ТЕМА 6. ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ ВИСТАВКОВО-ЯРМАРКОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ
6.1. Показники оцінки ефективності участі підприємства на виставках.
6.2. Сучасний стан та основні напрямки вдосконалення виставкової діяльності в Україні.
Ключові поняття: після виставковий сервіс; перспективний клієнт; виставкова статистика; соціологічні дослідження; опитування; аудит; сертифікація; система якості, показник ефективності, перспективний контакт, модель розрахунку, результат участі, кількісні показники, якісні показники, матеріальний ефект, нематеріальний ефект, показники ефекту, показники ефективності.
6.1. ПОКАЗНИКИ ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ УЧАСТІ ПІДПРИЄМСТВА НА ВИСТАВКАХ
Всю систему показників економічної ефективності участі підприємства у виставках можна представити на рис.6.1. Крім того деякі з цих показників розраховуються ще на етапі планування участі у виставкових заходах, окрема група показників розраховується одразу після закінчення виставки, а решта через деякий час (до півроку).
Так не зайвим буде визначити загальні показники економічної ефективності участі підприємства у ВЯЗ. Такі показники можна поділити на дві групи, до яких належать якісні і кількісні (серед них показники ефекту та показники ефективності).
Після завершення самої виставки, щоб не втратити досягнуті результати і перетворити контакти з клієнтами, що відбулися на виставці, на реальний прибуток необхідно оцінити та проаналізувати: контакти з клієнтами після виставки (внесення до бази даних, аналіз); зовнішню комунікацію (контакти із клієнтами, заходи у сфері зв'язків з громадськістю); внутрішню комунікацію (із відповідальними співробітниками фірми).
Іноді економічний ефект від участі у виставці може бути оцінений через кілька місяців після заходу, або взагалі не може бути явно пов’язаний з участю.
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Рис. 6.1. Загальні показники економічної ефективності участі
підприємства у ВЗ
Оцінка ефективності участі, відповідно до намічених цілей проводиться за двома типами критеріїв:
Кількісні критерії: кількість відвідувачів на стенді, кількість контактів (враховуються постійні та нові клієнти), кількість договорів про продаж,
підписаних під час виставки, кількість інформаційних матеріалів, переданих відвідувачам та ін.
Якісні критерії: їх складніше оцінити, оскільки сюди входить отримана під час спілкування з відвідувачами інформація, якість цього спілкування, інтерес відвідувача до представлених продуктів та послуг, врахування їхньої думки про стенд та подану інформацію, зібрана інформація про конкурентів і нові канали розповсюдження, потенційні чи нові ділові партнери.
Участь у виставках має як економічний, так і неекономічний (психографічний) ефекти, які необхідно враховувати при оцінці ефективності участі.
До методів оцінки неекономічного (психографічного) ефекту належать:
· дослідження (наприклад, опитування відвідувачів та персоналу стенда);
· аналіз
статистичних
даних
про
відвідувачів,
що
надається організаторами;
· аналіз матеріалів, що вийшли в ЗМІ;
· оцінка контактів з відвідувачами-фахівцями. методи оцінки економічного ефекту:
· аналіз бюджету (співвідношення доходів і витрат);
· аналіз зміни обсягів продажу;
· аналіз кількісного і якісного складу відвідувачів;
· аналіз основних показників ефективності:
· аналіз
підсумків
маркетингових
досліджень
та
інших
заходів, проведених на виставці;
· аналіз діяльності конкурентів;
· аналіз роботи персоналу стенду.
Звичайно підведення підсумків виставки ґрунтується на інформації, зібраній протягом виставки та після неї. Така інформація дозволить порівняти кількість відвідувачів виставки в цілому (за даними організатора) з кількістю відвідувачів на стенді компанії, проаналізувати основні питання що виникали у відвідувачів стенду та ін. (табл. 6.1)
Детальний аналіз всієї інформації дозволить перевірити на скільки правильно було зроблено вибір тієї чи іншої виставки підприємством та ключових рішень щодо участі в ній, проаналізувати основні помилки і уникнути їх при подальшій участі у виставках, скоригувати комунікаційну політику компанії.
Провести ефективну оцінку виставкового заходу можна за допомогою методик оцінки показників і критеріїв результативності. До таких методик належать: показники економічної ефективності виставкового заходу, показники комерційної ефективності, показники інформаційно-рекламної ефективності (рис. 6.2).
Під час роботи самої виставки необхідно також оцінити наскільки вдало організована робота на стенді виставки, від якої напряму залежить ефективність участі фірми – експонента. Людський фактор – основна умова успішної участі у виставці. Успіх експонента залежить від правильного відбору та навчання
стендовиків, їх уміння грамотно працювати на стенді й ефективно спілкуватися з відвідувачами. Стендовик повинен ефективно працювати, приносити користь компанії. Це спеціалісти нижчої і середньої ланки, які пройшли спеціальний відбір.
Таблиця 6.1
Елементи поточної інформації з виставкового заходу
	Збір інформації протягом виставки включає:
	Збір інформації після виставки включає:

