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Streszczenie

W artykule zaprezentowano narzedzia marketingowe stosowane przez organizatoréw targow
gospodarczych w procesie oddzialywania na zachowania wystawcow i rezultaty tych dzialan oraz
prognozy kierunkéw rozwoju instrumentarium marketingowego tego sektora na przykladzie Han-
nover Fairs International GmbH. W artykule zawarto réwniez analize celow wystawcow uczestni-
czacych w tych targach, stanowigcych deklaracje ich oczekiwan w odniesieniu do oferty targowej
wystawcow. W ramach przeprowadzonego studium przypadku ustalono, zZe najwiekszym zaintere-
sowaniem cieszg si¢ te imprezy targowe, ktore sg rzeczywiscie wzorowo zarzgdzane 1 dajg szerokie
mozliwosci promocyjne ich uczestnikom. Stwierdzono réwniez, ze tradycyjne targi gospodarcze, aby
przetrwac na dzisiejszym rynku wykorzystujg coraz intensywniej w ramach swojej strategii dzialania
nowoczesne formy komunikowania sig, takie jak internet, media spolecznosciowe czy aktywnosci
w swiecie wirtualnym 1 integrujg swoje dziatania z innymi organizatorami.

Slowa kluczowe: narzedzia marketingowe, organizatorzy targdbw, zachowania wystawcow, targi
gospodarcze

Wprowadzenie

Sukces imprezy targowej uzalezniony jest przede wszystkim od zaintereso-
wania nig wystawcow. To wystawcy przygotowujac swoje ekspozycje zapew-
niaja odpowiednia skalg imprezy i1 sprawiaja, Ze moze ona wzbudzi¢ zaintereso-
wanie zwiedzajacych. Organizatorzy targow dlatego bardzo mocno zabiegaja
o przyciagnigcie uwagi jak najszerszego grona potencjalnych wystawcow. Staje
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si¢ to coraz trudnigjsze przy rosnacej liczbie wydarzen tego rodzaju 1 ograniczo-
nej ilosci srodkow finansowych przeznaczanych przez przedsigbiorcow na udziat
w nich?. Jednoczes$nie nastal wazny dla organizatoréw targéw moment?, bo wy-
stawcy, wykorzystujac ozywienie gospodarcze, kontynuujg uczestnictwo w tar-
gach, a nawet zwickszaja naklady na te platforme komunikacji biznesowej i mar-
ketingu 1 warto ten wzrost zainteresowania wykorzystac.

Za cel ninigjszego artykulu przyjeto zaprezentowanie i analizg narzgdzi mar-
ketingowych stosowanych przez organizatoréw targow gospodarczych w proce-
sic oddzialywania na zachowania wystawcow 1 rezultatow tych dziatan oraz pro-
gnozy kierunkdéw rozwoju instrumentarium marketingowego tego sektora na
przykladzie Hannover Fairs International GmbH.

Istotnym aspektem tej analizy jest okreslenie, na ile dzialania marketingowe
organizatorow wychodzg naprzeciw oczekiwaniom wystawcow 1 pomagajg im
realizowa¢ zalozone cele targowe. Oddzialywanie na wystawcow jest tez tylko
jednym z obszaréw dzialan marketingowych organizatorow imprez targowych
1 nalezy na nie spojrze¢ przez pryzmat calosciowej strategii marketingowej tych
podmiotéw gospodarczych®.

Podjeta tematyka jest wazna z punktu widzenia kompleksowej charaktery-
styki problematyki targowej. W literaturze dos$¢ szczegdlowo zaprezentowano
dzialania targowe 1 wynikajace z nich korzysci dla wystawcow, gosci targowych
1 regionu, w ktérym targi sg zorganizowane. Duzo rzadziej natomiast jest prezen-
towana dzialalno$¢ marketingowa organizatordéw targdw oraz ich relacje z wy-
stawcami lub zwiedzajgcymi.

