ТЕМА 4
КОМЕРЦІЙНА РОБОТА НА ВИСТАВКОВОМУ СТЕНДІ
4.1. Функції виставкового стенда фірми-експонента.
4.2. Особливості підбору та навчання персоналу для роботи на виставковому стенді.
4.3. Напрями організації ефективної роботи на виставковому стенді
4.4. Організаційна робота після завершення виставки.
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4.1. ФУНКЦІЇ ВИСТАВКОВОГО СТЕНДА ФІРМИ-ЕКСПОНЕНТА
Стенд – це комплекс орендованої підприємством площі, а також елементи конструкції та комунікативних засобів. Стенд має бути настільки виразним, щоб з першого погляду розкрити мету участі експонента у виставці та закарбуватися в пам’яті відвідувачів. Тому стенд має поєднувати специфіку підприємства і характерні особливості виставки. Дизайн стенда є основним чинником презентації підприємства-експонента, а тому конструювання та оформлення стенда потребує залучення кваліфікованих спеціалістів. 
Найголовнішою складовою частиною стенда є експонати. Тому в ході підготовки передовсім треба визначити: що саме буде експонуватися, скільки експонатів необхідно мати, як визначити їхню ціну. Що саме варто експонувати, залежить від цілей участі в акції. 
Експонатами є також корпоративна комунікація, дизайн і культура підприємства, які пов’язуються з оформленням стенда. Для ефективного залучення уваги відвідувачів до стенда насамперед враховуються місце розташування стенда і його тип. Розглянемо послідовно ці особливості.
Організатори виставки, як правило, заздалегідь планують кількість рядів у виставковому павільйоні, ширину проходів, можливості обходу по колу з урахуванням території виставки, наявність додаткових павільйонів, інфраструктури, заплановану кількість експонентів, очікуване число відвідувачів. В результаті формується попередній план розміщення стендів у виставковому павільйоні. Вибір конкретного павільйону на виставці і кращого місця розташування стенда заслуговує на особливу увагу підприємства – учасника, тому замовляти таке місце необхідно одразу ж після того, як було прийняте рішення про участь у виставці. Крім того, для експонента важливо з’ясувати: які фірми вже приймали в ній участь; хто з них буде брати участь вдруге, втретє і де розміщувались стенди цих компаній; хто з конкурентів вже брав участь і де розміщувались їхні стенди; де планують розмістити свої стенди основні конкуренти. Точне розташування власного стенду і сусідство з іншими експонентами необхідно погоджувати з організаторами виставки.
При подачі заявки на участь у виставці експонент може зарезервувати кілька вигідних місць розташування, а вже під час підписання договору, володіючи всією необхідною інформацією про бажане місце розташування стенда, залишити тільки одне. Формуючи заявку учаснику необхідно також врахувати розмір площі стенду. 
Вивчення планування виставкового залу допоможе підприємству вигідно розмістити стенд і навіть скористатись значним скупченням відвідувачів навколо стендів-зірок. Технічні характеристики залу (допустиме навантаження на підлогу, висота, розміри дверей, наявність колонад, відокремлених проходів тощо) також впливають на розміщення стенда. Але найважливіше – це правильно зорієнтувати стенд щодо природного потоку відвідувачів від входу до виходу.
