Разрушаем некоторые стереотипы: 

Есть немало стереотипных мнений участников, а порой и  некоторых организаторов, что Выставка – это либо напоминание о себе, либо огромные продажи, либо скучное времяпрепровождение. Поэтому, когда некоторым экспонентам не удается продать N-количество товаров или заключить контракты прямо во время выставки, то они считают, что выставка не удалась. Они забывают, что участие в выставке дает возможность комбинировать различные инструменты маркетинга. «Выставка – это и реклама, и расширение контактов, и стимулирование продаж, и демонстрация услуг, и изучение рынка, и запланированные встречи, и участие в выставочных мероприятиях, и презентация новинок, и заключение новых контактов (возможно и после выставки), и еще многое другое.»
 


«Список заблуждений и стереотипов:

1. Участвовать в выставке несложно, к этому мероприятию можно не готовиться.  Закажем стандартный стенд, вывесим плакаты и поставим пару менеджеров к стойке…

2. Участие в выставке – вынужденная трата денег.
3. Посещаемость не наша забота. Пусть расстараются организаторы.
4. Заграничная выставка дает возможность сэкономить на менеджере: в его роли может выступить переводчик.
5. Добиться узнаваемости легко: достаточно напечатать побольше листовок.
6. Персонал стенда – это те, кто сейчас не нужен в офисе.
7. Какая разница, какой у нас стенд? Привлекать внимание посетителей – задача менеджера.
8. Увидел журналиста – прячься!


И нечего улыбаться в камеру…»


Первые три заблуждения нами уже развеяны в заметках, опубликованных ранее (См. ссылка). Подготовка к выставке достаточно трудоемкий процесс и требует много времени, чтобы получить определенную эффективность. Цели и задачи участия в выставке также ставятся  экспонентами, чтобы выставка не стала пустой тратой денег. А посещаемость выставки не только дело самих организаторов выставки. За тех специалистов, которых Вы хотите видеть на своем стенде, отвечает сам участник выставки. 

Вопросу оформления стенда и его значимости была посвящена заметка «Некоторые советы в оформлении выставочного стенда» (См. ссылка)

«Участие в зарубежных выставках».

«Эффект от участия в заграничной выставке часто не удовлетворяет экспонентов, потому что они стремятся сэкономить на стендистах и на иноязычных рекламных материалах. Далеко не редки случаи, когда, участвуя в зарубежных выставках, экспоненты представляют компанию силами переводчика. Переводчики рассказывают, что им приходится стоять на стенде и раздавать буклеты, давая весьма скудную информацию о компании, а директор (в таком минимальном составе ездят многие экспоненты) в это время изучает выставку. Переводчик и стендист – это разные профессии! Переводчик не является специалистом  и не работает в компании, поэтому он не может самостоятельно представить ее на хорошем уровне. Идеальный вариант в такой ситуации – это командировать на выставку специалиста, владеющего иностранным языком и снабдить его рекламными материалами и визитными карточками на иностранном языке.»
 


Использование печатной продукции.

«Считается, что листовки, рекламные проспекты, толстые каталоги и другие виды печатной продукции будут прочитаны потенциальными клиентами. Действительно, в период работы вставки можно наблюдать посетителей с пакетами и папками, забитыми разнообразной рекламной литературой. Психология посетителей такова, что на выставке они настроены взять все, что им предлагают или все, что можно взять. Позднее, вернувшись в офис, они осознают, что большинство проспектов для них – всего лишь бесполезная красочная макулатура. По данным специалистов, 75% всех материалов, собираемых на выставке выбрасываются прежде, чем посетители покинут выставочный зал. Еще 20 % будут принесены в офисы и выброшены там. И только 5% будут использованы по назначению. 


Поэтому специалисты в области выставочных технологий не рекомендуют участникам выставок делать дорогостоящую рекламную печатную продукцию для раздачи на стенде. Если уж так необходимо, чтобы посетитель ушел со стенда с чем-нибудь в руках, то пусть это будут малобюджетные листовки, подготовленные специально для выставки, или просто фирменные бланки с краткой информацией о компании. Конечно, есть категория  каталогов, которые представляют собой собрание уникальной информации. Однако это уже не совсем из области рекламы, и на выставках раздавать такие ценные каталоги имеет смысл в особенных случаях.  

…Вручать буклеты и другие информационные материалы стоит только тем посетителям, которые входят в целевые группы фирмы и заинтересованы в дальнейшем общении. Посетители будут приятно удивлены, если стендист предложит им прислать рекламные проспекты по почте. 


…Только люди могут продать услуги или продукцию. Поэтому задача рекламных материалов – помочь сотруднику фирмы, проиллюстрировать или дополнить его слова, а не заменить его.»

Общение с журналистами.

«Многие руководители компаний упорно верят в то, что журналисты настроены по отношению к ним враждебно и наверняка напишут про них что-нибудь каверзно-компрометирующее. Это распространенное заблуждение. Ни один главный редактор не пойдет на это, чтобы из-за репортажа с выставки или небольшого интервью возник конфликт, дискредитирующий издание. 

Правильная (здоровая) реакция на журналиста или репортера (а его всегда можно узнать по профессиональной аппаратуре или журналисткой карточке) должна быть такой: «Подойдите к нашему стенду, пожалуйста! У нас уже есть ответы на все Ваши вопросы…» и, по возможности, улыбнуться. На стенде должен быть человек, отвечающий за связи с общественностью и прессой. Он должен четко понимать и знать, что стоит сообщать журналистам, а что нет.


Лучше, если на стенде будет написанный пресс-релиз или буклет фирмы, в котором рассказывается о ее деятельности, достижениях, новинках, услугах, специалистах, которые там работают и, конечно о том, почему фирма участвует в этой выставке и/или мероприятиях деловой программы.»

Желаем Вам успеха в профессиональной деятельности!
� Флэтчер М. Список заблуждений, или Что думают о выставке экспоненты?//
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