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Статистика неумолима: в течение первого полугодия количе-
ство экспонентов российских выставок существенно снизилось. 
По данным Информационного выставочного агентства «Инфор-
мЭКСПО» только в первом полугодии в Москве их число упало 
в среднем на 20%. В регионах ситуация не лучше.

Конечно, этот факт никого не может обрадовать. Тем не 
менее, если перевернуть цифру, окажется, что 80% экспонентов 
остались. Что изменилось в их выставочной практике? 

Сегодня с определенной долей уверенности можно говорить 
о появлении собственного антикризисного опыта как у экспо-
нентов, так и у организаторов. Речь идет о наборе решений, 
позволяющих, с одной стороны, минимизировать негативные 
последствия кризиса, а с другой – по максимуму использовать 
появляющиеся возможности.   

ВМЕСТЕ ВЕСЕЛО ШАГАТЬ...

Чего добивается «среднестатистический« участник выставки 
в условиях падения собственных доходов и нестабильной ситуа-
ции на рынке? 

Только ли скидок любой ценой?
Или он ставит другую цель – хотя бы частично решить клю-

чевые задачи развития бизнеса: сохранить и расширить парт-
нерскую базу, презентовать новинки, укрепить репутацию?

Во втором случае можно с уверенностью говорить о том, что 
организатор и экспонент – не антагонисты, их интересы нельзя 
считать прямо противоположными, как, к примеру, происходит 
на Даниловском рынке, когда ты хочешь купить персики за 50 
рублей, а товарищ с юга продает их 
только за 100. 

При обсуждении цены выставочного 
продукта (товара «участие в выстав-
ке») ситуация принципиально иная: и 
устроитель, и экспонент прямо заинте-
ресованы в обеспечении максимально 
эффективной работы на стенде – только 
так производитель решит задачи про-
движения своего бизнеса, а выставоч-
ник  обеспечит развитие проекта на 
годы вперед. 

Таким образом, их интересы во 
многом совпадают, а значит – есть все 
предпосылки для консенсуса.

СКИДКИ ИЛИ БОНУСЫ? 

Первое, что приходит на ум экспо-
ненту при ухудшении экономической 
ситуации, – требовать скидок, платить 
меньше.

Логично. 
Многие организаторы идут на скид-

ки, жизнь заставляет. Причем проис-
ходит это в двух формах. В первом 
случае открыто меняется прайс-лист, 
во втором – цены остаются  прежними, 
однако в ходе индивидуальных встреч и 
переговоров «оптимизация ценовой политики» может доходить 
до весьма внушительных размеров. 

Безусловно, без скидок не обойтись. Однако во многих 
случаях это – лишь один из вариантов действий, и, возможно, 
отнюдь не самый эффективный. 

Чтобы понять, можно ли найти лучшее решение, спросим:  
какова главная цель организаторов выставок в эпоху кризиса, о 
которой они говорят совершенно открыто?

Стратегическая цель – сохранить бизнес, прежде всего 
– основные выставочные бренды. Ставится задача обеспечить 
показатели прибыли, объемов арендованной площади, числен-
ности экспонентов и посетителей на докризисном уровне (а при 
возможности – и увеличить). 

Для этого, помимо корректировки ценовой политики, при-
меняют все возможные меры привлечения специалистов и по-
вышения престижа смотра: реализуют байерские программы, 
организуют конгрессы и конференции, проводят съезды отрасле-
вых союзов, «мобилизуют» патронирующие и поддерживающие 
структуры (государственные и общественные) и т.д.

Именно в этой ситуации стороны начинают обсуждать вопрос 
заключения новых договоров, а стало быть, – скидок и бонусов. 
Традиционно существуют три варианта действий. 

1. Прямые скидки от официальной стоимости аренды 
площади и выставочных услуг, указанных в прайс-листе. Пред-
ложения предоставить скидки могут носить разный характер 
– от просьбы до жестких требований (плачу столько-то или 
отказываюсь от участия). Понятно, что малому предприятию, 
желающему арендовать 18 кв. м, трудно что-то требовать. С дру-
гой стороны, лидеры отраслевого рынка, объединившись, могут 
не только добиться максимально выгодных «особых условий», 
но и в принципе изменить ценовую политику организатора. В 
нынешней экономической ситуации потребитель стал гораздо 
чаще диктовать свои условия производителю, и выставочный 
бизнес – не исключение. 

Все решает «вес» сторон, готовность к компромиссам и 
понимание сути выставочного процесса. Снижать расценки без 
ущерба качеству можно до определенной границы. Организатор 
не может  перейти ее, тогда просто не останется денег – ни на 
рассылку приглашений, ни на байерские программы, ни на до-
стойные деловые мероприятия. Кому тогда будет нужна такая 
выставка?

