ТЕМА 3
ПЛАНУВАННЯ І ОРГАНІЗАЦІЯ УЧАСТІ ПІДПРИЄМСТВА У ВИСТАВКОВИХ ЗАХОДАХ
3.1. Загальні вимоги до проведення виставок. Характеристика сучасних виставкових центрів.
3.2. Прийняття рішення щодо участі підприємства у виставці: цілі участі, критерії вибору виставки та способи участі експонентів.
3.3. Організація участі підприємства у роботі виставки: основні етапи та особливості планування.
Ключові поняття: тематика виставки, спеціалізація виставки організаційний план,концепція виставкового заходу, цілі участі підприємства, експонування, імідж виставки планування виставки, цільова аудиторія, виставковий проект, цілі виставки, задача виставки, виставковий менеджмент, виставковий проект, організаційний план, сценарій виставкового заходу, рекламні матеріали, витрати експонента, джерела фінансування, статус.
3.1. ЗАГАЛЬНІ ВИМОГИ ДО ПРОВЕДЕННЯ ВИСТАВОК. ХАРАКТЕРИСТИКА СУЧАСНИХ ВИСТАВКОВИХ ЦЕНТРІВ
Міжнародна асоціація виставкової індустрії пропонує мінімальний перелік послуг для міжнародного виставкового заходу, які надаються експонентам організаторами виставок. Такий перелік включає три блоки: обов’язкові послуги, бажані послуги та бажані проте необов’язкові послуги. Слід зауважити, що подібний перелік заходів є актуальним не тільки для виставкових заходів міжнародного рівня, але й для загальнодержавного, при цьому бажані проте необов’язкові послуги не враховуються. Що стосується галузевих, регіональних та ін. виставок, головною умовою проведення виставкових заходів такого типу є надання послуг переважно обов’язкового характеру (табл. 3.1)
Таблиця 3.1
Мінімальний перелік послуг для міжнародного виставкового заходу, що надаються експонентам організаторами виставок
	ОБОВ'ЯЗКОВІ ПОСЛУГИ

	Загальні послуги
	Банк; обмінний пункт; бар; гардероб; камера схову; техніка та послуги для людей з обмеженими можливостями; каталог (офіційний); кафетерій; лінії зв'язку; медпункт; митниця (представник); телекс; туристична інформація; транспорт (на території виставкового комплексу); економічна та комерційна інформація; експедиція.

	Адміністративні послуги
	Квитки на виставку (безкоштовні або продаж у касах, постійні або на разове відвідання, попередній продаж або продаж під час проведення виставки); внутрішня пошта; внутрішні телефони служб виставки (довідник); гід покупця; готелі (список); ділові відвідувачі (реєстрація); організація коктейлів та прийомів; охорона; передача повідомлень; протокол; розміщення експонентів і відвідувачів (бронювання); довідник експонента (правила, послуги); страхування; транспортування вантажів.

	Рекламно- інформаційні послуги (ЗМІ, пабліситі,
соціалізація)
	Бюро знахідок; інформаційні дошки (програма дня, розклад тощо); інформаційний центр; кіоски (напої, їжа); кімната відпочинку; ксерокс; місце зустрічі; невідкладна допомога (швидка допомога, пожежна бригада); громадський транспорт; паркування (експоненти, відвідувачі, сервісні компанії); план виставки; пошук через аудіовізуальні системи; пункт охорони порядку; допомога в організації пабліситі; допомога в організації прес-конференцій; пошта; прес-центр; прийом і реєстрація іноземних відвідувачів; рекламні матеріали виставки; ресторан; санітарний контроль; система навігації; таксі; телефон; флорист; фото послуги.

	Технічні послуги
	Стисле повітря (розподілення); декоративні рослини (оренда); дизайнери та оформлювальних (список); консультації з технічних питань (офіс); матеріали для декоративного оформлення (оренда); вогнегасники (оренда); підключення водопостачання; підключення електроенергії; підйомно-транспортне обладнання; система вентилювання кондиціонування повітря; склад; телефон (встановлення); прибирання; електрообладнання (звук, світло, проектори) (оренда).

