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INSTRUMENTARIUM MARKETINGOWE ORGANIZATORA 
TARGÓW GOSPODARCZYCH W PROCESIE 

ODDZIAŁYWANIA NA ZACHOWANIA WYSTAWCÓW 
-  STUDIUM PRZYPADKU

Streszczenie
W artykule zaprezentowano narzędzia marketingowe stosowane przez organizatorów targów 

gospodarczych w procesie oddziaływania na zachowania wystawców i rezultaty tych działań oraz 
prognozy kierunków rozwoju instrumentarium marketingowego tego sektora na przykładzie Han­
nover Fairs International GmbH. W artykule zawarto również analizę celów wystawców uczestni­
czących w tych targach, stanowiących deklarację ich oczekiwań w odniesieniu do oferty targowej 
wystawców. W ramach przeprowadzonego studium przypadku ustalono, że największym zaintere­
sowaniem cieszą się te imprezy targowe, które są rzeczywiście wzorowo zarządzane i dają szerokie 
możliwości promocyjne ich uczestnikom. Stwierdzono również, że tradycyjne targi gospodarcze, aby 
przetrwać na dzisiejszym rynku wykorzystują coraz intensywniej w ramach swojej strategii działania 
nowoczesne formy komunikowania się, takie jak internet, media społecznościowe czy aktywności 
w świecie wirtualnym i integrują swoje działania z innymi organizatorami.

Słowa kluczowe: narzędzia marketingowe, organizatorzy targów, zachowania wystawców, targi 
gospodarcze

Wprowadzenie
S u k ces im p re zy  ta rg o w e j u z a le ż n io n y  je s t  p rze d e  w sz y s tk im  o d  z a in te re so ­

w a n ia  n ią  w y sta w c ó w . T o  w y s ta w c y  p rz y g o to w u ją c  sw o je  e k sp o zy c je  z a p e w ­
n ia ją  o d p o w ie d n ia  ska lę  im p re zy  i sp raw ia ją , że m o że  o n a  w zb u d z ić  z a in te re so ­
w an ie  zw ie d za ją cy ch . O rg a n iz a to rzy  ta rg ó w  d la teg o  b a rd z o  m o c n o  z a b ie g a ją  
o p rz y c ią g n ię c ie  u w ag i ja k  n a jsz e rsz e g o  g ro n a  p o te n c ja ln y c h  w y s ta w c ó w . S taje

1 aproszow@zarz.agh.edu.pl.
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się  to  co ra z  tru d n ie jsz e  p rz y  ro sn ące j lic zb ie  w y d a rz e ń  te g o  ro d za ju  i o g ra n ic z o ­
nej ilo śc i śro d k ó w  fin an so w y c h  p rz e z n a c z a n y c h  p rz e z  p rz e d s ię b io rc ó w  n a  u d z ia ł 
w  n ic h 2. Je d n o cz eśn ie  n a s ta ł w a ż n y  d la  o rg an iz a to ró w  ta rg ó w  m o m e n t3, b o  w y ­
staw cy , w y k o rz y s tu ją c  o ży w ie n ie  g o sp o d a rc ze , k o n ty n u u ją  u cz e s tn ic tw o  w  ta r ­
g ach , a  n a w e t z w ię k sz a ją  n a k ła d y  n a  tę  p la tfo rm ę  k o m u n ik a c ji b izn eso w e j i m a r­
k e tin g u  i w a rto  te n  w z ro s t za in te re so w a n ia  w y k o rz y sta ć .

Z a  c e l n in ie jsz e g o  a rty k u łu  p rzy ję to  z a p reze n to w an ie  i an a liz ę  n a rz ęd z i m a r­
k e tin g o w y c h  s to so w a n y ch  p rz e z  o rg a n iz a to ró w  ta rg ó w  g o sp o d a rc z y c h  w  p ro c e ­
sie  o d d z ia ły w a n ia  n a  z a c h o w a n ia  w y s ta w c ó w  i rez u lta tó w  ty c h  d z ia ła ń  o raz  p ro ­
g n o z y  k ie ru n k ó w  ro z w o ju  in s tru m e n ta riu m  m a rk e tin g o w eg o  te g o  se k to ra  n a  
p rzy k ła d z ie  H a n n o v e r  F a irs  In te rn a tio n a l G m bH .

Is to tn y m  a sp ek te m  te j a n a liz y  je s t  o k re ś le n ie , n a  ile d z ia ła n ia  m a rk e tin g o w e  
o rg an iz a to ró w  w y c h o d z ą  n a p rz e c iw  o cz e k iw a n io m  w y sta w c ó w  i p o m a g a ją  im  
rea lizo w a ć  za ło ż o n e  ce le  ta rg o w e . O d d z ia ły w an ie  n a  w y s ta w c ó w  je s t  te ż  ty lk o  
je d n y m  z o b sz a ró w  d z ia ła ń  m a rk e tin g o w y c h  o rg an iz a to ró w  im p re z  ta rg o w y c h  
i n a le ż y  n a  n ie  sp o jrzeć  p rz e z  p ry z m a t ca ło śc io w ej s tra teg ii m ark e tin g o w e j ty c h  
p o d m io tó w  g o sp o d a rc z y c h 4.

P o d ję ta  te m a ty k a  j e s t  w a ż n a  z p u n k tu  w id z e n ia  k o m p le k so w e j c h a ra k te ry ­
styk i p ro b le m a ty k i ta rg o w e j. W  lite ra tu rz e  d o ść  sz cz eg ó ło w o  z a p re z e n to w a n o  
d z ia ła n ia  ta rg o w e  i w y n ik a jąc e  z n ic h  k o rzy śc i d la  w y s ta w c ó w , g o śc i ta rg o w y c h  
i reg io n u , w  k tó ry m  ta rg i są  z o rg a n izo w an e . D u żo  rzadzie j n a to m ia s t je s t  p re z e n ­
to w a n a  d z ia ła ln o ść  m a rk e tin g o w a  o rg an iz a to ró w  ta rg ó w  o raz  ic h  re la c je  z w y ­
sta w ca m i lu b  zw ied za jący m i.

Współczesne imprezy targowe
T arg i g o sp o d a rc z e  są  o d  w ie lu  la t is to tn y m  e le m e n te m  w sp ó łc ze sn e j rz e c z y ­

w is to śc i b iz n eso w e j. D la  p rzy k ła d u  w  2 0 1 0  ro k u  zo rg a n izo w an o  w  sum ie n a  c a ­
ły m  św iecie 30 tys. im prez ta rg o w y ch  o pow ierzchn i p o n ad  500 m 2, zaprezentow ało  

się n a  n ich  2,8 m ln  w y staw có w  i w zię ło  w  n ich  udzia ł 260  m ln  odw iedzających5. 

