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Представители научного сообще-
ства и общественных объединений без 
особых усилий и дополнительных затрат  
получают престижную площадку для вы-
ступлений и дискуссий, возможность 
представить свои достижения, мысли и 
предложения в виде официальных пу-
бликаций.

Таким образом, тенденция сближе-
ния выставочного и конгрессного бизне-
са закономерна и обоснована, эти ме-
роприятия обогащают и дополняют друг 
друга, создавая в итоге профессиональ-
ные события принципиально нового ка-
чественного уровня. 

Однако порой в профессиональной 
среде возникает вопрос: что первично 
– выставка или конгресс?

Действительно: кто кого сопровож-
дает и дополняет? 

Раз на раз не приходится. В целом 
можно выделить два базовых направ-
ления взаимодействия выставок и кон-
грессов.

ВЫСТАВОЧНО-КОНГРЕССНЫЙ  
БИЗНЕС
Выставки играют определяющую 

роль, конгрессы и конференции их со-
провождают. Таковы сотни выставок 
в Москве, Санкт-Петербурге и регио-
нах России. Разумеется, чем крупнее  
проект, тем авторитетнее и мощнее его 
деловая программа. 

Мероприятия деловой программы 
в рамках базовых отраслевых смотров, 
таких как «Металлообработка», «Здра-
воохранение», «Химия», MIMS, MITT,  

Сближение выставок и конгрессов 
– процесс не новый и вполне законо-
мерный, ведь интересы всех заинтере-
сованных сторон здесь полностью со-
впадают.

Выставочные операторы получают 
значительный (порой – многократный) 
приток посетителей-специалистов на 
свои выставки, а, значит, и заметный 
всплеск интереса к ним в профессио-
нальной среде.

То же самое касается и организато-
ров конгрессной программы. Все экс-
поненты и посетители выставок апри-
ори являются потенциальными участ-
никами деловой программы. К тому же 
вопросы аренды залов для мероприятий 
и предоставления современного сер-
висного оборудования (аудио- и виде-
отехника, синхронный перевод и пр.), 
решаются гораздо легче и с меньшими 
затратами в сравнении с проведением 
конгресса отдельно, в другое время и в 
другом месте.

Выигрывает и экспонент: он видит 
дополнительный приток посетителей-
специалистов на свой стенд, общение 
с которыми всегда нужно и полезно, не 
говоря уже о возможности найти новых 
партнеров.

Посетитель также в плюсе: он 
имеет гораздо больше возможно-
стей принять участие в нужных ему 
мероприятиях деловой программы, 
ознакомиться с современными тех-
нологиями, продукцией и тенденци-
ями развития отрасли, найти друзей 
и партнеров. 

Mosbuild, «Продэкспо», World Food  
сами по себе являются знаковыми  
событиями для своих отраслей. Про-
водят их, как правило, устроители  ли-
бо отраслевые объединения и научно-
технические общества, иногда они это  
делают совместно. 

Достаточно зайти на сайт любой 
из крупных выставок, чтобы увидеть  
обширный список конгрессов, презента-
ций, семинаров, «круглых столов» и иных 
мероприятий деловой программы. 

Вопрос платности участия в них в 
каждом конкретном случае решается от-
дельно. По имеющимся сведениям, са-
ми организаторы в большинстве случаев 
делают свои мероприятия бесплатными, 
поскольку главная цель их подготовки 
– не поиск дополнительных доходов, а 
привлечение на выставку новых потоков 
целевых посетителей, которые, побывав 
на отраслевой конференции, обязатель-
но обойдут и экспозицию. 

САМОСТОЯТЕЛЬНЫЙ
КОНГРЕССНЫЙ БИЗНЕС

Согласно классификации Междуна-
родной ассоциации конгрессов и конфе-
ренций (International Congress and Conv-
ention Association - ICCA) все конгресс-
ные мероприятия можно разделить на 
две большие группы в зависимости от 
того, кто является инциатором прове-
дения мероприятия.