	БАЖАНІ ПОСЛУГИ

	Загальні послуги
	Гардероб та камера схову; дитячий садок; клуб ділових відвідувачів; клуб експонентів; обладнання і машини (технічна допомога і придбання); ресторан для експонентів; швидка допомога; кіоск з продажу цигарок; туристичне агентство (резервування квитків).

	Адміністративні послуги
	Бюро з працевлаштування; гіди; інформація та пошук (по товарних групах, по алфавітному каталогу, через комп'ютерні системи); конференц-зали (наявність аудіо- та відео обладнання, оснащення, синхронного перекладу, персоналу); почесні гості (список); секретаріат (машиністи, ксерокс, персонал тощо); синхронний переклад; фінансові питання (послуги та консультування).

	Рекламно- інформаційні послуги
	Бюлетень новин виставки; ксерокс; прес-релізи та дайджести

	Технічні послуги
	Килимові покриття (оренда); охорона; проектори (оренда); склад; стенди (оренда); стінові панелі; телебачення; холодильне обладнання (оренда).


	БАЖАНІ, ПРОТЕ НЕОБОВ'ЯЗКОВІ ПОСЛУГИ

	Загальні послуги
	Оренда засобів догляду і пересування; вертолітна площадка; водовідведення; магазин безмитної торгівлі; перукарня; релігійні служби; сауна; сувенірні кіоски; транспорт для іноземних відвідувачів (до аеропорту, готелю тощо); фонова музика; фонтанчики з питною водою.

	Адміністративні послуги
	Аудіовізуальне обладнання; «хто є хто на виставці» (список); офісне обладнання і витратні матеріали (магазин); друк; юридичні консультації (офіс); бюлетень міжнародних новин (для іноземних відвідувачів); сумісне пабліситі з експонентами.

	Технічні послуги
	Хімчистка.


Звичайно, перелік послуг виставкового заходу, що надаються експонентам організаторами виставок може змінюватись на вимогу самого експонента, в залежності від специфіки виставкового заходу, можливостей організатора, а також у відповідності зі зміною державної політики ведення, регулювання та контролю виставкового бізнесу як в середні країни так і на міжнародному рівні.
3.2. ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ ЩОДО УЧАСТІ ПІДПРИЄМСТВА У ВИСТАВЦІ: ЦІЛІ УЧАСТІ, КРИТЕРІЇ ВИБОРУ ВИСТАВКИ ТА
СПОСОБИ УЧАСТІ ЕКСПОНЕНТІВ
Виставки організовуються з ціллю формування, підтримання та просування іміджу компанії, шляхом проведення спеціальних показів, тому для багатьох компаній важливим є сам факт участі у виставці, адже вона є засобом підтримання іміджу та контакту з цільовою аудиторією. Виставка допомагає підтримувати позитивні відносини з існуючими клієнтами, а також привабити нових. Виставка не тільки економічно ефективний засіб просування товару, вона забезпечує широку маркетингову комунікацію з колом реальних і потенційних клієнтів.
Звичайно кожне підприємство приймає рішення про участь у виставках керуючись різними причинами, які в свою чергу, класифікуються як загальні, однакові для всіх підприємств, і специфічні, які залежать від економічного становища і стратегічних цілей кожного підприємства (рис. 3.1).
Причини участі у виставках
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Загальні причини
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Комунікації

