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В феврале 2010 года Всемирная ассоциация 
выставочной индустрии UFI запустила новый 
веб-ресурс UFIlive.blog (http://www.ufi.org/
ufilive/). 

Цель UFIlive.blog заключается в том, чтобы 
создать форум-диалог с участием выставочных 
компаний. «Мы планируем представлять 
актуальные темы, статистику и другие волнующие  
вопросы, обсуждение которых может привести не 
только к укреплению отрасли, но и привлечению 
к диалогу новых компаний», — говорит президент 
UFI г-н Манфред Вацхофер. 

Если вы желаете поделиться информацией о 
новых проектах, выложить интересные статьи или 
информацию о развитии выставочной отрасли в 
вашем регионе, связывайтесь с менеджерами 
по коммуникациям UFI: г-ном Барри Сискиндом 
(barry@ufi.org) или г-жой Лили Игл (lili@ufi.org).
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Блок 1. Факты 
Зачем изобретать колесо, если уже создан паровоз 

Игорь Колгатин, генеральный директор 
выставочного центра «КиевЭкспоПлаза».

Блок 2. Аргументы
Выставки будут жить

О новых выставочных тематиках 2010 года, 
перспективах роста и отношении участников к новым 
проектам расскажет Владимир Иванов, генеральный 
директор АО «Киевский международный контрактовый 
ярмарок».

Блок 3. Прогнозы
Какими стали выставки в 2010 году? Прогнозы на 
2011 год: за какими выставочными тематиками буду-
щее? 

Несмотря на 50%-ный спад украинского выставочного 
бизнеса в 2009 году, количество посетителей выставок 
существенно выросло; на рынок выходят новые 
компании и восстанавливаются те, кто пережил 
прошлогодний спад. О том, как будет развиваться 
выставочная индустрия в 2010-2011 гг., расскажет 
Валерий Пекар, президент компании «Евроиндекс».

Блок 4. Диалог
Выставка глазами посетителей

Какая информация сегодня нужна посетителям 
выставок? Что они могут узнать на выставке 
такого, чего не напишут в газете, не покажут 
по телевизору и не разместят в Интернете? 
С такими вопросами мы обратились к Марине 
Клишиной, PR-менеджеру компании «Евроиндекс».

Блок 5. Альтернатива 
Использование альтернативных источников энер-
гии в строительстве выставочных центров 

Теме использования энергосберегающих техно-
логий уделяют большое внимание во всем мире. 
По подсчетам многих специалистов, здания, по-
строенные с применением энергосберегающих 
технологий, позволяют владельцам снижать энер-
гозатраты на 30 – 40%. Кроме того, энер-
госберегающие технологии позволяют суще-
ственно снизить капитальные затраты на 
строительство и эксплуатацию зданий. Опытом 
проектирования и строительства нового выста-
вочного центра Мюнхена с применением  энерго-
сберегающих технологий делится Моекл 
Вольфганг,  архитектор выставочного цен-
тра New Munich Trade Fair Centre (Мюнхен).
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UFI обнародовала европей-
скую выставочную статистику 
по итогам 2008 года 

Данное исследование включает ин-
формацию, предоставленную 11 нацио-
нальными и региональными подразделе-
ниями, охватывающими 20 стран мира. 

В данном отчете представлена статисти-
ка по 2195 выставкам и ярмаркам, кото-
рые покрыли 25 млн. кв. м. В мероприятиях 
приняли участие 655 тысяч компаний, вы-
ставки посетили 53 миллиона человек. На 
данном этапе исследования 42% выставок 
и ярмарок были ориентированы на торго-
вых представителей, 38% — на специали-
стов и 20% — на обе целевые аудитории. 

С 2007 по 2008 г. рост общего числа прошед-
ших аудит выставок составил 16%. UFI уста-
новила, что общая площадь нетто, которая 
была занята под выставки в Европе, состави-
ла 53 млн. кв. м. Данные по выставкам, пред-
ставленные в обзоре, — это почти половина 
европейского выставочного рынка. 

Для организаторов и участников выставок 
прошедшая аудит выставочная статисти-
ка имеет важное значение при измерении 
возврата инвестиций (коэффициент ROI).

 Более подробная информация — на сайте 
UFI www.ufi.org.

Ивенты эконом-класса: за что сегодня готов 
платить клиент

Несмотря на большое количество заявок, 
поступавших в 2009 году от ивент-агентств, до 
проведения мероприятий дошла только третья 
часть компаний. Куда уходят ивенты? Они исчезли 
или переформатировались? Что сегодня заказывает 
клиент, и что ему может предложить агентство? 

С такими вопросами мы обратились к 
Валерию Жерновскому, директору ивент-агентства 
«Арт Максима». В декабре 2009 года 
именно эта компания была в числе 
немногих, кто провел в «КиевЭкспоПлазе» 
новогоднее мероприятие на 500 человек. 

Питание на выставках
Полиграфическая продукция заказана, стенд 

построен, персонал прошел  инструктаж и 
побывал на месте предстоящей выставки. Однако 
в процессе подготовки вы могли пропустить 
такой важный момент, как питание на выставке. 
Чем угощать посетителей? Что необходимо 
знать об организации фуршета для VIP-
клиентов? Чем кормить персонал на стенде? 

