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Тема 9. Ярмарки и  выставки и аукционы
План:

1. Выставки и ярмарки как средства маркетинговых коммуникаций

2. Ярмарки и их классификация

3. Выставки

4. Аукционы как одна из форм маркетинговых коммуникаций.

1. Выставки и ярмарки как средства маркетинговых коммуникаций

Участие в выставках и ярмарках является действенным средством коммуникационной политики в маркетинге, стимулирующем продажи това-ров и услуг как на отечественном так и на зарубежных рынках, эффективным методом в конкурентной борьбе. Международные выставки и ярмарки организуются в различных странах. Особенно активно они проводятся в таких странах, как Германия, Англия, США, Франция, Италия, на долю которых падает около 2/3всех проводимых выставок и ярмарок. 

Выставки - эффективный ресурс для организации и проведения маркетинговых исследований, т к. они дают заинтересованным организациям обширную прикладную информацию. Каждая выставка является своео-бразным срезом вполне конкретной рыночной ситуации, она дает возмож-ность не только осуществлять поиск соответствующих рынков, но и участвовать в выходе на эти рынки с помощью наиболее эффективных способов. Каждая выставка - важная и емкая в плане материальных затрат часть маркетингового плана любой организации, которая принимает в ней участие в роли экспонента, посетителя или организатора.

Выставки и ярмарки занимают особое место в арсенале средств рекламного воздействия, так как представляют очень широкие возможности демонстрации рекламируемых изделий для установления прямых контактов с непосредственными покупателями и потребителями.

Выставка или ярмарка несут выгоду не только предприятию-экспоненту, но и потребителям. Одним из основных преимуществ ярмарок и выставок является сосредоточение образцов огромного количества товаров, произво-димых в разных странах. Это дает возможность покупателю в короткое время ознакомиться с существующими на рынке предложениями, получить необ-ходимую консультацию от специалистов, сделать необходимые сопостав-ления цен и качественных характеристик, провести переговоры и осуществить сделку. При этом покупатель может ознакомиться с товаром в действии, с приемами его работы, областью применения и эффективностью. Эти факторы обеспечивают большую популярность выставок и ярмарок и привлекают огромное количество посетителей.

В современной концепции маркетинга ярмаркам и выставкам придается особое значение. Многие американские фирмы более 20% всех средств, выделенных на маркетинг, используют в качестве затрат на подготовку и участие в ярмарках и выставках. Еще более значителен удельный вес послед-них затрат для европейских фирм. Он достигает 25%. Такое положение обусловлено тем, что многие фирмы видят в ярмарках и выставках важный инструмент маркетинга, позволяющий им успешно решать существующие проблемы, обусловленные, прежде всего необходимостью обеспечения эффективной товарной и ценовой политики, политики распределения и продвижения.

 Выставки/ярмарки принято классифицировать по пяти основным признакам:

- по географическому составу экспонентов (в зависимости от того, какие регионы они представляют);

- по тематическому (отраслевому) признаку;

- по значимости мероприятия для экономики города;

- по территориальному признаку (на территории какой страны проводится выставочное мероприятие);

- по времени функционирования (в зависимости от продолжительности работы).

Классификация выставок/ярмарок по географическому составу:

- всемирные (международные выставки, на которых страны демонстри-руют свои достижения в области экономики, науки, техники и культуры);

- международные (характеризуются участием в них фирм из разных стран, число иностранных участников должно составлять не менее 10% от общего числа экспонентов);

- с международным участием (с числом иностранных участников менее 10% от общего числа участников);

- национальные (с участием фирм отдельно взятой страны);

- межрегиональные (демонстрирующие продукцию и услуги произво-дителей из нескольких регионов);

- местные (региональные) – с участием фирм только из того города, где проводится ярмарка/выставка. 

Сфера действия региональных ярмарок и выставок распростран-яется в радиусе 100 км

Классификация ярмарок/выставок по отраслевому признаку:

- универсальные;

- специализированные (многоотраслевые или отраслевые).