1. Специализированные конгрес-
сы, конференции и бизнес-встречи 
(corporate meetings), которые орга-
низуют коммерческие структуры.  

Выставки и конгрессы: близнецы-
братья или дальние родственники? 

В последнее время слова «выставочная и конгрессная деятельность» все чаще стоят  
рядом, в одной связке. Начиная с «Концепции развития выставочно-ярмарочной и кон-
грессной деятельности в Российской Федерации», проекта соответствующего федерального  
закона, и заканчивая десятками официальных документов, разного рода докладами и  
статьями. Более того, широкое распространение получил термин «выставочно-конгрессная 
деятельность». Возникает вопрос: один это вид бизнеса или два? И как их можно класси-
фицировать?  Выступая 30 октября на заседании профильного Комитета ТПП РФ , гене-
ральный директор  ЦВК «Экспоцентр» Сергей Беднов особо подчеркнул, что  при разра-
ботке проекта федерального закона «О выставочно-ярмарочной и конгрессной деятельно-
сти в Российской Федерации» в разделе «сфера действия» следует отметить, что конгресс-
ная деятельность рассматривается здесь не как самостоятельный вид деятельности, а как 
сопутствующий при проведении выставочных мероприятий. 
Известно, что в наше время крайне сложно найти крупную отраслевую выставку, которая 
бы не сопровождалась конгрессом или конференций. Но можно ли говорить о том,  
что развитие отрасли неразрывно связано с их слиянием?

Насколько далеки друг от друга выставочный и конгресс-
ный бизнес? Или все же это один вид деятельности?
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В качестве примера мероприятий 
этой группы, проходящих в России, мож-
но привести следующие события: 

– VII ежегодный «Финансовый форум 
России-2015», 26 - 27 ноября, гостиница 
«Ритц-Карлтон Москва», стоимость уча-
стия – 37 тыс. руб., организатор – «Биз-
нес Ньюс Медиа»; 

– конференция «INTRANET-2015. 
Внутренние коммуникации на службе 
бизнеса», 3 декабря, «Mercure Pavelets-
kaya Hotel», устроитель  – «LBS Internati-
onal Conferences». Стоимость участия, в 
зависимости от сроков подачи заявки, – 
от 16,5 до 22,5 тыс. руб. без НДС. 

Нужно отметить, что на рынке рабо-
тает немало компаний, которые специ-
ализируются на организации не толь-
ко собственных бизнес-конференций, 
но и деловой программы в рамках «чу-
жих» выставок. Так, петербургская фир-
ма «Империя» проводит ораслевые фо-
румы на крупнейших выставках Москвы 
и Санкт-Петербурга. Данная деятель-
ность носит коммерческий характер: 
стоимость регистрационного взноса 
весьма высока: за участие в Х Всерос-
сийском форуме «Поставщик детских 
товаров» в рамках выставки «Мир Дет-
ства-2015» («Экспоцентр» 23 - 24 сен-
тября) за одного человека необходимо 
было заплатить  38 900 руб. (до 10 ав-
густа – 28 900 руб.)

В беседах с участниками подобных 
конференций становится ясно, что пла-
тят они не за обмен мнениями и дис-
куссии по вопросам развития отрасли, 
а за совершенно конкретную полезную 
информацию, знания и опыт, которые 
должны принести им прибыль в обозри-
мой перспективе. Не находя этого, мно-
гие из них, мягко говоря, бывают разо-
чарованы. 

На отраслевых съездах и других вы-
ставочных конференциях, участие в ко-
торых бесплатно, ничего подобного не 
происходит.

2. Конгрессы, проводимые го-
сударственными и международны-
ми негосударственными ассоциа-
циями. 

В данном случае они являются за-
казчиками мероприятий и в ходе кон-
курсов определяют город, конгрессную 
площадку и компанию-оператора. К сло-
ву, только эти события и входят в стати-
стику ICCA.

