
































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Глава 19. ВЫСТАВКИ И ЯРМАРКИ 

19.1. Характеристика выставочно-ярмарочных мероприятий 
19.2. Процесс участия предприятия в работе выставки 
19.3. Оформление выставочного стенда 
19.4. Работа персонала предприятия во время выставки 

19.1. Характеристика выставочно-ярмарочных 
мероприятий 

Выставочно-ярмарочные мероприятия занимают особое место 
в арсенале средств современного маркетинга. Они предоставляют 
участникам (экспонентам) очень широкие возможности одновре-
менного распространения и получения широкого спектра эконо-
мической, организационной, технической и коммерческой инфор-
мации при относительно доступной ее стоимости. Выставочные 
мероприятия являются зеркалом развития бизнеса, биржей инфор-
мации, термометром цен, средством прогнозирования конъюнктур-
ных изменений, а также явлением, имеющим экономическое, по-
литическое и социальное содержание. Посещение выставки может 
превратиться для покупателя во впечатляющее событие — для это-
го экспонент может организовать, например, шоу-программы, 
викторины, лотереи и т.д. Участие в работе выставок и ярмарок — 
эффективное средство формирования маркетинговых коммуника-
ций, так как объединяет, синтезирует все их основные элементы 
(рекламу, личную продажу, стимулирование сбыта, связи с общест-
венностью). 

Выставочно-ярмарочные мероприятия позволяют: 
• продемонстрировать потенциальным клиентам и деловым парт-

нерам возможности предприятия; 
• привлечь внимание к предлагаемым продуктам; 
• установить контакты с поставщиками и потребителями, заклю-

чить договоры о сотрудничестве и продажах; 
• установить контакты с представителями средств массовой ин-

формации и с их помощью расширить представления целевых ауди-
торий о потенциале экспонента; 

• изучить передовой опыт организации гостиничного и ресторан-
ного бизнеса; 
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• проанализировать предложения конкурентов; 
• определить существующий спрос на предлагаемые услуги, со-

ставить прогноз его развития; 
• получить информацию о конъюнктуре рынка и тенденциях ее 

развития. 
В настоящее время содержание терминов «выставка» и «ярмар-

ка» настолько сблизилось, что они часто используются как слова-
синонимы. Схожие черты (адресованность организованному рынку, 
ограниченная продолжительность), приобретенные ими в ходе эво-
люции, позволяют говорить о своеобразной конвергенции. Поэтому 
мы не будем рассматривать эти мероприятия по отдельности, но от-
метим остающиеся различия. 

Международное бюро выставок определяет выставку как показ, 
основная цель которого состоит в просвещении публики путем де-
монстрации имеющихся в распоряжении человечества средств для 
удовлетворения потребностей в одной или нескольких областях его 
деятельности (или будущих его потребностей). 

Ярмарка, по определению Союза международных ярмарок, — 
это экономическая выставка образцов, действующая на протяжении 
заранее установленного ограниченного периода в одном и том же 
месте в соответствии с обычаями той страны, на территории кото-
рой она находится, и представляющая собой крупный рынок това-
ров, на который экспонентам разрешается представлять образцы 
своих товаров для заключения торговых сделок в национальном или 
международном масштабе. 

Выставочные мероприятия по составу участников можно разде-
лить на международные, региональные и национальные. 

Международные выставки отличает интернациональный состав 
участников, постоянное место проведения, практически всегда сво-
бодный график встреч и наличие организатора в лице крупной вы-
ставочной компании. Самыми известными и престижными являются 
Международная туристская биржа в Берлине (International Tourism-
us Borse — ITB) и Всемирная туристская выставка в Лондоне (World 
Travel Market — WTM). Это выставочные мероприятия, на которых 
наряду с рекламой туризма проводится активная работа по установ-
лению контактов и заключению сделок между гостиницами и тури-
стскими фирмами. 

Национальные выставки ориентированы на развитие индустрии 
гостеприимства в той или иной стране. В отличие от международ-
ных они зачастую не имеют единой площадки и проходят в различ-
ных городах внутри одного государства. 















Классификация посетителей на основании вышеприведенных 
критериев помогает экспоненту оценить как правильность выбора 
выставки, так и общую эффективность работы персонала в период 
подготовки и функционирования стенда. 

Оценка эффективности работы персонала во время подготовки 
и функционирования стенда осуществляется для выявления допу-
щенных ошибок и просчетов с целью их недопущения в будущем. 
Общие критерии оценки работы персонала Таковы: солидарность 
в отношениях с коллегами, сознание своей доли ответственности за 
конечные результаты участия, вклад каждого сотрудника в работу 
группы. Специальными же критериями являются методичность 
в выполнении порученной работы, уровень знания предмета рабо-
ты, соотношение количественно-качественного результата работы 
каждого члена группы и затрат на ее выполнение. Объективная 
оценка группы по обслуживанию стенда позволяет определить пути 
повышения профессионализма персонала, меры по предупреждению 
ошибок в будущем, методику совершенствования трудовых отноше-
ний и стимулирования коллективной деятельности сотрудников. 

