כיצד להפיק את המקסימום מיריד תיירות

קביעת יעדים:

קביעת יעדים היא נקודת פתיחה חשובה המובילה להצלחה. היא מסייעת בבניית תקציב, במתן מוטיבציה לצוות ובהצדקת ההשתתפות בירידים להבא. על היעדים להיות מוחשיים ומציאותיים.

יעדים לדוגמא:

· מידת הגדלת המכירות

· פגישת לקוחות ואנשי קשר: כאן יש יתרון ליריד, בו פוגשים יותר אנשים מאשר בסמינרים ,  והקשר שנוצר אישי יותר מאשר בטלפון או בדוא"ל

· למידה של השוק ובחינת תגובות לשירותים ולמוצרים שונים

· חשיפת מוצרים ושיטות תמחור חדשות

· חדירה לשוק חדש

· תרומה לדימוי החברה/ הארגון: השתתפות ביריד יכולה למצב את החברה בשוק 

· ביצוע חקר שוק 

· לימוד דרכי המתחרים

על מנת להגשים את יעדיך, עליך:

· לדעת מה ברצונך למכור ולשדר

· להכיר את שוק היעד

· לכמת את המטרות

· לקבוע יעדים ברי השגה

· לקבוע סדר עדיפויות

· להציג את היעדים בפני הצוות המשתתף ביריד

ברגע שקבעת יעדים עיקריים, יש לבחון היטב לאילו מגזרי שוק אתה מכוון את מאמציך. היריד מוגבל בזמן ועל כן חשוב לנצלו ביעילות. כך חבל לבזבז זמן על לקוח לא חשוב, אולם יש לזכור כי יש פוטנציאל גם במי שלא מוכר את מוצריך. ניתן לקבוע פגישות מראש, או להזמין אורחים נבחרים לדוכן. לרב הירידים יש אתר אינטרנט שחשוב להשתמש בו על מנת לקבוע פגישות ולקבלת רשימות משתתפים, אליהם יש לפנות במייל ליזום פגישות בזמן היריד.


זכור/זכרי, כי היתרון בהשתתפות בביתן משרד התיירות הוא במשיכת תשומת ליבו של המבקר, בביתן בו מציגים יחדיו גורמים שונים מענף התיירות. בעת השתתפות בביתן יש לקחת בחשבון: מה היתרונות בביתן זה, מי המציגים האחרים, האם יחזקו את המסר שאתה רוצה להעביר לשוק, האם ישלימו את המוצר שלך והאם יהיו ביניהם מתחרים שלך.
בחירת היריד הנכון:

יש לבחון את הירידים היטב על פי אופי האירוע, הקהל שימשוך, מועד, מיקום ועלות כוללת. לשם כך כדאי לאסוף מידע מהמארגנים, להעריך עלויות, להתייעץ עם מציגים קודמים, להשתתף ביריד כמבקר בלבד לשם קבלת הערכה ולקבל החלטה רק לאחר בחינת כל ההיבטים .

היערכות:

היערכות נכונה תאפשר לך לרכז את מאמציך בזמן היריד במכירות. במקרה של השתתפות בביתן משרד התיירות, המטפל בהרשמה ליריד, בבניית הביתן ובעיצובו ועוד, עליך לאמוד עלויות כוללות, להירשם בזמן, להכין חומר פרסומי בזמן, להירשם לקטלוג ולנצל את היריד ואתר האינטרנט שלו לפעולות קד"מ נוספות, כפי שיפורט להלן.

קידום מכירות:

אמנם הנהלת היריד תפקידה בין היתר למשוך מבקרים, אך תפקידך הוא לשכנע את המבקרים לבקר בדוכן שלך. חשוב ליידע את קהל היעד שחברתך מציגה ומה הפרופיל שלה, להזמין לדוכן ואף לקבוע פגישות. על פעילות הקד"מ להתאים ליעדים שקבעת.

יש לשקול קד"מ לפני היריד, במהלכו ואחריו, לדוגמא:

· דיוור ישיר- לפני היריד ואחריו, בפרט עבור הקהל הכללי

· פרסום – ככל ששם החברה/ הארגון ייראה ע"י הקניינים יותר לפני היריד, במהלכו ואחריו, כך הם יזכרו אותו יותר. פרסום בעיתונות המקצועית, בכתבות על היריד, בעיתונות הכללית ובקטלוג יבליטו את חברתך מהיתר.
· חשיפה בעיתונות

· חסויות

· תמריצים- מתנות, פרסים ועוד. יש לוודא שהתמריץ תואם את דימוי החברה, מתאים לקהל היעד, שימושי ורלוונטי.

· קטלוג- בכל יריד קטלוג ובו כל המציגים, יש להירשם אליו במועד ולדעת על אפשרויות הפרסום בו.

הצוות:
על כל המאיישים את הדוכן להכיר את היעדים שנקבעו עבור היריד ואת קהלי היעד.

