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ORGANIZACJA SALONU WYSTAWIENNICZEGO I SERWISU W KREOWANIU PRODUKTU NA RYNKU EUROPEJSKIM

Streszczenie: Wystawiennictwo jako instrument marketingowy w zakresie kreowania firmy oraz produktu. W artykule przedstawione zostały czynniki wskazujące celowość organizacji wystawiennictwa na eurorynku. Salony wystawiennicze sprzyjają wdrożeniu procesów internacjonalizacji i strategii eurodualnej. Współczesne wystawiennictwo spełnia wymagania  standaryzacji i zróżnicowania w zależności od produktu i lokalizacji (regionu, kraju eurorynku).  W artykule przedstawione zostały również funkcje salonu w relacji do zadań dystrybutora i dealera produktów o przeznaczeniu produkcyjnym.

1. Wstęp

Nowa sytuacja biznesowa  dla krajowych podmiotów gospodarczych,  prowadzących działalność na europejskim rynku wewnętrznym, jest następstwem wejścia nowych państw do Unii Europejskiej i  określana przez:

· nowość zmian, odbiegających od dotychczasowego doświadczenia przedsiębiorstw,

· szybkość wprowadzania innowacji w produktach oraz nową perspektywę organizacji zewnętrznych procesów działalności,

· realność otrzymania środków finansowych z UE na wzrost konkurencyjności przedsiębiorstw.

Dysproporcje w Unii poszerzonej do 25 państw są obecnie większe niż kiedykolwiek wcześniej w historii UE. Na to wszystko nakładają się konsekwencje globalizacji, a więc procesu przenikania rynków oraz umiędzynarodowienia produkcji, wymiany i marketingu. Występujące na obszarze UE dysproporcje rozwojowe pociągają za sobą konieczność działań na rzecz spójności państw i regionów UE [7]
.

W programach dostosowawczych polskich przedsiębiorstw do warunków europejskiego rynku wewnętrznego (ERW) trudnym zadaniem do rozwiązania jest organizacja euromarketingu i wskazanie instrumentów kreowania produktów.

2. Wystawiennictwo i jego znaczenie jako instrumentu   marketingowego

Wystawiennictwo (targi i wystawy) jest odrębną dziedziną marketingu [1]
, [6]
. Rodowód imprez targowych i wystaw związany jest ze sprzedażą. Tradycyjne ograniczanie w Polsce targów i wystaw tylko do funkcji handlowej dalekie jest od ich nowoczesnej misji. Doświadczenia firm europejskich dostarczających dobra inwestycyjne wskazują na wykorzystanie targów i wystaw jako części składowej sformułowania strategii i wizerunku firmy.

Wystawiennictwo coraz częściej obejmuje takie obszary współczesnego biznesu jak: badania i rozwój, projektowanie wyrobów, nowe technologie, źródła finansowania, gotowy produkt, techniczne środki serwisu, narzędzia oraz sprzedaż.

Badania klientów i wystawców wyrażone w formie opinii wskazują, że targi i wystawy to miejsca:

· oszczędności czasu i pieniędzy, gdyż w tym samym miejscu i czasie spotykają się dostawcy i odbiorcy oraz partnerzy i konkurencji,

· gromadzenia informacji o nowych rozwiązaniach technicznych i kierunkach zmian w rozwoju branży czy dziedziny gospodarki,

· zbliżenia produktu do klienta i często ostateczne podjęcie decyzji o zakupie,

· kreowania produktu na tle konkurencji,

· realizacja zadań public relations.

Targi są okazją do przedstawienia sukcesu firmy i oferty produktów oraz  technologii. Bezpośredni  kontakt z klientami to istota współczesnego rynku dóbr inwestycyjnych.
W badaniach [2]
 przeprowadzonych przez Stowarzyszenie Organizacji Targów w 2003, wśród specjalistów od marketingu, 87% ankietowanych uważa, że komunikacja bezpośrednia z klientami, partnerami handlowymi jest niezbędna jako element strategii marketingowej przedsiębiorstw. Siłą wystawiennictwa jest interaktywność.

Standardowymi środkami promocji w czasie targów [6]
 są: wpis do katalogu targowego, promocja w radiowęźle targów, zamieszczenie zaproszeń na stoisko na targach w prasie, prezentacja oferty, konferencja prasowa.