	· підрахунок розповсюджених матеріалів (бажано за їх видами, особливо якщо вони присвячені різним видам продукції);
· підрахунок кількості відвідувачів стенду (бажано також враховувати їхнє географічне походження, на споживчих виставках – вік та стать, на професійних – галузь та соціальний статус);
· анкетування відвідувачів стенду за допомогою заздалегідь приготованої реєстраційної картки чи анкети; це основний рекомендований метод, але він дає результати лише по завершенні виставки;
· спостерігання за відвідувачами (непомітне спостерігання тренованого співробітника за окремими відвідувачами і фіксування часу їхнього перебування на стенді, маршруту пересування, інтересу до окремих експонатів, поведінки тощо);
· маркетингові інтерв'ю;
· інтерв'ю зі стендистами наприкінці кожного дня (за свіжими враженнями).
	· маркетингові інтерв'ю з відвідувачами по телефону (через 4-6 тижнів після виставки); це дорогий і глибокий метод, який потребує спеціального персоналу і витрат;
· інтерв'ю зі стендистами за підсумками виставки;
· перевірка ефективності розсилання запрошень перед виставкою;
· аналіз
даних

про зареєстрованих відвідувачів (за результатами

власного анкетування та у порівнянні з даними організатора виставки).


Методики аналізу і оцінки ефективності виставкового заходу
Показники комерційної ефективності (виражаються співвідношенням
обсягів укладених угоді затрат на підготовку та проведення виставки)

Показники
інформаційно – рекламної
ефективності (визначаються співвідношенням поставлених і реалізованих завдань)
Рис. 6.2. Методики аналізу і оцінки ефективності виставкового заходу
Крім суто економічного ефекту, який можна виміряти грошима, маркетинговий ефект від виставки включатиме підвищення обізнаності споживачів щодо бренду, зростання іміджу бренду, підсилення ефективності інших інструментів маркетингових комунікацій, а також інші, зовсім невимірні речі – наприклад, зростання поваги до компанії в діловому співтоваристві, гордості співробітників за успіхи компанії і таке інше (рис. 6.3).

Рис. 6.3. Фактори впливу на прийняття рішення про покупку
В таблиці 6.2 наведені деякі методи розрахунку окупності інвестицій експонента.
Таблиця 6.2
Складові комплексного коефіцієнта окупності інвестицій компанії-
експонента
	Показник
	Алгоритм розрахунку
	Умовні позначення

	Втрати на встановлення контактів
	В
Зексп.
к
ЗК
	Зексп. – витрати фірми – експонента на участь у ВЯМ ЗК – загальна кількість встановлених контактів;
Qв – загальна кількість відвідувачів стенда
Уу – загальна кількість укладених угод
Qп – сумарний обсяг продажу(за інтервал часу 3, 5, 6, 9, 12 місяців)

	Витрати на відвідувачів
	B
 Зексп. 
b
Q
В
	

	Частка перспективних контактів, які обумовили
укладання угод
	У
П
у
к
ЗК
	

	Частка потенційних покупців
	П
ЗК
п
Q
В
	

	Продажі на гривню витрат
	P
Qп
Г / В
З
експ.
	

