





	С приходом рыночных отношений в 1991 году встала насущная необходимость регулирования организации процесса продажи туристских путевок.


	Это было временем расцвета биржевого дела в России. Биржевая идея в отношении туризма была немедленно притворена в жизнь во всем блеске биржевой технологии в Москве. Были обучены туристские брокеры, создан биржевой комитет, на что была затрачена уйма средств. Торжественно была открытаьпервая (и последняя) московская туристская биржа и за весь период ее работы совершилась... всего одна зарегистрированная сделка и то - для приличия.


	Туристское биржевое дело в России закончилось полным крахом в день его начала. Зато на место планово-безграмотного и, разумеется, абсолютно убыточного в своем начале мероприятия пришли настоящие туристские биржи с их совершенно отличной идеологией и методами организации.


	Первая туристская биржа была проведена в 1991 году в Санкт-Петербурге по инициативе А/О "Совет по туризму и экскурсиям Санкт-Петербурга" и его президента В.И.Никифорова. 


	Сегодня в С-Петербурге ежегодно проводятся две крупные туристские выставки - осенняя туристская биржа в октябре ИНВЕТЕКС и туристский фестиваль в феврале ИНТУРФЕСТ.





	В методологии проведения туристских выставок можно выделить два основных принципа.


	Первый и главный принцип - свободная оптовая торговля туристским продуктом. Этот принцип присущ всем выставкам. Поэтому биржевой имидж эти туристские выставки несут весьма условно, т.к. исключительно редко встречается требование уплаты неких комиссионных в пользу выставочного комитета с каждой сделки, совершенной на выставке.


	В мире проводится много туристских бирж, которые в своем существе ничего общего с биржами - в их классическом понимании - не имеют. Туристские биржи - это большой свободный оптовый рынок продаж туристского продукта.


	Из самых крупных следует упомянуть Берлинскую Туристскую Биржу Iternational Tourist Bourse - ITB, проводимую ежегодно в начале марта в Германии. Она собирает фантастическое количество участников - экспонентов и посетителей и признана у туристской общественности самой крупной и значимой среди международных туристских выставок.


	Второй принцип заключается в свободе экспонента в выборе характера экспонируемого продукта и ограничении требований к нему. Поэтому на туристских биржах, вроде бы предназначенных для оптовой торговли  собственно туристским продуктом, можно успешно встретить издателей книжной продукции, спортивного снаряжения и товаров, сувениров, и даже вина, в том числе и в розлив. Все это относится к категории туристские товары, а поскольку туризм - это жизнь, то редкий товар не подходит под это определение.


	В общем случае, туристский продукт не должен противоречить


моральным принципам и не быть официально запрещенным национальными или международными нормами. К таковым можно отнести секс-туризм, туризм на отстрел людей на местах боевых действий, туризм, связанный с трговлей наркотиками, антикваром и т.д. Однако, требовать от экспонентов наличия лицензий, разрешений, сертификатов продукции, уставных документов и др. - не принято. Это проблемы, которые экспоненты самостоятельно разрешают с соответствующими контрольными органами, которые действуют, в том числе и на выставке, в пределах своей компетенции.


	Однако, если в отношении сертификации особых проблем не возникает, поскольку оптовая торговля предусматривает взаимодействие юридических лиц, то в отношении рекламы могут быть проблемы. Закон о рекламе формально одинаково соотносит издателей печатной продукции, предоставляющих площади для оптовой торговли и показа своих достижений, продукции на внутреннем или внешнем товарном рынке, к категории рекламораспространителей. Публичное эксопнирование продукта неразрывно связано с рекламной деятельностью и, следовательно, требования закона о рекламе применимы к рассматриваемому предмету в полной мере.


	В период проведения выставки собирается большое количество организаторов туризма. Поэтому в эти дни активно проводится работа по проведению съездов ассоциаций, организуются семинары, на которых устраиваются весьма плодотворные встречи представителей туризма с руководителями властных и контрольных органов. Это позволяет проводить разъяснительную и информационную работу. На выставки приезжают руководящие работники ГКФТ РФ, руководители депертаментов туризма субъектов Федерации и территориальных образований России. Организуется большой круглый стол для встречи с представителями туристских центров, регионов, туристских организаций, традиционно проводит свои заседения Академия Туризма.