W  2012  roku  zaś zrealizow ano  31 tys. im prez ta rg o w y ch  o pow ierzchn i p o n a d  500

2 Powodem jest nie tylko trudna sytuacja finansowa przedsiębiorców, ale również zmiany zacho­
dzące na rynku. Coraz szerszy wachlarz możliwych do wykorzystania form promocji sprawia, że 
targi gospodarcze muszą mocniej rywalizować o zainteresowanie potencjalnych wystawców.

3 Wirtualne spotkania przekonują marketingowców w USA, www.marketingtargowy.pl/wirtu- 
alne- spotkania-przekonuja-marketingowcow-w-usa/ (28.05.2015).

4 Ze względu na ograniczenia objętościowe artykułu zostaną w nim zaprezentowane tylko wy­
brane obszary działań marketingowych organizatorów powiązane z relacją organizator-wystawca.

5 K. Solberg Söilen, Exhibit marketing and trade show intelligence: successful boothmanship 
and booth design, Springer Science & Business Media, Halmstad 2013, s. 9.

http://www.marketingtargowy.pl/wirtu-alne-
http://www.marketingtargowy.pl/wirtu-alne-
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m 2, 4 ,4  m ln  w y s ta w c ó w  z a p reze n to w a ło  się  n a  ta rg a c h  i 2 6 0  m ln  z w ie d z a ją c y c h 6. 

Je d n o cz eśn ie  ta rg i g o sp o d a rc ze  są  co ra z  lep ie j p rz y g o to w y w a n e  p rz e z  w szy s tk ie  

p o d m io ty  w  n ic h  u cz es tn icz ąc e : o rg an iz a to ró w , w y s ta w c ó w  i o d w ied z a jąc y ch  

ta rg i7. P rz e d s ię b io rc y  z re g u ły  m a ją  ju ż  św ia d o m o ść , że u d z ia ł w  ta rg a c h  b ęd z ie  

rze czy w iśc ie  o w o cn y , je ś l i  zo s tan ie  rze te ln ie  za p la n o w a n y  i b ęd z ie  s ta n o w ił in ­

te g ra ln y  e le m e n t p o lity k i p ro m o c y jn e j, u z u p e łn ia n y  o d p o w ied n io  p rze d  i p o  im ­

p rez ie  in n y m i d z ia ła n ia m i m a rk e tin g o w y m i8. O rg a n iz a to rzy  zaś w ied z ą , że z a d o ­

w o le n i u cz es tn icy , k tó ry m  u d a ło  się z re a liz o w a ć  za ło ż o n e  ce le , są  g w aran tem  

su k c esu  ich  d z ia ła ln o śc i g o sp o d a rc ze j.

D z is ie jsze  ta rg i sp e c ja liz u ją  się  i ro z w ija ją  b a rd z o  n ie ró w n o m ie rn ie  w  z a le ż ­

n o śc i o d  b ra n ż y  i reg io n u . N a  ry n k u  e u ro p e jsk im  n a jw ięce j im p re z  ta rg o w y c h  

je s t  o rg a n iz o w a n y c h  w  N ie m c z e c h , a  p ó źn ie j w e  W ło sze ch . W  w y m ia rz e  św ia ­

to w y m  n a jw ię k sz a  p rz e s trz e ń  w y s ta w ie n n ic z a  je s t  w  U S A , n a s tęp n ie  w  C h in ac h  

i N iem cz ec h . R o śn ie  ró w n ież  w y k o rz y s ta n ie  ta rg ó w  g o sp o d a rc z y c h  w  ta k ic h  n ie ­

w ie lk ic h  k ra ja ch , ja k  A lb a n ia 9. N a jw ię k sz e  c e n tra  ta rg o w e  są  z lo k a lizo w an e  o d ­

p o w ie d n io  w  H an o w erz e  (M esse  H a n n o v e r10 11 -  495  265 m 2), M e d io la n ie  (F ie ra  

M ilan o  -  345 000  m 2) i F ra n k fu rc ie  n a d  M e n em  (M esse  F ra n k fu r t -  
321 754  m 2) 11. T e  s ta ty s ty k i b y ły  b e z p o śre d n im  p o w o d em  w y b o ru  s tu d iu m  p rz y ­

p a d k u  p re z e n to w a n e g o  w  ty m  o p rac o w a n iu .

Wybrane obszary strategii marketingowej prezentowanego organizatora 
targów -  Hannover Fairs International GmbH

Is tn ie n ie  i rozw ó j o rg an iz a to ró w  ta rg ó w  je s t  śc iśle  u za le żn io n e  o d  w z b u d z e ­

n ia  za in te re so w a n ia  ich  o fe r tą  w śró d  w y s ta w c ó w 12. C h cąc  ro zw ija ć  sw o ją  d z ia ­

ła ln o ść  o rg a n iz a to rz y  ta rg ó w  m u sz ą  p rz y g o to w a ć  o fe rtę , k tó ra  sp e łn i o cz ek iw a -

6 The Global Exhibition Industry Statistics, http://www.ufi.org/ (30.05.2015).
7 U.R. Gottlieb, M.R. Brown, J. Drennan, The influence o f  service quality and trade show effec­

tiveness on post-show purchase intention, „European Journal of Marketing” 2010, No. 11-12, 
s. 1642-1659.

8 B.K. Dawson, L. Young, C. Tu, F. Chongyi, Co-innovation in networks o f  resources -  A case 
study in the Chinese exhibition industry, „Industrial Marketing Management” 2014, Vol. 43 (3), 
s. 496-503.

9 J. Kellezi, Trade shows: A strategic marketing tool fo r  global competition, „Procedia Econom­
ics and Finance” 2014, No. 9, s. 466-471.

10 Sztandarowa impreza targowa organizowana w Hanowerze, zarządza nią Hannover Fairs In­
ternational GmbH.

11 K. Solberg Söilen, Exhibit marketing..., s. 25.
12 Nie jest to jedyny czynnik sukcesu tych podmiotów gospodarczych, ale ze względu na ogra­

niczenie objętościowe pracy tylko on zostanie przeanalizowany.

http://www.ufi.org/
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n ia  w y s ta w c ó w  i g o śc i ta rg o w y c h . W  ra m a c h  te g o  a rty k u łu  z a p re z e n to w a n o  w y ­

b ran e  o b sz a ry  p o lity k i m a rk e tin g o w ej je d n e g o  z n a jw ię k sz y c h  c e n tró w  ta rg o ­

w y c h  n a  św iec ie , czy li H a n n o v e r  F a irs  In te rn a tio n a l G m bH .

