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TARGI I WYSTAWY W KSZTALETOWANIU WIZERUNKU
PRZEDSIEBIORSTWA PRZEMYSEOWEGO**

Targi i wystawy gospodarcze petniq istotng role w promocji przedsiebiorstw przemystowych.
W trakcie targow przedsiebiorstwa realizujq wiele celow. Jednym z nich jest tworzenie i doskona-
lenie wizerunku wystawcy. W artykule zostato scharakteryzowane pojecie wizerunku przedsie-
biorstwa wraz z podstawowymi regutami zarzqdzania tym aktywem oraz zaprezentowane narze-
dzia i techniki pomagajqce w osiggnigciu wymienionego celu targowego.
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TRADE FAIRS AND EXHIBITIONS IN THE FORMATION

OF INDUSTRIAL COMPANY'S IMAGE

Trade fairs and exhibitions fulfil an important role in industrial companies’ promotion. Com-
panies achieve a lot of aims during trade fairs. One f this aims is creating and developing exhibi-
tor’s image. In this paper company’image is characterised. There are also described basic rules
of image s management. There are presented tools and techniques useful in achieving of this aim.

Keywords: trade fairs, exhibitions, industrial company's image

1. WSTEP

Wiele przedsigbiorstw wcigz oczekuje zawierania kontraktow na targach, jednak wigk-
szo$¢ traktuje targi 1 wystawy gospodarcze jako instrument komunikacji firmy z otoczeniem
i nawigzywania kontaktéw z klientami [14, s. 23]. Mowa tu oczywiscie o tendencjach §wia-
towych — przyktadowo na rynku niemieckim 29% przedsigbiorstw oczekuje zawarcia umo-
wy na targach, a dla 85% pierwszoplanowym celem jest budowa wizerunku firmy. Réwniez
we Francji 82% przedsigbiorstw bierze udzial w targach, by zademonstrowaé swoja obec-
nos¢ na rynku. W Polsce ciagle jeszcze 63% wystawcow oczekuje zawarcia umowy handlo-
wej na targach. Powszechno$§¢ omawianych zachowan wsrdd zachodnich przedsiebiorstw
pozwala przypuszczac, ze stang si¢ one wkrdtce standardem i w Polsce.

Celem prezentowanego artykutu jest ukazanie roli targow gospodarczych w procesie
ksztattowania wizerunku przedsiebiorstw przemystowych oraz scharakteryzowanie mozli-
wych do wykorzystania w trakcie targdw technik i narzedzi wplywania na wizerunek.

* Zaktad Badan Marketingowych i Marketingu Migdzynarodowego, Wydziat Zarzadzania, Akademia
Gorniczo-Hutnicza, Krakow
** Praca finansowana z badan wtasnych AGH; numer umowy: 10/10.200.130
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2. POJECIE WIZERUNKU PRZEDSIEBIORSTWA

Pojecie wizerunku w sensie dostownym jest definiowane jako portret, podobizna, ob-
raz, zdjecie, fotografia, natomiast przenos$nie wizerunkiem bedzie czyje$ wyobrazenie
o czyms, zwykle przekazywane innym [15, s. 1134]. [ wtasnie na przeno$nym rozumieniu
pojecia wizerunku opierajg sie definicje rynkowego wizerunku przedsiebiorstwa'. Angloje-
zycznym odpowiednikiem stowa wizerunek jest termin image i w tej wersji funkcjonuje
rowniez w polskiej literaturze. Image to zbidr przekonan, mysli i wrazen danej osoby
o obiekcie [9, s. 549]. Pojecie wizerunku przedsigbiorstwa czesto jest zastgpowane sfor-
mulowaniem wizerunek firmy.

Wizerunek firmy to jej obraz wsrdd ludzi, ktorzy kontaktuja si¢ z tg firmg w sposob
bezposredni lub posredni [2, s. 11]. Przez kontakt mozna rozumie¢ zardwno wymiang han-
dlowa, jak i przepltyw informacji pomigdzy firmg a elementami jej otoczenia. Jednostka od-
biera przekaz i reaguje na zawarte w nim informacje, tworzac sobie na podstawie znanych
jej tematdw psychologiczny wizerunek tego, czym jest przedsigbiorstwo. Powstaly obraz
rozni si¢ od tego bedacego obiektem przekazu [22, s. 536].

Z cytowang powyzej definicja wizerunku W. Budzynskiego jest zgodna definicja
M. Rozwadowskiej [20, s. 55 i n.], dla ktorej wizerunek organizacji (ktéra bedzie przeciez
firma i przedsigbiorstwo) to powszechna opinia na temat firmy. Jej zdaniem wizerunek przy-
czynia si¢ do powstania swoistej osobowosci produktow i przedsigbiorstw. Jednocze$nie
mozna go interpretowaé jako sposob odczytywania bodzcéw wysytanych przez przedsig-
biorstwo i daje si¢ zauwazy¢ jego wyrazng zmienno$¢ w czasie. Podobne podejscie do defi-
nicji wizerunku przedsigbiorstwa prezentuje K. Wojcik [25, s. 38 i n.], ktéra wychodzac od
ttumaczenia stowa image jako obrazu rzeczywistosci lub wyobrazenia o obiekcie, stwierdza
ze (corporate) image to obraz przedsigbiorstwa i korporacji w umystach ludzi. Przytacza
ona réwniez definicj¢ mowiaca, ze ,,image to ogodlny, globalny zestaw wzoréw nastawienia
ludzi do przedmiotu image, opartego na réznorodnych zwigzanych z tym przedmiotem oce-
nach, do$wiadczeniach, wyobrazeniach, pogladach, oczekiwaniach”. Jednak za najpeknie-
jsza uznata ona definicj¢ nastgpujaca: ,,image (wizerunek) to wyobrazenie, jakie jedna lub
wiele publiczno$ci ma o osobie, przedsigbiorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywi-
sty, doktadnie i szczegotowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczegdtow, podchwyco-
nych przypadkowo, fragmentarycznie o nieostrych réznicach”. Dynamiczny charakter wize-
runku wynika z ciggtych zmian w réznych wymiarach otoczenia przedsigbiorstwa oraz prze-
obrazen upodoban i preferencji jego cztonkdw.