Виділяють вигідні та невигідні місця розташування стендів (рис. 4.1.).
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Рис 4.1. Місця розташування стендів у виставковому павільйоні
Найвигідніші місця розміщення – навпроти і праворуч від головного входу, на центральних внутрішніх проходах, у кутах або поблизу від активних експонентів (зірок) і спеціальних приміщень для проведення різних масових заходів типу презентацій тощо. Не варто погоджуватись на місця, далекі . входу і центральних проходів, від місць, де відбуваються спеціальні заходи, у задній частині залу, позаду колонад і сходів.
У випадку, якщо місце розташування стенда виявилось невигідним, то можна, в деякі мірі, підвищити ефективність діяльності на виставці скориставшись наступними практичними рекомендаціями:
1. значно
збільшити
кількість
співробітників
першого
ешелону
та ретельніше провести його підготовку (на їх характеристиці зупинимось нижче);
2. провести презентацію, семінар, конференцію, круглий стіл;
3. провести лотерею, конкурс, огляд біля стенда або поблизу нього;
4. розмістити різні «сигнальні елементи» про місце розташування стенда.
Виставковий стенд є своєрідною візитною карткою фірми, тому він повинен бути гармонійним по співвідношенню своїх розмірів і виставлених на ньому експонатів. Стенд повинен бути організований для демонстрації товару, а також незалежно від типу і розмірів він повинен мати три функціональні зони:
1. презентаційну площу (зона демонстрації виставкових зразків);
2. місце для переговорів (робоча зона);
3. підсобні приміщення (зарита, допоміжна зона).
Презентаційна площа, залежить від цілей участі у виставці, від кількості і розмірів експонатів, устаткування. Вона включає всі інформаційні табло, відео- і аудіоапаратуру для проведення демонстраційних заходів. Заздалегідь приймається рішення стосовно того чи буде ця зона відкрита, доступна для всіх відвідувачів, чи тільки для реальних клієнтів.
Місця для переговорів можуть представляти собою закриті кабінети, просторі приміщення або обладнані стільцями (диванами) окремі місця на основні площі. Для організації престижних місць для переговорів іноді виділяються великі, спеціально обладнані приміщення. Для проведення індивідуальних бесід передбачаються бар, столики для прийому гостей, інформаційна служба тощо. Такі особливі моменти заздалегідь узгоджуються з організатором.
Накопичений фахівцями досвід у виставкові справі дозволяє зробити висновки відносно правил оформлення стендів, а саме, стенд повинен:
· справляти сприятливе враження;
· здаватись стриманим але дорогим;
· виглядати привабливим, але не нав'язливим;
· створювати атмосферу шоу, але в підходящі моменти і дозовано.
Типи стендів на виставках. Необхідно пам’ятати, що стенд – це головна конструкція виставки, яка може бути розміщена як у закритому приміщенні (виставковому павільйоні), так і на відкритому майданчику в залежності від характеру експонатів, що на ньому представляються. Хоча, існує безліч варіантів виставкових стендів, варто розподілити їх за основними параметрами: місцем розташування, конструкцією, видами (рис. 4.2.).
РОЗПОДІЛ СТЕНДІВ ЗА ВИДАМИ
Стенд в ряду
ЗА МІСЦЕМ
РОЗТАШУВАННЯ
Відкритий (відсутні зовнішні панелі, видно всі експонати)

