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STRESZCZENIE

W artykule zaprezentowano ewolucje funkcji targéw gospodarczych, ich wspotczesny
obraz oraz perspektywy rozwoju w dobie marketingu do§wiadczen. W pracy scharaktery-
zowano zmiany zachodzgce na wspodtczesnym rynku istotne dla rozwoju targow i ich wy-
korzystania przez przedsigbiorstwa. Marketing do§wiadczen zostat pokazany jako gldwna
determinanta rozwoju i przeobrazen targéw gospodarczych w przysztosci. W podsumowaniu
zostaty wymienione czynniki sprzyjajace rozwojowi targow gospodarczych i potencjalne
kierunki zmian w wykorzystaniu tej formy promocji przez przedsigbiorcow.

Stowa kluczowe: targi gospodarcze, rola i funkcje targéw, marketing do§wiadczen

Wstep

Celem tego artykulu jest zaprezentowanie ewolucji funkcji targow gospodar-
czych i perspektywy ich rozwoju w dobie marketingu do$wiadczen. W artykule
zaprezentowano przeobrazenia samych targéw oraz modyfikacje sposobu ich od-
dziatywania na zachowania interesariuszy przedsi¢biorstwa. Artykul prébuje dac
odpowiedz na pytanie, na ile zmiany zachodzace na rynku stanowig szanse¢ dla roz-
woju targdow gospodarczych. Za kluczowe zjawisko majace wpltyw na rozwdj targdw
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uznano w artykule wzrost znaczenia paradygmatu marketingu, jakim jest doswiad-
czenie. Artykut powstat w oparciu o analizy dostepnych publikacji naukowych i sta-
tystyk targowych oraz zachowan zaobserwowanych podczas targow.

1. Ewolucja funkcji targéw

W poréwnaniu z innymi instrumentami marketingu targi gospodarcze daja
mozliwos¢ realizacji szeregu funkcji, ktore najogolniej mozna podzieli¢ na spotecz-
ne, makroekonomiczne i mikroekonomiczne. Ze spotecznego punkt widzenia targi
sg miejscem prezentacji innowacji, transferu wiedzy i szansg na zrozumienie innych
spotecznosci. Z punktu widzenia makroekonomii jest to obszar zetknigcia si¢ infor-
macji popytowych i podazowych, wsparcia handlu i przedsi¢biorczosci w ogole oraz
rozwoju danego regionu. Perspektywa mikroekonomiczna uwzglednia cele uczest-
nikoéw targdw w zaleznosci od ich sytuacji na rynku'.

Instytucja targdw jest starsza od pojecia marketingu. Pojawita si¢ ona juz przed
wiekami, jako sposob na ufatwienie kontaktow handlowych i przeprowadzania
transakcji wymiany. Historycznie targi ewoluowaly od targowisk, poprzez kierma-
sze 1 klasyczne targi handlowe, az po targi i wystawy gospodarcze. Jednoczesnie
zmieniata si¢ ich priorytetowa dla wystawcow? funkcja od handlowej poprzez han-
dlowo-promocyjng, nastepnie promocyjno-informacyjng na informacyjno-eduka-
cyjnej konczac. Proces ten obrazuje rysunek 1.

Z punktu widzenia wystawcow dzisiejsze targi gospodarcze nie sg juz tylko
doskonalszg formg sprzedazy towarow, lecz czyms wigcej. Jedyne, co zachowaty
z przesztosci, to okresowos¢ 1 kompleksowos¢. Rzeczywiscie imprezy targowe od-
bywaja si¢ cyklicznie w tym samym miejscu, skupiajac w jednym czasie znaczaca
grupe przedstawicieli danej branzy czy sektora. Jednak zdecydowanie mniej istotne
sg cele sprzedazowe, a zyskuja elementy informacyjno-edukacyjne (rysunek 1).

U 1. Prenzel, Applicability of Mobile Marketing in the Marketing Mix of Trade Fair Organizers,
Diplom.de, Hamburg 2010, s. 21.

