ЭКСПОЗИЦИОННО-ВЫСТАВОЧНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ
методические рекомендации
по выполнению практических занятий 

Методические рекомендации содержат комплекс основных вопросов и тем для  изучения и контроля знаний  практической части  дисциплины «Экспозиционно-выставочная деятельность» для помощи  студентов заочной форм обучения по специальности   «Туризм».
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Введение

Выставки и ярмарки наряду с товарными и фондовыми биржами, торговыми домами, предприятиями оптовой и розничной торговли, торгово-промышленными палатами, таможенным регулированием, складскими хозяйствами и посредническими структурами относятся к основным элементам инфраструктурного комплекса товарных рынков. 
В системе развития товарных рынков мероприятия, проводимые в рамках выставочно-ярмарочной деятельности (конференции, семинары, «круглые столы» и др.), в первую очередь, должны быть направлены на: 
- формирование сети посреднических организаций, обеспечивающих эффективную оптовую торговлю, разукрупнение партий поставок и продвижение товара с минимальными затратами; 
- повышение конкурентоспособности товаров за счет создания продукции, отвечающей международным стандартам; 
- создание сети объектов и условий, обеспечивающих товародвижение ; 
- совершенствование нормативно-правовых основ функционирования товарных рынков и их инфраструктуры; 
- создание эффективного информационного обеспечения функционирования товарных рынков; 
- развитие современных форм управления рыночной инфраструктурой; 
- научно-методическое обеспечение развития инфраструктуры товарных рынков; 
- развитие системы подготовки и переподготовки кадров. 
Товарные рынки выступают не только основой проведения специализированных выставок (ярмарок), но и самого существования выставочно-ярмарочной деятельности. Большое значение в достижении экономической эффективности выставки имеет выбор ее направленности. Очень важно при этом учитывать приоритеты области, под которыми понимается выгодность и рациональность мероприятия.
Стратегия межрегионального сотрудничества для Ростовской области строится по территориальному и отраслевому признакам. В развитии межрегионального сотрудничества большую роль играет выставочно-ярмарочная деятельность, в рамках которой решается целый ряд задач: 
- формирование положительного имиджа донской столицы в субъектах Российской Федерации и странах СНГ; 
- создание и совершенствование благоприятных экономических и юридических условий для увеличения инвестиционного потока; 
- организация пребывания в области официальных делегаций из субъектов Российской Федерации и стран СНГ, а также выезда официальных делегаций Администрации области за ее пределы; 
- содействие организации побратимских выставочно-презентационных мероприятий по типу «Дней Ростовской области» в регионах Российской Федерации, странах ближнего и дальнего зарубежья.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ  №1
Тема: « Изучение каталогов выставок»

План:

1. Для изучения данной темы необходимо решить следующие вопросы:

Рассмотреть тематику плана-графика проведения выставок в г.Ростове-на-Дону;
2. Ознакомиться с перечнем предложенных каталогов:
а) их содержанием, 

б) основными частями: приветственные слова, оргкомитет, представители органов государственной власти, тематика представленных участников по алфавиту или по специализации, реклама(количество, информативность), полезная информация.
3.Охарактеризовать на выбор предложенных экспонентов(Ф.И.О. директора, ведущего менеджера, вид деятельности, объём информации об экспоненте).
4. Сравнить и проанализировать каталоги различных выставок.
Для решения поставленных вопросов группе студентов необходимо ознакомится с вариантами предложенных официальных каталогов участников выставок.

 Ежегодно в России и в мире проводятся крупные  туристические выставки, которые собирают как профессионалов тур бизнеса, так и обычных отдыхающих, ищущих новые идея для будущих путешествий.  Участники выставки туризма и отдыха  - это мировые лидеры в области организации путешествий, туристические компании, туроператоры, гостиничные комплексы, SPA-отели, а также компании, предлагающие различные виды активного времяпровождения. Любая туристская выставка предлагает своим участникам большое количество интересных мастер-классов, семинаров и презентации.  Любая крупная  выставка отдыха и туризма  отличается большим размахом мероприятия – на них строятся экспозиции как внутри павильонов, так и снаружи на открытом пространстве, многие компании представлены двухэтажными стендами. Главные события туристической отрасли в Москве – это  выставка Путешествия и туризм (или MITT , МИТТ) , которая проводится каждую весну, и выставка  Отдых Lisure , проходящая осенью. 

 Международные туристические выставки  за рубежом проводятся в Германии, Италии и других странах Европы и Азии. Полный список выставок туризма можно найти на сайтах, используя интернет-ресурсы.

Например,  ИНТУРФЕСТ – ежегодная  деловая  встреча профессионалов турбизнеса. Задача ИНТУРФЕСТ – организация дискуссионной и образовательной площадки по актуальным вопросам в сфере туризма, состоянию и перспективам развития туриндустрии, изучение российского и зарубежного опыта, поиск новых деловых партнёров.

Каталог: к открытию выставки издается официальный каталог, в котором на основании поданной Участником заявки (Форма №1) размещаются краткие сведения об Участнике на русском языке. По желанию Участника и за дополнительную плату возможно размещение логотипа фирмы и рекламных модулей. Материалы в каталог предоставляются в электронном виде не позднее 3 февраля 2012 г.

Заочное участие: Организатор предлагает возможность заочного участия с предоставлением интересов Участника на специальном стенде (+ размещение информации в каталоге выставки). Фирмы, желающие участвовать заочно, оплачивают взнос за участие и предоставляют в Оргкомитет информационные материалы до 10 февраля 2012 г. (объемом не более 200 экз. формата А-4). По окончании выставки в адрес Участника высылаются информационные материалы ИНТУРФЕСТА и визитные карточки заинтересовавшихся фирм. 

Программа проведения официальных мероприятий (семинары, круглые столы, презентации и др.) формируется на основе предварительных заявок, направленных в Оргкомитет до 10 февраля 2012 г. 

Регистрация Участников: 17 февраля с 9:00 до 10:00 (КБЦ «ПетроКонгресс», ул. Лодейнопольская,5, ст. м. «Чкаловская»). Время работы: 17 февраля (пятница) с 10:00 до 18:00 
Россия, 197110, Санкт-Петербург, ул. Петрозаводская, 12
Пример формы для заполнения участником выставки в официальный каталог:
	«ИНТУРФЕСТ 2012»

17 февраля 2012        
Санкт-Петербург, КБЦ «ПетроКонгресс»


Срок подачи заявки 

до 3 февраля 2012 года

выслать на адрес:simonenkoHYPERLINK "mailto:simonenko@restec.ru" simonenko@HYPERLINK "mailto:simonenko@restec.ru" simonenko@restecHYPERLINK "mailto:simonenko@restec.ru" simonenko@restec.HYPERLINK "mailto:simonenko@restec.ru" simonenko@restec.ruHYPERLINK "mailto:simonenko@restec.ru" simonenko@restec.ru  

Руководитель проекта: Симоненко Ольга

Тел.: (812) 303-98-75

ИНФОРМАЦИЯ В ОФИЦИАЛЬНЫЙ КАТАЛОГ

Предоставляется Организатору выставки в электронном виде!!!

Название фирмы (полностью, без сокращений)  _____________________________________________________________

___________________________________________________ Первая буква названия (для алфавитного списка) ________
Телефон: _______________________________ Факс: ______________________________ Индекс ________________  Почтовый адрес  _______________________________________________________________________________________

E-mail: _____________________________________ Internet: ___________________________________________________
Информация в Официальный каталог выставки на русском языке (объем до 500 печатных знаков):

__________________________________________________________________________________________________        ______________               _________________________________________________
должность                                            подпись




      Ф.И.О.

     « _____ » ____________________________ 20___г.
Задания для самостоятельной работы:

1.Используя Интернет-ресурсы ознакомиться с календарём выставочных мероприятий в г.Ростове-на-Дону, записать его в тетради, а также выбрать несколько специализированных выставок для личного посещения.