Чем характеризуются эти проекты? 
Прежде всего, самыми разными мас-
штабами – от небольших конференций 
до гигантских съездов с участием до 
10 000 делегатов, а также – широким 
географическим охватом: если собы-
тие заявлено как «всемирное», то гости 
действительно приезжают со всех кон-
цов света.

Статистику таких мероприятий в те-
чение многих лет ведет ICCA. Согласно 
правилам Ассоциации, в статистическом 
отчете учитываются проекты, отвечаю-
щие следующим требованиям: 

– международная ротируемость: ме-
роприятие должно пройти как минимум 
в трех странах. 

– регулярность проведения: ежегод-
но, раз в два, три года и т.д.;

– не менее 50 участников;
Согласно отчету ICCA за 2014 год  

впереди всех находятся США – 831 ме-
роприятие, Германия (659), Испания 
(578), Великобритания (543) и Фран-
ция (533). 

Россия попала на 42-е место вместе 
с Индонезией (76). 

Среди городов лидировали Париж 
(214), Вена (202) и Мадрид (200). Мо-
сква –  на 38-м месте вместе с Бухаре-
стом и Любляной (32). 

Санкт-Петербург – на 41-м месте 
вместе с Лионом, Рекьявиком и Роттер-
дамом (31).  

Понятно, что эта статистика имеет 
ограниченную ценность, поскольку в нее 
не включены даже самые крупные кон-
грессы в рамках выставок и авторитет-
ные  международные экономические фо-
румы, к примеру, Петербургский. 

Тем не менее, за неимением луч-
шего, отчеты ICCA остаются востребо-
ванными. 

Операторами мероприятий, попада-
ющих в статистику ICCA, чаще всего вы-
ступают специализированные компании 

(так называемые PCO – Professianal Сon-
gress Organisers). Большая их часть объ-
единена в Международную ассоциацию 
профессиональных организаторов кон-
грессов (International association of prof-
essional congress organisers - IAPCO). От 
России в нее входит лишь одна фирма 
«CTO Congress» (для сравнения: от Син-
гапура – 2, от Турции – 11).

Подготовка конгрессов междуна-
родных организаций начинается за не-
сколько лет до их проведения, и пер-
вым шагом в этой работе является вы-
бор города проведения. 

На этом этапе национальные и го-
родские Конгрессные бюро по всему 
миру начинают борьбу за их привле-
чение на свои площадки. 

Что касается выставочных экспо-
зиции в рамках таких смотров, то они 
крайне незначительны и носят обыч-
но рекламно-демонстрационный ха-
рактер. 

Так, в частности, происходило в 
ЦМТ Москвы на Конгрессе Всемир-
ной ассоциации выставочной инду-
стрии (UFI) в 2005 году и на Генераль-
ной ассамблее Ассоциации центров 
международной торговли (WTCA) в 
2012 году.

Когда мы говорим о двух направле-
ния бизнеса – выставочно-конгрессной 
и самостоятельной конгрессной дея-
тельности, всегда может возникнуть 
вопрос, к какому из них относится та 
или иная компания, если она, к при-
меру, проводит и выставки, и конфе-
ренции, и даже развлекательные ме-
роприятия? 

Ответ достаточно прост: именно к 
тому виду бизнеса, который для нее яв-
ляется базовым, ключевым, на котором 
строится вся ее деятельность. Понятно, 
что лидеры выставочного рынка – «Экс-
поцентр», Группа компаний ITE, «Крокус 
Экспо», «Экспофорум», ВО «Рестэк», а 
также десятки их коллег по цеху, зани-
маются выставочно-конгрессной дея-
тельностью. 

В то же время компании «Империя», 
«Бизнес Ньюс Медиа», «LBS International 
Conferences», «CTO Congress» работают 

в сфере самостоятельной конгрессной 
деятельности. 

С точки зрения классического 
маркетинга, организация выставок 
и самостоятельных конгрессных ме-
роприятий – совершенно разные ви-
ды бизнеса. 

