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1. Характеристика выставочных мероприятий

Выставочные мероприятия занимают особое место в арсенале средств современного туристского маркетинга. Они предоставляют туристский предприятию большие возможности одновременного распространения и получения широкого спектра экономической, организационной, технической и коммерческой информации при Относительно доступной ее стоимости. Выставочные мероприятия являются своего рода зеркалом развития отрасли, биржей информации, термометром цен, средством прогнозирования конъюнктурных изменений, а также явлением с экономическим, политическим и социальным подтекстом. Дело в том, что туристской предприятие (экспонент) обладает многочисленными возможностями, Чтобы Превратить для клиента посещение выставки во впечатляющее переживание, например, при помощи организации шоу-программ, викторины, лотерей и т. д.
Участие в работе выставок и ярмарок - эффективное и мощное средство формирования маркетинговых коммуникаций туристских предприятий. Давно уже стал самостоятельным направлением коммуникационной деятельности, участие в выставках и ярмарках представляет собой сложный единый комплекс приемов и средств таких основных элементов комплекса маркетинговых коммуникаций, как реклама (печатная, щиты, выставки и т. д.), пропаганда, личная продажа (работа стендистов ), стимулирование сбыта (раздача сувениров, предоставление скидок и т. п.). 
Значение выставочных мероприятий для туристского предприятия можно сравнить с функцией барометра для метеоролога: его одного недостаточно для прогноза погоды, но и без него сделать это не представляется возможным. Так и с помощью выставочных мероприятий невозможно решить все проблемы фирмы, но Эти мероприятия являются незаменимыми средством маркетинговых коммуникаций, которыми тур. предприятие не должно пренебрегать.
В настоящее время термины «выставка» и «ярмарка» приобрели настолько близкое смысловое значение, что используются часто как слова-синонимы. Схожие черты (адресованность организованному рынку, ограниченная продолжительность, периодическое проведение в конкретных местах и ​​т. д.), приобретенные ими в ходе эволюции, позволяют говорит о своеобразной конвергенции. В то же время необходимо отметить остающиеся различия, в основном организационного плана.
Так, Международное бюро выставок определяет выставку как «показ, основная цель которого состоит в просвещении публики путем демонстрации средств, имеющихся в распоряжении человечества, для удовлетворения потребностей в одной или нескольких областях его деятельности или будущем его перспектив». 
Ярмарка, по определению Союза Международных ярмарок, «представляет собой экономическую выставку образцов, которая в соответствие с обычаями то страны, на территории которой она находится, представляет собой крупный рынок товаров, действующий в установленные сроки в течение ограниченного периода времени в одном и том же месте , и на которой экспонент разрешается представят образцы своей продукции для заключения торговых сделок в национальной или международном масштабах ». С целью повышения эффективности участия в определенных выставочно-ярмарочных мероприятиях осуществляется их классификация, которая может быть проведена по ряду признаков. 
Классификация выставочных мероприятий данная только для их лучшего обзора и доказывает, что речь здесь не идет об однородной структуре. Каждая выставка, хотя она и может быть причислена к тому или иному виду, в конечном счете обладает своей индивидуальностью и Характерными чертами, Которые со временем могут видоизменяться.
В мире проводится достаточно много выставочных мероприятий, так или иначе связанных с туризмом. Важнейшими среды них являются выставки в Брюсселе (1,2 млн посетителей), Милане и Вене (около 0,5 млн), Шарлеруа (400 тыс.), «Всемирная неделя туризма и путешествий» в Париже (около 200 тыс.), «Фитур »в Мадриде (250 тыс.).. Приведенный перечень далеко не полон. Можно было бы добавить известные специализированные салоны, например «Боут-шоу» в Лондоне, водных видов спорта в Париже и Дюссельдорфе, а также отделы по туризму на универсальных ярмарках, например Базельской (650 тыс. Посетителей). С каждым годом набирает обороты и приобретает популярность выставка «Путешествия и туризм» в Москве (МПТ). 
Особо следует выделить международные туристские биржи. Это выставочные мероприятия, на которых наряду с рекламой туризма проводится активная работа по установлению контактов и заключению сделок между производителями туристских услуг (гостиниц, транспортными предприятиями) и их продавцами (турфирмами). Такими биржами обычно открывается или завершается период активной рекламы туров, объявленных на следующий год. Крупнейшими международными туристских биржами считаются «РТИ» (Берлин), «London Travel Market» (Лондон) и др.
