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Wystawiaj sie lepiej

Modutowos$é najlepiej wida¢ wtedy, gdy
przestaje byc¢ teorig, a zaczyna pracowac
w konkretnej przestrzeni. W tym numerze
pokazujemy jg wtasnie w dziataniu: w sys-
temach HELO FORM, ktére pomagajg po-
rzgdkowac¢ ekspozycje i organizowaé uktad
stoiska, oraz w catej serii nowoczesnych
realizacji — w tym w stoisku marki Wutkow-
ski, gdzie szkto, Swiatto i kolor zbudowaty
spojny, technologiczny wizerunek marki.

Przygladamy sie takze temu, co czesto decyduje
o jakosci udziatu w targach jeszcze zanim powstanie
pierwszy projekt — czasowi. Méwimy o korzy$ciach
wczesniejszego planowania, przyblizamy program
Early Bird i podpowiadamy, jak przygotowac sie do
wydarzenia z wiekszym spokojem, lepszg kontrolg
budzetu i wiekszg swobodg projektows.
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Personalizowane
wyposazenie stoisk

Jesli zalezy Ci na stoisku dopracowanym w kaz-
dym detalu, a standardowe rozwigzania z siecio-
wek czy wypozyczalni eventowych nie oddajg
charakteru Twojej marki, HELO FORM moze
by¢ doktadnie tym kierunkiem, ktérego szukasz.
HELO FORM to modutowy system ekspozycyjny,
ktéry pomaga tworzyc¢ funkcjonalne, estetyczne
| spéjne wyposazenie stoisk. Mozna dopasowac
go do réznych powierzchni i celéw prezentaciji
- od kompaktowych ekspozycji produktowych
po rozbudowane strefy sprzedazy, spotkan i pro-
mocji marki.

Wiecej o HELO FORM znajdziesz w katalogu
oraz w artykule na stronach 20-27.

Sprawdz petng game
rozwigzan HELO FORM

Zobacz katalog
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https://cleverframe.pl/meble-targowe-helo-form-katalog/

6 konkretow

Za co polubisz ekspozytory HELO FORM?

Ne1
tatwo tgczysz je z systemem Clever Frame

Wystarczy kilka brandowanych ekspozytorow, by stoisko zyskato
wyrazisty charakter i mocniejszy efekt wizualny.

Ne2
Branding w kazdym detalu

Kolor konstrukcji, materiaty i dodatki mozesz dobraé tak, aby
catos$¢ byta spéjna z identyfikacjg Twojej marki.

Ne3
Efekt ,zatrzymaj sie i zobacz”

Ekspozytory HELO FORM kierujg uwage na produkt —
przyciggajg uwage formg, proporcjg i rytmem konstrukcji.

Ne4
Elastyczne scenariusze prezentacji

Z HELO FORM tatwo zbudujesz r6zne strefy ekspozycyjne —
od sekcji demo po rozbudowane wyspy produktowe.

Ne5

Wiecej niz wyposazenie eventowe

HELO FORM wykorzystasz do aranzacji showroomu, biura
albo innej przestrzeni prezentacyjnej Twojej marki.

Ne6
Wygodniejsza praca na stoisku

Ekspozytory pomagajg uporzagdkowac produkty i materiaty tak,
aby zesp6t mogt sprawniej prezentowaé oferte.
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CASE STUDY

Kontekst i cel realizacji
Projekt stoiska dla marki Wutkowski miat ja-

sno pokazac¢, czym zajmuje sie firma i jak sze-
rokie mozliwosci daje szkto we wspotczesnej
architekturze. Zalezato nam na stworzeniu
przestrzeni, ktéra bedzie dobrze widoczna
w hali targowej, ale jednocze$nie pozostanie
uporzadkowana, elegancka i funkcjonalna.

Stoisko zaprojektowalismy tak, aby prezenta-
cja produktéow naturalnie tgczyta sie z prze-
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strzenig do rozméw biznesowych. Wazne
byto dla nas, by szkto stato sie nie tylko
tematem ekspozyciji, ale takze punktem
odniesienia dla catej architektury stoiska.
Dlatego w projekcie wykorzystaliS§my pa-
nele typu glass oraz transparentne i p6t-
transparentne wypetnienia — rozwigzania,
ktore pozwalajg uzyskaé efekt zblizony do
szklanych powierzchni, pozostajgc przy
tym Izejszg i bezpieczniejszg opcjg w wy-
magajgcym srodowisku targowym.
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Funkcjonalny uktad

