich targéw.

e Decyzja o tym, czy uczestniczy¢ targach konsumenckich czy branzowych jest
nastepnym kryterium, ktére nalezy wzig¢ pod uwage przy wyborze odpowiednich
targow. Targi konsumenckie sg gtdwnie wykorzystywane do sprzedazy
bezposredniej. Jesli bezposrednimi grupami docelowymi sg gtéwnie konsumenci,
rekomendowany jest wybor targbw konsumenckich.

Dziatania B2B odbywajg sie na targach branzowych. W zwigzku z tym, Zze decyzje
inwestycyjne sg z zasady S$rednio- lub dtugo-terminowe, uczestnictwo w targach débr
produkcyjnych stuzy rozwojowi wiezi z klientami. Ostateczne decyzje o zakupie sg
czesto podejmowane po zakonczeniu targéw (np., branza IT, maszyny budowlane).

Targi branzowe dobr konsumpcyjnych majg inng zasade dziatania. Zwiedzajgcy to
zazwyczaj przedstawiciele sklepow detalicznych lub podobnych przedsiebiorstw i
podejmujg oni decyzje o zakupie na danych targach (np. targi podarunkow,

produktéw spozywczych, targi rowerowe)
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A. Kryteria wyboru targow

2. Znaczenie targow dla rynku

O znaczeniu targéw decydujg rézne czynniki:

- Obecno$¢ rynku na targach

- Powtarzalnos$c¢ targow

- Tematyka targéw

- Jako$¢ podazy i popytu na targach

- Obecnos¢ wszystkich segmentdéw rynku z danej dziedziny

- Zasieg

e Obecnos¢ rynku mozna oceni¢ przez iloS¢ i jakos¢ (np. liderzy na rynku)
przedsiebiorstw reprezentujgcych popyt i podaz danego segmentu rynku.

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

e Temat targbw i zakres towarowy ma duze znaczenie przy podejmowaniu decyzji o
uczestnictwie w targach.

e Jako$¢ popytu i podazy zalezy od obecnosci wysokiej rangi manageréw i
zwiedzajgcych. Informacje na ten temat mozna uzyskaé od organizatoréw.

e Zasieg targdbw moze byc¢ regionalny, krajowy lub miedzynarodowy, co znaczy, ze
oczekiwani sg zwiedzajgcy z tych obszaréw. W zaleznosci od celow wystawcy, to
kryterium ma zasadnicze znaczenie przy podejmowaniu ostatecznej decyzji o

uczestnictwie w targach.
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3. Grupa docelowa klientow

Wystawcy poszukujg targéw, na ktérych bedg mogli spotkaé odpowiednich
zwiedzajgcych, tj. potencjalnych kupujgcych teraz i w przysztosci. Dlatego wtasnie
wystawca musi zweryfikowa¢ zwiedzajgcych dane targi pod wzgledem nastepujgcych
kryteriow:

- Pochodzenie regionalne

- Branza

- Wielkos¢ przedsiebiorstwa

- Obszar dziatania

e Targi dajg znakomitg mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z odpowiednig grupg
docelowg. Moze to by¢ bardziej efektywne, niz inne dziatania przedsiebiorstwa w tej
dziedzinie.

e Dlatego wilasnie firma powinna wiedzie¢, do kogo chce dotrze¢ na targach.
Planowanie uczestnictwa w targach powinno uwzglednia¢é odpowiednie grupy
docelowe.

e Mozna to zrobi¢ w oparciu o nastepujace aspekty:

Pochodzenie regionalne, wielko$¢ i branza przedsiebiorstwa-klienta, obszar dziatania

klienta, czestotliwos¢ zakupow klienta oraz moc nabywcza

Czy targi majg jeszcze jakies$ znaczenie?

Jesli udziat w targach branzowych zostanie zrealizowany w odpowiedni sposéb, moze nadal byé
skutecznym sposobem prezentowania produktéw i ustug potencjalnym klientom w Wielkiej Brytanii
oraz Irlandii. Kazdego roku w tych krajach organizowanych jest ponad 500 targéw branzowych i
kazde z nich ma potencjat generowania istotnej aktywnosci biznesowej na rynku. Targi branzowe,
jesli uczestnictwo w nich byto odpowiednio przeprowadzone, mogg przynies¢ konkretng ilosé

korzysci:

Generowanie kontaktow - kupujgcych, dystrybutoréw, agentow
Informacje na temat rynku - analiza konkurentéw, trendy rynkowe, zapowiedzi nowosci
Dziatania PR - media, mozliwosci wystgpien publicznych, nagrody przyznawane na targach

Ustugodawcy - stowarzyszenia branzowe, partnerzy logistyczni, marketing

http://www.austrade.gov.au/ArticleDocuments/2095/Trade-fairs-in-the-UK-and-Ireland.pdf.aspx
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4. Konkurencja

"Mile widziana lub nie"

Czasami konkurencja jest mile widziana ale sg tez sytuacje, kiedy wystawca pragnie
uniknaé spotkania z konkurentami.

Wedtug zasad wolnego rynku, korzystnie jest by¢ obecnym tam, gdzie obecni sg réwniez
konkurenci. Jednakze czasami trzeba unika¢ bezposrednich kontaktéw z konkurencjg

(np., szukajgc rynku testowego lub w przypadku oczywistych brakéw przewagi

marketingowej)

- g e e st w
B B e e e e L Tl ) e -

5. Koszty

Pomimo wszystkich korzysci wynikajgcych z targéw, nalezy posiada¢ odpowiedni budzet
na pokrycie kosztéw uczestnictwa. Wystawca powinien ustali¢ budzet w oparciu o
spodziewane koszty.

Trzeba wzigé pod uwage wiele réznych kategorii kosztow, np. wynajem stoiska, projekt
stoiska, wyposazenie stoiska, obstuga, podréz do i z miejsca organizacji targéw, oraz
marketing. Jesli budzet jest dostatecznie wysoki, mozna wzig¢ udziat w targach. Jesli
wystawca stwierdzi, ze dostepny budzet jest zbyt maly, uczestnictwo nalezy jeszcze raz
rozwazy¢ lub po prostu z niego zrezygnowac.

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

Budzet tworzy sie w oparciu o spodziewane koszty i musi on zosta¢ doktadnie okreslony,
zanim zgtosimy sie do uczestnictwa w targach. Jesli budzet jest dostatecznie wysoki,

mozna wzig¢ udziat w targach; jesli tak nie jest, nalezy go zmodyfikowac.
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6. Umiejetnosci organizatora targow
Nalezy wzigé pod uwage nastepujgce kryteria
o Doswiadczenie i wiedza

e Strategia marketingowa

e Miejsce organizowania targoéw i jego dostepnos¢

Umiejetnosci zarzgdzania organizatora rowniez mogg wpityngé na decyzje dotyczaca
uczestnictwa w targach. Jakos¢ wyposazenia terenéw targowych, takie jak powierzchnia,
projekt, rodzaj pawilonéw wystawowych, tereny na otwartym powietrzu oraz jako$¢
infrastruktury musi by¢ odpowiednia. Doswiadczenie organizatora wptywa na jakos¢
targbw. Na decyzje o uczestnictwie wptywajg rowniez mozliwosci transportu do miejsca
targbw oraz infrastruktura drogowa. Czy miejsce targéw jest zlokalizowane centralnie pod

wzgledem geograficznym; czy jest odpowiednia baza noclegowa?

PRZYKLAD: Doswiadczenie i know-how
Targi Montgomery, Londyn

="

Montgomery
Jako uznany na Swiecie lider i pi'on'ier orgahizacji targow B2B, Targi Montgomery
koncentrujg sie na budowaniu wiezi z partnerami oraz na umozliwianiu bezposrednich
spotkan miedzy profesjonalnymi kupujgcymi oraz sprzedawcami. Targi Montgomery

dziatajg na rynku targowym juz od ponad 100 lat a zwojg dziatalnos¢ rozpoczety od

organizacji Wystawy Budowlanej w roku 1895.

http://mww.montex.co.uk/client/index.aspx?page=1
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Miejsce organizowania targéw i jego dostepnosé

Centrum Konferencyjno-Wystawowe w Hong Kongu

Hong Kong to centrum biznesowe Azji a Centrum Konferencyjno-Wystawowe to centrum
samego Hong Kongu - zlokalizowane jest w dystrykcie Wanchai.

Potozone w poblizu stynnego Portu Wiktorii, Centrum posiada wygodne, kryte pasaze
taczace je z sasiadujgcymi luksusowymi hotelami, takimi jak Grand Hyatt Hong Kong czy
Renaissance Harbour View Hotel. Ponadto niedaleko centrum znajdujg sie stacje MTR -
nowoczesnej kolei podziemnej, autobusowe potgczenia z lotniskiem, przystanki
autobusowej komunikacji miejskiej oraz porty promowe, banki, gtéwny urzad pocztowy,

oraz wszystkie centra handlowe i centra rozrywki, z ktérych stynie Hong Kong.

EFAWRURN O 0B TR AR M Approximate Walking Time from HKCEC Harbour Road Entrance
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http://www.hkcec.com.hk/english/introduction/intro_location.php
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Miejsce organizowania targéw i jego dostepnosé

Messe Stuttgart, Niemcy
Messe Stuttgart to centrum targowo-wystawowe zlokalizowane w poblizu lotniska w
Stuttgarcie, okoto 11 kilometrow na potudnie od miasta Stuttgart. Nowe tereny targowe,
ktérych budowe ukonczono w roku 2007, znajdujg sie tuz obok autostrady A8. Do
centrum mozna dojecha¢ lokalng kolejg podmiejska. Centrum wystawowe w Stuttgarcie
sktada sie z siedmiu standardowych pawilonéw o powierzchni 10 500 m? oraz pawilonu
wysokiego o tgcznej powierzchni
wystawowej netto 26 800 m? w
ktérym mozna organizowac
rébwniez imprezy sportowe oraz
koncerty. W centrum targowym
znajduje sie réwniez centrum
komunikacji i organizacji eventéw
(Internationale ~ Congresscenter,
ICS), ktére sktada sie z pawilonu
kongresowego (4900 mz), sali
kongresowej (2600 mz), oraz
zaplecza konferencyjnego,
skfadajacego sie z 25 pomieszczen. Dzieki swojemu pofozeniu pomiedzy lotniskiem a
autostradg, nowe centrum targowe ma dostep do bardzo dobrze rozwinietej infrastruktury
komunikacyjnej. Bezposrednie potgczenia z autostradg A8, drogg B27, lotniskiem, kolejg
S-Bahn oraz, w przysztosci, planowana stacja kolejowa dla pociggéw podmiejskich oraz
dalekobieznych umozliwig zwiedzajgcym i wystawcom szybka i tatwg podréz na teren

Centrum Targowego.

http://www.messe-stuttgart.de
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A. Kryteria wyboru targow

7. Inne uwarunkowania

e Termin
o Dostepnosé personelu
e Sytuacja oraz cele uczestnictwa sg zgodne z tematykg targow

e Reprezentatywny przekréj towar6w w ofercie

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

Moze zabrzmi to zaskakujgco: jesli przedsiebiorstwo prezentuje nowy produkt, klienci
oczekujg, ze ten produkt bedzie dostepny w okreslonym okresie czasu po zakonczeniu

targow.>

Trade Fair Benefit Check

Coraz wieksza liczba wystawcow pragnie bardziej dokfadnie obliczyé stosunek korzysci
do kosztéw poniesionych na udziat w imprezie targowej. Pomimo tego, wiele matych i
Srednich przedsiebiorstw w szczegdlnosci nie stawia sobie jasnych cel6w uczestnictwa w

targach, a korzysci wynikajagce z uczestnictwa w targach czesto nie sg okreslane na

wystarczajgco szerokg skale. Przedsiebiorstwa koncentrujg sie gtéwnie na kosztach. W

wyniku tego, niektore firmy uwazajg, ze uczestnictwo w targach wykazuje niekorzystny

stosunek korzysci do poniesionych kosztow.