Кутовий
Двоповерховий
Блок-стенд (стоїть окремо)
Напіввідкритий (зовнішні панелі закривають частину стенда)


ЗА КОНСТРУКЦІЄЮ
Закритий (складається з зовнішніх панелей, можливо з вітриною.)

Лілійний – стоїть в ряду з рештою стендів
Кутовий – для демонстрації експонатів
ЗА РОЗМІЩЕННЯМ ВІДНОСНО ПРОХОДУ


«Напівострів» - експонати можна побачити з трьох
ЗА ТИПАМИ

«Наскрізнийв» - має прохід з двох паралельних
Стаціонарні


Мобільні

«Острів» - з усіх сторін знаходяться проходи
POP-UP- зонтичні конструкції


Стенди «бізнес класу»

Еліт Середній клас
FOLD-UP планшетні або рамкові
ROOL-UP малі стенди

Стенди «економ класу»

Стенд – пано Рекламна ширма
Колони і перекриття, які швидко
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Рис. 4.2. Класифікація стендів за видами
Колір – це простий і дешевий засіб для ефективної презентації товару, рекламної продукції, форми персоналу на стенді компанії. На сучасному етапі розвитку виставкового ринку визначились певні правила, сформувалися традиції або звички стосовно того чи іншого кольору товару. 
Варто відзначити, що на даний момент практично сформувалася міжнародна мова кольору для виставок. Дизайнер при оформленні стенда повинен керуватися наступними принципами:
· використовувати обмежену кількість кольорів;
· вибирати кольори відповідно до існуючого між ними зв'язку;
· враховувати фірмові кольори компанії;
· гармонійно поєднувати кольори з видом і якістю експонатів.
При оформленні стенда важливо враховувати також, що кожний колір викликає певні асоціації у свідомості людей:
· зелений знімає втому і заспокоює;
· золотавий, свідчить про прагнення до влади і демонстрації своєї переваги;
· яскраво-жовтий (лимонний) – холодний, «кислий» і відразливий;
· теплий жовтий – дружній, теплий і приємний;
· коричневий викликає відчуття стабільності і створює реалістичний настрій;
· червоний свідчить про діяльний характер;
· жовтогарячий свідчить про реалізм;
· синій створює внутрішню силу і гармонію;
· фіолетовий стабілізує почуття.
Крім того, розглянемо вплив кольору на людину з точки зору психології:
· безбарвний (білий) найбільше підходить для медитації під час відпочинку;
· червоний
(рожевий)
сприяє
відновленню
сил,
пов'язаний
з активністю, життєвою силою, прагненням до успіху, нормалізує кровообіг;
· жовтогарячий сприяє концентрації уваги, дає відчуття тепла;
· жовтий
спонукає
до
розкутості,
прагненню
до
нового, товариськості, нормалізує травлення;
· зелений створює почуття впевненості, наполегливості, твердості, цілеспрямованості;
· синій
(блакитний)
дарує
відчуття
легкості,
ніжності,
спокою, задоволеності, сприяє релаксації та нормалізує тиск;
· смарагдовий (морська хвиля) має змішані властивості зеленого і синього кольору;
· фіолетовий збуджує фантазію, інтуїцію, усуває безсоння, лікує нервову систему.
Як ми вже відзначали вище, індивідуальність стенда можна підкреслити за допомогою композицій кольору. Оскільки необхідно цілеспрямовано впливати на відвідувача насамперед необхідно знати, які емоції або психологічні наслідки виникають не тільки від сприйняття кольорів, але й від їхнього сполучення:
· фіолетовий в поєднанні з зеленим або бірюзовим – розслаблює і одночасно «провокує»;
· коричневий, «важкий» по своїй природі, може бути використаний у сполученні з схожими до нього відтінками або темно-блакитним кольором;
· яскравість жовтого викликає порушення психічної рівноваги людини, тому він не може бути використаний на великій площі. Рекомендується застосовувати цей колір в комбінації із зеленим;
· червоний створю є зоровий ефект зменшення площі поверхні і викликає у відвідувачів стенда надмірну напругу. На малих поверхнях може комбінуватись з бірюзовим або сірим;
· свіжість синього кольору знімає стрес відвідувачів;
· зелений викликає відчуття позбавлення і створює атмосферу бездіяльності, тому повинен використовуватися в сполученні з білим або синім;
· тепло жовтогарячого в комбінації з синім робить його прийнятним для використання на невеликих поверхнях, особливо для такої «холодної» продукції, як інструменти, машинне устаткування;
· холодність бірюзового робить необхідним його використання в сполученні із червоним або зеленим.
Таким чином, правильно обрана кольорова гама стенда та експонатів здатні створити теплу і комфортну для відвідувачів атмосферу. Звичайно все викладене вище про психологію і стереотипи сприйняття кольорів притаманне лише нашим співвітчизникам. Навіть у європейських країнах до деяких кольорів ставлення інше. Тому, якщо виставка проходить за межами країни та цільові аудиторії відрізняються етнічною різноманітністю, доцільно буде звернутися до спеціалістів з національних культур: вони допоможуть уникнути непорозумінь стосовно цього питання.
[image: image5.png]


[image: image6.png]


[image: image7.png]


[image: image8.png]


[image: image9.png]


[image: image10.png]


