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CELE UDZIALU W TARGACH GOSPODARCZYCH
Z. PERSPEKTYWY ZWIEDZAJACYCH

Streszczenie: W artykule zaprezentowano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych
wsrdd zwiedzajacych targi dobr inwestycyjnych, organizowanych na terenie EXPO Kra-
koéw w dniach 6-7 X 2015 r. Opisano ich cele i sposoby przygotowania do udziatu w tar-
gach, czynniki oddzialujace na kolejno$¢ zwiedzania stoisk oraz wskazniki oceny rezulta-
tow uczestnictwa w tych imprezach. Punkt wyjscia tego opracowania stanowi przeglad
literatury na temat gosci targowych, obejmujacy charakterystyke ich postaw i zachowan
w odniesieniu do targdow gospodarczych. W podsumowaniu podkre§lono réznice pomigdzy
obrazem zwiedzajacych zawartym w literaturze przedmiotu a badana zbiorowoscia oraz
zawarto implikacje strategiczne dla wystawcow, organizatorow targdw i zwiedzajacych.

Stowa kluczowe: targi gospodarcze, zwiedzajacy, cele targowe, marketing targowy.

JEL Classification: M31, M39, D22.

Wprowadzenie

Targi gospodarcze sa uwazane za istotne narzedzie polityki komunikacji'
i czgsto wyodrebniane jako jej niezalezny instrument [Pickton i Broderick, 2005,
s. 18, 545-714; Taranko, 2015, s. 50], jednak trudno poddaja si¢ szczegotowej
kwantyfikacji 1 w réznych zrédtach sa przyporzadkowywane do odrgbnych na-
rzgdzi komunikacji. Sa na przyktad umiejscawiane zgodnie z amerykanska me-
todologia EMBOK (Event Marketing Body of Knowledge) jako element event
marketingu [Jaworowicz i Jaworowicz, 2016, s. 89]. Przy bardziej szczegolo-

' W literaturze funkcjonuje rowniez waskie ujecie definicyjne targow, okreslajace je jako przyklad
rynku zorganizowanego [Szromnik (red.), 2014, s. 19-20], ktore jednak nie bedzie tutaj rozwijane.
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wym podziale eventow w innych zrodtach sa podawane jako przyktad eventow
biznesowych 1 handlowych [Getz, 2007, s. 53]. Sa tez klasyfikowane jako narze-
dzie czerpiace z innych instrumentéw marketingu, a nie tylko z komunikacji
marketingowej [Stevens, 2005, s. 15]. Jednak bez wzgledu na ich miejsce wsrod
narzedzi komunikacji rosnie popularno$¢ tych imprez na Swiatowym rynku
1 przekonanie o ich wysokiej przydatnosci dla przedsigbiorcow.

Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie wynikéw badan dotyczacych
celow udziatu w targach przemystowych deklarowanych przez zwiedzajacych te
imprezy wraz z charakterystyka ich sposobu przygotowania si¢ do tych wydarzen
oraz wykorzystywanych wskaznikow oceny rezultatow wymienionych dziatan.

Whioski zawarte w artykule sa wynikiem studiow literaturowych i badan
empirycznych (o charakterze pilotazowym) zrealizowanych podczas targéw or-
ganizowanych na terenie EXPO Krakow w dniach 6-7 X 2015 1.

Wyniki badan pilotazowych i wyciagnigte wnioski moga stanowi¢ punkt
wyjscia do dalszych badan stuzacych charakterystyce zwiedzajacych na targach
1 jednoczesnie umozliwi¢ wnikliwsza analize dzialan wystawcow i organizatora
targow, a tym samym poprawi¢ rezultaty ich udzialu w kolejnych imprezach.

1. Zwiedzajacy imprezy targowe jako obiekt badan — przeglad literatury

Traktujac targi gospodarcze jako narzedzie komunikacji, wystawcy maja
pewne cele 1 oczekiwania zwiazane z interakcjami z pozostatymi uczestnikami
imprez targowych [Proszowska, 2015]. Podstawowa grupa, ktora jest adresatem
dziatan targowych wystawcow, sa zwiedzajacy (goscie targowi). Dla osiagania
planowanych rezultatéw targowych kluczowa jest analiza ich postaw i zacho-
wan. Mozna ws$rod nich wyrozni¢: dotychczasowych i potencjalnych klientow,
konkurentow, dostawcoéw 1 przedstawicieli handlowych oraz zbieraczy ulotek
i gadzetow [Dziadkiewicz-Ilkowska, 2010, s. 124-125].