TradeFair Benefit

http://www.auma.de/mnc/e/mnc-e.html

50
http://www.auma.de
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Slajd 107

NOTATKI

A. Kryteria wyboru targow

Procedura oceny:

Model oceny prezentuje hipotetyczny przyktad wyboru odpowiednich targéw. Jako
pierwsze niezbedne jest wybranie kryteriow decydujacych o jakosci imprezy targowej z
punktu widzenia wystawcy. Ponizszy przyktad sugeruje najwazniejsze kryteria oceny, ale

mozna rowniez dodac¢ dodatkowe kryteria.

o Waznosc¢ kryteriow wyboru. Kazde kryterium ma swojg waznos¢ odpowiadajgcy
swojemu znaczeniu dla jakosci imprezy targowe;j.

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

e Waznosc¢ i wynik mnozy sie przez siebie, aby obliczy¢é wynik targow i kryteriow

o Wyniki sg dodawane aby otrzymac koncowy rezultat. Im wyzszy rezultat, tym lepsza

ocena targéw pod wzgledem cel6w oraz jako$ci wymaganej przez wystawce

Przyktad:

e W zalgczonym przyktadzie, dokonano oceny czterech imprez targowych w czterech
réznych miejscach. Wybor imprez i ich ocena powinny by¢ traktowane jako przykfad.

e Targi w Walencji uzyskaty najlepszy wynik 698 wedtug hipotetycznego wystawcy.
Dalsze pozycje wygladajg nastepujgco.
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Slajd 114

A. Kryteria wyboru targow
NOTATKI
Model oceny jest technikg wykorzystywang do dokonywania wyboru pomiedzy projektami
lub alternatywnymi decyzjami. Ta metoda jest pomocna w przypadkach, kiedy nie istnieje
proste i jednolite kryterium, z ktérego mozna skorzystaC i trzeba wzig¢ pod uwage
wiekszg ilo$¢ czynnikow.

Ponizszy model oceny oparty jest na studium przypadku nr Il. Rosyjskie przedsiebiorstwo

Kovcheg zamierza uczestniczy¢ w targach na terenie Europy zachodniej. Proces oceny

wskazuje na najlepsza alternatywe w postaci targéw w Walenciji.

Alternatywy
Odpowiednie targi Werona, Wiochy, | Walencja, Norymberga, Bruksela, Belgia
MARMOMACC Hiszpania Niemcy Batibouw
MARMOL Stone + tec
Waznos¢é

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

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

bedg odpowiednie dla naszego uczestnictwa w targach.
Strategie (marketingowe) uczestnictwa w targach®

e W ramach strategii marketingowej, okresla sie jakie produkty bedg oferowane na
poszczegblne rynki. Przedsiebiorstwo moze zaprezentowa¢ nowe lub juz znane
produkty. Moze tez zdecydowac¢ sie na istniejgcy rynek jako odpowiedni do swojej
oferty rynkowej, lub na nowe rynki, na ktérych firma jeszcze nie zaistniata.

e Jesli potaczy sie potencjalne rynki (nowe lub znane) z rodzajami produktéw (nowych i
znanych), mozna wyrézni¢ cztery strategie przetwarzania rynku.

Dokfadniejsze informacje znajdujg sie na nastepnym slajdzie.
Style uczestnictwa™

¢ Koncepcja dotyczagca stylu uczestnictwa decyduje o wyborze projektu stoiska oraz
daje wytyczne odnosnie selekcji i wyboru odpowiednich narzedzi marketingu.

o Okreslenie stylu uczestnictwa jest pomocne w podejmowaniu decyzji w okresie przed
rozpoczeciem targdéw. Kierownictwo musi dokona¢ wyboru odpowiednich
instrumentéw komunikacyjnych (np. konferencje prasowe, broszury, wysylka
pakietéw informacyjnych, imprezy towarzyszgce, bannery, reklama). Styl

uczestnictwa okresla kryteria podejmowania ostatecznej decyzji.

51 ) . .
Cf. Ansoff, Harry Igor, Corporate Strategy, revised edition, Penguin, London , 1987

52 . ) . . . o .
Cf.Beier, Joerg, The Design Demands of Trade-Fair Architecture versus Commercial Calculation, in: Schulte, Karin (ed.),
Temporay Buildings, Stuttgart 1997, str. 227
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V. Udziat w targach

B. Strategia i styl udziatlu w targach

Produkty /
Rynki

Istniejgce produkty

Nowe produkty

Penetracja rynku
Styl uczestnictwa
zorientowany na klienta

Istniejace rynki

Rozwéj produktu
Styl uczestnictwa
zorientowany na produkt

Rozwéj rynku
Styl uczestnictwa
zorientowany na kontakty

Nowe rynki

Réznicowanie
Styl uczestnictwa
zorientowany na

Slajdy 116/117

NOTATKI

doradztwo

Penetracja rynku

Styl uczestnictwa zorientowany na klienta

Penetracja rynku oznacza, ze wystawca stara sie zwiekszy¢ sprzedaz poprzez sprzedaz
produktébw o ustalonej renomie. W tym przypadku, istniejgcych klientéw trzeba
zmotywowaé¢ do zwiekszonych zakupéw, a nowi klienci muszg zosta¢ przekonani do
pierwszego zakupu. Poniewaz zastosowanie produktu jest dobrze znane, nalezy ktasc
wiekszy nacisk na rozwoj wiezi z klientami. W tej sytuacji najkorzystniejszy jest styl
uczestnictwa nastawiony na klienta. Trzeba stworzy¢ obszary przeznaczone do

rozméw, gdzie personel targowy bedzie mégt komunikowaé sie z klientami. Waznymi
technikami marketingowymi beda tutaj reklamy w katalogach, na mapach terenéw
targowych, w magazynach branzowych, oraz dodatkowe imprezy organizowane na

terenie stoiska (np. wieczory dla konsumentow).
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B. Strategia i styl udziatlu w targach

Rozwdj produktu

Styl uczestnictwa zorientowany na produkt

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

Przy planowaniu stoiska, nalezy pamieta¢, aby personel targowy miat wystarczajgcg ilosé

miejsca do prezentacji produktu i jego zastosowan.

Rozwdj rynku

Styl uczestnictwa zorientowany na kontakty

Jedli strategig przedsiebiorstwa jest otwarcie nowych rynkéw, wystawca musi zdobyé
nowych klientéw dla swoich produktéow. Produkt, przedsiebiorstwo i marka muszg byé
promowane w tym samym czasie. Oznacza to, ze wystawca musi mie¢ pewnos¢, ze jego
prezentacja na targach jest z jednej strony catosciowa, a z drugiej atrakcyjna dla
odbiorcéw. Nalezy zwracac szczegdlng uwage na nawigzywanie nowych kontaktéw oraz
na otwartg komunikacje.

Dlatego witasnie, przy tej strategii najlepszy jest styl uczestnictwa zorientowany na
kontakty. Stoisko winno by¢ tak zaprojektowane aby miato charakter otwarty i przyciggaé
klientéw. Aby dotrze¢ do witasciwych grup docelowych trzeba réwnoczesnie prowadzic¢
dziatania promocyjne — reklama wystawcy (np. ulotki), reklamy w prasie (magazyny
targowe i gazety codzienne), reklama zewnetrzna (publiczne $rodki transportu i bannery),
oraz promocje zwiekszajgce sprzedaz (konkursy, loterie, podarunki). To wazne dziatania

nakierowane na dotarcie do grup docelowych klientow.
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Slajd 120

NOTATKI

B. Strategia i styl udziatlu w targach

Réznicowanie

Styl uczestnictwa zorientowany na doradztwo

Zadanie wystawcy staje sie bardziej skomplikowane, jesli prowadzi on strategie
dywersyfikacji dziatah zwigzanych ze sprzedazg. W tym przypadku nie moze juz polegac
wylgcznie na swoich doswiadczeniach na znanych mu lub ustalonych przez niego
rynkach. Dochodzi bowiem poszukiwanie nowych klientow.

Wystawca powinien zaprezentowa¢ mozliwosci zastosowania i zalety swojego produktu,
oraz jego przewage nad konkurencjg, a takze stworzy¢ Swiadomos¢ problemu, ktéry
produkt ten moze rozwigzac. Aby to osiggnaé, trzeba wykorzysta¢ kontakty i konsultacje
z ekspertami.

Przy tej strategii wykorzystuje sie styl uczestnictwa zorientowany na doradztwo. Do
dziatalnosci doradczej wymagane jest spokojne miejsce do prowadzenia rozméw. Poza
tym, musi tez istnie¢ miejsce, gdzie bedzie odbywaé sie prezentacja produktow i marek.

Jedng z mozliwosci jest podziat stoiska na dwa poziomy.
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Slajd 121

NOTATKI

C. Cele uczestnictwa w targach

Dlaczego nalezy okresli¢ cele uczestnictwa w targach?

Bardzo waznym etapem planowania uczestnictwa w targach jest zdefiniowanie celow,
jakie chcemy osiggna¢, poniewaz efektywne uczestnictwo w imprezie targowej mozliwe
jest tylko wtedy, gdy postawione cele sg mozliwe do realizaciji.

Przygotowania organizacyjne sg uwarunkowane przez wyznaczone cele. Po zakonczeniu
targow, cele oferujg mozliwos¢ oceny sukcesu uczestnictwa w targach.

Cele uczestnictwa w targach musza by¢ okreslone kompleksowo. Obejmuje to

zdefiniowanie grup docelowych oraz ram czasowych, w ktérych wyznaczone cele

powinny by¢ zrealizowane.
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Slajd 122

C. Cele uczestnictwa w targach

NOTATKI

Ponizszy diagram pokazuje wyniki empirycznego badania rynku.>®

o W odpowiedzi na zadane pytania, wystawcy stwierdzili, ze wyznaczajg sobie
nastepujgce cele, gdy uczestniczg w targach.

e ,Poprawa wizerunku przedsiebiorstwa” okazata sie najwazniejszym celem dla ponad
80% wystawcow.

e 70% ankietowanych uznato za bardzo wazne ,spotkanie nowych grup klientéw” oraz

,F0zwoj kontaktéw personalnych”.

inne

spotkanie nowych grup klientow
wymiana informaciji

poprawienie wizerunku przedsiebiorstwa
wprowadzenie nowego produktu

bycie obecnym

finalizacja kontraktu

a i 2 40 S &0 T B} 00

53
Cf. Ausstellungs-und Messeausschuss der deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA), Erfolgreiche Messebeteiligung, Berlin 2002.

Zobacz réowniez: Gopalakrishna Srinath and Jerome D. Williams. 1992. "Planning and Performance Assessment of Industrial
Trade Shows: An Exploratory Study." International Journal of Research in Marketing 9: str. 207-224
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C. Cele uczestnictwa w targach

Cele uczestnictwa w targach musza byé celami operacyjnymi

Oznacza to, ze muszg byé one:**

e Wymierne

e Odpowiednie w danym okresie czasu

e Wyznaczone osobie lub grupie oséb odpowiedzialnych za realizacje celéw

o Realistyczne

e Mozliwe do przyjecia
Czy uwazasz, ze osoby wyznaczone do realizacji celow zaakceptujg ich tresc¢ i
zakres?

e Motywujgce

Czy cele te motywujg ciebie do dziatania czy tez sg ucigzliwe dla ciebie?
Cele ekonomiczne / cele psychograficzne

e Istniejg rézne sposoby okreslania celéw. Poza podziatem celéw wedtug zatozen
marketingu mix, istnieje rowniez mozliwos¢ ich podzialu na ekonomiczne i
psychograficzne.

e Sukces celéw ekonomicznych jest stosunkowo tatwy do oceny, poniewaz opiera sie
on na wymiernych danych, takich jak obrot, obnizka kosztow, wzrost udziatu w rynku
i itp.

e Cele psychograficzne majg zwigzek przede wszystkim z wplywem na opinie
zwiedzajgcych. To bardzo wazny aspekt, jesli firma stara sie poprawi¢ swoj
wizerunek lub chce wptyng¢ na poprawe opinii zwiedzajgcych na jej temat. Sukces, w
tym przypadku, jest trudno namacalny i praktycznie nie mozna go zmierzyc,

poniewaz ma on miejsce w tzw. ,czarnej skrzynce”.

