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Сейчас любят говорить, что в 90-е го-
ды все только рушилось, ничего не было… 
А на самом деле, если что-то где-то разви-
валось, то именно в эти годы! Если посмо-
треть на выставочный бизнес как сферу 
творчества, оценивать реализацию моделей 
развития бизнеса через создание сложных, 
взаимодополняющих систем и задач, то все 
(в нашем бизнесе в нашей стране) начина-
лось и делалось как раз в 90-е – времени 
креатива, роста и развития. Потом, в тече-
ние 2000-х, шло укрепление наработанных 
форматов и их капитализация. А сегодня – 
простая эксплуатация наработанного. 

Различие между 90-ми и нынешними 
временами очевидно: уходят комиссары, 
вдохновители, создатели и созидатели. 
Приходят менеджеры. Собственно говоря, 
уже пришли. Сейчас время неустойчивого 
равновесия – удержаться бы – не до кре-
атива.... Креатив «перетёк» в окологосу-
дарственные проекты. Пока перетекал – 
стерилизовался и вымывался... В резуль-
тате мы видим странные вещи. Впрочем, 
это отдельная тема, больная, но другая. 
И отдельный разговор.

А если вернуться «к нашим баранам» 
– торгово-промышленным выставкам в их 
классическом и «полуклассическом» вари-
антах (как ключевых отраслевых и регио-
нально-отраслевых маркетинговых ивен-
тах), то условное это равновесие будет 
длиться недолго. До тех пор, пока новое 
поколение «креаторов - комиссаров» на ба-
зе существующих отраслевых проектов или 
где-то рядом не начнёт создавать новые 
форматы на грани он-лайн и оф-лайн тех-
нологий, дополненной реальности, гастро-
номических и отельерных шоу и т.п. В этом 
смысле наш бизнес интересен в прошлом 
и будущем. А сейчас – безвременье.  

Тем не менее, мы, как люди, находя-
щиеся на пересечении отраслевых инте-
ресов, владеющие инструментами сбора 
людей, логистики, организации простран-
ства должны включаться в эти процессы.  

Ушли комиссары,  
пришли – менеджеры…  

Личный взгляд на историю 
выставок. 90-е...

Первый шаг к выставочной деятель-
ности, для начала в качестве экспонента, 
я сделал в 1992 году, когда мы организо-
вали участие Московского научно-иссле-
довательского телевизионного института  
(МНИТИ) в выставке «Связь» в «Экспоцен-
тре». Были представлены научные разра-
ботки и продукция, в частности, телевизи-
онные камеры и системы для охранного 
телевидения. По нашим временам техни-
ка была абсолютно допотопная – огром-
ные новгородские камеры на электронно-
лучевых трубках! Тем не менее, именно 
эти камеры дали толчок в бизнес. Должен 
сказать, что визитки и координаты, полу-
ченные на той выставке, использовались 
потом еще года три.

Как известно, экспонент на выставке 
решает две задачи. Первая – позициони-
рование компании и продукции. Вторая – 
выстраивание коммуникаций. 

С точки зрения затраченных усилий 
участие в 1992 году было беспрецедент-
ным и не повторилось в моей практике 
никогда. И дело не в качестве «выставоч-
ного продукта». Просто тогда на выставки 
собирались (и, по сути, впервые!) самые 
любопытные и активные с двух сторон – 
участники и посетители.

Потом, в 1993–1995 гг., будучи од-
ним из руководителей компании «Терна»  
(технические  средства безопасности), в те-
чение двух лет я организовал участие на-
шей компании более чем в 30 выставках.

В начале 90-х у нас не было ни учеб-
ников, ни методик, ни опыта, ни четкого 
понимания происходящего. Мы, как сле-
пые кроты упирались носом в ту или иную 
проблему и рыли, рыли, рыли… 

Помню, тогда мы выделили определен-
ную сумму на рекламу и PR, и на своем 
опыте испробовали все возможные техно-
логии продвижения бизнеса: давали объ-
явления в общественно-политические и 
массовые издания, специализированную 
прессу, участвовали во всевозможных со-
вещаниях и конференциях, делали телеви-
зионную и контентную рекламу, публикова-
ли «умные» статьи и, конечно же, участво-
вали в выставках. В итоге, остановились 
именно на них, поскольку они давали нам 
и обратную связь, и продажи, и корректи-
ровку тактики и стратегии компании. 