Jednym z istotniejszych elementéw charakterystyki klientow odwiedzaja-
cych imprezy targowe jest okreslenie, w jaki sposob planuja oni swoj udziat
w targach i jakie przy$wiecaja im cele oraz w jaki sposob obecno$¢ na targach
wplywa na ich decyzje rynkowe [Siskind 2006, s. 54].

Glowne cele przypisywane obecnosci zwiedzajacych na targach to: zoba-
czenie nowych produktéw i udoskonalen juz istniejacych, uzyskanie wiedzy na
temat konkretnych produktow i ich parametréw oraz informacji o nowosciach
rynkowych [Blythe, 1999].

Gopalakrishna, Roster i Sridhar [2010] zaobserwowali, ze 76% zwiedzaja-
cych pojawia sig na targach ze szczegdtowym planem odwiedzin poszczegol-
nych stoisk. Jednocze$nie duza cze$¢ gosci targowych deklaruje, ze odwiedza



42 Anita Proszowska

targi tylko po to, by ogolnie przeanalizowac trendy, ktore pojawiaja si¢ na rynku,
1 potrzymaé kontakty z pozostatymi specjalistami z branzy [Smith i Smith,
1999]. Z regutly trasa poruszania si¢ po terenie targdw rozpoczyna si¢ od odwie-
dzin stoisk liderow rynku, w dalszej kolejnosci zwiedzajacy odwiedzaja stoiska
swoich statych partneréw biznesowych i pozostatych firm [Gopalakrishna
i Lilien, 1995]. To podejscie zwiedzajacych uswiadamia wystawcom, ze maja
mozliwos¢ przyciagnigcia uwagi zwiedzajacych, nawet jesli ich stoisko nie byto
pierwotnie w obszarze zainteresowan gosci targowych [Budzanowska-
-Drzewiecka i1 Proszowska, 2015]. Szczegdlnie zwiedzajacy targi dobr inwesty-
cyjnych deklaruja, ze elementami stoiska, ktére w najwigkszym stopniu przycia-
gaja ich uwagg, sa prezentacja produktu, doswiadczenia zwiazane z obecno$cia
na imprezie, a mniejsze znaczenie maja takie elementy, jak muzyka i inne efekty
specjalne [Rinallo, Borghini i Golfetto, 2010]. Zwiedzajacy cenia sobie rowniez
spotkania z innymi go$émi targowymi, ktérzy z reguly reprezentuja t¢ sama
branzg oraz daja mozliwo$¢ wymiany opinii i do§wiadczen.

Przytoczone wyniki badan wskazuja, ze charakterystyka zwiedzajacych jest
czesto przedmiotem badan realizowanych na targach. Jednak szczegélowa ich
analiza pokazuje, ze dotycza one gtownie duzych imprez z rynku $wiatowego,
podczas gdy znaczna czg$¢ imprez targowych (szczegdlnie w branzach inwesty-
cyjnych) nie ma az tak masowego charakteru i jest raczej srednich rozmiardw.
Podobnie bedzie z imprezami realizowanymi przez mniejsze o$rodki targowe,
ktore przewazaja na rynku polskim. Wskazuje to na dos$¢ istotng luke w bada-
niach i konieczno$¢ ewaluacji zachowan zwiedzajacych na specjalistycznych
targach przemystowych o mniej masowym charakterze. Dlatego badania bedace
przedmiotem tego artykutu zostaty zrealizowane podczas niezbyt duzej imprezy
targowej na terenie EXPO Krakow, ktore nie jest liderem sektora wystawienni-
czego w Polsce, by sprawdzi¢, czy prawidlowosci rzadzace duzymi targami beda
obserwowalne réwniez na organizowanych tam eventach.