Stoisko zostato zaprojektowane jako wie-
lofunkcyjna przestrzen, w ktorej kazda strefa
petnita konkretng role. Od strony ciggéw ko-
munikacyjnych pojawity sie mocne elementy
przyciggajgce uwage: duze logo, podswietlo-
ne bryty czy ekspozycje prébek szkta. W gte-
bi znalazty sie miejsca do rozméw - zaréwno
otwarte, jak i te sprzyjajgce bardziej kameral-
nym spotkaniom. Jednym z bardziej charakte-

rystycznych elementéw realizacji byta strefa

cksrozch a kl;cnh

/

strefa rccc:rch ta

kawiarniana o powierzchni ponad 20 mZ. Jej
po6totwarta forma pozwolita wyraznie wydzie-
li¢ niezalezng przestrzen, bez zamykania jej na

otoczenie targowe.

Uktad stoiska pozwalat potgczy¢ funkcje re-
prezentacyjng z biznesowg. Odwiedzajgcy
mogli szybko zorientowac sie w profilu mar-
ki, obejrze¢ prébki materiatéw, zatrzymac sie
przy ekspozycji lub przej$é do bardziej kame-
ralnej rozmowy. Projekt nie rozpraszat uwagi

NEWSROOM — 02. Case study 11



CASE STUDY

Tl

Il \‘ il
1]

s
Tl |

JWs, .

ERIN Glags

\\, from
N E-Gs’rmun

nadmiarem form. Zamiast tego prowadzit uzyt-
kownika przez kolejne warstwy: od efektownej

fasady, przez ekspozycje, po strefy relac;ji.

Branding zapisany kolorem

Podstawg projektu byto potgczenie gtebokiej
czerni z odcieniami niebieskiego - koloru sil-
nie zwigzanego z identyfikacjg wizualng marki
Wutkowski. Czern nie petnita tu funkcji neu-
tralnego tta, lecz stata sie Swiadomym narze-
dziem kompozycyjnym: wydobywata refleksy,
pogtebiata kontrast i pozwalata mocniej zaak-
centowac elementy brandingu. Odcienie nie-

bieskiego wprowadzaty do projektu wyrazny,
technologiczny akcent. Podkreslaty refleksyj-
noS¢ materiatow, a jednoczes$nie wzmacniaty

spo6jnos¢ stoiska z wizerunkiem marki.

Wiazki $wiatta

Wazng role odegrato niebieskie oSwietlenie li-
niowe, prowadzone zarbwno przy podstawie
stoiska, jak i w pionowych detalach zabudowy.
Swiatto organizowato przestrzen, podkreslato
rytm konstrukcji i wzmacniato technologiczny
charakter ekspozyciji. Dzigki temu stoisko byto
dobrze widoczne z daleka, ale nie opierato sie

NEWSROOM — 02. Case study 13
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CASE STUDY

na przypadkowym efekcie swietlnym.
Niebieska linia stata sie elementem po-
rzgdkujgcym catg kompozycje. Jak méwi
Patrycja Zajgc ze studia projektowego

Clever Frame:

Oswietlenie liniowe pozwolito nam po-
taczyc¢ efekt wizualny z funkcjg. Stoisko
byto doskonale widoczne, ale swiatto
nie dominowato nad ekspozycjg — pro-
wadzito wzrok, podkresiato konstrukcje
i wzmacniato spd6jnosc¢ projektu z identy-

fikacjg wizualng marki Wutkowski.

Multimedialna narracja

Istotnym elementem zabudowy byt
duzy ekran reklamowy. Wprowadzat
do projektu ruch, narracje i mozliwo$¢é
prezentowania marki w szerszym kon-
tekscie — od procesdéw produkcyjnych
po miedzynarodowg skale dziatania.
Dzieki temu stoisko nie ograniczato sie
do statycznej ekspozycji materiatow,
ale opowiadato o firmie jako o partne-
rze technologicznym. Ekran petnit row-
niez funkcje orientacyjng. W potgczeniu
z wysokg zabudowsg i Swietlnymi detala-
mi tworzyt jeden z najbardziej widocz-
nych punktéw stoiska. Byt nosnikiem
informacji, ale tez czescig architektu-
ry — wpisang w rytm potyskliwych po-

wierzchni i niebieskiego swiatta.

16

Zalety zastosowanych rozwigzan

— Budowanie wizerunku premium Pota-

czenie gtebokiej czerni, potysku, szkta
i Swiatta stworzyto estetyke spdjng

z marka Wutkowski. Stoisko komuniko-
wato nowoczesnos$é, precyzje i tech-

nologiczne zaplecze.