2 Zaprezentowane w dalszej cze$ci funkcje targdw dotycza przede wszystkim relacji przedsie-
biorstwo — klient. Analizujac wplyw imprez targowych na otoczenie, nalezy rowniez wspomniec o ich
funkcjach miastotworczych, oddziatywania na specjalizacj¢ produkcji i kreatora rynku jako catosci.
Jednak ze wzgledu na ograniczenia objetosciowe aspekt ten nie bedzie rozwijany. Zrodto: M. Gebarow-
ski, Wspolczesne targi. Skuteczne narzedzie komunikacji marketingowej, Regan Press, Gdansk 2010,
s. 37.
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Rysunek 1. Zmiennos¢ funkcji targéw

L Rodzaje organizowanych imprez targowych (w | Glowne funkcje realizowane przez dane
p- ujeciu chronologicznym) imprezy

targ towarowy, targowisko, jarmark

funkcje dystrybucyjne i handlowe

1.

2. k1er@asz funkcje handlowo-promocyjne

3. |targi klasyczne

4. |targi informacyjne funkcje promocyjno-informacyjne
5. |targi/wystawy gospodarcze funkcje informacyjno-edukacyjne

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie A. Figiel, J. Plichta, A. Szromnik,
K.P. Wojdecki, Targi i ustugi targowe w strategii marketingowej przedsigbiorstw,
Akademia Ekonomiczna, Krakow 2000, s. 36.

Pomimo rozwoju techniki i doskonalenia srodkéw komunikacji rowniez dzisiaj
targi sa miejscem prezentacji i zawierania transakcji handlowych. Réznica polega na
tym, ze o ile dawniej targi miaty charakter lokalny, o tyle obecnie ich zasieg gwal-
townie si¢ rozszerzyl. Zmiana charakteru targéw polega rowniez na zmianie akcen-
tow 1 cigzaru gatunkowego podstawowych ich funkcji: dawniej przewazata funkcja
transakcyjna, podstawowym celem byla prezentacja, ktéra miata zachegci¢ do kon-
taktoéw handlowych, i maksymalizacja wolumenu sprzedazy; dzi$§ imprezy targowe
sg wydarzeniem bardziej prestizowym niz stricte handlowym. Szeroki udzial me-
diow tworzy z nich wydarzenie o szerszym znaczeniu®.

Uczestnicy targow (szczegodlnie w obszarze marketingu B2B) maja $wiadomos¢
ztozonosci procesu produkcji i sprzedazy, dlatego wykorzystuja targi na kazdym ich
etapie®. Przedsigbiorcy deklarujg stawianie szeregu celow sprzedazowych i pozasprze-
dazowych ich prezentacjom podczas targow’. Gtéwne cele realizowane podczas tar-
gow, zardbwno przez wystawcow, jak i gosci targowych, to: poszukiwanie informacji,

3 K. Hansen, Trade Show Performance: A Conceptual Framework and Its Implications for Fu-
ture Research, ,,Academy of Marketing Science Review” 1999, No. 08, s. 1-12.

4 B.K. 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, No. 43 (czg¢$¢ 3),
s. 496-503.

5

R.A. Kerin, W.L. Cron, Assessing Trade Show Functions and Performance: An Exploratory
Study, ,,Journal of Marketing” 1987, Vol. 51, No. 3, July, s. 87-94.
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weryfikacja posiadanej wiedzy, nawigzywanie i podtrzymywanie relacji z interesariu-
szami, sktadanie zaméwien i reklamacji oraz promocja firmy i jej oferty®.

2. Marketing doswiadczen jako przestanka rozwoju imprez targowych

Dotychczasowe przewagi konkurencyjne, do ktorych zaliczano: sposéb dostar-
czania wartosci, cen¢ i jako$¢, zaczynajg by¢ niewystarczajace, aby odnies¢ sukces
na rynku. Oczywiste staja si¢ dla klientoéw cechy i korzys$ci produktow oferowane za
adekwatng do nich cen¢’. Coraz intensywniejsze dzialania wspotczesnych przedsie-
biorcoOw sprawiaja, iz klient przyzwyczaja si¢ do wyzszych standardow w zakresie
jego obstugi i dopasowywania oferty do jego potrzeb. Staje si¢ on marketingowo
wyedukowany i bardziej wymagajacy?®. Dzisiaj nie wystarcza juz produkt, ktory za-
spokaja potrzeby klienta, by znalez¢ szerokie grono lojalnych nabywcow. Stwier-
dzono, ze od 60 do 80% kupujacych deklarujacych zadowolenie z zakupu nie wraca
do firmy, z ktorej oferty sa zadowoleni’. Przedsigbiorcy potrzebuja dziatan, ktore
zwigkszg poziom lojalnosci ich klientow. Miedzy innymi dlatego dziatalno$¢ wspot-
czesnych przedsigbiorstw wkracza w nowy etap — dokonuje si¢ przej$cie od manipu-
lowania klientem do zaangazowania go w tworzenie oferty rynkowe;j'’.