2. Metoda badawcza i analizowana zbiorowos$¢

Celem badan bylo okreslenie, jakie cele targowe stawiaja sobie zwiedzajacy
targi przemystowe, scharakteryzowanie sposobu ich przygotowania si¢ do tych
wydarzen oraz przeanalizowanie wskaznikow uzywanych do oceny rezultatow
uczestnictwa w targach. Takie postawienie celu badan byto wynikiem zatozenia,
ze cele odwiedzin targow przez zwiedzajacych moga si¢ r6zni¢ w zalezno$ci od
rodzaju i charakteru imprezy, specyfiki ofert, ktore sa przedmiotem prezentacji,
jak rowniez od indywidualnej sytuacji danego goscia targowego.
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Badania przeprowadzono w formie badan ankietowych na VII Migdzynaro-
dowych Targach Obrébki, Magazynowania i Transportu Materialdow Sypkich
i Masowych SyMas oraz VI Migdzynarodowych Targach Utrzymania Ruchu,
Planowania i Optymalizacji Produkcji Maintenance. Imprezy odbywatly si¢
w dniach 6-7 X 2015 r. na terenie EXPO Krakow’.

W procesie badawczym wykorzystano metodg ankiety bezposredniej — go-
Scie targowi byli proszeni o wypelnienie kwestionariuszy badawczych w czasie
trwania imprezy i oddanie ich ankieterom.

Po selekcji wraz ze wstegpnym opracowaniem danych, do wlasciwej analizy
zakwalifikowano 102 kwestionariusze. Badania kwestionariuszowe byty uzupet-
nione wywiadami towarzyszacymi wypehianiu formularza ankiety, podczas kto-
rych respondenci chetnie dzielili si¢ swoimi do$wiadczeniami targowymi (cho-
ciaz czasami nie byly one zbyt bogate).

Badani respondenci to w 100% megzczyzni, co odpowiada specyfice rozkta-
du plci 0s6b zatrudnianych w przedsigbiorstwach z branz reprezentowanych na
targach. W ciagu roku bywaja srednio na blisko pigciu imprezach targowych
(m = 4,73; Q; = 2, Q; = 4,5). Ponad 80% badanych bylo przedstawicielami
przedsigbiorstw, w ktorych byli zatrudnieni (pozostali przyjechali tylko we wia-
snym imieniu). Pracuja w przedsigbiorstwach roznej wielkosci (dla zmiennej
liczba pracownikow m.= 105, Q; = 22, a Q; = 400), oddalonych od siedziby tar-
gow $rednio o okoto 230 km (Q; = 100, Q; = 300). Na targach planuja spedzi¢
niewiele ponad jeden dzien (m.= 1), a grupa, w ktérej zwiedzajq targi, liczy
$rednio 4 osoby (Q, =2, Q;= 3)’. Najwigksza liczba zwiedzajacych (63%) bywa
na targach 1-3 razy w roku, 24% badanych uczestniczy w targach 5-7 razy w ro-
ku, a pozostali (13%) odwiedzaja targi 8 1 wigcej razy.

2 Targi dobr inwestycyjnych, w ktorych wzieto udziat ponad 170 wystawcow z Polski i 12 krajow
europejskich. Wsrod wystawcow przewazaja przedstawiciele branzy metalurgicznej. Zdaniem
organizatoré6w impreza ma charakter specjalistyczny i nie ma odpowiednika na terenie catej Eu-
ropy Centralnej [www 1].

Wspolezynnik korelacji liniowej Pearsona pomigdzy zmienna odleglos¢ tej lokalizacji targowej
od miejsca pracy zwiedzajqcego a zmienng ilos¢ dni spedzonych w Krakowie przy okazji tych
targow réwny r = 0,477390, istotny z p < 0,05, wskazuje na do$¢ oczywista zaleznos¢, ze im
dalej maja zwiedzajacy na targi, tym wigcej czasu poswigca na dojazd i pobyt w miescie, w kto-
rym targi sa zlokalizowane. To pozwala przypuszczaé, ze pozostalte informacje podane przez
respondentéw byly rzetelne i w miarg doktadne.
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3. Prezentacja opinii zwiedzajacych dotyczacych ich zachowan
targowych — wyniki badan i wnioski

Pierwszym zagadnieniem analizowanym w opisywanym procesie badaw-
czym bylo okreslenie celow udzialu zwiedzajacych w targach. Najczgsciej de-
klarowanym przez respondentéw celem (rys. 1) bylo nawiqzywanie kontaktow
(69,6%).

nawigzywanie kontaktow

poszukiwanie informacji o nowosciach w branzy
poszukiwanie aktualnych informacji na temat branzy
rozmowy z ekspertami w celach edukacyjnych
nawiazywanie nowych kontaktow z kontrahentami
poréwnanie swojej oferty z konkurencyjna
kupowanie produktow

zbieranie zamowien

sktadanie zamowien

zglaszanie reklamacji

00 100 200 30,0 40,0 500 60,0 70,0 80,0

(odsetek wskazan)

Rys. 1. Cele udziatu w targach badanych respondentéw (pytanie wiclokrotnego wyboru)

Zrédto: Badania wlasne.