H a n n o v e r  F a irs  In te rn a tio n a l G m b H  to  f irm a , k tó ra  p o w s ta ła  w  1981 roku , 

a  o d  1985 ro k u  m a  s ta tu s  sp ó łk i z o .o . -  G m bH . O d  m o m e n tu  p o w s ta n ia  f irm a  

z a rz ą d z a  ró w n ie ż  im p re zam i p rz e p ro w a d z a n y m i w  ty m  o b ie k c ie  p rz e d  je j z a ło ­

żen iem , ja k  np . M e sse  H a n n o v e r  (od  1947 r.). N a jw a ż n ie jsz ą  im p re z ą  ta rg o w ą  

o d b y w a ją c a  się w  H an o w erz e  są  n a jw ięk sz e  ta rg i IT  n a  św ie c ie , zw an e  C eB IT , 

o rg an iz o w an e  ta m  o d  1986 roku . W  2 0 0 0  ro k u  H a n o w e r  b y ł te ż  g o sp o d a rz em  

Ś w ia tow ej W y s ta w y  E X P O 13.

H a n n o v e r  F a irs  In te rn a tio n a l (H F I) d z ia ła  ak ty w n ie  w  b ra n ż y  ta rg ó w  g o sp o ­

d a rc zy ch  o d  1981 ro k u  i o fe ru je  k lie n to m  z ca łe g o  św ia ta  m o ż liw o śc i w sp ó łp rac y  

in d y w id u a ln ie  d o sto so w a n e  do  k o n k re tn y c h  re g io n ó w  św ia ta . A b y  b y ć  bardz ie j 

sk u te cz n ą , f irm a  n a  sta łe  w sp ó łp ra c u je  z in n y m i p o d m io tam i o rg an iz u jąc y m i im ­

p re z y  ta rg o w e  w  N ie m c z e c h  p o d  a u sp ic jam i D eu tsch e  M e sse  A G 14. S zcz eg ó ło w a  

ak ty w n o ść  H F I o b e jm u je :

-  p ro je k to w a n ie  i re a lizo w a n ie  w ła sn y c h  im p re z  ta rg o w y c h  w  k ra ju  i z a  

g ran ic ą ,

-  w y stę p o w a n ie  j  ak o  p e łn o m o c n ik  n ie m ie c k ie g o  M in is te rs tw a  G o sp o d a rk i 

i T ec h n ik i,

-  n ad z o ro w a n ie  z a g ran ic zn y c h  sp ó łe k  za le żn y c h  i k o o rd y n a c ji ic h  d z ia ła ń  

w  za k res ie  o rg an iz ac ji ta rg ó w  z a  g ran icą .

C e le m  ty c h  d z ia ła ń  je s t  z m ak sy m aliz o w an ie  szans n a  sk o o rd y n o w an ie  p o ­

p y tu  i p o d a ż y  w  ty m  o b sz a rze  ry n k u  w e w sz y s tk ic h  reg io n a c h  św ia ta . A b y  z a ­
p e w n ić  je d n o lity  w y so k i s ta n d a rd  f irm a  m a  w łasn e  sp ó łk i za le żn e  w  k lu c z o w y c h  

m ie jsc a c h  i g lo b a ln ą  s ieć  p rze d s taw ic ie li. G w aran c ję  p o m o c y  w  rea liz a c ji ce ló w  
m a rk e tin g o w y c h  d la  k lie n tó w  H a n n o v e r  F a irs  In te rn a tio n a l stanow ią :

-  la ta  dośw iadczeń  firm y  i dog łębna  zna jom ość różnych  sek to rów  i rynków ,

-  w p ro w a d z a n e  p rze z  n ią  sta łe  u d o sk o n a le n ia  is tn ie jący c h  ro zw iązań ,

-  s ie ć  m ię d z y n a ro d o w y c h  k o n ta k tó w  i filie  z a  g ran ic ą ,

-  w y p ró b o w a n e  s tra teg ie  k o m u n ik a c ji i p ro fe s jo n a ln e  u s łu g i d o d a tk o w e .

13 Targi w Polsce w 2012 roku. Raport Polskiej Izby Przemysłu Targowego, http://polfair.pl/fi- 
les/20140502021253Raport_Targi_w_Polsce_2012.pdf (28.05.2015).

14 Deutsche Messe AG założono 16.08.1947 r. jako Deutsche Messe-und Ausstellungs -  AG 
z kapitałem zakładowym 1,2 mln DM; była to inicjatywa brytyjskich i amerykańskich sił okupa­
cyjnych, a jej głównym celem było umożliwienie Niemcom przywrócenia ich działalności ekspor­
towej; od tego czasu koordynuje ona działania organizatorów targów w Niemczech, za: Hannover 
Messe 2016, www.hannovermesse.de/home (30.05.2015).

http://polfair.pl/fi-les/20140502021253Raport_Targi_w_Polsce_2012.pdf
http://polfair.pl/fi-les/20140502021253Raport_Targi_w_Polsce_2012.pdf
http://www.hannovermesse.de/home


Instrumentarium marketingowe organizatora targów gospodarczych... 367

W  p ro c e s ie  d o s ta rc z a n ia  w arto śc i f irm a  d b a  p rze d e  w sz y s tk im  o zb ie ran ie  

in fo rm ac ji n a  te m a t p o trze b  ry n k u  w  o b sz a rze  im p re z  ta rg o w y c h  o raz  s ta ra  się 

w ie lo k a n a ło w o  in fo rm o w a ć  o sw oje j ak tu a ln e j o ferc ie . O fe rta  f irm y  to  n ie  ty lk o  

tra d y c y jn e  ta rg i, a le  ró w n ież  ta rg i w irtu a ln e , k o n g resy , u s łu g i d o d a tk o w e . J e d n o ­

cz eśn ie  je j s tra te g ia  je s t  sk o o rd y n o w a n a  z d z ia ła n ia m i in n y c h  o p e ra to ró w  o b ie k ­

tó w  ta rg o w y c h , f irm  z a jm u jąc y ch  się  p ro je k to w a n ie m  o raz  b u d o w ą  sto isk  ta rg o ­

w y c h  i o fe ru ją c y c h  u s łu g i d o d a tk o w e , co  d a je  d o d a tk o w y  e fe k t sy n e rg ii p rz y  re ­
a liza c ji ty c h  d z ia łań .