Wspoélczesne imprezy targowe

Targi gospodarcze sg od wiclu lat istotnym elementem wspdlczesnej rzeczy-
wistosci biznesowej. Dla przyktadu w 2010 roku zorganizowano w sumie na ca-
lym $wiecie 30 tys. imprez targowych o powierzchni ponad 500 m?, zaprezentowalo
si¢ na nich 2,8 mln wystawcow i wziglo w nich udzial 260 mln odwiedzajacych®.
W 2012 roku zas zrealizowano 31 tys. imprez targowych o powierzchni ponad 500

2 Powodem jest nie tylko trudna sytuacja finansowa przedsiebiorcow, ale rowniez zmiany zacho-
dzace na rynku. Coraz szerszy wachlarz mozliwych do wykorzystania form promocji sprawia, ze
targi gospodarcze muszg mocniej rywalizowac o zainteresowanie potencjalnych wystawcow.

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

4 Ze wzgledu na ograniczenia objetosciowe artykutu zostang w nim zaprezentowane tylko wy-
brane obszary dzialan marketingowych organizatoroéw powigzane z relacjg organizator—wystawca.

3 K. Solberg Soilen, 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-

Instrumentarium marketingowe organizatora targéw gospodarczych... 365

m?, 4,4 mln wystawcow zaprezentowalo si¢ na targach i 260 mln zwiedzajacych®.
Jednoczesnie targi gospodarcze sg coraz lepiej przygotowywane przez wszystkie
podmioty w nich uczestniczace: organizatoréw, wystawcodw 1 odwiedzajacych
targi’. Przedsiebiorcy z reguly maja juz $wiadomos¢, ze udzial w targach bedzie
rzeczywiscie owocny, jesli zostanie rzetelnie zaplanowany 1 bedzie stanowil in-
tegralny element polityki promocyjnej, uzupetiany odpowiednio przed i po im-
prezie innymi dzialaniami marketingowymi®. Organizatorzy za$ wiedza, ze zado-
woleni uczestnicy, ktorym udalo si¢ zrealizowa¢ zalozone cele, sa gwarantem
sukcesu ich dzialalnosci gospodarczej.

Dzisiejsze targi specjalizuja si¢ i rozwijaja bardzo nierownomiemie w zalez-
nosci od branzy i regionu. Na rynku europejskim najwigcej imprez targowych
jest organizowanych w Niemczech, a pozniej we Wloszech. W wymiarze $wia-
towym najwigksza przestrzen wystawiennicza jest w USA, nastgpnie w Chinach
1 Niemczech. Rosnie rowniez wykorzystanie targéw gospodarczych w takich nie-
wielkich krajach, jak Albania’. Najwicksze centra targowe sg zlokalizowane od-
powiednio w Hanowerze (Messe Hannover!® — 495 265 m?), Mediolanie (Fiera
Milano — 345000m?) i Frankfurcie nad Menem (Messe Frankfurt -
321 754 m?)!!. Te statystyki byly bezposrednim powodem wyboru studium przy-
padku prezentowanego w tym opracowaniu.

Wybrane obszary strategii marketingowej prezentowanego organizatora
targow — Hannover Fairs International GmbH

Istnienie 1 rozw6j organizatordéw targow jest scisle uzaleznione od wzbudze-
nia zainteresowania ich ofertg wsrod wystawcow'?. Cheac rozwijaé swoja dzia-
lalnos¢ organizatorzy targdow muszg przygotowac oferte, ktora spelni oczekiwa-

% The Global Exhibition Industry Statistics, http://www.ufi.org/ (30.05.2015).

7U.R. Gottlieb, M.R. Brown, J. Drennan, The influence of service quality and trade show effec-
tiveness on post-show purchase intention, ,Furopean Journal of Marketing” 2010, No. 11-12,
s. 1642-1659.

8 BK. Dawson, L. Young, C. Tu, F. Chongyi, Co-innovation in networks of resources — A case
study in the Chinese exhibition industry, . Industrial Marketing Management™ 2014, Vol. 43 (3),
s. 496-503.

9 I. Kellezi, Trade shows: A strategic marketing tool for global competition, ,Procedia Econom-
ics and Finance™ 2014, No. 9, s. 466-471.

