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PRZYGOTOWANIE DO TARGOW W PRAKTYCE

Do korzysci ptyngcych z dziatann wystawienniczych chyba nie trzeba nikogo przeko-
nywac. Targi dajg szanse bezposredniej interakcji z produktem lub ustugg, podnoszg
swiadomos¢ wsrod potencjalnych klientow, zapewniajg wyjgtkowe mozliwosci zwigk-
szenia ekspozycji oraz — co niezwykle wazne — stanowig doskonatg platforme budo-
wania bezposrednich kontaktéw z grupg docelowg, w tym z decydentami.

Jak w najlepszy sposob wykorzysta¢ potencjat targow? Na jakie elementy nalezy zwro-
ci¢ szczegdlng uwage?

Przedstawiamy gars¢ wskazowek, ktére znajdujg przetozenie na sukces marketingowy.




— O Wybér targéow

Przed decyzjg o uczestnictwie w danym wy-
darzeniu branzowym zwréémy uwage nie tylko
na jego tematyke czy ustugi dodatkowe propono-
wane przez organizatora, ale takze na otoczenie
targdw — w tym infrastrukture, zaplecze hotelowe
czy inne elementy, ktére budujg charakter okolicy
oraz zwigkszajg frekwencje odwiedzajgcych.

Przed finalnym podjeciem decyzji o uczestnic-
twie warto poprosi¢ organizatora o dane dotycza-
ce ostatniej edycji targow (liczba gosci, medidw,
wzmianek w prasie etc.) oraz na wtasng reke prze-

Sledzi¢ opinie o wydarzeniu.
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—© Wybor targow

— PYTANIA POMOCNICZE:

* Na ktérych targach pojawiajg sie Twoi
klienci i konkurencja?

* Czy w kalendarzu targéw branzowych
pojawiajg sie podobne wydarzenia?

 Czy targi, ktére wybrates sg popularne
w Twojej branzy?

 Czy cieszg sie dobrymi rekomendacjami
wsréd wystawcéw i odwiedzajgcych?

* Czy jest to wydarzenie cykliczne czy no-
wos¢ na rynku wystawienniczym?

» Czy organizator zadbat o atrakcje dla od-
wiedzajgcych (pokazy, seminaria etc.)?

» Czy zapoznates sie z danymi dotyczgcymi
poprzednich edycji, np. z liczbg gosci?

* Czy biorgc pod uwage liczbe konkurencyj-
nych firm bedziesz w stanie sie wyréznic?

/
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—O Cele
taktyczne

Przed udziatem w targach warto przeanali-
zowac witasne cele biznesowe oraz zdefiniowac
kluczowe zadania tworzonej kampanii wysta-
wienniczej. Jednymi z najwazniejszych elemen-
tow sg tu: oczekiwana liczba i rodzaj nowych le-
adow, skala zwrotu z inwestycji, nieszablonowy
sposob prezentacji firmy czy ustalenie metody

oceny wynikow.
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—® Cele

taktyczne

PYTANIA POMOCNICZE:

* Dlaczego chcesz wzig¢ udziat w tar-
gach? Jaki jest Twéj nadrzedny cel?

* Na jakie dziatania postawisz najwigk-
szy nacisk? Strategie wizerunkowsa,
nowe kontakty?

* Czy na targach mozesz liczy¢ na obec-
nosc “wartosciowych leadow”?

e W jaki sposob zamierzasz okreslic¢
efektywnosc¢ swoich dziatan?

* Czy poniesione naktady majg szanse
sie zwrocic? Czy przyniosg wymierne
korzysci?

* Czy konkurencja nie jest zbyt silna?

* Jakie sg potrzeby Twoich statych i po-
tencjalnych klientow?

12.
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— 0O Odpowiednia
organizacja

Udziat w targach powinien by¢ zaplanowany
z odpowiednim wyprzedzeniem, dziatania ad hoc
rzadko kiedy przyniosg nam wymierne korzysSci.
Okresl harmonogram dziatan, budzet oraz dobierz
odpowiednich partnerow oraz podwykonawcow
— media, agencje reklamowe, firmy dostarczajgce
profesjonalne rozwigzania wystawiennicze, logi-

styczne, ubezpieczeniowe i tym podobne.



