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«Экспоцентр» осознает такую опас-
ность и в своей ценовой политике никог-
да не использует ценовой демпинг.

К тому же многие наши выставки – 
это известные международные бренды, 
и мы прекрасно понимаем, что любая  
«уценка выставки» вредит бренду.

В условиях ухудшения рыночной конъ-
юнктуры мы ищем альтернативные пути 
снижения расходов экспонентов. Чтобы 
поддержать отечественных производи-
телей, нами разработана гибкая систе-
ма скидок и специальных опций. Разви-
тие кризиса заставило наших специали-
стов буквально ежедневно искать и соз-
давать новые инструменты, смягчающие 
его негативные последствия.

В 2009 году «Экспоцентр» расширил 
экспозиционные возможности, прежде 
всего для среднего и малого бизнеса, пе-
репрофилировав под выставочную дея-
тельность 18 тыс. кв. м  площадей перво-
го уровня. Новые пространства оснаще-
ны самым современным оборудованием, 
а стоимость их аренды в два раза ниже, 
чем традиционных площадей.

Снижению затрат на участие в выстав-
ках российских экспонентов способствует 
организация объединенных стендов реги-
онов под эгидой территориальных торго-
во-промышленных палат и местных орга-
нов власти. Заслуживает распростране-
ния опыт организации таких стендов тор-
гово-промышленными палатами Мордо-
вии и Костромской области.

Еще одно направление поддержки 
участников – формирование «Экспоцен-
тром» для своих экспонентов пакетных 
льготных предложений, предусматриваю-
щих скидки на проживание в гостиницах, 
на транспортные и таможенные расходы. 
Об этом мы уже договорились с целым 
рядом наших партнеров, работающих в 
гостиничном бизнесе, с транспортными 
и клиринговыми компаниями.

Тактика ценового демпинга крайне 
опасна. А с учетом того, что в России 
практически полностью отсутствует го-
сударственная поддержка выставочного 
бизнеса, а существующие механизмы со-
действия развитию промышленного экс-
порта через выставки весьма несовер-
шенны, обрушение выставочного рынка 
может случиться стремительно!

УПРАВЛЕНИЕ ОТНОШЕНИЯМИ  
С КЛИЕНТОМ 
Одной из приоритетных задач, стоя-

щей перед «Экспоцентром», является 
ускоренный перевод всей работы на кли-
ентоориентированные технологии.

Очевидно, что сохранение устойчи-
вости бизнеса при ухудшении экономи-
ческой ситуации невозможно только за 
счет престижа выставочных брендов и 
высокого рейтинга компании-организа-
тора. Нужна серьезная работа по управ-
лению отношениями с клиентом, где под 
клиентом понимается в равной степени и 
экспонент, и деловой посетитель.

Обучающие семинары. Как извест-
но, «Экспоцентр» стал  первой россий-
ской выставочной компанией, органи-
зовавшей бесплатные обучающие семи-
нары для экспонентов своих выставок.  
Разработка и реализация этого проек-
та осуществлена в качестве клиентоори-
ентированной услуги в целях повышения  
навыков и  рекламно-коммерческой эф-
фективности участия компаний в выстав-
ках, а также укрепления лояльности и рас-
ширения клиентуры «Экспоцентра».

Количество и география участни-
ков семинаров ежегодно растет. Среди 
участников – представители не только  
коммерческих структур, но и отрасле-
вых профессиональных ассоциаций, ре-
гиональных ТПП и других  выставочных 
организаций. Со своей стороны «Экс-
поцентр» совершенствует содержание 
и учебно-методические материалы се-
минаров с учетом работы на выставках 
в кризисных условиях.