Ekspozycja przez doswiadczenie
Szkto stato sie punktem wyjscia dla
architektury stoiska. Probki materiatow
oraz elementy aranzacyjne inspirowa-
ne jego transparentnos$cig pozwalaty
pokazac¢ potencjat marki Wutkowski

w realnym kontekscie przestrzennym.

Czytelna organizacja przestrzeni
Projekt tgczyt otwartg ekspozycje,
strefe recepcyjng, miejsca rozmow

i bardziej kameralne czesci spotkan.
Dzieki temu stoisko mogto obstugiwaé
rézne scenariusze: szybki kontakt,
prezentacje oferty i dtuzsze rozmowy

biznesowe.

Duza widoczno$¢é w hali targowej
Wysoka zabudowa, ekran reklamowy
oraz niebieskie o$wietlenie liniowe
budowaty rozpoznawalno$¢ z wielu
perspektyw. Stoisko byto widoczne
zaroéwno z gtéwnych alejek, jak i z dal-

szych czesci hali.

NEWSROOM — 02. Case study 17
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Efekt koncowy

Realizacja dla marki Wutkowski pokazata, jak i péttransparentnych paneli, po pod$wietlenia
stoisko targowe moze staé sie przedtuzeniem i ekspozycje — pracowat na jeden efekt: poka-
kompetencji firmy. Zamiast tworzy¢ neutral-  zanie marki jako nowoczesnego partnera

ng przestrzeh wystawienniczg, projekt wyko-  w Swiecie szkta.
rzystat szkto jako temat, materiat i narzedzie
narracji. Kazdy element — od potyskliwych

18 NEWSROOM — 02. Case study 19



Ekspozycja
w Twoim stylu

Na targach pierwsze decyzje zapadajg szybciegj,
niz zdgzymy powiedzieé ,dzien dobry”. System
HELO FORM pomaga stworzy¢ ekspozycje, ktéra
przycigga uwage, podkresla produkty i sprawia,
ze przestrzen zaczyna pracowac dla marki
od pierwszej sekundy.

20
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lu, kolekcji, kampanii i przestrzeni. Raz moze
zagrac spokojnie i elegancko, innym razem
odwaznie, kolorowo i bardzo sprzedazowo.

Witasnie w tej zmiennosci tkwi jego sita.
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wej kolekgciji, inaczej spotkanie B2B, inaczej targi
branzowe, na ktérych najwazniejszy jest szyb-
ki kontakt z produktem. HELO FORM pozwala
przygotowacé przestrzen, ktéra odpowiada na
konkretny cel: przycigga uwage, porzgdkuje
ekspozycje i utatwia rozmowe z klientem.



Ekspozycja, ktora sprzedaje

Dobre stoisko targowe nie polega wytgcznie
na tym, zeby byto tadne. Musi prowadzi¢ od-
biorce, pokazywac produkty w czytelny spo-
sOb, zostawia¢ miejsce na rozmowe i budo-
wacé wrazenie jakosci. HELO FORM pomaga
tworzy¢ wtasnie takie uktady: estetyczne, upo-

rzgdkowane i nastawione na efekt.

Regat moze podkresli¢ serie produktéw. Po-
dest moze wydoby¢ jeden bestseller. Lada
moze staé sie punktem kontaktu, miejscem
degustacji, prezentaciji prébki albo finalizacji
rozmowy. Donica czy panele z brandingiem
mogg nadaé catosci charakteru. Dzieki temu
meble nie sg ttem. Stajg sie czescig opowie-
§ci o marce.

24

Kolory, ktére tworzg atmosfere

Targi sg wizualnym maratonem. W jednej hali
spotykajg sie dziesigtki marek, setki komunika-
tow i tysigce bodzcoéw. Dlatego kolor, materiat
i detal majg ogromne znaczenie. HELO FORM
daje mozliwos¢ personalizacji wykonczen: od
spokojnych, neutralnych barw po mocniejsze

akcenty, ktére od razu ustawiajg ton ekspozyciji.

To pozwala budowac stoisko w zgodzie z iden-
tyfikacjg wizualng marki. Kosmetyki mogg zy-
ska¢ miekka, eleganckg oprawe. Elektronika
- techniczny, dynamiczny charakter. Produkty
spozywcze — bardziej ciepta, apetyczng sce-
nografie. Wnetrza — atmosfere showroomu.
A wydawnictwa - przestrzen, w ktorej ksigzki

majg odpowiednig range.