2.Контрольные промежуточные вопросы:

- дайте определение «выставка» и охарактеризуйте её;

- дайте определение «ярмарка» и охарактеризуйте;
- дайте определение «биржа» охарактеризуйте;
- дайте определение «турмагазин» охарактеризуйте;
- назовите крупнейшие международные туристские выставки;
- назовите выставки класса «А»;
-  назовите выставки класса «В»;
- дайте определение «экспонент»;
- дайте определение «выставочный комплекс»;
- назовите классификацию выставок по признаку;

- назовите классификацию выставок по видам.
ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ №2
Тема: «Выставочные компании г.Ростова-на-Дону и ЮФО»
План:

1. Опрос устный:

- дайте определение «выставка» и охарактеризуйте;

- дайте определение «ярмарка» и охарактеризуйте;
- дайте определение «биржа» охарактеризуйте;
- дайте определение «турмагазин» охарактеризуйте;
- назовите крупнейшие международные туристские выставки;
- назовите выставки класса «А»;
-  назовите выставки класса «В»;
- дайте определение «экспонент»;
- дайте определение «выставочный комплекс»;
- назовите классификацию выставок по признаку;

- назовите классификацию выставок по видам;

2)
 Цели,  приоритеты и тенденции ВЯД(выставочно-ярмарочной деятельности) в Ростовской области.
Параметры эффективности выставочно-ярмарочной деятельности.

Эффективность выставочно-ярмарочной деятельности – это позитивный результат проведения организационных, коммерческих и других мероприятий в рамках выставочно-ярмарочной деятельности и их отражение на эффективное развитие региональной экономики. Параметры эффективности выставочно-ярмарочной деятельности – это показатели выгодности реализации выставочного проекта. К основным параметрам относятся: 
- фактор стимулирования торговли, а также повышения имиджа предприятия, города и региона в целом; 
- создание дополнительных рабочих мест, рост занятости населения; 

- рост доходов, получаемых от обслуживания участников и гостей выставочно-ярмарочных мероприятий; 

- рост доходов от участников и посетителей выставочных мероприятий; 

- рост поступлений в бюджет от: выставочно-ярмарочной деятельности, выставочных центров, бюджетная эффективность которых отражена в их бухгалтерии, экспонентов и организаций городской инфраструктуры; 

- рост числа предприятий и организаций Ростовской области, участвующих в выставках и ярмарках. 
Перечень выставочных фирм города Ростова-на-Дону:

1. «Бизнес-АРТ» – Федеральный выставочный центр организует в Ростове-на-Дону самые масштабные на юге России ежегодные международные специализированные выставки: автосалон «Автоформула», продовольственная и агропромышленная выставка «Ростов гостеприимный», выставка ювелирной промышленности «Эксклюзив», выставка строительных материалов, технологий и услуг «Русский дом»  – широко известны как в регионе, так и за его пределами. В рамках своих экспозиций ВЦ «Бизнес-АРТ» проводит конкурсы для производителей на лучшую продукцию, конференции, семинары, концерты, конкурсы красоты, шоу.
 Адрес: 344022, г. Ростов-на-Дону, ул. Большая Садовая, 154
Телефон: (8632) 65-41-46, 65-42-21
E-mail: info@bisart.ru
Сайт: http://www.bisart.ru
2. Компания «Даэлком»  существует  более пяти лет работы на рынке Юга России, внесла огромный вклад в развитие нашего региона и по праву оказалась здесь в числе лидеров выставочного бизнеса. 
Адрес: 344006, Россия, г. Ростов-на-Дону, ул. Пушкинская, 104/32, оф.112.
Телефон: +7 (863) , 240-68-89, 244-15-38, 263-02-70, 263-02-68
E-mail: pismo@dialcom-expo.ru
Сайт: http://dialcom-expo.ru/ 
3. «Концерн Мировая Коллекция»  предлагает  организацию и проведение выставок. Выставки, которые проводит ВК «Концерн Мировая Коллекция», сопровождаются деловыми программами: научно-практическими конференциями, семинарами, «круглыми столами», презентациями новых товаров, технологий, посещениями предприятий Ростовской области, что всегда дает положительный результат. 
Адрес: 344018 Ростов-на-Дону, пр. Буденновский, 80, офис 1127.
Телефон: (8632) 90-33-30, 90-33-31
E-mail: kmk@don.sitek.net
Сайт: http://kmk.rostov-expo.ru/
4. «Ника-Экспо» предлагает профессиональную организацию презентаций, праздников, массовых и зрелищных мероприятий, организацию и проведение специализированных выставок. Адрес:344010, Россия, Ростов-на-Дону, ул. Лермонтовская, 11.
Телефон: (863) 268-80-80
E-mail: urexpo@fiber.ru
Сайт: www.southexpo.ru
5. «ПЛАЗА-Экспо» – это предприятие с командой профессионалов, предлагает  готовые решения для успешного развития как на рынке Ростовской области, так и Южного федерального округа. 344082, Ростов-на-Дону, пр. Буденновский, 27, оф. 17
Телефон: (863) 262-70-57, 262-70-56
E-mail: info@plaza-expo.ru 
Сайт: http://www.plaza-expo.ru/ 
6. «Ростов Купеческий» –  предлагает  организацию и проведение выставок-ярмарок, праздников, торжеств. 
344019, Россия, г.Ростов-на-Дону, ул.Налбандяна,89.
Телефон: Тел.: (863) 2545-320, 2507-500
E-mail: rostoff_kupec@aaanet.ru
Сайт: http://www.rostovkupec.ru/
7. «Ростов ЭКСПО» – это специализированный выставочный центр по проведению и организации выставочно-конгрессных мероприятий, форумов, конкурсов, фестивалей в области культуры, образования, здравоохранения. Выставки сопровождаются конгрессами, тематическими семинарами, конференциями и другими параллельными программами и мероприятиями, проводящимися на высоком уровне с участием представителей министерств и ведомств Российской Федерации. Массовая рекламная кампания, разрабатываемая опытными специалистами рекламного отдела фирмы, обеспечивает успешное проведение выставок. Одним из ключевых направлений деятельности центра является культурно-просветительная работа: проведение музыкальных фестивалей, конкурсов, художественных и фотовыставок, недель русской культуры, мастер-классов, а также организация выступлений творческих коллективов и известных деятелей искусства в России и за рубежом.
344022, Ростов-на-Дону, ул. Береговая, 67, 5-й этаж.
Телефон: 8 (863) 263-12-28, 263-12-29
Сайт: http://www.rostovexpo.ru
 8. «Ростэкс» – выставки Юга России организует выставки, семинары, конференции. Ближайшая перспектива деятельности компании включает следующие направления:  продвижение товаров и услуг предприятий и организаций субъектов РФ на рынки сбыта юга России посредством организации постоянно действующей экспозиции на базе ТВК «Кавказ» (Ставропольский край);  участие в формировании и продвижении экономического имиджа регионов ЮФО в рамках проведения рекламных кампаний и деловых мероприятий (конференций, семинаров, заседаний «круглых столов», брифингов);  оказание помощи предприятиям малого бизнеса в организации их участия в межрегиональных выставках и ярмарках юга России; участие в проведении конкурсов качества товаров и услуг предприятий и организаций в рамках выставочно-ярмарочной деятельности с привлечением ведущих специалистов и др.
Адрес:  344011, г. Ростов-на-Дону, пр. Буденновский, 83.
Телефон: (863) 240-32-60, 240-32-61
Сайт: http://www.rostex-expo.ru
9. «Экспо-Дон» –  предлагает  организацию и проведение выставок и ярмарок, презентаций и семинаров, содействие в проведении рекламных кампаний на Юге России.
Адрес: 344011, г. Ростов-на-Дону, пер. Халтуринский, 103, офис 66-67.
Телефон: (8632) 67-04-33, 67-91-06
Сайт: http://www.expo-don.pp.ru/
10. «Южно-Российский Экспоцентр» – молодая, динамично развивающаяся компания на Юге России. Сфера деятельности – организация и проведение в г. Ростове-на-Дону отраслевых выставок, конференций, семинаров, презентаций.
Адрес:344068, Ростовская область, г. Ростов-на-Дону, пр. М.Нагибина, 32/2, оф.500.
Телефон: (863) 272-53-84, 272-53-94
Сайт: http://www.gorizont-expo.ru
11. Выставочная фирма «MVK-ЮГ» осуществляет выставочную деятельность в Южном регионе: Республика Адыгея, Республика Дагестан, Республика Ингушетия, Кабардино-Балкарская Республика, Республика Калмыкия, Карачаево-Черкесская Республика, Республика Северная Осетия – Алания, Чеченская Республика, Краснодарский край, Ставропольский край, Астраханская область, Волгоградская область, Ростовская область, Саратовская область.
 Адрес:344065, г. Ростов-на-Дону, ул. 50-летия Ростсельмаша, д. 1/52, бизнес-центр «Поиск», офис 414 (Остановка СИиТО).
Телефон: +7 (863) 203-72-78 
Сайт: http://www.south.mvk.ru/

Предпосылки успешного развития выставочно-ярмарочной деятельности в Ростовской области.
Ростовская область и Южный федеральный округ обладают уникальными возможностями для развития выставочно-ярмарочной деятельности на своей территории. Это обусловлено: 
1.Значительным экономическим потенциалом региона с рыночной ориентацией. 