ROZDZIAL | 1. 2. @ 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. ROZDZIAL || ———

—© Odpowiednia
organizacja

—— PYTANIA POMOCNICZE:

* Czy termin targéw nie pokrywa sie z inny-
mi wydarzeniami w Twojej firmie?

» Czy posiadasz wystarczajgcg liczbe osob
do pracy stacjonarnej i w terenie?

* Czy stworzytes przemyslany harmonogram
dziatan przed, w trakcie i po targach?

* Czy jestes w stanie okresli¢ tak zwane
“‘waskie gardta™?

» Czy zdgzysz przygotowac na czas wszelkie
niezbedne materiaty marketingowe?

* Czy wyjsciowy budzet, ktérym dysponujesz
bedzie wystarczajgcy?

* Czy stworzytes kompletng liste podwyko-
nawcow?

* Czy zadbates o kwestie natury technicznej
(oSwietlenie, moc pradu, dostep do Inter-
netu i inne)?

* Czy wiesz co zrobi¢ w przypadku proble-
mow technicznych?

* Czy posiadasz liste telefonéw alarmowych?

* Czy kwestie montazu, demontazu i logisty-

ki zostaty odpowiednio zaplanowane?
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—O Lokalizacja
na mapie
targow

Przy wyborze odpowiedniego miejsca nalezy
zwroci¢ uwage nie tylko na jego wielkosc¢ i po-
tencjat ekspozycyjny, ale takze na to czy nie znaj-
duje sie w poblizu zaplecza sanitarnego, strefy
gastronomicznej czy sceny, przy ktoérej ustawiono
nagtosnienie. Kazdy z tych elementow moze za-
ktoci¢ funkcjonowanie nawet najlepiej przygoto-

wanego stoiska.
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—©® Lokalizacja
na mapie
targow

—— PYTANIA POMOCNICZE:

» Czy Twoja strefa znajduje sie w poblizu
gtownych ciggéw komunikacyjnych?

» Czy sasiadujgcy wystawcy nie ktécg sie
z wizerunkiem i filozofig Twojej marki?

» Czy Twoje stoisko nie jest narazone na
hatas i inne ucigzliwe czynniki?

» Czy organizator przewidziat wydarzenia
towarzyszgce, ktore mogg zaktoci¢ Two-
ja prace (pokazy, koncerty etc.)?
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—O Zaproszenie
do wspotpracy

Obecnos$é na targach to wyjscie poza ramy
standardowych dziatan sprzedazowych oraz
nierzadko — jedyna szansa do bezposredniego
kontaktu z klientami. Efektywng praktyka, prze-
ktadajgca sie na wzrost ruchu na stoisku, jest
wczesniejsze informowanie o udziale w wyda-
rzeniu. Do dyspozycji mamy szereg kanatéw: me-
dia tradycyjne i spotecznosciowe (np. Linkedln),
dedykowane mailingi, zaproszenia czy materiaty

organizatora.
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—® Zaproszenie
do wspotpracy

PYTANIA POMOCNICZE:

* Czy poinformowate$s kontrahentow
o uczestnictwie w targach?

» Czy organizator przygotowat zaproszenia,
ktore mozesz przekaza¢ swoim gosciom?

e Czy uruchomites wszystkie kanaty ko-
munikacji (media, social media, PR)?

» Czy zadbate$ o zaproszenia dla ekspertow
branzowych, blogeréw i influenceréw?