10 Sztandarowa impreza targowa organizowana w Hanowerze, zarzgdza nig Hannover Fairs In-
ternational GmbH.

K. Solberg Soilen, Exhibit marketing..., s. 25.

12 Nie jest to jedyny czynnik sukcesu tych podmiotéw gospodarczych, ale ze wzgledu na ogra-
niczenie objetosciowe pracy tylko on zostanie przeanalizowany.
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nia wystawcow 1 gosci targowych. W ramach tego artykutu zaprezentowano wy-
brane obszary polityki marketingowej jednego z najwigkszych centrow targo-
wych na §wiecie, czyli Hannover Fairs International GmbH.

Hannover Fairs International GmbH to firma, ktéra powstata w 1981 roku,
a od 1985 roku ma status spolki z 0.0. — GmbH. Od momentu powstania firma
zarzadza réwniez imprezami przeprowadzanymi w tym obiekcie przed jej zalo-
zeniem, jak np. Messe Hannover (od 1947 r.). Najwaznigjsza impreza targowa
odbywajaca si¢ w Hanowerze sg najwicksze targi I'T na $wiecie, zwane CeBIT,
organizowane tam od 1986 roku. W 2000 roku Hanower byl tez gospodarzem
Swiatowej Wystawy EXPO.

Hannover Fairs International (HFI) dziata aktywnie w branzy targdw gospo-
darczych od 1981 roku i oferuje klientom z calego $wiata mozliwosci wspolpracy
indywidualnie dostosowane do konkretnych regiondw swiata. Aby by¢ bardziej
skuteczng, firma na stale wspolpracuje z innymi podmiotami organizujgcymi im-
prezy targowe w Niemczech pod auspicjami Deutsche Messe AG™. Szczegolowa
aktywnos¢ HFI obejmuje:

— projektowanie i realizowanie wlasnych imprez targowych w kraju 1 za

granicg,

— wystgpowanie jako pelnomocnik niemieckiego Ministerstwa Gospodarki

1 Techniki,
— nadzorowanie zagranicznych spélek zaleznych i1 koordynacji ich dzialan
w zakresie organizacji targdw za granicg.

Celem tych dzialan jest zmaksymalizowanie szans na skoordynowanie po-
pytu i podazy w tym obszarze rynku we wszystkich regionach $wiata. Aby za-
pewni¢ jednolity wysoki standard firma ma wlasne spolki zalezne w kluczowych
miejscach 1 globalng sie¢ przedstawicieli. Gwarancje pomocy w realizacji celow
marketingowych dla klientéw Hannover Fairs International stanowig:

— lata do$wiadczen firmy 1 dogl¢bna znajomos¢ réznych sektorow 1 rynkow,

— wprowadzane przez nig stale udoskonalenia istniejacych rozwigzan,

— sie¢ migdzynarodowych kontaktow i filie za granica,

— wyprobowane strategie komunikacji i profesjonalne ustugi dodatkowe.

13 Targi w Polsce w 2012 roku. Raport Polskiej Izby Przemystu Targowego, http://polfair.pl/fi-
1es/20140502021253Raport_Targi w_Polsce 2012.pdf (28.05.2015).

14 Deutsche Messe AG zalozono 16.08.1947 r. jako Deutsche Messe-und Ausstellungs — AG
7 kapitalem zakladowym 1,2 mln DM, byla to inicjatywa brytyjskich 1 amerykanskich sil okupa-
cyjnych, a jej gléwnym celem bylo umozliwienie Niemcom przywrécenia ich dzialalnosci ekspor-
towej; od tego czasu koordynuje ona dzialania organizatoroéw targow w Niemczech, za: Hannover
Messe 2016, www.hannovermesse.de/home (30.05.2015).
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W procesie dostarczania wartosci firma dba przede wszystkim o zbieranie
informacji na temat potrzeb rynku w obszarze imprez targowych oraz stara si¢
wielokanalowo informowa¢ o swojej aktualnej ofercie. Oferta firmy to nie tylko
tradycyjne targi, ale rowniez targi wirtualne, kongresy, ustugi dodatkowe. Jedno-
czesnie jej strategia jest skoordynowana z dzialaniami innych operatorow obiek-
tow targowych, firm zajmujacych sig¢ projektowaniem oraz budowg stoisk targo-
wych 1 oferujacych uslugi dodatkowe, co daje dodatkowy efekt synergii przy re-
alizacji tych dzialan.