     Классификация ярмарок/выставок по значимости мероприятия:

- выставки федерального значения (имеющие значение для страны в целом);

- выставки межрегионального значения (имеющие значение для несколь-ких регионов страны);

- выставки регионального значения (имеющие значение только для одного региона);

- выставки местного значения (имеющие значение для города, области).
     Классификация ярмарок/выставок по территориальному признаку (в зависимости от того, на территории какой страны проводится мероприятие):

- выставки, проводимые внутри страны;

- выставки, проводимые на территории других стран.

Классификация ярмарок/выставок по времени функционирования (в зависимости от продолжительности работы):

- постоянно действующие (0,5-1 год и более);

- временные (0,5-5 месяцев);

- краткосрочные (от 1-5 дней до 0,5 месяцев).
2. Ярмарки и их классификация

 Ярмарки (ежегодный рынок) - это периодическое мероприятие, т.е. товарный рынок, организуемый регулярно в отведённом месте, в определён-ный период, с одновременным массовым участием работников промышлен-ости, сельского хозяйства, строительства, торговли, других отраслей, а также посреднических предприятий и организаций.

Ярмарки функционируют в целях:

· пропаганды новейших достижений науки и техники;

· демонополизации в сферах производства и обращения;

· повышения надежности обеспечения предприятий, организаций, арендаторов, фермеров, отдельных лиц, (в том числе), занимающихся индивидуальной хозяйственной деятельностью, необходимыми товарами;

· снижение товарного дефицита;

· самостоятельное установление сторонами деловых и рациональных хозяйственных связей;

· формирование изготовителями планов производства продукции, расширения и обновления её ассортимента;

· активизации межрегиональных товарообменных операций;

· рекламирования новых видов продукции и формирования спроса на них;

· оказания услуг информационно-коммерческого и посреднического характера.

Оптовые ярмарки представляют собой периодические мероприятия, проводимые с участием работников посреднических организаций, торговли, промышленности, сельского хозяйства и других отраслей для совершения закупок и продажи. Предметом торговли на ярмарках могут быть товары и другие материальные ценности, редварительно заказанные, запланиро-ванные к производству и поставке в ближайший период, или изготовленные и раннее поставленные в некоторые регионы, но накопившуюся там в избытке, а следовательно, нуждающиеся в повторном перемещении в другие районы с активным спросом на них. Также иногда некоторые товары бывают представлены в образцах, буклетах, проспектах, каталогах, чертежах, плакатах, фотографиях, кино, видеороликах.

Выставляются на ярмарках также научно-технические разработки в виде натуральных экспонатов, макетов, конструкторско-технологической, патент-но-лицензионной документации и др. 

Производители и владельцы товаров могут или присутствовать, или отсутствовать на ярмарке. В последнем случае ярмарка берет на себя обязан-ности по оказанию им дополнительных услуг, связанных с реализацией товаров.

Ярмарки могут проводиться в специальных или арендованных помеще-ниях. Если юридическое или физическое лицо желает реализовать или прорекламировать  на ярмарке свой товар, оно должно предварительно заказать и оплатить место (площадь по метражу). Для успешного проведения ярмарки требуется приблизительно знать состав участников, количественный и ассортиментный состав товаров, представляемых на реализацию.

На первый взгляд может показаться, что оптовая ярмарка во многом дублирует деятельность товарных бирж. Однако имеются заметные различия в работе этих структур оптовой торговли. Так на ярмарках отсутствуют маклериат, брокеры, котировка цен, присущие бирже, элемента ажиотажа. Ярмарка не попадает под биржевой прессинг: на ней меньше посредников, цены относительно стабильные. Для покупателей и продавцов ярмарки доступнее, проще, дешевле.

  В хозяйственной практике оптовые ярмарки организуются в двух направлениях:

· по закупке-продаже товаров народного потребления

· по закупке-продаже товаров производственно-технического назначе-ния.