Sukces nalezy do tych, ktérzy dostarczaja doswiadczen angazujgcych emocje
klientow!!. Istotnym paradygmatem marketingu jest dzisiaj do$wiadczenie, rozu-

¢ Opracowanie wlasne na podstawie J. Kisiata, R. Jurczak, Poradnik wystawcy, czyli 101

wskazowek dla organizatora: stanowiska konferencyjnego, stoiska targowego, stanowiska degustacji,
Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1997, s. 3; Targi jako instrument marketingu,
Izba Rzemieslnicza oraz Matej i Sredniej Przedsigbiorczosci w Katowicach, Katowice 2000, s. 78;
E.M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000, s. 199.

7 Experience Marketing, ,,Bulletpoint” 2001, November/December, s. 12.
8
s. 272.

9

K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartoscig z klientem, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012,

www.bain.com/publications_detail.asp?id=25721&menu_url=publications_results.asp, za S. Hy-
ken, Kult klienta. Doskonata obstuga kluczem do sukcesu firmy, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011,
s.21.

10°S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warsza-

wa 2005, s. 210.

' C. Shaw, J. Ivens, Building Great Customer Experiences, Palgrave Macmillan, Basing-
stoke 2005, s. XVI.
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miane jako kazda interakcja, ktora klient ma z marka'?. Jest to potaczenie dziatal-
nosci przedsiebiorstwa, stymulowanie zmystéw i wywotywanie uczu¢ dotyczacych
wszystkiego, co uczyni lub czego nie zrobi przedsigbiorstwo. W wyniku tego na
warto$¢ oferty dla klienta sktada sie sam przedmiot wymiany i zaplanowane zaanga-
zowanie emocjonalne klienta. Wspotczesna oferta rynkowa powinna by¢ mieszankg
produktéw i angazujacych emocje zapamietanych doswiadczen.

Tworcg pojecia marketingu doswiadczen jest Bernd Schmitt!3, ktory uzyt go
w 1999 roku, poréwnujac z tradycyjnym marketingiem. Jego gtowng idea jest gene-
rowanie roznego rodzaju do§wiadczen dla konsumentow. Wyr6zni¢ mozna nastepu-
jace moduty doswiadczen'*: sensoryczny (sense), emocjonalny (feel), intelektualny
(think), behawioralny (act) i relacyjny (relate)®.

Dzisiejsi przedsigbiorcy wykorzystuja techniki marketingu do$wiadczen za-
rowno w procesie doskonalenia produktéw czy komunikowania si¢ z nabywca-
mi'S, jak rowniez wybierajac partnerow biznesowych lub tworzac wlasne strony
internetowe!'’.

Jednym z obszarow doskonalenia relacji z klientem jest generowanie doswiad-
czen, ktore beda na nie wptywaé pozytywnie. Idealnym miejscem do takich dziatan
jest m.in. impreza targowa. Patrzac na targi gospodarcze przez pryzmat rosnacego
znaczenia marketingu do$§wiadczen, mozna przyjaé, ze majac mozliwo$¢ oddzia-
lywania na wszystkie zmysly gosci targowych, stoja one przed wyjatkowa szansa
rozwojowa — stania si¢ kluczowym narzgdziem wielowymiarowego oddziatywania
marketingowego. Wyrdznienie firmy i jej oferty sposréd pozostatych wystawcow
staje si¢ wyzwaniem, a skutecznie zrealizowane gwarantuje odzew tych najbardziej
zainteresowanych. Wystawcy sa gotowi do bardzo glebokiego zaangazowania si¢
w kontakt z go§¢mi targowymi i przygotowuja sobie na ten okres szereg narzedzi.
Czasem sa to elementy bardzo luzno zwiazane z oferts, ale czasami wlasnie dzieki