	Выставки с точки зрения их организации - мероприятие специфическое, требующее для их проведения надлежащей инфраструктуры и, главное, особо оборудованных выставочных площадей. В общем случае, по формальным признакам, выставки мало зависят от собственно представляемого продукта. Поэтому они организуются в региональных выставочных центрах специалиизированными организациями в огромных павильонах, адекватных по своим размерам хорошим футбольным полям, а часто и на крупных закрытых спортивных площадках. Например, в Лондоне на WTM площадь выставки столь велика, что второй павильон можно с трудом обнаружить лишь на второй или третий день блужданий в бесчисленных переходах и закоулках экспозиций, причем не помогает даже план выставки.


	Главная цель выставочной индустрии - создать надлежащие условия для представления отраслевого продукта на мировой или внутренний рынок потребителей этого вида продукции. Поэтому с позиции специалистов выставочного дела особых отличий туристские выставки от иных по тематической направленности - технологически не имеют, разве что собственно экспонаты не столь громоздки и энергоемки как на промышленных.


	Организаторы туристских выставок имеют на этот счет отличное мнение и претендуют на некоторые особенные методологические приемы организации и проведения собственно выставок, связанные с характером и свойствами туристского продукта, наличием признаков красочного и шумного шоу-представления. Как можно представлять продукт, суть которого - удовольствие, развлечение, отдых и досуг - скучно, обыденно, непразднично! Туризм близок и понятен массам населения, и туристские выставки, по своей сути являющиеся оптовыми ярмарками, привлекают большое количество посетителей из числа местных жителей или приезжих ткристов. Значительную часть посетителей составляют работники туристских фирм, как местных, так и прибывших из других стран и регионов.


	Туристские выставки и ярмарки - важнейший элемент в маркетинговой политике каждой нормальной туристской фирмы. Участие в них и вдумчивое рациональное использование безграничных возможностей, которые представляются экспонентам, позволяют решить многие вопросы создания, апробации и активного продвижения туристского продукта на мировом туристском рынке.





	Туристские выставки важны с экономической точки зрения для туристского региона или центра, в котором они проводятся. Выставка является активным и действенным средством продвижения на туристский рынок туристских ресурсов региона или центра, где проводится такая выставка и, что совсем не последнее, крупным мероприятием, привлекающим в данный туристский центр огромное количество участников: экспонентов, посетителей и туристов. Это все в целом позволяет загрузить выставочные площади, дать работу местному населению, привлечь в регион много иностранных специалистов и туристов, обеспечить загрузку гостиниц, транспорта, ресторанной индустрии, привлечь в регион значительные финансовые средства.


	Туристская выставочная индустрия входит в перечень видов туризма и присутствует в категории делового или конгрессного туризма, занимая весьма значимое место как весьма эффективное и выгодное бизнес-мероприятие.


	Выставки - достаточно дорогостоящее удовольствие. Не трудно представить расходы на участие в международной туристской выставке среднего масштаба. Средняя стоимость одного кв. метра экспозиционной площади составляет от 200 до 500 USD. Стенд площадью менее 9 кв. метров брать просто унизительно для уважающего себя экспонента. Желательно иметь на стенде хозяйственный закуток для хранения проспектов и других мелких вещей, многим требуется помещение для переговоров, совсем неплохо иметь телефон, хотя наличие сотового телефона практически у каждого солидного бизнесмена при использовании услуг роуминга вполне разрешает все проблемы оперативной связи. Крупные фирмы, ассоциации и национальные групповые стенды (например, Италии, Испании, Великобритании, Канады) занимают огромные экспозиционные площади, выделяя отдельным фирмам буквально один метр стола на внешнем периметре, но зато организуют для них же большие представительские помещения для переговоров и презентаций. Например, экспозиция Кипра на выставке MITT-96 в Москве занимала более 400 кв. м. Участие в центральных выставках мирового значения признается столь важным, что туристские национальные делегации, направляющиеся на эти выставки, возглавляются государственными деятелями в ранге министров.


	Некоторые национальные стенды представляют собой чудо дизайна. Они выдержаны в экзотическом стиле и часто являются многоэтажным произведением искусства, на создание, монтаж и транспортировку которого тратятся большие средства. Однако цели участия в туристских выставках оправдывают затраченные средства, сколь велики бы они ни были (в разумных пределах), если экспоненты понимают толк в этом непростом деле.