Narzedzia marketingowe wykorzystywane przez Hannover Fairs
International GmbH
W kontaktach organizator targow/operator targowy 1 wystawca mozna wy-
r6zni¢ nastgpujace etapy:
Poszukiwanie informacji o miejscach prezentacji na targach.
Wybor imprezy 1 zgloszenie udzialu.
Przygotowanie prezentacji targowej 1 elementdw uzupelniajacych.
Udzial w danej imprezie targowe;.
Zamknigcie 1 demontaz stoiska.

AN i e

Podsumowanie udzialu w imprezie.

W trakcie kazdego z tych etapow organizatorzy targow majg mozliwos¢ od-
dzialywania na wystawcow'>. Wykorzystywane przez nich narzedzia ksztaltuja
opinie wystawcoOw na temat organizatora i samej imprezy targowej oraz wply-
waja na poziom realizacji celow przez wystawcdw, a tym samym na poziom ich
zadowolenia z udzialu 1 gotowo$¢ ponownego pojawienia si¢ na targach. Wazna
jest dlatego optymalizacja wykorzystania narz¢dzi marketingowych przez orga-
nizatora na kazdym etapie wzajemnych kontaktow!'®.

Pierwszym etapem ksztaltowania relacji organizator targow—potencjalny wy-
stawca jest poszukiwanie informacji o miejscach prezentacji na targach. Koordy-
nacja dzialan targowych przez jedng firme centralng — Deutsche Messe AG!
sprawia, ze w Niemczech stosunkowo latwo uzyskac pelng informacj¢ na temat

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, 5. 1222-1234.

16 Wachlarz mozliwych do wykorzystania narzedzi marketingowych jest naprawde bardzo szeroki,
7e wzgledu na ograniczenia objgtosciowe w artykule zaprezentowano tylko narzgdzia 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).
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organizowanych imprez targowych i pordéwnac dostepne mozliwosci'®. Bardzo
dobrze przygotowane strony internetowe wszystkich podmiotow tego rynku za-
wierajg linki ulatwiajace dostep do informacji o pozostalych organizatorach oraz
firmach wspierajacych. Same strony majg podobny wyglad 1 uklad informacji, co
ulatwia plynne poruszanie si¢ po nich. W ramach tego sektora sa tez przygotowy-
wane ogdlnodostepne zbiorcze raporty na temat rynku, ktére pomagaja tez podjac
bardzigj przemyslang decyzje. Wszystkie te informacje sa bardzo pomocne za-
réwno przy przygotowaniach do udziatu firmy w targach (na etapach 11 2), jak
1 pdzniej — na etapie zamkni¢cia i demontazu stoiska (5) 1 podsumowaniu udziatu
w targach (6).

Drugi etap to wybor imprezy i1 zgloszenie udzialu. Potencjalni wystawcy
moga korzystac z aplikacji, ktore pomagaja zaplanowac prezentacje, oszacowac
koszty, a po imprezie ocenié rezultaty udzialu'. Maja do dyspozycji na wymie-
nionych stronach internetowych wiele poradnikéw, ktoére pomagaja wybrac to, co
najlepsze dla danej firmy. Strony internetowe 1 fanpage poszczegoélnych imprez
targowych to zrédlo kompleksowej informacji oraz platforma do kontaktow 1 wy-
miany do$wiadczen migdzy uczestnikami na kazdym etapie realizacji przedsie-
wzigcia.

Kolejnymi narzedziami marketingowym stosowanymi przez organizatorow
targdw sg sprawozdania z imprez, ich dokumentacja filmowa 1 fotograficzna,
newslettery i statystyki targowe®. Organizatorzy targéw posredniczg rowniez
w tak prozaicznych, ale jednoczesénie bardzo istotnych czynnosciach, jak rezer-
wacja noclegow?!, uslug gastronomicznych, wynajecie personelu targowego, czy
organizacja wszelkich wydarzen towarzyszacych udzialowi wystawcow w tar-
gach (4. etap). Dzigki temu potencjalny wystawca, nawet z odleglego regionu i przy
ograniczonych mozliwosciach organizacyjnych moze sprawnie przygotowac
swoja prezentacje targowa. Dawniej wymagalo to licznej grupy pracownikdw
przedsigbiorstwa 1 wiclomiesigcznych przygotowan. W tym momencic w wielu
sprawach wystarczy zda¢ si¢ na organizatorow. Jest to szczegolnie wazne dla