Для того чтобы сделать участие в выставке (ярмарке) более эффективным средством маркетинговых коммуникаций, Туристская фирма должна с особой тщательностью планировать свою работу в выставочных мероприятиях.

2.Процесс участия туристской фирмы на выставке

Процесс участия туристской фирмы в работе выставок можно условно подраздел на ряд взаимосвязанных и взаимообусловленных этапов: 
1. Принятие принципиально решения об участии в выставочных мероприятиях.
2. Определение целей участия фирмы в выставочных мероприятиях.
3. Выбор конкретной выставки, в работе которой будет участвовать фирма.
4. Подготовительно-организационный период.
5. Работа в ходе функционирования выставки.
6. Анализ итогов участия фирмы в работе выставки.
Принятие принципиально решения об участии в выставочных мероприятиях уже само по себе свидетельствует о достижении туристской фирмой определенного уровня в своей деятельности. Это связано прежде всего с тем, что выставка является местом демонстрации передового опыта. Она вряд ли поможет фирме, предлагающей устаревшие туристские продукты невысоким качества. В то же время участие в работе выставки требует вложения значительных средств, что может позволить себе далеко не каждое туристской предприятие.
Выставочная деятельность должна быть четко определена необходимостью достижения основных маркетинговых целей туристского предприятия. В качестве таковых могут быть: 
- Представление фирмы и ее продуктов; 
- Изучение рынков сбыта; 
- Поиск новых рынков; 
- Расширение числа клиентов; 
- Внедрение нового продукта на рынок; 
- Определение возможного спроса на новый продукт; 
- Поиск новых деловых партнеров; 
- Изучение предложения конкурентов; 
- Позиционирование Своих продуктов Относительно услуг конкурентов; 
- Формирование благоприятно имиджа фирмы; 
- Непосредственный сбыт продуктов и заключение контрактов.
Для достижения желаемого результата необходимо параллельно
с определением целей установить и параметры каждой из них в отдельности, а именно: 
В содержание цели (например, простое ознакомление или непосредственное заключение контракта) 
- Масштабы цели (Желаемая степень ее реализации, например увеличение контактов с новыми посетителями на 25% по сравнения с предыдущим участием) 
- Продолжительность ее действия (период времени, в течение которого цель должна быть достигнута). 
Подобное уточнение каждой цели помогает конкретизации средств их достижения, а также облегчает контроль результатов участия туристской фирмы в выставке.
Для достижения указанных достойной возможных целей определяющим является выбор конкретной выставки, в работе которой будет участвовать Туристская фирма. Сделать же этот выбор достаточно непросто хотя бы потому, что ежегодно проводится огромное количество выставочных мероприятий. Эффективному решению данного вопроса способствует Тщательный анализ с точки зрения интересов и возможностей туристского предприятия следующих аспектов: 
- Время и место проведения выставки; 
- авторитет выставки; 
- Численный и качественный состав участников и посетителей: 
- Уровень деловой активности (количество и общий объем заключенных контрактов) на последней выставке. При этом необходимо учитывать возможные умышленные и неумышленные искажения публикуемых данных; 
- возможность предоставления выставочных площадей и услуг; 
- Условия участия в выставке; 
- Разработка чернового варианта сметы участия фирмы в выставке и изучение соответствия затрат возможностям фирмы; 
- окончательное решение вопроса: участие в какой из выставок наиболее эффективно в достижении поставленных целей.
Следует отметить, что для турфирм возможны различные способы участия в выставочных мероприятиях. Предприятие может принимать участие в ярмарках и выставках и прочих подобных мероприятиях внутри страны или за рубежом в качестве самостоятельного экспонент или в рамках группового участия (например, Коллективный национальный стенд). Вот способа участия зависят методы подготовки, организации, бюджет расходов, а часто и конечный результат.
Опыт свидетельствует, что на зарубежных выставках и ярмарках наиболее эффективна работа на коллективных национальных стендах, Которые максимально привлекают потенциальных партнеров и клиентов. Рациональнее работать с Устроители единых экспозиций, Которые берут на себя переговоры с организатором, получение информационных материалов предварительных каталогов и т. д.
