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Каковы основные тенденции на 
рынке рекламы и связанные с 
ними изменения в политике про-

движения выставок «Экспоцентра»? 
На эти вопросы дала развернутый от-
вет Галина КАЛИНИНА:

– Прошлый год «Экспоцентр» завер-
шил с неплохими для кризисного време-
ни результатами финансово-хозяйствен-
ной деятельности, и это дает нам осно-
вание считать, что в целом рекламная 
политика компании была продуктивной. 
Можно говорить и о некоторых положи-
тельных результатах в поиске эффектив-
ных каналов коммуникаций для продви-
жения выставочных проектов.

Подводя итоги 2009 года, мы пришли 
к выводу, что реструктуризация реклам-
ного бюджета себя оправдала. 

Важно отметить, что все собственные 
проекты «Экспоцентра» относятся исклю-
чительно к формату В2В. 

Что касается общей обстановки на 
рекламном рынке, то она складывает-
ся следующим образом. Развитие си-
туации за последние девять лет и пер-

Реструктуризация бюджета выставок  
формата В2В в условиях кризиса

спективные тенденции по отдельным 
видам медиа-носителей в России (по 
данным Ассоциации коммуникацион-
ных агентств России – АКАР) представ-
лены на рис. 1.

Мы видим, что происходит сниже-
ние активности в таких традиционных 
сферах рекламы, как пресса и наруж-
ная реклама. С другой стороны, про-
гнозируется рост вложений в рекламу 
в Интернете и на телевидении. В про-
шлом году объем рекламы в Интерне-
те составил: 

• по данным АКАР – 4,1%;
• по данным исследования, прове-

денного среди  директоров по маркетин-
гу, – 8 - 9% от общих расходов реклам-
ных бюджетов.

Для сравнения: в Великобритании 
объем рекламы в Интернете соизмерим 
с объемом телевизионной рекламы. 

Опираясь на приведенные данные и 
собственный опыт проведения реклам-
ных кампаний, «Экспоцентр» целена-
правленно идет по пути сокращения рас-
ходов на рекламу при помощи медиа-
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носителей, которые в силу складываю-
щихся обстоятельств теряют свою эф-
фективность. Одновременно происходит 
переориентирование бюджетов выставок 
в пользу новых, более действенных ре-
кламных средств, в первую очередь, в 
пользу Интернет-ресурсов. 

В 2009 году продолжалось актив-
ное продвижение центрального сай-
та «Экспоцентра» в крупнейших поис-
ковых системах Yandex, Google и Ramb-
ler. Использовались также возможности 
основных выставочных порталов России  
(exponet.ru, ex-po.ru, informexpo.ru,  
exponews.ru и др.). 

В результате это позволило глав-
ному сайту «Экспоцентра» уйти в зна-
чительный отрыв от ближайших кон-
курентов по «видимости» и занять до-
минирующее положение в сети Интер-
нет по количеству ссылок и переходов 
на него при поиске пользователями  
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Рис.1. Основные тенденции на рынке рекламы (по данным АКАР)

схожей тематики в поисковых системах. 
А это значительно увеличило показатели 
посещаемости наших сайтов. Посещае-
мость сайта www.expocentr.ru составля-
ет около 5000 посетителей в сутки.

По состоянию на декабрь 2009 года, 
положение «Экспоцентра» в поисковых 
системах представлено на рис. 2.

Число эффективных показов в поис-
ковых системах для «Экспоцентра» со-
ставляет 130 тыс. в месяц, у других вы-
ставочных порталов – не более 60 тыс. 
К слову, еще в декабре 2008 года наш 
сайт был вообще не виден на фоне кон-
курентов.

В ходе активизации нашего присут-
ствия в Интернете сайты выставок из 
«визитных карточек» превратились в эф-
фективное орудие привлечения экспо-
нентов и посетителей. При этом в опти-
мальном сочетании для каждого отдель-
ного проекта использовался весь ком-
плекс новейших интернет-технологий, 
в т.ч. поисковая оптимизация, контекст-
ная и медийная реклама, другие инстру-
менты.

Рост посещаемости сайтов выставок 
по сравнению с докризисным периодом 
нашел свое логическое завершение в 
удержании показателя посещаемости 
выставок, а в ряде случаев – в  значи-
тельном превышении показателей про-
шлых лет, например, по таким смотрам, 
как «Мебель-2009», «Мир Детства-2009», 
«Очковая оптика - МСОО-2009. Осень» и 
по ряду других. 

Изучение эффективности использо-
вания Интернета  показало прямую зави-
симость между использованием Интер-
нет-коммуникаций в рекламной кампа-
нии и динамикой роста посетительской 
аудитории, что в кризисный период мо-
жет давать до 30% прироста количества 
целевых посетителей. 