Powtarzajac wymienione powyzej definicje, E.M. Cenker [3, s. 42 i n.] dodaje, ze wize-
runek jest czym$ nadanym przedsigbiorstwu przez otoczenie, na co mozna si¢ jedynie stara¢
wptywac i ksztattowaé. Wizerunek mozna réwniez okresli¢ jako uproszczone, przesadzone
i warto$ciujace wyobrazenie, pseudoosad, nie majace ograniczen waznosci i nie poddajace

! Wizerunek ma réwniez wymiar psychologiczny i wtedy jest definiowany jako obraz polegajacy na odzwier-
ciedleniu w $§wiadomosci spostrzeganych poprzednio sktadnikow rzeczywistosci, por. z [16, s. 88].



Targi i wystawy w ksztaltowaniu wizerunku przedsigbiorstwa przemystowego 383

si¢ praktycznemu potwierdzeniu. Kazdy z obiektow dostgpnych ludzkiemu postrzeganiu
i analizowaniu jest przetwarzany i upraszczany jako wizerunek [17, s. 22]. Jest on ostatecz-
nym wynikiem zintegrowanych dziatan catego przedsigbiorstwa (stad nacisk na jego inter-
dyscyplinarny charakter) jednoczesnie bgdac zbiorem opinii ksztattowanych na podstawie
niepetnego obrazu rzeczywistosci, ktory dotart do danego podmiotu otoczenia. Idac dalej
tym tokiem rozumowania, mozna doda¢, ze wizerunek to suma wszystkich bodzcow od-
dziatujacych na odbiorce, pochodzacych od produktow, oséb i innych podmiotow, a doktad-
niej reakcja na te bodzce. Podkreslajac subiektywny charakter wizerunku, K. Huber
[6, s. 25] dodaje, ze wizerunek to tak naprawde relacje pomiedzy podmiotem a obiektem
pewnego obrazu. I wtasnie dlatego nie jest on statyczny, ale ulega zmianie wraz ze zmiang
czyich§ pogladdéw i upodoban.
Skrétowe zestawienie znaczen wizerunku przedsigbiorstwa, czyli jego image, pre-
zentowane w pracy A.M. Deren, jest nastepujace [4, s. 65]:
— sposob, w jaki widzi je otoczenie;
— to, co ludzie o nim mysla;
— jego reputacja;
— odbicie firmy w $wiadomosci klientow i kontrahentow;
— obraz przedsigbiorstwa w$rod ludzi, ktdrzy si¢ z nim stykaja — klientdw, kontrahentow,
pracownikow itd.

3. REGULY ZARZADZANIA WIZERUNKIEM

Zarzadzanie jest sztuka osiggania celéw w formalnie zorganizowanych grupach [13,
s. 5] 1 wykorzystania wszystkich zasobow przedsi¢biorstwa do realizacji tych celéw. Defi-
niujac proces zarzadzania wizerunkiem firmy, nalezy przyjac, ze sg to dziatania z zakresu
komunikacji wewngtrznej, zarzadzania kryzysowego, lobbyingu i public relations, zmie-
rzajace do stworzenia wizerunku catej firmy, a nie tylko wizerunku produktu czy marki.
Grupy docelowe tego procesu stanowia: srodowisko wewngtrzne firmy i grupy z otoczenia
podmiotowego przedsigbiorstwa. Patrzac na zarzadzanie wizerunkiem z punktu widzenia
przedsigbiorstwa przemystowego, nalezy stwierdzi¢, Ze jest ono szczegdlnie wazne dla tej
grupy firm. Mniejsza ilos¢ podmiotéw na rynku powoduje, ze dziatania sg bardziej skoncen-
trowane i przez co czasem mniej widoczne na szerokim rynku, ale réwnie wazne albo nawet
wazniejsze niz w przypadku dobr konsumpceyjnych. Decyzje sa podejmowane w sposob bar-
dzo racjonalny, nie dokonuje si¢ praktycznie zakupow impulsowych, a jednym z wazniej-
szych kryteriow wyboru partnera jest opinia na jego temat wsrdd pozostatych uczestnikow
rynku. Wazne sg rowniez parametry jakosciowe oferty, jednak musza by¢ poparte dobrg opi-
nig o producencie — jego solidnosci i rzetelno$ci.