Profesjonalny setup

HELO FORM sSwietnie wspotgra ze stoiskami
Clever Frame. Razem tworzg spdjng prze-
strzen, w ktérej zabudowa, grafika, meble
i produkt moéwig jednym jezykiem. To duza ko-
rzy$¢ organizacyjna: wystawca nie musi trak-
towac wyposazenia jako osobnego problemu.
Moze zaplanowa¢é cato$é jako gotowy scena-

riusz wystawienniczy.

A to przektada sie na komfort pracy. Zespot
wie, gdzie prezentowaé produkty, gdzie roz-
mawiac z klientem, gdzie przechowywa¢ ma-
teriaty i jak prowadzié¢ ruch na stoisku. Klient
z kolei od razu rozumie, co jest najwazniejsze.
Widzi produkty, czuje charakter marki i tatwiej
wchodzi w kontakt.

Dlaczego warto wybraé HELO FORM?
Bo to system dla tych, ktérzy nie chcg wybie-
raé¢ miedzy estetykg a funkcjonalnoscig. HELO
FORM daje swobode aranzacji, mozliwos¢
personalizacji, sp6éjny wyglad i praktyczne
rozwigzania ekspozycyjne. Pomaga wyroznié
marke i robi to naturalnie — nie krzykiem, lecz

dobrze zaprojektowang przestrzenia.

W Swiecie targéw, gdzie kazda decyzja ma
znaczenie, takie wyposazenie staje sie real-
nym wsparciem sprzedazy. Porzgdkuje ko-
munikat, przycigga wzrok, podkresla produkt
i sprawia, ze stoisko wyglgda jak przemys$lana
catosc. Taki targowy setup, ktéry nie tylko do-
brze wyglgda na zdjeciach, ale przede wszyst-
kim dobrze dziata na miejscu.

NEWSROOM — 03. Wiedza 25
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Ekspozycja
gotowa na targi

HELO FORM pomaga szybko zmieni¢ sposéb -4

prezentacji produktéw na stoisku — tak, aby
ekspozycja byta bardziej spojna, estetyczna i gotowa
na targi. Zastanawiasz sig, ktore rozwigzania
najlepiej sprawdzg sie w przypadku Twojej marki?
Skontaktuj sie z nami, a przygotujemy

dopasowang koncepcje ekspozycji targowe,;.

To dobry moment, aby od$wiezy¢ stoisko i lepigj
zaprezentowac produkty. Teraz przy zakupie
systemu HELO FORM otrzymasz 15% rabatu.

Skontaktuj sie ze swoim opiekunem
lub Aleksandrg Kowalczyk,

ktéra wspiera naszych kluczowych partneréw.
T:+48 537 548 329

E: aleksandra.kowalczyk@cleverframe.com

PROMOCIJA

Promocja obowigzuje do 31 sierpnia 2026 r.



Kolor, grafika
I sita pierwszego
wrazeniad

W projektowaniu stoisk czesto moéwi sie
o konstrukciji, metrazu, funkcjonalnosci, osSwietle-
niu czy rozmieszczeniu stref. To oczywiscie ele-
menty kluczowe. Jednak jest jeszcze jeden obszar,
ktory potrafi zdecydowac o tym, czy stoisko zosta-
nie zauwazone, zapamietane i dobrze odczytane
przez odbiorcow. To kolor i grafika.

NEWSROOM — 04. Projektowanie



hali targowej marka ma tylko kilka
sekund, aby zatrzyma¢ wzrok od-

biorcy. Zanim odwiedzajgcy prze-
czyta opis oferty, porozmawia z handlowcem
albo wezmie katalog do reki, najpierw reaguje
na obraz: kolor, kontrast, skale grafiki, hasto
i 0gblne wrazenie, jakie tworzy stoisko. Dlate-
go kolor i dopracowana grafika nie sg wytgcz-
nie elementami dekoracyjnymi. To narzedzia,
ktore realnie wptywajg na widocznos¢ marki,
jakos¢ pierwszego kontaktu i skutecznosé

dziatan sprzedazowych na targach.

Minimalizm nie zawsze wystarczy

Sterylne, minimalistyczne stoiska potrafig wy-
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glada¢ bardzo nowoczes$nie. Jasne powierzch-
nie, oszczedna forma, duzo Swiatta i niewielka
liczba elementéw wizualnych mogg budowaé
wrazenie elegancji, spokoju i prestizu. W wie-
lu branzach taki kierunek sprawdza sie dosko-
nale. Problem zaczyna sie wtedy, gdy mini-
malizm staje sie zbyt neutralny. Stoisko moze
by¢ poprawne, estetyczne i profesjonalne, ale
jednoczesnie trudne do zapamietania. W za-
ttoczonej hali targowej sama czystos¢ formy
nie zawsze wystarcza, aby marka miata od-
powiednig site przebicia. Kolor i grafika daja
cos$ wiecej niz estetyke. Pozwalajg nadac sto-
isku charakter i rozpoznawalno$é. Pomagajg
odrdzni¢ marke od konkurencji, podkresli¢ jej

< PRZED

osobowos$¢ i szybciej zakomunikowac, z kim

odbiorca ma do czynienia.