12 E. Hauser, Are you experienced?, ,,Promo” 2005, June, s. 104.

13 B. Schmitt, Experiential Marketing, ,Journal of Marketing Management” 1999, No. 15,
s. 53-67.

4 B. Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate,
Simon and Schuster, New York 2000, s. 3—10.

15 K. Dziewanowska, A. Kacprzak, Marketing doswiadczer, WN PWN, Warszawa 2013, s. 102.

16 V. Rivera, The Use of Experiential Marketing as a Tool for Achieving Customer Satisfaction:
A Diagnostic Approach, Universitét Paderborn, Abgabe 2005, s. 17.

17" B. Schmitt, Experiential Marketing..., s. 7.
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temu bedg wyroznia¢ wystawce i gwarantowaé wyjatkowe doswiadczenia gosci
targowych. Np. kilka lat temu na targach ksiazki wystawcy prezentowali wydane
przez siebie pozycje, czasami oferowali ich zakup po obnizonych cenach i czesto-
wali drobnymi stodyczami. Czym$ wyjatkowym byly spotkania z autorami, czesto
aranzowane przez organizatoréw targow. Dzisiaj wiodacy wydawcy maja plan kilku
spotkan z autorami wydanych przez siebie ksigzek'® na kazdy dzien wystawowy,
organizuja rozne konkursy i inne dziatania aktywizujace zwiedzajacych targi, nie za-
pominajac o tradycyjnych rabatach, drobnych gadzetach i cukierkach. Na stoiskach
z grami mozna oczywiscie w nie pogra¢, a u oferentow asortymentu dla dzieci gtow-
nym elementem ekspozycji czesto bywaja stoliki dla dzieci, zestawy do rysowania
i animatorzy desperacko walczacy o uwage i usmiech matych gosci. Standardowe
stoisko wystawowe w stylu prezentacja produktéw plus wycofany, formalny perso-
nel jest postrzegane wrecz negatywnie. To zdecydowanie za mato, by skupi¢ uwagge
nie tylko finalnego odbiorcy, ale réwniez innych grup zwiedzajacych (np. poten-
cjalnych dystrybutoréw). Szczegolnie duze targi dobr konsumpceyjnych majg dzisiaj
ksztalt wielkiego swieta danej branzy.

3. Wspdtczesne imprezy targowe

Pod koniec XX wieku, wraz ze wzrostem popularnosci Internetu, posrednich
form komunikowania si¢ i elektronicznych form zawierania transakcji, wrézono tar-
gom koniec popularno$ci i wierzono, ze trudno begdzie zmusi¢ przedsigbiorcow do
udziatu w targach, skoro wigkszos$¢ funkcji handlowych bedzie mozna zrealizowac
w formie elektronicznej. Jednak w miare¢ uplywu lat popularnos¢ Internetu gwat-
townie ro$nie, a zainteresowanie targami nie tylko nie spada, ale wrecz si¢ zwigk-
sza. Przyktadowo wyniki badan Polskiej Izby Przemystu Targowego pokazuja (od
2009 roku, w ktorym branza odczuwata skutki $wiatowego kryzysu) staly wzrost tak
liczby zwiedzajacych, jak 1 wystawcow w kolejnych latach (szczegdtowe wartosci
liczbowe zaprezentowano w tabeli 1).

18 Np. podczas 18. Migdzynarodowych Targéw Ksiazki w Krakowie w dniach 22-25.10.2014
mozna byto spotka¢ ponad 600 autoréw ksigzek. Zrédto: http://www.targi krakow.pl/pl/strona-glowna/
targi/18-targi-ksiazki-w-krakowie/o-imprezie.html (dostgp 17.11.2014).
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Tabela 1. Wystawcy i goscie targowi w Polsce w latach 2009-2013

Rok 2009 2010 2011 2012 2013
Liczba wystawcow 26519 27876 28770 27810 27 828
Liczba goéci targowych 883330 1013846 1126267 1162391 1249352

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu Polskiej Izby Przemystu Targowego Targi
w Polsce w 2013 roku, PIPT, Poznan 2013.

