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КАК СЭКОНОМИТЬ 
ГОСТЯМ СТОЛИЦЫ?
ГОСТИНИЦА
«БАЙКАЛ»
Удобное расположение 
ст. м «Ботанический 
сад» и «ВДНХ»

www.baikalmoscow.ru
Тел.: (499) 189-96-73, 

(499) 189-88-02 (бронирование), 
(499) 189-59-06 (факс)

(499) 189-59-12 (отдел аренды)

ГОСТИНИЦА 
«МОСУЗЦЕНТР»
расположена 
в 2-х минутах ходьбы
от м. «Рязанский 
проспект»

www.mosuzcentr.ru
Тел.: (495) 378-03-01, 
378-01-92 (бронирование)

(495) 378-33-92, 
378-21-77 (размещение)

E-mail: reserv@uzhotel.ru
www.uzhotel.ru
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Предлагаем номера любых категорий. Гибкая система скидок

размещение от 1300 руб. на человека

ВЫСТАВКИ ЗА РУБЕЖОМ. 
ДЕЛОВЫЕ ПОЕЗДКИ

ВИЗА КОНКОРД
www.visaconcord.ru
Тел.: (495) 232-96-00 (мн.)
E-mail: info@visaconcord.ru

ПРОФИЭКСПО
Организация участия 
в международных 
выставках и 
конференциях

www.profiexpo.ru
Тел./факс: (495) 258-51-85,
                    (499) 261-89-56
E-mail: info@profiexpo.ruО
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БИЗНЕС-ТУРЫ, ВЫСТАВКИ И ЯРМАРКИ,ОРГАНИЗАЦИЯ СЕМИНАРОВ, КОНФЕРЕНЦИЙ

Сделка века: перезагрузка...

Компания ITE Group plc расширяет свое присутствие    на  выставочном рынке России. Как это оценивать? Предлагаем различные мнения по этому вопросу 

Итак, известная мировая 
компания ITE, хорошо подгото-
вившись, покупает и становится 
владельцем крупных и автори-
тетных выставочных проектов, 
объявляет о дальнейших планах 
в регионах России.

Попробуем взглянуть на про-
исходящее объективно.

Подобные приобретения – 
свидетельство перспективности 
рынка, это своего рода высокая 
оценка создателей проданных 
выставок и, косвенно, – оценка 
выставочного бизнеса страны.

Традиционно у нас много хо-
роших идей, разработок, но нет 
ресурсов для их развития и вне-
дрения. Это касается и выставок.

Думаю, что ITE, имея ресурсы, 
современные технологии, не буду-
чи обременена обязательствами 
перед какими-либо структурами, 
сможет вдохнуть новую жизнь в 
теперь уже свои проекты.

Другой вопрос – какую поли-
тику будет проводить зарубежная 
компания?

До сих пор выставочное со-
общество России во всех ин-
станциях убедительно отстаивает 
и на примерах доказывает, что 
выставочно-конгрессная дея-
тельность является эффектив-
ным механизмом поддержки 
отечественного производителя. 
Дифференцированные цены на 
выставках, обучение экспонентов 
навыкам работы, патентная защи-
та, вовлечение в инновационные 
выставки – вот только несколько 
специальных услуг, оказываемых 
российскими выставочниками на-
шим участникам.

Полагаю, что ITE вкладывает 
деньги в раскрученные выставки 

для продвижения зарубежных 
товаров и технологий на россий-
ский рынок (западные партнеры 
им верят) и, естественно, для 
получения новых доходов, рас-
ширения своего влияния.

Отсутствие внятной страте-
гии развития выставочно-кон-
грессной деятельности в России, 
законодательно-нормативной 
базы, системной поддержки 
государством превратили выста-
вочников в группу экстремалов, 
постоянно работающих в зоне 
риска (прямо как в телепроекте 
«Жестокие игры»).

Поэтому я не могу «бросить 
камень» в коллег, продающих ин-
теллектуальный капитал. Видимо, 
здесь имеет место попытка со-
хранить выставки, сотрудников, 
создать условия для развития.

Сколько понадобится време-
ни и усилий, чтобы руководство 
государства, регионов, общество 
в целом смогли оценить важность 
того, что делают для имиджа 
страны выставочники, в частности 
«Экспоцентр», «Рестэк», ВВЦ, «Ле-
нэкспо» и многие, многие другие? 
Как убедить в необходимости в 
интересах страны использовать 
эффективно уже имеющийся до-
статочно высокий потенциал?