Kolor pracuje szybciej niz tekst

Kolor jest jednym z pierwszych sygnatow,
ktére odbiera mézg. Jeszcze zanim odwie-
dzajgcy przeczyta hasto, nazwe produktu czy
opis ustugi, zauwaza dominujgcg kolorysty-
ke stoiska. To ona buduje pierwsze skojarze-
nie: energia, technologia, bezpieczenstwo,
kreatywnos¢, natura. Dobrze dobrany kolor
moze wzmachnia¢ pozycjonowanie marki. In-
tensywne barwy pomagajg przyciggna¢ uwa-
ge i zbudowaé dynamike. Kolory stonowane
mogg podkreslaé eksperckos¢, jakosc¢ i zaufa-

PO >

nie. Kontrast pozwala wydoby¢ najwazniejsze
elementy, a konsekwentne uzycie barw firmo-

wych wzmachia rozpoznawalnosc¢.

Warto jednak pamietag, ze kolor nie powinien
by¢ przypadkowy. Nie chodzi o to, aby stoisko
byto po prostu ,bardziej kolorowe”. Chodzi
o to, aby kolor wynikat z identyfikacji wizualnej
marki, wspierat jej komunikat i porzgdkowat
przestrzen. Najlepsze realizacje to te, w kto6-
rych kolor prowadzi wzrok odbiorcy, wskazu-
je najwazniejsze miejsca i sprawia, ze stoisko

staje sie spojnym doswiadczeniem.
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Grafika musi mieé hierarchie¢

Jednym z najczestszych btedéw w projek-
towaniu grafik targowych jest préba powie-
dzenia wszystkiego naraz. Wystawcy chcag
pokazac petng oferte, liste ustug, zdjecia pro-
duktéw, przewagi konkurencyjne, certyfikaty,
hasta reklamowe i kilka dodatkowych komuni-
katow ,na wszelki wypadek”. Efekt bywa od-
wrotny od zamierzonego. Zamiast jasnej ko-
munikacji powstaje wizualny szum. Odbiorca
nie wie, na czym skupi¢ uwage, nie zapamie-
tuje kluczowego przekazu i czesto mija stoisko

bez zatrzymania.

Dobra grafika targowa wymaga selekcji. Za-
miast dziesigtek haset rozrzuconych po $cia-
nach warto postawi¢ na jeden mocny komu-
nikat, ktéry naprawde wyraza marke. Moze to
by¢ hasto pozycjonujgce, obietnica wartosci,
nazwa kampanii, wyréznik produktu albo zda-
nie, ktére jasno odpowiada na pytanie: ,dla-
czego warto sie nami zainteresowaé?”. Na sto-
isku nie trzeba opowiadac¢ catej historii firmy.
Trzeba stworzy¢ powdd, dla ktérego odbiorca

podejdzie blizej i rozpocznie rozmowe.

Dopracowany materiat wizualny
Kolejnym elementem, ktéry ma ogromny
wptyw na odbiér stoiska, sg zdjecia i grafi-
ki produktowe. Wcigz wiele marek korzysta
z przypadkowych zdje¢ stockowych, ktére
tylko pozornie uzupetniajg projekt. Problem
polega na tym, ze takie materiaty czesto nie
budujg wiarygodnosci.

34

Na stoisku targowym zdecydowanie lepiej
dziatajg autorskie materiaty wizualne: dopra-
cowane zdjecia produktoéw, detale realizaciji,
fotografie z wdrozeh lub grafiki stworzone
specjalnie pod dang kampanie. Takie elemen-
ty sg bardziej wiarygodne, bardziej charakte-
rystyczne i silniej zwigzane z markg. Odbiorcy
coraz szybciej rozpoznajg komunikacje gene-
ryczng, dlatego grafika powinna pokazywac
cos prawdziwego: produkt, proces, efekt, lu-
dzi, emocje lub konkretng wartos¢, ktérg mar-

ka wnosi do wspbtpracy.