Специфічні причини
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Продукція
Ціни та комерційні умови
Перевірка реакції покупців та конкурентів
Продаж
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Установлення нових контактів
Пошуки нової ринкової інформації
Створення та підтримка фірмового іміджу
Рис. 3.1. Причини участі підприємства виставкових заходах
До цілей участі у виставці варто також віднести прагнення експонента здійснити самокритичний аналіз розвитку власного підприємства, провести об’єктивну оцінку його позиції на ринку, вивчити політику основних конкурентів і перейняти передовий досвід провідних компаній в галузі його діяльності. Кінцевою (хоча не завжди головною) ціллю участі у будь-якій виставці продаж, тому дії, щодо реалізації цієї цілі повинні бути систематизовані по складу, ієрархії, чітко визначені і скоординовані, включати засоби їх досягнення (рис. 3.3.).
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Рис. 3.3. Розподіл цілей участі у виставкових заходах за цілями контролю
При правильній організації маркетингової діяльності фірми виставка може розглядатися як діючий інструмент маркетингових досліджень. Під час підготовки і проведення виставки можна одержати досить великий обсяг інформації. З позицій маркетингу на виставці здійснюється збір первинних даних, а при необхідності - аналіз і уточнення вторинної інформації.

Цінність і важливість проведення маркетингових досліджень полягає в тому, що вони дозволяють:

· оперативно
одержати
первинну
інформацію
про
покупців, постачальників, конкурентів, посередників, інвесторів тощо;

· швидко перевірити вторинну інформацію;
· спрогнозувати тенденції змін на ринку товарів і послуг;
· оцінити і відслідковувати динаміку змін різноманітних показників з періодичністю, з якою проходять виставки.

Класифікація, наведена в Таблиці 3.3 дозволила конкретизувати засоби і способи досягнення цілей, відповідно полегшити контроль за результатами. Крім того ми можемо детальніше оцінити цілі у часті підприємства орієнтовані на комунікаційний маркетинговий аспект. 

Таблиця 3.3
Способи здійснення цілей продажу на виставках
	Цілі
	Способи здійснення
	Критерії виконання

	Підготовка продажу
	Пошуки контактів з новими
клієнтами
	Кількість здійснених контактів

	
	Контакти з ціллю стимулювання
експорту
	Кількість контактів з іноземними
відвідувачами

	
	Спостереження за конкурентами
	Об’єм інформації про характер і
поведінку конкурентів

	
	Перевірка ступеня прийняття нових товарів відвідувачами
виставки
	Інформація про ступінь прийняття товару відвідувачами

	
	Пошук нових каналів збуту
	Оцінка знайдених каналі збуту у
кількісному та якісному співвідношенні

	
	Пошук можливих представників
	Кількість та якість здійснених контактів

	
	Реклама та інформаційне забезпечення експонатів та
експонента
	Рівень популярності експонатів, необхідність додаткової інформації,
ступінь сприйняття відвідувачами та ін..

	Здійснення замовлень
	Пропаганда іміджу підприємства
	Перевірка ступеня популярності
підприємства серед відвідувачів

	
	Отримання замовлень
	Кількість і об’єм замовлень

	Збереження рівня продажу
	Аналіз контактів з попередніми
клієнтами
	Кількість і важливість попередніх
клієнтів

	
	Реадаптація до купівельних
звичок споживачів
	Перевірка якості послуг, що надаються

	
	Звільнення від елементів, що заважають зростанню конкурентоспроможності товарів
	Визначення позиції товарів на ринку.


Отже, визначення першочергових цілей здійснює вплив на всю організаційну роботу пов’язану з підготовкою участі у виставці, а також на безпосередньою участь, оцінку результатів і контроль за реалізацією цих цілей.
Оскільки на виставці здійснюється практично весь комплекс маркетингових цілей підприємства, варто виділити цілі участі у виставці за елементами маркетингового комплексу (рис. 3.4.).