	Цели участия экспонентов в туристских выставках имеют определенную общность, которые кратко можно описать как следующее:


	- представить на международный туристский рынок свой туристский продукт


	- провести мощную рекламную кампанию


	- провести изучение рынка аналогичного туристского продукта


	- провести в короткий промежуток  времени  интенсивные де-ловые перговоры


	- познакомиться с новыми коллегами, партнерами и потенци-альными клиентами


	- показать себя и увидеть других


	- узнать новости туристской жизни


	- отдохнуть, развлечься и повеселиться.





	Любое дело в доходном бизнесе, а тем более столь дорогостоящее мероприятие, как участие в крупной туристской выставке, следует тщательно планировать и готовить.


	Прежде всего следует оценить свои финансовые возможности и реально достижимые цели, адекватно вложению средств и состоянию уровня туристского продукта.


	Главное в туристском бизнесе - это чутье и предвидение будущего результата, серьезной отдачи от участия в выставке. Каждая туристская выставка предлагает участнику широкие возможности раскрытия своего потенциала, конечно, если таковой имеется.


	Предложений к участию в туристских выставках предостаточно и следует из их множества, пусть даже самых привлекательных и интересных, выбрать те, которые отвечают:


	- направленности туристского продукта


	- туристскому региону


	- имеющимся финансовым возможностям


	- престижности выставки


	- языку данного региона 		


							и многим другим характеристикам.


	Таким образом, следует провести тщательный анализ всех показателей и выбрать именно ту выставку, где наиболее реально осуществить все поставленные цели участия. При проведении анализа учитывается региональный характер, присущий значительной части выставок и ярмарок, за исключением, пожалуй, ITB и WTM.





	Планируя участие в выставке и оценивая уровень затрат, следует ставить перед собой и своим коллективом реально достижимые цели, адекватные уровню мероприятия, региональным особенностям и своим собственным возможностям:


	- следует оценить уровень созданного турпродукта своей фирмы по сравнению с аналогичным, обычно представляемым на этой выставке;


	- реально оценить свои возможности по объемам и представить на продажу разработанные туры;


	- заключить надежные договоры и контракты на прием иностраных туристов, отправку отечественных.


	Следует тщательно подготовиться к обсуждению скидок и корпоративных цен, наценок в дни фестивалей и праздников, другие детали ценовой политики. Следует не забыть подготовить для себя лично и своих работников грамотно оформленные визитные карточки в достаточном количестве и на языке, наиболее употребимом в данном регионе в целях туризма (чаще всего это английский язык).





	Коммерческая деятельность - основа туристского бизнеса. Никто не может в бизнесе работать в убыток. Прибыль - основа предпринимательства в отличие от деятельности государственных структур, которым таковая либо не нужна, либо просто не предусмотрена их уставными целями и регламентом деятельности. Однако прибыль должна быть разумной, а размер ее отвечать общепринятым нормам, причем, чем больше коммерческий оборот, тем ниже должна быть норма прибыли. А где же узнать эти нормы - опять же на выставке. Именно здесь можно достаточно точно узнать нормы агентского вознаграждения для туристских агенств, предоставляемого отелями (от 8 до 12%) и у международных страховщиков (до 50%), у перевозчиков, а также корпоративные цены и скидки.


	Важный элемент коммерческих переговоров - торг bargain. Переговоры - именно тот случай, когда торг уместен. Торговаться надо разумно, зная обычаи партнера и манеры ведения торга, разумно ощущать грань, когда следует уступить, а когда проявить настойчивость и неуступчивость. Это существо этики бизнеса.


	Выставочные затраты - серьезные капиталовложения, и для любого предпринимателя важно, чтобы они работали с пользой для дела. Практика выставочного дела в туризме показывает полезность направленного участия в выставках, которые соответствуют тематике направленности и региональному направлению туристского продукта.


	Капиталовложения - это не только затраты на покупку экспозиционного места и командировочнве расходы. Это также подготовка и транспортировка рекламной продукции, буклетов, проспектов, видеороликов, обучение персонала, специальное оборудование экспозиционного места. Это затраты на проведение презентаций в целях продвижения своего продукта, участие в клубах. Следует не забывать и последствия выставочной деятельности - потом надо будет исполнять обещанное, отвечать на письма, принимать делегации да и собственно туристов.