Narzędzia marketingowe wykorzystywane przez Hannover Fairs 
International GmbH

W  k o n ta k ta c h  o rg a n iz a to r  ta rg ó w /o p e ra to r  ta rg o w y  i w y s ta w c a  m o ż n a  w y ­

ró żn ić  n as tę p u ją c e  etapy:

1. P o szu k iw a n ie  in fo rm ac ji o m ie jsc a c h  p re z e n ta c ji n a  ta rg a ch .

2. W y b ó r  im p re zy  i zg ło sze n ie  u d z ia łu .

3. P rz y g o to w an ie  p rez e n ta c ji ta rg o w e j i e le m e n tó w  u zu p e łn ia ją cy ch .

4. U d z ia ł w  danej im p re z ie  ta rg o w e j.

5. Z a m k n ię c ie  i d e m o n ta ż  s to iska.

6. P o d su m o w an ie  u d z ia łu  w  im p rez ie .

W  tra k c ie  k aż d eg o  z ty c h  e tap ó w  o rg a n iz a to rz y  ta rg ó w  m a ją  m o ż liw o ść  o d ­

d z ia ły w a n ia  n a  w y s ta w c ó w 15. W y k o rz y s ty w a n e  p rz e z  n ic h  n a rz ę d z ia  k sz ta łtu ją  

o p in ie  w y s ta w c ó w  n a  te m a t o rg a n iz a to ra  i sam ej im p re zy  ta rg o w e j o raz  w p ły ­

w a ją  n a  p o z io m  rea liza c ji ce ló w  p rz e z  w y s ta w c ó w , a  ty m  sa m y m  n a  p o z io m  ic h  

za d o w o le n ia  z u d z ia łu  i g o to w o ść  p o n o w n eg o  p o ja w ie n ia  się  n a  ta rg a ch . W a ż n a  

je s t  d la teg o  o p ty m a liz a c ja  w y k o rz y s ta n ia  n a rz ę d z i m a rk e tin g o w y ch  p rz e z  o rg a ­

n iz a to ra  n a  k aż d y m  e tap ie  w za je m n y c h  k o n ta k tó w 16.
P ie rw szy m  e tap e m  k sz ta ł to w a n ia  re lac ji o rg a n iz a to r  ta rg ó w -p o te n c ja ln y  w y ­

s ta w c a  je s t  p o sz u k iw a n ie  in fo rm ac ji o m ie jsc a c h  p rez e n ta c ji n a  ta rg a ch . K o o rd y ­

n a c ja  d z ia ła ń  ta rg o w y c h  p rze z  je d n ą  firm ę c e n tra ln ą  -  D eu tsch e  M e sse  A G 17 

sp raw ia , że w  N ie m c z e c h  s to su n k o w o  ła tw o  u zy sk ać  p e łn ą  in fo rm ac ję  n a  te m a t

15 X. Jin, K. Weber, T. Bauer, Relationship quality between exhibitors and organizers: a per­
spective from Mainland China ’s exhibition industry, „International Journal of Hospitality Manage­
ment” 2012, No. 12, s. 1222-1234.

16 Wachlarz możliwych do wykorzystania narzędzi marketingowych jest naprawdę bardzo szeroki, 
ze względu na ograniczenia objętościowe w artykule zaprezentowano tylko narzędzia najistotniejsze 
dla relacji organizator-wystawca.

17 M. Reinhold, S. Reinhold, Ch. Schmitz, Exhibitor satisfaction in business-to-business trade 
shows -  Understanding performance patterns from Vavra’s Importance Grid perspective, 
https://www.alexandria.unisg.ch/export/DL/ (8.07.2015).

https://www.alexandria.unisg.ch/export/DL/
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o rg an iz o w a n y c h  im p re z  ta rg o w y c h  i p o ró w n a ć  d o stę p n e  m o ż liw o śc i18. B a rd z o  

d o b rze  p rz y g o to w a n e  s tro n y  in te rn e to w e  w sz y s tk ic h  p o d m io tó w  te g o  ry n k u  z a ­

w ie ra ją  lin k i u ła tw ia jąc e  d o stęp  do  in fo rm ac ji o p o z o s ta ły c h  o rg a n iz a to ra c h  o raz  

f irm a c h  w sp ie ra jąc y ch . S am e s tro n y  m a ją  p o d o b n y  w y g lą d  i u k ła d  in fo rm ac ji, co 

u ła tw ia  p ły n n e  p o ru sza n ie  się  p o  n ich . W  ram ach  teg o  se k to ra  są  te ż  p rzy g o to w y ­

w an e  o g ó ln o d o stęp n e  zb io rcze  rap o rty  n a  te m a t rynku , k tó re  p o m a g a ją  te ż  p o d jąć  

bardz ie j p rze m y śla n ą  decyzję . W szy stk ie  te  in fo rm ac je  są  b a rd zo  p o m o cn e  z a ­
rów no  p rzy  p rzy g o to w a n iac h  do  u d z ia łu  firm y  w  ta rg a ch  (n a  e tap a ch  1 i 2), ja k  

i p ó źn ie j -  n a  e tap ie  z a m k n ię c ia  i d e m o n ta ż u  s to isk a  (5) i p o d su m o w a n iu  u d z ia łu  
w  ta rg a c h  (6).

D ru g i e tap  to  w y b ó r  im p re zy  i zg ło sze n ie  u d z ia łu . P o ten c ja ln i w y s ta w c y  

m o g ą  k o rz y s ta ć  z ap lik ac ji, k tó re  p o m a g a ją  z a p la n o w a ć  p rez en ta c ję , o sz ac o w a ć  

k o sz ty , a  p o  im p re z ie  o ce n ić  rez u lta ty  u d z ia łu 19. M a ją  do  d y sp o z y c ji n a  w y m ie ­

n io n y c h  s tro n a c h  in te rn e to w y ch  w ie le  p o rad n ik ó w , k tó re  p o m a g a ją  w y b ra ć  to , co  

n a jlep sze  d la  danej firm y . S tro n y  in te rn e to w e  i fan p ag e  p o sz c z e g ó ln y c h  im p re z  

ta rg o w y c h  to  ź ró d ło  k o m p le k so w e j in fo rm ac ji o raz  p la tfo rm a  do  k o n ta k tó w  i w y ­

m ia n y  d o św ia d c z e ń  m ię d z y  u c z es tn ik am i n a  k aż d y m  e tap ie  rea liza c ji p rz e d s ię ­

w zięc ia .