В большинства выставок Минимальная площадь стенда составляет 9-12 кв. м, а для полноценной работы бывает достаточно и 4 - 6 кв. м, которые можно заказать только на коллективном стенде. При этом фирма-консолидатор берет на себя риск и затраты на организацию предоплаты выставочной площади, освобождая от этого фирмы-экспоненты. Немаловажно и то, что Выставочная фирма занимается организацией подготовки работы Своих экспонентов накануне выставки. Поэтому участники коллективного стенда не затрачивают дополнительных усилий на подготовительную работу. Несмотря на Серьезные преимущества коллективного участия в выставках, для конкретной туристской фирмы оно имеет ряд отрицательных аспектов, Основными из которых являются: 
- Недостаточное проявление индивидуальности экспонент; 
- Ослабление чувства ответственности (недостаточная подготовка) 
- Расслабляющее воздействие на развитие инициатив по самостоятельным участием в будущем; 
Q недостаточное накопление организационного опыта по участии в выставочных мероприятиях.
Тем не менее независимо от положительных и отрицательных моментов не подлежит сомнению Существенный вклад коллективных национальных стендов в продвижение национального туристского продукта и поднятие имиджа страны (при условии их профессиональной организации). 
После того как сделан выбор в пользу конкретной выставки, начинается подготовительно-организационный период. В первую очередь Туристская фирма путем подачи соответствующей заявки информирует оргкомитет выставки о своем участии в ней. Параллельно с этим решается ряд организационных вопросов, таких как: 
- Разработка концепции и объема участия фирмы в работе выставки; 
- Составление перечня выставляемых продуктов; 
- Отбор и подготовка персонала (коммерческого, обслуживающего, стендистов, переводчиков) 
- Разработка планов коммерческой работы, рекламы и протокольных мероприятий; 
- Выбор возможного посредника (агента), оказывающего услуги в обеспечении участия в выставке; 
- определение размеров необходимых выставочных площадей и объема материальных и финансовых ресурсов; 
- подбор и изготовление рекламных и информационных материалов; 
- Разработка тематического плана экспозиции (выставочного стенда); 
- заключение договора с оргкомитет, передача ему плана выставочного стенда, а также заказа на необходимое оборудование и услуги.
После решения указанных вопросов становится возможной 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. Типичная структура затрат на участие фирмы в выставке выглядит примерно следующим образом: 
Арендная плата и монтаж экспозиции составляет 55-70%, 
демонтаж экспозиции - 5-10%, 
расходы на рекламные и информационные материалы - 5-10%, 
представительские расходы - 15-25%. 
На подготовительном этапе очень важное значение приобретает реклама участия, которая предусматривает: 
- Включение фирмы в официальный каталог выставки (ярмарки), для чего необходимо своевременно подать специальную заявку; 
- Публикации в периодических изданиях, ориентированных на целевые группы посетителей; 
- Рассылку компаниям, в контактах с которыми заинтересована Туристская фирма, факсов и писем с приглашениями посетить стенд.
Хороший резонанс дает рассылка индивидуальных приглашений или именных пригласительных билетов партнерам и заинтересованным клиентам. Особую тщательности необходимо проявит в точном написании имен, титулов и адресов приглашаемых. Если в число гостей входят и Официальные лица, целесообразно сопроводить приглашение отдельным письмом. Очень ценятся входные пропуска, Предоставляемые экспонент администрацией выставки. Это объясняется не только тем, что получившие их освобождаются от платы за вход, но и тем, что Соответствующий жест экспонент, приславшего пропуск, рассматривается гостями как проявление особого внимания к ним.
Не менее важно заранее спланировать проведение собственных презентаций, пресс-конференций, «круглых столов», включил их в программу параллельных мероприятий выставки.
Учитывая, что процедура подготовки к выставке Занимает Значительный период времени (от 20 до 52 недель), необходимо разработать график деятельности с четким определением сроков осуществления отдельных мероприятий.
Обычно заранее (за день-два) становится известно, что выставку посетят высокопоставленные гости, иностранные делегация, представитель прессы или телевидения (об этом можно справиться в оргкомитете выставки). В такие дни присутствие руководителя на стенде может способствовать заключению выгодных контрактов, освещению деятельности фирмы в прессе или на телевидении.
После завершения выставки, демонтажа экспозиции в обязательном порядке должен быть сделан анализ итогов участия фирмы в выставке.
Итоги выставки можно условно подраздел на две группы: 
- Организационные; 
- Коммерческие.
Коммерческие итоги касаются объективных показателей (количество посетителей, Которые осмотрели экспозиции фирмы; анализ контактов; объем заключенных контрактов; количество розданных рекламных и информационных материалов и т. д.). 
