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DOBRZY EKSPERCI
- istota profesjonalnych targow

»Zapiete na ostatni guzik” - takie komentarze to najlepsza
miara profesjonalizmu w organizaciji stoiska targowego.
Oznacza, ze obserwatorzy dostrzegli starannie dobrany

i przemyslany program uczestnictwa w targach.

Joanna Staniszewska

Uzyskanie tego rodzaju odczucia nie
jest tatwe — to czesto efeke wieloze-
spotowej i wielopoziomowej pracy,
zaczynajacej si¢ na diugo przed data
wydarzenia. Réznorodno$¢ potrzeb-
nych kompetencji powoduje, ze
warto podzieli¢ nasz projekt na od-
cinki i zaczaé od postawienia pytania:
,damy rade sami, czy lepiej wesprze¢
si¢ zewngtrznymi kooperantami?”.

Planowanie i koncepcja

Praca koncepcyjno-kreatywna, czyli
pomyst na realizacje strategii obecno-
§ci firmy na targach to baza do dal-
szych dziatad. Musimy tu zawrzeé
m.in. informacje o:

* budzecie i planie realizacji sprzedazy
podczas targw,

* celach marketingowym i zwia-
zanych z nimi zadaniach (np. pre-
miera serii produktéw, odswiezenie
wizerunku marki, zachecenie do
skorzystania z ustug, nawiazanie
partnerstwa),

* zespole ekspertéw/handlowcow
(oraz np. gwiazdach $wiatowego for-
matu, mogacych nas wesprzed),

* zasobach do wykorzystania (m.in.
materialy reklamowe, produkty po-
kazowe, probki),

* wytycznych dotyczacych charakteru
i sposobu prezentacji marki,

* przegladzie dziafan i strategii innych
firm z branzy.

Osoba odpowiedzialna za koncepcje
obecnosci na targach musi wziaé pod
uwagg wszystkie ww. elementy. Moze
nig by¢ brand manager, specjalista
ds. marketingu, osoba dedykowana
przygotowaniu stoiska lub eksperci
zewnetrzni, np. zespoly agencji mar-
ketingowych. Umiejetne angazo-

wanie wigkszej liczby osob w proces
kreacji prowadzi do wyjatkowych,
niestandardowych pomystéw. Plu-
sem zaangazowania ekspertéw ze-
wnetrznych jest ich szersze spojrzenie
na firme i do$wiadczenia zwiazane
Z organizacja targéw, co moze zopty-
malizowaé koszty.

Zarzadzanie projektem ,, Targi”

Przygotowany projekt warto rozpi-
saé przy uzyciu narzedzi zarzadza-
nia (wykres Gantta, listy i tabele
delegowania zadar itp.). Che za-
angazowania w promocj¢ naszej
marki celebryty czy zorganizowa-
nia imprezy towarzyszacej (ban-
kiet, event, szkolenia, konkursy) to
dodatkowe elementy gléwnego pro-
jektu, bedace jednak niezaleznymi
zadaniami do realizacji. Jakiekol-
wiek braki w ich organizacji (ka-
prysy gwiazdy, niedobory jedzenia
czy probek w dalszej czgéci gali czy
niedostgpnos¢ handlowcéw) beda
rzutowaé na odbiér catej marki na
targach. Ogélne zarzadzanie pro-
jektem wymaga innych kompe-
tengji niz czuwanie nad kazdym
detalem. Dlatego warto, by jedna
osoba odpowiadata za caly organi-
zacjg targéw, a kilka innych oséb

za poszczegblne elementy projektu.
,Gléwnodowodzacy” powinien
umie¢ wyselekcjonowaé obszary,
ktére wymagaja uwagi i wyegze-
kwowac¢ ich poprawe. Dobre zapla-
nowanie iloéci towaru do sprzedazy
targowej, liczby dystrybuowanych
ulotek czy zapasu prébek to kon-
kretne oszczednosci lub strata dla
firmy. Ten element projektu jest
o tyle wazny, ze wymaga zabezpie-
czenia towardw na potrzeby targdw
czasem z az rocznym wyprzedze-
niem (zamdwienia importowe)!

Do dzietla!