Ответ на эти вопросы поможет 
понять наше будущее, выработать 
нашу тактику: с кем входить в 
альянс, кому противостоять, кого 
поддерживать?

Можем ли мы остановить 
идущие процессы? Думаю нет, да 
и незачем. Если завтра крупные 
зарубежные компании примут 
решение прийти на российский 
рынок, то они это сделают безбо-
лезненно. Надо вести диалог.

Радоваться или бояться?
К вопросу о действиях компании ITE в России

Николай БУГАЕВ, 
заместитель генерального 
директора ГАО «Всероссий-
ский выставочный центр» 

С государственной точки 
зрения  – процесс тревожный…

На вопросы редакции отвечает Президент 
Российского Союза выставок и ярмарок, 
генеральный директор ОАО «Ленэкспо» 
Сергей АЛЕКСЕЕВ

– Уважаемый Сергей Павлович! Как 
Вы в целом оцениваете расширение 
деятельности иностранных выставочных 
сетей в России?

– С точки зрения частного капитала, 
это  нормальное явление. Однако, если мы 
говорим о государственном регулировании 
экономики, этот процесс – тревожный, не-
хороший. 

– Можно ли решить эту проблему на 
государственном уровне?

– Практически во всех странах государ-
ство использует собственные ресурсы для 
введения своих правил работы на выста-
вочном рынке – так происходит в США, хоть 
мы и говорим, что там свободный рынок, и 
в Германии, и во Франции. Нам надо идти 
по тому же пути. 

Российский Союз выставок и ярмарок 
проводил немало исследований, готовил 
множество предложений в органы власти, но 
никому они сегодня не нужны. Получается, 
что власти не до нас. 

Между тем, и Минпромторг, и Минэко-
номразвития России должны этими вопроса-
ми заниматься. Без поддержки государства 
небольшим частным выставочным компа-
ниям просто не выжить. В сложившихся 

условиях выставочники и дальше будут про-
давать свой бизнес иностранцам. 

– Верно ли утверждение, что за-
рубежные выставочные операторы 
стараются привлекать на свои выставки 
больше иностранных экспонентов?

– Нет, конечно. Они будут продвигать тех, 
кто заплатит им по их ставкам, у кого больше 
денег. А сегодня мы столкнулись с тем, что 
много денег либо у наших сырьевых и энер-
гетических монополий, либо у иностранных 
фирм. Получается так, что отечественным то-
варопроизводителям и предприятиям малого 
и среднего бизнеса участие в российских 
выставках зачастую не под силу.

Впрочем, точно также происходит и в 
других отраслях. По сути российский потре-
бительский рынок уже захвачен зарубежными 
компаниями: мы покупаем все иностранное. 
И выставочный механизм этому способству-
ет, он активно используется для захвата рын-
ков. Это проблема всей экономики России. 
Нам в принципе надо определяться, куда идет 
страна. Сегодня речь идет даже не о неоколо-
ниализме, а о нео-неоколониализме.

– Что же делать дальше? 
– Эти вопросы надо поднимать и в РСВЯ, 

и в Торгово-промышленной палате России, 
и перед Правительством РФ. 

Но насколько наше государство готово 
влезть в выставочный бизнес? И что из 
этого получится? В общем, нужно крепко 
посидеть, подумать. 

Предложения у меня есть.

От редакции: Продолжение разговора 
— в очередном номере журнала «Экспо 
Ведомости» (№ 2, 2011). Сергей Алексеев, 
как вице-президент UFI, ответит на наши 
вопросы с учетом зарубежного опыта.

В происходящем я больше 
вижу положительного: у вы-
ставок появляются новые воз-
можности, специалисты получат 
новые знания, конкуренция 
заставит повышать качество и 
активность, генерировать ин-
тересные идеи.

А главный вывод, который, 
мне кажется, должен сделать 
Российский Союз выставок и 
ярмарок: отсутствие аналитики 
в должном объеме, прогнозных 
оценок, программного взгляда 
на перспективу, поддержки на 
государственном уровне не 
позволяет нам качественно из-
менить ситуацию.

Похоже, все как всегда: 
мы знаем, кто виноват, но 
не знаем, что делать. А надо 
грамотно разозлиться и дей-
ствовать.