Рис. 3.4. Класифікація цілей підприємства
Після визначення підприємством цілі і прийняття остаточного рішення про участь у ВЗ обирається виставка, яка найповніше може забезпечити досягнення цих цілей (рис. 3.5).
Масштаби та кількість виставкових заходів зростає з кожним роком, розвиток виставкового бізнесу набирає обертів, тому підприємствам буває досить важко визначитись з тим, який виставковий захід обрати.
Як правило вибір виставки відбувається за такими етапами:
встановлення ієрархії ринків згідно з програмою маркетингу і з’ясування того, які з виставок проводяться в регіонах, що охоплюються цими ринками, їхній тип, радіус дії та час проведення; аналіз досвіду проведення виставок у цих регіонах (місце і час проведення, види експонатів, склад відвідувачів, інформація про проведені заходи);
ознайомлення з організаційними засадами виставки, що планується (сумарна орендована площа, внутрішня і прилегла територія, склад експонентів, очікуваний склад відвідувачів); основні категорії експонатів, які демонструються; основні товари, що пропонуються; кількість експонатів; наявність і кількість зарубіжних відвідувачів та учасників; імена головних конкурентів – учасників виставки; вартість послуг.
Особливу увагу також необхідно звернути на географічне розміщення та транспортне обслуговування виставки, кількісний та якісний рівень готельного обслуговування, культурну та туристичну інфраструктуру, якісний рівень служб підтримки (митна служба, страхування, транспортні послуги, медичне обслуговування тощо), можливості для ділових зустрічей і розваг, кількісний та якісний склад відвідувачів та ін.

Рис. 3.5. Фактори впливу на проведення виставки
Крім того, для отримання найповнішої інформації про виставковий захід необхідно проаналізувати його за головними критеріями (таблиця 3.4).
Підприємство може самостійно провести аналіз виставкових кампаній на основі запропонованих критеріїв, а може звернутись за допомогою до спеціалізованих маркетингових компаній, які працюють на замовлення. Відповідно, наскільки доцільно з економічного боку проводити таке дослідження вирішує сам експонент, виходячи з цілей участі та власних фінансових можливостей.
Таблиця 3.4
Критерії оцінки виставкового заходу
	№
	Основний критерій
	Питання, які потребують відповіді

	1.
	Чи відповідає виставка цілям участі в ній підприємства?
	· Чи можливе досягнення поставлених перед виставкою цілей в інший спосіб? Скільки коштуватиме досягнення цілей в інший спосіб?
· Яка динаміка зміни експозиційної площі щороку?
· До якого типу відноситься дана виставка?
· З якою періодичністю (або скільки років) проводиться виставка?
· Чи проводиться виставка вперше?
· Чи проводиться рекламна кампанія виставки серед професійної аудиторії?
· Чи проводяться в межах виставкової програми семінари, конференції, круглі столи, майстер-класи?

	2.
	Час проведення виставки
	· Чи в зручний для підприємства час проводиться виставка?
· Чи не дублюється дана виставка з аналогічною більшого масштабу в іншому регіоні?
· Які є виставки – конкуренти?
· Чи не співпадає час проведення виставки з іншими подіями, що можуть відволікти увагу ЗМІ, представників влади та відвідувачів?

	3.
	Місце проведення виставки
	· Наскільки відоме (престижне) для клієнтів експонента місце проведення виставкового заходу?
· Чи не суперечать релігійні, культурні аспекти країни де буде проведена виставка, звичаям країни фірми-експонента?
· Чи сприяє політична та економічна атмосфера в країні для ведення бізнесу?

	4.
	Якість експонентів та відвідувачів виставки
	· Чи відвідують дану виставку: керівники галузі, представники влади, іноземні делегації?
· Який якісний склад відвідувачів минулих виставок?
· Чи приймають участь у виставці лідери ринку, і які?
· Чи приймають участь у виставці конкуренти експонента?


	5.
	Відгуки про виставку
	· Де можна знайти інформацію про виставки проведені раніше?
· Як характеризують минулу виставку учасники? З якими організаційними проблемами вони стикалися під час виставки?

	6.
	Вартість участі у виставці
	· Яка вартість 1 м2 виставкової площі?
· Що включають у ціну оренди?
· Які розміри стендів були характерні для минулих виставок?