K o le jn y m i n a rz ę d z ia m i m a rk e tin g o w y m  s to so w a n y m i p rz e z  o rg a n iz a to ró w  

ta rg ó w  są  sp ra w o z d a n ia  z im p rez , ich  d o k u m e n ta c ja  f ilm o w a  i fo to g ra ficz n a , 
n e w s le tte ry  i s ta ty s ty k i ta rg o w e 20. O rg a n iz a to rzy  ta rg ó w  p o ś re d n ic z ą  ró w n ież  

w  ta k  p ro za icz n y ch , a le  je d n o c z e śn ie  b a rd z o  is to tn y ch  c z y n n o śc iac h , ja k  re z e r­

w a c ja  n o c le g ó w 21, u s łu g  g as tro n o m ic z n y c h , w y n a ję c ie  p e rso n e lu  ta rg o w e g o , czy  

o rg a n iz a c ja  w sz e lk ic h  w y d a rz e ń  to w a rz y sz ą c y c h  u d z ia ło w i w y s ta w c ó w  w  ta r ­

g ac h  (4. e tap). D zięk i te m u  p o te n c ja ln y  w y staw ca , n a w e t z o d leg łeg o  reg io n u  i p rzy  

o g ran iczo n y ch  m o ż liw o śc iac h  o rg an izacy jn y ch  m oże  sp raw n ie  p rzy g o to w ać  

sw o ją  p rezen tac ję  ta rgow ą. D aw nie j w y m ag a ło  to  licznej g ru p y  p raco w n ik ó w  

p rze d sięb io rs tw a  i w ie lo m ies ięczn y ch  p rzy g o to w ań . W  ty m  m o m en c ie  w  w ie lu  

sp raw ac h  w y s ta rc z y  zd ać  się  n a  o rg an iz a to ró w . Je s t to  sz cz eg ó ln ie  w aż n e  d la

18 Bardzo czytelny podział na: wszystkie targi, zbliżające się imprezy, targi w Niemczech i targi 
na świecie.

19 W tych działaniach są wspierani nie tylko przez Deutsche Messe AG, lecz również przez 
AUMA (Stowarzyszenie Niemieckiego Przemysłu Targowego), które na swoich stronach interne­
towych udostępnia takie narzędzia i aplikacje.

20 Firma publikuje osobne serwisy infromacyjne dla wystawców, zwiedzających, operatorów 
i prasy (Scope of Services for: Exhibitor, Visitors, Operators and Journalists).

21 Np. w ramach zakładki Travel & Accommodation można znaleźć takie informacje, jak: Get­
ting to Hannover and the Exhibition Grounds, Accommodation, Hannover Tips -  Suggestions for 
your Stay in Hannover, Map of Exhibition Grounds i Hannover Timelapse.
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m a ły ch  i ś red n ic h  p rz e d s ię b io rs tw , k tó re  z reg u ły  są  m nie j m o b iln e  o d  dużych . 

D la  d u ży c h  f irm  je s t  to  ró w n ie ż  d u żo  w y g o d n ie jsze , b o  n a w e t je ż e li  m a ją  ag en c ję  

rek la m o w ą , k tó ra  k o o rd y n u je  ich  d z ia ła n ia  p ro m o c y jn e , to  n ie k o n iec zn ie  b ęd z ie  

so b ie  ra d z iła  n a jlep ie j w  m ie jsc u  o d b y w a n ia  się ta rg ó w . Z d e c y d o w an ie  lep iej 

z n a ją  te n  te re n  firm y  o b ec n e  ta m  n a  stałe .

K lu c z o w y m  n a rz ę d z ie m  m a rk e tin g o w y m  je s t  rek lam a, ró w n ie ż  b a rd z o  in te n ­

sy w n ie  w y k o rz y s ty w a n a  p rz e z  o rg a n iz a to ró w , k tó rzy  re k la m u ją  sam o  w y d a rz e ­

n ie  p rz e d  ro zp o c zęc ie m  w śró d  w sz y s tk ic h  in te re sa riu szy , a  p ó źn ie j je g o  p rzeb ieg , 

n a jc ie k a w sz e  w y d arze n ia , a  p o  sam ej im p re z ie  -  n a g ro d y  ta rg o w e  i k o le jn ą  e d y ­
cję ta rg ó w . S zcz eg ó ln ą  (d ed y k o w an ą ) fo rm ą  rek la m y  m o g ą  b y ć  z a p ro sz e n ia  t a r ­

g o w e sk ie ro w a n e  do  m e d ió w  i p o te n c ja ln y c h  z w ie d za ją cy ch , w  k tó ry c h  w y sy łc e  

ró w n ie ż  p o m a g a  o rg an iza to r.

S am e o b ie k ty  ta rg o w e  te ż  s ta ją  się  co ra z  b a rd z ie j a tra k cy jn e  m a rk e tin g o w o . 

P o z a  m iej scem  n a  p re z e n ta c je  ta rg o w e  je s t  w  n ic h  d zisia j d u żo  w sp ó ln e j o tw arte j 

p rze s trzen i, k tó ra  z w ię k sz a  k o m fo rt u c z e s tn ik ó w  ta rg ó w , d a je  m o ż liw o ść  z o rg a ­

n iz o w a n ia  w ie lu  sp o tk a ń  i k o n fe re n c ji to w a rz y sz ą c y c h  ta rg o m .

P o d su m o w u jąc , ta rg i o rg an iz o w an e  w  H an o w e rz e  to  sp ó jn a  i d o b rze  fu n k ­

c jo n u ją c a  rze czy w is to ść , k tó ra  u m o ż liw ia  p ro fe s jo n a ln e  w y k o rz y s ta n ie  o b e c n o ­

ści n a  ta rg a c h  p rz e z  w y sta w c ó w . N a le ż y  p o d k re ś lić , że n a  e fe k t te n  sk ła d a  się 

c iąg ła , sp ra w n a  w sp ó łp ra c a  w ie lu  p o d m io tó w .

Cele targowe wystawców
L ite ra tu ra  m a rk e tin g o w a  i p ra k ty k a  ta rg ó w  w sk a z u je  n a  d u ż ą  ró żn o ro d n o ść  

c e ló w  i k ry te rió w , k tó ry m i p o s łu g u ją  się  p rz e d s ię b io rs tw a  p rzy  w y b o rz e  m ie jsc  

p rez e n ta c ji ta rg o w e j. N a jczęśc ie j p o w ta rz a ją ce  się ce le  m a rk e tin g o w e  u d z ia łu  

p rz e d s ię b io rs tw  w  ta rg a c h  to :

-  z n a le z ie n ie  n o w eg o  a so rty m en tu  p ro d u k tó w /n o w e g o  se g m en tu  rynku ,

-  ro z w in ię c ie  n o w y c h  m o ż liw o śc i n a  is tn ie ją c y c h  ry n k ac h  (zn a lez ien ie  n o ­

w y c h  k lie n tó w ),

-  p rz e te s to w a n ie  k o n ce p c ji n o w eg o  p ro d u k tu /p ro je k tu /m o d e lu ,

-  zm ian ę  p re fe re n c ji k lie n tó w  (p o ten c ja ln y ch  k lie n tó w ),