Dobre stoisko jest zapamietywalne

Po zakonczeniu dnia targowego odwiedzajg-
cy pamietajg tylko czesS¢ marek, ktére widzieli.
Czasem zapamietujg ciekawg rozmowe, cza-
sem produkt, czasem nazwe firmy. Bardzo
czesto jednak pierwszym punktem pamiegci
jest obraz: kolor, forma, hasto, charaktery-
styczna Sciana, mocna grafika lub detal, ktéry

wyrdzniat stoisko na tle innych.

Dlatego warto projektowaé stoisko z myslg
0 zapamietywalnosci. Nie chodzi o przesade
ani przypadkowy efekt ,wow". Chodzi o stwo-
rzenie spodjnego, czytelnego i charaktery-
stycznego wizerunku, ktéry zostaje w gtowie
odbiorcy takze po wyjsciu z hali. Kolor i grafi-
ka sg w tym procesie niezwykle wazne. Mogg
nada¢ marce energie, podkresli¢ jej profesjo-
nalizm, utatwic¢ identyfikacje i sprawic, ze sto-
isko stanie sie nie tylko miejscem prezentacji,

ale realnym nosnikiem wizerunku.
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Mniej znaczy wiecej

Projektujgc stoisko nie trzeba siega¢ po rozbudo-
wane palety kolorystyczne, dziesigtki komunikatow
i krzykliwe grafiki, by przyciggnaé¢ uwage odbiorcy.
Przemyslana kompozycja oparta na dwéch kolo-
rach, uzupetniona zréznicowanymi fakturami, potrafi
zbudowa¢ znacznie silniejszy efekt wizualny. Dzigki
temu stoisko wyglgda spdjnie i nowoczesnie, a mar-
ka zyskuje przestrzen, ktéra nie przyttacza, lecz za-
pada w pamiec.

Wskazéwka: ogranicz liczbe koloréw, ale zrézni-
cuj powierzchnie. Zestaw matowe panele z wy-
petnieniami z potyskiem lub petny kolor z p64-
transparentnag warstwa. Taki kontrast sprawi, ze
stoisko bedzie oszczedne wizualnie, ale nie mo-
notonne - eleganckie i dopracowane w detalu.

52

Liczba ram: 54
Metraz: 30 m?
Wysoko$é: 3,05 m

Liczba ram: 92
Metraz: 40 m?
Wysokos$é: 4,3 m

Liczba ram: 144
Metraz: 100 m?2
Wysokos$¢é: 5 m
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Jak program Early Bird
obniza koszty udziatu
w targach?

O tym, dlaczego decyzja o wyborze stoiska podjeta
kilka miesiecy przed wydarzeniem moze przetozyc
sie na realne oszczednosci, spokojniejszg organizacje
I wiekszg swobode projektowg, rozmawiamy
z Mateuszem Perdkiem, Business Unit Directorem
marki Clever Frame.

Przygotowania do targéw rzadko za-
czynajq si¢ od wyboru stoiska. Zwykle
wczesniej sg strategie, budzety, ak-
ceptacje, rozmowy z dziatem sprzeda-
zy. W ktérym momencie firmy najcze-
Sciej tracg kontrole nad procesem?

Najczesciej wtedy, gdy decyzje formal-
ne i budzetowe przesuwajg sie z tygo-
dnia na tydzien. Sam udziat w targach
bywa wpisany w plan marketingowy
duzo wczesniej, ale konkretne zamo-
wienie na stoisko trafia do realizacji do-
piero wtedy, gdy deadline zaczyna by¢
naprawde odczuwalny. Dziat marketin-
gu jest wtedy w bardzo wymagajgcym

potozeniu: musi skoordynowaé projekt,

i Mteusz Perdek

produkcje, transport, grafike, wyposa-
zenie, komunikacje sprzedazows i jesz-
cze dopilnowac spdjnoséci z celami catej
obecnosci na targach. Im mniej czasu
zostaje, tym wiecej decyzji trzeba po-

dejmowac pod presj3.

Czyli problemem nie jest sam projekt
stoiska, ale moment jego uruchomienia?
Doktadnie. Stoisko targowe to nie jest
wytgcznie zabudowa, ktérg zamawia sie
z katalogu. To przestrzen spotkan, pre-
zentacji produktu, rozmoéw handlowych
i budowania wizerunku marki. Nawet
w systemie modutowym potrzebujemy
czasu na dobre dopasowanie konfigu-

NEWSROOM — 07. wywiady + relacje
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racji, materiatow, grafiki, oSwietlenia
czy elementéw ekspozycyjnych. Kiedy
zamowienie pojawia sie bardzo pdzno,
caty proces nadal jest mozliwy, ale staje
sie bardziej intensywny organizacyjnie.