2.Ориентацией производственного комплекса на завершенность и замкнутость энерго-производственных циклов, обеспечивающих выпуск готовой продукции. 
3.Удобным географическим положением. 
4.Разветвленной транспортной инфраструктурой, соединяющей внутренние торгово-транспортные магистрали государства с системой мирохозяйственных связей. 
5.Огромным интеллектуальным потенциалом. 
Выставочно-ярмарочные мероприятия проходят в промышленных городах и  районных центрах области (Таганрог, Новочеркасск и др.). Непосредственное участие в их организации принимают муниципальные образования области.  Но основная выставочно-ярмарочная деятельность сосредоточена в городе Ростове-на-Дону, который является центром Южного федерального округа и областным центром с населением более 1 миллиона человек.  Город Ростов-на-Дону – это транспортный узел, имеющий международный аэропорт и речной порт, обеспечивающий выход к трем морям: Азовскому, Черному и Каспийскому. Город имеет тесные связи со странами СНГ, Закавказьем, Ближним Востоком и странами Средиземноморья. Здесь сосредоточены крупные промышленные предприятия, высшие учебные учреждения, научные и культурные центры. Главные отрасли промышленности – машиностроение, пищевая, легкая, химическая. В городе работают предприятия химической (цинковые белила, резинотехнические изделия и др.), легкой (кожевенно-обувная, трикотажная, швейная), деревообрабатывающей промышленности и стройматериалов.  Экономический и культурный потенциал города и области имеет все условия для  формирования новой стратегии дальнейшего развития выставочно-ярмарочной деятельности и совершенствования форм взаимоотношений между субъектами выставочного бизнес.
Задание для самостоятельной работы: описать по выбору одну из ростовских выставочных компаний или  ЮФО, используя следующие вопросы:

А) Имеет ли собственные выставочные площадки и, если нет, то какие арендует и сколько выставочных залов?

Б) общая экспозиционная площадь выставок?

В) что входит в инфраструктуру ВЦ?

Г) имеет ли какие либо награды?

д) название выставок, организующих «ВК»

е) Ф.И.О.директора
ж) членство в РСВЯ.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ №3

Тема: «Выбор выставки. Способы участия. Составления сметы»
План:

1.
Выбор выставочного мероприятия по системе критериев.

2.Оформление заявки на участие в выставке.
3.Структура затрат на участие в выставке.

Вопрос 1. При ориентации на  систему   критериев  участия в будущей выставке экспонент должен  руководствоваться следующей последовательностью рассмотрения  критериев: 
1) Возможность получить официальные материалы и документы по данным  мероприятиям  (отчеты, характеристики, ограничения участия, требования к экспонентам, льготы и скидки и т.п.), условия и сроки их получения.

 2) Успешность проведения отмеченных выставок в предыдущие годы. 

Эти материалы дают представление о  выставочном   мероприятии, отвечая на следующие вопросы: 

 - Сколько экспонентов и из, каких стран было представлено на выставке?

 - Были ли представлены ведущие производители и поставщики?
 - Как оценивали экспоненты предыдущих мероприятий итоги своего участия (по отчетам, сообщениям в прессе, в личных беседах с ними и из других источников)?
 - Сколько посетителей было зарегистрировано на выставках? Какой была их профессиональная структура (инженеры, ученые, закупщики, работники с правом принимать решения и т.д.), и из каких регионов и стран были посетители?
 - Какие оценки мероприятиям были даны посетителями?
 - Какими были отклики газет, радио и телевидения о мероприятиях?
При отсутствии времени на сбор опубликованных официальных материалов лучше напрямую обратиться в организацию, проводившую мероприятие. 

 3) Организационный уровень подготовки и проведения мероприятий.   Для этого нужно получить и изучить следующие данные:

 - Какие союзы, ассоциации, экономические объединения и государственные организации выступают инициаторами или попечителями проводимого мероприятия?
 - Какие услуги предлагают организаторы экспонентам?
 - Какие рекламные мероприятия по данным выставкам проводят организаторы и в каких странах?
 - Какие меры предпринимаются устроителями для привлечения посетителей-специалистов и какой масштаб работы в этих целях проводится?
 - В каких странах организаторы выставок имеют свои представительства? 
ЗАЯВКА - КОНТРАКТ НА УЧАСТИЕ

в  «ИНТУРФЕСТ 2012»
	
	17  февраля 2012г.
Санкт-Петербург, КБЦ «ПетроКонгресс» (ул. Лодейнопольская, 5; ст. м.  «Чкаловская»)

	Срок подачи заявок – 1 февраля 2012 г.           Оплата за участие – не позднее 7 февраля 2012 г.


Полное название организации на русском языке _______________________________________________________

____________________________________________________________________________________
Сокращенное название организации______________________________________________________________

        (для надписи на табличку)

Почтовый адрес на русском языке (с указанием индекса) _________________________________________________

______________________________________________________________________________________
Юридический адрес и телефон (с указанием индекса)  ____________________________________________________

____________________________________________________________________________________ИНН________________________КПП ______________________ ОГРН ______________ ОКПО ____
Телефон: ____________________________________ Факс: __________________________ Реестр № ____________________

E-mail:  ___________________________________________ http:// _______________

ИНФОРМАЦИЯ в официальный каталог выставки  на русском языке (не более 500 знаков) подается в электронном виде (формат MS WORD: ٭.doc). Сведения в каталог направляются по по E-mail: simonenko@restec.ru  до 07.02.2012 г. согласно прил. № 2  

Форма участия:

	14 650  руб.  @ рабочее место        3 100 руб.  @ заочное участие

	Членам ассоциаций:
@ РСТ   @ НТА   @ НКА   @ АТЭП   @ Постоянным участникам – скидка 10%
Данные скидки только на участие в Санкт-Петербурге!

Предприятиям санаторно-курортного комплекса  @ – скидка 20%   


Скидки: предоставляются от стоимости рабочего места.   Цены даны без учета НДС.  

Ф.И.О. аккредитованных Участников 

1._______________________________________________________________________
2._______________________________________________________________________
Контактное лицо: ________________________________________________________________________

Настоящим подтверждаем наше согласие с условиями участия и просим Организатора зарегистрировать нас в качестве Участника «ИНТУРФЕСТ 2012». Заявка-контракт является финансовым обязательством по оплате заказанных услуг. 

               Директор организации 
____________________________

_______


(Ф.И.О.) 

                            (подпись)


                Главный бухгалтер
___________________________

_______


(Ф.И.О.) 



(подпись)


 М.П.













«_____» _______________ 20__ г.

 Вопрос 2. Формы участия в выставке
Методы организации, смета расходов, а часто и конечный результат зависят от способа участия предприятия в ярмарке-выставке. Безусловно, участие в выставке в качестве самостоятельного экспонента со своим собственным стендом дает самые большие шансы для успешной презентации. Но для «первого выступления» можно выбрать и другие формы участия, например, групповое. Это освободит новичка от многих организационных хлопот.
Выбор способа участия диктуется различными факторами, в числе которых:
- размеры предприятия,
- наличие у него необходимых экономических средств,
- наличие программы участия, вытекающей из его политики маркетинга,
- степень готовности участия в выставке-ярмарке в конкретный период времени,
- уровень осведомленности о конкретной ярмарке-выставке,
- ожидаемые от участия результаты,
- опыт и организационные возможности (персонал, время, готовность к риску и т.д.),
- возможные ограничения со стороны организаторов ярмарки-выставки (например, особые условия для частных лиц),
- обязательства предприятия, вытекающие из принадлежности к отрасли (например, групповое представительство страны) или иных обязательств,
- наличие государственной политики в отношении ярмарок и выставок (ее целенаправленность, наличие обоюдных интересов государства и предприятия-экспонента) и т.д.
Самостоятельное участие предприятия в ярмарке-выставке внутри страны или за рубежом означает, что оно принимает на себя всю ответственность, все организационные заботы и, как правило, самостоятельно несет все расходы.
Что же касается участия предприятия в составе экспозиции павильона своей страны, то оно обусловлено обычно низкой стоимостью и освобождением от трудоемких и требующих времени организационных хлопот. Однако хотя национальные павильоны направлены на поднятие авторитета страны и выдвижение новых предпринимателей этой страны. После решения этих вопросов становится воз​можной разработка окончательной сметы участия фирмы в выставке. В среднем расходы крупных фирм на участие в выставочных мероприятиях составляют 15-30% всех средств, расходуемых на маркетинговые коммуникации. 
Вопрос 3.Типичная структура затрат на участие фирмы в выставке выглядит примерно следующим образом.