* Czy Twoja komunikacja marketingo-
wa, jest na tyle ciekawa, ze przekona
niezdecydowanych do wziecia udziatu

w wydarzeniu?

yd
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—O Daj sie
zauwazycé

Aby zainteresowac klientow potrzebne jest
cos$ wiecej niz dobra promocja, przygotowanie
merytoryczne i estetyczna aranzacja przestrzeni.
Stoisko powinno by¢ funkcjonalne oraz wyré6z-
niac sie na tle innych. Kluczowa jest tu koncepcja
kreatywna — dobér odpowiedniej bryty, kolorow,
oswietlenia, materiatow i ich struktur czy zastoso-
wanie nowych technologii. Marketing to bardzo
konkurencyjny rynek, a na targach powinnismy

byC lepszg wersja siebie.
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—© Daj sie

4. 5. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

zauwazycé

PYTANIA POMOCNICZE:

» Czy przeanalizowate$ dotychczasowe
dziatania konkurencji (oferte, wyglad
stoiska, atrakcje)?

» Czy masz pomyst na to, jak wyroznic sie
na tle innych wystawcow?

* W jaki sposéb stworzysz prozakupowa
atmosfere — aromatyzacja stoiska, gra
Swiatet, ciekawy design?

» Czy stworzytes liste dotychczasowych
btedow wystawienniczych, ktére mo-
zesz zniwelowac?

» Czy wielkos¢ Twoijej strefy jest propor-
cjonalna do zabuddéw innych wystaw-
cow, a przede wszystkim do Twojej bez-
posredniej konkurencji?

» Czy przygotowates atrakcje lub materiaty,

dzieki ktérym zostaniesz zapamietany?

/
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—O Storytelling

Budowany wizerunek firmy musi by¢ spojny
oraz w petni odzwierciedlac¢ jej tozsamosc. Pla-
nujgc dziatania wystawiennicze warto stworzyé
historig, ktora scali wszystkie elementy ekspozy-
cji — architekture stoiska, jego kolory, znaki fir-
mowe czy ubior pracownikéw. Wszystkie te ele-
menty (w miare mozliwosci) warto potraktowac
kompleksowo, tak aby jak najlepiej przetozyty sie

na sukces organizacji.
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—© Storytelling

—— PYTANIA POMOCNICZE:

* Jak bedziesz si¢ komunikowaé, by pod-
kresli¢c wyrozniki swojej marki?

» Czy Twoj przekaz odpowiednio pozycjo-
nuje Cie w stosunku do konkurenc;ji?

» Czy opracowujgc koncept kreatywny
nie zapominasz o celach strategicznych
swojej marki?

» Czy budujgc swoj wizerunek odzwiercie-
dlasz tozsamosc¢ / DNA swojej marki?

* Na jak duzo mozesz sobie pozwolié¢
w kreacji wizerunku?

e Czy Twoj przekaz marketingowy jest
spojny, klarowny oraz adekwatny do

odbiorcow?

e
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- Ludzie sg o wiele bardziej sktonni dawacé, gdy
- O N |C Za d a r m O juz cos otrzymali. Targi branzowe i eventy promo-
cyjne to lustra Swiata rzeczywistego, a wiec gdy

chcemy powiekszy¢ baze potencjalnych klientéw

warto rozwazy¢ kwestie ewentualnych ,bonuséw”

— probek produktowych, rabatéow lub prelekciji,

ktére przyciggna odwiedzajgcych oraz pomoga

im lepiej pozna¢ dang marke, produkt czy ustuge.

Jesli planujesz przygotowac dla gosci gift packi

pamietaj o ich odpowiednim rozmiarze — powinny

by¢ lekkie i kompaktowe, tak aby nie utrudniaty

gosciom poruszania si¢ po terenie targow.
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—@& Nic za darmo

PYTANIA POMOCNICZE:

» Czy przeanalizowates$ prezenty, ktére otrzy-
mujesz na wydarzeniach branzowych?

 Ktore z nich zachowates? Ktore sg warte
inwestycji?

» Czy zachowate$ réwnowage pomiedzy
skalg imprezy, a wartoscig upominku?

» Czy upominek jednoznacznie kojarzy sie
z Twojg markg lub danym produktem?

* Czy jestes przygotowany na to, aby podzie-
li¢ sie swojg wiedzg i doSwiadczeniem?

» Czy Twdj program wystgpien (wyktadow,
case study i innych) posiada bogatg
merytoryke?

» Czy gtéwne punkty Twojej agendy nie
pokrywajg sie z innymi wydarzeniami

na terenie targow?