54 . . L . . - . .

Cf. Meffert, Heribert, Ziel- und Nutzenorientierung als Postulat einer effizienten Messebeteiligung, in: Manfred Kirchgeorg et
al., Handbuch Messemanagement, Wiesbaden 2003, str. 1145-1161.
Zobacz réwniez: Cavanaugh, Suzette. 1976. "Setting Objectives and Evaluating the Effectiveness of Trade Show Exhibits."
Journal of Marketing 40: 100-103. Sharland, Alex and Peter Balogh. 1996. "The Value of Nonselling Activities at International
Trade Shows." Industrial Marketing Management 25: 59-66
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NOTATKI

C. Cele uczestnictwa w targach

Istnieje zasada: wyznaczanie celéw wymaga kontroli realizacji tych celéw oraz
ostatecznego audytu. Po lewej stronie wykresu ponizej zaprezentowano rézne rodzaje
celéow. Prawa strona wykresu prezentuje doktadne definicje celéw oraz sposoby pomiaru
tych celéw.

Jak nalezy interpretowaé ten wykres: W przypadku ogdlnego celu jakim jest ,zwigekszyé
sprzedaz”, cel operacyjny mozna okresli¢ jako ,zwiekszyc¢ ilo§¢ zamdwien ztozonych na
targach z 250 do 300 w pordéwnaniu z uczestnictwem w roku ubiegtym”. Audyt w tym
przypadku oznacza po prostu przeliczenie zamowien na zakonczenie imprezy targowe;j i
poréwnanie wyniku z tym, ktory zostat osiggniety w roku poprzednim.

zwigkszenie sprzedazy —— > liczba zamowien

zwigkszenie zakresu sprzedazy —» liczba wszystkich zamowien:

dla réznych grup docelowych

zwiekszenie zakresu dystrybuciji ——» liczba profesjonalistow i zwyktych
zwiedzajgcych

pozyskanie nowych segmentow — liczba kontaktoéw z nowymi

rynku / grup konsumentéw klientami (np. wedtug regiondw,

branz przemystu, kanatéw

sprzedazy)
zwiekszenie lub utrzymanie —— sprzedaz w poréwnaniu z targami w
udziatu w rynku roku poprzednim
zapoznanie odwiedzajgcych z ——» liczba zwiedzajgcych, liczba
zakresem produktow kontaktow z istniejgcymi / nowymi

klientami, ilos¢ i jako$¢ publikaciji
prasowych, ilos¢ rozdanych broszur i
prébek

spowodowanie / poprawa lojalnosci ~——» kwestionariusze wsréd
wobec marki, $wiadomos$é odwiedzajgcych odnoénie zagadnieh:
produktu - firma - jak dobrze jest znana
- zapamietywanie nowych produktéw
- wiedza na temat marki

- cechy produktu
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C. Cele uczestnictwa w targach
NOTATKI
Aby zilustrowaé przyktad celéw operacyjnych, okreslono nastepujgce cele ekonomiczne
oraz psychograficzne. Jesli wystawca z Rosji (zobacz rozdziat V A ,Kryteria wyboru”) juz
uczestniczyt w targach Marmol w Walencji, nowe cele mozna zdefiniowa¢ w nastepujgcy

sposéb:

Cele ekonomiczne

o Zwiekszenie liczby zwiedzajgcych z 250 do 320 na targach Marmol; odpowiedzialni:
Dziat Organizacji Targow.

o Zwigkszenie liczby zamodwieh od klientéw amerykanskich (w roku ubieglym: 25; w
nastepnym: 40); odpowiedzialni: Dziat Marketingu.

e Zwiekszenie sprzedazy ustug dodatkowych o 15%; odpowiedzialni: Dziat Ustug

e Obnizenie kosztéw uczestnictwa w targach o 5% w poréwnaniu z zesztym rokiem;

odpowiedzialni: Pracownicy Stoiska.

Cele psychograficzne

e Zwiekszenie liczby pozytywnych publikacji w mediach o 15%, z 35 do 40;
odpowiedzialni: Zesp6t Public Relations

o Zwigkszenie liczby zwiedzajacych, ktorzy rozpoznajg marke przedsiebiorstwa cztery
tygodnie po zakonczeniu targdéw; obecnie 25%, cel 35%; odpowiedzialni: Dziat

Marketingu, Agencja Reklamowa, Zespét Badan Rynku.
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C. Cele uczestnictwa w targach

Cele uczestnictwa w targach: towary konsumpcyjne i przemystowe
Cele uczestnictwa w targach indywidualnych klientéw zalezg od rodzaju targéw, tzn. od

tego, czy sa to targi konsumenckie czy targi débr inwestycyjnych lub przemystowych.

Gtownym celem uczestnictwa w targach konsumenckich jest skifadanie zamoéwien.
Zwiedzajgcy sktadajg zamodwienia na nastepny sezon. Nie potrzebujg upowaznienia do
realizacji swoich zakupdw i mogg negocjowac¢ cene zakupu w czasie trwania targow.

Dlatego wiasnie tatwiej jest monitorowac i oceni¢ osiggniety sukces.

Na targach doébr inwestycyjnych, bezposrednie zamoOwienia majg stosunkowo mate
znaczenie. Proces negocjacji trwa znacznie diuzej, poniewaz rozwigzane muszg zostaé
pewne aspekty techniczne. Inwestycja finansowa jest znacznie wieksza a proces
podejmowania decyzji wymaga autoryzacji na wielu szczeblach. Czasami decyzja o
dokonaniu inwestycji jest podejmowana na dtugo po zakonczeniu targéw a zaméwienia
nie mozna powigza¢ bezposrednio z uczestnictwem w targach. Problemem na targach
doébr inwestycyjnych jest brak mozliwosci dokladnego pomiaru osiggnietego sukcesu,
poniewaz nacisk kfadziony jest na budowanie wizerunku przedsiebiorstwa, zwiekszanie

Swiadomosci firmy, przekazywaniu informacji i doradztwie.
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D. Znaczenie stoiska

Znaczaca réznica pomiedzy stoiskiem i tradycyjnymi mozliwosciami wizualizacji polega
na przejsciu z dwoch do trzech wymiaréw, co rowniez zwieksza mozliwosci prezentacji

produktéw.>®

Koncepcja stoiska jest bardzo wazna dla prawidtowej komunikacji i ma wptyw na budzet
wystawcy. Decyduje takze o rozwigzaniach logistycznych zastosowanych przez
wystawce w zakresie dostarczenia produktéw i materiatbw w odpowiednim czasie i przy
jak najnizszych kosztach. Na nastepnych stronach omowiono kilka kryteridw, ktore

nalezy wzigé pod uwage przy budowie stoiska.

e Kryterium nr 1. Rodzaje stoisk
Stoisko jest trojwymiarowym narzedziem marketingowym. Reprezentuje firme oraz
komunikuje pewne odczucia. Klienci i zwiedzajgcy poréwnujg stoiska konkurenciji

obecnej na targach.

e Kryterium nr 2: Alternatywne projekty stoisk
Aby zadecydowaé o tym, jaki rodzaj stoiska zostanie zaprezentowany na targach,
nalezy wzig¢é pod uwage kilka czynnikbw. Jednym 2z kluczowych aspektow

odpowiedniej prezentaciji firmy jest projekt stoiska.

e Kryterium nr 3: Planowanie i budowa stoiska
Ta decyzja ma zwigzek z aspektami marketingowymi i kosztami.
Jesli wystawca bedzie chciat ponownie skorzystaé ze stoiska, musi zadecydowac,

jaki rodzaj stoiska bedzie odpowiednig alternatywa.

e Kryterium nr 4: Obszary stoiska i ich funkcje
Stoisko sktada sie z kilku obszardéw, ktére majg rézne funkcje. Biorgc pod uwage styl
uczestnictwa, firma musi zadecydowaé, jak wykorzysta¢ tg przestrzen: do
prezentacji, do udzielania fachowych porad, lub do szybkiego i tatwego

nawigzywania kontaktow.

55
Cf. Schulte, Karin (ed.), Temporay Buildings: The Trade Fair Stand as a Conceptual Challenge,Stuttgart 2000
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NOTATKI

Kryterium nr 1: Rodzaje stoisk
Wystepowanie réznych rodzajéw stoisk targowych
zalezy od ich lokalizacji w pawilonie targowym oraz od

dostepu dla zwiedzajgcych.

Istniejg cztery podstawowe rodzaje stoisk:
e Stoisko szeregowe (R)

e Stoisko naroznikowe (C)

e Stoisko krancowe (E)

e Stoisko blokowe lub wyspowe (B)

Stoisko szeregowe (R)

Typowe stoisko szeregowe jest zaprojektowane tak, aby tylna sciana stoiska przylegata
do tylu innego stoiska lub do &ciany hali targowej. Ponadto, po prawej i po lewej stronie
ma ono sgsiednie stoiska. Tylko jedna strona stoiska (czasami dwie) sg otwarte dla
zwiedzajgcych. Wymiary otwartej strony stoiska decydujg czy jest to stoisko waskie, ale

gtebokie, czy szerokie, ale ptytsze.

Stoisko naroznikowe (C)

Stoisko naroznikowe usytuowane jest na kohcu szeregu. Zapewnia dostep z dwoéch
stron, wzdtuz przejscia rownolegtego do szeregu stoisk i przejscia prostopadiego do
szeregu stoisk. Stoisko naroznikowe ma dwie strony otwarte dla zwiedzajgcych, ale mniej
wiecej te same wymiary. Dlatego wtasnie jest bardziej efektywne, niz stoisko szeregowe.
Stoisko naroznikowe jest widoczne z dwdch stron i dlatego mozna spodziewaé sie po nim

wiekszej liczby zwiedzajacych.
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Stoisko krancowe (E)
Takie stoisko znajduje sie na kohcu szeregu stoisk i jest otwarte z trzech stron. Jest
jakosciowo lepsze od dotychczas wymienionych typdw, poniewaz wyglada bardziej

zachecajgco i jest bardziej reprezentatywne, oczywiscie przy odpowiedniej aranzaciji.

Stoisko blokowe lub wyspowe (B)

Stoisko wyspowe jest otwarte dla zwiedzajgcych z czterech stron. Takie stoisko zwraca
na siebie szczegdlng uwage, poniewaz zwiedzajgcy mogg podejs¢ do stoiska z kazdej
strony, oraz jest ono catkowicie niezalezne do innych stoisk.

Taki rodzaj stoiska jest najdrozszy poniewaz wymaga skomplikowanego projektu, co

przekfada sie na wyzsze koszty budowy i wyposazenia.

Kryterium nr 2: Alternatywne projekty stoisk
Wyglad stoiska na targach jest wyzwaniem marketingowym, poniewaz stoisko powinno
by¢ bardziej atrakcyjne niz stoiska konkurencji. Zwiedzajagcy powinni zapamietaé stoisko,

wystawiane produkty i marke przedsiebiorstwa.

Aby to osiggnac, trzeba podjaé nastepujgce decyzje:

e Czy firma buduje stoisko we wlasnym zakresie czy zatrudnia firme specjalizujgcy sie
w budowaniu stoisk targowych?

e Czy wykorzystanie stoiska systemowego czy konwencjonalnego bedzie
najodpowiedniejsze dla przedsigbiorstwa?

e Jaki rodzaj projektu zostanie wykorzystany w budowie stoiska?
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Innowacyjne koncepcje budowy stoisk targowych: przyktady

Projekt AAAHHHAAA dla Luca Sacchi

Projekt Plotini Allestimenti dla IGUZZINI
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NOTATKI

Budowa stoiska

Istnieje kilka metod budowy stoiska:

o Firma sama odpowiada za projekt i budowe stoiska. W takim przypadku firma musi
mie¢ pracownikdw o odpowiednim doswiadczeniu i wiedzy. Dodatkowo, nalezy

przygotowac zapas materiatéw do budowy stoiska.

o Wystawca moze zleci¢ wykonanie swojego stoiska specjalistycznej firmie budujgce;j
stoiska targowe. W takim przypadku wystawca ma za =zadanie przekazaé
podwykonawcy wszelkie informacje — wytyczne co do konstrukcji i wygladu stoiska.
Koszty takiego rozwigzania sg znacznie wyzsze od samodzielnej budowy stoiska.
Jednakze korzystamy wowczas z ogromnego doswiadczenia podwykonawcy, ktory

zna tereny targowe oraz organizatora targéw.

o Niektdérzy organizatorzy oferujg gotowe stoiska systemowe. Majg one bardzo prostg
konstrukcje i sg montowane i rozmontowywane po targach bez udziatu wystawcy.
Jest to fatwe i tanie rozwigzanie, zwtaszcza dla wystawcow, ktérzy po raz pierwszy
uczestniczg w targach.