	Вплив ЗМІ
	Вплив ЗМІ = тираж рекламного звернення [image: image2.png]


середній коефіцієнт передачі
(середня кількість людей, які бачили рекламне звернення, зазвичай приймається 1,5 – 2,5.)


Методи розрахунку додаткових показників ефективності наведено в таблиці 6.3.
Таблиця 6.3
Методи розрахунку економічної ефективності участі підприємства –
експонента у ВЯЗ
	Показник
	Модель розрахунку
	Умовні позначення

	Розрахунок вартості одного квадратного метра виставкової площі
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	Вм2 – вартість одного квадратного метра виставкової (експозиційної) площі, тис. грн;
Вп.заг – загальні витрати, пов’язані зі створенням та оформленням експозиційної площі, тис. грн;
Sзаг – загальна виставкова (експозиційна) площа, м2.

	Реєстраційний внесок учасника
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	Ву – витрати на одного учасника виставки, тис. грн;
Ву.заг – загальні витрати, які враховують при розрахунку цього показника, тис. грн;
Nу – загальна очікувана кількість учасників (експонентів) виставки, одиниць.

	Очікувана кількість учасників
виставки (експонентів)
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	Smax та Smin – відповідно максимальна та мінімальна площа експозиційного місця

	Середня площу одного експозиційного місця визначають такими чином:
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	Коефіцієнт інтенсивності контактів
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	Вб – кількість зафіксованих бесід із потенційними клієнтами (відвідувачами);
С – кількість працівників на стенді (експозиційному місці), осіб;
Т – тривалість виставки, днів.

	Загальна оцінка ефективності та виставок (показник результативності)
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	Уу – загальна кількість торговельних угод, укладених на виставці, шт.;
Ну.зв – звітна кількість учасників виставки (експонентів).

	Показник економічної ефективності участі підприємства у ВЯЗ
	E
Вексп. Зексп.
	Вексп. – дохід отриманий за певний період від продажу виставкової продукції
Зексп. – витрати фірми – експонента на участь у ВЯМ.