12.
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—O Prawo
do zabawy

Zorganizowanie akcji promocyjnych, w tym
konkurséw, to swietny sposdb na zdobycie sym-
patii uczestnikow oraz zebranie danych kontakto-
wych od osob odwiedzajgcych stoisko. Pamietaj-
my jednak, ze kazde przedsiewziecie zawierajgce
element losowania moze zosta¢ uznane za lote-
rie, a organizatorzy z reguty nie posiadajg odpo-
wiedniego zezwolenia (zgodnie z ustawg o grach

hazardowych).
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—® Prawo

do zabawy

PYTANIA POMOCNICZE:

* Czy w Twoim programie pojawig sie
przedsiewziecia posiadajgce ogranicze-
nia prawne?

» Czy posiadasz wszelkie zgody (jesli sg
wymagane) na poczestunek napojami
alkoholowymi?

» Czy masz pomyst na to, jak zaanimowac
gosci?

» Czy Twoje atrakcje nie powinny by¢ ob-
jete ograniczeniami wiekowymi?

* Czy jestes$ przygotowany na zarzgdzanie
sytuacjami kryzysowymi (nieodpowiednie
zachowanie gosci, rozbite szkto i tym po-
dobne)?

» Czy wiesz, jak pokierowac¢ gosci do
punktu medycznego, informacji oraz

wyjs¢ ewakuacyjnych?
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- - Detale potrafig zawazy¢ na naszym sukcesie.
- O N | by d ro b | azg Planujgc organizacje pracy na tragach warto pa-
mieta¢ o schowkach czy tez zapleczu technicz-
nym, w ktérym mozemy zmagazynowac wszelkie
materiaty.
Czestym btedem popetnianym przez wystaw-
cow jest pozostawianie na widoku kartonow,
kabli i odziezy czy niesystematyczne sprzgtanie

strefy.
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—® Niby drobiazg

PYTANIA POMOCNICZE:

» Czy zaplanowate$ odpowiednio duze
miejsce do magazynowania?

» Czy w obrebie Twojego stoiska znajduje sie
miejsce przeznaczone do rozmow z klien-
tami (chill zone, sofy, lady z hokerami)?

» Czy zadbate$ o odpowiednie zamasko-
wanie kabli i innych elementéw tech-
nicznych?

» Czy Twoja strefa jest zabezpieczona
w Srodki czystosci, kosze na $mieci, ar-
tykuty biurowe oraz inne niezbedne ele-
menty, jak np. listwy zasilajgce?

» Czy przewidziates miejsce, w ktérym
obstuga stoiska moze pozostawi¢ swo-
je prywatne rzeczy?

» Czy przygotowates wystarczajgca ilosc
materiatow marketingowych (folderow,

/

wizytéwek, prospektéw i innych)?
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—O Twarze firmy

Wybor odpowiedniego personelu to kolej-
ny, a by¢ moze najwazniejszy, filar dziatan wy-
stawienniczych. Na etapie planowania udziatu
w targach warto zrekrutowac oraz przeszkoli¢
osoby majgce reprezentowac firme. Gtownymi
wytycznymi przy doborze zespotu powinno by¢
doswiadczenie zawodowe oraz umiejetnosci
interpersonalne (na targach skupiajgcych firmy
miedzynarodowe pamietajmy takze o znajomo-
Sci jezykdw obcych). Kazda z oséb powinna mie¢
przydzielone zadania — wszystko po to, by unik-
ng¢ chaosu organizacyjnego oraz zapewnic jak

najlepszg obstuge odwiedzajacych.
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4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. @ 12.

—® Twarze firmy

PYTANIA POMOCNICZE:

» Czy Twoj zespo6t posiada dostateczng
wiedze na temat firmy, wyznaczonych
celéw oraz promowanych produktow?

» Czy podzielites zadania biorgc pod
uwage wiedze merytoryczng oraz umie-
jetnosci interpersonalne pracownikow?

» Czy przygotowates harmonogram pracy,
ktéry uwzglednia przerwy oraz rotacje
zmianow3a?