Czas zaczyna kosztowac.

| stad pomyst na program Early Bird?
Tak. W Clever Frame chcieli$my odwré-
ci¢ znany schemat przedtargowego
sprintu. Program Early Bird powstat po
to, zeby nagradzac firmy, ktére planujg
strategicznie i chcg mie¢ wiekszy kom-
fort operacyjny. Zasada jest prosta: im
wczesniej podejmuje sie decyzje o za-
mowieniu stoiska, tym korzystniejsze

warunki mozna otrzymac. Przyktado-

wo, przy ztozeniu zamdwienia minimum
4 miesigce przed planowanymi targami
mozna uzyska¢ 15% rabatu od ceny

katalogowej.

Skad bierze sie ta oszczedno$é? To po
prostu promocja sprzedazowa?

Nie traktujemy tego wytgcznie jako pro-
mocji. To raczej logiczne przetozenie
procesu produkcyjnego na cene. Koszt
realizacji stoiska zalezy miedzy innymi
od czasu, jakim dysponujg projektanci,
produkcja, logistyka i dostawcy. Wcze-
Sniejsze zamowienie pozwala nam le-
piej zaplanowac prace, ograniczy¢ tryb
ekspresowy, unikng¢ nagtych przesu-

nie¢ i zoptymalizowa¢ dostawy. Wy-

pracowang oszczednoscig dzielimy sie

z klientem.

Dla dyrektoréw marketingu i mana-
gerow to moze byé wazne zwtaszcza
w kontekscie budzetu.

Bardzo wazne. Targi sg inwestycja, kto-
ra obejmuje znacznie wiecej niz samo
stoisko. Dochodzg koszty powierzchni,
transportu, noclegdéw, materiatow rekla-
mowych, kampanii, obstugi sprzedazo-
wej, czasem takze wydarzen towarzy-
szacych. Jezeli firma moze wczeséniej
zamkng¢ temat zabudowy i jednocze-
Snie obnizy¢ jej koszt, zyskuje wickszg
przewidywalno$é catego budzetu. To

utatwia rozmowy wewnetrzne, zatwier-

dzanie wydatkow i planowanie dziatan

promocyjnych wokdt targow.

A co z elastycznos$cia? Niektore firmy
obawiaja sie, ze wczesniejsze zamo-
wienie ograniczy mozliwosé poézniej-
szych zmian.

W praktyce jest odwrotnie. \Wczes$niej-
sze planowanie daje wiekszg swobode,
bo klient ma dostep do petniejszej gamy
materiatow, akcesoridw i rozwigzan wy-
konczeniowych. Niektére elementy, ze
wzgledu na technologie, dostepnosé
lub czas dostawy, trudno zamawiac
na ostatnig chwile. Jesli projekt rusza
wczesniej, mozna spokojniej poréwnac

warianty, przemysleé¢ funkcje stoiska
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i dopracowa¢ detale. To szczegdlnie wazne,
gdy stoisko ma obstugiwac kilka zadan jedno-
czesnie: ekspozycje produktu, spotkania han-
dlowe, prezentacje multimedialne i rozpozna-

walng komunikacje marki.

Czy firmy zamawiajgce stoisko z wyprze-
dzeniem moga liczyé na dodatkowa kontro-
le przed wysytka na targi?

Tak, i to jest jedna z bardzo praktycznych ko-
rzysci, o ktérej czesto mowi sie za mato. Przy
odpowiednio wczesnym zamowieniu moze-
my wykona¢ montaz prébny stoiska, spraw-
dzi¢ kompletnos¢ wszystkich elementéw oraz
zweryfikowac je jakosciowo jeszcze przed
wysytkg na targi. To pozwala upewnic sig, ze
konstrukcja, grafiki, wyposazenie i akcesoria
sg zgodne z zamdwieniem, a caty zestaw jest
gotowy do pracy w realnych warunkach targo-
wych. Dla klienta oznacza to znacznie wiekszy
spokéj. Nie jedzie na wydarzenie z nadziejg,
ze wszystko uda sie dopigé na miejscu, tylko
z wczesniej sprawdzonym systemem, przygo-
towanym do montazu i uzytkowania. Przy in-
tensywnych przygotowaniach do targow taka

pewno$¢ ma ogromng wartos¢ organizacyjna.

Czy Early Bird jest przeznaczony gtéwnie

dla duzych firm, ktére planuja kalendarz tar-
gowy z duzym wyprzedzeniem?