-  z n a le z ie n ie  n o w y c h  d y stry b u to ró w ,

-  k o n tro lo w a n ie  d z ia ła ń  k o n k u re n c ji n a  ta rg a c h ,

-  p o p ra w a  sto su n k ó w  z o b ec n y m i k lie n ta m i,

-  u m o c n ie n ie  w ize ru n k u  firm y ,
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-  poprawa relacji z obecnymi dystrybutorami, wspomaganie sprzedaży22.
Zaprezentowany zestaw celów to tylko jeden z możliwych, w rzeczywistości 

będzie ich tyle, co przedsiębiorstw na rynku i możliwych sytuacji rynkowych23. 
Uczestnicy targów (szczególnie w obszarze marketingu B2B) mają świadomość 
złożoności procesu produkcji i sprzedaży, dlatego wykorzystują targi na każdym 
etapie procesu dostarczania wartości24. Główne cele realizowane podczas targów 
zarówno przez wystawców, jak i gości targowych to: poszukiwanie informacji, 
weryfikacja wiedzy, nawiązywanie i podtrzymywanie relacji z interesariuszami, 
składanie zamówień i reklamacji oraz promocja firmy i jej oferty25.

Analiza i kierunki zmian wykorzystania instrumentarium marketingowego 
organizatorów targów

Wielość celów targowych, które stawiają przed sobą wystawcy sprawia, że 
mają oni bardzo duże oczekiwania wobec samej imprezy targowej i jej organiza­
torów. Sprostanie różnym oczekiwaniom wymaga szczegółowej wiedzy na ten 
temat i odpowiedniego przygotowania. Działania organizatorów i operatorów tar­
gowych wskazują, że mają oni pełną świadomość tych wyzwań. Jednocześnie 
należy zauważyć, że mimo dużej popularności wydarzeń targowych w świecie 
rzeczywistym rośnie zainteresowanie innymi formami komunikacji. Nowe tech­
nologie dają możliwość kształtowania relacji z partnerami biznesowymi za po­
mocą różnych narzędzi.

Jednym z kierunków rozwoju tradycyjnych imprez wystawienniczych są 
targi wirtualne. Od kilku lat obserwuje się rosnącą popularność imprez tego ro­
dzaju na rynkach światowych. Według badań ON2426 wirtualne wydarzenia efek­
tywniej wpływają na świadomość marki i angażują klientów niż bezpośrednie

22 Te i podobne przykłady celów pojawiają się w zarówno w poradnikach targowych, jak i pra­
cach naukowych na temat targów gospodarczych, np. M. Gębarowski, Współczesne targi. Sku­
teczne narzędzie komunikacji marketingowej, Regan Press, Gdańsk 2010, s. 69-70, gdzie lista ce­
lów jest nawet dużo dłuższa, czy też K. Solberg Söilen, Exhibit marketing..., s. 35-38.

23W celu precyzyjnego określenia, co jest celem rynkowym przedsiębiorstwa, należy dokładnie 
poznać klientów, ustalić ich zwyczaje i preferencje, określić co uważają za prawdziwą wartość, 
jakie są ich niezaspokojone potrzeby; dopiero taka podstawa pozwoli ustalić cele, będące najkrótsza 
drogą do osiągnięcia sukcesu rynkowego. P.F. Drucker, Praktyka zarządzania, Wyd. MT Biznes, 
Warszawa 2008, s. 83.

24 B.K. Dawson, L. Young, C. Tu, F. Chongyi, Co-innovation in networks..., s. 496-503.
25 Opracowano na podstawie: J. Kisiała, R. Jurczak, Poradnik wystawcy, czyli 101 wskazówek 

dla organizatora: stanowiska konferencyjnego, stoiska targowego, stanowiska degustacji, Wyd. 
Profesjonalnej Szkoły Biznesu, Kraków 1997, s. 3; Targi jako instrument marketingu, Izba Rze­
mieślnicza oraz Małej i Średniej Przedsiębiorczości w Katowicach, Katowice 2000, s. 78; E.M. 
Cenker, Public relations, Wyd. Wyższej Szkoły Bankowej, Poznań 2000, s. 199.

26 Próba badawcza 5000 przedsiębiorców, badania realizowane w USA, Wirtualne spotkania...
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sp o tk an ia . Z  re sp o n d e n tó w  b io rą c y c h  u d z ia ł w  b a d a n iu  6 3 %  s tw ie rd z iło , że c h ę t­

n ie j b ra lib y  u d z ia ł w  w ir tu a ln y c h  e v e n ta c h  n iż  w  w y d a rz e n ia c h  w  św iec ie  rz e ­

czy w is ty m . Je d n o cz eśn ie  7 2 %  b ad a n y c h  j e s t  p ew n y c h  tak ie j sam ej in te rak c ji 
z k lie n ta m i ja k  p o d cz as  tra d y c y jn y c h  im p re z  ta rg o w y c h . 4 7 %  z n ic h  zau w aży ło , 

że k lie n c i chę tn ie j z a d a ją  p y ta n ia  o n lin e  n iż  p o d c z a s  b e z p o śre d n ie g o  sp o tk an ia . 

Z au w a żo n o  ta k że , że w ir tu a ln e  w y d a rz e n ia  cz ęs to  g e n e ru ją  w y ż sz ą  fre k w e n c ję , 

co  w  p ra k ty c e  p rz e k ła d a  się n a  w y ższ e  R O I. Z a z n a c z a li je d n a k , że ab y  o s ią g n ąć  

su k ces sp rze d aż o w y  ja k  i w ize ru n k o w y , p ro p o z y c ję  u d z ia łu  w  w irtu a ln y c h  ta r ­

g ac h  n a le ż y  k ie ro w a ć  d o , p rz y g o to w a n y c h  do  tak ie j fo rm y  k o n ta k tu , k lien tó w .

D z is ie js i o rg a n iz a to rz y  tra d y c y jn y c h  ta rg ó w  m o d y fik u ją  d la teg o  sw o ją  o fe rtę  

d la  w y s ta w c ó w  i p o z a  m o ż liw o śc ia m i p rez e n ta c ji w  ram a ch  tra d y c y jn e g o  s to isk a  

o fe ru ją  w y k o rz y s ta n ie  w ie lu  ró żn y c h  n a rz ę d z i k o m u n ik a c ji ze w sz y s tk im i in te - 

re sa riu sza m i p rz e d s ię b io rs tw a 27 i p rzy  w y k o rz y s ta n iu  ja k  n a jw ięk sz e j lic zb y  k a ­

n a łó w  k o m u n ik a c ji28. D la  p rz e d s ię b io rc ó w  w aż n e  je s t  ró w n ież , b y  re lac je  te  b y ły  

k sz ta łto w a n e  n ie  ty lk o  w  tra k c ie  sam ej im p rezy , le cz  p rz e d  n ią  i d łu g o  p o  n ie j . 