Korzysci dla wystawcy: Montaz i demontaz stoiska nie jest odpowiedzialnoscig

wystawcy, mniejsze i bardziej przejrzyste koszty planowania uczestnictwa.

Wady: ograniczona mozliwos¢ indywidualizacji prezentacji przedsiebiorstwa.

P2

Montaz stoiska
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Stoiska systemowe modutowe, indywidualne

Decyzja o tym, czy zastosowaé stoisko systemowe modutowe czy projekt

konwencjonalny powinna zalezeé od kilku kryteriow:

Stoiska wielokrotnego uzytku sa tansze od stoisk konwencjonalnych.

Istotne korzysci stoiska systemowego modutowego sg nastepujgce: tatwoscé
transportu i sktadowania; montaz i demontaz nie wymaga angazowania wielu
pracownikéw; niska cena, gotowe elementy, fatwos¢ montazu; mozliwosé
adaptowania do roznych powierzchni wystawowych

Minusy takiego rozwigzania sg nastepujgce: stoisko nie wyrdznia sie wsréd stoisk
innych wystawcéw; ograniczone mozliwosci zastosowania modutéw przy montazu.
Stoiska konwencjonalne lub indywidualne sg szczegdlnie popularne wsrod
przedsiebiorstw budowlanych i dekoracji wnetrz. Majg one duzg wiedze na temat
materiatdw oraz montazu. Ponadto majg one konieczne zaplecze produkcyjne oraz
wykwalifikowanych pracownikow.

Stoisko konwencjonalne pozwala na realizacje bardzo nowatorskich projektow.

Jednakze, jest ono stosunkowo drogie.

Zatozenia projektu

Istniejg trzy metody budowy stoiska targowego:

Zabudowa otwarta:

Brak zewnetrznych scian, kitdre ograniczajg widok. Stoisko jest bardzo widoczne.
Wszystkie wystawiane produkty mogg zosta¢ szybko zidentyfikowane

Zabudowa czesciowo otwarta:

Zastosowanie $cian zewnetrznych, aby zwiedzajgcy nie mogli zajrze¢ bezposrednio
w gigb stoiska

Zabudowa zamknieta:

Stoisko skftada sie ze $cian zewnetrznych (mogg mie¢ okna), co zmusza
zwiedzajgcych do wejscia na stoisko w celu zapoznania sie z produktami, obejrzenia

prezentacji oraz rozmowy z personelem stoiska.
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Kryterium nr 3: Planowanie i budowa stoiska

Etap planowania i budowy stoiska obejmuije kilka aspektow:

3.1 Decyzje finansowe

Uczestnictwo w targach wigze sie z wysokimi kosztami. Istniejg trzy mozliwosci inwestycji
finansowej w stoisko: zakup, wynajecie i leasing.

Nalezy zapozna¢ sie ze wszystkimi trzema opcjami i wybra¢ rozwigzanie
najkorzystniejsze finansowo.

Opcje: zakup, wynajem i leasing powinny zosta¢ rozwazone wedtug indywidualnej

sytuacji kazdego wystawcy:

e Przy zakupie stoiska nalezy pamietaé, ze oprécz wykorzystania na targach,
przedsiebiorstwo odpowiada réwniez za jego sktadowanie oraz konserwacje.
Gtowne korzysci zakupu stoiska to:
o Stoisko moze zostac zaprojektowane bardziej indywidualnie
e Przy czestym korzystaniu ze stoiska, czerpiemy z niego $rednio- i

dtugoterminowe korzysci finansowe

o Wynajmujac stoisko, ptacimy za jego jednorazowe wykorzystanie. Z reguty po
zakonczeniu targoéw, organizator lub firma budujgca stoiska odbiera je z powrotem.
Zaletami tego rozwigzania s3a:

e Brak inwestycji i dtugoterminowego zamrozenia kapitatu
e Krotkoterminowa redukcja kosztow
e Brak kosztéw dodatkowych zwigzanych ze stoiskiem: logistyka,

sktadowaniem, budowg i demontazem stoiska

e Leasing oznacza szczegolny rodzaj finansowania. Jesli stoisko bedzie czesto
wykorzystywane, a przedsiebiorstwo nie chce lub nie moze dokona¢ jednorazowe;j
optaty za zakup, jest to bardzo korzystna opcja. Firma budujgca stoiska pobiera
opfate leasingowg oraz zajmuje sie stoiskiem pomiedzy targami. Gtéwne zalety tego
rozwigzania to:

o Wieksza elastycznos¢ w przypadku zmian na rynku
e Zachowanie ptynnosci finansowej
o Korzysci podatkowe

e Lkatwos¢ rozliczen finansowych
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NOTATKI
3.2 Dziatania oraz czasowy plan dziatania
Targi rozpoczynajg sie w okreslonym czasie. Trzeba wiec doktadnie zaplanowac
przygotowanie oraz realizacje projektu uczestnictwa w targach. Plan przedstawiony
ponizej jest standardowy dla typowego procesu uczestnictwa.
Procedura planowania rozpoczyna sie przynajmniej 6 - 9 miesiecy przed rozpoczeciem
targow. Nalezy wzig¢ pod uwage nastepujgce dziatania oraz czas ich wykonania:
e Zgtoszenie udziatu u organizatora (9 miesiecy wczesniej)
o Ustalenie zatozen udziatu i wstepny projekt stoiska (8 miesiecy)
e Zaplanowanie budowy i demontazu (8 miesiecy)
e Przygotowanie konstrukcji stoiska (6 do 2 miesiecy)
e Przygotowanie mebli, wyposazenia oraz eksponatéw (6 do 1 miesigca)
e Zebranie materiatow (3 do 1 miesigca)
e Transport materiatow (4 do 3 tygodni)
e Budowa stoiska (2 do 1 tygodnia)
e Przekazanie stoiska obstudze (dzien przed rozpoczeciem targdw)
e Demontaz stoiska
e Transport do przedsigbiorstwa
e Naprawa i sktadowanie
Przyktadowy schemat wizualizacji procedury planowania \
[ [YEF GANANATS K10 | G | K8 [7ird [ME |15 [5F] 7] k2 [Tl k-1 1
1T [Ed  Register with organizer Register with organizer :
— e — 1
2 [Fd  Briefing and rough stand design Brisfing and rowgh stand design i
_— 1
2 [Ed  Planning assembly and disassembly Plarming assambly and disasssmbly 1
—— !
4 Ed Construction of bosth Camstruction of boath :
5 [Ed  Preparing furniture, equipment and exhibits Praparing fumiture, equigment and sxhibits E
Em——————
B[4  Compiling material Campiling material H
[ i
T Ed  Transport of material Transport of material i
B ER  Assembly of booth Assembily of bocth H
= 1
¥ [ Handing ever booth Hmmpim Beath !
7] E Trﬂdﬂ leir Tru;‘l‘ulr i
1
11 Fd  Disassembly of boath uu:-unrrtllyufhmm !
12 [E  Transportation to company ‘I'mmp-urtdln=nbnmrrl:=n'r E
- s Repair and s i
3 |[Ed  Repair and storage Epair Eﬁ- oo e :
I
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Kryterium nr 4: Obszary stoiska i ich funkcje
Kazde stoisko sktada sie z czterech obszaréw o réznych funkcjach. Zatozenia dotyczace
tych funkcji sg opisane na nastepnych stronach:

5 Stoisko narozne

Obszar logistyczny

Kuchnia
Magazyn
Rekreacja

Obszar konsultaciji

Obszar prezentacji

Informacija
przyciagajaca

308 Obszar zainteresowania
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Obszar zainteresowania
e Zwrdcenie uwagi, tutaj wykorzystywane sg elementy przyciggajgce zwiedzajgcych;
o Na tym obszarze mozna wykorzysta¢ wolnostojgce lub wbudowane elementy, np. z

logo firmy, stuzgce szybkiej identyfikacji przedsiebiorstwa.

Obszar prezentacji

¢ Natym obszarze prezentowane sg zalety danych produktéw;

e Produkty sg prezentowane przez obstuge stoiska;

o Tutaj ma miejsce pierwszy kontakt pomiedzy obstugg a zwiedzajgcymi;

e Zwiedzajacy oczekujg podstawowych informacji oraz probek.

Obszar konsultacji

e Miejsce ciche, oddzielone od typowego zgietku targéw;

e Tutaj mozna bez przeszkdd przeprowadzac negocjacje i rozmowy;

o |dealnie do tego celu nadaje sie wystrdj sali konferencyjnej i wygodne fotele;

e Zwiedzajgcy spedzajg na stoisku srednio 11,8 minuty, wiec ten czas nalezy

wykorzystaé produktywnie.

Obszar logistyczny

o Obszar niedostepny dla zwiedzajgcych, charakter czysto funkcjonalny;

e Pomieszczenia magazynowe, biurowe, kuchnia i pomieszczenia socjalne;

o Wielkos¢ tego obszaru zalezy od wielkosci stoiska. Czasami mniejsze stoiska nie
posiadajg tego obszaru;

e Przy wiekszych stoiskach, obszar ten ma bardzo duze znaczenie, poniewaz spetnia

on role centrali, gdzie koordynuje sie dziatania stoiska.
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E. Dziatania po zakonczeniu targéw

Ocena dziatan przedsiebiorstwa jest integralng czescig skutecznego procesu
zarzadzania.56 Dzieki tej ocenie, po zakohczeniu imprezy targowej, mozna stwierdzi¢ czy
uczestnictwo w targach zakonczyto sie sukcesem czy tez nie. Aby osiagngé sukces,
pracownicy muszg dziata¢ aktywnie réwniez po zakonczeniu targow.

Przygotowano informacje o zwiedzajgcych, nawigzano nowe kontakty oraz zebrano
zupetnie nowe pomysty. Teraz nadszedt czas, aby wystawca rozpoczat prace nad

zebranym materiatem i kontaktami.

Opracowanie kontaktow
ze zwiedzajacymi

Komunikacjazewnetrzna

Komunikacja wewnetrzna

Dziatania®’ po zakonczeniu targdbw sg pierwszym krokiem procesu zarzgdzania po
udziale w imprezie targowej. Nalezy skoncentrowa¢ sie na trzech zasadniczych
zadaniach:

e Zwiedzajgcy targi wyrazili pewne zyczenia, ktére trzeba natychmiast spetnic.
Wymaga to odpowiedniego planowania i organizacji.

e Dlaczego nie nagtosni¢ uczestnictwa oraz sukcesu odniesionego na targach? Klienci
przedsiebiorstwa, ktorzy nie byli na targach, bedg chcieli wiedzie¢ co wydarzyto sie w
czasie targow.

e Pracownicy, ktdrzy nie uczestniczyli w targach powinni zosta¢ poinformowani o

osiggnietych celach. Bedzie to dla nich motywacja na przysztosc.