	7.
	Імідж компанії – організатора виставки
	· Відгуки попередніх учасників виставок.
· Яким чином регулюється відповідальність організатора за проведення заходу?
· Який повний перелік послуг може запропонувати організатор?


Визначивши цілі участі і обравши для себе виставковий захід, що їм відповідає, оцінивши його. підприємство приймає остаточне рішення про участь. Звичайно, результат залежить і від того чи є виставкова діяльність підприємства його першим досвідом, чи участь у виставках є традиційною для політики підприємства. В кінцевому результаті оцінивши переваги і недоліки, можливості і загрози пов’язані з виставковим бізнесом приймається рішення про участь (вперше чи повторно) у виставці або ж про відмову від участі (рис. 3.6) (у випадку коли загрози і недоліки переважають).
Способи участі експонентів у виставках. Прийнявши рішення про участь у виставці, підприємству необхідно враховувати існування різних форм участі. При чіткому формулюванні цілей і завдань, які ставить перед собою компанія від участі у виставці, необхідно вибрати найбільш ефективний і економічно вигідний спосіб, форму участі у виставковому заході. Так, наприклад, можлива самостійна участь компанії у виставці (участь з своїм власним стендом), групова участь (на колективному стенді), субекспонування на стенді організації – партнера, участь у рамках національного павільйону, заочна участь і інші варіанти.
Вибір способу участі може бути продиктований різними факторами: об'єктивними і суб'єктивними. У числі суб'єктивних: розміри підприємства, наявність необхідних фінансових коштів і програм, що випливає з його політики маркетингу, ступінь готовності до заходу в конкретний період часу, рівень поінформованості про конкретну виставку, очікуваний результат, досвід і організаційні можливості (персонал, час, готовність до ризику тощо).
До об'єктивних факторів можна віднести: можливі обмеження з боку організаторів виставки; зобов'язання підприємства, що пов’язані з специфікою галузі (наприклад, колективне представництво країни); державну політику відносно виставок (її цілеспрямованість, спільні інтереси держави і підприємства-експонента).
Класифікуючи виставки за способами участі варто відмітити, що під очною участю варто розглядати безпосередню участь фірми у виставці з орендою стенда, підбором персоналу та ін. (рис. 3.7).
Безпосередня (очна) участь буває самостійною та груповою (колективною). Самостійна участь у виставці супроводжується тим, що всі витрати несе сама фірма, відповідно і вся відповідальності покладена на неї. Така форма участі має значну перевагу у свободі дій, самостійності в прийнятті рішень – як на своєму стенді, так і на виставці в цілому.
Групова участь у виставці полягає в тому, що кілька компаній орендують територію або спільний стенд. Така участь має ряд переваг у порівнянні із самостійним. Наприклад, вартість участі може виявитися значно нижчою, розподіляться обов’язки, пов’язані з організацією. Недоліками будуть наприклад, менш «вигідні» місця розташування експозиції. Групова участь фірми у виставці може бути у випадках, коли частину витрат бере на себе держава або громадські організації.
Для компаній, які приймають участь у виставках вперше, доцільно розпочинати подібну практику з спільним, більш досвідченим партнером. Таке рішення вигідно не тільки з економічної точки зору, але й дозволить вирішити питання, щодо навчання персоналу, одержання навичок взаємодії з адміністрацією виставки та ін.
Іноді, складається ситуація, коли підприємство з різних причин (насамперед фінансових або відсутності досвіду) не може взяти безпосередню участь у виставці, тому участь проходить заочно. У цьому випадку вартість участі у виставці може виявитися найнижчою. Крім того є заочна форма участі – публікація інформації рекламного характеру в каталозі виставки.
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ТАК

МІСЦЕ ПРОВЕДЕННЯ ВИСТАВКИ ЗРУЧНЕ?