В течение нескольких последних месяцев 
английская компания ITE Group plc купила две 
ведущие выставочные компании России. В 
декабре 2010 года – фирму МVК и практически 
всю ее выставочную программу (что стало круп-
нейшей сделкой за всю историю выставочного 
бизнеса России с 1991 года).  И вот – новая 
покупка: за 410 млн. рублей приобретена ком-
пания «КраснодарЭКСПО». В течение года она 
проводит более 20 выставок с совокупным объ-
емом продажи площадей около 50 тыс. кв. м. 

Напомним предыдущие приобретения 
ITE Group plc. в России: март 2010 года – ком-
пания «Глобал Экспо» (выставки «Мясная ин-
дустрия», «Молочная индустрия», «СитиБилд»); 
июнь 2008 года – компания «Интерстройэкспо» 
(С.-Петербург); апрель 2008 года – компания 
«Сибирская ярмарка» (Новосибирск). 

В конце 2010 года в компании ITE оцени-
вали свою долю на выставочном рынке России 
в 20%.

Как в целом рассматривать расширение 
выставочного бизнеса ITE Group plc? 

Мнения могут быть самые противополож-
ные. Что же это на самом деле: 

– явление консолидации выставочного 
рынка России, следствие процесса слияний и 
поглощений в бизнесе, глобализации мировой 
экономики?

– усиление монополизма одной выста-
вочной компании в ряде регионов России и в 
определенных выставочных тематиках?

– планомерный захват выставочного рынка 
России иностранцами? 

Многие специалисты уверены, что реальной 
угрозы экономике или отдельным ее отраслям в 
связи с новой ситуацией на выставочном рынке 

не существует. 
В то же время есть и другая сто-

рона вопроса. При оценке любого 
явления в сфере бизнеса можно 

выделить его положитель-
ные и негативные стороны, 
новые возможности (пер-
спективы) и потенциаль-

ные угрозы. 
В этом контексте 

нельзя не сказать об 
одной потенциальной 

угрозе, связанной с 

покупками ITE. Речь идет о появлении прямых 
рычагов влияния иностранного капитала на раз-
витие отдельных отраслей экономики России.

Как известно, выставки служат серьезным 
инструментом формирования рынка. В первую 
очередь речь идет о мероприятиях, занимающих 
монопольное или лидирующее положение. 

Зарубежные устроители таких выставок от-
вечают на  две группы вопросов: 

– как развивать свои проекты, на какие те-
матики обратить особое внимание;  

– как строить ценовую политику (стоимость 
аренды площади и услуг, условия участия для 
экспонентов и пр.) 

Таким образом, решения, принимаемые за 
границей, могут напрямую влиять на развитие 
отдельных отраслей нашей экономики.

В Китае и Германии такое положение дел 
считается недопустимым (при кардинальном 
различии политического и экономического 
устройства двух стран).  Однако их объединяет 
другое – отношение государства к выставочному 
бизнесу как к ключевой отрасли, определяющей 
развитие национальной экономики.

У нас ситуация прямо противоположная: 
Правительство России практически не замечает 
выставочный бизнес. Конечно, финансируется 
ряд национальных экспозиций за рубежом, при-
нимаются меры по компенсации выставочных 
расходов малого и среднего бизнеса. 

Тем не менее, на государственном уровне 
выставочный бизнес не считается стратегиче-
ским инструментом развития экономики.  

Неудивительно, что при таком отношении 
лидирующие позиции на выставочном рынке 
страны купила (именно купила, а не завоевала) 
иностранная компания.  

В этой связи возникает вопрос: каким долж-
но быть отношение органов государственной 
власти России всех уровней к процессу перехода 
ведущих выставок страны и российских выста-
вочных компаний в руки зарубежного бизнеса? 

Как они должны относиться к выставкам, 
проводимым иностранными операторами? До-
пустима ли разница в отношении к российским 
и зарубежным выставочным компаниям и их 
проектам? 

Пока на эти вопросы ответов нет. 

Александр Беляновский 

Московская торгово-промышленная палата  
приглашает московские компании принять участие  

О своем участии просьба сообщить  до 15 апреля  2011 года

Основные тематические разделы ярмарки:  электротехника; образовательные 
программы и методики преподавания; ТНП;  одежда и обувь; дизайнерские услуги; 
продукты питания; медицинское оборудование; информационные технологии.

Китайская международная ярмарка малых и средних предприятий 

Тематика выставки не имеет ограничений и позволяет представить весь 
ассортимент продукции производственно-технического назначения и ТНП.

