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تلاش هاي اندازه گيري معمولا بر نتايج نهايي تمركز دارند زيرا نياز به اندازه گيري تقريبا هميشه از تقاضاي مقامات اجرايي براي بازدهي سرمايه گذاري  (ROI) ناشي مي شود.  مديريت مي خواهد بداند«در ازاء هزينه هاي خود روي يك نمايشگاه چه چيزي به دست آورده ايم؟»
اما اندازه گيري نتايج به تنهايي بازتابي به دست نمي دهد كه به شناسايي نقاط قوت و ضعف يك نمايشگاه كمك كند، يا تصميمات استراتژيك و تاكتيكي آگاهانه درخصوص مشاركت خود در نمايشگاه آينده ارائه دهد. به عبارتي ديگر، برنامه هاي اندازه گيري  دقيقا بر ROI يا ROO (بازدهي اهداف) متمركز هستند تا سرمايه گذاري را توجيه كنند اما هيچ چيز درباره چگونگي رسيدن به نتايج بهتر در آينده نمي گويند.

مديران نمايشگاهي و فروش امروزه به اطلاعات بهتر و آينده نگرتري نياز دارند تا به اتخاذ تصميم هاي تاكتيكي و استراتژيك كليدي در خصوص برنامه هايشان به آنها كمك كند. اندازه گيري مي تواند يك ابزار مديريتي باارزش براي كاهش خطر و افزايش سطوح موفقيت باشد. اندازه گيري چيزي بيش از محاسبه نتايج نهايي است.

در گزارش CEIR Guru با عنوان «اندازه گيري نتايج نمايشگاه»، ابزارهاي اندازه گيري نتايج نهايي ارائه شده اند، چه براي محاسبه عددي موفقيت در تقويت يك براند، يا پيغام هاي ابلاغ كننده، يا ايجاد پوشش رسانه اي وچه ايجاد مشتريان احتمالي كه به فروش منجر مي شوند. در اين گزارش، تمركز اصلي روي استفاده از اندازه گيري براي بهبود عملكرد و تقويت فرايند تصميم گيري است.
اطلاعات بهتر براي تصميم گيري منجر به نتايج بهتر مي شود

نمودار تصميم گيري غرفه دار (تصوير 1) فرايند تصميم گيري نمايشگاه بازرگاني را نشان مي دهد. تصميم هاي نمايشگاه بازرگاني معمولا به پنج گروه وسيع تقسيم بندي مي شود
تصميم گيري با استراتژيك ترين تصميم شروع مي شود، يعني انتخاب نمايشگاه. فرايند فوق با تصميم گيري در اين خصوص پايان مي يابد ( و يا بسته به نوع ديدگاه شما، شروع مي شود،)كه چگونه در نمايشگاه آينده مي توان عملكرد را بهبود بخشيد.

فرايند فوق با داشتن درك و آگاهي مناسب از بازاري كه شركت شما قصد دست يافتن به آن را دارد، و از اهداف بازاريابي شركتي شما، شروع مي شود. تصميمات مهم بايد در انطباق با اهداف شركت و بازارها باشند. درك اهداف شركت و بازارها تضمين مي كند كه برنامه نمايشگاه شما بخش يكپارچه اي از مجموعه بازاريابي است.
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اندازه گيري مخاطب نمايشگاه و اندازه گيري عملكرد نمايشگاهي هر دو در اتخاذ اين تصميم ها مفيد و كارساز هستند. يك پروفايل جامع از مخاطب زمينه و جهتي براي تصميم گيري در ارتباط با انتخاب نمايشگاه و سرمايه گذاري، تعيين اهداف واقعي و مربوط، تهيه يك استراتژي نمايشگاهي و شناسايي بهترين تاكتيك ها براي اجراي اين استراتژي، به دست خواهد داد. اندازه گيري عملكرد نمايشگاهي بازتابي فراهم خواهد كرد كه به تذهيب تاكتيك ها و شناسايي روش هاي رشد و بهبود كمك مي كند. 

انتخاب نمايشگاه

تصميم گيري براي مشاركت در نمايشگاه، و ميزان سرمايه گذاري قابل توجيه، عمدتا بر اساس اندازه و ارزش بازار هدف شما در نمايشگاه مي باشد. بهتر است كه در اين راستا، پروفايل جامعي داشت كه مخاطب نمايشگاه را همان گونه تعريف مي كند كه شركت شما بازارهاي خود را تعريف و تقسيم بندي مي نمايد. براي برخي از شركت ها اين عمل تنها به جمعيت شناسي مخاطب اصلي نياز دارد. براي برخي ديگر، مستلزم معيارهاي پيچيده تري از تقسيم بندي بازار/مخاطب است. 