Kazdy zna swoja rol¢ i jest na swoim
miejscu? Przygotowany i zmoty-
wowany do kontakeu z klientem?
Swiatla s3 ustawione, zapasy to-
waru dostepne, a catering zaplano-
wany? Wszyscy zaproszeni goscie
maja przepustki — modelki i DJ tez?
Ten moment czgsto wymaga zada-
nia sobie dziesiatek, jesli nie setek,
pytari sprawdzajacych, czy dobrze
zrealizowali$my fazg przygotowan.
Czy mamy plan ,B”, gdy thumacz
nie dotrze na pokaz gwiazdy zagra-
nicznej, a klient ostentacyjnie zlozy
reklamacje przy wszystkich? Czgsto
widocznym stabym punktem targo-

wych stoisk jest brak zaangazowania
zatogi. Znudzeni, unikajacy wzroku
klientéw handlowcy spowoduja, ze
caly misterny plan ,obecnosci na
targach” zmieni si¢ w ,nieobec-
no$¢”. Targi to lustro, pozwalajace
przyjrzeé si¢ kulturze organizacyjnej
i energii panujacej w firmie.

Kiedy warto wesprzeé

si¢ firma zewnetrzna?

Jezeli przygotowanie i realizacja pro-
jektéw w ramach targéw wymaga
specjalizacji, doswiadczenia czy kon-
cepcji kreatywnej, warto si¢gnaé po
zasoby zewngtrzne. Czasem wybdr
determinuje kwestia praktyczna, np.
lokalizacja targéw. Kalkulacja kosz-
téw wynajecia ekipy na miejscu, zna-
jomo$¢ przestrzeni targowej przez
projektanta stoisk czy zwyczajéw
panujacych w kraju targéw bywaja
nieoceniong korzyscia. Dlatego ca-
tering, zdjecia czy obstuge medialng
racjonalnie jest zleci¢ firmom lokal-
nym. Wynajeta osoba lub agencja,
dobrze zorientowana w programie
targéw i ich ofercie marketingowej,
podpowie nam sprawdzone i efek-
tywne rozwiazania.

Autorka jest wilascicielkq
agencji reklamowej youll.be
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ULATWIONY START

W dobie dynamicznego rozwoju Internetu oraz
telekomunikacji mogtoby sie wydawa¢, ze tradycyjne
sposoby komunikacji w biznesie stracg na znaczeniu. Nic
bardziej mylnego. Bezposredni kontakt oraz informacja
zwrotna od naszych obecnych badz potencjalnych klientéw
wciaz sg nie do przecenienia. Idealng okazja, aby budowaé
relacje z naszym otoczeniem biznesowym i zasiegac
wiarygodnych opinii na temat naszej oferty sa targi, ktérych

zroku na rok przybywa.

Alan Pa]ek

Targi w naszym kraju cieszg si¢ co-
raz wigksza popularnoscia. Wedtug
badar Polskiej Izby Przemystu Tar-
gowego od 2010 r. do 2014 r. liczba
odwiedzajacych targi wzrosta o po-
nad 300 tys. osob. Szczeg6lna po-
pularnoscia ciesza sig targi skupione
wokét najszybciej rozwijajacej sie
obecnie branzy IT, takie jak Web
Summit czy IT Future Expo.

Targi w dobie Internetu

Mimo globalnej ekspansji nowych
technologii, tradycyjna prezenta-
cja firmy oraz produktéw, w ra-
mach branzowych targéw, wciaz
jest istotnym elementem budowania
wizerunku, jak i nawiazywania kon-
taktow handlowych. Nie oznacza to
oczywiscie, ze targi same w sobie sa
czyms archaicznym, o przestarzaej
formule. Wspéfczesne targi branzy
IT to prawdziwe $wicto cyfryza-

¢ji oraz nowinek technologicznych,
petne inspirujacych rozwiazai wy-
kraczajacych daleko w przysztosé.
Nie dziwi wiec fake, ze liczba tar-
gbw, wystawcéw i odwiedzajacych
z roku na rok systematycznie wzra-
sta i nie ma raczej szans, by tego
typu wydarzenia zniknely z rynku.
Potwierdzaja to badania zrealizo-
wane przez International Associa-
tion for Exhibition Management,
zgodnie z ktérymi az 91 proc. pre-
zeséw amerykariskich korpora-

¢ji uwaza, ze Internet nie zastapi
targéw. Targi branzowe stanowia
przede wszystkim okazje do za-
prezentowania swojej firmy na tle
konkurencji — zaréwno w kontek-
$cie naszej ogolnej dziatalnosci, jak
i przez pryzmat naszych produktéw
i ustug. Podczas targéw mamy nie-
powtarzalng szansg, by przedstawia¢
swoja oferte osobom, ktére z racji
tego, ze znalazly si¢ wéréd uczest-
nikéw imprezy, sa w domysle zain-
teresowane nasza dziatalnoscia. Nie
musimy wicc zabiega¢ o uwage po-
tencjalnego klienta az tak, jak to ma
miejsce w przypadku pierwszego
kontaktu z firma, ktéra nie miata
wezesniej stycznosci z nasza marka.