18 Bardzo czytelny podzial na: wszystkie targi, zblizajace sie imprezy, targi w Niemczech i targi
na swiecie.

19 W tych dzialaniach sg wspierani nie tylko przez Deutsche Messe AG, lecz rowniez przez
AUMA (Stowarzyszenie Niemieckiego Przemystu Targowego), ktore na swoich stronach interne-
towych udostepnia takie narzedzia i aplikacje.

20 Firma publikuje osobne serwisy infromacyjne dla wystawcow, zwiedzajacych, operatorow
1 prasy (Scope of Services for: Exhibitor, Visitors, Operators and Journalists).

21 Np. w ramach zakladki Travel & Accommodation mozna znalez¢ 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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malych 1 $rednich przedsigbiorstw, ktére z reguly sg mniej mobilne od duzych.
Dla duzych firm jest to rowniez duzo wygodniejsze, bo nawet jezeli maja agencje
reklamowag, ktora koordynuje ich dzialania promocyjne, to nickoniecznie bedzie
sobie radzila najlepie] w migjscu odbywania si¢ targow. Zdecydowanie lepiej
znaja ten teren firmy obecne tam na stale.

Kluczowym narzgdziem marketingowym jest reklama, réwniez bardzo inten-
sywnie wykorzystywana przez organizatorow, ktorzy reklamujg samo wydarze-
nie przed rozpoczgciem wsrdd wszystkich interesariuszy, a pozniej jego przebieg,
najcickawsze wydarzenia, a po samej imprezie — nagrody targowe 1 kolejng edy-
cje targdw. Szczegdlng (dedykowang) forma reklamy mogg by¢ zaproszenia tar-
gowe skierowane do mediow 1 potencjalnych zwiedzajacych, w ktorych wysylce
réwniez pomaga organizator.

Same obickty targowe tez staja si¢ coraz bardziej atrakcyjne marketingowo.
Poza migjscem na prezentacje targowe jest w nich dzisiaj duzo wspoélnej otwartej
przestrzeni, ktéra zwicksza komfort uczestnikow targdw, daje mozliwos¢ zorga-
nizowania wielu spotkan i konferencji towarzyszacych targom.

Podsumowujac, targi organizowane w Hanowerze to spojna i dobrze funk-
cjonujaca rzeczywistose, ktdra umozliwia profesjonalne wykorzystanie obecno-
sci na targach przez wystawcow. Nalezy podkreslic, ze na efekt ten sklada si¢
ciggla, sprawna wspolpraca wielu podmiotow.

Cele targowe wystawcow

Literatura marketingowa 1 praktyka targéw wskazuje na duzg roznorodnosé
celow 1 kryteriow, ktorymi postugujg si¢ przedsigbiorstwa przy wyborze migjsc
prezentacji targowej. Najczescie] powtarzajace si¢ cele marketingowe udzialu
przedsicbiorstw w targach to:

— znalezienie nowego asortymentu produktow/nowego segmentu rynku,

— rozwinigcie nowych mozliwosci na istnigjgcych rynkach (znalezienie no-

wych klientow),

— przetestowanie koncepcji nowego produktu/projektu/modelu,

— zmiang preferencji klientow (potencjalnych klientow),

— znalezienie nowych dystrybutorow,

— kontrolowanie dzialan konkurencji na targach,

— poprawa stosunkow z obecnymi klientami,

— umocnienie wizerunku firmy,
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— poprawa relacji z obecnymi dystrybutorami, wspomaganie sprzedazy?.