О своем участии просьба сообщить  до 15 апреля  2011 года

Контактные лица:  т/ф. (495) 661-04-73, (499)132-02-10, (495) 661-07-65 (доб. 2-83), 
E-mail: olga@mtpp.org Чусовская Ольга; elena@mtpp.org Зинякова Елена, 

v-expo@mtpp.org.  Качуровская Светлана 

Подробная информация на сайте www.mostpp.ru

Основные тематические разделы: научно-технические достижения в области: 
энергетики, в т.ч.альтернативной, энергосбережения; медицины и здравоохранения; 
экологии, охраны окружающей среды, переработки отходов; новых строительных 
материалов; транспорта; машиностроения; товаров народного потребления  
(запатентованные технологии, результаты научных исследований, др.).

О своем участии просьба сообщить  до 1 мая  2011 года

Уважаемый экспонент, как вы выбираете вы-
ставку, в которой планируете принять участие?

В реальной жизни решения принимаются 
очень по–разному. Кто-то смотрит на конкурентов 
(куда они, туда и я), кто-то – принимает участие 
в выставке по привычке, кто-то пользуется реко-
мендациями знакомых, кто-то поддается настой-
чивой рекламе, другие подчиняются указаниям 
административной вертикали.

Оговорюсь сразу: в данной статье мы скон-
центрируемся на решениях для экспонентов, 
работающих в нормальном рыночном поле.

Итак, какой способ выбора выставки явля-
ется правильным, а какой – нет? 

Чтобы ответить на вопрос «как правильно 
выбрать маркетинговый инструмент?», нужно 
поставить иной вопрос: «Зачем вам этот инстру-
мент?» или «Зачем вам эта выставка?»

Выскажу уверенность, что главной, базовой 
потребностью любого «нормального» коммерче-
ского экспонента является наличие на выставке 
его целевых клиентов. Иными словами, он готов 
платить деньги не за стенд площадью 50 кв. м, а за 
возможность общаться на нем с интересующими 
его людьми! Чем больше подобного общения, чем 
выше уровень представленных в нем людей и ком-
паний – тем выше ROI выставки. В идеале данный 
показатель должен быть выше, чем ROI всех иных 
альтернативных маркетинговых инструментов.

Если это условие будет выполнено, вопрос 
выбора выставки будет решен автоматически.

Ну, а теперь, главное – в настоящее время 
в России существует маркетинговый инстру-
мент, который позволяет очень точно оценить 
количество и качество баеров, пришедших на 
конкретную выставку, а значит – и оценить при-
влекательность данного канала продаж.

Я имею в виду аудит баерских возможностей 
и баерского потенциала выставок – независимое 
определение количества и качества контрактов 
(в суммарном выражении), которые заключают 
(или планируют заключить) посетители  выставки 
по итогам посещения за временной интервал, 
равный 3 - 6 месяцам после ее окончания. 

Как проводится это исследование? Берется 
база данных посетителей-специалистов прошлой 

выставки (на специализированных выставках 
регистрация, как правило, является обязатель-
ной), далее из нее делается случайная выборка. 
С каждым из посетителей, вошедшим в выборку, 
проводится глубинное структурированное интер-
вью по телефону. Звонки производятся через 3 - 6 
месяцев после окончания выставки. Количество 
интервью регламентируется международными 
нормами (в среднем, от 250 до 500 бесед).

В процессе работы интервьюеры получают 
сведения не только о количестве реальных (или 
планируемых) контактов, но и о текущем со-
стоянии рынка, проблемах, которые стоят перед 
его участниками и т.д. Исследования проводит 
независимая специализированная аудиторская 
компания, работающая под контролем Всемирной 
ассоциации выставок и ярмарок UFI, а в России – и 
Российского Союза выставок и ярмарок (РСВЯ).

В соответствии с мировыми методиками 
все полученные данные должны быть абсолют-
но прозрачными. Так, одним из результатов 
исследований является таблица, содержащая 
фамилию, имя и отчество посетителя, наимено-
вание его компании, должность, телефон и все 
данные им ответы. Перепроверить информацию, 
находящуюся в аудиторском свидетельстве, 
очень просто, что и делают контролеры. При 
несоответствии фактических и предоставленных 
данных, компания - аудитор (а в мире их всего 
около двадцати) мгновенно теряет аккредита-
цию (и репутацию) и остается «ни с чем».

В итоге организатор и экспонент получают 
фактические аргументированные данные о том, 
что реально представляет из себя данная вы-
ставка в качестве инструмента продаж.