3. Euromarketing jako podstawowa orientacja przedsiębiorstw 

Euromarketing, jako podstawowa orientacja przedsiębiorstw na  eurorynku, pozostaje w ścisłej zależności od procesów internacjonalizacji i globalizacji.

Firmy  wykazujące aktywność gospodarczą na obszarze eurorynku najczęściej decydują się na wybór jeden z następujących strategii internacjonalizacji [3]
:

· strategia euromiędzynarodowa,

· strategia euromultilokalna,

· strategia euroglobalna,

· strategia eurodualna.

Strategia euromiędzynarodowa jest strategią tradycyjną, a prosty eksport – który nie wymaga zaangażowania kapitału - nie pozwala na rozbudowę pozycji rynkowej firmy. Strategia marketingowa wypracowana na rynku krajowym jest  powielana na rynki europejskie. Firmy wykorzystują możliwość  zawarcia korzystnych transakcji eksportowych. Przedsiębiorstwa wdrażające tę strategię umacniają działalność głównie na poprawie swojej pozycji na rynku krajowym. 

Eksport jest motorem wzrostu i często opóźnionym sygnałem rosnącego krajowego zapotrzebowania na produkty. 

Strategia euromultilokalna wykorzystuje zasadę - każda działalność ma zakres lokalny, i koncentruje się na  wybranych produktach i  segmentach rynku. Rynek lokalny ma swoją specyfikę i często broni się przed standaryzacją, wykorzystuje dobre rozwiązania z lokalnych przedsiębiorstw . Przedsiębiorstwa dążą do przewodnictwa jakościowego. W celu szybszego wejścia na rynek, nie wyklucza się tworzenia joint ventures  z  partnerami lokalnymi.

Strategia  ta sprzyja koncentracji na  niszach rynkowych, które są bardziej osiągalne w warunkach urzeczywistnienia ERW.

Strategia euroglobalna ma realizować cele wynikające z poprawą międzynarodowej konkurencji dzięki  standaryzacji, to jest dostosowania norm, standardów i przepisów  we wszystkich krajach ERW. Zróżnicowanie  narodowe i regionalne są dużym ograniczeniem tej strategii. Ekonomika skali pozwala na wykorzystanie przewagi rynkowej na rynkach światowych. Różnorodność lokalna rynku europejskiego nie zniknie w najbliższych latach. Korzyści przedsiębiorstw mogą być optymalizowane w skali globalnej, chodzi tu o uzyskanie przewagi konkurencyjnej w redukcji kosztów.

Strategia ta wykorzystywana jest przez duże koncerny ([10]
, [11]
) mające w dyspozycji zasoby kapitałowe oraz mechanizmy wdrażania innowacji do produktów.

Strategia eurodualna jest strategią elastyczną o cechach postępującej standaryzacji i dużym zróżnicowaniu.  U podstaw tej strategii  preferowana jest zasada: myśl europejsko, działaj lokalnie na eurorynku.

W procesach dostosowawczych akcentuje się rolę standaryzacji przy jednoczesnej ocenie zróżnicowania krajów ERW. Elastyczność strategii polega na wdrożeniu standaryzacji w produktach, procesach, zasobach oraz bliskim otoczeniu w warunkach zróżnicowania  regionów, krajów.

Przebudowa polskich przedsiębiorstw – mających od lat rozwinięty eksport – wymaga nowego spojrzenia na wybór strategii europeizacji.


Rys.1. Wybór strategii eurodualnej  w wejściu przedsiębiorstw na eurorynek (źródło: opracowanie własne)

Strategia eurodualna umożliwia przedsiębiorstwom skrócenie procesów dostosowawczych i szybsze korzystanie z eurorunku. Eurodualizm łączy najlepsze cechy strategii euromutilokalnej i euroglobalnej.

Wejście długofalowe polskich przedsiębiorstw  na eurorynek wymaga opracowania strategii eurodualnej (rys.1) z wykorzystaniem doświadczeń  zdobytych na europejskim rynku lokalnym.

4. Punkty odniesienia w kreowaniu produktu na rynku europejskim

Produkt, z punktu kreowania eurowizerunku firmy, jest podstawowym instrumentem marketingu. W kreowaniu produktu przyjęto następujące punkty odniesienia:

a) Klienci – potrzeby, zadowolenie, propozycje nowych wartości,

b) Konkurencja – krajowa, europejska, poza europejska – dostawcy,

c) Otoczenie – spostrzeganie firmy na rynku krajowym i europejskim.