Результатом оцінки ефективності є оптимізація виставкової політики підприємства. В першу чергу це стосується оптимізації виставкового бюджету, співвідношення доходів та витрат. Аналіз реального виставкового бюджету
порівняння
його
запланованим
дає
можливість
правильно
розподілити фінансові кошти в майбутньому.
6.2. СУЧАСНИЙ СТАН ТА ОСНОВНІ НАПРЯМКИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ВИСТАВКОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В УКРАЇНІ
Організатори виставок, що проводяться за рахунок їх власних коштів або з частковим фінансуванням з державного і місцевих бюджетів, та виставкові центри подають обласним управлінням державної статистики звіти про результати проведення виставок. Проведення моніторингу, як одного з елементів контролю виставкової діяльності, здійснює щороку Держкомстат за формою, затвердженою Кабінетом Міністрів України.
З метою здійснення моніторингу цієї діяльності в Україні та за її межами, а також для оцінки ефективності роботи організаторів виставок та виставкових центрів Державний комітет статистики України щорічно здійснює державне статистичне спостереження за формою № 1-виставки «Звіт про виставкову діяльність». Дані формуються на підставі звітів, які на адресу регіональних органів статистики подають організатори виставок та виставкові центри України. Узагальнену інформацію Державний комітет статистики України опубліковує у Статистичному щорічнику України та у тематичному статистичному бюлетені «Виставкова діяльність в Україні», а також розміщує на офіційному WEB-сайті. Згаданий бюлетень, який містить інформацію у розрізі регіонів, направляється зацікавленим органам державного управління та регіональним управлінням статистики.
У світовій економіці роль і значимість виставкової діяльності постійно зростає. Всесвітня асоціація виставкової діяльності (UFI), членом якої є Виставкова федерація України (ВФУ), прогнозує подальший динамічний розвиток виставкового бізнесу. 
Виставкова діяльність в Україні є невід’ємною складовою частиною розвитку ринкових процесів, стимулює закріплення позитивних структурних змін в економіці, сприяє науково-технічному та технологічному оновленню вітчизняного виробництва. Крім того виставкова діяльність спрямована на:
· створення сприятливих умов для збільшення обсягів експорту конкурентоспроможної продукції та послуг,
· удосконалення технологій,
· залучення інвестицій і кредитів,
· забезпечення
науково-технічного
і
технологічного
оновлення вітчизняного виробництва,
· зміцнення міжнародних зв'язків,
· підвищення міжнародного іміджу держави,
· розвитку ділового туризму в регіонах України,
· активізації інноваційного процесу та виробничої кооперації.
На сучасному етапі у сфері виставкової діяльності України є певні досягнення, проте необхідно вирішити головну проблему щодо формування ефективної державної підтримки виставкової діяльності. Державне регулювання виставкової діяльності в Україні здійснюється на основі чинного законодавства і методик, розроблених відповідно до Концепції розвитку виставково-ярмаркової діяльності в Україні.
Метою цієї Концепції є підвищення ефективності виставкової діяльності в Україні, створення належних умов для участі вітчизняних підприємств, установ та організацій у виставках, поліпшення взаємодії центральних та місцевих органів виконавчої влади у виставковій сфері.
Основні принципи виставкової діяльності закріплені в Концепції розвитку виставково-ярмаркової діяльності. Вони такі:
1. реалізація єдиної державної політики щодо розвитку виставкової діяльності, забезпечення координації діяльності центральних органів виконавчої влади та органів місцевого самоврядування у цій сфері;
2. створення рівних умов для суб'єктів виставкової діяльності всіх форм власності;
3. сприяння провадженню суб'єктами господарювання виставкової діяльності та недопущення недобросовісної конкуренції між її суб'єктами;
4. захист вітчизняної виставкової діяльності від експансії зарубіжних організаторів виставок та ярмарків;
5. застосування різноманітних підходів до розв’язання основних проблем розвитку виставкової діяльності.
Не зважаючи на всі прийняті міри в Україні все ж існує необхідність удосконалення нормативно-правової бази у сфері виставкової діяльності як шляхом внесення відповідних змін і доповнень у чинні акти, так і за допомогою розробки і прийняття нових документів правового характеру. Також слід зазначити, що суспільство об'єктивно зацікавлене в узагальненні вітчизняної теорії і практики виставкової справи та у фахівцях у сфері виставкової справи, які б максимально використовували знання, власний набутий досвід та світові досягнення для подальшого розвитку виставкової діяльності. Визначальною складовою цієї роботи є поліпшення підготовки кадрів для виставкової індустрії та підвищення якості виставкових послуг.
Число перспективних контактів з цільовою аудиторією





Число роздрібних і оптових клієнтів, які з’явились після виставки





Показники економічної участі підприємства


в виставкових заходах





Показники ефекту





Показники ефективності





Кількісні показники





ефективність експозиції затрати на одного відвідувача





якісний склад аудиторії





активність аудиторії





Показники економічної


ефективності


виставкового заходу (розраховуються на базі даних про доходи та витрати)





на прийняття рішення про покупку багатьма клієнтами протягом року впливає виставковий каталог, публікації про виставку у заходах масової інформації тощо





Економічний ефект виставки





підвищення обізнаності споживачів щодо бренду, зростання іміджу бренду, підсилення ефективності інших інструментів маркетингових комунікацій тощо





Маркетинговий ефект виставки