* Czy obstuga stoiska posiada jasno wy-
znaczone zadania?

» Czy poswigcites$ czas na przeszkolenie
pracownikow?

e Czy ich ubior jest odpowiedni do cha-

rakteru wydarzenia oraz nawigzuje do

/

identyfikacji wizualnej Twojej marki?
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—O Proaktywna

postawa

Pamigtajmy o mowie ciata (unikaniu zamknie-
tej postawy, np. krzyzowaniu rgk) oraz o tym, aby
targi nie byty naszym biurem terenowym. W miare

mozliwosci ograniczmy rozmowy telefoniczne, Sle-

dzenie poczty e-mail czy przegladanie Internetu.

Na targach koncentrujemy si¢ przede wszyst-
kim na odwiedzajgcych, a po zakonczonym even-
cie — podtrzymujemy nawigzane kontakty. Szybki
kontakt z potencjalnymi klientami to jeden z naj-
wazniejszych krokéw prowadzacych do sfinalizo-
wania naszych celéw biznesowych.

Proaktywna postawa dotyczy takze obecno-
Sci w social mediach, w ktérych warto positko-
wac sie hashtagami nawigzujgcymi nie tylko do

nazwy wydarzenia, ale i jego sponsorow.
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— @ Proaktywna
postawa

—— PYTANIA POMOCNICZE:

» Czy zaplanowates$ prace biura tak, aby
targi nie zdezorganizowaty jego co-
dziennego funkcjonowania?

» Czy zespot, ktéry pracuje stacjonarnie
jest w stanie przejg¢ obowigzki oséb
pracujgcych na targach?

e Czy pracownicy majg ustawione autore-
spondery i moga skupic sie gtéwnie na
dziataniach wystawienniczych?

» Czy w trakcie trwania wydarzenia jestes
aktywny w social mediach?

* Czy masz do dyspozycji zespot osob,
ktory na biezagco moze przygotowac
grafiki, teksty oraz wszelkie inne mate-
riaty przeznaczone do publikacji online?

e
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Check-lista do sukcesu

Wyznacz realistyczne cele

Zaplanuj strategie i budzet

Zdefiniuj niezbedne narzedzia

Ustal metody oceny wynikow

Postaw nacisk na przygotowanie zespotu
Stworz plan promocji (online i offline)
Zadbaj o design i funkcjonalnos¢ stoiska
Znajdz pomyst na to, jak sie wyrdznié

Zadbaj o odpowiednie materiaty promocyjne

CLLLLKLKKLKLKKKLKKL

Przygotuj strategie pdzniejszych dziatan

Targi to zbidr naczyn potgczonych, a kazde z nich wymaga dogtebnej analizy oraz
przygotowania planu. Pamietajmy, kazdy etap naszej strategii marketingowej powinien
skupiac sie na zwigkszaniu ekspozycji marki i gromadzeniu potencjalnych klientow.
Musimy pamietac, ze ocenie klientéw poddany zostanie nie tylko nasz produkt czy

ustuga, ale takze wizerunek.

Jesli zalezy nam na zwigkszeniu ,koszyka leadéw” musimy zdoby¢ zaufanie klienta,

a ono przejawia sie pod roznymi postaciami — od sposobu zaprojektowania stoiska

targowego po sposob, w jaki ubrani sg jego pracownicy.
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ARCHITEKTURA WYSTAWIENNICZA — INSPIRACJE

Nowoczesne stoiska targowe dajg szeroki wachlarz mozliwosci — zarbwno pod katem
ksztattu ich konstrukcji, jak i materiatow wykoriczeniowych. Najwazniejszg kwestig, jaka
nalezy wzig¢ pod uwage przy ich projektowaniu, jest konsekwencja. Zachowanie petnej

spojnosci geometrycznej i stylistycznej stoiska ma kluczowe znaczenie w kontekscie

stworzenia prawdziwie profesjonalnej aranzacji.

Szukasz pomystow do stworzenia kreatywnego stoiska? Poznaj projekty przygotowane

przez doswiadczonych projektantéw z branzy wystawienniczej.
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