ПРИЙНЯТИ УЧАСТЬ У ВИСТАВЦІ

Рис. 3.6. Технологія прийняття рішення про участь у виставкових заходах
Рис. 3.7. Форми участі підприємства у виставкових заходах
У промислово розвинених країнах розроблена система субсидій підприємствам, головним чином експортерам, що самостійно беруть участь у виставках або організуючі власні виставкові заходи. Величина економічної підтримки (відсоток або частка участі у видатках) з боку держави диференціюється залежно від розміру і структури підприємства, виду виробленої продукції (споживчі інвестиційні товари), рівня технології, комерційних результатів, країни, в якій проводиться виставка (у випадку зацікавленості в освоєнні нових ринків).
Альтернативою заочної участі може бути так звана Інтернет – виставка.. Таким чином, комплексний підхід до організації виставкової діяльності, а саме одночасне проведення як реальної, так і допоміжної Інтернет-виставки є найбільш оптимальним і економічно ефективним. Він дозволяє максимально охопити цільову аудиторію та отримати прибуток, скоротивши при цьому частину витрат, що сьогодні особливо важливо в кризових умовах ринку.
3.3. ОРГАНІЗАЦІЯ УЧАСТІ ПІДПРИЄМСТВА У РОБОТІ ВИСТАВКИ: ОСНОВНІ ЕТАПИ ТА ОСОБЛИВОСТІ ПЛАНУВАННЯ
Наступними кроками після вибору потрібної виставки є планування та організація участі підприємства у виставці (рис. 3.8).

Рис. 3.8. Планування участі підприємства у виставкових заходах
Як правило можна виділити три загальних етапи організації подібних заходів (рис. 3.9).
Основні етапи організації виставкових заходів
· Прийняття рішення про участь у виставці.
· Визначення цілей виставки.
· Визначення цільової аудиторії.
· Аналіз і вибір для підприємства.
· Координація підготовчої роботи.
· Планування бюджету.
· Вибір експонатів, підготовка і оформлення експозиції.
· Планування комунікацій, розробка рекламно-інформаційних матеріалів.
· Визначення персоналу для участі в роботі виставки і його підготовка.
· Планування роботи з відвідувачами.
· Визначення дій, які необхідно зробити після закінчення виставки: підсумкова нарада стендистів, оплата рахунків.
· Ґрунтовний аналіз контактів, які відбулися під час роботи стенда.
· Ознайомлення з першими результатами участі у виставці.
· Контроль результатів, тобто порівняльний аналіз поставлених цілей і фактичних досягнень.
· Складання звіту з конструктивною критикою помилок і недоліків, а також із діловими пропозиціями на майбутнє.
Рис. 3.9. Основні етапи організації виставкових заходів
Заключний етап – після виставкова діяльність – вона має таке ж важливе значення, як і організація участі. Ця стадія включає дії, які необхідно здійснити одразу після закінчення виставки:
· проведення підсумкової нараду стендистів;
· упаковування і передавання експонатів транспортним організаціям;
· оплата рахунків;
· ґрунтовний аналіз контактів, які відбулися під час роботи стенда;
· організація виконання зобов’язань тощо;
· ознайомлення колег з першими результатами участі у виставці;
· контроль результатів, тобто порівняльний аналіз поставлених цілей і фактичних досягнень;
· складання звіту з конструктивною критикою помилок і недоліків, а також із діловими пропозиціями на майбутнє.
Остання після виставкова стадія починається з моменту закриття виставки і триває, доки не буде складено звіту. У період складання звіту передовсім аналізуються контакти, що відбулися на виставці, за такими параметрами:
· класифікація та оцінка угод, які було укладено;
· чи є потреба в активізації виробничої діяльності підприємства для виконання отриманих замовлень у визначений термін;
· куди, скільки, коли і які зразки товару треба надіслати покупцям згідно з узятими на себе зобов’язаннями;
· чи є потреба в проведенні додаткових заходів із відвідувачами – потенційними покупцями (надання додаткової інформації, додаткові покази, коктейлі, запрошення зустрітися на інших виставках) (рис. 3.10).
Аналіз контактів, що відбулися на виставці
параметри
Чи є потреба в активізації виробничої діяльності підприємства для виконання отриманих замовлень у визначений термін?