Absolutnie nie. Duze organizacje czesto
majg rozbudowane plany wystawiennicze,
ale z programu mogg skorzysta¢ takze
mniejsze zespoty, ktére chcg uporzgdkowaé

swoje przygotowania.
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Wczesniejsza decyzja pomaga kazdej

firmie: pozwala unikng¢ chaosu, zmniej-
sza liczbe nagtych ustalen i daje wiecej
czasu na dopracowanie obecnosci mar-
ki na wydarzeniu. To rozwigzanie dla
tych, ktérzy traktujg targi jako element
strategii, a nie pojedynczg akcje organi-

zowang w pospiechu.

Czy program rabatowy dotyczy wy-
tagcznie nowych stoisk, projektowa-
nych od zera, czy mozna z niego sko-
rzystaé takze przy rozbudowie juz
posiadanego stoiska?

Program obejmuje réwniez rozbudowe

istniejgcych stoisk Clever Frame. Wielu
klientébw nie zaczyna przeciez od catko-
wicie nowej zabudowy, tylko rozwija po-
siadany system: powieksza powierzchnig,
dodaje nowe moduty, zmienia uktad funk-
cjonalny, odswieza grafike albo doposaza
stoisko w elementy ekspozycyjne. W ta-
kim przypadku wczesniejsze planowanie
jest rownie wazne jak przy nowym projek-
cie. Daje czas na analize obecnej konfigu-
racji, sprawdzenie mozliwosci rozbudowy
i przygotowanie rozwigzania, ktére bedzie
spojne z dotychczasowym systemem,
a jednoczesnie lepiej odpowie na potrze-
by kolejnych targow.

Jak wyglada rozpoczecie pracy nad sto-
iskiem w ramach programu Early Bird?
Najpierw rozmawiamy o wydarzeniu, po-
wierzchni, celach obecnosci na targach
i potrzebach zespotu. Interesuje nas, czy
firma chce przede wszystkim prezento-
wacé produkty, prowadzi¢ rozmowy B2B,
budowacé rozpoznawalnos¢, pozyskiwac
leady, czy moze wzmocnié relacje z obec-
nymi klientami. Na tej podstawie mozemy
zaproponowac¢ konfiguracje stoiska, kt6-
ra odpowiada realnemu sposobowi pracy
podczas wydarzenia. Im wczesniej zaczy-
namy, tym tatwiej przejS¢ przez ten etap

spokojnie i rzeczowo.

Co powiedziatbys firmom, ktére zwy-
kle odktadajg decyzje o stoisku na
koncowke przygotowan?

Ze warto potraktowac stoisko jako jeden
z pierwszych elementéw planowania,
a nie ostatni punkt na liscie. To ono cze-
sto decyduje o tym, jak marka zostanie
odebrana w hali targowej, jak komforto-
wo bedzie pracowat zespét i czy prze-
strzeh wesprze rozmowy sprzedazowe.
Program Early Bird pokazuje, ze wcze-
$niejsze planowanie ma bardzo konkret-
ng wartosé: finansowg, organizacyjng

i projektows.

Czyli najwiekszg korzyscig nie jest
wytacznie rabat?

Rabat jest wazny, bo bezposrednio ob-
niza koszt udziatu w targach. Ale rownie
istotny jest spokdj procesu. Wczesniej
zaplanowane stoisko oznacza mniegj
nerwowych decyzji, wiekszy wybor roz-
wigzan, lepszg kontrole budzetu i wiecej
czasu na przygotowanie samego zespo-
tu do wydarzenia. A to czesto przektada
sie na jakos¢ rozmow z klientami i na

efektywnoé¢ catej obecnos$ci targowe).

Co powinna zrobi¢ firma, ktéra chce
sprawdzié, czy moze skorzystaé z pro-
gramu Early Bird?

Najprosciej skontaktowaé sie z nami
i poda¢ kilka podstawowych informaciji:
termin targoéw, planowang powierzch-
nie, ogolne oczekiwania wobec stoiska
oraz informacje, czy chodzi o nowe
stoisko, czy rozbudowe juz posiadane-
go systemu. Na tej podstawie mozemy
sprawdzi¢ mozliwosci, zaproponowacé
kierunek dziatania i wskazag, jaki po-
ziom rabatu Early Bird bedzie dostepny
przy danym terminie zaméwienia. Im
wczesniej zaczniemy, tym wiecej de-
cyzji mozna podjgé z wyprzedzeniem,

a mniej zostawic przypadkowi.
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