Zasadniczym punktem pragmatycznego kreowania jakości produktu jest rozpoznanie i przyjęcie kryteriów oceny  uznanych przez klientów różnych regionów ERW.

Przedsiębiorstwa krajowe, nawet te które mają w strukturze sprzedaży znaczący udział eksportu, wciąż koncentrują się głównie na kryteriach jakości technicznej i funkcjonalnej, które w nowych warunkach – rozszerzenia rynku – muszą być poszerzone o kryteria jakości umiejętności klienta i  ryzyka technologicznego.

O jakości produktu z punktu widzenia klienta mogą decydować:

· jakość techniczna (jakość technologii wykonania),

· jakość funkcjonalna (jakość typu i nowoczesność),

· jakość umiejętności klienta (dobór i ocena produktu, wykorzystanie nowej technologii zawartej w produkcie, zmniejszenie ryzyka serwisowego).

Nowym nośnikiem jakości umiejętności klienta w kreowaniu produktów są salony wystawiennicze i nowe ujęcie serwisu na eurorynku.

Drugim punktem odniesienia jest konkurencja. Dla państw, które weszły z dniem 1 maja 2004 roku  do UE wzrasta znaczenie kompleksowości i umiędzynarodowienia konkurencji. Spostrzeżenia firm produkcyjnych wskazują na przyrost zamówień z ERW przy jednocześnie wzrastającej intensywności konkurencji.

Konkurencja widziana jest przede wszystkim w obszarze dostawców (materiałów, surowców, podzespołów). Umiędzynarodowienie zaopatrzenia  podzespołów, zespołów sprzyja innowacji w  złożonych produktów końcowych oraz skraca cykl  wprowadzania nowego produktu na rynek. Oferta  produktów na ERW często wymieniają podstawowych dostawców.

Globalne zaopatrzenie sprzyja zmianie intensywności konkurencji, jest również źródłem innowacji w  produkcie.

Opracowanie nowej strategii konkurencji wymaga przyjęcia ogólnej formuły, w jaki sposób przedsiębiorstwo zamierza konkurować na  ERW i jakie zasoby będą potrzebne do realizacji  celów. Wejście przedsiębiorstwa na wiele rynków i działanie w różnych segmentach wymaga dużych nakładów finansowych.

W procesach dostosowawczych do warunków ERW wyróżnić należy dwa rodzaje zachowań w zmianie strategii [3]
:

A. od strategii ignorancji do strategii  adaptacji

B. od strategii konkurencji do strategii innowacji.

Zachowania przedsiębiorstw dóbr inwestycyjnych, w nowej sytuacji – możliwości wykorzystania  integracji rynku, są niestabilne i zaliczone do grupy A.

Jakie są przyczyny tego stanu?. Do podstawowych przyczyn zalicza się:

· wzrost gospodarczy w kraju,

· sprzyjająca atmosfera dla klientów w wyborze produktów krajowych,

· osłabienie tempa inwestowania w  UE,

· oczekiwania na aktywny start  funduszy  strukturalnych.

W tej sytuacji przedsiębiorstwa  zadawala  rynek krajowy, a podejmowane przedsięwzięcia dotyczą  adaptacji wymagań w zakresie produktu (między innymi znak CE [5]
) oraz systemu produkcyjnego ( systemy zapewniania jakości ).

Zachowania przedsiębiorstw  dóbr inwestycyjnych, które prowadzą działalność na  rynku zewnętrznym  są  inne od poprzednio omawianych. Podejmowane działania zmierzają do kooperacji z partnerem europejskim na poziomie podzespołów, zespołów bądź  w  zakresie euromarketingu, sprzedaży  i serwisu.

Kooperacja może być źródłem innowacji. W tej sytuacji salony wystawiennicze  pozwalają przybliżyć produkty do klienta z akcentem nowości kooperacyjnej.

Trzecim poziomem odniesienia jest otoczenie – spostrzegane  firmy na rynku wewnętrznym i zewnętrznym przez pryzmat czynników ograniczających rozwój sektora.

Rozterki klientów wynikające z różnych koncepcji produktów, warunków technologicznych i sprzecznych opinii konkurentów oraz słabość  sektora  zwiększa poczucie ryzyka u klientów.