Например,  ИНТУРФЕСТ – ежегодная  деловая  встреча профессионалов турбизнеса. Задача ИНТУРФЕСТ – организация дискуссионной и образовательной площадки по актуальным вопросам в сфере туризма, состоянию и перспективам развития туриндустрии, изучение российского и зарубежного опыта, поиск новых деловых партнёров.
СТОИМОСТЬ УЧАСТИЯ:

РАБОЧЕЕ МЕСТО – 14 650 руб. + НДС
ЗАОЧНОЕ УЧАСТИЕ – 3 100 руб. + НДС

Организация (далее - Участник), желающая принять участие в выставке, направляет до 1 февраля 2012 г. в адрес Оргкомитета факсом или по e-mail заполненную, подписанную и заверенную печатью заявку на участие и оплачивает стоимость участия до 7 февраля 2012 г. на основе счета, полученного от Организатора.

Участие включает: аккредитацию двух представителей фирмы (предоставление постоянных пропусков), 1 стол, 2 стула, настольную табличку с наименованием фирмы, участие во всех мероприятиях, не требующих специальных приглашений, пакет информационных материалов, размещение краткой информации в официальном каталоге деловой встречи, 10 пригласительных билетов, общую рекламу в средствах массовой информации. 

Каждый представитель фирмы, распространяющий на территории выставки свои рекламные материалы, должен быть аккредитован. Стоимость аккредитации одного представителя – 1 600 руб. + НДС. 

Каталог: к открытию выставки издается официальный каталог, в котором на основании поданной Участником заявки размещаются краткие сведения об Участнике на русском языке. По желанию Участника и за дополнительную плату возможно размещение логотипа фирмы и рекламных модулей. Материалы в каталог предоставляются в электронном виде не позднее 3 февраля 2012 г.

Заочное участие: Организатор предлагает возможность заочного участия с предоставлением интересов Участника на специальном стенде (+ размещение информации в каталоге выставки). Фирмы, желающие участвовать заочно, оплачивают взнос за участие и предоставляют в Оргкомитет информационные материалы до 10 февраля 2012 г. (объемом не более 200 экз. формата А-4). Материалы размещаются на р/м заочного участия и распространяются сотрудником р/м всем заинтересованным фирмам. По окончании выставки в адрес Участника высылаются информационные материалы ИНТУРФЕСТА и визитные карточки заинтересовавшихся фирм. 

В случае отказа от участия в выставке после регистрации Оргкомитетом заявки на участие, перечисленные ранее средства за участие не возвращаются, и Участник выплачивает неустойку в следующих размерах:
 1) при отказе от участия до 3 февраля 2012 г. – 50% ;

 2) при отказе от участия после 3 февраля 2012 г. – 100%.
Программа проведения официальных мероприятий (семинары, круглые столы, презентации и др.) формируется на основе предварительных заявок, направленных в Оргкомитет до 10 февраля 2012 г. Стоимость аренды зала (1 час) – 7 500 руб. + НДС

Регистрация Участников: 17 февраля с 9:00 до 10:00 (КБЦ «ПетроКонгресс», ул. Лодейнопольская,5, ст. м. «Чкаловская»). 
Время работы: 17 февраля (пятница) с 10:00 до 18:00 
Таблица 1. Статьи затрат на участие в выставке
	Статьи затрат


	    Удельный вес, %



	Арендная плата и монтаж экспозиции

Демонтаж экспозиции

Расходы на рекламные и информационные материалы

Представительские расходы
	   55-70

5-10

5-10

15-25




Итак, готовясь к выставке, турпредприятие обязано проанализировать, готово ли оно понести связанные с ней расходы. Дороговизна участия в выставке – главная причина, по которой предприятия отказываются от данного вида деятельности. Далеко не каждое турпредприятие может позволить себе выступить в качестве участника международной выставки, ведь в конечном итоге всё упирается в наличие или отсутствие денег. Смета устанавливает пределы, в которых должны проводиться расходы. Обычно, примерно половину расходов составляют арендная плата (20-25%) и затраты на изготовление стенда (30-35%). Следует заметить, что, несмотря на то, что на туристических выставках в качестве экспонатов выступают услуги, тем не менее, стенд всё равно присутствует, ведь на нём могут быть представлены каталоги, макеты гостиниц и многое другое.
Итак, цена 1 м2  выставочной площади включает: 

1) стоимость общего электроосвещения,

2) стоимость общей охраны территории,

3) стоимость пропусков на право входа персонала фирмы-экспонента,

4) стоимость одного экземпляра каталога выставки (при условии участия в этом каталоге),
5) стоимость вывоза мусора и строительных отходов из специально отведенных мест  в период монтажа, работы и демонтажа выставки,

6) дополнительные услуги.

Участие в международной выставке требует высокого уровня затрат. Так, только аренда 9 м2 выставочной площади стоит в среднем $2000, монтаж стенда  - $ 1000. Минимальная стоимость аренды 1 м2 площади на MIIT – $150. В конечном итоге, учитывая дополнительные затраты, сумма достигает $10000 – $30000. Исходя из этого, небольшие турпредприятия объединяются и выступают от лица определённого региона, т.к. для них участие в международной выставке непомерно дорогое удовольствие.

Расходов требуют:
- мероприятия, проводимые на стенде (лоте​реи и т.д.);
-тип стенда (рядовый, угловой, двухэтажный);

-оформление стенда;

-персонал на стенде (собственный, вспомога​тельный);
-реклама до выставки;
-работа с прессой (составление пресс-релизов);
-особые формы (или способы) обращения к посетителям: «экзотические персонажи» в старинных костюмах, профессиональные артисты, девушки в форменной одежде и тд.;
-угощение на стенде;
-транспорт (на выставку и обратно);
-монтаж и демонтаж стенда;

-текущие затраты по стенду.

Безусловно, турпредприятие имеет возможность сократить свои расходы, сэкономив, например, при выборе места стенда или на размере арендуемой площади, но очевиден тот факт, что при этом предприятие «экономит» и на своём успехе.  Ведь успех зависит и от того, где находится фирма – в «пыльном углу» или «на пере​крестке всех дорог. Нередко расположение стенда весьма серьезно влияет на цену аренды площади. В зависимости от типа стенда цена может быть увеличена на 60 %. Если фирма выбирает стенд, открытый с трех сторон, базовая ставка цены 1 м2 арендной площади уве​личивается на 40 %. Фирма IТЕ, организующая MITT, устанавливает надбавки, жестко связанные с типом стенда.

Задания для самостоятельной  работы:

1. Используя Интернет-ресурсы выявить заявки для очного и заочного участия  в выставке,  заполнить  и представить их в распечатанном виде. 
ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ – 4

Тема: « Экспонаты. Стенд. Реклама участия»

План:

1.
Список экспонатов, их размеры и количество. План стенда, его три зоны.
2.
Оформление стенда.

3. Виды рекламы.

Вопрос 1. Подготовка экспозиции 

Прежде, чем приступить к планированию стенда, необходимо определиться с экспонатами. Для выбора экспонатов определите целевые группы посетителей –  кто придет на выставку и что этим людям следует показать для достижения целей участия на выставке. Среди возможных категорий посетителей могут быть:
- частные потребители; 
- корпоративные потребители продукции: технические специалисты и лица, принимающие решения; 
- дилеры и дистрибьюторы; 
- поставщики и подрядчики.
Выбирая экспонаты, следует руководствоваться следующими основными правилами:
- как можно больше экспонатов должны быть действующими или показанными в действии; 
- экспонаты должны представлять все направления деятельности вашего предприятия, которые укладываются в тематику выставки, но «чужеродным» экспонатам не место на стенде.
После выбора экспонатов, вам требуется разработать план стенда и определиться –  как он будет монтироваться на выставке: воспользуетесь ли стандартным стендом или планируете установку собственного эксклюзивного стенда (стационарного или мобильного). В случае со стандартным стендом, его план нужно заранее передать организаторам мероприятия. Это фактически заказ того, что вы хотели бы увидеть, привезя экспонаты в выставочный зал накануне выставки. При отсутствии такого плана, вы получите стандартный стенд, не учитывающий особенностей экспозиции.
Любой стенд можно условно (достаточно крупный стенд – и не условно) разделить на три зоны: экспозиция, офис и служебная зона.
Экспозиция. 
Экспозиция должна занимать меньше половины общей площади стенда, чтобы оставить достаточное пространство для посетителей:
-  Экспонаты должны быть видны основному потоку посетителей, их обзор не должен закрываться стендистами; 
- для новинки или особенно важного экспоната, в экспозиции следует выделить наиболее выгодное и хорошо просматриваемое место; 
- экспонат, который предположительно будет привлекать посетителей, должен располагаться так, чтобы группа гостей стенда, стоящих возле него, не мешала работе стендистов и движению потока посетителей; 
- надписи и плакаты должны располагаться рядом или над экспонатами и легко читаться; 
- чрезмерное обилие экспозиционного материала так же плохо, как и его недостаток, слишком много демонстрационных предметов, несущих в себе разные идеи, внесут сумятицу в умы посетителей; 
- освещение экспонатов на стенде лишним не бывает – яркий свет всегда привлекает к себе внимание. Но в этом деле важно не перестараться: в солнечную погоду световая реклама работать не будет.