56
Cf. Rosson, Philip, J. and F.H.Rolf Seringhaus. 1995. "Visitor and Exhibitor Interaction at Industrial
Trade Fairs." Journal of Business Research 32: 81-90

57
Cf. Stevens, Ruth, Trade Show & Event Marketing: Plan, Pomote & Pofit, South-Western Educational

Publishing, 2005. Zobacz réwniez: Christman, Christine, The Complete Handbook of Profitable Trade Show
Exhibiting, Prentice Hall Trade, 1991
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Opracowanie kontaktow
ze zwiedzajacymi

Informacje o zwiedzajgcych, ktore

Grupy zwiedzajacych

zebrano w czasie trwania targéw,
zawierajg wiele istotnych szczegotéw

BN Dpriatania na temat Kklientow. Te informacje

tworzg podstawe do rozpoczecia

procesu dziatan po zakonczeniu

Dziatania specjalne targow.

e Zwiedzajacy, z ktérymi trzeba sie skontaktowacé teraz to: klienci regularni; VIP-y (np.
politycy, inni przedstawiciele); przedstawiciele mediow; inni zwiedzajgcy (np.,
przedstawiciele uniwersytetow, stowarzyszen).

Dziatania, ktére nalezy podjac to:

¢ Wysylka materiatéw informacyjnych
e Przygotowanie ofert
e Spotkania ze sprzedawcami

e Zaproszenie do siedziby przedsiebiorstwa

Istnieje kilka specjalnych kwestii, o ktérych powinien pamietaé wystawca:

o Kilienci chca, aby ich zyczenia byly spetnione jak najszybciej. Moze to np. oznaczac,
ze wystawca rozpocznie dziatania zazwyczaj podejmowane po zakonczeniu targéw
jeszcze w trakcie ich trwania. Dziat marketingu wysle broszury informacyjne. Dziat
sprzedazy umowi spotkania oraz przygotuje oferty dla klientéw spotkanych na
targach. Aby szybko zareagowac na potrzeby klientéw, pracownicy firmy muszg by¢
odpowiednio przygotowani. Proces komunikacji oraz odpowiedzialnos¢ za kontakty z
klientami muszg by¢ zdefiniowane wczeéniej.

e Proces obstugi klienta nalezy kontynuowac po zakonczeniu targéw. Jeden dziat, albo
nawet lepiej - jedna osoba, powinna by¢ odpowiedzialna za dalsze kontakty z

klientami.
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E. Dziatania po zakonczeniu targéw

NOTATKI

Opracowanie kontaktow
ze zwiedzajacymi

Komunikacjazewnetrzna

= 4 Publicrelations

Kontakt z klientami

Uczestnictwo w targach jest bardzo dobrg okazjg do poszerzania zakresu dziatarh Public
Relations.

Jesli dochodzi do podpisania kontraktu, jest to czesto nagtasniane i publikowane w
formie informacji prasowych. Firma moze podkresli¢ swoje znaczenie, jakos¢ swoich

produktéw i dobre przyjecie firmy przez klientéw.

Nie wszyscy klienci mogli pojawi¢ sie na targach. Jesli przedsiebiorstwo poinformuje ich
o sukcesie i znaczeniu targéw, wplynie to na pewno pozytywnie na wiezi z takimi
klientami. Wysytka materiatéw informacyjnych, a zwtaszcza specjalnie przygotowanych
broszur, pomaga w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Jesli firma wydaje gazete lub
newsletter dla swoich klientéw, jest to doskonate medium stuzace przekazywaniu takich
informacji. Dobrze poinformowani i przygotowani sprzedawcy moga by¢ réwniez pomocni

w procesie informowania klientdw podczas bezposrednich kontaktéw z nimi.
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V. Udzial w targach :

E. Dziatania po zakonczeniu targéw

NOTATKI

Opracowanie kontaktow
ze zwiedzajacymi

Komunikacjazewnetrzna

Komunikacjawewnetrzna

Jedng z najwazniejszych, a czesto pomijang czynno$cig jest poinformowanie
pracownikow przedsiebiorstwa, ktérzy pozostali w firmie i nie uczestniczyli w targach.
Targi majg czasami kluczowe znaczenie dla danego segmentu rynku i dlatego
pracownicy powinni zosta¢ poinformowani o sytuacji na rynku, o nowych i istniejgcych
konkurentach, o tym jak klienci oceniajg produkty i ustugi przedsiebiorstwa, itp.

Nalezy sporzgdzi¢ raporty dla réznych dziatéw: dziatu zakupdéw, badania i rozwoju,
sprzedazy, zarzgdu, dziatu produkcji

Mozna do tego celu wykorzysta¢ nastepujgce instrumenty:

¢ Informatory

e Spotkania

e Raporty w formie elektronicznej

e Gazety firmowe

e Wysylka materiatéw informacyjnych

e Zebrania

e Strona internetowa firmy
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V. Udzial w targach

F. Zarzadzanie ryzykiem

Uczestnictwo w targach otwiera nowe mozliwosci, ale niesie tez za sobg pewne ryzyka.
Nowe mozliwosci to spotkanie nowych klientow, poprawa wizerunku przedsiebiorstwa
oraz nowe zamoéwienia. Jednakze istniejg tez typowe zagrozenia biznesowe, takie jak
spadek liczby kontaktéw i kontraktow, niski obrét, niski procent marzy. Zagrozenia te
mozna zminimalizowaé, jesli proces planowania i przygotowania do udziatu w targach
przeprowadzony jest prawidtowo.>® Istniejg tez inne zewnetrzne czynniki, ktére mogag
wptyng¢ na udziat w targach:

Zagrozenia polityczne

¢ Rewolucje i wrogie interwencje rzadu;

¢ Niespodziewana utrata licencji;

e Zagrozenie wojng
Przyktad:

e Demonstracje polityczne na koniec Suvarnabhumi: w grudniu 2008 roku lotnisko w
Bangkoku zostato zamkniete i dostato sie pod kontrole Ludowego Sojuszu na rzecz
Demokracji (PAD). Rzad ogtosit wprowadzenie stanu wyjatkowego ma terenie dwoch
lotnisk w Bangkoku.>®

¢ UBM India, cze$¢ United Business Media
odwotato wystawe CPhI/ICSE/P-MEC w Indiach w
roku 2008 z powodu atakow terrorystycznych w
Bombaju. Targi przeniesiono na grudzien 2009

roku do obiektéw Bombay Exhibition Centre.

,Podréze i Swinska grypa
http://www.flickr.com/photos/diegocupolo

Zagrozenia zdrowotne

o Ryzyko zarazenia chorobg SARS, ptasig lub $winskg odmiang grypy

Przyktad:

e Rada Rozwoju Handlu w Hong Kongu i Rada Rozwoju Handlu Miedzynarodowego w
Chinach musiaty odwota¢ cztery bardzo duze imprezy targowe w Hong Kongu i na

Tajwanie

. Zagrozenie swinska grypg zmusito organizatoréw

Royal Show w Adelajdzie do rezygnacji z prezentacji

trzody chlewnej w sierpniu 2009 roku, ale zawody w

skokach do wody $win odbyty sie zgodnie z planem.®

58
Cf. Tarlow, P. Event Risk Management and Savety, New York 2002
59
http://www.ufi.org/media/pdf/seminars_presentations/porto2009/2009-ess-porto_supawan_teerarat.pdf
60
ABC Local: Tim Gerritsen
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V. Udzial w targach

F. Zarzadzanie ryzykiem

Definiowanie zagrozen

Ryzyko biznesowe jest to niebezpieczehnstwo poniesienia strat. Poziom ryzyka
okresla sie przez mozliwy zakres strat.

Ryzyko jest niebezpieczenstwem, ze planowane cele nie bedg osiggniete w
odpowiednim stopniu

Zagrozenia sg czescig kazdego projektu. Podstawowe przypadki muszg zostaé
zidentyfikowane, aby zapobiec zagrozeniu nieosiggniecia sukcesu w realizacji
projektu. Odpowiednie srodki zaradcze nalezy odpowiednio zdefiniowac.

Ryzyko projektu mozna okresli¢ w stosunku do prawdopodobienstwa porazki, jej

konsekwencji oraz szkdd z niej wynikajalcych.61

Zarzadzanie ryzykiem

Zarzgdzanie ryzykiem jest systematycznym procesem zarzgdzania ryzykiem, na jakie
narazone jest przedsiebiorstwo w celu osiggniecia jego celéw w sposdb zgodny z
interesem publicznym, bezpieczenstwem ludzi, aspektami ekologicznymi oraz
prawem.

Na zarzadzanie ryzykiem sktada sie planowanie, organizowanie, prowadzenie,
koordynowanie oraz kontrolowanie dziatan przedsiewzietych z zamiarem stworzenia
efektywnego planu chronigcego przed wystgpieniem strat, ktéry zminimalizuje

niekorzystny wptyw ryzyka na zasoby, przychody oraz obroty organizacii.®*

Strategie zarzadzania ryzykiem

Strategie zarzadzania ryzykiem muszg by¢ proaktywne, aby unikngé zagrozen
wystepujgcych lub powodujgcych powazne straty. Rozne strategie ryzyka
koncentrujg sie na redukcji wptywu, prawdopodobiehAstwa wystgpienia, lub obu tych
czynnikow jednoczesnie.

Po procesie identyfikacji i oceny zagrozeh przedsiebiorstwa, konieczne jest
stworzenie sposobdéw radzenia sobie z ryzykiem. Procedura ta wymaga czasu i
odpowiednich naktadéw finansowych. Istnieje pie¢ gtéwnych strategii zarzadzania

zidentyfikowanymi zagrozeniami:

Akceptacja ryzyka

¢ Unikanie ryzyka (np. odwotywanie dziatan)

¢ Monitorowanie ryzyka, plany zaradcze

¢ Redukowanie ryzyka (np. tworzenie specjalnych planéw awaryjnych)

e Transfer ryzyka (np. ubezpieczenia)

61 . .
James Carven, University of Texas
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VI. Ocena udziatu w targach

A. Znaczenie oceny

Ocena dziatan przedsiebiorstwa jest integralng czescig skutecznego procesu
zarzadzania. Dzigki tej ocenie, po zakoriczeniu imprezy targowej, mozna stwierdzi¢ czy
uczestnictwo w targach zakonczyto sie sukcesem czy tez nie. Aby osiggnaé sukces,
pracownicy muszg dziata¢ aktywnie réwniez po zakonczeniu targ(')w.62

W poprzednich rozdziatach byta mowa o tym jak wazne dla odniesienia sukcesu na
targach jest wyznaczenie celéw udzialu w targach. Po zakonczeniu targéw, cele te
muszg zosta¢ zbadane i przeanalizowane, zeby ustali¢ w jakim stopniu zostaty
osiggniete.

Nalezy réwniez zweryfikowa¢ zaplanowany budzet. Wszelkie odstepstwa od ustalonego

budzetu nalezy zidentyfikowac¢ i przeanalizowac.
Zwrot z inwestycji (ROI)

e Pojecie sukcesu targowego jest blisko zwigzane ze ,zwrotem z inwestycji”, jakg byto
uczestnictwo w targach. Wystawcy powinni by¢ w stanie ustali¢ czy udziat w targach

zakonczyt sie sukcesem czy nie.

¢ Dlatego wtasnie wystawcy muszg skalkulowac¢ korzy$ci z udziatu w targach w oparciu
0 zasoby (np. koszty, czas pracy i inne inwestycje) wykorzystane w czasie targow

oraz o korzysci jakie uzyskali biorgc udziat w targach.

e Obecnie istnieje kilka roznych modeli oceny, ktére znaczaco rdéznig sie od siebie.
Wykorzystuje sie modele punktowe, gdzie zyski jakosciowe i ilosciowe przektada sie

na znormalizowang skale punktowa.

e _Trade Fair Benefit Check” (Ocena korzysci z targdw), stworzony przez niemieckie
stowarzyszenie targowe AUMA (www.auma-fairs.com) zostat zaprojektowany tak,
aby ocenia¢ korzysci z udziatu w targach w szerokim aspekcie, biorgc pod uwage

finansowe odpowiedniki wartosci zyskow jakosciowych i ilosciowych

62 ) - . .
Cf. Kerin, Roger A. and William L. Cron. 1987. "Assessing Trade Show Functions and Performance: An Exploratory Study."
Journal of Marketing 51 (July): 87-94
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VI. Ocena udziatu w targach .