Porter [8]
 zauważa, że wolniejszy wzrost nasila konkurencję o udział w rynku. Zaostrzenie konkurencji wymaga reorientacji założeń odniesionych do zachowań i reakcji klientów na  eurorynku.

Salon wystawienniczy powinien uwagę klienta przesunąć z kwestii, czy wybierać wyrób między różnymi markami, na wybór zakupu danego wyrobu. Wielowarstwowy opis produktu [9]
 ułatwia budowanie ocen produktów w ujęciu wewnętrznym      (krajowym) oraz  w ujęciu zewnętrznym ( porównania produktów na eurorynku ).

W procesach dostosowawczych do warunków ERW gotowość do zmiany wizerunku firmy wzrasta z  nasileniem się konkurencji.

Wystawiennictwo (targi, wystawy, stałe salony) oraz sieć serwisowa są podstawowymi składnikami wizerunku firmy na rynku zewnętrznym.

Wizerunek firmy na rynku zewnętrznym i jej produkty (rys.2.) oraz ich relacje do konkurencji w otoczeniu eurorynku wpływają na klienta i na jego decyzje o zakupie.
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Rys. 2. Wizerunek firmy na rynku zewnętrznym w odniesieniu do klienta, konkurencji otoczenia (źródło: opracowanie własne)
5. Organizacja salonu wystawienniczego

5.1. Funkcje salonu wystawienniczego

Strategia przedsiębiorstw zakłada osiągnięcie lepszej pozycji sprzedającej  się marki  w Europie niż to ma miejsce w prostym eksporcie produktów. Salony wystawiennicze oferują kompleksową obsługę produktów i klientów.

Filozofia ta obejmuje badania marketingowe, promowanie produktów, szkolenie, dystrybucje, sprzedaż oraz serwis.

Wysoka jakość i zaawansowana technologia produktu powinna mieć potwierdzenie w nowoczesnej i dobrze zaprojektowanej sieci sprzedaży pośredniej.

Zakłada się, że salony wystawiennicze pełnić będą następujące funkcje w polityce eurorynku przedsiębiorstw:

a) Funkcja euromarketingu

Celem działań euromarketingowych, zarówno w zakresie sprzedaży produktów oraz części zamiennych, jak i usług serwisowych jest zwiększenie liczby klientów w sieci sprzedaży pośredniej. Zadania salonu  to kreowanie świadomości o produkciei marce. Indywidualna działalność salonu   skoordynowana z działaniami dystrybutora daje lepsze wyniki i buduje pozycję firmy na rynku.

Zasadniczym celem prowadzonych działań jest dotarcie z konkretną informacją do stałej grupy klientów, jak również zdobywanie nowych obszarów i nowych grup klientów. Skuteczność działań sieci dystrybucji i salonu określa ocena klientów wyrażona wzrostem sprzedaży.

b) Funkcja wystawiennicza

Przedsiębiorstwa dążą do osiągnięcia wyróżniającego się spośród  konkurencji wizerunku innowacji i jakości, które zwracają szczególną uwagę klientów. Dlatego też przedsiębiorstwa eurorynku przywiązują dużą uwagę do wyglądu i funkcjonalności obiektu salonu wystawienniczego, a zwłaszcza ekspozycja produktów.

Dobór produktów powinien pokazywać jakość, nowoczesność technologii i innowacje użytkowe oraz celowość zastosowania.

Atrakcyjność wystroju obiektu i sposób wystawiania produktów pobudza zainteresowania klienta. Najbardziej widoczną częścią salonu jest ekspozycja nowych wyrobów.

c) Funkcja szkolenia

Dobra inwestycyjne wysokospecjalizowane wymagają współpracy z klientem dla zbudowania strategii zdobywania wiedzy o produktach.

Szkolenie pozwala klientowi:

· porównać obraz własnych potrzeb z obrazem zmian i korzyści zawartych w produkcie,

· poprawić jakość umiejętności przed zakupem (większa wiedza w wyborze typu produktu),

· lepiej poznać produkt po zakupie (szkolenie technologiczne, szkolenie operatorskie, szkolenie serwisowe),

· zaakceptować system komunikacji w zakresie serwisu gwarancyjnego i pogwarancyjnego.

Współpraca z klientem zbliża punkty widzenia klienta i dostawcę, a tym samym sprzyja zaufaniu do produktu.

d) Funkcja serwisu

Serwis produktów o przeznaczeniu przemysłowym ma zadanie zapewnić profesjonalną obsługę i naprawy dla bezpieczeństwa oraz wygody klientów.