Изучение организационных и коммерческих итогов позволяет 
предприятию сделать определенные выводы в отношении инвести-
ций, именуемых участием в выставках. К сожалению, не существует 
такого метода измерения результатов, который распространялся бы 
на все случаи участия и к тому же пользовался всеобщим признани-
ем. Ответы на все вопросы может дать лишь определение степени 
достижения каждой цели участия в отдельности. 

Следует отметить две наиболее распространенные ошибки экс-
понентов при анализе результатов участия в выставке: 

1) выводы делаются ими сразу же по закрытии экспозиции, так 
что недооценивается возможность заключения так называемых по-
слевыставочных соглашений. Выставка «живет» еще много месяцев 
после своего закрытия, в течение которых какой-либо изначально 
кажущийся незначительным контакт может развиться в прекрасные 
коммерческие отношения, и наоборот. Чтобы сделать верные и реа-
листические выводы, необходимо время и правильный контроль ре-
зультатов участия; 

2) оценка значимости выставки производится экспонентами 
уже после первого участия в ней. Практика показывает, что для до-
стижения ощутимых и жизнеспособных результатов необходимо 
принимать участие в конкретной выставке, по крайней мере, в тече-
ние трех лет подряд (при условии, что выставка была выбрана пра-
вильно, а коммерческое предложение соответствовало требованиям 
посетителей). 
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19.3. Оформление выставочного стенда 

Выставочный стенд — это лицо экспонента. Поэтому успех уча-
стия предприятия в выставочных мероприятиях во многом зависит 
от искусства оформления экспозиции. Нередко встречаются руко-
водители, которые требовательны к рекламным объявлениям пред-
приятия в газетах и журналах, старательно редактируют и корректи-
руют их и в то же время совершенно не интересуются внешним 
видом их выставочной экспозиции. Однако для потенциальных 
клиентов или партнеров чтение газет с рекламой — занятие еже-
дневное, а посещение выставочного стенда может стать событием. 
Следовательно, необходимо приложить все усилия, смекалку, опыт, 
интеллект, чтобы это событие было запоминающимся. 

Первый вопрос, который возникает перед предприятием после 
принятия решения об участии в выставке: какого размера необходим 
стенд? Размер стенда играет, конечно, определенную представи-
тельскую роль, но далеко не ту, которую нередко принято ей отводить. 
Гораздо большее значение имеет оригинальное оформление экспона-
тов, привлекательная реклама, слаженная работа стендистов, внима-
тельное отношение к посетителям. При соблюдении этих условий 
небольшой стенд может успешно представлять и крупное предприятие. 

В целом же при определении размера стенда следует учитывать 
следующие факторы: 

• количество и особенности экспонатов (например, крупногаба-
ритное оборудование для оснащения кухни ресторана требует боль-
шой площади и свободного пространства вокруг него, тогда как для 
представления услуг гостиницы может быть достаточной и неболь-
шая площадь); 

• ожидаемое количество посетителей; 
• размеры стендов конкурентов. 

Важным маркетинговым решением является определение типа 
стенда, так как от этого зависят его доступность, «контроль» над ок-
ружающей территорией, свободная площадь стен и создание кон-
кретных точек концентрации внимания. 

На выставках и ярмарках используют стенды различных типов 
(рис. 19.2). 

Линейный стенд (рис. 19.2, а) располагает лишь одной лицевой 
стороной и является наиболее распространенным. Преимуществу 
использования трех стен для размещения экспонатов и рекламных 
материалов противостоит целый ряд недостатков, заключающихся 



в том, что линейный стенд выходит лицом только на один проход, 
не дает возможности контролировать движение по близлежащим 
проходам и, конечно, не способствует созданию мощных точек кон-
центрации внимания. Учитывая заданность глубины помещения, 
когда его ширина пропорциональна его размерам, недостатки ста-
новятся тем более «вопиющими», чем меньше общая площадь 
стенда. 
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Рис. 19.2. Типы выставочных стендов: a — линейный; б — угловой; 
в — «полуостров»; г — «остров»; д — «сквозной»; е — «визави» 

Угловой стенд (рис. 19.2, б) является идеальным решением, осо-
бенно для небольших и средних предприятий, поскольку он легко 
проектируется и обеспечивает удобный доступ к двум проходам. 

«Полуостров» (рис. 19.2, в) — стенд, открытый с трех сторон, что 
позволяет экспоненту легко «контролировать» прилегающую терри-
торию. Такой стенд требователен с точки зрения проектирования 
и, хотя и не располагает «поверхностью» (стенами), имеет преиму-
щество в привлечении посетителей, особенно в случае презентаций 
и других подобных мероприятий рекламного характера. 

«Остров» (рис. 19.2, г) — отдельно стоящий стенд, открытый 
с четырех сторон. Если экспонент сумеет воспользоваться его пре-
















































