2. Бонусы в виде предоставления дополнительных выставоч-
ных площадей. К примеру, предварительно была подана заявка 
на 24 кв. м при объявленной цене 160 долларов за кв. м, однако 
в ходе переговоров стороны договорились, что за те же деньги 
будет выделено 36 кв. м. 

Сегодня, когда тысячи экспонентов в качестве главной анти-
кризисной меры выбирают сокращение площади стенда, такая 
практика может быть весьма перспективной. 

3. Бонусы в виде дополнительных бесплатных услуг: предо-
ставление зала  для презентации, реклама на сайте выставки в 
Интернете, включение в программу организации деловых встреч 

на выставке (matchmaking), обучающие семинары и пр. В итоге, 
участник за стандартную цену получает больше услуг.

Понятно, что первый вариант – самый нежелательный для 
устроителя: он просто теряет деньги.

Второй вариант гораздо привлекательней: при наличии 
большого объема незанятых площадей (когда мероприятие 
проводит владелец выставочного комплекса или организатор со 
стороны, выкупивший целый павильон). В этом случае устроитель 
практически не теряет денег и формирует дополнительное экс-
позиционное пространство. 

О третьем варианте и говорить не стоит: только бы экспо-
нент согласился.

Таковы приоритеты организатора – продавца выставочного 
продукта. 

Каковы при этом интересы другой стороны – покупателя? 
В том случае, когда он думает прежде всего и в первую 

очередь о повышении эффективности участия в выставке, вы-
годные организатору варианты соглашений (бонусы в виде 
дополнительных площадей и услуг) могут оказаться наиболее 
выгодными и для него. Все надо считать. 

 НА ЧЕМ ЭКОНОМИТЬ? 

По данным организаторов, преобладающей тенденций по-
следнего полугодия стало сокращение площади экспозиций. 
Конечно, приятного мало.

Однако следует признать, что в условиях падения доходов 
предприятий уменьшение площади – мера не только вынуж-

денная, но и самая естественная. Одно 
дело – отсутствовать на ключевой от-
раслевой выставке (пусть на время, но 
уйти с рынка), и совсем другое – по-
стараться на небольшом стенде пред-
ставить фирму ярко и привлекательно, 
сделать все возможное для укрепления 
репутации, которая сегодня стоит едва 
ли не больше, чем год назад. 

До кризиса подобное решение 
могло больно ударить по престижу 
(мол, дела у компании плохи). Сегодня 
об этом и речи нет. Всем все понятно. 
Даже лидеру рынка необязательно 
возводить трехэтажный дворец с фон-
танами.  

К слову, это полностью совпадает 
с мировыми тенденциями. Зарубежные 
эксперты еще несколько лет назад 
отмечали, что площади стендов повсе-
местно сокращаются, и на первый план 

выходит качество показа экспонатов. 
Вот что, в частности, писал по это-

му поводу год назад Хуберт Демм-
лер, представляющий в России 
немецкую выставочную компанию 
Nuernberg Messe: «Тенденция 
развития мировых смотров в по-
следнее время вполне очевидна: 

выставки, которые сегодня на За-
паде занимают 300-400 тыс. кв. м, в 

будущем станут скромнее. Ситуация по 
сравнению с прошлыми временами меняется. Сегодня экспо-
нент уже не считает обязательным иметь большой эксклюзивный 
стенд. Требуется иное: лучше и эффективнее показать свои 
технологии и специализации»*.

Рано или поздно, кризис закончится. Начнут ли тогда расти 
площади экспозиций? И какими темпами? Стоит ли ждать воз-
врата к старым временам? 

Вопросы, на которые сегодня вряд ли кто ответит.
Разумеется, все сказанное выше относится лишь к успешным 

проектам.  
Что касается небольших мероприятий, которые и в «мирное 

время» перебивались с хлеба на воду, а также новых выставок, 
не успевших «раскрутиться» до 2008 года, для них ситуация скла-
дывается существенно хуже, многие уже исчезли с рынка. 

В то же время неплохо себя чувствуют и растут мероприя-
тия в формате B2C, говоря проще – ярмарки-распродажи. Так, 
вполне успешно в Москве и регионах развиваются выставки 
православной тематики, садово-огородные и школьные меро-
приятия. 

В целом, реакция экспонентов на кризис оказалась взве-
шенной и осторожной. Иначе и быть не могло. Большая часть 
бизнес-сообщества России хорошо понимает: хорошая выставка 
может и должна стать инструментом извлечения прибыли, а не 
потери денег. Даже сейчас.

А значит – участвовать надо. 
Другой вопрос – от чего в условиях кризиса можно отказать-

ся, а что делать нельзя ни при каких условиях?
Рассматривая развитие экономики России в течение по-

следнего года, можно сказать: кризис не разрушил выставочный 
бизнес страны. Крупные торгово-промышленные выставки были 
и остаются центрами развития бизнеса отдельных компаний, 
отраслей экономики и целых регионов. 

