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– Оксана Николаевна, как Вы оцени-
ваете мнения автора доклада? 

– Доклад CEIR действительно интересен 
и содержателен с точки зрения тенденций 
развития выставочного маркетинга. Скип 
Кокс констатирует, что в течение послед-
них лет среди специалистов по маркетин-
гу компаний-экспонентов формировалась 
общая благоприятная тенденция – менять 
распределение средств в бюджетах своих 
фирм: меньше тратить на рекламу и массо-
вый маркетинг (мероприятия по продвиже-
нию продукта, направленные на все группы 
потребителей), и больше – на привлечение 
и удержание клиентов. Автор считает, эта 
тенденция к началу возрождения выставоч-
ной отрасли наберет необходимую силу.

При организации выставок «Экспоцен-
тра» мы всегда стремились использовать 
современный маркетинговый формат, рас-
считанный на то, чтобы методы межлич-
ностного общения и привлечения потенци-
альных клиентов стали более разнообраз-
ными и отточенными.

Безусловное достоинство выставок 
заключается в том, что они дают возмож-
ность непосредственного общения – это 
преимущество надо доносить до экспонен-
тов и посетителей. Мы разделяем мнение 
г-на Кокса по вопроосу искусственной 
«коммерциализации» такого общения. 

Возможно, именно такой подход «Экс-
поцентра» к организации выставок позво-
лил в течение нескольких последних лет 
сформировать большую группу постоян-
ных клиентов и стратегических партнеров 
– организаций и отраслевых ассоциаций, 
обеспечивающих высокую посещаемость 
смотров и исключительную представитель-
ность аудитории.

– Как Вы относитесь к утверждению 
о том, что «выставочники» должны сде-
лать участника выставок своим дело-
вым партнером»?

– «Экспоцентр» давно занимается про-
блемой взаимоотношений в системе «орга-
низатор» - «экспонент» - «посетитель». Наш 
приоритетный формат работы Business to 
Business (B2B) предполагает отношение к 
клиенту, как к деловому партнеру. Тем более 
очевидным это стало на фоне кономическо-
го кризиса, когда мы начали широко приме-
нять методику так называемого «индивиду-
ального подхода», учитывающую множество 
специфических условий прихода на выставку 
каждого конкретного экспонента.

Конечно, мы, как организаторы, еще 
часто воспринимаем экспонентов в каче-
стве «клиентов», но это уходящая тенден-
ция, влияние которой постоянно умень-
шается. Впрочем, понятно, что она не мо-
жет исчезнуть в одночасье.

Выставочный бизнес – 
что впереди?

Автор доклада CEIR приводит вариан-
ты тактических подходов, способствую-
щих эффективному созданию отношений 
с участниками выставок как с деловыми 
партнерами, а не просто клиентами. Вот 
лишь  некоторые  рекомендации:

• признайте факт рецессии и сосре-
доточьтесь на вопросе о том, как ваши 
мероприятия могут помочь участникам 
пережить ее; будьте для них партнером 
и помощником при составлении планов 
участия в вашей выставке;

• заранее формируйте у участников 
реа листичные представления о возмож-
ной посещаемости мероприятия;

• не скупитесь и увеличьте в этом го-
ду расходы на маркетинг в расчете на при-
влечение потенциальных посетителей, а 
также на пересмотр тактики проведения 
выставок;

• повысьте качество познавательно-
го аспекта мероприятия, чтобы привлечь 
и удержать посетителей; удовлетворяя их 
потребности в знаниях и информации, сде-
лайте свою выставку более конкурентоспо-
собной  в сравнении с другими источника-
ми информации; 

• овладейте искусством использова-
ния социальных сетей и виртуальных вы-
ставок – рост их популярности  может не-
гативно отразиться на ваших мероприя-
тиях, а значит, и вам следует обратить на 
пользу себе и экспонентам элементы вир-
туальных выставок; 

• помогайте участникам рассчитывать ко-
эффициент возврата на вложенные инвести-
ции (ROI) в ваши выставки, или укрепляйте во 
мнении, что их доходы реальны;

• в последнее время многие организа-
торы выставок стали участниками инициа-
тив по «экологизации» выставочного биз-
неса – подумайте о присоединении к этим 
инициативам, особенно с учетом ограниче-
ний и экономии в период кризиса.