Вареозображення – кілька зображень, послідовно змінюючи одне одного в залежності від кута зору (рис. 4.3).
Рис. 4.3. Прояви варіоефекту
Можливе поєднання ефектів в одному зображенні: об'єму та анімації, зума та морфінгу тощо.
4.2. ОСОБЛИВОСТІ ПІДБОРУ ТА НАВЧАННЯ ПЕРСОНАЛУ ДЛЯ РОБОТИ НА ВИСТАВКОВОМУ СТЕНДІ
Стендист – співробітник учасника виставки або найманий спеціаліст, який працює на стенді підприємства під час роботи виставки, основним завданням якого є встановлення контактів та спілкування з відвідувачами – потенційними клієнтами та партнерами.
Фахівці з організації виставок визначають поняття «персонал стенда» як сукупність осіб з основними і допоміжними функціями, на яких покладено відповідальність за організацію і здійснення участі у виставці та які мають ту саму мету – забезпечити успіх цієї акції. Найважливішою особою виставкового персоналу є його керівник, якого призначають наказом по підприємству. Він починає виконувати свої функції ще на стадії планування і закінчує вже після закриття експозиції: особисто шукає персонал, складає графік виконання завдань, залучає позаштатних робітників, керує стендом, контролює перебіг робіт.
Керівник (адміністратор) стенда повинен чітко знати і розуміти свої функціональні обов'язки, повноваження, бути професійним менеджером і володіти загальними знаннями з психології: мати інтуїцію, вміти взаємодіяти з людьми різних темпераментів, усвідомлювати свою персональну відповідальність за ефективну роботу всього колективу на виставці. Він відповідає за ефективність, злагодженість і координацію всього робочого процесу як на стенді, так і за його межами. Керівник несе відповідальність як за взаємодію всього персоналу з відвідувачами, так і за відносини в середині колективу. Щодо особистісних якостей варто відмітити, що керівник стенда повинен:
1. бути: цілеспрямованим, готовим до будь-яких переговорів;
2. усвідомлювати відповідальність, що на нього покладена;
3. вміти: приймати швидкі та ефективні рішення, ефективно мотивувати співробітників;
4. мати: високий ступінь самоконтролю, досвід роботи виставках, організаторський талант, високу ерудицію, впевнену і вільну манеру поводитись, поставлену мову, гарну пам'ять, охайний зовнішній вигляд, відмінні знання в предметній області.
Професійна робота на виставці вимагає майстерності, тривалих емоційних навантажень, уміння протистояти стресам, тому питанням підбору персоналу і формування професійної команди необхідно приділити особливу увагу. Правильний підбір персоналу для роботи на виставці дозволить уникнути багатьох негативних наслідків. При відборі претендентів, доцільно керуватись не суб’єктивною думкою, а приймати рішення на основі об'єктивних рішень. Звичайно, вплив емоційного фактору не повинен і не може виключатися повністю. Щоб зробити вибір професійно і об'єктивно, необхідно звернути увагу на наступні моменти: процес добору персоналу потрібно структурувати; вибір керівника стенда повинен бути прийнятий мінімум двома особами (наприклад, керівниками служби маркетингу і начальником відділу кадрів); керівники, що підбирають персонал, повинні мати спеціальні знання, кваліфікацію і бути компетентними для оцінки персоналу; вибір інших співробітників повинен проводитись двома і більше особами (наприклад, керівником стенда і керівниками служби маркетингу або начальником відділу кадрів); основою для об'єктивної оцінки кожного претендента є перелік вимог та якостей претендента; якості співробітника, що буде працювати на виставці, повинні перевірятися не тільки шляхом письмового анкетування і інтерв'ю, але інформації про те як він може приймати участі в командній роботі.
Оскільки при роботі на виставці найбільша відповідальність лягає на фахівців, саме їм необхідно приділяти постійну увагу.
Кількість фахівців повинна бути достатньою для ефективного обслуговування відвідувачів. При розрахунку оптимальної кількості персоналу на виставковому стенді користуються переважно двома методами розрахунку. Стандартна формула розрахунку: два співробітника на стенді довжиною два метри, на кожні додаткові три метри додається ще один, і на кожні 12 м2 загальної площі – додатково один стендист. Інший метод: один стендовик на кожну відкриту сторону стенда або на кожну робочу стійку і додатково один на стенд. Для кожного типу стендів передбачена окрема модель розрахунку (табл. 4.1)
Таблиця 4.1
Модель розрахунку кількості персоналу на стенді залежно від типу стенда
	Тип стенда
	Модель розрахунку
	Умовні позначення

	Лінійний
	
	C
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(a
	
	2)
	2
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a
b
	

	
	
	
	
	3
	
	
	12
	

	Кутовий
	
	C
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(a
	b
	4)
	4
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b
	С – кількість осіб персоналу

	
	
	
	
	3
	
	
	12
	(стендовиків);

	Напівострів
	
	C
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	a
	b)
	4
	[image: image16.png]


a
b
	

	
	
	
	
	3
	
	
	12
	a,b– довжина сторін стенда в

	Острів
	C
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Розраховуючи остаточну кількість персоналу, необхідно врахувати і передбачити двох – чотирьох запасних стендистів на випадок заміни, або непередбачуваних обставин. Іноді, число персоналу отримане за розрахунками, практики рекомендують множити на два. Інша форма розрахунку показана в таблиці 4.2.
Таблиця 4.2
Модель розрахунку кількості персоналу на стенді залежно від кількості контактів
	Показник
	Модель розрахунку
	Умовні позначення

	Кількість очікуваних кваліфікованих контактів
	КВК = HK
B
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100
	КВК – кількість очікуваних кваліфікованих контактів;
НК – кількість нових контактів; В – Відсоток кваліфікованих контактів,%

	Загальна кількість контактів
	ЗК=К ВК+ПЗ
	ЗК – загальна кількість контактів;
ПЗ – кількість постійних замовників

	Кількість контактів за годину
	КК= ЗК
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t
	КК – кількість кваліфікованих контактів за годину;
t – загальна кількість годин (тривалість виставки)

	Кількість відвідувачів, яких обслуговує один стендовик за годину
	[image: image20.png]


k
Т
tk
	k – кількість контактів за годину;
Т = 60 хв.
tk – час, що витрачається стендовиком на одного відвідувача, хв..

