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Uzytecznos¢ targow i wystaw dla osiggniecia celéw sprzedazy
Targi w Polsce , PENTOR — POZNAN, wrzesien 2000, N= 500 wystawcéw targowych,
Targi w Niemczech , EMIND, 1998/1999, N= 1105 firm w Niemczech (1998/1999)

—w tym 80% wystawcoéw targowych i 20% nie-wystawcow
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KIEDY TARGI SA NAJSKUTECZNIEJSZE?

Targi maja najwiekszg efektywnos¢ przy:
- tworzeniu kierunkow sprzedazy
- zdobywaniu zamoéwien

- zdobywaniu nowych rynkéw

- przy promowaniu wizerunku firmy

Opinia badanych przez PENTOR
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KIEDY TARGI SA NAJSKUTECZNIEJSZE? c.d.

Procentowo badani wskazujg na :

- 28,8% targi - najbardziej efektywne narzedzie tworzenia kierunkow sprzedazy
sposrod takich narzedzi jak Internet, na ktéry w pierwszej kolejnosci wskazato
21,2%, mailing — 9%, public relations — 15,2% i reklama w mediach — 25%.

- 33,2% targi - najbardziej efektywny instrument stuzgcy zdobywaniu zaméwien
kiedy pozostate instrumenty odpowiednio: Internet - 15,8% , mailing — 15%,
public relations — 10,4% i reklama w mediach — 24,6%.

- 32,4% targi - najbardziej efektywne narzedzie promowania wizerunku firmy, kiedy
na pozostate instrumenty : Internet - 18,0%, mailing — 4,6%, public relations —

17,0% i reklama w mediach — 26,8%.

- 36,6% targi - najbardziej efektywne narzedzie zdobywania nowych rynkéw
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TARGI, A CYKL ZYCIA PRODUKTU

 Poszczegdlne fazy zycia produktu generuja zapotrzebowanie na
zastosowanie réznego typu instrumentow marketingowych.

> - targi jako najbardziej

skuteczna metoda promoc;ji

> - targi plasowane sg na czwartym miejscu, za
sprzedaza bezposrednia, Internetem, reklama.




Prosze powiedzie¢ czy znaczenie wymienionych nizej instrumentéw marketingowych ?
Targi w Polsce , PENTOR — POZNAN, wrzesien 2000,
N= 500 wystawcow targowych

O pozostanie bez zmian B w zrosnie B bardzo w zrosnie
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TARGI WSROD NARZEDZI MARKETINGOWYCH
PRZYSZLOSCI

Targi obok Internetu sg uznawane przez badanych wystawcéw za marketingowe
narzedzie przysziosci.

Wzrost znaczenia i narzedzi dziatania nakierowanych na
bliski kontakt z Klientem takich jak:

- targow,

- prezentacji firmowych,

- promocji w miejscu sprzedazy,
- sprzedazy bezposredniej,

- czasopism branzowych.
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PODSUMOWANIE:

Badani przez PENTOR wystawcy twierdzili ze:

- Targi to bardzo skuteczne narzedzie, trzeba tylko wiedzie¢ do czego i jak je
wykorzysta¢.

- Targi to wyzwanie marketingowe wymagajace kreatywnego podejscia opartego na
gruntowniej wiedzy z dziedziny marketingu wystawienniczego, reklamy i promociji.

- Targi to swieto, w trakcie ktérego nalezy intensywnie i planowo realizowa¢ postawione
przed nimi cele.




BADANIA MARKETINGOWE JAKO ELEMENT
MARKETINGU TARGOWEGO

70% wystawcow wykorzystuje targi do pozyskania
informacji rynkowych

Pomocne w zdobywaniu informacji w ramach marketingu
targowego sq badania marketingowe.




MIERZENIE SKUTECZNOSCI' TARGOW
JAKO NARZEDZIA MARKETINGU
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POMIARY POMIEDZY IMPREZAMI TRAGOWYMI

Badania dotyczace efektywnosci targow

- prowadzone sg przed podjeciem decyzji o wyborze
konkretnej imprezy targowe;j.

1) badania efektywnosci targow jako narzedzia marketingu,

pozwalaja na okreslenic miejsca targonw wistiukiurZeprocesuid cCyzyjneso
oraz w procesie budowania wizerunku maka/ firmys

2) badania efektywnosci konkretnych imprez targowych,
pozwalaja mierzyc¢ m.in.czy targi wplynely na zachowania zakupowes Ziniane

wizerunku marki oraz czy i jak zostaly zapamietane, czy wizyta natargach
spelila oczekiwania odwiedzajacych stoisko targowe:




Prosze powiedzie¢ skad czerpie Pan/i informacje na temat materiatow
wykorzystywanych podczas prac remontowo budowlanych ?
PENTOR - POZNAN, 2000

B inw estor instytucjonalny - wybrana grupa produktow a - N=400
B inw estor indyw idulani - w ybrna grupa produktow a N=400
O inw estor indyw idulany - ogdlnie dla w szystkich grup produktow ych N=1000
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Prosze powiedzie¢ skad czerpie Pan/i informacje na temat pomp/rynien?
PENTOR- POZNAN, 2000

O instalatorzy grupy produktow ej A - N=285 R instalatorzy grupy produktow ej B - N=200
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POMIARY W TRAKCIE TRWANIA TARGOW

Czego moga dowiedzie¢ sie wystawcy w czasie trwania targow?