Практически по любому из пунктов, 
указанных Скипом Коксом, мы можем най-
ти пример из практики работы «Экспоцен-
тра» в условиях кризиса. К тому же надо 
понимать, что реалии выставочной работы 
для нас первичны, а любое теоретическое 
или методическое обобщение вынуждено 
скрывать детали, которые, порой, важнее 
для дела, нежели любая самая отточенная 
«формула успеха». К тому же практика под-
вижна и влечет постоянное переосмысле-
ние разнообразных стереотипов, как ста-
рых, так и вновь возникающих.

– «Сегодня, как никогда, важно ве-
сти разговор о деловом партнерстве 
именно в режиме живого общения… 

– На выставках другого общения не бы-
вает, вопрос в том, насколько это удается. 

Деловые люди по большей части и бизнес 
в целом устроены так, что стремятся ис-
пользовать максимально эффективные ка-
налы и способы коммуникаций. Выбраков-
ка неэффективных вариантов деловых свя-
зей идет стремительно. Это лучший стимул 
для сохранения «живого общения», потому 
что «неживое» общение, если так можно 
выразиться, – неэффективно.

Полностью согласна со словами Ски-
па Кокса о том, что говорить с клиентами 
нужно на их языке, и расположение к се-
бе клиента – главная забота организатора 
(после решения экономических проблем), 
т.е. речь идет о специализации общения, 
иногда очень узкой специализации.

Компании Exhibit Surveys, Inc. и Gallup-
&Robinson провели исследование, в ходе 
которого установлено: среди посетителей 
выставок достаточно много потенциальных 
заказчиков товаров, предлагаемых экспо-
нентами, и выставки оказывают существен-
ное влияние на их решение совершить по-
купку, в том числе и после выставки.

Какова основная цель посетителей? 
Прежде всего, найти полезную информа-
цию и получить новые знания. Для это-
го они изучают экспозицию, используют 
возможность прямого общения с экспо-
нентами и посетителями-специалистами. 
Обеспечить столь незаменимую пользу 
выставки для обеих сторон должен ор-
ганизатор мероприятия – таков вывод 
доклада CEIR, с которым невозможно не 
согласиться.

В докладе указывается, что выстав-
ки начинают конкурировать с другими ис-
точниками информации. Поэтому главны-
ми требованиями к содержанию выставок 
должны стать:

– уникальность экспонируемой  продук-
ции (товар должен предлагаться под деви-
зом «впервые на рынке» или, как минимум, 
быть очень актуальным);

– особая глубина и высокая степень до-
стоверности информации, которую невоз-
можно получить из других источников;

– абсолютное соответствие запросам 
целевой аудитории.

Перечисленные качества сделают вы-
ставку конкурентоспособной в сравне-
нии с менее затратными источниками ин-
формации.

В любом случае вывод доклада о том, 
что выставка была и остается приоритет-
ным инструментом продвижения бренда, 
а также – полем для высоко персонифи-
цированного эмоционального обмена ин-
формацией между продавцом и покупате-
лем для нас в «Экспоцентре» очевиден, и 
мы, опираясь на свою практику, можем его 
только поддержать.

Центр исследований выставочной индустрии (CEIR) опубликовал официальный доклад 
«В преддверии выхода из рецессии: стратегии выставочной деятельности на промежуточ-
ный период». Автор доклада – Скип Кокс (Skip Cox) из компании Exhibit Surveys, Inc. (США) 
утверждает, что «выставки ожидают лучшие времена, поскольку в качестве инструмента 
прямого маркетинга они более привлекательны для специалистов, нежели традиционная 
реклама…». Мы попросили начальника Отдела маркетинга и финансов ЗАО «Экспоцентр» 
Оксану КУЦ прокомментировать некоторые утверждения автора.