A. Znaczenie oceny

NOTATKI

Kontrola w czasie trwania
targow

Kontrola po zakonczeniu
targow

Kontroling, jako zadanie kierownictwa, stuzy do monitorowaniu i kierowaniu
przedsiebiorstwem.

Na kontroling sktada sie: wyznaczanie celow, planowanie, realizacja i kontrola.
Monitorowanie udzialu w targach jest czescig catosciowego procesu kontrolingu i
pomoze:

e Zoptymalizowa¢ miks marketingowy przedsigbiorstwa

e Nadzorowac korzysci finansowe oraz

e Monitorowac i zoptymalizowa¢ efekty wywotane udziatem w targach.

Dostepne sg sposoby oceny oraz testy, ktdre umozliwiajg monitorowanie celow i mozna

je wykorzysta¢ w czasie trwania, badz po zakonczeniu targéw.
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Slajd 149

A. Znaczenie oceny
NOTATKI

Kontrola w czasie trwania
targow

Liczenie rozdanych
materiatow

Liczenie zwiedzajacych na
stoisku

Obserwacja
zwiedzajacych na stoisku

Rozmowy ze
zwiedzajacymi nastoisku

Ocena zebranych
informacji o zwiedzajgcych

e Zanim wystawca rozpocznie weryfikacje swoich celdow marketingowych, nalezy
odpowiedzie¢ sobie na nastepujgce pytania: Co nalezy sprawdzi¢? Z jakich metod
nalezy skorzysta¢? Kto powinien byé odpowiedzialny za badanie? Jak duzy jest
budzet na badanie? Jakie $rodki powinny zosta¢ wigczone w proces organizaciji
udziatu w targach? Jak nalezy wykorzysta¢ wyniki po zakonczeniu targow?

e W czasie trwania targbw mozna wykorzysta¢ metody podane powyzej. Bedg one

opisane dokfadnie na nastepnych stronach.
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NOTATKI

A. Znaczenie oceny

Kontrola w czasie trwania
targow

Liczenie rozdanych
materiatow

Liczenie zwiedzajacych na.
stoisku

Obserwacja
zwiedzajgcych nastoisku

Rozmowy ze
zwiedzajgcymina stoisku

Ocena zebranych
informacji o zwiedzajacych

o Cel
Analiza zainteresowania zwiedzajgcych informacjami oraz produktem

e Metoda
Obliczenie ilosci ré6znych materiatdw (np. upominkéw, materiatéw informacyjnych)
przed i po zakonczeniu targéw

e Ocena
Proste narzedzie kontroli. Umozliwia rozpoznanie gtdwnych zainteresowan
zwiedzajgcych. Daje czesciowy wglgd w to, jak postrzegany i odbierany jest zakres

produktéw oraz dziatania na stoisku. Rekomendowane jako dodatkowe narzedzie

kontroli.
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A. Znaczenie oceny
NOTATKI

Kontrola w czasie trwania
targow

Liczenie rozdanych
materiatow

Liczenie zwiedzajgcych na
stoisku

Obserwacja
zwiedzajgcych na stoisku

Rozmowy ze
zwiedzajagcymi nastoisku

Ocena zebranych
informacji o zwiedzajacych

o Cel
Analiza czestotliwosci odwiedzin stoiska. Mozna wyciggng¢ kohcowe wnioski o
zainteresowaniach zwiedzajgcych.

e Metoda
Okreslenie wynikéw: Liczeni sg wszyscy zwiedzajgcy, ktérzy pojawili sie na stoisku.
Okres czasu: Przez wszystkie dni w godzinach otwarcia targéw. Dla osiggniecia
lepszych  wynikéw, czasami liczone s3 tylko kontakty bezposrednie i
udokumentowane.

e Ocena
Proste narzedzie kontroli. Moze okresli¢ stopien zainteresowania zwiedzajgcych oraz
popularnos¢ przedsiebiorstwa. Zwiedzajgcych mozna doktadniej okresli¢ (np. wediug
pfci, wieku). Nie mozna wykluczy¢é kilkukrotnego policzenia tych samych

zwiedzajgcych. Zaleca sie przeprowadzanie rozméw jako dodatkowy instrument

oceny.
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A. Znaczenie oceny

NOTATKI

Kontrola w czasie trwania
targow

Liczenie rozdanych
materiatow

Liczenie zwiedzajacych na
stoisku

Obserwacja
zwiedzajacych nastoisku

Rozmowy ze
zwiedzajacymi nastoisku

Ocena zebranych
informacji o zwiedzajacych

o Cel
Dokumentacja zachowania poszczeg6lnych osOb zwiedzajgcych stoisko w ujeciu
przestrzennym i czasowym.

e Metoda
Obserwowanie poszczeglinych zwiedzajgcych przez przeszkolonych pracownikow.
Zachowanie jest rejestrowane na specjalnym arkuszu (np. czas pobytu na stoisku,
miejsca zatrzymania sie, reakcja na wystawiane produkty, ilos¢ kontaktow
wzrokowych, reakcja na materialy informacyjne, stan emocjonalny w czasie
rozmowy).

e Ocena
Kosztowne narzedzie kontroli. Wymagane jest zatrudnienie specjalnie
przeszkolonego personelu. Oceniane jest, w formie jakosciowej, zainteresowanie

oraz cele w jakim kontaktujg sie klienci. Ograniczona ilos¢ zbadanych zwiedzajgcych.
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Kontrola w czasie trwania
targow

Liczenie rozdanych
materiatow

Liczenie zwiedzajacych na
stoisku

Obserwacja
zwiedzajgcych nastoisku

Rozmowy ze
zwiedzajacymina stoisku

Ocena zebranych
informacji o zwiedzajgcych

e Cel
Badanie kompletnych indywidualnych kwestionariuszy opracowanych przez
wystawcow.

¢ Metoda

Kwestionariusze ustne, pisemne, komputerowe, ktére wypeiniaja zwiedzajacy.
Uzupetnienie takiego kwestionariusza trwa srednio od 5 do 20 minut, w zaleznosci od
tematu i miejsca.
e Ocena

Kosztowne narzedzie kontroli i badania rynku. Oceniana jest struktura zwiedzajgcych
(krétkie rozmowy). Mozna rdéwniez oceni¢ jakos$é koncepcji stoiska (np. oferty
informacyjnej, wyboru prezentowanych produktow, jakosci kontaktéw z klientami,
atrakcyjnosci stoiska).

Pozytywng strong tej metody jest mozliwos$¢ obserwaciji reakcji zwiedzajgcych (np. na
prezentowane produkty, organizowane wydarzenia); jak réwniez analiza, np. opinii,
nastawienia. Wadg tej metody jest brak pytan sondazowych. Pytajacy mogg tez mie¢

wplyw na udzielane odpowiedzi, za$ struktura ankietowanych moze by¢

jednostronna.
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A. Znaczenie oceny

Kontrola w czasie trwania
targow

Liczenie rozdanych
materiatow

Liczenie zwiedzajacych na
stoisku

Obserwacja

zwiedzajgcych nastoisku

Rozmowy ze
zwiedzajacymina stoisku

Ocena zebranych
informacji o zwiedzajgcych

o Cel
Zebranie informacji o zwiedzajgcych; dane socjo-demograficzne, istotne dla
przedsiebiorstwa, powody wizyty na stoisku, podstawa do dziatann po zakonczeniu
targow.

e Metoda
Uporzadkowane lub nieuporzadkowane zestawienie kontaktow nawigzanych przez
obstuge stoiska.

e Ocena
Z kazdej rozmowy nalezy sporzadzi¢ raport, jednak nie zawsze jest to mozliwe z
powodu miejsca niesprzyjajgcego do rozmowy. Wazne informacje zostajg czesciowo
zapomniane. Zwykle nie bierze sie pod uwage wiedzy zdobytej na temat oceny
stoiska. Ocena ta nie obejmuje zwiedzajgcych, ktérzy jedynie obejrzeli stoisko.
Pomimo tego, ten instrument powinien by¢ stosowany. Utatwia dziatania po

zakonczeniu targow.*

63
http://www.ufi.org/media/pdf/seminars_presentations/porto2009/2009-ess-porto_marcus_timson.pdf
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A. Znaczenie oceny

Technologia RFID (systemy identyfikacji radiowej)

Wspotczesni zwiedzajgcy na targach btednie uwazajg, ze wszyscy zwiedzajacy sg tacy
sami. Prawdg jest, ze kazda firma biorgca udziat w targach najprawdopodobniej odniesie
korzysci tylko ze spotkan z matg czescig wszystkich zwiedzajgcych odpowiadajgcych
definicji ,kupujgcych” (buyers). W dzisiejszy czasach wykorzystuje sie¢ nowoczesne
technologie do kojarzenia kupujgcych i sprzedawcéw oraz oddzielania zwiedzajgcych,

ktérzy nie sg dokonujg zakupu ,kupujgcymi”.

Aplikacja FISH, obecnie wykorzystywana w czasie targdéw, zostata stworzona na
potrzeby Armii Standéw Zjednoczonych. Ta wojskowa aplikacja miata za zadanie
umozliwi¢ rekruterom wojskowym i mediom cyfrowym wykorzystanie informacji o profilu
znanego zwiedzajgcego do dostarczenia bardziej doktadnych informacji, ktére bytyby
zgodne z zainteresowaniami i celami zwiedzajgcego. Kazdemu zwiedzajgcemu
przypisywano identyfikator RFID, ktory byt wykorzystywany do monitorowania i zapisu ich
doktadnego potozenia przez caty czas trwania imprezy i wykorzystania tej informacji o
lokalizacji (dla celéw pomiarowych i marketingowych) poprzez odpowiednie
doswiadczenie.

Analiza obrazu jest ogdlnie przyjeta i wykorzystywana na terenach, gdzie organizowane
sg eventy, jako narzedzie do analizy fgcznego zachowania zwiedzajgcych. Nie oferuje
ona mozliwosci wiarygodnej segmentacji analizy wedtug profilu demograficznego i czesto
jest sprzedawana pod btednym zatozeniem, Ze ,wieksza ilo$¢ interakcji prowadzi do
zwiekszonej sprzedazy i wyzszego zwrotu z inwestycji”. To oczywiscie jest prawdg tylko
wtedy, jesli odpowiednia grupa docelowa, pod wzgledem demograficznym, zostata
selektywnie przyciggnieta na stoisko - nie wszyscy zwiedzajgcy przedstawiajg tg samg
wartosc¢. ,Eksperymenty Hawthorna” zostaty tutaj opisane, zeby pokazac, ze technologia
nie prowadzi bezposrednio do faktycznych rezultatéw. Eksperymenty Hawthorna
odnoszg sie do ,Efektu Hawthorna” ktéry moéwi o tym, ze ludzie, ktérzy wiedza, ze sg

monitorowani i analizowani, zawsze bedg wykazywac zwiekszong produktywnosc.
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VI. Ocena udziatu w targach

A. Znaczenie oceny

Na terenach organizacji targéw powszechnie akceptowane i stosowane sg pasywne tagi
RFID réwniez sg na terenach organizacji imprez targowych. Okreslane sg jako pasywne,
poniewaz nie posiadajg wilasnego zrodia energii. Energia jest nakierowywana na
identyfikator, a nastepnie odbijana z identyfikatora na odbiornik, ktory rejestruje transfer
informacji. W zwigzku z tym, ze pasywne tagi RFID dziatajg na zasadzie odbicia, sg one
odpowiednio mato dokladane / wiarygodne. W przypadku pasywnych tagéw RFID,
wszystkie punkty pomiarowe muszg by¢ ustalone przed rozpoczeciem imprezy targowej i
nalezy odpowiednio rozlokowa¢ urzgdzenia pomiarowe. W przypadku RTMS Fish
(system pomiaru w czasie rzeczywistym), sensory sg na state zamontowane na suficie i
kazdy metr kwadratowy podtogi jest monitorowany i mierzony bez przerwy - co daje
mozliwos¢ zmiany ustawien stref pomiarowych nawet po zakonczeniu targ()w.64

HI
8% visited
27.4 mins each

General X-Ray Interventional Ultrasound
24% visited Radiology 14% visited
15.2 mins each 4% visited 17.4 mins each
11.6 mins each