Речь идет о различных целевых 
группах участников и посетителей,  
задачах их участия в мероприятии, 
стоимости и ассортименте услуг, 
стандартах организации, позициони-
ровании проектов, принципах продви-
жения и пр.

Безусловно, это верно, но, опять 
же, только в том случае, когда мы го-
ворим о мероприятиях, относящих-
ся исключительно к конгрессному 
бизнесу.

Что касается выставочно-кон-
грессной деятельности, то здесь си-
туация совершенно иная – выставки 
и их деловая программа связаны не-
разрывно, как братья-близнецы,

Александр Беляновский
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1 Считаете ли вы отдельными 
видами бизнеса: выставочно-

конгрессную  деятельность (ор-
ганизация выставок и сопутству-
ющих мероприятий) и самосто-
ятельную конгрессную деятель-
ность (с небольшими выставка-
ми в рамках конгрессов)?

Анна Тарасюк. Исходя из мировой 
практики, это два отдельных вида биз-
неса и мировые профессиональные со-
общества формируются по этим двум на-
правлениям, в частности, специалистов 
выставочной отрасли объединяет UFI, а 
конгрессной отрасли – ICCA.

Наталия Серебровская. В рамках 
отраслевой терминологии принято ис-
пользовать понятие выставочно-ярма-
рочная и конгрессная деятельность. 

Используются эти понятия в приня-
той «Концепции развития выставочно-
ярмарочной и конгрессной деятельно-
сти в РФ» и в проекте соответствующе-
го закона. Полагаю, что можно и сле-
дует говорить о выставочно-конгресс-
ной (конгрессно-выставочной) отрасли,  
хотя официально эта отрасль не при-
знана. Но виды деятельности все же от-
личаются друг от друга, соответствен-
но и виды бизнеса все же разные. Одна  
отрасль объединяет разные виды дея-
тельности (и бизнеса).

Соответственно, считаю, что выста-
вочно-конгрессная деятельность (орга-
низация выставок и сопутствующих ме-
роприятий) и самостоятельная конгресс-
ная деятельность (в том числе в формате 
confex) – это отдельные виды бизнеса. 

Это различие также закреплено и в 
действующих сегодня отраслевых Наци-
ональных стандартах.  

Андрей Жуковский. Конгрессы и 
выставки являются инструментами мар-
кетинга. И выставки, и конгрессы гене-
рируют контакты, помогают приобрести 
знания и являются прекрасными площад-
ками для новых идей. Поэтому, глубинно, 
эти формы взаимодействия представи-
телей того или иного рынка, конечно же, 
очень похожи. 

При этом ясно, что, отличаясь фор-
матами, они прекрасно дополняют друг 
друга. Сегодня чрезвычайно сложно 
найти хотя бы одну успешную выстав-
ку, не имеющую качественную дело-
вую программу и ни одного успешного 
конгресса, который не сопровождался 

 хотя бы небольшой выставкой. Поэтому, 
мой ответ будет из разряда «и нашим, и 
вашим» – с одной стороны, они отлича-
ются, а с другой – они одинаковы, схо-
жи по задачам и прекрасно дополняют 
друг друга. 

2 Относится ли к сфере дей-
ствия «Концепции развития 

выставочно-ярмарочной и кон-
грессной деятельности в РФ» и 
соответствующего федерально-
го закона самостоятельная кон-
грессная деятельность? 

Анна Тарасюк. В Концепции основ-
ной отраслью выступает выставочная от-
расль, а конгрессные мероприятия слу-
жат в качестве сопутствующего марке-
тингового инструмента.

Наталия Серебровская. Концепция 
и проект соответствующего федерально-
го закона должны включать в себя поми-
мо выставочно-ярмарочного направле-
ния (с учетом сопутствующих меропри-
ятий деловой программы) цели, задачи 
и стратегию развития также и конгресс-
ного бизнеса, как самостоятельного ви-
да деятельности, но одной и той же от-
расли). К слову сказать, если Концепция 
в определенной степени включает в се-
бя развитие конгрессного направления, 
то проект федерального закона требует 
дополнения по данному блоку.  