	Загальна кількість персоналу на стенді
	С= KK
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k
	С – кількість осіб (стендовиків)


Фахівець повинен відмінно знати свій продукт, його переваги перед аналогічними товарами конкурентів. Він повинен бути комунікабельним, чарівним, елегантним і вміти слухати.
Остання умова є дуже актуальною,оскільки за правилами 80% часу персонал повинен слухати, що говорить відвідувач, і тільки 20% часу розповідати про фірму, товари і послуги.
Всі співробітники повинні мати нагрудні акредитацій ні картки (беджі), в яких обов’язково зазначаються прізвище та ім’я (повністю) особи, її посада. Бейдж – нагрудна акредитацій на картка особи (відвідувача, співробітника, журналіста, підрядника тощо).
Практика показує, що краще кріпити бедж з правої сторони, так вони більш помітні і краще запам’ятовуються.
Методи навчання персоналу. Питання навчання та підготовки персоналу для підприємства повинні бути пріоритетними та важливими, оскільки фахівець, що працює на виставці, представляє всю організацію в цілому. Необхідно, щоб кожний співробітник володів теоретичними основами ведення переговорів, основами маркетингу і менеджменту, вільно орієнтувався в асортименті товарів і послуг, які представляє експонент.
Сам процес навчання можна розглядати як поєднання фаз, що змінюють одна одну: знання, розуміння, вміння та навички.
Навчання як стендистів так і інших фахівців виставкового бізнесу можна розглядати як окремий процес, тобто згідно такого підходу у навчанні всі дії розглядаються як процеси, що мають вхід і вихід. Узагальнена модель процесу навчання виглядає так (рис. 4.5.).
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Рис. 4.5. Модель процесу навчання персоналу
Навчання персоналу може проводитися протягом року або безпосередньо перед самою виставкою. Одним з найефективніших методів навчання є тренінги (практичні заняття). Тренінги необхідно проводити по заздалегідь розробленій системі, необхідно звернути особливу увагу на наступні педагогічні і психологічні правила:
1. повинна бути сформульована мета і завдання, які ставляться перед всіма учасниками процесу навчання;
2. надана інформація про те, що саме і в якому обсязі слухачі повинні знати до кінця навчання (які результати від них очікують);
3. визначені строки, тривалість і регулярність занять;
4. створена система
мотивації (навчання буде ефективним,
якщо у слухачів буде стимул і бажання навчатися);
5. призначена відповідальна особа, яка буде здійснювати контроль за засвоєнням теоретичних знань і практичного матеріалу.
Для того щоб кожний співробітник позитивно налаштувався на навчання, рекомендується:
· аргументовано пояснити користь навчання для результативної участі у виставці і персонально для співробітника фірми;
· цікаво, наочно розкрити зміст навчання і навчальний матеріал;
· викликати у слухачів зацікавленість і цікавість;
· заохочувати співпрацю між викладачем і слухачами.
При роботі на виставці співробітникам необхідно також мати хоча б елементарні  знання  по  психології  для  того  щоб  вони  змогли  правильно
визначити тип особистості відвідувача та обрати ефективні способи взаємодії з ним.
Практика показує, що перед кожною виставкою потрібно завжди проводити семінар для всіх співробітників, що працюють на стенді – це ще один ефективний метод навчання. Розробляється заздалегідь приблизний перелік тем та напрямків роботи, а саме:
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Представити кожного всій команді, включаючи перекладачів. Перевірити стенд, розташування експонатів та написів.
[image: image24.png]