Wplyw na wizerunek firmy maja przede wszystkim: tozsamos¢ firmy, jej komunikacja
marketingowa i pozamarketingowa, wizerunek (marki) produktu, public relations oraz wize-
runek kraju i lidera firmy. Czynniki wspottworzace wymienione determinanty wizerunku to
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przede wszystkim tozsamos¢ firmy — jej kultura i system identyfikacji wizualnej, na ktory
sktadajg si¢ m.in. systemy identyfikacji wizualnej produktdéw, ich opakowania, znaki gra-
ficzne itd. Kolejnym bardziej ztozonym czynnikiem wptywajacym na ksztatt wizerunku jest
komunikacja marketingowa, czyli przede wszystkim formy promocji wykorzystywane przez
przedsigbiorstwo (wplywaja one przede wszystkim na wizerunek produktéw przedsigbior-
stwa i posrednio na jego wizerunek, z wyjatkiem czystej reklamy wizerunkowej). Ostatnim
bardziej ztozonym czynnikiem jest public relations, ktore samo w sobie jest zbiorem rézno-
rodnych technik i1 narzedzi tj.: lobbying, sponsoring, media relations czy targi i wystawy go-
spodarcze. Wtasnie te ostatnie sg szczegodlnie mocno wykorzystywane przez przedsigbior-
stwa przemystowe do ksztattowania ich wizerunkdéw. Sa z reszta jedng z nielicznych form
promocji uzywanych przez te przedsigbiorstwa w ogole, i tak np. Ph. Kotler i G. Armstrong
[8, s. 564-565] wymieniajg targi i wystawy gospodarcze jako jedng z dwdch form promocji
w marketingu business-to-business obok konkurséw dla handlowcow, uznajac pozostate
formy za wykorzystywane w marginalnym stopniu.

4. TARGI I WYSTAWY W KSZTAETOWANIU? WIZERUNKU
PRZEDSIEBIORSTWA PRZEMYSEOWEGO

4.1. CELE TARGOWE ZWIAZANE Z WIZERUNKIEM PRZEDSIEBIORSTWA

Podejmujac decyzj¢ o udziale w targach w celu poprawy wizerunku, przedsigbiorstwo

bierze pod uwagg jeden lub kilka z nast¢pujacych celéw czastkowych [23, s. 101]:

— zaprezentowanie przedsigbiorstwa,

— utrzymywanie lub rozszerzanie dotychczasowych kontaktow,

— pozyskiwanie nowych klientow,

— przedstawienie produktéw na rynku,

— wprowadzenie na rynek nowego produktu,

— przedstawienie zmienionej koncepcji branzy wigkszej liczbie osob,

— oceng¢ sytuacji przedsigbiorstwa na rynku,

— rozszerzenie sieci handlowe;j,

— znajdywanie luk rynkowych,

— nawigzywanie kontaktow z mediami.

Realizacja tych celow i §wiadome wplywanie na wizerunek przedsigbiorstwa w ramach
udzialu w targach jest mozliwe przede wszystkim dzigki odpowiedniemu wygladowi stoiska
i profesjonalnej komunikacji marketingowej realizowanej na targach [3, s. 194]. Obecnie, ze

Iw ujeciu stownikowym ksztattowac to ,,nadawac czemus okre$lony ksztatt, postac, forme; formowac, mode-
lowad”, ale tez ,,rozwija¢ co$, doskonali¢, ksztalci¢” [15, s. 381-382]. Stad tworzenie i pdzniejsze modelowa-
nie wizerunku mozna nazwacé jego ksztalttowaniem, co nawet lepiej odzwierciedla proces doskonalenia wize-
runku niz pojgcie zarzadzania przyjete w literaturze na okreslenie tego procesu.
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wzgledu na coraz bardziej ztozone procedury zakupu i dazenie do stabilizacji wspotpracy
z raz wybranymi partnerami, wyraznie zyskujg na znaczeniu cele targowe o charakterze wi-
zerunkowym.

4.2. NARZEDZIA KSZTALTOWANIA WIZERUNKU
STOSOWANE PODCZAS TARGOW

4.2.1. Stoisko targowe

Projektujac stoisko targowe, nalezy przede wszystkim okresli¢ jego ksztalt i rozmiar,
by nastepnie przyporzadkowywac poszczegolnym czgsciom standu funkcje do zrealizowa-
nia. Podstawowym kryterium podziatu stoisk targowych jest ilo$¢ $cian stoiska, otwartych
dla zwiedzajacych. A. Drab [5, s. 137 i nastepne] proponuje nastepujaca klasyfikacje’: tylna
Sciana (box), wyspa, potwysep, przejscie krzyzowe. Réznice w podziatach stoisk targowych
nie sg tak bardzo istotne, jednak wskazuja na prawdopodobienstwo zaistnienia pomytki przy
zamawianiu powierzchni wystawienniczej, dlatego czgsto prezentacjom ofert towarzyszy
rysunek pokazujacy rzeczywisty ksztalt stoiska. Jest to tatwiejsze niz proby tworzenia jed-
nolitej systematyki w tym zakresie.

By dobrze spetniato swoja role, stoisko targowe powinno by¢ dostosowane nie tylko do
mozliwo$ci finansowych przedsigbiorstwa, lecz rowniez do celow, jakie ma spetniaé. Jego
rozmiary powinny wynika¢ ze zsumowania planowanej przestrzeni wystawowej (miejsce
ekspozycji produktow i materiatow reklamowych) i przestrzeni pracy (obszar dziatan perso-
nelu stoiska, na ktdére sklada si¢ prezentacja pracy urzadzen i obstuga interesantéw) [5,
s. 135-136].