	Заблуждения в отношении принятия решения об участии в выставках имеют значительную общность, традиционность и их можно свести к следующим:


	негативно-отрицательные:


- туристские выставки обходятся дорого,


- они непродуктивны и приводят к разбазариванию средств,


- наша туристская фирма отлично работает и без выставок, нас все знают, бизнес идет отлично,


- достаточно зайти туда на пару часов и все будет ясно,


- наша маркетинговая деятельность достаточна и без выставки,


- мы сами "с усами" и без этой выставки;


	негативно-завистливые:


- я должен быть там, потому что мой конкурент будет там,


- у меня должен быть самый большой стенд, самая красивая и дорогая экспозиция,


- на стенде должно работать много длинноногих красивых стендисток,


- я должен споить посетителей, они все алкаши и на спиртное сбегутся как мухи,


- если стенд фирмы не стоит в начале (при входе на выставку), то никто на него не зайдет;


	халявно-безалаберные:


- незачем покупать экспозиционное место, я и так найду там кусочек стенда на халяву, кто-нибудь пустит,


- планирование работы на выставке не нужно, все образуется само собой.





	Мнение, что выставка - мероприятие дорогое, можно считать обоснованным. Но лишь в том случае, если не брать во внимание приносимую пользу и интенсивный толчок к развитию бизнеса. Во-первых, выставка, по сути дела, та же рекламная кампания вашей фирмы, при проведении которой существенное значение имеет укрепление имиджа фирмы. Выставки обычно притягивают огромное количество не только специалистов, но также и людей разных сфер деятельности - от представителей прессы до руководителей различных государственных и коммерческих структур, что безусловно расширяет круг деловых знакомств. В этой связи огромную роль играет психологичекий момент: выставка - реальная возможность для личных контактов, значение которых в туристском бизнесе трудно переоценить.


	Встречи проходят в неофициальной, более свободной обстановке, что является залогом успешного ведения переговоров. Следует иметь в виду, что выставка - это не только демонстрация туристской продукции, но и прекрасная возможность для нахождения потенцциальных клиентов и партнеров, заключения выгодных договоров о сотрудничестве, что в свою очередь говорит об окупаемости выставки, как во время ее проведения, так и после окончания работы. Отметим, что в Европе многие активно действующие компании тратят 25% бюджета на проведение выставок.


	Выставки должны быть одной из составляющих целостной маркетинговой стратегии. В маркетинговом плане фирмы место выставки и поставленные цели должны быть точно определены. Должны быть выделены сегменты рынка, освоению которых поможет выставочная кампания. Однако, следует точно представлять, что собственно выставка - не "панацея" от всех бед, это только один, но важный и весомый элемент рекламной стратегии. Цели участия в выставке должны быть соизмеримы с любыми другими средствами и методами рекламы.


	В общей рекламной кампании необходимо грамотно учитывать выставку, затраты на ее участие, и во всех других компонентах предусматривать взаимосвязь информационных посылок. Например, на всех рекламных проспектах указывать номер своего экспозиционного стенда, организовывать совокупность рекламно-информационных средств таким образом, чтобы на стенд пришло большое количество посетителей. Кроме прямой отдачи, как-то заключение договоров, продажа туристского продукта, участие в выставке имеют опосредованные выгоды, как важное средство имиджевой рекламы (Public Relations), которая укрепляет положение фирмы и лично ее руководителя в туристском сообществе и у потребителей, вносит существенный вклад в продвижение туристского продукта в целом.





	Экспоненты часто совершают ошибки, рассотрим наиболее часто встречающиеся:


	- нет предварительного планирования участия в данной туристской выставке;


	- ненадлежащая тематическая или региональная направленность выставки, неопределены цели участия;


	- туристский продукт не отвечает установленным и принятым в данном сообществе потребителей стандартам, образу отдыха и поэтому не находит и не может найти спроса;


	- арендован слишком маленький или большой экспозиционный стенд, неудачное расположение стенда;


	- неудачное оформление экспозиции, скучный показ туристского продукта;


	- слабая подготовка информационного материала, плохо подготовленные проспекты и буклеты;


	- несоответствие языка, на котором подготовлена информация, для данного туристского региона;


	- скучающий, неграмотный, необученный, малоинициативный персонал, невладеющий общепринятым языком;


	- инструктаж и подготовка персонала не проведены или проведены недостаточно, все работают разрозненно, нет команды;


	-  нет определения потенциальных клиентов;


	- плохая организация работы стенда, нет работы с посетителями;


	- сборы перед отъездом на выставку произведены в последнюю минуту, забыты самые главные вещи, информация, документы;


	- нет расписания присутствия на выставке персонала;


	- отсутствие или некомпетентная, некачественная подготовка рекламных материалов;


	- выставка закончилась и нет дальнейшей работы с откликами на рекламу, запрсами потенциальных клиентов, на присланные письма и запросы нет ответов;


	- нет сметы затрат на участие в выставке, либо расходы на участие не контролируются.