Мне, как руководителю службы 
продаж, на всех выставках в Москве,  
Петербурге, Нижнем Новгороде, Екате-
ринбурге, Новосибирске и других городах  

приходилось в течение всех дней работы 
по восемь часов стоять на стенде. Это 
оказался действительно самый эффек-
тивный способ не только продвижения и 
продаж, но и обратной связи, наработки 
аргументов, понимания дальнейших ша-
гов, в том числе – куда двигаться и как 
корректировать портфель предложений. 
Мы активно нарабатывали и базу данных, 
и опыт, и формулы продаж.

В определенный момент я начал по-
нимать, что меня, как участника процес-
са, не устраивает. Тогда и предложил кол-
легам: давайте сделаем свою выставку.  
Меня спросили: а кто ее будет готовить? 
Ответил: я буду! Ну, тогда давай, –  ска-
зали они, – доверяем! Примерно так все 
происходило в 1995 году. Через год вы-
ставка состоялась.

Мне нравились атрибуты выставочной 
деятельности, огромное количество но-
вых знакомств, участие в формировании 
и форматировании экономической повест-
ки, знакомство с разнообразными новин-
ками из первых рук... Но еще я был оча-
рован людьми, двигавшими отрасль. Это 
были особые люди. 

Помню, как мы участвовали в ряде вы-
ставок в «Сокольниках» – это тоже была 
наша «фишка», ноу-хау компании «Тер-
на» – мы первые в отрасли стали уча-
ствовать в непрофильных выставках. Наш 
стенд служил штаб-квартирой для агита-
ции экспонентов. И это было эффективно. 
Мы участвовали в торговых, ювелирных и 
модных выставках – везде, где нужны си-
стемы безопасности. 

И вот я увидел человека, который 
утром подходил к каждому стенду и инте-
ресовался, что  нужно, какие проблемы. 
Мы познакомились – это оказался Вита-
лий Лапшин,  в то время – руководитель 
выставочного комплекса в Сокольниках. 
Меня он поразил, когда вечером того же 
дня подошел к стенду в другом пиджаке. 
Помню, был в полном восторге. В этом 
своеобразном театре я увидел уважение 
к клиенту, к профессии и к своему месту 
на этом «празднике жизни». Позициони-
рование человека или компании всегда 
предполагает определенный инструмен-
тарий и четкое понимание того, каким те-
бя должны видеть окружающие. Виталий 
Лапшин таким вот, возможно, незатейли-
вым образом, учил нас культуре продаж, 
демонстрировал способы позиционирова-
ния себя в глазах клиентов. Он был «хо-
зяином» мероприятия, и, одновременно, 
учителем. 

Приезжая в Сокольники на, каза-
лось бы, обычные отраслевые выставки,  

Игорь Филоненко – о своем...
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я всегда чувствовал вдохновение, они ме-
ня заряжали. Таких учителей у меня было  
несколько – в Москве и регионах. Люди 
знающие, интеллектуально и эмоциональ-
но заряженные, энергичные и душевные. 

В некотором смысле образцовой ста-
ла для меня выставка «Интершарм» – со-
вершенно фантастическая, брызжущая 
радостью и драйвом, с огромным коли-
чеством мероприятий, прекрасно орга-
низованная.

В то время проходило немало и не-
больших выставок, которые мне нрави-
лись и помогали форматировать собствен-
ную деятельность. К примеру, «Часовой 
салон». Это совершенно другой формат 
– достаточно компактная выставка, ко-
торая идеально раскрывала возможно-
сти ЦМТ как площадки. Элитный проект, 
где и посетители, и участники чувствова-
ли свою принадлежность к особой касте... 
Атмосфера дорогого стоит! Мне нравил-
ся и стиль работы, и проекты ряда реги-
ональных выставочных компаний, в част-
ности, «Пермской ярмарки», «Нижегород-
ской ярмарки».

Именно 90-е дали нам абсолютно все 
выставочные форматы, которые использу-
ются сегодня. От информационного спон-
сорства, объединенного пресс-центра и 
совместных акций с отраслевыми СМИ 
до сложной и многоуровневой деловой 
программы,  все форматы работы с посе-
тителями и интеграция конкурсных и фе-
стивальных проектов. Как кажется сейчас, 
были даже определенные переборы и ка-
кие-то форматы, которые могут быть вос-
требованы в будущем. 

