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Почему экспонент разочарован?
На одной из крупнейших российских выставок, проходивших весной этого года, в самом дальнем углу самого 
дальнего павильона довелось встретить стенд фирмы-производителя с юга России, на котором сидели две су-
ровые насупившиеся девушки, вся красота которых ушла в нахмуренные брови и нездоровый блеск глаз. Вне 
всяких сомнений, они были не просто недовольны, а возмущены, раздосадованы. Негативная энергия требова-
ла выхода и обрушилась на автора этих строк при первом же самом невинном вопросе: как вам выставка? 
Последовал буквально взрыв эмоций и непереводимая игра слов (как сказано в одном известном фильме)   

– Это не выставка, а мошенничество, насто-
ящее «кидалово», вытягивание денег, особенно 
за участие в конференции...

От избытка чувств девушки не могли пере-
вести дух. 

А ведь речь шла об одной из лучших отрас-
левых выставок России, нужность и полезность  
которой для сотен других экспонентов была, есть 
и будет вне всяких сомнений.

Подобная реакция требовала какого-то ло-
гического объяснения. Излив чувства, девушки 
немного успокоились, налили себе крепкого 
чая с коньяком и согласились выслушать еще 
несколько вопросов.

НЕТ, НЕТ, НЕТ...
Что же они ответили? В основном, слово 

«нет»
– Изучался ли перед выставкой вопрос 

конкурентоспособности и востребованности 
вашей продукции на российском национальном 
рынке – чем она лучше аналогов, предлагаемых 
иностранными и другими российскими произ-
водителями?

– Нет, специально такого исследования мы 
не проводили. Наша продукция – абсолютно 
натуральная, самого высокого качества и мы 
ее прекрасно продаем в своем и соседних 
регионах. Почему же она здесь не будет про-
даваться? 

– Ставились ли конкретные сформулирован-
ные цели участия в этой выставке (к примеру, 
получить не менее 50 перспективных контактов; 
заработать на выставочных договорах не менее 
40 миллионов рублей в течение года и пр.) 

– Нет, чем больше договоров и клиентов, 
тем лучше...

– Готовился ли заранее, до выставки, гра-
фик переговоров на стенде с реальными и по-
тенциальными партнерами (дистрибьюторами, 
поставщиками сырья и оборудования и пр.), 
представителями органов власти, журнали-
стами, другими нужными вам посетителями?  
Участвовали ли вы в программе matchmaking, 
предложенной организатором выставки?  

– Нет. И поменьше, пожалуйста, заумных 
слов. Знаем мы им цену...  

– Подготовлено ли вами техническое задание 
на участие компании в выставке, в котором четко 
указаны: цели участия (с выделением главных), 
методы и средства достижения поставленных 
целей; порядок организации и план-график 
подготовки к выставке; распределение полно-
мочий, обязанностей и ответственности между 
сотрудниками компании; список необходимых 

для участия в выставке рекламных материалов, 
подарков и средств наружной рекламы?

– Нет, не было необходимости. 
– Рассылали ли вы собственные приглаше-

ния посетить ваш стенд по электронной почте, 
курьером, экспресс-доставкой, с помощью «По-
чты России» или иным способом? 

– Некоторым постоянным партнерам – по 
электронной почте.

– Есть ли у вас утвержденный план экс-
позиции (планировка, перечень экспонатов, 
технические средства, рекламные конструкции, 
необходимые материалы)?   

– Нет, да и зачем? Все и так ясно: экспо-
наты – наша продукция, имеются листовки 
и прайс-листы. А что касается плана экспо-
зиции – ну, какой может быть план для стан-
дартного стенда площадью 24 кв.м – белые 
стены, несколько витрин, подсобка и стол со 
стульями...

– Подготовлен ли вами план собственных 
деловых мероприятий: презентаций продукции, 
дегустаций, промо-акций, участия в семинарах, 
«круглых столах» и конференциях в рамках об-
щей деловой программы выставки? 

– Нет.
– Проводили ли вы какие-либо  рекламные и 

маркетинговые акции при подготовке к выставке 
и во время ее работы?

– Нет, это излишне. 
– Имеется ли пакет  бизнес-предложений и 

рекламных материалов к выставке?
– Да, конечно.
– Как организована работа специалистов 

компании и привлеченного персонала на вы-
ставке?   

– Вы что, шутите?  Нас тут всего двое... 
– Проходили вы какой-либо тренинг для 

работы с посетителями выставки? 
 – Думаете, что мы с людьми не умеем раз-

говаривать?  

В помощь экспоненту

– Регистрируете ли вы посетителей стенда? 
Фиксируете ли содержание переговоров сразу 
после их завершения (на специальной карточ-
ке, в блокноте, в компьютерной базе данных 
и пр.)?

– Нет, а нужно было бы... 

ЧТО В ИТОГЕ МЫ ИМЕЕМ?
Компания-производитель, которую пред-

ставляли собеседницы, явно решила сэкономить 
на участии в крупнейшей отраслевой выставке 
страны: арендовала небольшой стандартный 
стенд в самом дешевом месте, не оборудовав 
его никакими дополнительными конструкциями 
(кроме витрин). 

Возможно, решение это оправдано и вполне 
обоснованно. Не нам судить. 

Вопрос в другом. Представители компании 
приехали издалека на выставку в Москву, сели на 
стулья и стали ждать гостей, ничего – абсолютно 
ничего! – не сделав для организации собствен-
ного успешного участия. Даже не поинтересо-
вались – нужна ли их продукция за пределами 
родного региона, конкурентоспособна ли она. 

При таком подходе любую, даже самую луч-
шую выставку назовут «кидалово», но что надо 
делать, когда «кажется» – давно известно...

Александр Беляновский

Главная цель книги – кон-
кретная помощь экспо-
ненту в организации эф-
фективного участия в вы-
ставках. 
О чем идет речь? Вот 
лишь некоторые главы:
– Информация о выстав-

ке: что должен знать экспонент? 
– Маркетинговый план подготовки к вы-
ставке; 
– Стенд: от аренды до тендера; 
– Организация работы на стенде; 
– Разведка на выставке: сложно, но можно;
– Как определить эффективность участия? 
– «Разбор полетов»: кто виноват?

Нет сомнений издание будет полезно и экс-
понентам, и организаторам выставок.
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Экспонент, помоги себе сам!
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