4.2.2. Personel targowy

Przygotowujac prezentacj¢ targowa, trzeba mie¢ na uwadze, ze jej kluczowym elemen-
tem jest personel. Jego wtasciwy dobor bedzie w przysztosci warunkowat perfekcyjng prace
catego stoiska. Pracownicy targowi przedsigbiorstwa to personel tzw. pierwszego kontaktu
z klientem. Wymagania stawiane tej grupie pracownikow prezentuje tabela 1.

Analizujac prezentowane w tabeli 1 wyniki badan nalezy zauwazyé, ze za najwazniej-
sze uznano pozytywne nastawienie do klienta i tatwo$¢é nawigzywania kontaktow z ludzmi,
a dopiero na jednym z ostatnich miejsc jest doswiadczenie, pod ktdorym nalezy rozumied
m.in. fachowg wiedze¢ pracownika. Rowniez na targach beda to gtowne atuty personelu, cho-
ciaz wtedy $rodek cigzko$ci przeniesie si¢ nieznacznie w kierunku do§wiadczenia i meryto-
rycznej wiedzy na temat produktu.

* Wymieniona publikacja podaje tylko przyktadows systematyke i propozycje nazewnictwa; i tak na przyktad
w pracy [3, s. 203] w ramach tego samego podziatu proponowane s3 odpowiednio nazwy stoisk, takie jak:
stoisko rzgdowe, wyspowe (blokowe), narozne, czotowe (,,potwysep”) i przelotowe; natomiast praca [23,
s. 195] proponuje nazwy jeszcze bardziej opisowe: stoisko z trzema $cianami, z dwoma $cianami, z jedna
$ciang, bez §cian (,,wyspa”); rowniez opisowo do tego nazewnictwa podchodzi praca [7, s. 10] i wymienia na-
stgpujace rodzaje stoisk: jedna strona dostgpna, dwie strony dostgpne, potwysep, wyspa; praca [11,s. 14 in.]
proponuje nastgpujaca nomenklaturg: stoisko narozne, czotowe i rzgdowe.
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Tabela 1

Wymagania stawiane przez firme personelowi tzw. pierwszego kontaktu z klientem (odsetek wskazan
cechy wymaganej u cztonkow tego personelu)

Rodzaj dziatalnosci
Wyszczegdlnienie Ogotem
produkcja | handel | ustugi | mieszana
Pozytywne nastawienie do klienta 88,6 86,7 96,8 85,6 89,2
Latwo$¢ nawigzywania kontaktow z klientami 80,0 76,7 90,3 82,7 83,6
Takt, wysoka kultura 77,1 60,0 91,9 78,8 79,7
Identyfikacja z firma 77,1 73,3 72,6 76,9 75,3
Odpowiedni wyglad 74,3 60,0 87,1 7,7 68,4
Do$wiadczenie 429 50,0 59,7 65,4 58,4
Ukonczone kursy marketingowe 37,1 10,0 21,0 22,1 22,5
Inne 11,4 20,0 25,8 9,6 15,6

Zrédto: [14, s. 267]

Rekrutujac pracownikdéw na targi, przedsigbiorstwa kierujg si¢ nastgpujacymi kryteria-
mi*: techniczna znajomo$é produktu, znajomo$é i umiejetne stosowanie technik sprzedazy,
whadanie jezykami obcymi, odpowiednia prezencija, doswiadczenie targowe’. Kazda z okre-
slanych powyzej cech winna wystapi¢ u cztonkdéw obstugi stoiska. Zwykle trudno jest zna-
lez¢ jedng osobg spetniajaca wszystkie kryteria istotne dla przedsigbiorstwa, stad tak wazny
jest umiejetny dobdr zespotu, ktorego cztonkowie begda si¢ wzajemnie uzupetniali.

Natomiast dla zwiedzajacych, jak wykazaty badania [19, s. 87], najwazniejszymi ce-
chami personelu targowego sa: wyksztalcenie techniczne, silne zainteresowanie produktem,
doswiadczenie na polu targowym, umiejgtnos¢ zaprezentowania wystawianego produktu (w
przypadku braku demonstracji kluczowa stawata si¢ znajomos¢ produktu), przystepnosc.

Réznice w wymienianiu najwazniejszych kryteriow oceny personelu przez obydwie
strony prezentacji targowej powinny zwrocié uwage przedsigbiorstw na to, by zmienié kry-
teria wyboru i sposobu rekrutacji pracownikow na targi, w celu zniwelowania réznic, a co za
tym idzie, poprawy efektywnosci personelu.

* Kryteria wyboru personelu targowego w praktyce beda bardziej szczegbtowe: tzn. w zaleznosci od tego, do
jakich zadan zostanie on powotany inaczej beda wygladaty te kryteria, zobacz [11, s. 21], podobne zestawy
kryteriow proponuja réwniez inne publikacje tj. [23, s. 168 i nastgpne].