В оптовых ярмарках международного и общегосударственного значения принимают участие международные компании (фирмы)- поставщики товаров из ближнего и дальнего зарубежья. Организуют их проведение государ-ственные органы управления, а также крупные коммерческие структуры. Эти ярмарки соединяют интересы большого количества предприятий, объедине-ний с различными направлениями хозяйственной деятельности, специали-зации производства. Они способствуют динамике товарообмена в стране, рационализации хозяйственных связей, расширению информационного обмена. Региональные ярмарки функционируют для оперативного удовлет-ворения потребителей необходимыми товарами. В организационном плане они более доступны для участников. Эти ярмарки находят должный интерес у предприятий региона только в случае сосредоточения на них разно-образных товаров регионального применения, быстрой и чёткой реализации конкретному потребителю.

Место, время проведения, тематика оптовой ярмарки определяются соотношениями ведомствами с участием коммерческих структур пред-приятий и объединений. Проведению ярмарки обычно предшествует работа по изучению спроса, предложения, конъектуры рынка, состояния рыночной инфраструктуры, хозяйственных связей, определению объёмов и ассорти-мента продукции, предполагаемой для продажи на ярмарке, выявлению неустановленного оборудования и неиспользованной продукции, вторичных ресурсов.

Оптовые ярмарки, как правило, работают по графику с предварительной установкой времени и места. При координации графиков следует добиваться недопущения совпадения сроков проведения ярмарок, чтобы избежать параллельной работы их в ближайших районах.

Для общего руководства конкретной ярмаркой образуется ярмарочный комитет, наделённый широкими полномочиями и несущий ответственность за выполнением стоящих перед ней задач. В состав ярмарочного комитета входят представители государственных, коммерческих структур, отраслей производства, торговли, предприятий, объединений, научно-исследователь-ских и др. организаций. Возглавляет комитет лицо из состава ведомства, под эгидой которого устраивается ярмарка. Ярмарочный комитет  является коллегиальным органом. Решение оформления протокола принимаются большинством его членов на периодически устраиваемых заседаниях. Ярмарочный комитет определяет состав участников ярмарки, создаёт рабочие органы (дирекцию, арбитраж, группы по маркетингу, учёту договоров и др.), необходимые для выполнения поставленных задач, согласует и утверждает графики организационных мероприятий по оборудованию выставочных помещений и режиму их работы, прибытию участников, встречу представителей продавцов и покупателей для состав-ления развёрнутого ассортимента продукции, оформления документации, условий поставок, обеспечивает информационное, техническое, консульта-цион-ное, бытовое и культурное обслуживание участников, определяет размер и порядок распределения расходов на организацию, и проведение ярмарки.

На постоянно действующих ярмарках ярмарочный комитет образует дирекцию, которая следит за ведением бухгалтерской, оперативной, статис-тической отчётности, заключает договоры, необходимые для обеспечения деятельности ярмарки, издаёт приказы и распоряжения, назначает и увольняет работников ярмарки, осуществляет организаторскую рекламную, коммерческую деятельность, состоящую из: аренды помещения с последую-щем его обеспечением оборудованием, оснащением оргтехникой и ОСУ; приёма и размещения, прибывших на ярмарке участников: организации сохранности представленных на ярмарку образцов, моделей продукции, оказание участникам содействия при заключении договоров купли-продажи: организации учёта и регистрации договоров.

На оптовых ярмарках целесообразно создавать группу маркетинга. Специалисты по маркетингу главным образом оценивают существующую ситуацию (номенклатуру) и разрабатывают прогноз развития рынка (спрос) по каждому виду товара. На основе получения и обработки информации, анализа необходимых данных служба маркетинга проводит прогнозные расчёты, в том числе спроса и предложения, на уровне данной ярмарки.

Ход торговых операций на ярмарке контролирует и частично регулирует соответствующие группы (бюро)- арбитражная, информационная, по учёту и регистрации договоров.