D z is ie jsz y  p o z io m  ro z w o ju  te c h n o lo g ic z n e g o  d a je  w  za sa d z ie  n ie o g ra n icz o n e  

m o ż liw o śc i w  ty m  o b sz a rz e 29 i a b y  m ie ć  is to tn e  zn a cz en ie  n a  ry n k u  o rg an iz a to rz y  

ta rg ó w  p o w in n i je  w  p e łn i w y k o rz y sty w ać .

R ó ż n e  w y m ia ry  te c h n o lo g ii i w y k o rz y s ta n ia  w irtu a ln e j rze czy w is to śc i 

w  d łu ż szy m  o k res ie  m o g ą  p o m ó c  o b n iż y ć  k o sz ty  u d z ia łu  w  ta rg a c h  rz e c z y w i­

stych . M a so w e  w y k o rz y s ta n ie  a w a ta ró w , ro b o tó w  cz y  d ro n ó w  m o że  sp raw ić , że 

co ra z  m nie j b ęd z ie  b łę d ó w  zm ęc z o n y c h  lu d z i, a  co ra z  w ięce j p ro fe s jo n a ln e j o b ­

sług i o fe ro w an e j p rz e z  p rz y g o to w a n e  do  te g o  m aszy n y .

C en n y m  e lem en tem  teg o  ro zw o ju  p rzem y słu  ta rg o w e g o  je s t  p o d p o rzą d k o w a­

n ie  go  zasad o m  zró w n o w ażo n eg o  ro zw o ju 30. Z asa d y  te  s to ją  za ró w n o  u  p o d sta w

27 Przedsiębiorcy dążą do tego, by skorzystanie z oferty organizatora umożliwiało doskonalenie 
relacji nie tylko z potencjalnymi czy obecnymi klientami, ale także np. z mediami, lokalną społecz­
nością czy też inwestorami.

28 W. Jinlin, H. Xiaoqin, E-commerce and exhibition industry go hand in hand -  the ideal com­
bination in new century, „Kybernetes” 2004, Vol. 33/2, s. 406-413.

29 N.Y.-M. Siu, P.Y. King Wan, P. Dong, The impact o f  the servicescape on the desire to stay in 
convention and exhibition centers: the case o f  Macao, „International Journal of Hospitality Man­
agement” 2012, No. 3, s. 236-246.

30 W badaniach ankietowych przeprowadzonych przez PIPT w 2013 r. nt. form zaangażowania firm 
w branży targowej w działania na rzecz zrównoważonego rozwoju ustalono, że większość członków 
Izby wykazuje się w swojej codziennej działalności aktywnością w każdym z trzech wymiarów zrów­
noważonego rozwoju: ekonomicznym, ekologicznym i społecznym, za: Targi w Polsce w 2012 roku...

http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Jinlin%2C+W
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Xiaoqin%2C+H
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p ro jek to w a n ia  w sp ó łc ze sn y ch  o b iek tó w  ta rg o w y c h 31, ja k  i b ieżąceg o  ich  w y k o rz y ­

stan ia32, dz ięk i czem u  in w es ty c je  te  są  lep iej ak cep to w a ln e  n a  rynku.

Podsumowanie
N a le ż y  s tw ie rd z ić , że n a  w sp ó łc z e sn y m  ry n k u  ta rg o w y m  z m ia n y  za c h o d z ą  

b a rd z o  szybko . In te n sy w n a  k o n k u re n c ja  i w y so k ie  w y m a g a n ia  k lie n tó w  sp ra ­

w ia ją , że n o w e  te c h n o lo g ie  b a rd z o  d y n am icz n ie  w k ra c z a ją  w  te n  o b sz a r  d z ia ła ń  

p ro m o cy jn y ch . T o  sp raw ia , że o rg a n iz a to rz y  ta rg ó w  m u sz ą  się sta le  w y k az y w a ć  

d u ż ą  e la s ty c z n o śc ią  i m o b iln o śc ią , ab y  c iąg le  z a sk a k iw ać  w y s ta w c ó w  o raz  g o śc i 

ta rg o w y c h 33. Je s t to  szczeg ó ln ie  tru d n e , p o n ie w a ż  p la n u jąc  sw o ją  w ła sn ą  s tra teg ię  

m u sz ą  u w zg lę d n ia ć  w ie le  ró żn y c h  c z y n n ik ó w , ta k ich  ja k  zm ien ia ją ce  się ce le  w y ­

staw có w  i zw ie d za ją cy ch  czy  k ie ru n k i p o lity k i reg io n u , w  k tó ry m  fu n k cjo n u ją .

In ten sy w n e  w y k o rz y s ta n ie  ró żn y c h  n a rz ę d z i m a rk e tin g o w y c h  d a je  je d n a k  re ­

zu lta ty . Z  rap o rtu  U F I34 z a  2013  ro k  w y n ik a  m .in . że o d  3 do  5 (w  z a le żn o śc i od  

reg io n u ) n a  10 o rg an iz a to ró w  ta rg ó w  sy g n a liz u je  w z ro s t p rz y c h o d ó w  z a  o s ta tn i 

ro k  o co  n a jm n ie j 10%  i p rze w id u je , że sy tu a c ja  t a  u trz y m a  się  w  n a jb liż sz y c h  

la tach . 3 0 %  ó w c z e sn y c h  w y s ta w c ó w  p la n o w a ło  zw ię k sz en ie  w y d a tk ó w  ta rg o ­

w y c h  w  k o le jn y c h  la tach .

D o  n a jlep ie j ro zw ija ją c y c h  się  ry n k ó w  ta rg o w y c h  z a lic z a  się  ry n e k  n ie m ie ck i 

czy  ry n ek  a m e ry k a ń sk i35. Z aa w a n so w a n ie  te c h n o lo g ic z n e  ty c h  ry n k ó w , za so b y  

fin an so w e  o raz  w y so k a  e la s ty czn o ść  ich  g o sp o d a re k  sp raw ia , że p ro p o zy c je  ta m ­

te jsz y c h  o rg an iz a to ró w  ta rg ó w  p o zy ty w n ie  w y ró ż n ia ją  się n a  tle  in n y c h  im p re z  

ta rg o w y c h . N ie m ie c k i ry n ek  ta rg o w y  j e s t  b a rd z o  d o b rze  z o rg a n izo w an y  i s ię g a  

sw o ją  a k ty w n o śc ią  p o z a  g ran ic e  te g o  k ra ju . T am te js i o rg an iz a to rz y  ta rg ó w  g o ­

sp o d a rc zy c h  p la n u ją  np . w  2015  ro k u  315 za g ra n ic z n y c h  ta rg ó w  w  35 k ra ja ch  

i je s t  to  w z ro s t w  p o ró w n a n iu  do  p o p rz e d n ie g o  ro k u 36.