Куди, скільки, коли і які зразки товару треба надіслати покупцям згідно з узятими на себе зобов’язаннями?
Рис. 3.10. Аналіз ефективності контактів
Як правило бюджет складається здебільшого з дев’яти статей витрат, таких як: орендна плата, вартість експонатів, витрати на обладнання стенда, транспортні витрати, страхові витрати, експлуатаційні витрати, витрати на оплату персоналу, витрати на рекламу та зв’язки з громадськістю, представницькі витрати та ін. (табл. 3.6).
Таблиця 3.6
Орієнтована форма для бюджету виставки
	№
	Статті витрат
	Фактично
	Планово

	1
	Оренда місця
	
	

	2
	Витрати на експозицію
	
	

	
	Дизайн і конструкція
	
	

	
	Графічне оформлення
	
	

	
	Упаковка
	
	

	
	Експонати
	
	

	
	Оренда і кіоски
	
	

	
	Купівля використаного кіоску
	
	

	
	Загальні витрати на експозицію
	
	

	3
	Транспортування і зберігання
	
	

	
	Фрахт
	
	

	
	Допоміжне транспортування
	
	

	
	Зберігання експозиції
	
	

	
	Загальні витрати на транспортування і зберігання
	
	

	4
	Виставковий сервіс
	
	

	
	Робота на місці (розпаковка)
	
	

	
	Робота на місці (упаковка)
	
	

	
	Забезпечення електроенергією
	
	

	
	Фурнітура
	
	

	
	Аксесуари
	
	

	
	Телефон
	
	

	
	Килимове покриття
	
	

	
	Прибирання
	
	

	
	Охорона
	
	

	
	Оренда комп’ютерної техніки
	
	

	5
	Персонал
	
	

	
	Заробітна плата
	
	

	
	Стороння допомога
	
	

	
	Навчання персоналу
	
	

	6
	Реклама і просування
	
	

	
	Перед виставкова реклама і просування
	
	

	
	Реклама і просування на місцях
	
	

	
	Після виставкова реклама і просування
	
	

	7
	Переїзд і відпочинок
	
	

	
	Вартість білетів на літак чи інший засіб пересування
	
	

	
	Розміщення персоналу
	
	

	
	Витрати на харчування
	
	

	
	Кімната відпочинку або готель
	
	

	
	Розваги
	
	

	
	Інші витрати
	
	

	8
	Загальні витрати на виставку
	
	


Як для організатора так і для учасника – експонента завжди актуальним є визначення та використання фінансових джерел забезпечення даного процесу (рис. 3.11).

ДЖЕРЕЛА ФІНАНСУВАННЯ ВИСТАВКОВИХ ЗАХОДІВ
ДЕРЖАВНІ
КОМЕРЦІЙНІ
ЗМІШАНІ
програми місцевих адміністрацій, міністерств, відомств, урядів з підтримки виставкової діяльності
замовлення на підготовку та проведення виставок, що фінансуються громадськими організаціями, асоціаціями спілками
Рис. 3.11. Джерела фінансування виставкових заходів
Уточнення всіх витрат проводиться після закінчення кожного етапу і після закінчення виставки в цілому. Економічна та інша вигода від участі (ефективність) у виставковому заході завжди може бути розрахована точно, відповідно чи пройшла виставка успішно, можна визначити шляхом порівняння досягнутих цілей із плановими.
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Спостереження за розвитком галузі





Вивчення умов конкуренції (ціни, якість, упаковка)





Вивчення реальної позиції підприємства на ринку





випробування товару й аналіз складових його ціни (конкурентоспроможність)





вивчення впливу функціональності товару, його дизайну, упаковки, ціни, комерційних умов на реалізацію товару