عوامل ديگري كه بايد در نظر گرفت، عبارتند از سطح علاقه براي ديدن محصولات شما، سطح تاثير خريد مخاطب از محصولات شما، و سطح فعاليت و پويايي مشاركت كنندگان نسبت به اندازه نمايشگاه ( مثلا تعداد ساعات سپري شده براي ديدن كالاهاي نمايشگاهي). سطح فعاليت براي تعيين ميزان بغرنجي رقابت به لحاظ زمان و جلب توجه مخاطب هدف شما، مهم است. 

تعيين اهداف نمايشگاه و استراتژي نمايشگاه

درك انتظارات و انگيزه هاي مخاطب براي شركت در نمايشگاه براي تعيين اهداف نمايشگاه مربوطه و تهيه يك استراتژي براي رسيدن به اين اهداف ضروري است. براي موفق بودن، اين اهداف بايد مرتبط با نيازها و خواسته هاي مخاطب باشند. 

مثلا، اگر بخش مهمي از مخاطب عمدتا به ارزيابي  و مقايسه محصولات براي خريد آينده توجه مي كند، اهداف مربوط به فروش ( مثلا، به دست آوردن مشتري عمده، بستن قرارداد با اين مشتريان) مي تواند دلايل اصلي براي حضور در نمايشگاه باشند. 

اما اگر بازديدكنندگان مديريت رده بالاتر باشند، يعني كساني كه كمتر به ارزيابي و مقايسه محصولات خاص توجه مي كنند، اهداف ارتباطاتي ( ايجاد تصوير، براند سازي، ايجاد آگاهي) تاكيد اصلي مي باشند. به طور كلي، مجموعه اهداف ارتباطاتي و فروش بايد بسته به پروفايل مخاطب و دلايل حضور آنها متفاوت باشد.

در ارائه يك استراتژي نمايشگاهي، يكي از ملاحظات كليدي تصميم گيري در اين خصوص است كه كدام محصولات، خدمات يا راه حل ها به نمايش گذاشته شود يا مورد تاكيد قرار بگيرد. نكته  كليدي ديگر در مسئله اطلاعات، تمايل و توجه به محصول مي باشد. بديهي است كه محصولات، خدمات يا راه حل هايي با بيشترين سطح توجه و تمايل بايد مورد تاكيد قرار بگيرند.

ارائه تاكتيك هاي نمايشگاهي

 تاكتيك هايي كه براي اجراي استراتژي نمايشگاه اجرا مي شوند بر اساس انواع اهداف تعيين شده، مي باشند. مثلا اهداف مربوط به فروش معمولا به تاكتيك هايي نياز دارند كه براي تعامل يك به يك رساناتر باشند. اين امر به بازديدكنندگان امكان مي دهد تا اطلاعات مورد نياز خود را براي ارزيابي و مقايسه محصولات جهت خريد، كسب كنند. اهداف ارتباطاتي اغلب با روش هاي «يك به چند» قابل دستيابي هستند (نمايش محصول، نمايش صحنه اي، ...). بنابراين، اطلاعات به كار رفته براي تعيين اهداف و استراتژي نيز به ارائه تاكتيك هاي نمايشگاه كمك مي كنند.

اطلاعات پيشينه اي درباره خواسته ها، نيازها، انتظارات، علائق و پروفايل مخاطب هدف براي بهسازي تاكتيك ها بسيار باارزش هستند تا به صورت گزينشي بهترين و مهمترين مشتري احتمالي را جذب نمود و نيازهاي خاص آنها را برآورده ساخت. مثلا اين نوع اطلاعات مي تواند بينش و درك باارزشي به دست دهد تا نسخه تبليغاتي قبل از نمايشگاه، مضمون نمايش صحنه اي و نوع و مجموعه كاركنان مورد نياز غرفه را مشخص نمود. 