Арбитраж при ярмарочной комиссии (или дирекции) обеспечивает правовое обслуживание ярмарки: рассматривает преддоговорные споры и разногласия между участниками ярмарочной торговли, осуществляя консуль-тации участников по правовым вопросам.

Успех торговли на ярмарке зависит от того, насколько тщательно учтены рыночный спрос, требование к ассортименту, качеству, внешнему оформлению, упаковке намечаемых к производству и поставке товаров, а также ранее изготовленных и находящихся в запасах.

За несколько месяцев до открытия ярмарки, определяется приблизи-тельный перечень предприятий и организаций-участников, объём, ассорти-мент предлагаемой для продажи продукции, количество и структурный состав обслуживающих ярмарку работников, осуществляется планировка площади, необходимых для расположения соответствующих служб, экспе-диций. С целью предотвращения поступления на ярмарку продукции, не соответствующей условиям спроса, требованиям стандартов, техническим условием, дизайна производится предварительный осмотр образцов, макетов, фотографий, чертежей, технических характеристик представляемых товаров. Органами, ответственными за организацию и проведение ярмарки, составляются планы мероприятий, проводимых до начала ярмарки и в период её работы.

Ярмарка проводится за счёт поступления средств от участников в виде денежных взносов. Последнее используется для аренды площадей, оплаты транспортных расходов, оформление стендов, рекламно-информационного обслуживания, работы персонала. Для участия в ярмарке юридическое (или физическое) лицо перечисляет на р./счет ведомства, эгидой которого предполагается проведение ярмарки, денежные средства на покрытие своей части расходов, связанных с организационными работами. В адрес ярмарочного комитета следует направить заявку на участие в ярмарке, перечень и количество продукции, предлагаемой для реализации в обмен. Это позволяет заблаговременно сформулировать банк данных для того, чтобы обеспечить участников ярмарки необходимой коммерческой информации.

3. Выставки

Выставка является мультифункциональным, многоуровневым меропри-ятием и вносит большой вклад в развитие региональной экономики, являясь важнейшей составляющей её инфраструктуры и одновременно одним из наиболее значимых маркетинговых мероприятий формирования спроса, стимулирование сбыта, public relations.

  Значение выставок необходимо рассматривать в нескольких аспектах: во-первых, от проведения выставок выигрывают экспонент и посетитель, активизируя своё сотрудничество, ведь выставки и ярмарки организуются для того, чтобы сами участники смогли изучить рынок, повысить конкурен-тоспособность продукции, увеличить сбыт; во-вторых, извлекают выгоду страна, регион, город как с точки зрения макроэкономики (международная торговля), так и микроэкономики (деятельность местных предпринимателей).

По масштабам выставки бывают узкоспециализированные, широко специализированные и универсальные – для широкого круга посетителей.

По тематике выставки бывают узкоспециализированными и универсаль-ными - для широкого круга посетителей.

Выставочный стенд обычно называют визитной карточкой экспонента. Затраты на монтаж и оформление стенда - дорогое удовольствие. И в то же время, предприятие всё равно должно стремится к покупке лучшего места для стенда и его оригинальному оформлению. Ведь всё это определяет будущую прибыль и успех предприятия. Выставочный стенд - это лицо фирмы. Оформление должно быть выдержано в едином стиле и концентри-ровать внимание на экспонатах.

Классификация стендов: 

