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Хорошо всем известная газета «Уда-
ча-Экспо» является единственным вы-
сокотиражным выставочным изданием. 
Распространение на всех московских вы-
ставках, в торгово-промышленных пала-
тах, министерствах и ведомствах и т.д. 
позволяет донести проверенную и до-
стоверную информацию о выставочных 
проектах сразу до двух целевых аудито-
рий – экспонентов и посетителей, в том 
числе и потенциальных. 

Очень серьезный вопрос – сочета-
ние Интернета и печатных отраслевых 
средств массовой информации. 

Хотелось бы подчеркнуть, что речь 
идет о совмещении этих инструментов с 
целью формирования максимально эф-
фективных выставочных коммуникаций, 
а не замене одного другим.

Именно так работает Информаци-
онное выставочное агентство «Информ 
ЭКСПО» – мы «живем» и на печатных 
страницах, и в Интернете. 

Сайт  www.informexpo.ru  знаком и ор-
ганизаторам выставок, и экспонентам. 

Конечно, интернет опережает пе-
чатные СМИ в вопросе эффективности 
продвижения отдельных проектов. Од-
нако очевидно и другое – без отрасле-
вой прессы эффективное обсуждение 
самых сложных проблем и решение са-
мых актуальных задач развития отрасли 
в принципе невозможно. И в этом пла-
не вряд ли что изменится в ближайшем 
будущем.

Что касается эффективности комму-
никаций… Обсуждение проблем выста-
вочного бизнеса только тогда будет ре-

зультативным, когда необхо-
димость изменения ситуации 
будет доведена до тех, кто мо-
жет и должен принимать соот-
ветствующие решения на го-
сударственном уровне.  Здесь 
тоже выставочные СМИ неза-
менимы.

Мы стараемся расска-
зывать на страницах журна-
ла обо всех проблемах, об-
суждаемых на заседаниях 
профильного Комитета ТПП 
РФ, Московской выставоч-
ной гильдии и «Экспоклуба», 

на общих собраниях РСВЯ и отрасле-
вых конференциях. Приоритет отдает-
ся материалам, которые могут помочь 
форсированному принятию необходи-
мых изменений и повлиять на решение 
вопроса. 

Эффективность коммуникаций 
определяется их результативнос-
тью. Желаемый результат выста-

вочных коммуникаций – продвижение 
выставок, налаживание деловых свя-
зей, обмен информацией и опытом, ре-
шение проблем отрасли с региональны-
ми и федеральными органами власти, 
реструктуризация выставочных про-
грамм и т.д.

Специализированные выставочные 
издания незаменимы в роли эффектив-
ных средств коммуникации практически 
для решения всех задач такого рода. 

По мнению ряда специалистов, вы-
пуск одного номера журнала «Экспо Ве-
домости» по результативности не усту-
пает проведению хорошей тематической 
конференции, а иногда и нескольких та-
ких мероприятий. Журнал читают. 

Распространение охватывает все 
центральные и территориальные тор-
гово-промышленные палаты, различно-
го рода властные структуры, отрасле-
вые ассоциации, общественные орга-
низации, членов выставочного сообще-
ства и т.д.

Адресная рассылка осуществляется 
по сопричастным к выставочной деятель-
ности ответственным сотрудникам феде-
ральных министерств и ведомств. 

Гарантия заявленного тиража и рас-
пространение журнала позволяет озна-
комить с мнением специалистов читате-
лей и обеспечивает создание необходи-
мого общественного мнения. 

Специализированные выставочные 
СМИ  –  ключ к отраслевым коммуникациям

Очень важна тема обсуждений. Од-
нако в последнее время перед публи-
кацией все чаще хочется поставить в 
качестве эпиграфа слова из известной 
авторской песни: «Надоело говорить и 
спорить...». Из года в год внутри выста-
вочного сообщества обсуждаются одни 
и те же вопросы, а никаких изменений 
ситуации не происходит. Дело не идет 
дальше разговоров, принятые решения 
не выполняются. Сегодня об этом гово-
рили в своих выступлениях Л.В. Говоров 
и С.С. Беднов.  

Так, в течение двух лет на заседании 
профильного Комитета ТПП РФ в одних и 
тех же словах можно было слышать жало-
бы пострадавших от применения пресло-
вутого Федерального закона № 94-ФЗ «О 
размещении заказов на поставки това-
ров, выполнение работ, оказание услуг 
для государственных и муниципальных 
нужд». Между тем в закон постоянно вно-
сятся изменения, в этом направлении ак-
тивно работает Департамент ТПП РФ по 
законодательству. Выставочное сооб-
щество могло бы активней участвовать 
в этом процессе, используя возможно-
сти ТПП РФ. 

 Второй вариант неэффективности 
коммуникаций – обсуждение и включе-
ние в намечаемые  планы  невыполни-
мых пунктов, зачастую противоречащих 
существующему законодательству.  На-
пример, очень много времени тратится 
на пожелание ввести координацию вы-
ставочной деятельности на федеральном 
уровне. А между тем существует закон о 
защите конкуренции, о чем напомнило 
прошедшее два года назад совместно 
с ФАС  обсуждение  возникшей пробле-
мы. Не буду здесь рассуждать о правиль-
ности или неправильности такого наме-
рения, скажу только, что для эффектив-
ного решения  проблемы следовало бы 
предложить внести изменения в законо-
дательство, а не тратить массу времени 
на бесполезные разговоры об этом на 
многочисленных встречах.           

Думаю, что при обсуждении проблем 
отрасли и для повышения эффективно-
сти коммуникаций надо руководствовать-
ся текстом известной молитвы: «Дай мне, 
Боже, силы, чтобы изменить то, что я мо-
гу изменить; терпение, чтобы смириться с 
тем, что я не могу изменить; и мудрость, 
чтобы отличить одно от другого». 

Светлана ИВАНОВА, 
Генеральный директор Информацион-
ного выставочного агентства 
«ИнформЭКСПО»
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