بهبود عملكرد

بهبود عملكرد با اندازه گيري شروع مي شود. عملكرد بهبود نمي يابد مگر اين كه ابتدا اندازه گيري و ارزيابي شود.اندازه گيري عملكرد نمايشگاه بايد طرح ريزي شود تا تاكتيك ها و عوامل مشاركت نمايشگاهي خاص ارزيابي گردند به نحوي كه بتوان نقاط قوت و ضعف را شناسايي نمود. تصوير 2 (مدل عملكرد نمايشگاه) مراحل اندازه گيري را نشان مي دهد. دومين وسومين مراحل بر ارزيابي عوامل تاكتيكي نمايشگاه تمركز دارند.

اندازه گيري عملكرد نمايشگاه با تحليل مخاطب نمايشگاه آغاز مي شود تا مخاطب بالقوه تعريف گردد. اندازه و ارزش مخاطب بالقوه غرفه دار ( صرف نظر از معيارهايي كه يك شركت براي تعريف مخاطب بالقوه استفاده مي كند) اساس اوليه براي اندازه گيري عملكرد است. اندازه و ارزش مخاطب بالقوه اساس و پايه تعيين اين حقيقت است كه آيا يك شركت بايد به مشاركت نمايشگاهي خود ادامه دهد، و در اين صورت، ميزان سرمايه گذاري توجيه مي شود.

دومين مرحله ( جاذبه نمايشگاهي) و سومين مرحله ( كارآيي نمايشگاهي) اين مدل، سودمندي و موثر واقع شدن نمايشگاه را در جذب مخاطب بالقوه اندازه گيري مي كند ( از جمله عواملي كه جاذبه را كنترل مي كنند، مثلا تبليغات، اندازه كالا و ...) و كارايي پرسنل نمايشگاهي را در دست يافتن به تعامل يك به يك با بازديدكنندگان مي سنجد ( از جمله عوامل موثر بر تماس رو در رو مانند عملكرد كاركنان، تعداد كاركنان و ...). 
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دست يافتن به عملكرد بهينه در اين دو مرحله از مدل، براي به حداكثر رساندن ROI  و ROO بسيار حياتي هستند. در اينجا شناسايي نقاط قوت و ضعف راستايي براي بهبود ROI و ROO  در آينده به دست خواهند داد.
آخرين مرحله مدل ( كه اولين و تنها مرحله نيست) نتايج را اندازه گيري مي كند، يعني ROI و ROO . نتايج نهايي اندازه گيري مهم هستند اما اندازه گيري بايد شامل همه مراحل اين مدل باشد. اگرROI  و ROO مناسب نباشند، دلايل آن چيست؟ آيا نمايشگاه مقصر است ( اندازه و ارزش مخاطب بالقوه)، كالاي نمايشي ( عوامل مجذوب سازي نمايشگاه) يا نحوه فعاليت كاركنان نمايشگاه ( عوامل كارايي نمايشگاه)؟ استفاده از اين مدل به عنوان يك راهنما دست يافتن به تصويري كامل از عملكرد را تضمين مي كند تا به توصيه هاي عملي براي بهبود دست يافت. 

به طور خلاصه، اندازه گيري مي تواند چيزي بيشتر از توجيه مشاركت در نمايشگاه باشد. اندازه گيري ملازم بازاريابي براي اتخاذ تصميم هاي مناسب است- تصميم هايي كه منجر به نتايج بهتر، و بازدهي بهتر سرمايه گذاري خواهد شد.

نويسنده: اسكيپ كوكس 
مترجم: شیرین شریفیان
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فراتر از بازدهي سرمايه گذاري و بازدهي اهداف 


 استفاده از اندازه گيري براي تقويت تصميم گيري ها و بهبود نتايج نمايشگاهي





نتايج


* اندازه گيري	* تقويت براند	* فروش


*مشتري عمده	* ايجاد آگاهي	* گزينش صحیح(PR)





كارايي نمايشگاه


(تماس فردي يك به يك)


* تعداد كاركنان	  * پروفايل كاركنان            * آموزش


* عملكرد كاركنان     * آگاهي و دانش كاركنان








* اندازه نمايشگاه		* آگاهي/ درك


* تبليغات		* محصولات نمايشي


* روش هاي جلب توجه	* طرح/گرافيك ها





مخاطب بالقوه








اندازه گيري عملكرد در نمايشگاه
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بهبود عملكرد





انتخاب نمايشگاه/ سرمايه گذاري





تعيين اهداف نمايشگاه





ارائه استراتژي نمايشگاه





ارائه تاكتيك





اندازه گيري بازديدكنندگان





تصميم گيري غرفه دار


درك اهداف بازاريابي و بازارهاي شركت














1