Bezposrednie cele sprzedazowe i zakupowe stosunkowo rzadko sa wymie-
niane przez badanych (rys. 1) jako priorytetowe.

Poziom deklaracji celow targowych roézni si¢ w zalezno$ci od tego, czy
zwiedzajacy wystepuje we wlasnym imieniu, czy jest reprezentantem przedsig-
biorstwa. Wsrod osob wystepujacych we wlasnym imieniu najpopularniejsze by-
o poszukiwanie informacji o nowosciach (69% tej grupy stawia sobie taki cel),
a nastepnie rozmowy z ekspertami w celach edukacyjnych (54%). Z kolei dla re-
prezentujacych przedsigbiorstwa najwazniejsze bylo nawigzywanie kontaktow
(77%), a w dalszej kolejno$ci poszukiwanie informacji o nowosciach (66%).

Nastepnym analizowanym zagadnieniem byly sposoby przygotowania re-
spondentéw do udzialu w targach (rys. 2).
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opracowanie planu odwiedzenia wybranych stoisk, _ 24,5

zaplanowanie i umowienie spotkan na wybranych - 137
stoiskach targowych ’

przygotowanie wlasnych ulotek informacyjnych do 78
rozdania na targach >

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

(odsetek wskazan)

Rys. 2. Sposoby przygotowania badanych respondentéw do udziatu w targach
(pytanie wielokrotnego wyboru)

Zré6dto: Badania wlasne.

Ustalono, ze blisko jedna czwarta (24,5%) badanych opracowuje plan od-
wiedzenia wybranych stoisk, a 13,7% respondentdw umawia si¢ wczesniej na
spotkania podczas targow. Jednoczesnie 63,7% deklaruje, ze nie prowadzi zad-
nych szczegdlnych przygotowan do imprezy. W trakcie wywiadow uzupetniaja-
cych wigkszos¢ badanych uzasadniala to tym, ze niewielka skala imprezy daje
mozliwo$¢ obejrzenia wszystkich stoisk i nawigzania wielu kontaktow bez
wczesniejszego przygotowania. Potwierdzaja to obserwacje samej imprezy, kto-
ra jak typowe targi dobr inwestycyjnych nie przyciaga masowej publicznosci,
lecz tylko waskie grono rzeczywiscie zainteresowanych dang branza, co sprawia,
ze nie ma na niej ttoku. Jest to na pewno korzystne dla tych, ktorzy chca ela-
stycznie reagowac na to, co si¢ wydarzy na targach, ale jednoczesnie zniechgca
do weczesniejszego planowania efektywnego wykorzystania spgdzonego tam
czasu. Oczywiscie istnieje duze prawdopodobienstwo, ze zwiedzajacym uda si¢
bez wczesniejszego przygotowania sprawnie zrealizowaé cele, ale w niektorych
przypadkach np. dostep do wybranych potencjalnych partnerow moze byé
utrudniony.

Kolejnym badanym zagadnieniem byty czynniki uwzgledniane przez zwie-
dzajacych przy planowaniu kolejnosci odwiedzin poszczegolnych stoisk (rys. 3).
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zachgcajaca prezentacja lub pokaz na stoisku

wezesniejsza rekomendacja wspotpracownikow

lokalizacja danego stoiska

wyglad i wielko$¢ stoiska

wezesniejsza rekomendacja handlowca lub agenta

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

(odsetek wskazan)

Rys. 3. Kryteria ustalania kolejnosci odwiedzin stoisk targowych przez badanych
respondentow (pytanie wielokrotnego wyboru)

Zrédlo: Badania wlasne.