Линейный стенд - самый распространенный вид выставочного стенда. Он представляет собой "коробочку" с одной открытой стороной - лицевой. Три стены этого выставочного стенда можно использовать для размещения рекламных плакатов и планшетов. Стенд такого типа имеет один недостаток - так как выход лицом только на один проход, Вы не можете котролировать движение Ваших потенциальных покупателей по близлежащим проходам.
Угловой стенд - открыт с двух сторон, благодаря чему Вы имеете удобный доступ к двум проходам. Хороший вариант для застройки стандарно оборудованной площади.
Стенд "полуостров" - открыт с трех сторон. Такое размещение выста-вочной площади позволяет экспоненту легко контролировать прилежащую территорию.
Стенд "остров" - открыт со всех четырех сторон. Дает возможность полностью контролировать окружающую территорию, благодаря отличному обзору всех проходов. Такой вид выставочной площади часто используется при застройке эксклюзивного стенда.
Сквозной стенд - открыт с двух параллельных друг другу сторон. Этот выставочный стенд имеет два выхода на проходы, что позволяет охватить аудиторию с двух разных сторон.
Стенд "визави" - два, расположенных друг против друга линейных стенда. Имеет два фасада, выходящих в один и тот же проход. Если грамотно продумать дизайн такого стенда, можно создать впечатление не двух отдель-ных стендов, а одной воздушной конструкции (за меньшие деньги).
На большинстве выставок принято часть рекламных материалов раскладывать на виду для того, чтобы посетители брали их с собой. Запас таких материалов должен находиться на выставочном стенде. Реклама для раздачи посетителям может состоять из рекламных листовок, буклетов, проспектов, каталогов, сувенирных изделий.

Ее цель - оставить у посетителей материал для последующего более детального ознакомления. Это и наиболее удачный вариант передачи адреса и телефона фирмы потенциальным клиентам.

Помимо общедоступных материалов на стенде, обычно, находятся рекламные или информационные материалы для постоянных или солидных клиентов, руководителей других фирм, посещающих стенд. Такие материалы лучше хранить в рабочей зоне, вместе с документами, необходимыми для ведения переговоров.

Стенд оформляется с помощью отдельных рекламных элементов:

· надписи на фризе стенда (название фирмы, товарный знак) в некоторых случаях и телефон;

· плакатов, для оформления стен стенда;

· экранов с бегущей строкой или изображением, размещенных непосред-ственно над или около выставочного стенда;

· мониторов для демонстрации рекламных роликов. Основная цель данного вида рекламы: привлечь посетителей, заинтересовать их направ-лениями деятельности, заставить проявить интерес к более детальному знакомству с предлагаемыми туристскими продуктами.

Самое существенное для туристского предприятия состоит в том, чтобы уловить новые тенденции и быть если не первым, то оригинальным. Важнейшую роль играет оригинальное оформление экспонатов, привлека-тельная реклама, хорошая работа стендистов, внимательное отношение к посетителям. Небольшой стенд может успешно представлять и большую фирму: дело не только в количестве выставочных метров, но в их качестве.

Наконец, фирма-экспонент может воспользоваться стендом на открытой площадке. Такой стенд в основном используется для товаров, имеющих большие размеры, например грузовые автомобили, троллейбусы и др. 

Сфера выставки в Европе находится под контролем государства – выставочная деятельность считается общественно значимой. В каждой стране сложилось своя форма государственного контроля за выставками. Наиболее высокая степень такого контроля в Германии, Италии, Франции и Испании. Сначала 90-х годов координация развития выставочной деятельности, В стране возложена на торгово-промышленную палату (ТПП). В 1995 году создан и работает ТПП по выставочно-ярморочной деятель-ности, в состав которого входят представители ведущих министерств и ведомств, союзов и объединений предпринимателей и товаропроизводителей, Союза выставок и ярмарок, крупнейших выставочных структур.

4.  Аукционы как одна из форм маркетинговых коммуникаций.

Аукцион - способ продажи товаров, обладающих индивидуальными свойствами, с публичного торга в заранее установленное время и назна-ченном месте.

 Акционерная торговля - вид рыночной торговли, при которой продавец, желая получить максимальную прибыль, использует прямую конкуренцию нескольких покупателей, присутствующих при продаже. При этом продавец назначает стартовую цену товара, которая увеличивается входе аукциона до своего предельного уровня, исходя из платёжеспособности присутствующих при продаже покупателей. Этот вид торговли используется преимущественно для сбыта сравнительно ограниченного перечня товаров: пушнина, предметы антиквариата, художественные изделия, лошади изделия, из драгоценных металлов и др.