Zaprezentowany zestaw celow to tylko jeden z mozliwych, w rzeczywistosci
bedzie ich tyle, co przedsiebiorstw na rynku i mozliwych sytuacji rynkowych?.
Uczestnicy targéw (szczegolnie w obszarze marketingu B2B) maja swiadomosé
zlozonosci procesu produkcji i sprzedazy, dlatego wykorzystujg targi na kazdym
etapie procesu dostarczania wartosci**. Glowne cele realizowane podczas targow
zardwno przez wystawcow, jak 1 gosci targowych to: poszukiwanie informagcji,
weryfikacja wiedzy, nawigzywanie i podtrzymywanie relacji z interesariuszami,
skladanie zaméwien i reklamacji oraz promocja firmy i jej oferty”.

Analiza i kierunki zmian wykorzystania instrumentarium marketingowego
organizatorow targow

Wielos¢ celow targowych, ktore stawiajg przed soba wystawcy sprawia, ze
maja oni bardzo duze oczekiwania wobec samej imprezy targowej i jej organiza-
torow. Sprostanie réznym oczekiwaniom wymaga szczegdtowej wiedzy na ten
temat i odpowiedniego przygotowania. Dzialania organizatordw i operatorow tar-
gowych wskazuja, ze majg oni pelng swiadomos¢ tych wyzwan. Jednoczesnie
nalezy zauwazy¢, ze mimo duzej popularmosci wydarzen targowych w $wiecie
rzeczywistym rosnie zainteresowanie innymi formami komunikacji. Nowe tech-
nologie daja mozliwo$¢ ksztaltowania relacji z partnerami biznesowymi za po-
mocg réznych narzedzi.

Jednym z kierunkow rozwoju tradycyjnych imprez wystawienniczych sg
targi wirtualne. Od kilku lat obserwuje si¢ rosnaca popularnos¢ imprez tego ro-
dzajuna rynkach $wiatowych. Wedlug badan ON24% wirtualne wydarzenia efek-
tywnie] wplywajg na swiadomos¢ marki 1 angazuja klientow niz bezposrednie

22 Te i podobne przyklady celow pojawiajg sie w zarowno w poradnikach targowych, jak i pra-
cach naukowych na temat targéw gospodarczych, np. M. Gebarowski, Wspolczesne targi. Sku-
teczne narzedzie komunikacji marketingowej, Regan Press, Gdansk 2010, s. 69-70, gdzie lista ce-
16w jest nawet duzo dluzsza, czy tez K. Solberg Soéilen, Exhibit marketing ..., s. 35-38.

BW celu precyzyjnego okreslenia, co jest celem rynkowym przedsiebiorstwa, nalezy dokladnie
pozna¢ klientéw, ustalic ich zwyczaje 1 preferencje, okresli¢ co uwazajg za prawdziwg wartosc,
jakie sg ich niezaspokojone potrzeby; dopiero taka podstawa pozwoli ustali¢ cele, bedgce najkrotsza
droga do osiggnigcia sukcesu rynkowego. P.F. Drucker, Praktyka zarzqdzania, 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. Kisiala, R. Jurczak, Poradnik wystawcy, czyli 101 wskazéwek
dla organizatora: stanowiska konferencyjnego, stoiska targowego, stanowiska degustacyi, Wyd.
Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1997, s. 3; Targi jako instrument marketingu, Izba Rze-
mieslnicza oraz Malej 1 Sredniej Przedsiebiorczosei w Katowicach, Katowice 2000, s. 78; E.M.
Cenker, Public relations, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2000, s. 199.

26 Proba badawceza 5000 przedsiebiorcdw, badania realizowane w USA, Wirtualne spotkania...
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spotkania. Z respondentdéw bioracych udzial w badaniu 63% stwierdzilo, ze chet-
niej braliby udzial w wirtualnych eventach niz w wydarzeniach w $wiecie rze-
czywistym. Jednoczesnie 72% badanych jest pewnych takiej samej interakcji
z klientami jak podczas tradycyjnych imprez targowych. 47% z nich zauwazylo,
ze klienci chetniej zadaja pytania online niz podczas bezposredniego spotkania.
Zauwazono takze, ze wirtualne wydarzenia czgsto generujg wyzsza frekwencje,
co w praktyce przeklada si¢ na wyzsze ROI. Zaznaczali jednak, ze aby osiaggnaé
sukces sprzedazowy jak i1 wizerunkowy, propozycj¢ udzialu w wirtualnych tar-
gach nalezy kierowac do, przygotowanych do takiej formy kontaktu, klientow.