Lista niezbgednych cech profesjonalnego personelu targowego w pozostatych pracach z zakresu polityki tar-
gowej wyglada podobnie, poréwnaj [5, s. 195], gdzie wymienione sa trzy kluczowe cechy: skuteczna osobo-
wos¢ zawodowa, wiedza o produkcie i klientach i zrozumienie technik sprzedazy, szczegdtowe rozwiniecie
tych cech mozna znalezé w wymienionej pracy w tabeli na stronie 196.

o
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Zachowanie 1 umiejg¢tnosci obstugi stoiska maja bezposredni wptyw na rezultaty kon-
taktow targowych, co zmusza przedsigbiorstwa do intensywnych szkolen w tym zakresie.
Dwie trzecie badanych przedsigbiorstw ma specjalne kryteria selekcji tego personelu, jed-
nak tylko 25% ma specjalna polityke szkolen, w ktorych nacisk jest potozony na zagadnie-
nia zwigzane z wiedzg o produkcie i sposobach wzbudzania zainteresowania wsrod gosci
targowych, jeszcze rzadziej ich przedmiotem jest znajomos$¢ jezykdw obcych [21, s. 406].

4.2.3. Targowe dzialania promocyjne

Celem udziatu kluczowych targach jest przekazanie kluczowych informacji, utrwalenie
ich w $wiadomosci klientdw i zmotywowanie tychze klientow do podjecia decyzji korzyst-
nej dla przedsiebiorstwa [23, s. 245]. W zalezno$ci od wielosci celow targowych inaczej be-
dzie wygladal wykorzystany mix promocyjny. Zestaw koniecznych elementow zostanie za-
prezentowany ponizej, nie powinien on jednak zaweza¢ pomystowosci wystawcow, lecz by¢
inspiracja do kolejnych tworczych rozwigzan.

KONTAKTY Z DZIENNIKARZAMI
Kontakty z dziennikarzami, rowniez w trakcie prezentacji targowej, to element media
relations przedsigbiorstwa. W ramach dziatan media relations mozna wyodrgbni¢ dwa ro-
dzaje kontaktow z dziennikarzami [10, s. 69]:
1) dostarczanie dziennikarzom réznych form pisarskich przedsigbiorstwa, by umozliwié
opublikowanie zawartych w nich informacji — kontakty bezpo$rednie i nieosobiste;
2) kontakty publiczne, tj. konferencje prasowe, wywiady itp. oraz kontakty niepubliczne.

Profesjonalna wspdtpraca z dziennikarzami gwarantuje informacje o prezentacji targo-
wej przedsigbiorstwa w wielu ré6znych nos$nikach informacji (dziennikarze radiowi, prasowi,
telewizyjni i internetowi) i maksymalny rezonans promocyjny. Gléwne formy kooperacji
z dziennikarzami na targach to: teczki prasowe (wraz z zawartymi w nich komunikatami
i zdjeciami), poiki prasowe, konferencje prasowe i wywiady.

Planujac kontakty z prasa, nalezy si¢ rowniez liczy¢ z potencjalnymi wizytami przed-
stawicieli medidw na stoisku targowym. Odwiedziny takie wskazuja na szczegdlne zaintere-
sowanie dang firma i powinny cieszy¢ przedsigbiorstwo, ktoremu udato si¢ na tyle wyroz-
ni¢, ze zostato potraktowane bardziej uwaznie od innych. Chcac dodatkowo wzbudzié¢ zain-
teresowanie zarowno mediow, jak i zwiedzajacych przedsiebiorstwa organizujg konferencje
prasowe i udzielajg wywiadow.

TARGOWE FORMY PISANE

Publikacje cykliczne przedsi¢biorstwa

Prezentacje tego rodzaju moga mie¢ charakter wewngtrzny (biuletyny wewnetrzne,
okolniki) i zewnetrzny (biuletyny zewnetrzne, raporty roczne, czasopisma firmowe: kwar-
talniki, miesigczniki itp.). Wymienione publikacje powinny si¢ pojawiaé w przedsigbior-
stwie bez wzgledu na to, jakg form¢ komunikowania si¢ z rynkiem wybiorg. Targi to tylko
jedno z miejsc, gdzie mozna je zaprezentowac, a one sg jednoczesnie tylko jedng z form
wspierania prezentacji targowej.



388 Anita Proszowska

Publikacje targowe

Przygotowujac prezentacje targowa, nie mozna si¢ obej$¢ bez form pi$miennych two-
rzonych specjalnie na targi. Sa to przede wszystkim: ulotki reklamowe, cenniki, informato-
ry, katalogi produktow czy tez wpisy do katalogow targowych.

Chcac zapewnié sobie wystarczajacg ilos¢ ulotek i innych drobnych materiatow pisa-
nych, nalezy pamigtac o tym, ze 64% rozdanych na targach prospektow reklamowych jest
wyrzucanych do kosza [7, s. 30]. Naktad powinien by¢ proporcjonalny do planowanej liczby
zwiedzajacych. W trakcie prezentacji mozna gosciom podawac bardziej szczegdétowe infor-
macje na temat oferty, ktore beda notowac na materiatach reklamowych przedsigbiorstwa.
Pomoze to wydtuzy¢ czas zycia tych materiatow, gdyz stwierdzono, ze prospekty z odrgcz-
nymi uwagami nie sa tak szybko wyrzucane, jak pozostate [11, s. 44]. Rozwinigciem naj-
prostszych ulotek reklamowych beda katalogi produktéw przedsiebiorstwa’. Firma musi tez
posiada¢ zestawienie aktualnych cen swojej oferty.