Jak mozna przeczyta¢ w raportach organizacji zrzeszajacych organizatorow
targow z innych krajow, podobne tendencje charakteryzuja sytuacje przemystu tar-
gowego w pozostatych regionach $wiata®®.

Na podstawie obserwacji powyzszych zachowan mozna domniemywac, ze
bezposrednie relacje pomiedzy partnerami sg jednak istotnym elementem dziatalno-
$ci i wymagaja kontaktow twarza w twarz. ,,Koncentrat rynku” danej branzy, jakim
sg targi, daje mozliwos$¢ zogniskowania oddzialywania marketingowego na odbior-
cach rzeczywiscie zainteresowanych ofertg przedsigbiorstwa. Wysitek organizacyj-
ny zwigzany z przygotowaniem prezentacji targowej moze zaowocowaé mocniej niz
w przypadku dziatan promocyjnych na szerokim rynku. Pomimo kryzysu pojawiaja-
cego si¢ w roznych czgsciach globu wigkszo$¢ wystawcow planuje zwigkszac swoj
udziat w targach Iub utrzymywaé go na tym samym poziomie?.

Targi gospodarcze sa od wielu lat bardzo mocno obecne w rzeczywistosci biz-
nesowej. Na przyktad w 2010 roku zorganizowano w sumie na catym swiecie 30 000
imprez targowych o rozmiarze ponad 500 m?, zaprezentowato si¢ na nich 2,8 min
wystawcow 1 wzigto w nich udziat 260 mln gosci targowych?!. Targi gospodarcze
sg coraz lepiej przygotowywane przez wszystkie podmioty w nich uczestniczace:
organizatoréw, wystawcow i odwiedzajacych targi. Przedsigbiorcy z reguty maja
swiadomosé, ze udziat w targach bedzie rzeczywiscie owocny, jesli zostanie rzetel-
nie zaplanowany i bgdzie stanowit integralny element polityki promocyjnej uzupet-
niany odpowiednio przed i po imprezie innymi dziataniami marketingowymi. Za$
organizatorzy wiedza, ze zadowoleni uczestnicy, ktorym udato si¢ zrealizowac zato-
zone cele, sg gwarantem sukcesu ich dziatalnosci gospodarcze;.

19 Poréwnaj z www.auma.de, www.ceir.org, www.ufinet.org (dostgp 12.09.2014).
2 www.auma.de (dostep 13.09.2014).

2 K. Solberg Séilen, Exhibit Marketing and Trade Show Intelligence: Successful Boothmanship
and Booth Design, Springer Science & Business Media, Halmstad 2013, s. 9.
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Na skutek tego zarowno udziat w targach, jak i ich organizacja staja si¢ coraz
bardziej ztozone i kosztowne. Coraz tatwiej o pomylke i nietrafiony wybor imprezy
targowej czy towarzyszacych dziatan marketingowych. Stad konieczne jest coraz
lepsze przygotowanie, poprzedzone doktadng analiza sytuacji, i zaplanowanie roz-
nego rodzaju dziatan uzupeiajacych (zaréwno przed, jak i po imprezie targowe;).
Profesjonalizowa¢ powinny si¢ rowniez narzgdzia pomagajace kontrolowac rezulta-
ty dziatan targowych. Szczegolnie trudne bedzie to przy spojrzeniu na targi z punktu
widzenia marketingu dokonan w dobie powszechnosci marketingu holistycznego.
Duzego doswiadczenia bedzie wymagalo od przedsiebiorcow okreslenie optacal-
no$ci udziatu w targach, gdy nie beda si¢ liczy¢ tylko wyniki sprzedazy czy nowe
kontakty biznesowe, ale rowniez inne dokonania.