С разрешения организатора выставок, про-
шедших подобный аудит (ЦВК «Экспоцентр», 
Москва), я могу привести вам два примера по-
добных исследований:

Аналитическая записка по результатам  
аудита баерских возможностей выставки 
«Мебель - 2009» (отрывок)

Закупки по профилю деятельности компании 
в течение трех месяцев после выставки осуще-
ствили 66,9% респондентов. Диапазон инвести-
рования распределился следующим образом:

– до 200 тыс. руб. – 14,1%;
– от 200 тыс. руб. до 1 млн. руб. – 24%
– от 1 до 5 млн. руб. – 16,2%
– от 5 до 10 млн. руб. – 7,3%
– более 10 млн. руб. – 3,3%;
– нет ответа – 35,1%.

…сумма закупок у новых и старых поставщи-
ков, продукция которых присутствовала на вы-
ставке, составила в среднем 45% от всех закупок, 
осуществленных компаниями респондентов по 
теме выставки в период первых трех месяцев по-
сле ее окончания. С доверительной вероятностью 
80% она находится в  доверительном интервале от 
15 125 400 000 до 24 349 000 000 рублей.

Аналитическая записка по результатам 
аудита баерских возможностей выставки 
«Связь-Экспокомм-2010» (отрывок)

… оценка средней суммы закупок у новых и 
старых поставщиков по теме выставки в период 
первых трех месяцев после ее окончания, продук-
ция которых присутствовала на выставке в денеж-
ном эквиваленте, с доверительной вероятностью 
80% находится в доверительном интервале от 44 
783 000 000 до 64 678 000 000 рублей.

Для людей бизнеса цифры часто красно-
речивее любых слов. Разве эти выставки не 
являются эффективным каналом продаж? Разве 
не стоит к ним внимательно присмотреться всем 
компаниям, имеющим востребованный товар в 
данных сегментах рынка?

Подводя итоги, можно порекомендовать 
следующий алгоритм профессионального 
выбора выставки экспонентом:

1. Поймите цели участия в выставке.Если 
цели административно-политические, то, вопрос 
ясен. Но и в этом случае их можно совместить с 
коммерческими. Вдруг у «придворной» выставки 
окажется большой «коммерческий» эффект? 

2. Получите информацию о баерских 
(покупательских) возможностях данной вы-
ставки.

Так, для продавца насосов первостепенное 
значение будут иметь следующие факты:

– сколько специалистов, которым нужны на-
сосы, были на прошлой выставке? Из каких они 
регионов? Какие сферы бизнеса представляли?

– какие торговые марки и товарные группы, 
какой ценовой категории их интересовали?

– на какую сумму по итогам прошлой вы-
ставки заключены контракты, в частности, по 
вашей товарной группе? 

– как проходила рекламная кампания данной 
выставки? Чем она подтверждена?

– какие профессиональные ассоциации 
поддерживают выставку? В чем выражается их 
поддержка?

– используют ли организаторы на своей вы-
ставке баерские программы? Какие? Kак?

(последние три вопросы позволят судить,  
как организатор ведет работу с целевыми по-
сетителями, приход которых на выставку и есть 
СУТЬ выставочного продукта)

– является ли регистрация посетителей 
обязательной и электронной? (только так можно 
получить, а затем профессионально работать с 
базой данных целевых посетителей);

– чем подтверждаются предъявляемые дан-
ные? Проходила ли выставка аудит баерского 
потенциала / баерских возможностей выставки, 
признаваемый UFI и РСВЯ?

Уважаемые экспоненты! Давайте под-
нимать культуру нашего выставочного рынка 
вместе. Ведь она во многом зависит и от 
вас. Не поленитесь задать организатору все 
эти вопросы. Составьте короткий список во-
просов и отправьте их по факсу или e-mail 
(готовый перечень вопросов можно найти на 
сайте auditexpo.ru). Не начинайте серьезных 
переговоров об участии в выставке, не имея 
исчерпывающих ответов.

К слову. Цена прохождения «баерского ауди-
та» для организатора вполне посильна: 1 – 2 тыс. 
долларов, т.е. сумма, которую он зарабатывает 
при продаже стенда площадью 5 – 10 кв. м.