Organizatorzy targdw przygotowuja zbiorcze zestawienie wystawcoéw w formie katalo-
gu targowego, zawierajacego podstawowe informacje na temat przedsigbiorstw-wystawcow.
Whpis do katalogu targowego przygotowuje zwykle sam wystawca, dokonuje go razem ze
zgloszeniem na targi i powinien on dbac¢ o dopracowanie tej drobnej publikacji, gdyz katalo-
gi targowe sg czgsto przechowywane przez gosci targowych jako swoista baza adresowa da-
nej branzy, zwiedzajacy uzywaja go tez jako swoistego przewodnika po terenie targow [23,
s. 143 i n.]. Kazdym targom towarzysza rowniez przygotowane przez organizatorow karty
wstepu na targi, ulotki z programem seminariéw i innych imprez towarzyszacych, prospekty
targow, czy tez plakaty reklamujace targi. Wszystkie te elementy to miejsca, na ktorych wy-
stawca moze umiesci¢ swoja reklamg, po to by przyciagnac do siebie zwiedzajacych.

Zaproszenia dla waznych goSci

Kolejng formga pisana, ktdra z pewnoscia jest przydatna w trakcie targéw, sa zaprosze-
nia. Jes$li juz firma przygotowala prezentacj¢ targows, powinna wykorzysta¢ ja, by ol$nic¢
waznych klientéw badz przedstawicieli medidow. W przypadku gdy zostaly zaplanowane
specjalne pokazy nowych technologii produkcyjnych, nalezy zapewni¢ im wtasciwy rezo-
nans w otoczeniu. Zaproszenie musi zacheca¢ do odwiedzin. Nalezy mie¢ swiadomo$¢, ze
podobnych prezentacji i pokazow jest w tym samym czasie duzo wiecej i konieczne jest wy-
dobycie wyjatkowego charakteru tej jednej.

PREZENTOWANE PRODUKTY PRZEDSIEBIORSTWA
1 DODATKOWE MATERIALY PROMOCYJNE

Nieodzowng czg¢$cig kazdej prezentacji targowej sa elementy oferty przedsigbiorstwa.
Zainteresowanie produktami firmy jest naturalnym magnesem przyciggajacym do odwie-
dzenia stoiska. Od wyboru wtasciwych eksponatéw bedzie zalezato powodzenie catej pre-
zentacji [24, s. 269]. Prezentacja produktu powinna uwzglednia¢ cele uczestnictwa w tar-

® W tym momencie coraz popularniejsze staja si¢ katalogi na ptytach CD. Latwiejszy dostep do informacji maja
klienci (mozliwo$¢ zaproponowania réznych wyszukiwarek tematycznych i specyficznych form podziatu pro-
duktow), a dla przedsigbiorstwa sa to czgsto nizsze koszty przygotowania i transportu tych materiatow.
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gach i z tego tez punktu widzenia cele te mozna podzieli¢ na [23, s. 231] cele bezposrednio
handlowe, posrednio handlowe, dotyczace wizerunku firmy.

Gdy priorytetem sg cele $cisle sprzedazowe nalezy wybrac¢ produkty, ktore beda szcze-
g6lnie promowane i eksponowane, a pozostale wymienia¢ tylko w ulotkach i katalogach.
Prezentowanie petnej oferty jest celowe tylko w przypadku wchodzenia na nowy rynek
(i przy niezbyt rozleglym asortymencie). W zalezno$ci od charakteru oferty, wielkosci
i ztozonosci produktéw, beda prezentowane ich poszczegdlne modele, makiety lub probki’
wytwarzanych przez przedsigbiorstwo materialdow. Mniejsza rol¢ bedzie odgrywata prezen-
tacja produktu na targach, ktorych gldéwnym celem jest poprawa wizerunku przedsigbior-
stwa. Tutaj na pierwszy plan wysunie si¢ sama firma, a eksponowane bgdg relacje osobowe
i nawigzywanie nowych kontaktéw. Charakterystyczne dla tego typu pokazow jest prowa-
dzenie rozmow z ogladajacymi (liczny personel targowy) i duza ilo§é materiatow informa-
cyjnych (przede wszystkim o firmie, lecz rowniez o produktach przedsigbiorstwa, ktdre jed-
nak nie sg na pierwszym planie).

Do stoiska przyciggaja oczywiscie nie tylko same produkty, lecz réwniez dodatkowe
artykuty promocyjne rozdawane w trakcie prezentacji targowej. Moga one przybiera¢ rézng
forme: od dtugopisdéw i balonikow poczynajac, na bardzo ekskluzywnych, oryginalnych po-
mystach konczac. Jest to forma zwracania uwagi na stoisko przedsi¢biorstwa bardziej popu-
larna na targach artykutéw konsumpcyjnych®. Podejmujac decyzje o rezygnacji z drobnych
artykuléw promocyjnych na stoisku, przedsigbiorstwo powinno jednak przygotowaé sobie
prezenty dla zaproszonych gosci (mogg to by¢ np. dziennikarze, potencjalni i dotychczasowi
klienci lub tez dostawcy przedsigbiorstwa). Powaznym rozmowom handlowym begdzie to-
warzyszyto wreczanie pamiatkowych upominkéw’.