Dział serwisu utrzymuje najdłużej kontakt z klientem. Obowiązki serwisu są określone w taki sposób, aby zapewniły dodatkowo osiągniecie następujących rezultatów:

· pozyskanie lojalnych klientów,

· osiągnięcie stabilnych dochodów,

· stworzenie mocnych podstaw dla powtórnej sprzedaży nowych typów produktów oraz części zamiennych.

Złe doświadczenia z procesu serwisu mogą być źródłem utraty zaufania klienta do jakości produktu i producenta.

e) Funkcja organizacyjna i zarządcza

Na kształtowanie tej funkcji w salonie wystawienniczym wpływają:

· strategie wejścia na eurorynek,

· koncentracja i rozproszenie klientów,

· elementy otoczenia biznesu na rynku (elementy: ekonomiczne, technologiczne, społeczno-kulturowe, konkurencja),

· organizacja kanałów dystrybucji ( w tym również punktów dealerskich ),

· tempo wprowadzania nowych produktów na rynek.

Salon wystawienniczy jest umieszczony w strukturze sieci dystrybucyjnej lub producenta na obszarze rynku wewnętrznego lub  eurorynku.

Podstawowym zadaniem  funkcji organizacyjnej jest  kształtowanie i upowszechnianie wizerunku firmy na terenie danego kraju. Aktywnym nośnikiem wizerunku jest nowy produkt na rynku.

Zakłada się, że każda nowa postać produktu zawiera elementy innowacji. Większość nowych produktów o przeznaczenie przemysłowym , dostarczanych przez nowe firmy  na eurorynek jest efektem własnych badań i projektowania oraz innowacji wtórnych.

Miejsce i funkcje salonu w kreowaniu wizerunku przedsiębiorstwa i produktu na eurorynku obrazuje rys. 3.












Rys. 3. Miejsce i funkcje salonu w kreowaniu wizerunku przedsiębiorstwa i produktu na eurorynku (źródło: opracowanie własne)

Miejsce salonu określa dystrybutor przemysłowy w porozumieniu z przedsiębiorstwem krajowym, zaś funkcje salonu organizuje głównie przedsiębiorstwo.

5.2.
Charakterystyka i cele standardów salonów wystawienniczych

Przedsiębiorstwa wytwarzające produkty o przeznaczeniu przemysłowym dla stworzenia i utrzymania trwałych więzi z klientami  opracowują różne programy obsługi klienta.

Programy te mają pomóc klientowi na każdym etapie kontaktu z dostawcą.

Jednym z najbardziej efektywnych programów obsługi klienta, zwłaszcza na rynku dóbr inwestycyjnych, są targi. Decyzja o wyborze rodzaju targów jest trudna ze względu na duże zróżnicowanie targów. Na ogół dostawcy koncentrują się na targach specjalistycznych krajowych i zagranicznych. Im większy zasięg i prestiż targów tym bardziej wzrasta budżet targów.

Udział w targach pozwala realizować zadania w zakresie kształtowania wizerunku przedsiębiorstwa wśród odwiedzających targi: specjalistów, kreatorów opinii, publiczności, ludzi mediów, administracji centralnej i samorządowej.

Targi są wydarzeniem okresowym i często niewystarczającym w podjęciu decyzji o zakupie produktu.

Salon wystawienniczy , w odróżnieniu od targów, spełnia w sposób ciągły funkcję kreatora innowacji w dłuższym  okresie czasu.

Standardy salonów wystawienniczych są określone dla potrzeb dystrybutorów oraz dealerów. Standardy opisują procesy i procedury oraz  precyzują wygląd zewnętrzny i wewnętrzny obiektów  salonu. Standardy są rozwinięciem polityki jakości firmy [12]
.

Zakres standaryzacji salonu wystawienniczego obrazuje rys. 4.
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Rys. 4. Zakres standaryzacji salonu wystawienniczego (źródło: opracowanie własne)
Celem strategicznym wprowadzania standardów jest kreowanie wizerunku firmy na eurorynku. Cele operacyjne skierowane są na kształtowanie nowych umiejętności  klientów przy ocenie i użytkowaniu nowych produktów.