Wigksze mozliwosci prezentacji

Kolejng korzy$cia wynikajaca
z obecnosci na wydarzeniach bran-
zowych jest szansa na prezenta-

cj¢ naszego produktu badz ustugi
watrakcyjnej oprawie. Dzigki obec-
noéci na firmowym stoisku mamy
wigksze pole do popisu jesli chodzi
o przyblizenie odwiedzajacym za-
sad funkcjonowania naszego pro-
duktu lub ustugi, mozemy tez na
biezaco odpowiada¢ na wszelkie py-
tania, rozwiewajac ewentualne wat-
pliwosci. Taki rodzaj interakeji jest
z naszej perspektywy duzo bardziej
efektywny, niz rozmowa przez tele-
fon czy klasyczne spotkanie z klien-
tem, gdzie mamy ograniczone
zasoby, jesli chodzi o prezentacje
oferty. Jako ze wymiana informa-
¢ji na targach nie przebiega tylko
w jedna strong, imprezy branzowe
sq szansa na poznanie wiarygodnej
opinii na temat naszego produktu
lub ustugi. Informacja zwrotna po
bezposrednim kontakcie klienta
z produktem jest niezwykle cenna.

PR

Jest to m.in. sposdb na pozyska-
nie wiedzy o intuicyjnosci tego,
co oferujemy. Mozemy tez dowie-
dzie¢ sie, jaki jest zakres potrzeb
klienta, jego dotychczasowe do-
$wiadczenia z podobnymi produk-
tami oraz ogolne nastawienie do
naszej oferty. W efekcie, pozwala
to na dostosowanie naszej oferty

do potrzeb rynku.

Weryfikacja strategii
promocyjnej

Jakie cenne informacje mozemy
jeszcze uzyskal poprzez obecno$é
na targach? Nawet liczba oséb od-
wiedzajacych nasze stoisko jest dla
nas waznym wskaznikiem, jezeli
poréwnamy ja z odwiedzajacymi
nasza bezposrednig konkurencje.
Takie informacje pozwalaja w przy-
szlosci zaplanowa¢ skuteczng stra-
tegic komunikacji z potencjalnymi
nabywcami produktu badz ustugi,
jak réwniez kwestie promogji i pre-
zentacji naszej oferty. Méwiac
o targach, warto wspomnie¢ tez
o szansach, jakie wiaza si¢ z obec-
nocia na wydarzeniach migdzyna-
rodowych. W przypadku branzy IT,
jedng z najwazniejszych imprez za-
granicznych jest Web Summit. Jezeli
nasz produkt badz ustuga sa dosto-
sowane do potrzeb mi¢dzynarodo-
wych klientow, obecnos¢ na takich
imprezach jest ogromng szansg na
pozyskanie cennych partneréw z in-
nych krajéw i tym samym, mozli-
wos¢ zdobycia rynkéw zbytu poza
granicami naszego kraju.

Autor jest wiceprezesem Ediko

Wypromuj swoj biznes

Targi to wciaz jedno z najbardziej efektywnych narzedzi

w kontekscie networkingu, sprzedazy i marketingu,
zwlaszcza jezeli chcemy dotrzec z nasza oferta do segmentu
B2B. Pod warunkiem, ze potrafimy w sposob przemﬁélany
zaplanowac obecno$¢ na wydarzeniach branzowyc

i umiejgtnle wykorzystac natrafiajace sie okazje na promocje

naszej firmy.

Ada Stokowska

Firmy przenosza wigkszo$¢ dzia-
tan promocyjnych do Internetu,
co w dobie intensywnego rozwoju
technologicznego oraz digitalo-
wych narzedzi marketingowych
jest jak najbardziej zrozumiale.
Pewne rzeczy pozostajg jednak
niezmienne — obecno$¢ na tar-
gach biznesowych nadal jest dzia-
taniem obowigzkowym, mimo ze
to jedno z najstarszych narzedzi
marketingowych.