NAGRODY TARGOWE

W trakcie targdw czesto organizowane sg rozne konkursy, wreczane nagrody 1 wyroz-
nienia. Inicjatorami tych dziatan sg przede wszystkim organizatorzy targéw, jak rowniez $ro-
dowiska 1 organizacje branzowe czy konsumenckie. Jest to dobry sposob zarowno na rekla-
mg¢ przedsiebiorstwa, jak i samych targdw. Laureaci nagrod targowych sg czegsto wymieniani

" Cheae dowartosciowaé wazniejszych klientow, niektore przedsiebiorstwa beda rozdawaé probki swoich pro-
duktow; jest to forma promocji uzupetniajacej stosowana nie tylko na targach i okre$lana jako sampling (bar-
dziej popularna wérod dobr konsumpceyjnych ze wzglgdu na lepsze mozliwosci jej wykorzystania); zobacz [1,
s. 17].

% Na targach artykuléw przemystowych przedsicbiorstwa staraja si¢ nie przyciaga¢ zbyt aktywnie zbieraczy
gadzetow, by moc zajaé si¢ uwaznie tymi, ktorzy sa naprawde zainteresowani oferta. Prawdziwych klientow
ttok bgdzie od stoiska raczej odstraszat, gdyz nie daje mozliwo$ci przeprowadzenia powaznej rozmowy han-
dlowej czy tez zadania szczegétowych pytan na temat produktow.

? Powinny one mie¢ bardziej ekskluzywny charakter i w miar¢ mozliwosci by¢ zwiazane z dziatalno$cia przed-
sigbiorstwa lub chociaz by¢ opatrzone jego znakiem firmowym. Poniewaz w tej dziedzinie rowniez obo-
wiazuja standardy, tj. przybory do pisania, zegarki czy kalendarze, ceniona bedzie i przez to bardziej zapa-
migtywana oryginalno$¢. Jeszcze lepszym pomystem jest obdarowanie goécia prezentem zwigzanym z jego
hobby, wymaga to jednak wcze$niejszego wywiadu (w przypadku dtugoletnich klientow firma bgdzie miata
utatwione zadanie).
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w mediach i moga na swoich produktach umieszcza¢ informacje o otrzymanej nagrodzie.
Ostatnio, poniewaz sg one rozdawane do$¢ pochopnie, nastgpita jednak dewaluacja znacze-
nia nagrod targowych. Zatraca si¢ przez to charakter wyrdznienia; nie podkresla ono juz
wyjatkowo wysokiej jakosci towaru.

IMPREZY SPECJALNE TOWARZYSZACE UDZIALOWI PRZEDSIEBIORSTWA W TARGACH
Chcac jak najlepiej wykorzysta¢ obecnos¢ na targach i jak najgtebiej zapasé w pamigc
zwiedzajacych, wystawcy czesto organizujg dodatkowe imprezy promocyjne uswietniajace
prezentacj¢ targowa. Nie chodzi tu o zgromadzenie gapidow przed stoiskiem czy pawilonem
targowym, lecz o uswiadomienie potencjalnym klientom szczegdlnej troski przedsigbior-
stwa o nich i przysztag wspdtprace z nimi.
Stworzenie takiego wrazenia bgdg utatwiaty m.in.:
— obchody rocznicowe przedsigbiorstwa organizowane réwniez na targach (np. bankiet
z okazji dwudziestopigciolecia powstania firmy);
— przygotowywanie wystaw branzowych (pod warunkiem oczywiscie, ze przedsigbior-
stwo miato istotny wptyw na rozwoj danej galezi przemystu);
— wybor szczegdlnego miejsca i formy konferencji prasowej, nie musi to by¢ przeciez sa-
la seminaryjna targdw czy targowa restauracja, lecz np. wynajety statek, jaskinia itp.;
— organizowanie koncertow, czy przedstawien teatralnych, szczegélnie jesli firma uwaza
si¢ za silnie czerpiagca z tradycji;
— proponowanie go$ciom targowym i dziennikarzom wycieczek potaczonych z testowa-
niem produktéw w terenie (jesli oferta przedsigbiorstwa na to pozwala) lub uprawia-
niem sportow ekstremalnych.

Liczba propozycji jest nieskonczona. Agencje reklamowe, pomagajace przedsigbior-
stwom przygotowac si¢ do targéw, przescigaja si¢ w proponowaniu nowych, coraz bardziej
oryginalnych atrakcji dla gosci targowych swoich klientow. Trzeba pamigtac jednak, by for-
ma prezentacji nie przerosta tresci catego pokazu handlowego. Wazne jest, by powstaty do-
bry nastroj umie¢ wykorzystaé i caty czas mie¢ na uwadze przestanie firmy, jej filozofi¢
handlowg i aktualne cele targowe.