	В отношении туристского продукта, выставляемого на демонстрацию или оптовую продажу, можно лишь говорить о тщательности разработки и обеспечения тура и его информа-ционной поддержки - буклетов, проспектов, видеофильмов, представления его в системах бронирования. Следует не забыть о сертификации продукции, если таковой имеется, необходимо иметь его в наличии (в копии), предъявлять его по требованию потребителю или контрольных органов, указывать номер сертификата в рекламных и информационных материалах.





	По завершению работы выставки необходимо провести общий тщательный анализ выполненной работы, достигнутых результатов и оценить эффективность выставочного мероприятия вообще и для фирмы - в частности. Необходимо критически сопоставить поставленные цели и задачи и достигнутые практические результаты.


	После окончания выставки работу, связанную с подведением итогов участия в этом выставочном мероприятии, необходимо планировать и поручить выделенному работнику. Должна вестись тщательная регистрация всех запросов об информации по результатам выставочной деятельности. Разумно установить, если это возможно, получила бы фирма эти заказы, если бы не принимала участие в данной выставке.


	Не следует делать поспешных выводов. Некоторые контакты, установленные на выставке, требуют определенного времени, чтобы дать ощутимый результат. С этим надо работать. Если таковое возможно, следует заказать анализ консалтинговому подразделению или фирме. Если в составе собственной фирмы имеется маркетинговое подразделение, это - и есть задача этого подразделения или группы.


	Стоит установить привлекательность экспозиции, количество посетителей, которые обратили внимание на стенд и обратились с вопросами или взяли информационные материалы; были ли замечены ваши информационные и рекламные материалы профессионалами, что посетителям понравилось или не понравилось, вся ли информация была понята.


	Такую работу следует вести в период выставки и завершить немедленно по окончанию выставки в течение нескольких дней.





	Планируя работу на выставке, необходимо установить детальный и обоснованный план собственной рекламной кампании. Надо заблаговременно ознакомиться с возможностями и средствами, которые предлагает выставочный комитет, для активной рекламной кампании.


	Размещая рекламу заранее в средствах массовой информации или специализированных туристских изданиях, следует указывать номер экспозиционного стенда на выставке и приглашать к посещению специалистов, оптовиков, посетителей. Что касается посетителей, если выставка проводится в месторасположении компании и регионе, где проживает большая часть постоянных клиентов, совсем неплохо пригласить их на выставку. Необходимо активно использовать direct mail и рассылать приглашения потенциальным партнерам.


	Компанию Public Relation необходимо планировать заранее, чтобы вызвать интерес у потенциальных клиентов и партнеров. Необходимо внимательно контролировать план пресс-конференций и деловых встреч, круглых столов и других мероприятий, где присутствует большое количество представителей СМИ. Следует тщательно контролировать помещение информационных материалов в пресс-центре выставки, подготовить пресс-релиз о деятельности фирмы и обеспечить его раздачу журналистам.


	Для важных гостей необходимо сделать персональные приглашения на стенд и спланировать для них специальный показ экспонируемого продукта. Рекламные проспекты выставки следует вывесить в приемной офиса фирмы.





	С наступлением осенне-зимнего сезона в странах северного полушария ежедневно проводится более 4-5 крупных туристских выставок, ярмарок, бирж и туристских шоу или же крупных съездов и конференций региональных международных ассоциаций (IATA, PATA, ASTA и других) в туристских регионах и центрах. Такие мероприятия вызывают большой интерес у туристской общественности. На выставки приезжает много специалистов из различных регионов и туристских центров.


	Большой интерес к туристским выставкам наблюдается и у местных специалистов. Поскольку туристские выставки достаточно красочны, носят внешне развлекательный характер и являют собой уникальный оптовый рынок удоольствий, то, следовательно, вполне законно вызывают интерес у публики, которая представляет собой потенциальных туристов и потребителей этого конечного продукта и, отчасти, рассматривает туристскую выставку как развлекательное шоу и примерку на отдых в будущем сезоне.


	Особенность туристского продукта в условиях свободного туристского рынка - необходимость доведения предложений до клиента (потенциального туриста) через огромную армию туристских агенств различного уровня на местах. В конечном и предельном варианте - туристский агент должен приходить к клиенту на дом, что успешно претворяется в развитых странах, где туристский агент - четвертый по значимости семейный специалист (после врача, дантиста и юриста).
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