Przede wszystkim rozmowa

W czasach globalnej komunika-
cji, zwykta rozmowa ,face to face”
z naszym klientem badz potengjal-
nym kontrahentem staje si¢ czyms
bezcennym. To wlasnie ta forma
networkingu skutecznie spraw-
dza sie w $rodowisku bizneso-
wym. Podczas imprez targowych
mamy okazj¢ do wymiany kontak-
tow i spokojnej rozmowy o naszej
firmie z obecnymi oraz potengjal-
nymi partnerami. Mozemy tez na
biezaco rozwiewaé wszelkie wat-
pliwoéci i personalizowaé nasza
ofert¢ zgodnie z oczekiwaniami
rozméwcy. Warto$cig dodang ne-
tworkingu podczas targéw jest to,
ze pojawiaja si¢ tam osoby faktycz-
nie zainteresowane tematem naszej
dziatalnosci, co sprawia ze s3 one

bardziej otwarte na nawiazanie re-
lacji biznesowych niz np. kiedy
staramy si¢ opowiedzie¢ o naszej
ofercie w pierwszym kontakcie
przez telefon.

Badz tam, gdzie wszyscy

Warto bywaé tam, gdzie bywaja
inni — zwlaszcza konkurencja. To
niepisana zasada wyboru targéw, na
ke6rych cheemy sig pojawi¢. Obec-
no$¢ na najwazniejszych i najwick-
szych wydarzeniach biznesowych
jest oczywiscie elementem budowa-
nia naszego wizerunku oraz wzmac-
niania prestizu. Z drugiej strony, nie
nalezy ignorowa¢ mniejszych im-
prez branzowych, ktére nie s3 tak
popularne. Kameralne targi nie-
rzadko okazujg si¢ bardzo warto-
$ciowe pod katem merytorycznym
i — co istotne — przyc1qgajq zwykle
inng grupe uczestnikéw niz najpo-
pularniejsze wydarzenia. Oznacza to,
ze moga by¢ dla nas idealna nisza do
zapelnienia, jesli chodzi o promo-
cje i budowanie bazy nowych kon-
takeéw. Oczywiscie, najlepiej przy
planowaniu kalendarza targowego,

uwzgledni¢ réznorodne imprezy
— z perspektywy naszej firmy warto
pojawiaé si¢ zaréwno na ogromnych
imprezach typu Kongres Kadry, jak
i kameralnym, ale bardzo ciekawym

Festiwalu Inspiracji.

Zainspiruj sig!

Targi branzowe to doskonata okazja
do badania rynku pod katem no-
wych rozwiazad, produktéw oraz
sposobéw na ich promocje. Dzigki
uczestnictwu w tego typu wyda-
rzeniach mozemy $ledzi¢ dziatania
konkurencji i tym samym, by¢ na
biezaco z tym, co dzieje si¢ w naszej
branzy. Dzigki temu mozemy tez
okresli¢, w jakim miejscu jeste$my
w stosunku do innych firm oraz do-
kad chcieliby$my zmierza¢ i co jesz-
cze mozemy ulepszy¢ w kontekscie
oferty i marketingu. Méwiac o ba-
daniu rynku warto tez uwzglednié
informacje zwrotne od odwiedza-
jacych nasze stoisko. Podczas tar-
géw mamy niepowtarzalng okazje
do uzyskania wiarygodnych opinii
oraz pomystéw i sugestii od naszych
obecnych i potencjalnych klientéw

na temat naszej oferty, a takze jej
promocgji. Dzi¢ki temu mozemy na
biezaco dostosowywaé nasze pro-
dukty i strategie promocyjna do
trend6éw i oczekiwan rynkowych.

Badz medialny

Najbardziej prestizowe targi, or-
ganizowane w najwickszych mia-
stach w Polsce, przyciagaja zwykle
uwage biznesowych, branzowych
oraz lokalnych redakeji. Dzigki
temu, o tego typu wydarzeniach
jest zwykle glosno w mediach — za-
réwno przed, jak i po targach. Dla-
tego tez, obecno§¢ na imprezach
branzowych jest sposobem na za-
interesowanie dziennikarzy dziatal-
noscig naszej firmy i tym samym,
zaistnienie w przestrzeni medialnej
i dotarcie do jeszcze wigkszej liczby
odbiorcéw. Zwhaszcza ze rozmowa
z dziennikarzem w okolicznoéciach
Jtargowych” jest czgsto sponta-
niczna i tym samym, duzo mniej
formalna niz w umawianym wcze-
$niej, oficjalnym wywiadzie.