- kim s3 osoby odwiedzajace ich stoisko oraz stoiska
konkurencji ?

- jaki maja stosunek do firmy?

- jak oceniaja rynek odwiedzajacy stoisko?

- jak oceniajg wystawe?

- jak oceniajq produkty w porownaniu z konkurencja?

- jJakie osoby odwiedzajg ich wystawe i czy warto dla nich
bra¢ udzial w imprezie?
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POMIARY W TRAKCIE TRWANIA TARGOW

1) badanie frekwencji oraz satysfakcji zwiedzajacych pozwala :
- okresli¢ liczebnos¢ odwiedzajacych,
- dokonac¢ ich charakterystyki,
- okresli¢ przyczyny odwiedzenia stoiska,
- okresli¢ zrodia wiedzy o badanych targach,

- okresli¢ wizerunek marki/ firmy,

- poréwnac¢ frekwencje witasnego stoiska z frekwencjq stoisk
konkurencyjnych,

- budowaé¢ baze danych do przysztych kontaktow
(np. bazy potencjalnych partnerow).
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POMIARY W TRAKCIE TRWANIA TARGOW

Z punktu widzenia Klienta, ktéry zleca zwykle wykonanie projektu, czy
calego stoiska istotne jest okreslenie:

- czy wydatkowane srodki przyniosty oczekiwany efekt,
- czy wybrana koncepcja jest stuszna,

- czy warto wspétpracowac w dalszym ciaggu z dang agencja
reklamowg badz firma instalujacq stoisko.
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POMIARY W TRAKCIE TRWANIA TARGOW c.d.

Wystawca otrzymuje informacje zwrotna:

- o tym jak w opinii zwiedzajgcych wyglada jego stoisko w poréwnaniu ze
stoiskami innych uczestnikéw targow;

- wyniki badania okreslenia poziomu satysfakcji z odwiedzin stoiska i
porownanie do innych stoisk konkurencyjnych co daje mozliwos¢
doskonalenia stosowanych rozwigzan wystawienniczych.

W tej grupie badan mieszczg sie rowniez badania jakosci pracy personelu
stoiska réznego szczebla, pozwalajace na biezace (w trakcie trwania
targéw ) oraz po zakonczeniu targéw analizowanie tych zachowan i
dopracowywanie ich.




TARGI JAKOWIEISCE

PROWADZENIA'BADAN




=

.

IAREN A< VIESSOE FHOWARDZEN A BADA)N

- Targi to znakomite miejsce do prowadzenia badan pomocnych w
pracy nad produktem, wizerunkiem marki.

- W trakcie targéw czesto odwiedzaja stoiska ludzie trudno
dostepni w innych warunkach, czesto istnieje niepowtarzalna okazja
nie tylko zaprezentowania im swojej marki, ale zbadania jak ja
oceniajq, jakich zmian w niej oczekuja.
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TARGI JAKO MIEJSCE PROWADZENIA BADAN

Charakter badan:
- badanial ilosciowe (krotkiewywiady KWestionanuszowe),

- badanial jakesciowe (Wywiady: pogtehiene np: Cliniciiest);

Clinic Test daje mozliwosc:

= Zbadania opinii na temat szczegotowych aspektow oceny’ produktuina
tle konkurenciji;

= Zbadania optymalnej ceny rynkowej;

= Zbadania koncepcji pozycjonowania:
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TARGI JAKO MIEJSCE PROWADZENIA BADAN c.d.

Badanie wizerunku marki/firmy prowadzone w. trakciertrwanmartargow,
dostarczajq informacji. na temat:

= Ogdlnej oceny branzy

= Pozycji i oceny firmy w obrebie branzy

= Stopnia znajomosci firmy

= Emocjonalnych skitadnikéw wizerunku

= Mocnych i stabych stron obrazu firmy

= Efektywnosci przedsiewzieé¢ promocyjnych (targow)

Omawiane badania w potaczeniu z badaniami wizerunku przed targami i

po targach dajg mozliwos¢ mierzenia wpltywu targéow na wizerunek
firmy/marki.
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TARGI JAKO MIEJSCE PROWADZENIA BADAN c.d.

Badania konkurencji mogg si¢ koncentrowa¢ m.in. na:

= Zbadaniu oferty produktowej; cen; rabatow; Senvisusete:
= Zbadaniu stosowanych sposobow argumentacjiw trakcie

prezentacjilw: celu przygotowania wiasnej komunikacyl
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TARGI JAKO MIEJSCE PROWADZENIA BADAN c.d.

- targi to miejsce gdzie mamy dostep do roznych grup
klientow oraz partnerow;

- targi to skarbnica informacji na temat oczekiwan i postaw wobec
produktu.




Badania Instytutu PENTOR

pokazuja rowniez, ze aby wykorzystywac
dobrze targi jako narzedzie marketingu, nalezy je doktadnie
zaplanowac i zorganizowac.




DZIEKUJE ZA UWAGE!

Rafat Janowicz
Pentor-Poznan

ul. Reymonta 15/3, 60-791 Poznan
tel.: (0 61) 867 11 35, fax: (0 61) 867 12 29
e-mail: poznan@pentor.com.pl
www.pentor.com.pl




