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Nieco ponad potowe strony sposrod wszystkich 456
zajmuje informacja o fargach w najnowszej publika-

cji ,ABC marketingu b2b” tukasza Kosyniuka. Ksigzka
skadingd $wietna; polecam kazdemu, kto chciatby
zainspirowac sie i usystematyzowac wiedze na temat
metod i narzedzi w marketingu b2b. Niestety brak jest

na rynku polskim profesjonalnych, a przede wszystkim
akfualnych opracowan na temat metod i narzedzi plano-
wania udziatu firmy w targach. Tym artykutem chciatabym
podzieli¢ sie wiedza, jak zaplanowa¢ budzet marketin-
gowy na stoisko targowe. Pomogty mi najnowsze naukowe
opracowania AUMY - Stowarzyszenia Niemieckiego Prze-
mystu Targowego, raporty UF| - Swiatowego Stowarzyszenia
Przemystu Targowego oraz ksigzka z roku 2006: Marketing
targowy. Vademecum Wystawcy pod red. Henryka Mruka

i Alojzego Kucy. A przede wszystkim: rozmowy z naszy-
mi klientami, partnerami i tymi, ktorzy sie nimi nie stali.
Czerpatam garéciami z rozmoéw z Zarzadem Smart Desi-
gn Expo, ktéry ma ponad dwudziesfoletnie doswiadcze-
nie w branzy wystawienniczej. Nie bez znaczenia jest

tez fakt, ze po raz czwarty sami tez stawiamy sie w roli
wystawcy - w roku 2020 bedziemy obecni na najwiek-

szych targach branzy retail - Euroshop w Dusseldorfie.

z

Metody ustalenia budzetu targowego

Od czego zaczac? Planujac budzet udziatu w targach
trzeba z jednej strony zestawi¢ cele firmy, jakie chce
sie osiggnac dzieki obecnosci na targach, a z drugiej -

jej mozliwosci finansowe i szacowane koszty.

Przedstawie pie¢ metod ustalenia budzetu na targi.

Zacznijmy od tej idealnej - ale niesfety najtrudniejszej
w praktyce. Mozemy okreslic optymalny budzet za pomoca
metody celowej, zn. odpowiadamy sobie na pyfania:
1. Jakie s cele naszej firmy na konkretne targi?

2. Jakie srodki sg potrzebne, by je osiagna¢?

Niezbedna jest do tego jednak znajomos¢ efektywnosci
réoznych dziatan targowych. Na przyktad: majgc dane,

o ile zwigkszy sie liczba osob odwiedzajacych stoisko,
przy zwiekszeniu metrazu z 50 do 100 metréw kwadra-
towych, mozna oceni¢ czy taki wydatek przyniesie
firmie oczekiwane efekty i pozwoli zrealizowac¢ zatozone
cele targowe.

Jesli jednak nie znamy doktadnie efektywnosci dziatan
targowych, mozna — ustalajgc budzet targowy — postu-

zy¢ sie kolejnymi z metod:






» Metoda budzetu quasi-celowego — pomimo tego,
ze nie znamy efektywnosci wydatkow na rézne dziatania
targowe, to mozemy ocenic¢ na podstawie doswiadcze-
nia lub obserwacji z udziatu w poprzednich targach,
czy pozostawi¢ budzet w podobnym ksztatcie jak
podczas poprzedniej edycji targdw, czy dokonac¢ w nim
zmian, aby osiagnac zakladane przez mnie cele. | tak np.
podczas 5 dni targow zespot sprzedazowy zebrat 300
nowych kontaktow na 25 metrach kwadratowych.

Te dane mnie satysfakcjonuja, wiec nie potrzebuje zwiek-
sza¢ powierzchni, budzet bedzie na podobnym poziomie.
« UWAGA: 7 naszego doswiadczenia bycia wystaw-

cg na targach Euroshop w Niemczech, ceny wynajmu
powierzchni, wpisu do katalogéw i optaty ryczattowe

za prad drozeja. W praktyce w 2020 za wynajecie od
organizatora stoiska naroznego o powierzchni 25 m?
zaptacimy o 6% wiecej niz w roku 2017. Dlatego planu-
jac budzet na podstawie poprzednich imprez targo-
wych warto jest doda¢ + 10% jako margines cenowy
uwzgledniajgcy wzrost cen. Nie przyjmujmy fakiej samej
wielkosci budzetu, bo istnieje duze ryzyko niedoszaco-
wanial

» Metoda procenta budzetu marketingowego —
mozemy okresli¢, jaki bedzie udziat wydatkow na targi

w catej kwocie przeznaczonej na wydatki marketfingo-
we. Wedtug badan prowadzonych przez AUME, wsrod
500 niemieckich wystawcow wydatki na targi w latach
2013 - 2018 roku stanowity okoto 48% catego budzetu
marketingowego b2b. Podaje tu specjalnie dane rynku
niemieckiego, poniewaz na tle innych rynkow targowych
charakteryzuje sie on ugruntowana pozycja lidera,

na podstawie ktérego widac¢ rozne tendencje i trendy,
ktore sg widoczne pdzniej w innych krajach.