Jako gléwny powdd tego, ze dane stoisko bylo odwiedzane w pierwszej kolej-

nosci, badani podawali zachecajqcq prezentacje lub pokaz na stoisku (53% bada-

nych). Rezultaty te (rys. 3) to pochodna braku specjalnych przygotowan zwiedzaja-

cych do udziatu w targach i niewielkiego rozmiaru imprezy (zwiedzajacy nie musza

sig spieszy¢ i spokojnie ogladajgq wszystko, co moze ich zaciekawic).
Przedmiotem badan byty réwniez wskazniki oceny rezultatow targowych.

mozliwo$¢ wprowadzenia innowacji w oparciu o
informacje targowe

liczba nowych znajomosci i wizytowek, ktore udato si¢
zebra¢ na targach

wzrost liczby partnerow handlowych po targach

liczba spotkan biznesowych zainicjowanych na targach

liczba telefonow, maili od wystawcow z ofertami
wspOlpracy
liczba zamowien, ktore udato sig ztozy¢ w trakcie targéw
lub w oparciu o zainicjowane kontakty

nie robie takich ocen

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

(odsetek wskazan)

Rys. 4. Wykorzystanie wskaznikow oceny rezultatow targowych przez badanych
respondentow (pytanie wielokrotnego wyboru)

Zrodlo: Badania wlasne.
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Najczgsciej stosowanymi przez respondentdow wskaznikami oceny rezultatow
targowych sa (rys. 4): mozliwos¢ wprowadzenia innowacji z wykorzystaniem in-
formacji targowych (34,3%) oraz liczba nowych znajomosci i wizytowek (24,5%).
Jednoczesnie blisko 40% badanych (38,2%) nie dokonuje Zadnych ocen rezultatow
swojego udzialu w targach. Rodzi to przypuszczenie, ze ci zwiedzajacy nie maja
zbyt duzych oczekiwan wobec targéw i dlatego nie dokonuja ich sformalizowane;j
oceny, lecz poprzestaja na ogolnych wrazeniach i odczuciach.

Analiza wspotzaleznoéci® wystepujacych pomiedzy zmiennymi® wykazata po-
wiazanie pomigdzy celem targowym zdefiniowanym jako skfadanie zamowien
a wskaznikiem oceny nazwanym okreslenie liczby zamowien, ktore udato sie zlozy¢
w trakcie targow lub na podstawie zainicjowanych kontaktéw (R Spearmana’;
rs = 0,335714) oraz pomigdzy celem okreslonym jako rozmowy z ekspertami w ce-
lach edukacyjnych a metoda oceny polegajaca na liczeniu rozmow telefonicznych
1 maili od wystawcow z ofertami wspodtpracy (rs = 0,300054). Podobny poziom za-
leznosci zaobserwowano pomiedzy celem nawiqzywanie nowych kontaktow z kon-
trahentami a liczeniem nowych partneréw po targach (rs = 0,301101)’.

Zidentyfikowano rowniez powigzanie pomigdzy celem nazwanym zbiera-
nie zamowien a brakiem dzialan przygotowujacych do udzialu w targach (rs =
= —0,331357). Ujemna warto$¢ wspdlczynnika pokazuje, ze goscie targowi de-
klarujacy brak jakichkolwiek przygotowan do udzialu w targach nie poszukuja
na nich nowych zamoéwien.

Wystawcy powinni pamigta¢, ze udziat badanych w targach gospodarczych
jest naturalnym etapem procesu zakupu, ktory kontynuuja juz po powrocie z im-
prezy, ale z wykorzystaniem informacji tam zebranych. W przypadku niewiel-
kich imprez targowych (réwniez tych z obszaru dobr inwestycyjnych) wystawcy
maja wigksza szans¢ na przyciagnigcie uwagi przypadkowych zwiedzajacych
1 powinni by¢ gotowi zaproponowac¢ im konkretne oferty sprzedazowe (pamigta-
jac, ze decyzje zakupowe bgda podejmowane juz po targach).

Powiazan pomigdzy deklarowanymi celami udzialu a wskaznikami oceny rezultatow targo-
wych.

Wszystkie wymienione ponizej wspotczynniki korelacji sg istotne z p < 0,05.

Niektore skale pomiarowe analizowanych zmiennych sa skalami nominalnymi.