Dzisiejsi organizatorzy tradycyjnych targow modyfikujg dlatego swoja oferte
dla wystawcow 1 poza mozliwosciami prezentacji w ramach tradycyjnego stoiska
oferuja wykorzystanie wielu réznych narzedzi komunikacji ze wszystkimi inte-
resariuszami przedsigbiorstwa®’ i przy wykorzystaniu jak najwickszej liczby ka-
nalow komunikacji*®. Dla przedsiebiorcow wazne jest rowniez, by relacje te byly
ksztaltowane nie tylko w trakcie samej imprezy, lecz przed nig i dlugo po niej.
Dzisiejszy poziom rozwoju technologicznego daje w zasadzie nicograniczone
mozliwo$ci w tym obszarze” i aby mie¢ istotne znaczenie na rynku organizatorzy
targdw powinni je w pelni wykorzystywac.

Roézne wymiary technologii 1 wykorzystania wirtualnej rzeczywistosci
w dluzszym okresie moga pomoc obnizy¢ koszty udzialu w targach rzeczywi-
stych. Masowe wykorzystanie awatarow, robotow czy dronow moze sprawic, ze
coraz mniej bedzie bledow zmeczonych ludzi, a coraz wigcej profesjonalnej ob-
stugi oferowanej przez przygotowane do tego maszyny.

Cennym elementem tego rozwoju przemystu targowego jest podporzadkowa-
nie go zasadom zroéwnowazonego rozwoju’’. Zasady te stojg zarébwno u podstaw

27 Przedsiebiorcy dazg do tego, by skorzystanie z oferty organizatora umozliwialo doskonalenie
relacji nie tylko z potencjalnymi czy obecnymi klientami, ale takze np. z mediami, lokalng spolecz-
noécig czy tez inwestorami.

8 '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.

2N.Y.-M. Siu, P.Y. King Wan, P. Dong, The impact of the servicescape on the desire to stay in
convention and exhibition centers: the case of Macao, ,International Journal of Hospitality Man-
agement” 2012, No. 3, s. 236-246.

30 W badaniach ankietowych przeprowadzonych przez PIPT w2013 1. nt. form zaangazowania firm
w branzy targowej w dzialania na rzecz zrownowazonego rozwoju ustalono, ze wigkszos¢ czlonkow
Izby wykazuje si¢ w swojej codziennej dzialalnosci aktywnoscig w kazdym z trzech wymiardw zrow-
nowazonego rozwoju: ekonomicznym, ekologicznym i spolecznym, 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

372 Anita Proszowska

projektowania wspolczesnych obiektow targowych?!| jak i biezacego ich wykorzy-
stania®, dzieki czemu inwestycje te sg lepiej akceptowalne na rynku.

Podsumowanie

Nalezy stwierdzi¢, ze na wspodlczesnym rynku targowym zmiany zachodza
bardzo szybko. Intensywna konkurencja i wysokie wymagania klientéw spra-
wiaja, ze nowe technologie bardzo dynamicznie wkraczaja w ten obszar dzialan
promocyjnych. To sprawia, ze organizatorzy targdw muszg si¢ stale wykazywac
duzg elastycznoscia i mobilnoscia, aby ciagle zaskakiwaé wystawcdw oraz gosci
targowych™®. Jest to szczegdlnie trudne, poniewaz planujac swoja wlasng strategic
muszg uwzglednia¢ wiele roznych czynnikow, takich jak zmieniajace si¢ cele wy-
stawcow 1 zwiedzajacych czy kierunki polityki regionu, w ktorym funkcjonujg.

Intensywne wykorzystanie roznych narzgdzi marketingowych daje jednak re-
zultaty. Z raportu UFP** za 2013 rok wynika m.in. ze od 3 do 5 (w zaleznosci od
regionu) na 10 organizatorow targow sygnalizuje wzrost przychoddw za ostatni
rok o co najmniej 10% i przewiduje, Ze sytuacja ta utrzyma si¢ w najblizszych
latach. 30% owczesnych wystawcow planowalo zwigkszenie wydatkow targo-
wych w kolejnych latach.