Участие в выставочно-ярмарочных мероприятиях является для туристского предприятия своего рода инвестиции, поэтому возникает потребность в сравнении затрат на участие в такого рода мероприятиях с полученными результатами. Задача довольно сложная, так как количественно выразить все результаты от участия предприятия в выставке-ярмарке * невозможно.
Основными элементами контроля, на которых должна основываться оценка эффективности участия туристского предприятия в выставочно-ярмарочных мероприятиях, являются: 
1) сметные и реальные затраты на участие; 
2) затраты на рекламу и пропаганду, а также вызванные ими резонанс (как он проявляется в реакции посетителей) 
3) впечатление, создаваемое стендом, и Соответствующий отклик в стендах конкурентов, Которые принимавшим участие в выставке-ярмарке; 
4) предложения и наблюдение рыночных тенденций; 
5) эффективность работы персонала на стенде; 
6) оценка состава посетителей стенда; 
7) заказы, Которые ни были получены в результате работы стенда, и их сравнение с ожидаемым результатами.

3.Основные понятия и цели формирования фирменного стиля

В последние десятилетия сложилось целое направление маркетинговых коммуникаций - формирование фирменного стиля (ФС). Иногда для обозначения этого понятия используется термин «брендинг» (от англ. «Brand» - клеймо). И это неудивительно, ведь основная роль брендинга в предпринимательской деятельности оказалась приблизительно то же, что и роль личного клейма ремесленника.
Согласно одному из наиболее удачных определений ФС, данных А. Добробабенко, «фирменный стиль - это набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских постоянных элементов (констант), обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления ». 
Основными целями формирования фирменного стиля можно назвать: 
- Идентификацию продуктов фирмы между собой и указание на их связь с фирмой; 
- Выделение продуктов фирмы из общей массы аналогичных продуктов ее конкурентов.
Понятие «фирменный стиль» введен теоретиками рекламы. За рубежом используются синонимы ФС, такие как «система фирменной идентификации», «координирование дизайна», «проектирование внешнего облика предприятия». 
При стабильно высоком уровне второго элементов комплекса маркетинга ФС обеспечивает его владельцу следующие преимущества: 
- Помогает потребителю ориентироваться в потоке информации, быстро и безошибочно найти продукт фирмы, которая уже завоевавшего его предпочтение; 
- Позволяет фирме с меньшими затратами выводить на рынок Свои новые продукты; 
- Повышает эффективность рекламы: 
- Снижает расходы на формирование коммуникаций как вследствие повышения эффективности рекламы, так и за счет универсальности компонентов ФС; 
- Обеспечивает достижение необходимого единства всей рекламы достойной средств маркетинговых коммуникаций фирмы (например, пропаганды: проведение пресс-конференций, выпуск престижных проспектов и т. п.); 
- Способствует повышению корпоративного духа, объединяет сотрудников, вырабатывает чувство причастности к общему делу; 
Q положительно влияет на эстетический уровень и визуальную среду фирмы.
Если же подытожить все преимущества, Которые дает ФС, то можно назвать его одним из основных средств формирования благоприятно имиджа фирмы, образа его марки.
Прежде всего необходимо отметить, что у понятия «фирменный стиль» есть толкования в узком и широком смысле.
Под фирменный стилем в узком понимании подразумевается совокупность товарного знака (и присущи ему цветов), цветового и графического оформления деловых бумаг.
Большинство фирм ограничивается именно таким толкования фирменного стиля.
Фирменный стиль в широком понимании - это использование единых принципов оформления, цветовых сочетаний и образов для всех форм рекламы (в печати, на радио, телевидении), деловых бумаг, технической достойной видов документации, офиса, а иногда и одежды сотрудников.
Существуют две точки зрения о том, когда необходимо разрабатывать собственный фирменный стиль: 
О сразу, как только образовалась фирма; 
- По мере накопления достаточного количества средств и за
крепления устойчивых направлен деятельности.
Вполне вероятно, что фирма, только начавшая свою деятельность, не сможет охвата всю полноту такого явления, как фирменный стиль. С другой стороны, начав действовать на рынке без определенных атрибутов фирменного стиля, фирма упустить необходимое время, откладывая «на потом» формирование у потребителя образа фирмы. Более того, определенные «рекламный базис», накопленный фирмой, будет утрачен, так как на рынке возникнет как бы совсем другая фирма, с другими атрибутами фирменного стиля.
[bookmark: _GoBack]