Обговорити маркетинговий план.
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Нагадати завдання кожного члена команди. Обговорити продукцію, яка буде представлена. Окреслити план привітання клієнтів на виставці. Надати розклад для персоналу.
Обговорити роботу з відвідувачами.
Пояснити, як заповнювати анкету потенційних клієнтів. Обговорити методи ефективного впливу на потенційних клієнтів.
Важливим етапом навчання персоналу є надання спеціальної інформації.
Отже, головними моментами роботи з підготовки персоналу є: чітко визначена мета, поставлена перед кожним членом команди, яку він повинен досягати на стенді кожну годину, практичні навички ефективної роботи на стенді, адже чим краще підготовлений персонал стенду, тим більше шансів у експонента досягти успіху.
Система оплати праці і мотивації персоналу повинна давати кожному співробітникові однаковою мірою рівні шанси на те, що його матеріальна винагорода буде залежати від результатів роботи всієї команди.
Система мотивації співробітників побудована ефективно якщо вона легко адаптується до цілей і завдань підприємства, які можуть змінюватись при підготовці до участі у виставці і під час її проведення. Крім того схема оплати праці співробітників повинна бути максимально простою для того, щоб будь- який член команди міг легко розрахувати заплановані доходи.
4.3. НАПРЯМИ ОРГАНІЗАЦІЇ ЕФЕКТИВНОЇ РОБОТИ НА ВИСТАВКОВОМУ СТЕНДІ
Формується така політика на таких етапах:
· перший – отримання інформації про підприємство та його товари- експонати, тобто формування знань;
· другий – формування думки відвідувача на підставі знань;
· третій
–
формування
переконань,
щодо
переваг
даного підприємства та його товарів в порівнянні з конкурентами;
· четвертий – посилення довіри відвідувача на підставі переконання;
· п’ятий – укладання угоди, що випливає з довіри.
Практики вважають, що відвідувач, який стане постійним клієнтом підприємства, має пройти всі ці стадії.
Основними завданнями керівника стенда на цьому етапі є:
1) прийом стенда у організаторів перед початком виставки;
2) доручення конкретних завдань (з визначення строків їх виконання) керівникам ешелонів і окремим співробітникам;
3) розробка робочого плану для кожного ешелону, функціональних груп персоналу;
4) складання розкладу для співробітників стенда окремо на кожен день виставки;
5) організація і прийом важливих відвідувачів (наприклад, постійних клієнтів);
6) при необхідності надання допомоги співробітникам у переговорах із клієнтами;
7) збір, аналіз і передача важливої поточної інформації на підприємство для прийняття оперативних рішень керівництвом.
Високий рівень професійності персоналу стенда – це важлива умова успіху підприємства-експонента. Кваліфікований персонал повинен здійснювати наступні напрямки роботи:
· перевірку виконання цілей участі, що полягає у якісному оцінюванні щоденних результатів (кількість і обсяг отриманих замовлень, укладених угод, поширення друкованих матеріалів тощо);
· вивчення того які заходи мали найбільший успіх, що допомогло утримати відвідувача біля стенда, що виявилося зовсім неефективним, коли на стенді спостерігалася найбільша активність (дні, години, заходи);
· проведення якісного аналізу змісту інформації, отриманої персоналом стенда від відвідувачів і конкурентів;
· оцінка зауважень і реакції відвідувачів.
Та перед тим, як розпочати роботу на стенді, варто визначити технологію роботи, яка повинна бути розроблена і реалізована з врахуванням з врахуванням правил привернення уваги до виставкового стену; відсіювання небажаних клієнтів та інформації, ведення діалогу; проведення ділових зустрічей.
1. Привернення уваги..
2. Відсіювання. 
3. Пояснення, ведення діалогу. 
Отже, спеціалісту, який працює з відвідувачами на стенді необхідно:
· бути доброзичливим;
· залишати відвідувачів на кілька хвилин для самостійного ознайомлення зі стендом;
· підходити до відвідувачів з відкритими запитаннями, тобто такими, які потребують розгорнутої відповіді (забороняються питання на які можлива негативна відповідь, наприклад, Вам не допомогти?);
· забезпечити можливість надання додаткової інформації;
· пропагувати символіку/кольори своєї компанії;
· розмовляти зі всіма, хто підходить до стенду;
· вітати прибуття нового відвідувача посмішкою, навіть якщо зайнятий розмовою з іншим;
· представити відвідувачів членам команди, використовуючи назву їх компанії, а також імена присутніх (оскільки звучання власного імені для людини );
· продемонструвати товар у дії і дати таку можливість відвідувачу (можливість торкнутися, спробувати є дуже важливою при продажу певним психологічним типам, особливо тим хто сприймає інформацію на дотик).
Класифікація відвідувачів виставки за типами:

 «Зіваки».
«Цікаві». 
«Любителі макулатури». 
«Круглі очі». 
«Гравці». 
«Скнари». 
«Яструби». 
«Шукачі роботи». 
«Індиферентні глядачі». 
«Тихі та непомітні» 
«Настирливі мухи». 
«Реальні покупці». 
Є і інші класифікації (рис. 4.6), але як правило, незважаючи на відмінності у назві відвідувачів за типами їх сутність практично не змінюється.
Рис. 4.6. Класифікація відвідувачів виставки за Я.Г. Критсотакисом
Реєстрація учасників здійснюється або заздалегідь, шляхом попереднього заповнення реєстраційних форм заходу, або безпосередньо перед початком заходу. Реєстрація контактів, звичайно, потрібна не лише для вимірювання ефективності виставки. Головне завдання реєстрації – підготовка подальшого перетворення контактів на реальні продажі, адже продаж може бути «розтягнутий» у часі і має певний цикл. Найпростіший спосіб реєстрації – взяти візитну картку, але інформації на ній буде недостатньо. Якщо ви просто берете візитну картку, не зазначаючи при цьому інших даних, то можете після виставки залишитися із сотнями або навіть тисячами карток невідомо від кого. Тому найкращим варіантом є заповнення реєстраційних карток.
Реєстраційна картка – бланк, що містить інформацію про відвідувача виставки, достатню для продовження контактів. Реєстраційні картки треба підготувати і розмножити заздалегідь, а персонал стенду має бути проінструктований і натренований їх заповнювати. Фактично, якісно заповнені реєстраційні картки є найбільшим надбанням учасника виставки. Неякісно заповнені реєстраційні картки зводять нанівець всю підготовчу роботу і марнують всі витрати коштів і часу на виставку.
Реєстраційна картка, як і анкета, має включати: - контактну інформацію про клієнта (не обов'язково заповнювати ці поля, якщо клієнт має візитку картку – досить прикріпити його картку скріпкою або стиплером до анкети; інше рішення полягає в тому, щоб не прикріпляти, а попередньо пронумерувати анкети та кожного разу надписувати на візитній картці відвідувача номер відповідної анкети – так роблять у випадку подальшого використання анкет для комп'ютерного розпізнавання):
· інформацію щодо сфери діяльності клієнта, якщо це важливо для подальшої роботи з ним (часто специфіка роботи із клієнтом визначається сферою його діяльності), адже найчастіше за візитною карткою неможливо визначити сферу діяльності; при розробці анкети визначаються основні галузі, клієнти з яких найбільш цікаві;
· інформацію про потреби клієнта у товарах і послугах вашої компанії;
· класифікацію клієнтів щодо подальших контактів з ними: вже існуючий клієнт, з яким треба підтримувати контакт; «гарячий» контакт – клієнт із нагальною потребою, з яким необхідно продовжувати контакт в першу чергу; «холодний» контакт – клієнт, який просто цікавиться та не готовий до негайної покупки тощо; ця класифікація може бути більш або менш детальною (рис. 4.7.).
Не перевантажуйте реєстраційну картку, інакше її буде важко і довго заповнювати. Це призведе до зниження якості заповнення або до збільшення тривалості контакту з кожним відвідувачем (тоді одні відвідувачі будуть невдоволені тривалим «допитом», а інші – довгим чеканням, поки підійде їхня черга на «обробку»). Найкраще розробляти реєстраційну картку разом з керівником відділу продажу, адже його підлеглим доведеться потім працювати з інформацією, отриманою на виставці.
класифікацію клієнтів щодо подальших контактів з ними: вже існуючий клієнт, з яким треба підтримувати контакт
«гарячий» контакт – клієнт із нагальною потребою, з яким необхідно продовжувати контакт в першу чергу

«холодний» контакт – клієнт, який просто цікавиться та не готовий до негайної покупки тощо
Рис. 4.7. Складові елементи реєстраційної картки
Крім реєстраційних карток на стенді може бути спеціальний виставковий журнал (журнал обліку відвідувачів), де додатково фіксуються всі контакти . В такому журналі відображаються не тільки загальні відомості про відвідувача, але й короткий зміст та результат бесіди, примітки, коментарі, враження персоналу.
Також здійснювати облік відвідувачів стенду можна за допомогою анкетування. Така форма надасть також додаткову інформацію про склад та уподобання відвідувачів. Звичайно для зручності анкета не повинна бути
перевантажена питаннями, а для додаткової мотивації, можна передбачити спеціальні сувеніри, на знак вдячності за її оформлення.
Сучасні технології реєстрації відвідувачів, які використовують організатори виставок, дають можливість отримати більше інформації. На професійних виставках кожен відвідувач заповнює досить велику і детальну анкету (або попередньо на веб-сайті виставки, або на вході на виставку) і отримує бедж із унікальним штрих-кодом. Безпосередньо на виставці рекомендується сортувати отримані контакти (реєстраційні картки, візитні картки) на такі групи за пріоритетом (рис. 4.8).
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Рис. 4.8. Розподіл контактів на групи за пріоритетом
Для того щоб перетворити контакти з потенційними і реальними клієнтами в укладені контракти і договори, необхідно заздалегідь підготувати бланки листів, які бажано розіслати всім відвідувачам одразу після виставки. У бланках цих листів можна висловити подяку за виявлений інтерес до компанії та її товарів, а в додатках передбачити прайс-листи, буклети та іншу рекламну продукцію. Ефективність результатів участі у виставці в значній мірі буде залежати від активності персоналу при роботі із клієнтами в після виставковий період. Тому продовженням контактів з відвідувачами будуть спілкування по телефону, листування в електронній пошті та ін.