вивчення реакції клієнтів і споживачів на презентацію нових товарів та вдосконалення вже відомих





реєстрація реакції відвідувачів на аналогічні товари конкурентів





визначення рівня популярності товарів (своїх і конкурентів)





Розподіл цілей участі у виставкових заходах





Дослідження рекламно- пропагандистської діяльності





Цілі підприємства





Комунікативні цілі





Цілі ціноутворення





Цілі розподілу





Цілі товарної політики





Участь у виставці серед інструментів маркетингу





Підходящий час та місце проведення виставки





Активна присутність конкурентів





Наявність груп відвідувачів, на які направлена участь у виставці





Імідж виставкового заходу, що проводиться





Підходящі економічні умови





Співпадіння з цілями маркетингу





Фактори, що впливають на вибір виставки





Динамічність виставки





Можливість забезпечити підходящий стенд





Якісні фактори відносно місця проведення





Розваги





Можливість для здійснення закупок товарів





Якісний рівень таких служб: митна служба, страхування, транспортна служба, медичне обслуговування.





Культурна і туристична інфраструктура





Кількісний і якісний рівні готельного обслуговування





Географічне розміщення і транспортне обслуговування





ТАК





ПЕРША УЧАСТЬ У ВИСТАВЦІ





НІ





ТАК





НІ





ТАК





НІ





НІ





ТАК





ТАК





НІ





ТАК





�
РОЗМІР ВИСТАВКОВОГО�
НІ�
�
�
БЮДЖЕТУ ДОЗВОЛЯЄ�
�
�
�
�
�
�
�
ПРИЙМАТИ УЧАСТЬ У�
�
�
�
ВИСТАВЦІ?�
�
�
�
�






ВИСТАВКА ПРОВОДИТЬСЯ В ЗРУЧНИЙ ЧАС?





ТАК





РОЗРОБКА ЗАХОДІВ ПО ЛІКВІДАЦІЇ ПРИЧИН НЕВДАЧ





ВІДМОВА ВІД УЧАСТІ У ВИСТАВЦІ





НЕВДАЧІ З ВИНИ ВИСТАВКОВОЇ ОРГАНІЗАЦІЇ?





НЕВДАЧІ З ВИНИ ПІДПРИЄМСТВА?





НІ





НІ





АНАЛІЗ ПРИЧИН НЕВДАЧ





ЦІЛІ УЧАСТІ ВІДПОВІДАЮТЬ ВИСТАВЦІ?





ВИЗНАЧЕННЯ ЦІЛЕЙ УЧАСТІ У ВИСТАВЦІ





ЦІЛІ УЧАСТІ ДОСЯГНУТІ?





АНАЛІЗ РЕЗУЛЬТАТІВ УЧАСТІ У ПОПЕРЕДНІЙ ВИСТАВЦІ





Безпосередня (очна)





участь фірми у виставці з орендою стенда, підбором персоналу та





Опосередкована (заочна)





публікація інформації рекламного характеру в каталозі виставки





Форми участі у виставкових заходах





Стенд. Експонати. Персонал.


Транспортування. Страхування. Комунікація





Спілкування з відвідувачами. Реклама.


Стимулювання збуту. Зв’язки з громадськістю.





Звіт. Аналіз контактів. Контроль результатів





Цілі участі





Цілі маркетингу





Стратегії маркетингу





Після виставкова





Участь у роботі виставки





Організація участі





Розрахунок кошторису





Вибір виставки





Потенційні групи відвідувачів





Перед виставковий етап





Виставковий етап





Після виставкова діяльність





внески спонсорів





обігові кошти підприємства





пайові частки співорганізаторів або співзасновників





короткострокові кредити банків, або позичені кошти в організацій партнерів





програми місцевих адміністрацій, міністерств, відомств, урядів з підтримки виставкової діяльності





передплата учасників виставки: реєстраційні збори, плата за оренду площ, будівництво стендів





виручка від бартерних угод і клірингових операцій