Например, на первых двух выставках 
«Покупайте российское» и на единствен-
ной проведенной мной выставке «Мир 
12В» (ах, какая была тема! Не потянул...) 
у нас всю конкурсно-презентационную про-
грамму вел ведущий, полностью преобра-
женный в «образ выставки» (именно такой 
термин мы употребляли). Это означало не 
только выработку стилистики, режиссуры 
каждого мероприятия, специальной пло-
щадки, где нон-стопом шли акции, концер-
ты, конкурсы, театрализованные презента-
ции. У наших «героев» были специальные 
костюмы! В первом случае мы реализова-
ли образ автомобилиста 20-х гг «штурман 
Мира 12В», в аутентичном костюме (да-да, 
очки, шлем, кожанная курточка, галифе и 
сапоги настоящие – из 20-х гг (!!!), конеч-
но, брали в аренду) с шикарными усами. 
Срисован был этот образ, как вы уже дога-
дались, со знаменитого Козлевича из «Зо-
лотого телёнка». На выставке «Покупайте 
Российское» мне хотелось показать такого 
себе торгово-административного работни-
ка 40-50-х. Некий объединенный герой из 
«Кубанских казаков» и подобные ему пер-
сонажи. В итоге получился некий «заго-
товитель-торговец», внешне – почти пол-
ная копия товарища Огурцова из «Карна-
вальной ночи». Это было очень «в кассу»  
возрождения продовольственного сектора, 
производства ТНП. Сама выставка прохо-
дила на ВВЦ, ностальгическом символе 
наших советских успехов. В общем – все 
были счастливы! А мы, организаторы, – 
так больше всех! Низкий поклон команде  
компании «Защита ЭКСПО», которая  

выдержала и реализовала все мои безу-
мные фантазии, да и привнесла в них кучу 
своего креатива, умения, труда и любви...

На моих выставках конца 90-х и нача-
ла 2000-х давали практически полноцен-
ные концерты: группа «Любэ», «Несчаст-
ный случай», Дима Маликов, «Блестя-
щие»,  два десятка других очень талантли-
вых музыкальных и танцевальных коллек-
тивов. Кстати, в начале 2000-х в Крылат-
ском, на выставке «Спорт фешн» состо-
ялся первый публичный концерт Полины 
Гагариной, тогда еще 12-летней школьни-
цы. Кто мог подумать? А сколько извест-
ных и выдающихся людей приходили к 
нам на выставки! В том числе, потому что 
это был праздник, это было шоу!

Мы, «новые выставочники», жили в ат-
мосфере творчества, ходили друг к другу, 
смотрели на все широко открытыми гла-
зами, учились. 

Забавно, но, хорошо зная выставоч-
ную тему изнутри и снизу (как участник 
разных торгово-промышленных выставок 
по всей стране), я абсолютно не был зна-
ком с зарубежным опытом. Первый раз на 
западную выставку я попал в 1997 году, 
когда «Технологии безопасности» прош-
ли уже два раза. Понятно, что с одной 
стороны это – недостаток, ведь все при-
ходилось выдумывать самому, но когда я 
приехал на Hannover Messe, понял, что, в 
принципе, мы все делаем правильно, в ка-
ких-то вопросах даже круче, чем они. Кру-
че, потому что там уже сидели «менедже-
ры», а мы с нашим энтузиазмом выпры-
гивали до небес!

Конечно, я читал книги, внимательно 
смотрел вокруг, набирался собственного 
опыта, который потом вылился не толь-
ко в новые проекты, но и  статьи, посо-
бия, учебники. Горжусь, что совместно с  
Натальей Александровой являюсь автором 
до сих пор востребованного специалиста-
ми учебника по выставочному менеджмен-
ту, который мы создали под разработанную 
нами же программу MBA. 

Затем за границей я бывал достаточно 
часто, на 7 – 8 выставках в год, причем на 
самых разных – американских, европей-
ских, китайских. Таким образом, стал хо-
рошо понимать, что происходит на миро-
вом выставочном рынке. 