Предусмотрите следующие элементы стенда:

- поверхности для размещения крупных экспонатов: тумбы, столы, подиумы; 
- витрины и/или полки для мелких экспонатов; 
- места для раскладки рекламно-информационных материалов и для хранения их запасов; 
- розетки и подводки для подключения экспонатов. При этом помните, что удлинители и шланги под ногами не украсят стенд, но станут причиной раздражения посетителей; 
- места для работы стендистов, которые должны быть расположены так, чтобы посетители могли их сразу заметить и без труда подойти. На больших стендах, где посетителю легко растеряться, необходимы «стойки информации» с постоянно находящимися на них стендистами. 

    Офисная зона. 

Эта зона – место для переговоров. Не стоит делать ее большой, но в то же время, в ней должны свободно разместиться несколько человек. Предусмотрите необходимое количество столов и стульев. Лучше всего отгородить офисную зону от экспозиционной: переговоры – дело конфиденциальное и лучше не устраивать их у всех на виду. Если же такой возможности нет, то участники переговоров не должны заслонять экспонаты от основного потока посетителей.

  Служебная зона. 

В этой, пусть небольшой, но отгороженной от посторонних взглядов зоне, стендисты могут поочередно отдохнуть и перекусить, что положительно скажется на их работоспособности. Здесь можно складировать запасные материалы, посуду и продукты, готовить кофе для участников переговоров, поставить вешалку для одежды. Предусмотрите также складскую площадь для упаковки экспонатов. В противном случае, тару и упаковку придется вывозить, а затем снова ввозить.

Оформление стенда. 

Оформление выставочных стендов –  имеет важную роль в формировании имиджа фирм-экспонентов и торговых марок, поэтому не следует экономить на оформлении. Посетители выставки могут просто не заметить и пройти мимо стенда, который ничем не выделен. При стандартной застройке стенда, организаторы мероприятия берут на себя лишь размещение надписи на фризе. Остальное – дело фантазии и умения экспонента. При найме профессионального дизайнера, видимо, будет достигнут лучший результат. Но дизайнер должен получить от вас все установки, касающиеся целей выставки, формы и расположения стенда, особенностей экспонатов, единого стилевого оформления и др. Кстати, дизайн стенда и подготовку всех рекламных материалов лучше заказать в одном месте. В этом случае, можно будет все исполнить в едином стиле. 
При оформлении стенда учитывайте, что большинство посетителей осматривают стенд как бы в три этапа:
- с большого расстояния – из конца прохода, а значит, требуются визуальные ориентиры, привлекающие внимание, прежде всего, над стендом; 
- со среднего расстояния, постепенно приближаясь; следовательно, нужно соответствующее оформление верха (фриза) стенда и его фасада (или же верха задней стенки, если фасад открыт); 
- с близкого расстояния – требуются оформительские элементы, привлекающие внимание и зовущие на стенд.  
Издалека привлекают внимание посетителей стенды, оформленные в двух уровнях, например, если над стендом установлены объемные конструкции, щиты, флаги, представляющие марку фирмы или продукции. Хорошо, если эти конструкции вращаются и ярко освещены. Можно расклеить на полу в походах между стендами стрелки и изображения следов ног, которые указывают путь к стенду.
 Предлагают посетителям поработать с экспонатами самостоятельно; устраивают конкурсы и лотереи, викторины, раздачи и т.п.; проводят лекции, семинары и презентации и др. Следует иметь ввиду, что внимание посетителей будет привлекаться экспонатами в действии и стендистом, выступающим с информацией об экспонатах (независимо от количества слушателей). 
Табло, бегущая строка, постоянно работающие экраны телевизоров и компьютеров – все это должно быть хорошо видно на подходе к стенду. В оформлении стенда можно использовать элементы с изображением логотипа, композиции из шаров, из зелени и искусственных цветов, которые «оживят» стенд и помогут создать на нем непринужденную атмосферу.
Наиболее часто используемыми элементами оформления, стенда являются цветные красочные изображения – рекламно-презентационные стенды, плакаты, наклейки из самоклеющейся пленки (торговые знаки, логотипы, надписи) и т.п. Изображения, вырезанные из самоклеющейся пленки можно наклеить на щиты из ДВП или пластика и использовать много раз.
Стенд не должен быть перегружен текстовой информацией как доска объявлений на трамвайной остановке;  информация на стенде должна сходу легко читаться и не быть перегружена официальным жаргоном и казенной лексикой; 
Спрос на мобильные выставочные стенды постоянно растет, несмотря на то, что это достаточно дорогая продукция. Удобные складные конструкции, отсутствие хлопот при транспортировке, монтаже, демонтаже мобильных выставочных стендов очевидны – легкий вес и при монтаже не требуется ни квалификации, ни физической силы. Незначительные финансовые затраты для постоянных участников выставок – тоже. Использование мобильного стенда даст вам возможность выделиться и противопоставить себя конкурентам. Такие стенды помогают активно рекламировать на посетителя: привлекают внимание, вызывают интерес и желание заключить деловые контакты. Эта задача решается посредством «картинки» больших размеров, которая может быть промышленно-эргономично нанесена или крепиться только на специальном мобильном стенде. Такая «картинка» может изображать не только товар и название фирмы, но и креатив, несущий визуальную идею подачи товара или услуги. Особенно нужны мобильные стенды с «картинкой» экспонентам, предлагающим услуги или продукцию, которую они показать на своем стенде не могут. Мобильный стенд работает со всех сторон. Он прекрасно себя показывает на линейном и угловом стенде, стенде «полуостров» и «остров».  Идеи, лежащие в основе конструкций разных производителей, примерно одинаковы: складная решетка с тремя степенями свободы, на которую с помощью магнитных полос монтируются гибкие фотопанели;  складная конструкция из жестких фотопанелей на разъемных шарнирах с одной степенью свободы;  подставка-растяжка для плаката (одно, двух, трех).  Мобильные выставочные стенды можно подразделить на два класса: стенды «бизнес-класса» и презентационные конструкции («эконом-класс»). К стендам «бизнес-класса» относятся достаточно объемные переносные выставочные конструкции, в том числе и трансформируемые по желанию их владельцев в необходимый размер и конфигурацию. Весит эта «выставка в чемодане» 10-20 кг. Поэтому стенд достаточно сложить в фирменную упаковку и возить с собой, например, в багажнике автомобиля. Основу этих конструкций составляет раскладной ажурный трубчатый каркас, на который крепится внешнее покрытие (пенокартон, ткани, пластик и др.). На внешнее покрытие может наноситься изображение. Стенды снабжены сопутствующими аксессуарами: полками, витринными вставками, светильниками и др. 
Все вышеперечисленные сферы применения требуют от презентационных конструкций обладания следующими качествами: 
- легкость и прочность, 
- возможность быстрой сборки и разборки, 
- высокая надежность и неизменность свойств в процессе эксплуатации,
-  устойчивость на малой площади и не высокой стоимости. 
Для того, чтобы поразить воображение посетителей нужна не только хорошая конструкция, но и правильно подготовленный макет, который должен быть отпечатан с высоким качеством. Нередко, из-за низкого качество печати, а также отсутствия, профессионально разработанного креатива, россияне не могут оценить больших возможностей, а также эффективности подобных стендов.
Задания для самостоятельного изучения:

1. Используя  Интернет ресурсы выявить виды мобильных стендов «бизнес-класса» и «Эконом-класса».
2. Подготовить эскиз стенда для туристской фирмы или любой другой компании  социально-культурного сервиса.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ – 5

Тема: «Общение с представителями СМИ»

План:

1.Информационная поддержка. Медиапланирование.
2.Формы работы со СМИ.
3.Этапы рекламной кампании
Вопрос.1. Информационная поддержка. Медиапланирование.