Autorka jest managerem B2B
w Wyjatkowy Prezent
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Targi najlepsza forma
promocji

Cyfryzacja zycia
codziennego to znak
naszych czaséw.
Przenieslismy do sieci
wszystko i za pomoca
jednego klikniecia jestesmy
w stanie zaspokoic¢ kazda
znaszych potrzeb.

Rafal Buczek

W $wiecie on-line robimy zakupy, za-
ciagamy pozyczki czy umawiamy si¢
do lekarza. Internet, ke6ry miat by¢
szansa na zaoszczedzenie czasu i uta-
twienie wielu kontaktéw, w biznesie
stat si¢ jednoczesnie zaleta, jak i wada.

Problemem, z ktérym czasami bory-

kaja si¢ whasciciele salondw; jest obec-
no$¢ potencjalnego klienta w punkcie
sprzedazy, by pokaza¢ mu oferowane
rozwiazania i umozliwi¢ wybranie
najlepszej opgji.

Forma kontaktu

Zabiegani inwestorzy swdj wolny
czas poswigcaja rodzinie lub swoim
hobby. Nic w tym dziwnego, ze aby
oszczedzi¢ kilka godzin, kt6re spedzi-
liby w podré6zy po salonach sprzedazy,
poswiccaja na zakupy internetowe.
Wspdtczesny klient preferuje kon-
takt on-line. Jednoczesnie wysyla za-
pytanie ofertowe do kilku punktéw,
po czym wybiera opcj¢ najtarisza
— a nie najlepsza. W przypadku pro-
stych produktéw jest to zrozumiate.
Doradztwo droga internetows jest
ograniczone poprzez forme, w ked-
rej si¢ odbywa. Mimo szybkiej reak-
¢ji na wysylane zapytania, trudne jest
doglebne zbadanie tematu, zrozumie-
nie potrzeb klienta, jak i poznanie go
jako cztowieka, co czgsto w kontakcie
face to face okazuje si¢ by¢ niezbedne

przy wyborze najbardziej dopasowa-
nego do wymagai inwestora roz-
wigzania. Droga mailowa czgsto
zapomina si¢ o waznych informa-
cja, ktdre podczas zwyklej rozmowy
s naturalnie poruszane —okolica za-
mieszkania, tryb zycia, szczegétowe
oczekiwania. Kontakt mailowy, cho¢
zdecydowanie szybszy, nie obnaza
czesto prawdziwych potrzeb klien-
téw, co w rezultacie ogranicza pole
manewru sprzedawcy.

Prezentacja na targach

Okazja do spotkania si¢ przedsigbior-
céw z potencjalnymi klientami jest
udziat w targach branzowych. Wysta-
wiennictwo jest jedng z najstarszych
i najskuteczniejszych form dotarcia
do inwestoréw. Targi to tez $wietna
okazja do przeprowadzenia bezpo-
Sredniej rozmowy z klientami czy
kontrahentami. Wydarzenia bran-
zowe to najlepszy czas na wypromo-
wanie nowych produktéw czy ustug,
ale réwniez na pozyskanie rzetelnej
opinii na ich temat. Podczas targéw

w prosty sposéb mozna skonfronto-
waé swoja oferte z oferta konkuren-
cji, jak réwniez pozna¢ najnowsze
branzowe trendy. Wystawiennictwo
jest wige jednym z gléwnych elemen-
téw autopromocji. Najwazniejsze
jest jednak to, by dobrze wykorzy-
sta¢ szans¢ spotkania z klientami.
Nawiazanie relacji i szczegtowa pre-
zentagji oferty w warunkach tar-
gowych ma skloni¢ potencjalnego
klienta do odwiedzenia salonu. Targi
budowlane, wnetrzarskie czy miesz-
kaniowe to miejsca, w ktdrych spo-
tykaja si¢ osoby, ktére wiedza, czego
potrzebuja i znaja swoje oczekiwania
wzgledem dostawcow. Wszystko od-
bywa si¢ bez koniecznosci zwiedzania
przypadkowych salonéw sprzedazy
w danym mieécie. Targi mozna wigc
poréwna¢ do wielkiej wyszukiwarki
internetowej — przedstawiciele danej
branzy spotykaja si¢ w jednym miej-
scu, a klient dokonuje indywidual-
nego wyboru.