5. WPLYW UCZESTNICTWA W TARGACH
NA WIZERUNEK PRZEDSIEBIORSTWA PRZEMYSEOWEGO

Dla wielu przedsigbiorstw targi sa jedng z form komunikacji stuzaca zaréwno do sprze-
dazy ich produktow, jak i realizacji celéw pozasprzedazowych [18, s. 450], w tym poprawie
wizerunku przedsigbiorstwa. Jednoczesnie spora cz¢$é z nich przyznaje, ze coraz trudniej
sprzedawac na targach. Patrzac na sprzedaz jako na proces, przyjaé nalezy, ze targi gospo-
darcze do sposdb przyspieszania przejs$cia potencjalnych kupujacych przez kolejne fazy tego
procesu i tylko ci, ktorzy docieraja na targi ze wstgpnych rozpoznaniem dostepnych ofert
moga dokonaé na nich zakupu, pozostali pos§wigca ten czas na zbieranie informacji i poréw-
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nywanie propozycji alternatywnych. Stad coraz wigksze znaczenie ma przygotowanie celow
stuzacych poprawie wizerunku, ktéore mozna realizowaé na konkretnej imprezie targowe;.
Wystawcy twierdzg, ze targi sg bardzo dobrym narzgdziem do realizacji tego celu, co poka-
zuje tabela 2.

Tabela 2
Uzyteczno$¢ instrumentow marketingowych dla wzrostu znajomosci i doskonalenia wizerunku firmy
Oceniane instrumenty marketingowe Uzyteczno$¢ (%)
Targi / wystawy 76,2
Czasopisma branzowe 67,8
Internet 65,6
Prezentacje firmowe dla zaproszonych specjalistow 51,2
Prasa targowa 50,2
Public relations 50,0
Reklama zewngtrzna 46,6
Sponsoring 44,6
Promocja w miejscu sprzedazy 434
Dzienniki (prasa codzienna) 43,2
Wysokonaktadowe czasopisma kolorowe 40,6
Telewizja 40,6
Mailing (marketing pocztowy) 40,0
Marketing telefoniczny 39,2
Sprzedaz bezposrednia 38,8
Radio 35,4

Zrédto: [26], wyniki badan przeprowadzonych przez Instytut Badan Opinii i Rynku ,,Pentor”— Poznan sp. z 0.0. na
zlecenie Polskiej Korporacji Targowej w 2000 roku

W zaprezentowanych wynikach badan targi i wystawy gospodarcze sg na pierwszym
miejscu, jezeli chodzi o zwigkszanie znajomos$ci i doskonalenie wizerunku przedsigbior-
stwa, wyprzedzity nawet czasopisma branzowe — tradycyjne zrodto informacji na temat ryn-
ku débr inwestycyjnych. Wskazuje to na potrzebe bezposredniego kontaktu w procesie kre-
owania wizerunku, klientom jest rzeczywiscie tatwiej wyrobi¢ sobie opini¢ na podstawie
osobistych doswiadczen niz w oparciu o zrodta wtorne. Dlatego rdwniez uznano targi i wy-
stawy gospodarcze za najskuteczniejsze przy realizacji nastepujacych celow (posrednio
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stuzacych rowniez procesowi zarzadzania wizerunkiem): podtrzymanie kontaktow z dotych-
czasowymi klientami (uzytecznos$¢ — 77,8%), pozyskanie nowych klientow (77,6%), prezen-
tacja nowych produktéw (79,2%), rozpoznawanie zyczen klientdw (70,0%), wptywanie na
decyzje klientow (62,6%), wymiana i pozyskiwanie informacji (77,6%), wzrost znajomos$ci
produktow (76,2%) i zademonstrowanie obecnosci firmy na rynku (83,2%) [26, wyniki ba-
dan przeprowadzonych przez Instytut Badan Opinii i Rynku ,,Pentor”— Poznat sp. z 0.0. na
zlecenie Polskiej Korporacji Targowej w 2000 roku].

6. PODSUMOWANIE

Dobrze przygotowana prezentacja targowa stuzy przede wszystkim budowaniu wig¢zi ze
zwiedzajacymi i przekazywaniu istotnych informacji, co wyraznie stuzy poprawie wizerun-
ku firmy wérdd gosci targowych i pozostatych odbiorcow przekazu targowego. Przeciwnicy
targdw uwazaja, ze przegrywaja one z Internetem czy telefonem w zakresie mozliwosci pre-
zentacji czy szybkosci zapoznania si¢ z oferta przedsigbiorstwa. I na pewno czgsciowo maja
racj¢. Jednak coraz czesciej trudno obejs$¢ si¢ bez kontaktow bezposrednich. To wiasnie ich
magia powoduje, ze targi sg ciggle uwazane za bardzo skuteczng forme¢ komunikacji z ryn-
kiem i ksztattowania wizerunku. Spadek ich ilosci w ostatnich latach to nie obnizenie ich
znaczenia, lecz powstanie specjalistycznych imprez branzowych jako miejsca spotkan fa-
chowcow w danej dziedzinie, a nie tylko imprez towarzyskich. Prawdopodobnie jeszcze
dtugo przedsigbiorstwa beda odczuwaty potrzebg bezposrednich kontaktéw, a Internet be-
dzie tylko dodatkowym (nie da si¢ ukry¢, Zze bardzo dobrym) zrédlem informacji na temat
sytuacji w danej branzy. Dotychczasowe badania potwierdzaja, ze Internet jest narzedziem
do planowania wizyt na targach poprzez wstgpne zapoznanie si¢ z ofertag wystawcow, czyli
ciagle jeszcze targi wirtualne nie stanowia bezposredniego zagrozenia dla tradycyjnych im-
prez targowych [12, s. 27]. Obecnos$¢ na targach staje si¢ koniecznoscia, takze jako forma
prezentacji dobrej sytuacji finansowej przedsigbiorstwa (wysokie koszty targowe) i szcze-
goélowej obserwacji konkurencji.
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