  В зависимости от порядка организации аукциона бывают принудитель-ные, которые проводят, как правило, государственные организации с целью продажи конфискованных, не востребованных и неоплаченных, товаров, заложенного и невыкупленного в срок имущества и т.п., и добровольные, проводимые по инициативе владельцев товаров (имущества) с целью наиболее выгодной  их продажи.

  По технологии проведения аукционы также различаются. При так называемом гласном аукционе торги начинаются с объявления минимальной цены, установленной продавцом, после чего покупатели делают к ней надбавки на величину не ниже минимальной надбавки, указанной в правилах проведения торга. Другие аукционы ведутся с постепенным понижением первоначально названной, явно завышенной, стартовой цены (это так называемое аукционное понижение цен) до тех пор, пока один из покупа-телей не выразит согласие купить данный товар по этой цене. Аукционный торг с повышением цен может вестись гласным и негласным способами. При негласном (немом) торге покупатели подают аукционисту заранее услов-ленные знаки о согласии поднять цену на установленную величину надбавки. Аукционист каждый раз объявляет новую цену, не называя покупателя. Негласное проведение торга позволяет сохранить в тайне имя покупателя. При продаже на аукционе в отличие от обычной продажи не исключается ответственность продавца за качество проданного товара. Аукционы являются коммерческими организациями, располагающими соответствую-щими помещениями, оборудованием и квалифицированным персоналом.

Управление проведением аукциона осуществляется аукционным коми-тетом. В его состав включаются: председатель (директор аукциона), коммер-сант, юрисконсульт, эксперт, аукционист, бухгалтер. Для приёма товара на аукцион продавцы должны оформить «предложение» по выдвижению товара на аукцион. В предложении указывается полное наименование товара, его краткое описание, характеристика потребительских свойств и качества, данные о количестве экземпляров, а также сведения о владельце. Экспертная оценка товара завершается установлением стартовой цены. В некоторых случаях продавец и работники аукционного комитета могут договариваться о «резервной» цене, ниже которой товар не может быть продан. Все условия аукционной продажи товара фиксируются в аукционном соглашении, подписываемом заинтересованными сторонами. Принятые от продавцов товары сортируются в зависимости от качества по лотам (стандартная партия или единица товара) и от каждой партии отбирается образец. Каждому лоту присваивают номер, по которому он будет продаваться с аукциона. По завершению сортировки аукцион выпускает каталог с указанием номеров лотов и рассылает его возможным покупателям с приложением правил аукционного торга. Обязательное условие организации аукциона – заблаго-временное предоставление потенциальным покупателям возможности ознакомится с товарами по образцам. За 1,5-2 месяца в прессе помещаются рекламные объявления с указанием условий, места и времени проведения торгов, количества и ассортимента предлагаемых к продаже товаров. При гласном способе аукционист объявляет номер очередного лота, и называет начальную цену и спрашивает: « Кто больше?». Если очередного повышения цены не предлагается, аукционист после троекратного вопроса: «Кто больше?» ударяет молотком, подтверждая, что данный лот продан послед-нему, названному наивысшую цену.

После окончания торгов по данному лоту покупатель оформляет аукционную сделку. Порядок распределения аукционной выручки предус-матривается в аукционном соглашении.

В некоторых европейских странах применяются автоматизированные способы повышения или понижения, фиксируя покупателями с помощью электронных кнопок, отражающих цену на циферблате. Тот покупает лот, кто первый нажмёт кнопку, останавливающую стрелку циферблата. Покупа-тель определяется по заблокированной горящей лампочке. Автоматизирован-ные системы проведения аукциона позволяют существенно ускорить процесс проведения торгов.

Разница между выставкой и ярмаркой заключается в следующем:

На выставку привозят образцы продукции. На ярмарку – саму продук-цию.

Цель выставки – самореклама с последующим заключением договоров. Цель ярмарки – продажа представляемого товара.