На подготовительном этапе организации выставки необходимо разработать ее рекламную концепцию на основе результатов мониторинга СМИ, учитывающего различные целевые аудитории, и задач, поставленных организатором. На этой стадии происходит формирование системы информационной поддержки выставки информационными партнерами, на наш взгляд, должны стать центральные и специализированные газеты и журналы, информационные агентства, рейтинговые радиостанции, специализированные ТВ-программы, то есть СМИ , имеющие обширную географию распространения, большой тираж, создающие наибольший общественный резонанс, привлекающие внимание широкой общественности. 
       Вопрос 2. Формы работы со СМИ

Рекламно-информационные материалы выставочного проекта могут быть представлены в виде:
- модульной рекламы;

- статей;
- репортажей;
- интервью;
- аналитических обзоров/социологических обзоров;
 - информационных анонсов;

        Компания-организатор выставки сотрудничает со средствами массовой информации, используя различные схемы:

- прямая продажа выставочных площадей, покупка рекламных площадей, бартерные отношения (обмен выставочной площади на рекламную);

- информационное спонсорство;
- партнерство в организации выставочного проекта.

                 Вопрос 3. Этапы рекламной кампании

         При этом следует отметить, что реклама в специализированных СМИ достаточно хорошо работает на привлечение специалистов а ежедневные газеты и журналы информационные агентства радио  играют наиболее существенную роль в информировании рядовых посетителей. Опыт работы со СМИ позволяет говорить о целесообразности работы с 30-40 центральными и специализированными изданиями российского масштаба и 20 -30 региональными, плюс Интернет. Рекламная кампания включает обязательную факсовую адресную рассылку информационных сообщений /пресс-релизов (обязательно в отдел информации и конкретному журналисту, занимающемуся освещением данной проблемы) по существующей в компании базе данных СМИ (актуализируется раз в полгода). 

Пресс-конференции являются важным источником информации о выставке и ее мероприятиях для СМИ. Опыт проведения крупномасштабных выставочных проектов позволяет назвать оптимальное количество пресс-конференций – 2 (две).     Успешная подготовка и проведение пресс-конференции следует следующим правилам:

- СМИ извещаются о предстоящей пресс-конференции заранее (за неделю) сначала факсом, а затем по телефону. Факсовое сообщение должно быть четким и ясным: тема пресс-конференции, дата, время и длительность, место проведения, участники пресс-конференции, имя и должность специалиста, номер телефона.
- За три дня до проведения следует сделать телефонный звонок –  напоминание.
- Перед началом пресс-конференции участники и другие ответственные лица должны провести краткое совещание с участием ответственного за отношения с прессой – чтобы обсудить порядок (сценарий) ведения пресс-конференции, ответы на возможные вопросы.
- Перед началом пресс-конференции прибывающие журналисты регистрируются (одновременно получают аккредитацию на выставку и ее мероприятия), получают пресс-релизы .

На территории выставки необходима организация пресс-центра, где журналисты могут получить всю информацию не только о выставке, но и о компаниях–участницах. В пресс-центре всегда должны быть пресс-релизы, программа мероприятий, каталог. Новая услуга организаторов:  пресс-боксы (пресс-релизы компаний-экспонентов, компакт-диски, слайды), что позволяет экономить время представителей СМИ.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ – 6

Тема: «Коммуникации с посетителями стенда»

План:
1. Составление анкеты (учёта) посетителей стенда.
2. Типы клиентов.
Вопрос 1. Одним из  важным документом является анкета для учета (опроса) посетителей стенда. Для накопления достоверной статистической информации, руководство компании должно определить перечень интересующих вопросов. Во время выставки крайне целесообразно фиксировать ВСЕ возможные контакты и проявлять интерес к любому потенциальному клиенту (партнеру). Для этого лучше всего использовать специальную анкету. Она не должна быть громадной по объему и нудной по содержанию. Вас интересует только ОРГАНИЗАЦИЯ - откуда он, АДРЕС - где он, ТЕЛЕФОН/ФАКС - как с ним связаться, ИМЯ/ФАМИЛИЯ - как его зовут, СФЕРА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ - чем он занимается (почему здесь), ДОП. ИНФОРМАЦИЯ - кто с ним говорил, пожелания, степень интереса, приоритет контакта. 
 Вопрос 2. С другой стороны, понимание стендистом политики фирмы не гарантирует грамотного ее проведения. Обратите внимание ваших сотрудников на следующие тонкости: Существуют несколько основных типов клиентов – постоянные заказчики, важные персоны, студенты и стажеры, бездельники и зануды, любители «халявы» и выпивки, жалобщики, «шпионы». 
С каждым из них необходимо проводить свою линию поведения. 

- Постоянные заказчики и важные персоны должны получать МАКСИМУМ внимания и заботы. Завязав однажды контакт, поддерживайте его на уровне. Многие бизнесмены охотнее делятся информацией в «кулуарах», при «случайной встрече старых знакомых». 
-  Студенты и стажеры в основном нуждаются в информации (иногда сверх меры) для самоизучения.
- «Халявщики» и жалобщики попытаются вовлечь сотрудников стенда в бесплодную дискуссию, от которой глаза моментально станут квадратными. Отправляйте их восвояси без колебаний. Но вежливо! УВЕРЕННО И ВЕЖЛИВО. Не показывайте им, что они вас совершенно не интересуют, и вы только и думаете как от них избавиться. Используйте гибкую, изматывающую противника тактику–  передавайте ТАКОГО «клиента» друг другу. Пусть им занимаются все и, одновременно с тем, никто. Результат гарантирован.

- Для другой категории слушателей – шпионов – есть единственный выход: заметив, что у вас пытаются вытянуть, как можно больше ценной информации переведите разговор на самую серьезную деловую основу. Сразу станет ясно кто перед вами. Шпион, не владеющий полномочиями вести переговоры моментально утратит к вам интерес и попытается удалиться (при желании его конечно можно помучить подольше, не отпуская, но это уже другая история). 

Задание для самостоятельной работы: посетить специализированные выставки и выявит способы коммуникации с посетителями.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ – 7

Тема: «Анализ контактов на выставке»
План:

1.  Подготовка отчёта по выставке.
2. Составление благодарственного письма и письма-приглашения.
3. Шаги по поддержанию и укреплению связей и контактов.