גודל הצוות: לרב איש מכירות אחד יכול לטפל בכ 30 מבקרים ביום, 6-12 איש בשעה. גודל עמדה מסחרית בביתן משרד התיירות מאפשר עד שני אנשים במקביל בעמדה. על אחד מהצוות להיות האחראי ונוכח ביריד כל הזמן. 

הכישורים הנדרשים מהצוות הם חברותיות, נגישות, ובעלי ידע רב על הארגון, מוצריו ושירותיו ושולטים בטרמינולוגיה המקצועית. בחזית- אלה הנוחים לפתוח בשיחה, ובעורף- מתמחים במכירות. חשוב ליידע את כל אנשי הצוות מה נדרש מהם למכור ולמסור ולמי. הבטח כי לפחות נציג אחד שלך דובר את השפה המקומית. אם מגיע לקוח פוטנציאלי כשאתה עסוק, קבע זמן לפגישה. 60% מהמבקרים עוזבים אם עליהם לחכות יותר מדקה!

על הדוכן להיות מאויש ומסודר תמיד. על כן:

· הקפידו על לבוש ייצוגי בכל יימות היריד

· קחו הפסקות התרעננות באופן מסודר
· חשוב לא לעשן,לאכול או להראות משועמם על יד הדוכן.
· אל תצטופפו בקבוצות. המראה נותן למבקר תחושה שקשה לחדור פנימה לדוכן 
· אל תתנפלו על העוברים והשבים בכדי לא להבריח לקוחות פוטנציאליים.
· אל תעמדו במעברים כדי לחלק חומר לכל עובר ושב
העבודה ביריד:

מכירה ביריד שונה מעבודת מכירות רגילה. היא דורשת משמעת והתנהגות שונות, שיביאו לסגירה מוצלחת של כל פעילות עסקית, אם זה מכירה, הצעת מחיר או חידוש קשר. כישורי מכירות מועילים ביריד.
· יש להתרכז באנשים מקרב קהל היעד

· יש לערוך הצגה עצמית קצרה שלך ושל המוצר/ים
· לזהות את צרכי הלקוח

· לנתב את השיחה לאופן בו שירותי חברתך ממלאים את צרכי הלקוח
· אם את/ה עושה מכירה ישירה, אם אפשר, סגור את העסקה במקום

· בכל המקרים יש לרשום את שם האיש ופרטי הקשר, ולעשות מעקב אחרי היריד, במסירת מידע נוסף ו/או הצעות מחיר. 
· חומר פרסומי-  על החומר להיות קצר, רוב האנשים אינם רוצים לסחוב חומר רב. חומר בסיסי כולל פרופיל חברה, מפרט מוצרים ושירותים, תוכניות סיור, מחירון וכמות מספקת של כרטיסי ביקור. ניתן להשתמש גם בצילומים, סרטים ומפות. יש העדפה לחומר דיגיטלי. 
· מומלץ לא לחלק חומר כתוב בתחילת שיחה: הדבר יכול להסיח את דעתו של זה עימו אתם משוחחים. לעומת זאת, דרך מצויינת לסיים שיחה שהתגלתה כלא מועילה היא ע"י מסירת חומר כתוב.
· רישום  מידע אודות המבקרים: איסוף כרטיסי ביקור אינו מספיק. אופן רישום המידע ישפיע ישירות על היעילות והמהירות בה תעקוב אחר הלידים. על כן, את כל מי שביקר בדוכן יש לרשום: שם מלא, חברה, תחום עניין, כתובת, טלפון ודוא"ל. הכן טופס סטנדרטי לסיכום פגישות.
Follow Up (מעקב):

יש למהר ולעקוב אחר קשרים שיצרת ביריד, ובמקביל להיות עקבי ושיטתי.

· סדר את הקשרים לפי סדר  הדחיפות

· עשה מעקב מיידי

· המשך את הקשרים על בסיס מתמשך

· עקוב אחר הלידים כדי לאמוד את החזר ההשקעה

בכדי לאמוד את האפקטיביות של היריד:

1. יש לחשב את שווי המכירות - קשה לקבוע מספר מדויק יחד עם חישוב כל הלידים, על כן אין להישען על מדד זה לבדו אלא לשלבו יחד עם היבטים נוספים:

2. מספר הלידים
3. קשרים לעומת עלות: חלק את סך העלות במספר הלידים
4. מנה את מספר הקשרים החדשים שנוצרו
5. הערך את רמת המודעות לחברתך לפני היריד ואחריו
6. מנה את מספר הברושורים שחולק
7. הערך את הכיסוי התקשורתי לו זכית
8. הערך את שווי המידע שאספת
9. קח בחשבון כל יתרון אחר 
לאחר האומדן יש לנתח את הנתונים ולשים את האצבע על גורמים להצלחה או לכישלון.

סיכום לאחר היריד יכול לשמש בכדי ליידע אחרים בארגון אודות מטרותיך ותוצאות ההשתתפות ביריד, והוא טוב  עבור עובדים חדשים.