Андрей Жуковский. Конечно, это 
зависит от того, как будет сделан закон. 
Но, по-хорошему, должен.

3 Как определить, к какому ви-
ду бизнеса относится конкрет-

ное мероприятие, а также деятель-
ность той или иной компании (по 
каким признакам)?

Анна Тарасюк. Деятельность той 
или иной компании определяется исхо-
дя из объема реализации работ и/или 
услуг, за выполнение которых компания 
получает основной доход – организа-
ция выставочных либо конгрессных ме-
роприятий. 

Наталия Серебровская. Компа-
ния, профессионально занимающая-
ся организацией (компания-оператор)  
самостоятельных конгрессных меропри-
ятий, в рамках мирового стандарта – это 
компания PCO (Professional Conference 

Выставочный и конгрессный бизнес: 
отрасль одна, а виды бизнеса – разные? 

Organizer). Эти компании, как правило, 
имеют соответствующий сертификат. В 
нашей стране аккредитованных компаний 
крайне мало (например, в Санкт-Петер-
бурге это практически единственная ком-
пания «Царь Ивентс»). Но этим видом де-
ятельности занимаются многие компании 
и без соответствующего сертификата, по-
зиционируя себя в качестве PCO и описы-
вая свою деятельность в качестве опреде-
ленного вида оказываемых услуг.

Профессиональных сертификатов 
подобного рода у выставочных операто-
ров  нет. Так уж сложилась отечественная 
практика, что ряд организаторов выставок 
относят себя и реально являются профес-
сиональными операторами конгрессных 
мероприятий. Но противоположная ситу-
ация, когда профессиональная компания 
PCO также профессионально организует 
выставки, встречается гораздо реже.  

В целом определить, к какому виду 
бизнеса относится то или иное меро-
приятие, не так сложно. Если специфика 
конгрессной деятельности в значитель-
ной степени базируется на контентной 
составляющей (основное – это содер-
жательная программа мероприятия), то 
специфика выставочной деятельности,  
прежде всего, строится на экспозиции, 
ее тематике и востребованности со сто-
роны специалистов-посетителей. Ме-
ханизм обеспечения собственно ПРО-
ВЕДЕНИЯ выставочных и конгрессных  
мероприятий во многом схож. 

Андрей Жуковский. Думается, что 
здесь можно придумать целый ряд крите-
риев, но сейчас мне хотелось бы сказать 
не об этом. Один из главных вопросов, 
которые при этом появляются – зачем? 
Статистика в выставочной сфере давно 
проработана и понятна, здесь ничего при-
думывать не надо. Все, что требуется – 
расширять необходимость и применение  
выставочного аудита – единственного 
международно признанного механизма 
получения достоверной информации о 
выставочном рынке. 

Статистика в конгрессной области 
находится в гораздо более сложном по-
ложении – здесь действительно все еще 
нет ни точных правил, ни механизмов 
оценки. Необходимо ли решать этот во-
прос? В какой-то степени, да, но – обя-
зательно все комплексно продумав. Не-
обходимо честно ответить на вопросы – 
кто и как будет потреблять эту информа-
цию на рынке, кто и зачем будет за нее 
платить и т.д. Только получив понятные 
и взвешенные ответы на все имеющие-
ся вопросы – приступать к практическим 
действиям, начав строить реально рабо-
тающую систему, необходимую рынку.

Редакция обратилась к экспертам с просьбой ответить на ряд вопросов  
по обсуждаемой теме.  Свои ответы предоставили:  
– Анна Тарасюк, заместитель директора Департамента выставочной, 
ярмарочной и конгрессной деятельности ТПП РФ; 
– Наталья Серебровская, заместитель генерального директора 
Конгрессно-выставочного бюро Санкт-Петербурга; 
– Андрей Жуковский, член Президиума, Председатель Исследовательского 
комитета РСВЯ, генеральный директор компании «Русском Ай Ти Системс».
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