Matchмaking. «Экспоцентр» продол-
жает работу по обслуживанию целевой 
аудитории экспонентов и посетителей 
в оn-line системе «Назначение деловых 
встреч» (matchмaking) на сайтах  соб-
ственных выставок. Популярность этого 
ресурса растет. Им активно пользуются 
не только деловые компании, но и бан-
ковские структуры, научные, некоммер-
ческие и другие организации – участники 
и посетители выставок. Это свидетель-
ствует о том, что выставочный «мэтчмэй-
кинг» «Экспоцентра» признан  аудитори-
ей  полезным инструментом  достижения  
информационно-коммерческих целей на 
выставках, и, косвенно, об укреплении  
имиджа «Экспоцентра» как клиентоори-
ентированной  организации.

Специальная байерская програм-
ма. Сегодня «Экспоцентр» внедряет эту 
форму работы, предусматривающую це-
левые контакты и взаимодействие на вы-
ставках экспонентов - продавцов и посе-
тителей - заказчиков товаров и услуг при 
нашем содействии.

Консалтинговые центры, где экс-
поненты и посетители получают консуль-
тации по интересующим их отраслевым, 
правовым и финансовым вопросам.

Прямые личные коммуникации с 
клиентами. В последние годы, особен-

но сейчас, в условиях экономической не-
стабильности, обострилась конкуренция 
за маркетинговые бюджеты предприятий 
и организаций - участников выставок. Вы-
ставкам приходится соперничать с но-
выми инструментами маркетинга, таки-
ми, как событийный маркетинг, корпора-
тивные моно-выставки, предзаказ, «роуд 
шоуз», промо-акции и т.п. 

В этих условиях важно уметь убедить 
клиента и аргументировано доказать ему, 
что выставка является одним из наибо-
лее эффективных маркетинговых каналов 
из всех существующих, а взаимодействие 
в режиме живого общения – важнейший 
фактор, способствующий росту и уско-
рению продаж. Сегодня на первый план 
выходят маркетинговые коммуникации, в 
основу которых заложены прямые личные 
контакты с клиентом профильной среды с 
целью построения взаимоотношений и по-
лучения прибыли. Эта аргументация вво-
дится в повседневную практику общения 
с клиентами и потенциальными участни-
ками выставок «Экспоцентра». 

Одновременно мы помогаем экспо-
нентам рассчитать возврат на вложенные 
инвестиции ROI (Return of Investments),  
т.е. эффективность (рентабельность)  
выставки, как маркетингового канала.

Аудит байерского потенциала. В 
качестве одного из инструментов опре-
деления коммерческой отдачи от выстав-
ки «Экспоцентром» проводится исследо-
вание байерского потенциала выставки, 
выполняемое по международным мето-
дикам. Проведение этого аудита позво-
ляет в количественном выражении опре-
делить покупательскую способность по-
сетительской аудитории выставки, а так-
же – дает независимую оценку состояния 
соответствующего отраслевого рынка. 
Данная методика изначально была раз-
работана крупнейшей американской ау-
диторской компанией ВРA Worldwide и 
широко используется в бизнес-практи-
ке выставочного сообщества зарубеж-
ных стран.

В 2010 году мы планируем опробо-
вать еще целый ряд новых сервисов для 
клиентов, которые, по нашему мнению, 
должны обеспечить качественный рост 
коммуникационных качеств выставок. 

ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА 
Сегодня мы являемся свидетелями 

крайне опасного явления: в условиях кри-
зиса на выставочном рынке России полу-
чает широкое распространение тактика 
ценового демпинга.

В прошлом году на семинаре UFI в 
Куала-Лумпуре руководитель ведущего 
конгрессно-выставочного центра «СOEX» 
(Корея) Бюнг Кван Бэ привел в своем до-
кладе некоторые данные о влиянии кри-
зиса 1997-1998 гг. на экономику «благо-
получной» Кореи. Влияние кризиса, сре-
ди прочего, выразилось в разрушении 
выставочного рынка под натиском дем-
пинговых цен. 

Оксана КУЦ, начальник отдела  
маркетинга и финансов  

ЗАО «Экспоцентр»

Ключ к успеху – ориентация  
на клиента 