Wyodrgbnione korelacje pomigdzy celami i wskaznikami oceny rezultatow udzialu w targach
pozwalaja jednak przypuszczaé, ze pomimo miejscami zglaszanych zastrzezen co do jakosci
udziatu w targach badanych respondentow, staraja si¢ oni profesjonalnie wykorzystywaé wy-
mienione narzedzie komunikacji. Ich obecno$¢ na targach nie jest czym$ przypadkowym, lecz
elementem §wiadomie planowanych dziatan, ktorych rezultaty podlegaja pdzniejszej ewaluacji.
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Podsumowanie

Zmieniajace si¢ sposoby poszukiwania informacji i realizacji transakcji sprze-
dazy [Dothasz, 2015] powoduja, ze modyfikacji ulegaja oczekiwania zwiedzajacych
wobec imprez targowych. Dlatego w celu maksymalizacji efektywnosci udziatu
w targach istnieje koniecznos$¢ ciaglego badania oczekiwan uczestnikow.

Odnoszac uzyskane wyniki do badan cytowanych z innych zrdédel, nalezy
zauwazyc¢, ze jedni i drudzy uczestnicy opisywanych imprez targowych pojawia-
ja si¢ na nich przede wszystkim po to, by nawiazywac kontakty, doskonali¢ rela-
cje i poszukiwa¢ informacji. Jednak dziatania badanych respondentow sa mniej
uporzadkowane i nie do konca zaplanowane, co stwarza zagrozenie, ze udziat
w danej imprezie nie bedzie maksymalnie skuteczny.

Przedsigbiorcy uczestniczacy w niewielkich imprezach targowych o charak-
terze przemyslowym maja §wiadomos¢ ich potencjalu komunikacyjnego, ale
momentami wykorzystuja go w sposob dos¢ przypadkowy. Jest to wyzwanie na
przyktad dla organizatoroéw takich imprez, ktorzy mogliby zaproponowaé szko-
lenia dla gos$ci targowych, scenariusze pobytu na targach oraz procedury oceny
rezultatow targowych. Szerokie mozliwosci w tym zakresie daje m.in. Internet.
Strona po$wigcona danej imprezie targowej powinna mie¢ bardziej rozbudowane
zaktadki dla zwiedzajacych — zarowno w wersji statycznego zbioru informacji,
jak 1 mozliwo$ci na przyktad zapisania si¢ do grup dyskusyjnych czy profili
w ramach mediéw spotecznosciowych dedykowanych poszczegdlnym tematom
towarzyszacym danej imprezie. Tego typu dziatania zachecityby do bardziej ak-
tywnego przygotowania do imprezy, a co za tym idzie — docelowo do zwigksze-
nia poziomu zadowolenia z udzialu w nie;.

Poszczegolne imprezy targowe roznia si¢ od siebie pod wieloma wzgleda-
mi, dlatego zaprezentowane tu wnioski i implikacje nie maja charakteru ogoélne-
g0, lecz oddaja przede wszystkim specyfike oczekiwan zwiedzajacych konkretna
imprezeg targowa. Oprocz tego z uwagi na niewielka liczebno$¢ proby badania te
miaty charakter pilotazowy.

Jednoczes$nie opisane badania moga shuzy¢ jako baza koncepcji analiz in-
nych targéw w celu umozliwienia lepszego przygotowania do nich zarowno wy-
stawcom, jak i zwiedzajacym. Szczegélnie latwo przetozy¢ zaproponowana
koncepcj¢ na badania innych targéw dobr przemystowych. Dokladna analiza ce-
16w udziatu w targach zwiedzajacych, sposoboéw ich przygotowania i zasad po-
ruszania si¢ po terenie targow pozwolilaby zoptymalizowaé proces przygotowan
wystawcow.
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THE OBJECTIVES OF THE PARTICIPATION IN THE TRADE FAIRS
FROM THE VISITORS PERSPECTIVE

Summary: The goal of this article is to present the results of the questionnaire research
of visitors of the industrial trade shows organized within EXPO on 6-7 X 2015. Visitors’
objectives and ways of preparing to participation in trade fairs, the factors affecting the
order of visiting the stands and the ratios of evaluation results of participation in these
events are described in this article.

Keywords: trade fairs, trade shows, visitors, trade shows’ objectives, trade fairs marketing.
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