Вопрос 1. Централизованная обработка данных об экспонентах и посетителях и других сведениях о выставочном мероприятии осуществляется компаниями по организации выставок.
Для экспонента участие в выставке можно считать только началом интенсивных деловых контактов, потому что – и это касается многих отраслей – с клиентом придется встретиться шесть-восемь раз, пока сделка, наконец, не будет заключена. Основой для последующей работы с посетителями, а также для контролирования результатов является системная обработка зафиксированных на специальных бланках, данных о контактах на прошедшей выставке. Лишь те из экспонентов точно знают, скольких посетителей приветствовали они на своем стенде и к каким категориям те относились, кто опирается на собственноручно добытые сведения: отчеты, записи разговоров. 
Содержание переговоров классифицируется по следующим темам: товары, сфера их применения, технология, новые пожелания клиентов.
Сравнение в цифрах с предыдущими или сходными мероприятиями помогает понять современные тенденции и скорректировать решения по поводу будущего участия в выставке. Сопоставление результатов других компаний с собственными итогами позволяет наметить пути дальнейшей работы.
Дальнейшая работа с посетителями имеет свои особенности. Последующий учет может проводиться по-разному для тех целевых групп, которые побывали на выставке, и для круга тех приглашенных, которые не явились, среди которых клиенты, заинтересованные лица, журналисты. Нужно учесть их в целевых группах.
Манера и стиль, обязательность, быстрота в работе с поступившими в связи с выставок запросами дают заинтересованным лицам возможность посмотреть на практические действия потенциального поставщика (экспонента). После первого же контакта надо продемонстрировать квалификацию и готовность всего предприятия к услугам.
Клиентам и заинтересованным лицам, которые явились, направить:
- благодарность за визит,
- обещанные документы и коммерческие предложения,
- предложения о следующих деловых встречах,
- продумать целенаправленный подход к важнейшим – как это следует из листка учета – темам переговоров,
- дать соответствующим сотрудникам или внешней службе указания по поводу расширения контактов.
Клиентам и заинтересованным лицам, которые не явились:
- направить информацию о программе выставки, новинках и усовершенствованиях, показанных фирмой,
- сразу после – установить контакты по телефону или письменно.
Журналистам, которые явились, направить:
- благодарственное письмо,
- отчет о выставке (для специальных изданий – с фотографиями).
Журналистам, которые не явились, переслать:
- всю подборку информации для прессы (папка) об участии фирмы в выставке,
- отчет о выставке.
Однако необходимая предпосылка этой работы – содержательные записи разговоров.
Что же касается эффективной работы по завершению сделок, по нашему мнению, полезно разделить философию Стива Миллера: во-первых, заготовить проект послевыставочного письма как часть своей предвыставочной работы еще до открытия выставки – это сэкономит огромное количество времени на заключительном этапе; во-вторых, сделать обязательным правило 48 часов – подготовить потенциальному клиенту необходимую информацию вечером после переговоров с ним на выставке, но направить ее через 48 часов с тем, чтобы она легла на стол этого клиента через двое суток, сразу после его возвращения с выставки, так как, вернувшись в офис, он, прежде всего, начнем разбираться с почтой, накопившейся за время его отсутствия, и ему может быть не до вашей информации. Если же она придет через двое суток, то есть надежда, что вся текущая почта будет к этому времени изучена, и ваша информация наверняка привлечет его внимание. Кроме того, его впечатления от выставки еще достаточно свежи и он еще не забыл о вас или вашей продукции, а выполнив свое обещание – направить всю необходимую информацию, вы доказали, что на вас можно положиться. Помимо этого, отправив обещанное письмо по почте, в том числе по электронной, вы всегда можете поинтересоваться у клиента, получил ли он ваши материалы.
Контролирование результатов предусматривает:
- определение суммы затрат в связи с участием в выставке;
- изучение документации по поводу заключенных договоров, установленных контактов и полученной информации;
- обобщение данных по учету посетителей;
- сравнение состава посетителей стенда:
- с целевыми группами, на которые ориентируется предприятие,
- с данными по прошлым выставкам,
- с результатами анализа состава посетителей-специалистов, проведенного организаторами выставки,
- обобщение результатов опроса экспонентов, проведенного ими же;
- учет отраслевой конъюнктуры;
- оценку собственной выставочной рекламы и деятельности, связанной с приглашениями;
-  анализ местоположения стенда, его размеров и оснащения;
- оценку квалификации и уровня подготовки персонала стенда;
- обсуждения с персоналом выставки, обмен впечатлениями (настроение на стенде и т. д.);
- анализ поведения конкурентов;
- резонанс в прессе в связи с участием предприятия в выставке.
В случае низкой оценки степени достижения целей целесообразно проанализировать основные причины неудач:
- отсутствие четкости в целях маркетинга;
- ошибочное определение целей участия и целевых групп адресатов;
- неудачный выбор ярмарки;
- отсутствие гибкости в принятии решений;
- непригодность персонала;
- недостаток времени для подготовки к выставке и ограниченная свобода принятия решений;
- недостаточный бюджет;
-  неподходящие экспонаты (неправильный выбор, упаковка, транспортировка);
- неудачное месторасположение стенда;
- нефункциональность стенда;
- недостаточная реклама участия;
-  несоответствие рекламных, в том числе аудиовизуальных материалов на стенде задачам экспозиции;
- неспособность адаптации к условиям работы выставки (корректировка экспозиции, поведения).
Контролирование результатов становится основой решений последующего участия в выставках. Результаты оценки выявляют организационные ошибки, помогают выработать будущие концепции стенда, оказывают влияние и на отбор персонала.
Точно так же можно подвести итоги воздействия выставочной рекламы и деятельности, связанной с приглашениями, сопоставить сумму доходов и расходов и т.д. Число приглашенных сравнивается с числом тех посетителей, которые в результате приглашения действительно побывали на стенде. Это же касается и тех посетителей, которые пришли под влиянием других средств рекламы (объявления, внесенные в каталог данные).
На выставках, выполняющих функцию заказа в чистом виде, показателем успеха становится сумма заключенных договоров. Но такое соотношение доходов и расходов важно только для того предприятия, которое не рассчитывает на сделки после выставки. В данном случае доход от выставки не увеличивается за счет дополнительной информации и новых выводов.
Простейший метод контролирования результатов (с позиций возможных доходов) состоит в подсчете количества розданных технических информационных материалов; правда, здесь заранее устанавливаются определенные доли ущерба. Если же были розданы карточки или формуляры (требования) на эти печатные материалы, то подсчеты будут точнее. Как показывает опыт, заказы на информационные материалы поступают в таком случае еще долгое время после выставки.
Расходы на контакты в расчете на одного посетителя исчисляются из количества серьезных переговоров по отношению к общим расходам на участие в выставке. Эта оценка, проведенная с учетом отдельных мероприятий или за несколько лет, дает ключ ко всей деятельности, связанной с выставками. Расходы на выставочные контакты сравниваются с расходами на распространение информации, которые складываются из объявлений, прямой рекламы или представленных визитов. Окончательный подсчет расходов на участие в выставке требует некоторого времени, но не больше полугода. Соединение внешних и внутренних расходов предприятия (например, типографские расходы на проспекты, ввод персонала, дорожные расходы) с общим счетом выставки или с другими банковскими счетами производится по-разному. Сравнение с истраченным бюджетом дает важные точки опоры для участия в следующем мероприятии. Но здесь надо учитывать возможность изменений в концепциях выставок и своевременно узнавать о них.
К сожалению, как показывает анализ, вышеуказанные рекомендации зарубежных выставочников пока еще слабо воспринимаются российскими участниками.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ – 8

Тема: «Оценка посетителей и персонала»
План:

    1.Требования к профессиональным качествам. Состав стендистов.
    2.Спецбланки для посетителей.