Research
3% visited
9.5 mins each
Future
1% visited
4.5 mins each

Nuclear
Medicine
14% visited
Efficiency 15.7 mins each

1% visited
4.3 mins each
CcT
22% visited
17.0 mins each
Effective
4% visited
2.4 mins each
Total Average Booth Duration = 32 minutes*

MR Average Number of Visits = 1.3*

19% visited

18.2 mins each
* Based on total RFID database

Philips Healthcare RSNA 2008

Philips Healthcare RSNA 2008: konkretne obszary stoiska, gdzie pojawili sie zwiedzajacy i czas jaki tam
spedzili
w oparciu o dane RFID bioracych udziat w badaniu®

64

http://www.ufinet.org/media/pdf/seminars_presentations/porto2009/2009-ess-porto_michael_gilvar.pdf
65

http://eventmeasurement411.wordpress.com/
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Slajd 158

NOTATKI

A. Znaczenie oceny

Kontrola po zakonczeniu
targow

Rozmowy ze
zwiedzajacymipo targach

Rozmowy z obstugg
stoiska

Analiza odpowiedzina
zaproszenia

Analiza statystyk
zwiedzajacych organizatora

o Cel

Monitorowanie kompletnych i indywidualnych pytan dotyczacych s$rodkow oraz
dtugoterminowych korzysci ptyngcych z zaangazowania sie w targi (okoto 4 — 6 tygodni
po zakonczeniu targéw; lub przy badaniu dtugoterminowym nawet pézniej).

e Metoda

Pisemne i ustne rozmowy ze znanymi zwiedzajgcymi. Rozmowy trwajg do 20 minut, w
zaleznosci od tematu.

e Ocena

Kosztowne narzedzie kontroli i badania rynku. Ocenia gtownie cele psychograficzne:
Nagtosnienie przedsiewziecia, rozpoznawalno$¢ logo, produktow, os$wiadczenia
dotyczace produktéow, ditugoterminowg zmiane zachowan. Okresla wartosci

sentymentalne w stosunku do konkurentow.

Korzyscig tej metody jest poznanie reakcji zwiedzajgcych na temat nastawien, opinii,
wizerunku. Mozliwe jest poréwnanie grup informacyjnych (zwiedzajgcy — nie-

zwiedzajgcy). Metoda wazna w ocenie targow jako narzedzia komunikaciji.
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VI. Ocena udziatu w targach
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NOTATKI

A. Znaczenie oceny

Kontrola po zakoriczeniu
targow

Rozmowy ze
zwiedzajgcymipo targach

Rozmowy z obstuga
stoiska

Analiza odpowiedzina
zaproszenia

Analiza statystyk
zwiedzajgcych organizatora

o Cel

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

e Metoda

Uporzgdkowane rozmowy z obstugg stoiska w czasie trwania i zaraz po zakohczeniu
targow.

e Ocena

Narzedzie tanie, ale efektywne. Do$wiadczenia sg dokumentowane i wykorzystywane na
nastepnych imprezach targowych. Problem: Rozmowy z obstugg stoiska czesto sg
zaniedbywane z powodu braku mozliwosci natychmiastowego wykorzystania tego
narzedzia.
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Slajd 160

NOTATKI

A. Znaczenie oceny

Kontrola po zakonczeniu
targow

Rozmowy ze
zwiedzajgcymipo targach

Rozmowy z obstugg
stoiska

Analiza odpowiedzina
zaproszenia

Analiza statystyk
zwiedzajgcych organizatora

o Cel

Sprawdzenie efektywnosci kampanii wysylania zaproszen (wysylka materiatow
informacyjnych)

e Metoda

Zapis reakcji na zaproszenia: Odpowiedzi, reakcje na powtérng wysytke i rozmowy
telefoniczne, przyjete zaproszenia.

e Ocena

Narzedzie tanie, ale efektywne. Wyniki mozna wykorzysta¢ pdzniej, réznicujgc kontakty
ze zwiedzajgcymi. Zwiedzajacy, ktérzy odwiedzili stoisko muszg by¢ traktowani w

odmienny sposéb, niz klienci, ktdrzy nie przyjeli zaproszen.
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: Slajd 161
A. Znaczenie oceny

NOTATKI

Kontrola po zakonczeniu
targow

Rozmowy ze
zwiedzajgcymipo targach

Rozmowy z obstugg
stoiska

Analiza odpowiedzina
zaproszenia

Analiza statystyk
zwiedzajgcych organizatora

o Cel

Sprawdzenie i poréwnanie struktury klientdw na stoisku.

¢ Metoda

Poréwnanie danych dotyczgcych struktury zwiedzajgcych zebranych przez organizatora
z danymi zebranymi przez wystawce. Konieczne sg rozmowy ze zwiedzajgcymi, aby
pozna¢ informacje dotyczace struktury.

e Ocena

Mozliwa jest ocena szczegodlnego zakresu segmentowego targdéw. Mozna sprawdzi¢
dostepno$¢ grupy docelowej. Problem: Dane dotyczgce struktury zebrane przez
organizatora i przez wystawce czasami sg niezgodne. Warto$¢ pozostaje ograniczona:
Brakuje waznych danych dotyczgcych struktury, gdyz nie wszystkie wazne informacje
zostaly zbadane. Nie na wszystkich targach dostepne sg dane dotyczgce struktury

zwiedzajgcych.
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Slajd 162

NOTATKI

B. Ocena efektywnosci

Analizaroznic

Obliczanie
wspofczynnikow

Analiza efektywnosci oznacza ocene uczestnictwa w targach. Wystawca pragnie
wiedzie¢, czy stosunek kosztéw do korzysci wypadt pozytywnie czy tez nie, i dlatego
nalezy rowniez skontrolowa¢ zaplanowany budzet. Wszelkie roznice muszg zostac
zidentyfikowane i przeanalizowane. Na podstawie kontroli budzetu mozna otrzymac kilka
wspétczynnikbw pomocnych w poréwnywaniu uczestnictwa w réznych imprezach
targowych, lub w ocenie corocznego uczestnictwa w tych samych targach.

W czasie kontroli budzetu poréwnuje sie planowane i rzeczywiste koszty uczestnictwa.
Porownanie kosztéw wzgledem celéw moze by¢ bardzo dobrym zrédiem informacii, jesli
wszystkie koszty (np. faktury, inne koszty) projektu zostaty rozliczone.

Kontrola budzetu obejmuje analize réznic oraz obliczenie charakterystyk.

Na poczatku identyfikuje sie rdznice. Wystawca musi odpowiedzie¢ na pytanie dlaczego
wystgpity réznice miedzy planowanymi a rzeczywistymi kosztami.

Charakterystyki obliczone dla jednego lub, lepiej dla kilku (porownywalnych) imprez

targowych, umozliwiajg ocene skutecznego udziatu w targach.66

66
Cf. Kerin, Roger A. and William L. Cron. 1987. "Assessing Trade Show Functions and Performance:
An Exploratory Study." Journal of Marketing 51 (July): 87-94
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B. Ocena efektywnosci
NOTATKI

Budzet uczestnictwa w targach:

Pordéwnanie kosztow planowanych i e

rzeczywistych
Obliczanie
wspotczynnikow

Koszty planowane € Koszty rzeczywiste € Réznica €
Wynajecie stoiska 6 200 6 200 0
Prad 600 650 50
Inne koszty podstawowe 1250 1290 40
Budowa 8 450 12 100 3650
Wyposazenie 1800 1860 60
Projekt 1900 2300 400
Dewaluacja 600 600 0
Obstuga stoiska 1750 1750 0
Komunikacja 2200 2 350 150
Transport 1 300 1 300 0
Koszt odpadéw 50 50 0
Koszty pracownikéw 5 350 6 000 650
Koszty podrézy 3100 3300 200
Inne koszty 1850 1900 50
SUMA 36 400 41 650 5 250

Po zakonhczeniu targéw wystawca zauwaza, ze koszty rzeczywiste drastycznie réznig sie
od kosztow planowanych. Powody mogg by¢ nastepujgce:

1. Koszt budowy stoiska przewyzsza koszt planowany o 42% (3650 €). Koszt projektu
stoiska jest 0 21% wyzszy niz poczatkowo planowano (400 €). Koszt wyposazenie wzrést
jedynie nieznacznie (60 €, 3,3%). Powody tego wzrostu mogg by¢ nastepujgce:
Wystawca zdecydowat sie ulepszy¢ konstrukcje stoiska oraz wyposazenie tuz przed
rozpoczeciem targow, co spowodowato wzrost kosztow. Jednak stoisko byto bardziej
atrakcyjne; zostato odwiedzone przez wiekszg ilos¢ zwiedzajgcych, niz poczatkowo
planowano - dlatego wtasnie wzrosty rowniez koszty komunikacji (+ 150 €, 6,8%)

2. Rdéznica rzeczywistych i planowanych kosztéw zwigzanych z pracownikami wyniosta
650 € (12,1%). Z powodu intensywniejszej komunikacji na stoisku, potrzebnych byto
wiecej pracownikéw. Zatrudniono osoby spoza przedsiebiorstwa, aby sprostaé

zwigkszonej liczbie zwiedzajgcych.
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VI. Ocena udziatu w targach

Slajd 164

NOTATKI

B. Ocena efektywnosci

Analizaroznic

Obliczanie
wspotczynnikow

e Cel

Poréwnanie udziatu w réznych targach oraz poréwnanie z innymi narzedziami
marketingowymi pod wzgledem kosztéw i osigganych korzysci.

e Metoda

Analiza danych z réznych zrédet: obrét, koszty, minimalne udziaty wedtug danych
ksiegowych, statystyki zwiedzajgcych, informacje o zwiedzajgcych.

e Ocena

Odpowiednia metoda do sprawdzenia optacalnosci udziatlu w targach. Konieczny jest
kosztowny proces gromadzenia danych. Trudna interpretacja wynikow w zaleznosci od
jakosci danych. Konieczne jest gromadzenie danych z udziatu w kilku imprezach

targowych.
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NOTATKI

B. Ocena efektywnosci

Analizaroznic

Obliczanie
wspotczynnikow

| wspoétczynnik targowy

Wystawca chce wiedzie¢ jakie obroty zostaty wygenerowane dzigki udziatowi w targach.
Zakfadajgc obrot na targach w wysokosci 125 000 € i koszt w wysokoséci 41 650 €, kazde
1 000 € wygenerowato obrét w wysokosci 3001 €. Lub kazde 1 € wydane na targi

wygenerowato 3 € obrotu.

Wartos¢ obrotu na targach  x 1000
Koszty uczestnictwa

| wspétczynnik targowy
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B. Ocena efektywnosci
NOTATKI

Analizaroznic

Obliczanie
wspotczynnikow

Il wspoétczynnik targowy

Targi staty sie platformg komunikacyjng i dlatego wiekszos¢ kontraktow jest finalizowana
po zakonczeniu targéw. Wydaje sie logicznym zatozenie, ze obrét osiggniety na targach i
w kilka miesiecy po ich zakonczeniu jest rezultatem udziatu w targach, jednak pojawia sie
tutaj kilka problemoéw. Jesli powyzsza metoda obliczeniowa jest wykorzystywana zawsze
w ten sam sposob, mozna poréwnywac rézne imprezy targowe.

Przyjmujac obrét na targach i cztery miesigce po ich zakonczeniu w wysokosci 380 000 €
i koszty w wysokosci 41 650 €, kazde 1000 € wygenerowato obrét w wysokosci 9123 €
lub kazde 1 € wydane na targi wygenerowato 9 € obrotu.