За ответами на эти вопросы мы обратились к 
Александру Иванченко, заместителю директора 
ресторана «Плаза». 

Блок 6. Рекомендации
Уходим в социальные сети
  Предметом многих дискуссий  и споров был вопрос мирно-
го сосуществования виртуального и реального сообществ: 
кто кого — оn-line-продажи или off-line-выставки? 

Однако жизнь внесла свои коррективы, и искусствен-
но созданная конкуренция пересола в плодотворное взаи-
модополняющее сотрудничество. Выставки способству-
ют развитию новых предложений в Интернете, а Интер-
нет, в свою очередь, увеличивает интерес к выставкам. 

В этой статье мы подробно поговорим об инструмен-
тах привлечения    посетителей   на выставку/стенд по-
средством социальных сетей, блогов, форумов. Мы рас-
скажем о том, как создать собственный блог и рабо-
тать с ним. Как найти тематическое сообщество или 
присоединиться к уже существующему. Как продви-
гать выставку или продукт через социальные сети. 

  Более подробно — в статье независимого аналитика 
Елены Мордовиной.  

Блок 7. Азбука экспонента 
Революция на стандартном стенде

Теме выставочных стендов всегда уделялось большое 
внимание. В 10-м номере «Виставок Києва» мы говорили 
о модных тенденциях на рынке проектирования и дизайна 
выставочных стендов. В этом номере речь пойдет не 
столько о стенде как об архитектурной конструкции, 
сколько о стенде как об инструменте коммуникации с 
целевой аудиторией. 

Разобраться в организационных вопросах построения 
эффективной работы на стенде, привлечения посетителей 
и их «волшебном перевоплощении» в клиентов нам 
поможет Виталий Ильинский. Предлагаемая им система 
оптимизации стандартного стенда может быть по праву 
названа революционной.

www.expoplaza.kiev.ua
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Зачем изобретать колесо, 
если уже создан паровоз 

Игорь Колгатин, генеральный 
директор выставочного центра 
«КиевЭкспоПлаза»

www.expoplaza.kiev.ua

2009 год заставил нас жить экономно. В компаниях 
были проведены сокращения персонала, урезан бюджет, 
минимизированы расходы на рекламу. И в результате, 
выставки первыми попали «под раздачу» и были выбро-
шены за борт маркетинг-планов как ненужный балласт.

Как же сегодня участвовать в выставке и привлекать по-
сетителей на стенд с минимальным бюджетом на  рекламу, 
дизайн стенда, изготовление полиграфической и сувенир-
ной продукции? Но все гениальное просто!

Нет необходимости изобретать колесо, если уже создан 
паровоз. И нам сегодня не требуется вкладывать инве-
стиции в создание чего-то сверхнового, а лишь эффек-
тивно использовать то, что уже изобретено до нас: стан-
дартные стенды, социальные сети, специальные события 
—  все эти недорогие средства маркетинговых коммуни-
каций могут принести весьма неожиданный результат!

А вот на сколько процентов вы будете использовать 
предложенные нами решения, зависит только от вас!

Что действительно случится 
с экономикой?

Авторитетный британский экономист Роджер 
Мартин-Фагг из лондонского Хэнли Менеджмент 
Колледжа поднимал данный вопрос на совете ди-
ректоров UFI в Женеве (2-5 февраля 2010 года). 
Ответы были обширными, но конкретными. 

Первый вопрос: «Может ли мировая эко-
номика в дальнейшем регулироваться по-
требительским спросом?» 

Ответ был утвердительным. 
Цель всех инвестиций — предоставлять возмож-

ность потреблению. Потребление поднялось до 
определенного уровня, и тем самым улучшились 
стандарты жизни. Однако две третьих мира еще 
так и не достигли этого уровня.

Второй вопрос: «Сможет ли мир в будущем 
обойтись без ключевых ресурсов?» 

Ответ был отрицательным. 
Сегодня рынки работают на предельном дефици-

те ресурсов, и чем меньше ресурс, тем выше цена. 
Например, цены на нефть выросли, но мы все равно 
ее покупаем, т.к. не можем без нее обойтись. Одна-
ко рост цен спровоцировал выход на рынок более 
дешевых инновационных продуктов-заменителей.

Третий вопрос касался Греции и евро. 

По словам Роджера Мартина-Фагга, ситуация в 
Греции прогнозируемая. Система евро может рух-
нуть, потому что ни один валютный союз не выжил 
без политического союза. Валюта в стране должна 

быть подкреплена уровнем заработной пла-
ты, для того чтобы поддерживать конкуренто-
способность. Похожие проблемы сегодня ис-
пытывают Испания, Греция, Ирландия, Ита-
лия и Португалия. 

Германия же, в свою очередь, из года в год 
увеличивала конкурентоспособность намного 
быстрее, чем могла бы, и именно благодаря 
усилиям Германии и частично Нидерландам 
ценность евро в мире выросла за последние 
два года. 