В 2001 году мы с группой товарищей  
приехали на первый для нас конгресс UFI. 
«Защиту ЭКСПО» и «Старую крепость» 
принимали в эту главную выставочную 
ассоциацию мира. Темой обсуждения был 
«Новый выставочный продукт». У меня 
просто руки тряслись, думаю, Боже, сей-
час будет такое откровение… Оказалось, 
что «новым выставочным продуктом» они 
называют то, что мы делаем уже с 1996 
года. Речь шла о жесткой содержатель-
ной интеграции экспозиционной и деловой 
программы, о программах круглогодичной 
работы с участниками и посетителями и 
тому подобное. Тоже мне, удивили. 

«Золотой век» торгово-промышленных 
выставок заканчивался вместе с двадца-
тым веком. Многие десятилетия продол-
жалось абсолютное доминирование на 
мировом маркетинговом поле выставок 
как инструмента продвижения, коррек-
ции маркетинговой и сбытовой политики  

предприятий. Практически весь марке-
тинг в формате b2b формировался через  
выставки, включая отраслевые СМИ. Да-
да! Мировая отраслевая пресса тогда точ-
ками опоры и  роста имела выставки. 

И вот эта махина под названием «гло-
бальная выставочно-ярмарочная дея-
тельность» начала давать сбои. Один за 
другим.

Что происходит 
сегодня?

Выставочный бизнес в XXI веке раз-
вивается по двум направлениям: вы-
ставки будут либо сетевые, либо ни-
шевые. И ничего другого. 

Об этом я регулярно говорил в ста-
тьях и талдычил на всех наших выста-
вочных посиделках года с 2003-го. По су-
ти, мы (выставочно-ярмарочная деятель-
ность) организационно и технологически 
движемся вслед за рекламной индустри-
ей. Во всем мире работает множество 
маленьких компаний, они дают контент, 
идеи, а подчас и форматы. И существует 
меньше десяти мировых рекламных мон-
стров, которые разделили весь мир, поде-
лили пирог телевизионной и крупной ме-
диа-рекламы на 90%, и сидят, едят этот 
пирог. «Мелочь» пытается зацепиться, их 
как мух сгоняют, иногда дают какие-то ма-
ленькие кусочки для видимости конкурен-
ции, чтобы самим не задремать. 

Сегодня в мире господствует новый 
глобальный подход к выставочной инду-
стрии, самый яркий пример такого рода 
- Reed Exhibition. 

Сетевые компании имеют массу преи-
муществ, прежде всего, единую базу дан-
ных, многоэтажную трансграничную си-
стему и постоянно совершенствующие-
ся технологии коммуникаций, оборотные 
средства на поддержку временно про-
висших проектов и пополнение портфе-
ля новых.  Технологии создания выста-
вок для них резко упрощаются, ведь они 
продают площади везде – в США, Евро-
пе, Азии. Россия до них тоже «доросла», в  
90-е ни Reed Exhibitions сюда бы не при-
шел, ни владельцам ITE не пришло бы в 
голову покупать бизнес «Сокольников» или  
«Сибирской ярмарки».

Конкуренция в выставочной сфере как 
таковой практически ушла из сферы «при-
думок» в сугубо менеджерскую плоскость. 
Идёт борьба за оптимизацию, логистику, 
дисциплину и т.п. Спокойной жизни нет ни 
у кого и нигде. 

Относительно спокойный и регулиру-
емый еще в 90-е годы выставочный ры-
нок, например, Германии, с начала 20-
00-х превратился в очень конкурентный. 
На местную выставочную поляну нача-
ли заходить иностранцы, активизирова-
лись крупнейшие немецкие операторы, 
причем, не только внутри страны, но и 
за рубежом. 

Выставки теряют значение как ин-
струмент маркетинга. В свое время уви-
дел проблему, которая сейчас для многих 
стала очевидной. 
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Выставки как инструмент маркетин-
га продолжают занимать свою нишу,  
и в таком качестве они беспрецедентно 
эффективны практически для большин-
ства отраслей экономики. Это так. В це-
лом. Но в каждом конкретном случае, для 
каждой конкретной маркетинговой задачи 
это уже не так. 

Давайте не просто говорить о позици-
онировании и коммуникациях компаний-
экспонентов, а раскрывать суть этих тер-
минов. Задачи позиционирования продук-
ции на рынке (дешевая, дорогая, элитная) 
можно решать при помощи десятка других 
маркетинговых инструментов помимо вы-
ставок, и они, возможно, гораздо эффек-
тивнее. Так, если раньше многие произво-
дители и торговые сети устраивали встречи 
дилеров на выставках, то теперь арендуют 
для этого загородные базы отдыха.