Dzisiejsze targi rozwijaja si¢ bardzo nierd6wnomiernie w zaleznosci od bran-
zy 1 regionu. Jezeli chodzi o rynek europejski, to najwigcej imprez targowych jest
organizowanych w Niemczech, nastepnie we Wtoszech. W wymiarze $wiatowym
najwicksza przestrzen wystawiennicza jest w USA, nastgpnie w Chinach i w Niem-
czech. Rosnie rowniez wykorzystanie targow gospodarczych w takich niewielkich
krajach, jak Albania?. Jezeli chodzi o branze, to najpopularniejsze sg targi motory-
zacyjne, a za nimi sytuujg si¢ targi komputerowe. Najwigksze imprezy targowe to
Bologna Motor Show (np. 1 200 000 zwiedzajacych w grudniu 2006 roku) i Buenos
Aires International Book Fair (np. 1 240 000 zwiedzajacych w 2008 roku). Naj-
wicksze centra targowe sa zlokalizowane odpowiednio w Hanowerze (495 265 m?),
Mediolanie (345 000 m?) i Frankfurcie nad Menem (321 754 m?)*,

Z raportu UFI* za 2012 rok wynika m.in., ze od 3 do 5 (w zaleznosci od regionu)
na 10 organizatoréw targdow sygnalizuje wzrost przychodow za ostatni rok o co najmnie;j
10% 1 przewiduje, Ze sytuacja ta utrzyma si¢ w najblizszych latach. A 30% owczesnych
wystawcow planowalo zwiekszenie wydatkow targowych w kolejnych latach.

Obserwujac rywalizacje o naklady promocyjne pomigdzy targami gospodar-
czymi a Internetem, daje si¢ obecnie zauwazy¢ zamiast pierwotnej rywalizacji kom-
plementarno$¢ dziatan. Przedsi¢cbiorcy intensywnie korzystajacy z targow staraja si¢

2 J. Kellezi, Trade shows: A strategic marketing tool for global competition, ,,Procedia Eco-
nomics and Finance” 2014, No. 9, s. 466-471.

2 K. Solberg Soilen, Exhibit Marketing..., s. 25.
24 UFI, The Global Association of the Exhibition Industry, www.ufi.org (dostep 14.10.2014).
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wzmocni¢ efekt udziatu w imprezie poprzez internetowe dziatania promocyjne przed
targami oraz serwis konsumencki i wsparcie potencjalnych nabywcéw w ramach
dziatan potargowych?®.

4. Perspektywy rozwoju targéw jako narzedzia promocji w przysztosci

Ilo$¢ stopniowo powstajacych targdbw powoduje, Ze nie moga one mie¢ cha-
rakteru ogdlnego i uniwersalnego. Dlatego powszechng tendencja jest specjalizacja
wedtug bardzo réznych kryteriow, nie tylko branzowych. Bardzo czesto charakter
profilu gospodarczego regionu decyduje o tym, czy targi reprezentuja jedng, czy
kilka specjalizacji, w zalezno$ci od potrzeb lokalnych. Coraz czgéciej bada si¢ efek-
tywnos¢ uczestnictwa w imprezie targowej, tak z punktu widzenia uczestnikow, jak
i organizatorow, w wielu wymiarach ich funkcjonowania.

W wyniku zmiany funkcji targdw i priorytetow przedsicbiorstw caty czas zmie-
nia si¢ koncepcja targowa w kierunku jednoznacznie wystawienniczej. Organizowanie
imprez targowych w danym regionie wptywa na tworzenie si¢ wielu réznorodnych nisz
rynkowych, w ktorych mogg funkcjonowa¢ nowo zaktadane przedsigbiorstwa. Wynika
to bezposrednio z tego, iz firmy wystawiajgce zmieniajg oczekiwania i zadajg komplek-
sowych ustug, by moc wkomponowac je pomig¢dzy inne elementy public relations.

Optymizm organizatoréw targéw i wystawcow pozwala przypuszczac, ze targi
gospodarcze beda si¢ intensywnie rozwija¢ w najblizszych latach. Jednak nalezy pa-
migtac, ze o ich przysztosci zadecydujg nie tylko uczestnicy, ale takze w duzej mie-
rze jednostki i instytucje ksztattujace dtugofalowe warunki rozwojowe targow, czyli
bardziej lub mniej sprzyjajace srodowisko i atmosfera wokot nich. Mozna oczeki-
wac, ze rozwojowi targow sprzyjac beda w przysztosci takie zjawiska i procesy, jak:

— utrwalenie si¢ w $rodowisku przedsigbiorcéw wizerunku targéw jako po-

waznego, celowego i uzytecznego przedsigwzigcia marketingowego,

— rosngce zapotrzebowanie ze strony przedsi¢biorstw na biezgca informacje

rynkowa, informacje o klientach, konkurentach, produktach i tendencjach
w postepie naukowo-technicznym, mozliwe do zaspokojenia (lub zweryfi-
kowania) w ramach profesjonalnie przygotowanej imprezy targowe;j,

% K. Solberg Soilen, Exhibit Marketing..., s. 18.
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— zwycigstwo profesjonalizmu nad improwizacjg i pozorowaniem w dziatal-
nos$ci marketingowej przedsigbiorstw?,

— przekonanie o celowos$ci udziatu w targach liderow rynku w danej branzy,

— wspdtudziat i pomoc jednostek komunalnych w tworzeniu i umacnianiu no-
wych przedsigbiorstw/imprez targowych,

— spoteczna akceptacja targéw w Srodowisku mieszkancéw miast jako prezen-
tacji aktualnej oferty nowosci rynkowych, technologii oraz trendow produk-
cyjnych, handlowych i konsumpcyjnych,

— rosngca w przedsigbiorstwach krajowych potrzeba wspotdziatania, porozu-
miewania si¢ i konsolidacji celow dziatan ekspansywnych w miejsce bez-
posredniej walki konkurencyjnej, szczegdlnie w obszarze lobbingu na rzecz
wzmocnienia pozycji branzy na danym rynku,

— poprawa sytuacji finansowej przedsiebiorstw pozwalajaca im dysponowac
niezbednym budzetem marketingowym,

— wzrost znaczenia racjonalizacji zakupow jako podstawy sukcesow przedsig-
biorstwa w sprzedazy,

— szybka dezaktualizacja i czesto niekompletno$¢ wtornych zrodet informacji
rynkowej (katalogdw, spisow, zestawien adresowych itp.),

— instytucjonalne organizowanie si¢ i koordynacja dziatalnosci samych przed-
sigbiorstw targowych?’,

— przychylno$¢ wtadz dla nowych, duzych inicjatyw przedsigbiorstw targo-
wych, wyrazajaca si¢ m.in. w bezposrednim uczestnictwie ich przedstawi-
cieli w targach, obejmowaniu protektoratu nad nimi, czy konkretnej pomocy
organizacyjnej, technicznej lub finansowej na poziomie miasta lub regionu.

Podsumowanie

Holistyczne podejScie do oceny rezultatdow dzialan dzisiejszych przedsie-
biorstw powoduje, ze ze wzgledu na swojg specyfike targi gospodarcze sa postrzega-

2 http://www.euroshop-tradefair.com/cipp/md_euroshop/custom/pub/content,o0id,8159/lang,2/
ticket,g u e s t/~/Trade fair planning from the customer%E2%80%99s perspective.html (dostep
10.10.2014).

27 Y. Ki-Kwan, L. So-Sun, P. Mi-Na, Impact of Pavilion Quality on Exhibitor Performance at an
International Trade Exhibition, ,,Procedia Economics and Finance” 2012, No. 40, s. 681-688.
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ne jako coraz bardziej skuteczne narzedzie marketingowe. Przez fakt jednoczesnego
oddzialywania na wszystkie zmysty uczestnikow i swoj mocno wielowymiarowy
i niepowtarzalny charakter daja mozliwos¢ realizacji wielu bardzo réznorodnych ce-
16w (m.in. w zakresie sprzedazy, nawiazywania relacji z rdznymi interesariuszami,
zwigkszenia znajomosci marki, poprawy efektywnosci wlasnego personelu, czy tez
zdobywania pelniejszej wiedzy na temat sytuacji w branzy). Jednocze$nie umiejetne
powigzanie udzialu w targach (tak wystawcow, jak i odwiedzajgcych targi) z innymi
aktywnos$ciami przedsigbiorstwa daje mozliwo$¢ uzyskania duzego synergicznego
wzmocnienia wszystkich dziatan. Duze mozliwos$ci daja firmom nowoczesne tech-
nologie pozwalajace na wizualizacj¢ oferty i szanse jej przetestowania bez fizycz-
nego kontaktu z oferowanym produktem. Czyms$ powszechnym staje si¢ wirtualny
spacer po niewybudowanym domu lub dopiero zaprojektowanym statku. W sytuacji
kiedy jest przeprowadzany w obecnosci fachowca, ktory te oferte przygotowuje, sta-
je sie doswiadczeniem bezcennym z punktu widzenia pdzniejszej decyzji o zakupie.
Dodatkowa atrakcja jest prowadzenie rozmow handlowych w atmosferze swigta,
jakim sg targi, zamiast codziennej rzeczywisto$ci biznesowej. Zaaranzowana w ten
sposob sytuacja daje wymierne korzysci kupujacemu i sprzedajgcemu, dlatego moz-
na mie¢ pewnos$¢, ze wystawcy 1 odwiedzajacy beda chcieli uczestniczy¢ w targach
gospodarczych.