4.4. ОРГАНІЗАЦІЙНА РОБОТА ПІСЛЯ ЗАВЕРШЕННЯ ВИСТАВКИ
Після завершення виставкового заходу робота керівника стенду та персоналу не припиняється. З моменту закриття розпочинається остання після виставкова стадія діяльності, яка триває, поки не буде складено офіційного звіту про результати участі підприємства у виставці. Як правило така робота організовується у напрямках зображених на рисунку 4.9.
Підведення підсумків виставки
Реєстрація відвідувачів, що виявили інтерес до продукції компанії під час виставки, аналіз та підтримка контакту з ними.

Аналіз та обговорення допущених помилок, аналіз вдалих рішень (власних, а також на стендах конкурентів).
Рис. 4.9. Напрямки роботи після закінчення виставки
Відтак, першочергово аналізуються контакти, що відбулися на виставці, за такими параметрами:
· класифікація та оцінка угод, які було укладено;
· потреба
активізації
виробничої
діяльності
підприємства
для виконання отриманих замовлень у визначений термін;
· місце, кількість і час за який необхідно відіслати зразки товару покупцям згідно з попередньою домовленістю;
· потреба в проведенні додаткових зустрічей з потенційними покупцями (надання додаткової інформації, додаткові покази, запрошення зустрітись на інших виставках.

Відповідно, наслідком такого аналізу може бути:
· створення інформаційного банку даних про реальних і потенційних покупців;
· підтримка
стосунків
із
засобами
інформації
та
практичне використання цих стосунків маркетинговими службами підприємства;

· попереднє з’ясування ефективності участі підприємства у виставці із визначенням напрямів збільшення цієї ефективності.

Та все ж найважливішим для експонента є професійно підготовлена презентація товарів, поліпшення маркетингової політики комунікацій, які не підлягають кількісному оцінюванню, але можуть докорінно змінити позицію підприємства на ринку. Це стосується і вивчення змін у бажаннях та смаках споживачів, пошуків нових цільових аудиторій, створення фірмового іміджу тощо. Не доцільно робити остаточні висновки стосовно ефективності виставки одразу після закриття експозиції: замовлення можуть надійти значно пізніше. Крім того, для об’єктивної оцінки виставки необхідно взяти участь не менш як у трьох однотипних виставках поспіль.
МІСЦЯ РОЗТАШУВАННЯ СТЕНДІВ У ВИСТАВКОВОМУ ПАВІЛЬЙОНІ





ВИГІДНІ





поряд із дверима для занесення і винесення вантажів;


поряд із запасними виходами;


поряд із колонами та за колонами;


поряд із туалетами;


поряд із буфетами;


поряд з тупиками;


поряд з більш сильними конкурентами;


поряд з місцями проведення масових заходів;


поряд із затемненими місцями;


у частині павільйону з низькими стелями.





справа від входу;


у центральній частині;


виставкової площі;


найбільш наближені до входу;


на перетині головних проходів;


на перетині головних і


другорядних проходів;


у головних проходах;


на перетині другорядних;


проходів.





НЕВИГІДНІ





Варіоефект має багато проявів, із яких прийнято виділяти наступні:





Фліп (Flip) – послідовна зміна двох та більше сцен/сюжетів.





Зум (Zoom) – плавне збільшення/зменшення (приближення/віддалення) об'єкту.





Анімація (Animation) – рух одного або декількох об'єктів.





Морфінг (Morphing) – плавне «перевтілення» одного об'єкту в інший.





знання





Вхід





розуміння





Вихід





вміння





навички





Процес навчання





ВІДВІДУВАЧІ ВИСТАВКИ





ФАНТАЗЕРИ





ВИПАДКОВІ





ФРАНТИ





НЕРВОВІ





РАЦІОНАЛІСТИ





«ШПИГУНИ»





НЕВПЕВНЕНІ у СОБІ





ТУРИСТИ





ГРУБІЯНИ





НОВАТОРИ





ВЛАДНІ





«ФЛАНЕРИ»





«БУКВОЇДИ»





СОРОМ’ЯЗЛИВІ





інформацію про потреби клієнта у товарах і послугах вашої компанії





інформацію щодо сфери діяльності клієнта





Реєстраційна картка має включати:





Великі негайні замовники





Малі негайні замовники





Великі замовники не готові купувати найближчим часом





Малі замовники, не готові купувати найближчим часом





Взагалі не клієнти, навіть у перспективі





Не клієнти найближчим часом – ці контакти лише поповнять вашу базу даних