Il wspétczynnik targowy = Wartos¢é obrotu na targach i cztery miesiace pozniej x 1000
Koszty uczestnictwa
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VI. Ocena udziatu w targach

Slajd 167

B. Ocena efektywnosci
NOTATKI

Analizaroznic

Obliczanie
wspotczynnikow

Il wspétczynnik targowy

Il wspotczynnik targowy

Aby lepiej poznaé¢ znaczenie narzedzia marketingowego jakim jest ,Udziat w targach”
oraz jego wptyw na obroty firmy, nalezy obliczy¢ Ill wspdfczynnik. Przyjmujgc roczny
obrét przedsiebiorstwa w wysokosci 1 520 000 € i koszty w wysoko$ci 208 250 € (pie¢
imprez targowych), kazde 1000 € wygenerowato obrét w wysokosci 7298 €. Lub kazde 1

€Euro wydane na targi wygenerowato 7,30 € obrotu.

Ill wspétczynnik targowy = Roczny obrét przedsiebiorstwa x 1000
Koszty uczestnictwa we wszystkich imprezach targowych
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VI. Ocena udziatu w targach

Slajd 168

NOTATKI

B. Ocena efektywnosci

Analizaroznic

Obliczanie
wspotczynnikow

Koszt na zwiedzajacego

e Optacalno$¢ udzialu w targach jest wyrazana przez wspotczynnik ,Koszt na
zwiedzajgcego”. Jaka kwota jest potrzebna, zeby nawigzaé kontakty z potencjalnymi
klientami?

e Przyjmujgc, ze 260 2zwiedzajgcych odwiedzito stoisko przedsiebiorstwa i przy
kosztach w wysokosci 41 650 €, koszt na kazdego zwiedzajgcego wynosi 160 €. Ta
kwota moze byé poréwnana z kosztami sprzedawcéw, wysytki materiatéw
informacyjnych i reklamy.

¢ Aby otrzymac doktadniejsze dane, zwiedzajgcych mozna podzieli¢ na rézne grupy:
zwiedzajgcy z branzy, nowe kontakty, zwiedzajgcy z zagranicy; szefowie firm, klienci

ze sfinalizowanymi kontraktami

Koszt na zwiedzajgcego = Koszt udziatu w targach
llos¢é zwiedzajacych
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VI. Ocena udziatu w targach

C. Audyt - Transparentnosé¢ przemystu targowego

Audyt statystyk targowych

Wiele przedsiebiorstw kazdego roku decyduje sie na uczestnictwo w targach.

Wyznaczane im sg napiete budzety przeznaczone na komunikacje oraz ambitne cele.

Decydujgcym czynnikiem wptywajgcym na sukces planowania udziatu w targach jest

jakos¢ dostepnych danych. Wigze sie to z faktem, ze kazdy kto nie opera procesu

planowania na twardych, weryfikowalnych danych i faktach, ryzykuje podjecie btednych

decyzji, ktére moga by¢ bardzo kosztowne. Przemyst potrzebuje audytowanych statystyk

targowych, poniewaz przedsiebiorstwa:

e Potrzebujg transparentnosci i wiarygodnych poréwnan

e Pragng dowiedzie¢ sig, jak rozwijaja sie trendy w branzy

e Chcg mie¢ kontrole nad tym, w jakim kierunku zmierzajg dziatania biznesowe
organizatora

e Ponadto, organizatorzy targéw i przemyst targowy potrzebujg wiarygodnosci

Organizatorzy targébw promujg informacje na temat zwiedzajgcych przybywajacych na ich
targi lecz kto moze zareczy¢, ze dane, ktére podajg sg w 100% prawdziwe? Czy liczeni
sg zwiedzajgcy czy wizyty? Jak traktowane sg wizyty wielokrotne? Czy zwiedzajacy
pojawili sie tylko raz, czy wielokrotnie? Czy wsrdd tych, ktérzy przybyli, sg tacy, ktérzy
mieszkajg w miescie targowym, czy tez moze przyjechali z daleka? | wreszcie czy
moéwimy o tym samym kiedy rozmawiamy o wielkosci targéw? Czy bierzemy pod uwage
powierzchnie wystawowg czy caty teren nalezgcy do organizatora? llu byto wystawcéw? |
czy byli to "prawdziwi" (bezposredni) wystawcy, czy tez moze tylko reprezentowali kilka

przedsiebiorstw?

Trudno jest firmie porownywac przy podejmowaniu decyzji o udziale w targach sprzeczne

informacje z réznych zrodet. jakie liczby poddane sg audytowi?

e Liczba zwiedzajgcych lub wejs¢, z podziatem na krajowych i zagranicznych;
e Liczba wystawcoOw, z podziatem na krajowych i zagranicznych;

e Powierzchnia targowa wynajeta netto
Niektorzy audytorzy idg o krok dalej i dostarczajg analiz demograficznych, badania rynku,

itp.
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VI. Ocena udziatu w targach

C. Audyt - Transparentnosé¢ przemystu targowego

Czes¢ panstw aktywnie promuje idee audytu statystyk targowych. Niektére z nich nawet
wprowadzity przepisy zobowigzujgce do poddawania sie¢ audytowi (np. Francja). W
innych panstwach, jak na przyktad w Stanach Zjednoczonych, kwestia przeprowadzania
audytu statystyk jest nowa, ale sprzedawcy wszystkich platform medialnych sg bardziej
odpowiedzialni za decyzje zwigzane z kosztami. Niektére panstwa fgczg audyt z
subsydiami rzgdowymi: tylko targi poddawane audytowi otrzymujg pomoc finansowg od

rzadu. W krajach, gdzie nie prowadzi sie audytu, mogg pojawiac sie problemy.

Z powodu zréznicowanych pozioméw rozwoju rynkéw targowych oraz réznic miedzy
rykami targowymi na $wiecie, metodologia prowadzenia audytu statystyk targowych nie
zostata ujednolicona.

UFI - Swiatowe Stowarzyszenie Przemystu Targowego - stworzylo podstawowe
standardy audytu (Zasady Audytu UFI) dla wszystkich swoich cztonkdéw i konsekwentnie

stara sie je egzekwowac.
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VI. Ocena udziatu w targach

C. Audytowanie - Przejrzystos¢ przemystu targowego

Przyktad audytowanych danych statystycznych dla targéw we Francji (zrédto: AUMA,

Niemcy)

Salon International de la LINGERIE

Miejsce Paryz, Francja

Paris Porte de Versailles (VIPARIS)
Termin 23 stycznia 2010 - 25 stycznia 2010
Czestotliwos¢ Coroczne
Po raz pierwszy | 1960

zorganizowane w

Pierwszy organizator

Fédération de la Maille

B.P. 121, 37/39 rue de Neuilly

92113 Clichy Cedex

Tel: +33-1-47563232 - Fax: +33-1-47563299
www.textile.f

Drugi organizator

Eurovet

B.P. 121, 37-39, Rue de Neuilly

92113 Clichy Cedex

Tel: +33-1-47563232 - Fax: +33-1-47563299
eurovet@la-federation.com

www.eurovet.fr

Branze przemystu

tekstylia, moda

Gtéwna grupa produktow

bielizna, gorsety, wyroby ponczosznicze, stroje kgpielowe, bielizna meska
moda
akcesoria, pizamy, koszule nocne

Godziny otwarcia

zwiedzajacy profesjonalisci: codziennie od 9.00 do 19.00; ostatni dzien od 9.00
do 18.00

Statystyki 2/2006 2/2007 1/2008

Audyt 0Js 0Js 0Js
Powierzchnia (m?, netto) 15 470 16 015 15 967
Wynajeta powierzchnia w 15 470 16 015 15 967
pawilonach

dla wystawcow krajowych 6 034 6 189 5742
dla wystawcow 9 436 9826 10 225
zagranicznych

Wystawcy z wtasnymi 413 436 426
stoiskami

Krajowi 130 139 122
Zagraniczni 283 297 304
Zwiedzajacy 35478 31100 29 658
profesjonalisci razem

Krajowi 15 598 13 395

zagraniczni 19 880 17 705

copyright AUMA - mozliwe zmiany
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VII. Podsumowanie
A. WniosKki

Wspotczesne targi majg dtugg tradycje, ktéra miata duzy wptyw na rozkwit gospodarczy

dzisiejszej Europy oraz na intensyfikacje handlu pomiedzy Europg a Azjg.®’

Dzisiejsze targi

¢ Sgwaznym narzedziem marketingowym;

e Sg platformg wymiany informacji oraz sprzedazy;

e Sgwaznym narzedziem prezentacji dla specjalistycznych segmentéw rynku;

e Przynoszg korzysci wystawcom, zwiedzajgcym, organizatorom, ustugodawcom i

lokalnym gospodarkom.

Udziat w targach
o Musi by¢ zawarty w kompleksowej koncepcji komunikacji marketingowej;
e Musi obejmowac zmodyfikowane narzedzia pomocnicze;

o Koncepcja targowa przedsiebiorstwa musi odzwierciedla¢ strategie firmy.

Korzysci
o Duze zainteresowanie, nie tylko ze strony grup docelowych, ale takze medidéw;
e Niezwykle wysoka ilo§¢ kontaktow w grupie docelowej, przy stosunkowo niskich

kosztach;

o Efektywne narzedzie realizowania Zarzgdzania Kontaktami z Klientami (CRM);

Udziat w targach pozwala na maksymalizacje zyskéw z inwestycji.

67
Cf. Robbe, D., Expositions and Trade Shows, Canada: Wiley 2000
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Problemy zwigzane z uczestnictwem w targach

e Stosunkowo wysokie koszty;

e Przygotowanie i realizacja wystgpienia na targach wymaga pos$wiecenia naktadow
osobowych oraz innych zasoboéw przed rozpoczeciem targow;

e Targi odbywajg sie raz do roku - z zasady. Nie sg dostepne w innym czasie.
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VIl. Podsumowanie
B. Przyszios¢ targéw
Targi odgrywajg wazng role w marketingu i w przysziosci nie ulegnie to zmianie.
Przemyst targowy jest czescig globalnej gospodarki i dlatego podlega wptywom zmian
gospodarczych i spotecznych. Jakie czynniki wptywaja na przemyst targowy? Kilka takich

czynnikéw przedstawione zostato ponizej:

e Targi zmienig sie w przysziosci. Panstwa BRIC oraz inne kraje rozwijajgce sie beda
odgrywac coraz wiekszg role w miedzynarodowym popycie i podazy. Nowi gracze -
zwlaszcza obiekty i organizatorzy - beda pojawia¢ sie na rynku targowym w
konsekwenciji tych tendencji rynkowych.

Przewiduje sie, ze petne portfolia targéw i wystaw bedg wystepowaé w kazdym
regionie gospodarczym.

e Mamy do czynienia z coraz wyzszg swiadomoscig kwestii ekologicznych. Bedg one
coraz wazniejsze dla przemystu targowego. Zarzadzanie odpadami, oszczedzanie
wody i energii, inteligentne rozwigzania transportowe, zréwnowazone ekologicznie
wykorzystanie produktéw oraz inne aspekty ekologiczne, bedg mialy wptyw na
przemyst targowy.

e  Krotsze cykle zyciowe produktu sg znanym zjawiskiem w przemysle. Oznacza to, ze
produkty osiggajg koniec swojego zastosowania w krétszych okresach czasu.
Roéwniez targi beda musiaty dostosowac sie do tego trendu. Koncepcje targow
wymagajg ciggtej adaptacji do przyspieszonych cykléw zyciowych produktow.

e Przemyst targowy potrzebuje wystawcow, ktérzy podrézujg. Z powodu ograniczen
dotyczacych podrozy i wystepujacych kryzyséw, mobilnos¢ ludzi zwigzanych z
przemystem bedzie ograniczona bardziej, niz w przesztosci.

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

e Przemyst targowy w przysziosci ulegnie wigkszemu zroznicowaniu. Zwilaszcza
integracja klasycznych (media drukowane) oraz nowoczesnych mediéw (np. Internet,
specjalne wydarzenia) bedg decydowac o sukcesie przemystu targowego.

o Wspdtpraca bedzie odgrywata coraz wiekszg role. Z powodu globalizacji przemystu
targowego, wspoétpraca przedsiebiorstw krajowych i miedzynarodowych doprowadzi
do sytuacji, w ktérej wszyscy interesariusze bedg mogli osiagng¢ sukces. Powigzania

biznesowe beda cechg rozwoju swiatowego przemystu targowego.
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