» Metoda budzetu wedtug konkurencji — najbardziej
kontrowersyjna metoda - zorientfowanie budzetu na lide-
ra lub lideréw w zakresie wydatkow targowych i porow-
nywanie wiasnych naktadéw z wydatkami konkurentow.
Nalezy jednak pamietac, Zze przedsiebiorstwa znajdujag

sie w réznej sytuacji rynkowej, realizuja odmienne misje,

strategie, dysponujg roznymi zasobami;

+ Metoda budzetu wedtug mozliwosci finansowych
— firma wydaje na targi tyle, na ile jg stac. Nie ma tu
logicznego powiazania pomiedzy celami udziatu

w targach, a przeznaczanymi na nie funduszami.

Planujac wydatki na ekspozycje targowag warto wypro-
bowac kilka z wymienionych metod, aby opracowac
optymalny budzet. W niektorych firmach przyjmuje
sie metode ,,od ogétu do szczegétu” i najpierw okre-
$la sie globalng warto$c¢ budzetu, by pozniej podzieli¢
go na rézne dziatania. W innych, korzystajac z metody
odwrotnej, czyli ,od szczegétu do ogdtu”, rozpoczyna
sie planowanie pojedynczych dziatarh i w ten sposob
uzyskiwana jest tgczna kwota potrzebna na targi. Proces
ten mozna powtarzac, wprowadzajac korekty,

i w ten sposob dojsc¢ do ostatecznych ustalen.

Z jakimi doktadnie kosztami musze sie liczy¢ planujac
budzet targowy?

Wez pod uwage nastepujgce koszty:

- wynajmu powierzchni targowej,

- zuzycia mediow (woda, prad, internet, sprezone
powietrze, instalacje zraszaczy etc.),

- projektu i zabudowa stoiska (wraz z montazem,
demontazem, transportem),

- ustug na stoisku (catering, hostessy, atrakcje

np. maszyna do robienia popcornu, automat

wydajacy pamigtkowe koszulki, fotobudka etc.),

- transportu, spedycji (ludzi, produktow wystawcy),

- wejsciowki na targi dla personelu i potencjalnych
klientow oraz karty parkingowe,

- personelu stoiska i podrézy na targi (koszty diet, nocle-
gow i transportu ludzi),

- innych wydatkow (kosztu produkceji filmu reklamowego,
kosztow gadzetow i materiatow reklamowych etc.),

- multimedia w zaleznosci od zapotrzebowania i funkciji,

jakie maja spetniac.



Warto pamietac o kosztach obstugi spedycyjnej,

ktére uzaleznione sg od terminu dostarczenia na targi
eksponatéw targowych. Jezeli eksponaty dotrg przed
terminem montazu i organizacji stoisk (termin ten
okreslany jest przez organizatora), dochodza kosz-

ty zwigzane z optatg za magazyn spedycyjny. Jezeli
eksponaty pojawia sie na targach w niedziele lub inny
dzien wolny od pracy to koszty ustug spedycyjnych sa
odpowiednio wyzsze ($rednio o 50%). Te same zasady
dotyczg nocnego montazu lub demontazu stoiska czy

tez zatadunku lub roztadunku eksponatow.

Ocena przyjetego budzetu targowego i wystapienia
Ocena uczestnictwa w targach powinna zacza¢

sie juz przed imprezg targowa, w trakcie ustalania
celow z jakimi firma przyjezdza na targi. Po jej zakon-
czeniu, nalezy ocenic, czy i w jakim stopniu te cele
zostaty zrealizowane. W ocenie nalezy uwzglednic
realne koszty uczestnictwa oraz to co ono wygene-

rowato — ilos¢ i jakos¢ kontaktow zebranych bezpo-

$rednio oraz ilo$¢ osob, ktére mogtly poznaé marke (na
podstawie statystyk organizatoréw co do liczby zwie-
dzajacych). Do raportu nalezy doda¢ réwniez zdobyte
informacje na temat rynku i konkurenciji, ocene wyda-
rzen, spotkan networkingowych podczas targéw.
Zaplanowanie udanego udziatu w targach nie jest
kompletne, jesli nie przygotujemy w odpowiednim
czasie budzetu.
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