Нет сомнений, кризис меняет облик наших выставок и 
вносит существенные коррективы в выставочные планы орга-
низаторов. 

Возможно, это и к лучшему.
Главное, чтобы при обсуждении своей маркетинговой 

стратегии потенциальный экспонент «не выплеснул с водой и 
ребенка». Не добивался «выставки за копейку» – предложить ее 
могут только проходимцы. Серьезный проект требует серьезных 
инвестиций. 

Ну, а что касается отказа от участия, то это –  форс-мажор, 
самая последняя мера. «Нет на выставке, нет на рынке» – так 
было, и так будет в любой перспективе и при любой экономи-
ческой ситуации. 

Александр БЕЛЯНОВСКИЙ

* «Экспо Ведомости», № 4, 2008

Выставку – за копейку?
Как экономическая ситуация влияет на взаимоотношения экспонента 
и организатора выставок? Все ли можно списать на кризис? 

Экспонентов в Москве 
стало меньше на 20%
В течение первого полугодия 2009 года Информационное 

выставочное агентство «ИнформЭКСПО» провело мониторинг 
количественных показателей московских выставок. Исследо-
вались следующие данные:

– статистика запланированных и состоявших мероприятий 
2009 года;

– сравнение количества экспонентов одних и тех же вы-
ставок, состоявшихся в январе – мае 2008 и 2009 годов (в 
«мирное» время и период кризиса).

Каковы результаты? Из запланированных на январь-май 
218 выставок отменены или перенесены 25 (11,47%). Из вновь 
объявленных 25 проектов отменено только 4 (16%). 

Общее количество экспонентов московских выставок 
снизилось на 20%. В наибольшей степени это коснулось вы-
ставок мебели, предметов жилища и интерьера (40,7%). Един-
ственная тематика, оставшаяся в «при своих» – «парфюмерия 
и косметика» (+ 0,3%). И еще одно наблюдение: в Москве 
существенно выросло число религиозных выставок-ярмарок: 
в январе-мае 2009 года их было 13 (за тот же период 2008 
года – только 8).

По специальному запросу «ИнформЭКСПО» готово 
провести исследование и предоставить информацию о 
динамике развития конкретных выставок Москвы в те-
чение нескольких лет. 

Подробнее – см. журнал «Экспо Ведомости», №3, 2009 
(электронная версия – www.informexpo.ru)

С ноября 2008 года РСВЯ ежеквартально 
проводит исследование воздействия кризиса на 
рынок выставочных услуг (мониторинг резуль-
татов деятельности, ожиданий, предпринятых и 
планируемых антикризисных мер организаторов 
выставок). 

Результаты исследования, проведенного во втором квар-
тале, свидетельствуют, что  негативное воздействие кризиса 
на выставочную индустрию продолжилось. Несмотря на то, что 
количество выставочных мероприятий во втором квартале 2009 
года по сравнению с аналогичным периодом 2008 года мало 
изменилось (59% опрошенных не меняли количество выставок, 
23% – сократили, 26% – увеличили), более 70% опрошенных от-
метили снижение количества экспонентов и выручки от продаж 
выставочных площадей. В лидерах снижения автомобильные 
выставки, в лидерах роста – проекты сельскохозяйственной 
направленности и товары народного потребления.

Абсолютное большинство опрошенных организаторов вы-
ставок сократили операционные расходы на их организацию, 
ввели системы скидок участникам, проводят работу по улучше-
нию качества своих услуг. В основном это происходит за счет 
расширения деловой программы, программ привлечения по-
сетителей-специалистов (байеров), усиления сотрудничества 
с органами власти и отраслевыми объединениями.

Совершенствуется работа с экспонентами в плане индиви-
дуализации контактов, предоставления дополнительных услуг 
(в частности, баз данных потенциальных байеров), обучения 
экспонентов эффективной работе на выставках, повышению 
качества взаимодействия и обслуживания.

В то же время налицо повышение уровня пессимизма от-
носительно прогнозов результатов деятельности по итогам 
2009 года: если в первом квартале снижения оборотов на 10% 
и более ожидало чуть более половины опрошенных, то во вто-
ром квартале этот показатель вырос до 91%. Самым сложным 
периодом, по прогнозам экспонентов, станет третий квартал. 

Тем не менее, в своих ответах на вопросы анкеты орга-
низаторы четко выразили свои намерения и дальше пред-
принимать активные шаги по развитию и улучшению своих 
выставочных проектов.  

РСВЯ: негативное влияние 
кризиса продолжается...

Рис. 1. Изменение суммы расходов 
на организацию выставок
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Рис. 2. Повышение качества выставочных мероприятий
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выходит качество показа экспонатов. 

Вот что, в частности, писал по это-
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