Nie bez znaczenia beda tutaj dotychczasowe zwyczaje w niektorych branzach
lub regionach geograficznych. Nie da si¢ ukry¢, ze popularnos¢ targéw gospodar-
czych w okreslonych krajach jest wynikiem nie tylko ich rzeczywistej przydatno$ci
marketingowej, ale rowniez przyzwyczajenia przedsigbiorcow do tego narzedzia
marketingowego i skutecznej dziatalnosci promocyjnej tamtejszych organizatorow
targow.

Z punktu widzenia szeroko pojetych dokonan targowych bardzo cenne bgda
dzialania organizatorow targdéw, ktorzy promujac i rozwijajac kazda z imprez, beda
jednoczesnie zwigksza¢ poziom dokonan i do$wiadczen kazdego z uczestnikow.
Zaangazowanie dzisiejszych zwiedzajacych w aktywnos$ci proponowane przez
wystawcow wskazuje wyraznie, ze goscie targowi maja takg potrzebeg. Jednoczes$nie
dzisiejszy konsument jest bardzo wrazliwy na wszelkie niedogodnosci towarzyszace
»zdobywaniu doswiadczen zakupowych”. Dlatego konieczne jest Sciste
koordynowanie przygotowanych aktywnosci, by nie wywola¢ rozdraznienia wérod
ludzi nieradzacych sobie ze zbyt duzym nattokiem réznych bodzcéw do dziatania.
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Cenng cechg targow jest zdolnos¢ ich adaptowania si¢ do zmieniajacych si¢
warunkow funkcjonowania i modyfikacji ich ksztaltu. Pomimo pozornej powtarzal-
nosci wynikajacej z cykliczno$ci imprez targowych moga one ewoluowaé w do-
wolnym kierunku i dodawa¢ badz usuwa¢ nowe aktywnos$ci do swoich programow.
Wykorzystujac zasady marketingu doswiadczen, mogg oddzialywac¢ na wszystkie
zmysly gosci targowych i poglebia¢ wiez klient — przedsigbiorstwo. Bezposrednim
zagrozeniem dla skutecznosci do$wiadczen kreowanych podczas targow jest ich
intensywnos¢ 1 rozproszenie ich oddziatywania przez wielos¢ réznych przekazow
docierajacych do gosci targowych. Jednak z tym rowniez probuja sobie radzi¢ wy-
stawcy. Po pierwsze, proponuja udziat w aktywnosciach kreujacych doswiadczenia
niezwigzane bezposrednio z dziatalnoscia firmy, co stwarza szans¢ na oryginalnosé¢
i niepowtarzalno$¢, a tym samym wieksza zapamigtywalnos¢ kontaktu. Réwnocze-
$nie starajg si¢ mozliwos¢ kreowania do§wiadczen roztozy¢ w czasie na przed i po
targach. Bardzo pomocne sa w tym narzedzia i techniki inbound marketingu, ktory
wykorzystuje mobilne technologie do realizacji swoich zadan.
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TRADE FAIRS IN THE ERA OF EXPERIENTIAL MARKETING

Abstract

The article shows the evolution of trade fairs’ functions, their contemporary image and
prospects for development in the age of experiential marketing. The main changes in the
use of business tools essential for market policy are characterised in this paper. Experiential
marketing is shown as the main factor of the development and transformations of trade fairs
in the future. In the summary factors conducive to the development of trade fairs in the future
and potential trends in the use of this form of promotion are presented.
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