3. Примите решение. Зная количество 
и качество баеров, пришедших на выставку, 
сумму подписанных контрактов, долю, за-
нимаемую компанией на рынке, степень соб-
ственной конкурентоспособности, свою маржу, 
себестоимость и предполагаемые расходы на 
участие в выставке, вы можете довольно точно 
оценить перспективы вашего участия в данном 
мероприятии и сравнить их с данными других, 
альтернативных маркетинговых каналов.

В идеале вы должны посчитать ROI выставки. 
Если же вам лень заниматься расчетами, то, 
получив ответы на вопросы, просто поймите 
– что все – таки продает выставочный оператор, 
бизнес – контакты или квадратные метры?  И 
сделайте соответствующие выводы.

Примечания:

1.  ROI (return on investment) – показатель 
возврата на инвестиции, в данном случае – на 
участие в выставке.

2.  Доверительная вероятность – статисти-
ческое понятие, определяет вероятность того, 
что истинное значение X измеряемой величины 
попадет в данный доверительный интервал. 
При этом доверительным называется интервал, 
который строится (получается) по результатам 
проведенных исследований.

3.  Все приведенные данные округлены до 
100 тыс. рублей. 

Как должен выглядеть алгоритм выбора выставки с точки зрения профессионала? Какие 
реальные инструменты для этого существуют в России в апреле 2011 года? Об этом и 
многом другом – в статье Андрея Жуковского, председателя исследовательского комитета 
Российского Союза выставок и ярмарок, генерального директора «РуссКом Ай-Ти Системс»

Как правильно выбрать выставку? В ПОМОЩЬ ЭКСПОНЕНТУ
«Перечень проводимых за рубежом вы-

ставок и ярмарок, на которых планируется 
организовать российские экспозиции, ча-
стично финансируемые в 2011 году за счет 
средств федерального бюджета», утвержден-
ный Распоряжением Правительства РФ от 20 
декабря 2010 г. № 2346-р, оказался далеко 
не идеальным. 

Необходимость внесения в него изменений 
стала ясна после выявления ряда недоработок 
в отношении некоторых включенных в него вы-

ставок. По информации, полученной из Минпром-
торга России на момент сдачи номера в печать, 
готовится проект Распоряжения Правительства 
РФ о внесении в Перечень изменений.

В числе поправок речь идет о включенной   
в Перечень по инициативе Минприроды России 
несуществующей выставки Entsorga-Enteco в 
Кельне и о выставке PDAK-2011 в Торонто (в 
2009 году в российской экспозиции на этой вы-
ставке не было ни одного предприятия - экспо-
нента). Об этих выставках мы писали в «Удаче-
Экспо» №1 за 2011 год. И, как видим, печатное 
слово на этот раз оказалось действенным.

В прошлом номере «Удача Экспо» писала  
о выставке embedded world-2011 в Нюрнберге 
(Германия) за две недели до ее открытия. 

Выставка прошла в положенный срок с 1 по 
3 марта и полностью подтвердила свой статус 
как одного из самых динамичных и быстро раз-
вивающихся инновационных смотров мира. 

Форум в Нюрнберге (выставка+конфе-
ренция) собрал ведущих производителей 
микропроцессорной техники для встраи-
ваемых технологий (компьютерных систем 
управления, встроенных в технологическое 
и эксплуатационное оборудование), про-
граммного обеспечения и операционных 
систем. 

Свои разработки представили свыше 
800 экспонентов со всего мира (рост на 

embedded world 2011: России НЕ нужен 
мировой смотр микроэлектроники

10% по сравнению
 с прошлым годом).

 Среди них нашлась лишь одна российская 
компания Fastwell, которая, мягко говоря, не 
демонстрировала свое происхождение (в про-
спектах на английском языке Москва была ука-
зана как место базирования европейского офиса 
компании – наряду с американским, в США).

Насколько нужны России мировые достиже-
ния микропроцессорной техники и встраиваемых 
компьютерных технологий? 

По данным аудита выставку посетили 
19 022 специалиста со всего мира, из России –
98 (0,52%). И это успех – год назад их было 71.

Цифры говорят сами за себя. 
Десант бизнесменов, чиновников и програм-

мистов, рвущихся изучать и применить мировой 
опыт, остался дома. 

Судя по статистике, России не нужен один из 
лучших инновационных смотров мира. 

Будем надеяться – временно, и по случай-
ному стечению обстоятельств. 

Александр Беляновский

Фото автора. Подробнее – см. журнал  ТПП 
РФ «Экспо Ведомости», № 2, 2011

Почему?

 О силе печатного слова...
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