Standardy mają utwierdzić klienta  w słuszności podjętych przez niego decyzji o zakupie produktu  z udziałem  fachowego i profesjonalnego personelu salonu.

Standardy salonu wystawienniczego są rozwijane w sekwencji: marka firmy i jej wizerunek – klient – produkt. Zakłada się, że salon stanowi przekonywujący wizerunek firmy i jest elementem wyróżniającym firmę spośród innych producentów.

Standardy obejmują procesy obsługi klienta  i procesy prezentacji produktów. Produkt o przeznaczeniu produkcyjnym jest czymś więcej niż tylko składową technologii, jest częścią działalności biznesowej.

Salon stwarza uczucie otwartej przestrzeni, w której klienci jednocześnie swobodnie poruszają się, znajdują to, czego szukają oraz wymieniają miedzy sobą opinie.

Każdy produkt jest przedstawiony indywidualnie z podkreśleniem jego najlepszych cech, a wyposażenie dodatkowe podnosi atrakcyjność produktu tworząc dla klienta produkt bardziej indywidualny.

6. Gwarancja i serwis - integralna część produktu

Serwis produktów o przeznaczeniu produkcyjnym wymaga dojazdu służb serwisowych do miejsca użytkowania. Utrzymanie serwisu producenta na eurorynku jest kosztowne i nieracjonalne.

W tej sytuacji zorganizowanie grupy serwisowej  wchodzi w zakres umowy zawartej pomiędzy producentem a dystrybutorem. Sprawny serwis wymaga przygotowania procesów i procedur serwisowych. Szkolenie grup serwisowych odbywa się głównie w  obiektach montażu produkcyjnego , a zespołów w salonie wystawienniczym.

Na rynku UE można wyróżnić następujące formy serwisu:

· teleserwis,

· serwis dystrybutora,

· serwis producenta.

W krajach europejskich jedną z metod utrzymania niezawodności w okresie pogwarancyjnym jest   utrzymania ruchu z  profilaktyką czynną (proactive maintenance). Oparta jest ona na serwisie olejowym, którego istotą jest wykorzystanie oleju jako nośnika informacji o stanie maszyny czy urządzenia.

W interesie producenta jest  upowszechnianie teleserwisu  przez przeznaczanie większych środków pieniężnych na szkolenie, konsultacje.

Docelowo wiele firm w salonach wystawienniczych utworzy centrum teleserwisu.

Nową formą serwisu [4]
 pojawiającą się na rynku niemieckim oraz szwajcarskim jest Service and Go – gwarancja kompleksowej obsługi. Oferta obsługi klienta obejmuje:

· opracowanie kompleksowej technologii,

· dostawy nowych narzędzi w pełnym asortymencie,

· aktywną profilaktykę,

· doradztwo techniczne.  

Doświadczenia rozwiązania wskazują, że serwis ma charakter interwencyjny, a zakres jego   działalności nie zawiera   programów zapobiegawczych.

Polityka i organizacja utrzymania ruchu  jest w gestii klienta.

Procesy serwisu zawierają:

· wymagania procesu ( producenta, dystrybutora, dealera, klienta),

· sposoby pomiaru skuteczności procesu (liczba otwartych zleceń, liczba reklamacji, 

· odpowiedzialność i uprawnienia,

· wykaz środków możliwych do użycia w procesie serwisu.

Budżet na działalność serwisu w okresie gwarancji wzrasta wraz ze  złożonością i ceną produktów.

7. Podsumowanie

Wiedza o klientach wsparta środkami i umiejętnością jej wykorzystania jest cennym kapitałem firmy.

Praktyka umiędzynarodowienia działalności gospodarczej ograniczona tylko do transakcji eksportowych wydłuża proces kształtowania wizerunku firmy oraz w małym zakresie eksponuje produkty na eurorynku.

Nowym zadaniem dla przedsiębiorstw jest przygotowanie i przyjęcie realnej strategii do wdrożenia, to jest strategii eurodualnej, która z założenia spełnia warunki standaryzacji oraz zróżnicowania krajów eurorynku.

Wystawiennictwo – jako znaczący instrument marketingu – widziane tylko przez targi krajowe i międzynarodowe, celowym jest rozwijać przez organizowanie stałych salonów wystawienniczych.

Salon wystawienniczy jako obiekt  kształtuje   pozytywnie  wizerunek firmy na eurorynku, a przez swoje funkcje wpływa na procesy kreowania produktów.
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