31 Jak np. w obiekcie Centrum Konferencyjno-Wystawienniczego MTŁ -  wykorzystanie pomp 
ciepła, solarnego ogrzewania wody i używanie wody opadowej do celów gospodarczych, Między­
narodowe Targi Łódzkie, www.targi.lodz.pl (28.05.2015).

32 Składają się na to działania operatorów obiektów targowych, organizatorów targów, firm zwią­
zanych z budową i wyposażaniem stoisk i obejmują m.in. dążenie do racjonalnego gospodarowania 
odpadami potargowymi, promowanie innowacyjnych rozwiązań technologicznych przy budowie 
ekspozycji i wspieranie lokalnych dostawców, Zrównoważony rozwój w przemyśle targowym, 
http://polfair.pl (28.05.2015).

33 M. Kirchgeorg, K. Jung, O. Klante, The future o f  trade shows: insights from a scenario anal­
ysis, „Journal of Business & Industrial Marketing” 2010, Vol. 25/4, s. 301-312.

34 The Global Association o f  the Exhibition Industry, www.ufi.org (30.05.2015).
35 Podobny kierunek rozwoju obrali sobie organizatorzy i operatorzy imprez targowych w innych 

krajach, np. w Polsce. Mniejsze możliwości finansowe sprawiają, że postęp ten przebiega wolniej.
36 The Global Association...
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W y sta w c y  u c z e s tn ic z ą c y  w  ta rg a c h  n a  n ie m ie c k im  ry n k u  d o c e n ia ją  s ta ra n ia  

o rg an iz a to ró w  i b a rd z o  d o b rze  p o s trz e g a ją  p rzy g o to w a n e  p rze z  n ic h  im prezy . 

W  2015  i 2 0 1 6  ro k u  je d n a  trz e c ia  w y s ta w c ó w  b io rą c y c h  u d z ia ł w  ta rg a c h  

w  N ie m c z e c h  z a m ie rz a  z a in w e s to w a ć  w ięcej w  u cz e s tn ic tw o  w  ta rg a c h  n iż  

w  la ta c h  2 0 1 3 -2 0 1 4 , za ś  ty lk o  14%  w y s ta w c ó w  p la n u je  z m n ie jsze n ie  w y d a tk ó w  

n a  te n  ce l. N ie m a l p o ło w a  w y s ta w c ó w  z a m ie rz a  u trz y m a ć  w y d a tk i n a  u c z e s tn ic ­

tw o  w  ta rg a c h  n a  o b ec n y m  p o z io m ie 37. W y n ik  rz e c zy w iśc ie  im p o n u ją c y  b io rąc  

p o d  u w ag ę  sz e ro k i w a c h la rz  m o ż liw o śc i in n y c h  fo rm  p ro m o cji.

T rz e b a  te ż  je d n a k  za u w aż y ć , że n a jw ię k sz y m  za in te re so w a n ie m  c ie sz ą  się te  

im p re zy  ta rg o w e , k tó re  są  rze czy w iśc ie  w zo ro w o  za rząd z an e  i d a ją  sze ro k ie  m o ż ­

liw o śc i p ro m o cy jn e  ich  u cz es tn ik o m . T am , g d z ie  to  z a an g a żo w an ie  o rg a n iz a to ­

ró w  je s t  m n ie jsz e  n iż sz a  je s t  te ż  ak ty w n o ść  w y s ta w c ó w  i g o śc i ta rg o w y c h , co  

o b ra z u ją  ch o c ia ż b y  św ia to w e  sta ty s ty k i ta rg o w e 38.

O b se rw u jąc  p o z io m  n a k ła d ó w  p ro m o c y jn y c h  n a  ta rg i g o sp o d a rc z e  i d z ia ła ­

n ia  m a rk e tin g o w e  w  in te rn ec ie , d a je  się o b ec n ie  za u w aż y ć , z a m ia s t p ie rw o tn e j 

ry w a liz ac ji, k o m p le m e n ta rn o ść  d z ia łań . P rz ed s ię b io rcy , in te n sy w n ie  k o rz y s ta ­

ją c y  z ta rg ó w , s ta ra ją  się  w z m o c n ić  e fe k t u d z ia łu  w  im p re z ie  p rz e z  in te rn e to w e  

d z ia ła n ia  p ro m o cy jn e  p rze d  ta rg a m i o raz  se rw is  k o n su m e n c k i i w sp a rc ie  p o te n ­

c ja ln y c h  n ab y w c ó w  w  ra m a c h  d z ia ła ń  p o ta rg o w y c h 39.

W ie lu  an a lity k ó w  ry n k u  p rze w id y w a ło , że tra d y c y jn e  ta rg i z o s ta n ą  w y p arte  

z ry n k u  p rz e z  n o w e  te c h n o lo g ie . N a  raz ie  m o ż n a  je d n a k  za o b se rw o w ać , że o rg a ­

n iz a to rz y  ta rg ó w , w y k o rz y s tu ją c  sze ro k i w a c h la rz  n a rz ę d z i m a rk e tin g o w y c h , p o ­

tra f ią  z in teg ro w ać  te  d z ia ła n ia  ze so b ą  z p o ż y tk ie m  d la  w szy s tk ich . P y tan ie , ja k  

d łu g o  b ęd z ie  się  im  to  u d a w a ło  p o z o s ta je  n a  raz ie  b e z  o d p o w ied z i.
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MARKETING INSTRUMENTS OF TRADE FAIRS ORGANISERS 
IN THE PROCESS OF INFLUENCE ON EXHIBITORS’ ACTIVITIES -

CASE STUDY

Summary

The paper presents marketing tools used by the organizers of the trade fairs in the process of 
economic influence on the behavior of the exhibitors and the results of these activities and devel­
opments in this branch on the example of Hannover Fairs International GmbH. The paper also 
includes analysis of the purposes of the exhibitors participating in these fairs, which are declarations 
of their expectations in this area. In the framework of the given case study, it was found that the
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most attractive trade fairs are these, which are actually perfectly managed and give wide opportu­
nities of the promotion for their participants. It was also found that in order to survive in today’s 
marketplace the traditional trade fairs have to increase in their strategy the employment of modern 
forms of communication, like the internet, social media, or activities in the virtual world. Organisers 
also integrate their activities with others to be more competitive.

Keywords: marketing tools, organizers of the trade fairs, exhibitors behavior, economic fairs
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