Вопрос1. Выставочный стенд за счет своей архитектуры должен представлять собой просторное помещение, удобное для получения информации для посетителей и по существу дела, и лично для персонала. Успех обеспечивают компетентный персонал стенда и соответствующий своим функциям ход работы выставки. Чем более обоснованно подобран персонал стенда, чем он компетентнее, тем больше шансов на высокие показатели сбыта и налаживание новых контактов. Целенаправленный выбор и интенсивное обучение сотрудников стенда столь же важны, сколь и эффективная презентация товаров.
Планирование и подбор персонала. Под персоналом стенда понимается совокупность лиц (с основными и вспомогательными функциями), на которых лежит ответственность за участие фирмы в конкретном выставочном мероприятии. При выборе сотрудников следует руководствоваться требованиями, предъявляемыми к их профессиональным и личным качествам. 
Квалифицированный специалист должен:
- иметь четкие теоретические и практические профессиональные знания как в отраслевом разрезе, так и в номенклатуре представляемой продукции;
- быть контактным и общительным;
- уверенно вести себя в любой ситуации, обладать искусством убеждения, приемами аргументации и доказательства;
- уметь оперировать своими знаниями и опытом, четко излагать проблему;
- приспосабливаться к обстоятельствам;
- знать иностранные языки;
- обладать опытом работы на выставках, владеть техникой показа и демонстрации;
- переносить нагрузки (хорошее здоровье).
Для российских участников зарубежных выставок, так и в определенной мере для зарубежных участников российских мероприятий требуется также знание политических и социально-политических проблем современности, экономического развития и культурных достижений страны, которую они представляют, и страны, где проводится выставка. Особенно это важно для участников всемирных выставок «ЭКСПО». При этом в публичных дискуссиях, возникающих на сопровождающих выставку мероприятиях, пресс-конференциях или даже на стенде, важно сохранять ясность и гибкость мышления, уметь сдерживать свои эмоции в острополемической или критической ситуации.
Для выполнения целого ряда работ на стенде может быть привлечен местный вспомогательный персонал (рабочие для монтажа и разборки стенда, помощники на кухне и при приеме гостей, переводчики).
К персоналу стенда, сформированному в зависимости от величины предприятия, относятся:
- представитель предприятия (член правления, исполнительный директор или другое ответственное лицо, уполномоченное руководством предприятия);
- руководство стенда (отвечает за работу стенда);
- стендисты (специалисты, работающие на стенде);
- технический персонал (консультации, демонстрация товаров);
- референты по странам (в случае проведения переговоров об экспорте);
- переводчик;
- ответственный за работу с прессой;
- специалист, отвечающий за справочно-информационную службу стенда;
- обслуживающий персонал (прием гостей, сервис, охрана, уборка).
 Следует подчеркнуть, что работа на выставке – отнюдь не поощрение, а напряженный труд, к которому сотрудники должны быть наилучшим образом подготовлены. Чем более объемной информацией о целях участия в выставке располагает коллектив стенда, чем яснее определены задачи каждого, тем лучше персонал сможет соответствовать предъявляемым к нему требованиям.
Определяющее условие в разработке штатной численности сотрудников – требуемое количество стендистов. В российском лексиконе укоренилось понятие стендиста как лица, работающего на стенде. Как правило, это работник или специалист предприятия, откомандированный на выставку и выступающий как член коллектива, выполняющий определенные обязанности на стенде, в первую очередь, работающий с клиентами и посетителями.
Весьма часто у сотрудников бывает мало практического опыта в общении с посетителями, при этом многие убеждены, что умеют это делать. Поэтому выставочная команда должна готовиться и тренироваться для выполнения этой задачи, учиться ведению переговоров, методам аргументации и технике опроса. Лучше всего тренинг перед выставкой осуществлять в ходе семинаров, кроме того, существуют специальные печатные издания, а также учебные видеоматериалы. Нельзя экономить на обучении будущих стендистов.
Надо помнить, что выставки – это живые и сиюминутные мероприятия, где однажды упущенную возможность разговора вернуть уже невозможно.
В последние годы произошли значительные изменения во всех сферах выставочной деятельности, в характере торговых выставок: изменились демографические характеристики покупателей, их потребности и поведение, развитие новых форм выставочной деятельности, торговли, разрабатываются новые технологии, в корне меняющие деятельность выставочных фирм.
Возросшее количество выставок, их масштабы оставляют все меньше времени для посещения конкретных стендов. Экспонент должен все время думать о том, как приспособить свои предложения под меняющиеся потребности покупателей. Процесс работы на выставках становится все динамичнее.
Принципом успеха любой торговой выставки становится предложение нужных товаров по нужной цене в нужном месте, в нужное время и в нужном количестве. Опыт свидетельствует, что если в течение 2–3 секунд посетитель не обратит  внимание на ваш стенд или вас как на стендовика, то второй раз он вряд ли вернется по данному маршруту. Как ни парадоксально звучит, но именно недостаточное внимание стендистов к посетителям – самый большой недостаток персонала выставок.
Процесс коммуникации начинается еще до того, как посетитель вошел на стенд. Не секрет, что подсознательный процесс предложения товаров и услуг широко используется на выставках, как и при продажах. Этому процессу способствует и осанка, и одежда стендиста, его улыбка, как бы говорящая, что знакомство с посетителем принесет экспоненту массу положительных эмоций, и приветственное рукопожатие, если для этого появилась возможность.
После того как посетитель подошел к стенду или вошел на стенд, ему надо дать время осмотреться. Не надо спешить – ему может не понравиться, что с ним внезапно завели разговор. Конечно, если он не представитель целевой группы покупателей. Кроме того, порою заговорить с незнакомым человеком бывает трудно и стендисту – мало ли, кто обучен и умеет работать в подобной обстановке, когда у посетителя уже выработался своеобразный защитный рефлекс.
Сотруднику стенда следует понаблюдать, чем посетитель стенда заинтересуется. Надо выждать удобный момент, чтобы к нему обратиться в первый раз. При этом ни в коем случае нельзя начинать, прежде всего, с целей экспозиции. Нужно, прежде всего, наладить личный контакт, инициатива должна принадлежать стендисту. Посетитель ожидает от персонала стенда деликатного подхода, безупречного приема, теплого обхождения и профессионального обслуживания (получение нужной информации, умелая демонстрация экспонатов и т.д.). Поэтому не рекомендуется начинать разговор с фразы: «Не могу ли я Вам чем-нибудь помочь?», «Вы что-нибудь ищите?» и других подобных, которые, как правило, могут вызвать раздражение посетителя и отрицательный ответ. Нельзя задавать вопросы, которые могут вызвать у него защитную реакцию.
Первый дружеский зрительный контакт, вежливое приветствие, вручение личной или фирменной визитной карточки, вопрос о впечатлении от выставки и дизайне стенда могут создать основу для разговора. Эти подходы различны для разного типа посетителей, но к каждому необходимо подобрать ключ, чтобы завязать разговор. Можно рекомендовать следующую последовательность развития разговора. Прежде всего, надо постараться отвлечь посетителя от посторонних дум и попытаться сосредоточить на вас его внимание и привлечь его внимание к стенду. Если это удалось, отнеситесь к нему, как к важной персоне, попросив его оценить экспозицию, мягкое, вежливое обращение вызывает обоюдную симпатию, покажите ему вашу готовность ответить на его любой вопрос.
Хороший стендист подобен актеру, он должен немного подыграть посетителю, который также первоначально не намерен раскрывать свои намерения, и прикрывает их маской независимости. Легкая шутка по поводу выставки, экспонатов или жизни позволит уменьшить настороженность посетителя. Например, обращение внимания на профессиональный значок на лацкане пиджака или эмблему общественной академии, высокая оценка их значимости могут стать тем мостом, по которому легче проникнуть в интимную зону общения.
После того как разговор начат, можно давать разъяснения по поводу экспоната, заинтересовавшего посетителя. К знакомым посетителям следует обращаться сразу, выделить их из окружающих стенд людей. Разговор обязательно надо вести без всякой навязчивости. Умение выслушать собеседника – редкий дар. При помощи целенаправленных вопросов нужно выяснить у посетителя его позицию, мотивы, выслушать критику и претензии, поинтересоваться о целях применения товара, требованиях к качеству, а также о возможности скорейшего решения по поводу заключения договора. После определения уровня профессиональной компетентности посетителя и его прав на принятие решения можно выйти на уровень взаимопонимания. На претензии и высказанные сомнения следует реагировать чутко и тут же предлагать как можно более конкретные способы их разрешения. В заключение беседы важно по возможности договориться о дальнейших контактах, например, о времени следующей встречи или о пересылке конкретных товаров или технических деталей. При этом определенную документацию с техническими характеристиками нужно передать сразу, если появляется уверенность в надежности клиента.
Для эффективности последующего анализа результатов выставки необходимо вести учет контактов с посетителями. Точная информация для последующей обработки исключает возможность противоречий в высказываниях при дальнейших контактах с этим клиентом. Однако этому должна предшествовать следующая работа. Специально заранее заготовленные для этого бланки помогут сократить затраты времени: сотрудник может очень быстро их заполнить. Только точность при заполнении учетного листка гарантирует правильность решений и безукоризненное выполнение заявок или пожеланий посетителя. Опыт показывает: по прошествии некоторого времени или участия в нескольких выставках сотрудники убеждаются в том, что эта анкета – ценнейший рабочий материал.
Общее правило гласит, что учетный листок подлежит заполнению только в том случае, если посетитель выразил серьезную заинтересованность в товаре. 

На российских выставках стало типичным при работе на стенде за передачу посетителю, спрашивающему информационные материалы, каталоги и т.п., просить у него визитную карточку, выяснив при этом, является ли он физическим или юридическим лицом, особенно если стендист убеждается в его нежелании вступать в разговор. Однако и такой тип общения должен отражаться в соответствующих записях. А короткие частные вопросы, после которых посетитель не оставляет и своего адреса, должны, вероятно, учитываться в списках по товарам или по тематическим группам. Но и эти короткие консультации могут привести к интересным выводам о восприятии экспоната.
На основе учета посетителей необходимо ежедневно проводить анализ работы стенда, оценивать степень важности контактов. После завершения работы выставки можно будет получить общие результаты с помощью таких показателей, как: средняя дневная частота посещений, дневной уровень коммерческих контактов, степень интенсивности коммерческих контактов, стоимость участия в расчете на одного посетителя, представляющего коммерческий интерес, расходы по содержанию персонала в расчете на одного посетителя.
Помимо обслуживания стенда сотрудникам следует заниматься изучением рынка. Информация о товарах, оформление стендов и деятельность конкурентов дают важные точки опоры. Обход выставки помогает мотивации и повышению квалификации сотрудников. Нельзя недооценивать и печатную продукцию, которая есть на стендах у возможных конкурентов: проспекты и рекламный материал, брошюры, посвященные особым мероприятиям, рукописи докладов, спецвыпуски специальных журналов.
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