Как только мы начинаем присталь-
но смотреть на проблему, сразу видим 
множество новых маркетинговых инстру-
ментов для ее решения, чего не было в  
90-е. В маркетинге это называется «това-
ром - субститутом». Двадцать лет назад 
говорили о том, что выставки вытесняют-
ся Интернетом. Конечно, это упрощение. 
Речь, идет о целом комплексе инструмен-
тов, включая и Интернет.

Профессионалы уходят. Все чаще 
креативные люди не хотят работать в вы-
ставочном бизнесе. Мои сотрудники тоже 
уходили – в рекламу, реальное производ-
ство, торговые компании. И это характер-
но для всего мира. Команда ведущей ми-
ровой спортивной выставки в Мюнхене, 
с которой мы очень плотно общались, 
практически в полном составе ушла в  

отраслевую компанию. Что вполне  
объяснимо. Представьте: сидит девушка, 
которая прекрасно знает отрасль, собира-
ет экспозицию, при этом попутно решая 
кучу задач. Но, если она привлекла ма-
ло экспонентов, соответственно собрала 
мало денег, то и работу она, получается, 
сделала плохо. И вот ее «убалтывают», 
и она переходит на работу в отраслевую 
компанию, например, менеджером по ре-
кламе, –  есть бюджет, востребованы твои 
знания по рынку… Полный кайф!   Выста-
вочники хорошо «приживаются» в тех ви-
дах бизнеса, где есть сильная креативная 
составляющая, а это и торговля, и интер-
нет, и реклама... Да, все что угодно!

Не надо держаться за форматы, 
нужно постоянно что-то менять. В се-
редине 2000-х в рамках научной рабо-
ты я практически доказал, что любая вы-
ставка имеет свой жизненный цикл как 
любой рыночный продукт. В неизменном 
виде выставка живет 6 - 7 лет, потом уми-
рает или перерождается. Конечно, орга-
низаторы всегда вели работу по коррек-
тировке своих проектов – по тематике, 
методам привлечения посетителей, ак-
центам деловой программы. Сейчас этот 
процесс ускоряется и осложняется внеш-
ними угрозами со стороны других инстру-
ментов маркетинга.

Некоторые не выдерживают этой гон-
ки. Целый ряд отраслей существенно пе-
рераспределяют выставочные бюджеты 
на другой инструментарий, в частности, 
это в значительной степени касается ин-
дустрии спорта, моды, многих мероприя-
тий в форматах b2c. С одной стороны, вы-
ставки и рекламу в целом теснят прямые 

продажи, коммуникации через интернет, 
с другой стороны, для ряда направлений 
эффективнее (и дешевле!) оказался кон-
грессный формат и т д. 

Время и место – понятие растяжи-
мое. В последние годы произошел еще 
один перелом. Для современного челове-
ка постепенно теряется значимость терри-
ториального фактора. Находясь в Москве, 
ты можешь работать на компании в Нью-
Йорке, Токио и Хабаровске.

Точно также стирается грань между 
рабочим и свободным временем. Твой 
кабинет там – где твой ноутбук, а сей-
час и вообще – телефон. Ты можешь от-
правлять письма в метро, корректиро-
вать документы за ужином в рестора-
не. Меняется отношение и требования к 
рабочему месту как таковому, к рабоче-
му времени.

В этой связи формируется новый за-
прос на мероприятия: если куда-то ехать, 
то не только для работы, но и отдыха. Вы-
ставки и конференции уже сейчас превра-
щаются в шоу, что-то гораздо более кра-
сочное, интересное и интерактивное, чем 
это было еще пять-десять лет назад. И 
тренд этот будет нарастать. Уверен, что 
выставки будущего будут жить по законам 
шоу-бизнеса. А это существенно подкор-
ректирует как оснащенность и возможно-
сти задействованного пространства, так 
и необходимые профессиональные на-
выки персонала. 

И тогда менеджеры снова уступят топ-
портфели творцам, «креаторам-комисса-
рам». Потому что разные это умения - соз-
давать реальность и поддерживать её в 
рабочем состоянии. 

Придёт время создавать.