Autor jest regionalnym managerem sprzedazy

Awilux Polska

POZYSKIWANIE
PATRONOW — ZADANIE
DLA ORGANIZATOROW
TARGOW

L /4 "J
Magdalena Cieslak

Targi organizowane sa obecnie
z ogromnym rozmachem. Za ich
organizacja stoi sztab ludzi, ktérzy
wiedzg jak zorganizowaé event, na
keérym nie tylko mozna zobaczy¢ co$
cickawego, ale réwniez dobrze si¢ ba-
wi¢ i czu¢ swobodnie.

Osoby zajmujace si¢ organizacjg
eventéw, za jedno z najwazniejszych
zadan, uwazaja pozyskanie patronéw
honorowych oraz medialnych. Pod
kazde wydarzenie przygotowywana
jest strategia komunikacyjna, oparta
na wzajemnej wymianie swiadczen.
10 lat temu rynek mediéw wygla-
dat zupetnie inaczej. Najwicksze,
najbardziej prestizowe patronaty
mozna bylo uzyska¢ we wspétpracy
z mediami drukowanymi, telewizjg
oraz radiem. Drzisiaj liczy si¢ przede
wszystkim zasigg mediéw. Niestety
na tym polu prasa przegrywa z wciaz
rosnacym w site Internetem, z porta-
lami, blogami, social mediami oraz
youtube. Mamy coraz wigcej me-
diéw, ale paradoksalnie coraz mniej
interesuje je wspélpraca tzw. barte-
rowa. Dlatego nalezy zawsze doktad-
nie analizowa¢ wartosci wynikajace
z kooperadji i w wielu przypadkach
nawiazywaé patronat z mediami,
z kt6rymi juz wezesniej wspdtpraco-
wali$my. W zesztym roku, gdy wspét-
organizowali§my targi, pozyskalismy
ponad 50 patronéw medialnych
z Polski oraz z réznych europejskich
krajéw. Dzigki temu mieliémy gwa-
rancje publikacji informacji o wyda-
rzeniu w wielu mediach. W tym roku
przygotowali§my nowa strategie ko-
munikagji, w ktdrej stawiamy na ofi-
cjalnych i nieoficjalnych patronéw
medialnych, patronéw honorowych.
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Prezentacja ma znaczenie

Dobrym miejscem do zacie$niania relacji
biznesowych sa targi branzowe. Kazda formuta
spotkan biznesowych jest podobna i ma taki sam cel
- integracje oraz wsparcie dla firm.

Tomasz Cieslak

Zazwyczaj jest to wydarzenie taczace
konferencje, prezentacje produktow
i ustug. Podczas targéw kazdy moze
umdéwi¢ si¢ na spotkanie z przed-
stawicielem firmy bioracej w nich
udziat. Podczas takich bezposred-
nich spotkari wymiana do$wiadczent
i opinii ma najwigksze znaczenie

i przynosi wymierne efekty.

‘Wazne znajomosci

Ideg targéw jest tez skupienie
uwagi reselleréw i przedstawi-

cieli kanatéw sprzedazy na bez-
posrednich relacjach handlowych
z dostawcami, producentami, dys-
trybutorami i importerami elek-
troniki. Firmy ciagle si¢ rozwijaja,
zmieniaja si¢ pracownicy, ktérzy
od nowa musza ksztattowa¢ relacje
biznesowe na réznych szczeblach.
Udziat w targach daje im okazj¢ do
poznania si¢ osobiscie, bezposred-
niej rozmowy i omdéwienia moz-

liwosci wspétpracy. Uczestnicy
takich wydarzen maja mozliwos¢
nawigzania relacji biznesowych,
zdobycia bezposrednich kontaktéw
do 0s6b decydujacych o zakupach
w duzych sieciach sprzedazy, za-
prezentowania swoich produktéw

i ustug w formie stoiska, prezenta-
cji, a nawet konferencji prasowej.

Doskonata inwestycja

Dlatego targi to doskonata inwesty-
cja w biznes, a takze skuteczne na-
rzedzie sprzedazowe. Jedli formuta

targéw pozwala na to, zeby osoby
spoza branzy takze odwiedzity takie
wydarzenie, to jest to dla wystaw-
cOw szansa na zaprezentowanie swo-
ich urzadzen i rozwiazan wiekszemu
gronu. Na przyklad mifosnicy no-
wych technologii lubig sprawdza¢
dang rzecz od razu w praktyce, co
umozliwia wystawcom zaintereso-
wanie potencjalnych klientéw.
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