Привлечение экспонентов посред-
ством Интернет-коммуникаций – про-
цесс, трудно прогнозируемый в усло-
виях кризиса, поскольку на него влияет 
множество факторов: состояние разви-
тия отрасли или региона в целом, эко-
номическое самочувствие конкретных 
предприятий - экспонентов, тарифная по-
литика выставочного оператора и мно-
гое другое. 

А вот борьба за «ЕГО ВЕЛИЧЕСТВО 
ПОСЕТИТЕЛЯ»  в Интернете – это более 
твердая почва, стоя на которой, можно 
реально влиять на ход событий за счет 
увеличения охвата целевой аудитории, 
повышения креативности и эффектив-
ности показов баннеров, повышения ка-
чества информационных текстовых со-
общений, распространяемых по каналам 
Интернета и т.д.  Конечно, все это дела-
ется на основе серьезных исследований  
с привлечением специалистов.

И, наконец, здесь сбывается вековая 
мечта рекламистов: при желании мы мо-
жем по ходу рекламной кампании узнать, 
как себя ведут отдельные сегменты рын-
ка и быстро «переналаживать» реклам-
ную акцию. 

Потребители выставочных услуг зна-
ют, что рекламная кампания в Интернете 
не видна, что называется, «на глаз» (в от-
личие от наружной и телевизионной ре-
кламы). Однако, экспонентам по этому 
поводу переживать не надо: важен конеч-
ный результат: количество и качествен-

ный состав посетителей-специалистов, 
которые пришли на стенд! Эти цифры 
«Экспоцентр» приводит на своих сайтах 
и в рекламных материалах только и ис-
ключительно по данным независимого 
аудита, не смешивая в сознании клиен-
тов цифры, характеризующие количество 
посетителей и посещений. 

Наши данные – абсолютно достовер-
ные, за что журналисты переиначили наш 
новый слоган «Экспоцентр» – террито-
рия инноваций» и назвали его «ТЕРРИ-
ТОРИЕЙ ПРОЗРАЧНОСТИ». Спасибо им 
за справедливую оценку титанических 
усилий всего коллектива!

Что касается использования других 
каналов коммуникации, то здесь, на наш 
взгляд, целесообразно сделать акцент на 
отраслевые ресурсы (печатную рекламу 
и интернет-порталы),  умеренно сочетая 
это с прямыми почтовыми рассылками 
среди потенциальной аудитории. 

Реклама на радио, выстраиваемая на 
основе аналитических обзоров по каждо-
му носителю, и умеренная доза наружной 
рекламы и продвижения на телевидении 
также достаточно эффективны для рос-
сийского выставочного бизнеса.

Распределение бюджета по каналам 
коммуникации в прошедшем году пока-
зано на рис. 3: телевидение –15%; прес-
са – 25%; наружная реклама – 20%; ра-
дио – 6%; Интернет – 20%, другие ме-
диа-носители – 14%.

Таким образом, структура затрат в  
2009 году изменена в сторону увеличе-
ния доли Интернет-рекламы, сокращения 
доли телевизионной и наружной рекла-
мы и, соответственно, повышения обще-
го эффекта от рекламной деятельности 
«Экспоцентра». 

Эффективность каналов коммуника-
ции мы тщательно анализируем, в т.ч. 
с помощью собственных социологиче-
ских исследований. И тоже корректи-
руем рекламные кампании, правда не 
так быстро, как это можно сделать в Ин-
тернете.

Необходимо отметить, что, несмотря 
на кризис, рекламная кампания должна 
носить сбалансированный и полновес-
ный характер. Чрезмерная экономия на 
рекламном бюджете выставочного про-
екта неизбежно приведет к сокращению 
количества посетителей уже сегодня, а 
завтра это скажется в виде потери ин-
тереса к смотру со стороны экспонен-
тов. Это похоже на классический  мат в 
два хода!

К разряду инноваций в нашей ре-
кламной политике относится укрепления 
центрального бренда «Экспоцентра» и 
перенос акцента в имиджевой политике  
с прямой рекламы на продвижение суб-
брендов выставочных проектов (т.е. на 
косвенную рекламу). 

Косвенная реклама используется бо-
лее активно и по другим каналам комму-
никации, включая прессу. В этом же ря-
ду стоят и спонсорские акции. Поэтому 
было изменено и соотношение финанси-
рования имиджевого продвижения «Экс-
поцентра» и выставочных проектов – в 
пользу последних.

Наша компания ввела в хозяйствен-
ный оборот в середине 2009 года новый 
слоган «Экспоцентр» – территория ин-
новаций». 

Запустив инновационный проект – 
Первый международный форум по ин-
теллектуальной собственности в декабре 
2009 года, мы создали эту самую терри-
торию на площадке комплекса в реаль-
ном измерении.

Рис. 3. Структура рекламного  
бюджета выставок формата В2В  

в условиях кризиса
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Рис. 2. Положение сайта «Экспоцентра» в поисковых системах 
Рунета (декабрь 2009 года)