Do najlepiej rozwijajacych sie rynkow targowych zalicza si¢ rynek niemiecki
czy rynek amerykanski®®. Zaawansowanie technologiczne tych rynkow, zasoby
finansowe oraz wysoka elastycznos¢ ich gospodarek sprawia, Zze propozycje tam-
tejszych organizatorow targdw pozytywnie wyrdzniaja si¢ na tle innych imprez
targowych. Niemiecki rynek targowy jest bardzo dobrze zorganizowany 1 si¢ga
swoja aktywnoscig poza granice tego kraju. Tamtejsi organizatorzy targow go-
spodarczych planujg np. w 2015 roku 315 zagranicznych targow w 35 krajach
i jest to wzrost w poréwnaniu do poprzedniego roku®.

31 Jak np. w obiekcie Centrum Konferencyjno-Wystawienniczego MTL — wykorzystanie pomp
ciepla, solarnego ogrzewania wody 1 uzywanie wody opadowej do celow gospodarczych, Miedzy-
narodowe Targi Lodzkie, www targi.lodz.pl (28.05.2015).

32 Skladajq sie na to dzialania operatoréw obiektow targowych, organizatorow targdw, firm zwig-
zanych z budowa 1 wyposazaniem stoisk 1 obejmujg m.in. dgzenie do racjonalnego gospodarowania
odpadami potargowymi, promowanie innowacyjnych rozwigzan technologicznych przy budowie
ekspozycji 1 wspieranie lokalnych dostawcow, Zréwnowazony rozwdj w przemysle targowym,
http://polfair.pl (28.05.2015).

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

3 The Global Association of the Exhibition Industry, www.ufi.org (30.05.2015).

3 Podobny kierunek rozwoju obrali sobie organizatorzy i operatorzy imprez targowych w innych
krajach, np. w Polsce. Mniejsze mozliwosci finansowe sprawiaja, ze postep ten przebiega wolnie;.

3 The Global Association...
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Wystawcy uczestniczacy w targach na niemieckim rynku doceniaja starania
organizatorow 1 bardzo dobrze postrzegaja przygotowane przez nich imprezy.
W 2015 1 2016 roku jedna trzecia wystawcoéw biorgcych udzial w targach
w Niemczech zamierza zainwestowaé wigce] w uczestnictwo w targach niz
w latach 2013-2014, zas tylko 14% wystawcow planuje zmniejszenie wydatkow
na ten cel. Niemal polowa wystawcdw zamierza utrzymac wydatki na uczestnic-
two w targach na obecnym poziomie®’. Wynik rzeczywiscie imponujacy biorac
pod uwage szeroki wachlarz mozliwosci innych form promocji.

Trzeba tez jednak zauwazy¢, ze najwigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ te
imprezy targowe, ktore sg rzeczywiscie wzorowo zarzadzane 1 dajg szerokie moz-
liwosci promocyjne ich uczestnikom. Tam, gdzie to zaangazowanie organizato-
réw jest mnigjsze nizsza jest tez aktywnos¢ wystawcow 1 gosci targowych, co
obrazujg chociazby $wiatowe statystyki targowe>®.

Obserwujac poziom nakladow promocyjnych na targi gospodarcze i1 dziala-
nia marketingowe w internecie, daje si¢ obecnie zauwazy¢, zamiast picrwotngej
rywalizacji, komplementarnos¢ dzialan. Przedsi¢biorcy, intensywnie korzysta-
jacy z targdw, starajg si¢ wzmocni¢ efekt udzialu w imprezie przez intemetowe
dzialania promocyjne przed targami oraz serwis konsumencki i wsparcie poten-
cjalnych nabywcow w ramach dzialan potargowych®.

Wielu analitykow rynku przewidywalo, ze tradycyjne targi zostang wyparte
z rynku przez nowe technologie. Na razie mozna jednak zaobserwowac, ze orga-
nizatorzy targow, wykorzystujac szeroki wachlarz narz¢dzi marketingowych, po-
trafig zintegrowac te dzialania ze sobg z pozytkiem dla wszystkich. Pytanie, jak
dlugo bedzie si¢ im to udawalo pozostaje na razie bez odpowiedzi.
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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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