В сложившейся ситуации с Грецией 
могут быть три варианта развития 
событий: 

1)  либо 20%-ный спад в зарплате и в цено-
вых показателях акций;

2)  либо 20%-ная девальвация евро;
3)  либо отказ Германии от евро.

Это прогнозы Роджера Мартина-Фагга. Он 
убежден в том, что, скорее всего, произойдет 
комбинация уменьшения заработных плат и 
обесценивания, что вместе составит до 10%.

Последний вопрос касался банков: 
«Будут ли они разделены на розничные 
и инвестиционные?»

Ответ был утвердительным, хотя 
шансы небольшие. 

www.expoplaza.kiev.ua
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Выставки являются мощным инструментом развития по-
требительского рынка. Они как средство маркетинговых 
коммуникаций обладают высокой эффективностью, пре-
доставляя возможность личного контакта и диалога с по-
требителем, а также демонстрацию товаров и услуг в дей-
ствии. 

Благодаря качественной подготовке выставок, их посто-
янному совершенствованию и профессиональному менед-
жменту, выставочные мероприятия, организованные АО 
«Киевский международный ярмарок», проходят макси-
мально эффективно для их участников.

Главный акцент выставочного сезона 2010 был сделан на 
совершенствовании традиционных выставочных тематик, а 
также на развитии новых перспективных выставочных на-
правлений, которые на сегодняшний день в большей степе-
ни востребованы рынком. 

Как и прежде, при подготовке и проведении выставочных 
мероприятий АО «Киевский международный ярмарок» 
использовал ряд маркетинговых инструментов, такие как:

-  исследования рынка;

-  маркетинговые коммуникации;

-  презентации продукции и торговых марок.

Выставки будут жить

Комментирует Владимир Иванов,
генеральный директор 
АО «Киевский международный 
контрактовый ярмарок».
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Основываясь на современных тенденциях и акту-
альных потребностях рынка, в 2010 году, впервые 
в рамках международного форума пищевой про-
мышленности и упаковки, состоялась специализи-
рованная выставка «Хлебопекарная и кондитер-
ская индустрия», основной целью которой стало 
отображение тенденций развития мирового и укра-
инского хлебопекарного и кондитерского рынков, 
содействие в развитии отечественного хлебопече-
ния, демонстрация достижений, передовых техно-
логий, помощь в поиске новых решений для хлебо-
пекарной и кондитерской отраслей Украины. 

Внимание большого количества специалистов к 
данному выставочному мероприятию в значитель-
ной степени обусловило уникальное для нашей 
страны событие — украинский этап международ-
ного Кубка хлебопечения «Кубок Луи Лесаффр».

Участники отметили своевременность 
организованной выставки и актуальность 
проведения в ее рамках международного 
конкурса «Кубок Луи Лесаффр».

В Западной Европе банковское лобби до-
статочно сильное, и оно будет противиться 
попытке правительства сделать такое разде-
ление (потому что это сократит их сверхпри-
были). Мир будет, конечно же, более стабиль-
ным, если такое разделение произойдет.

www.expoplaza.kiev.ua

Общим выводом был тот, что 
V-образная модель развития не при-
жилась на Западе. 

Вместо этого нам следует смотреть на W- и 
L-образную модель, при этом до реального 
восстановления еще далеко. Мартин-Фагг го-
ворит о том, что в будущем не стоит ожидать 
столь же высокий процент прибыли, который 
мы получали в последние годы. Для того что-
бы иметь прибыль в текущих условиях, всем 
компаниям необходимо четко понимать свое 
уникальное торговое преимущество и гаран-
тировать качество услуг для участников и по-
сетителей. Именно это — побуждающая при-
чина для участия и посещения выставок.

Орлович Алла Леонидовна, 
коммерческий директор 
ТТЦ предприятия «ИМПЕКСМАШ»:

 -  Рынок хлеба есть в любой кризис. Даже 
если взять все кризисы мировые, хлеб всег-
да производился. Поэтому организаторы пра-
вильно выбрали время и год для  проведе-
ния этой выставки. Мы не ожидали, честно го-
воря, такого успеха и такого количества людей, 
которые пришли к нам на стенд. 

Я думаю, что, во-первых, это обусловлено 
хорошо налаженной работой по организации 
самой выставки, а, во-вторых, тем, что в рам-
ках этой выставки проводился «Кубок Луи Ле-
саффр». Мероприятие привлекло к выставке 
большое внимание хлебопекарей. Так как Ку-
бок проводился на нашем оборудовании, ин-
терес к стенду был очень большой.
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Станут ли выставки 
виртуальными? 

Виртуальные выставки подобны испуган-
ному ребенку, который заблудился в темном 
доме и зовет родителей на помощь. Но при 
свете дня эта картина выглядит не так пугаю-
ще. В этом вопросе важно правильно расста-
вить акценты. Многие продолжают думать, 
что перенос выставок в Интернет — дело 
техники: онлайн-выставки не только умень-
шают затраты на их организацию, но еще и 
выиграют от дополнительного притока посе-
тителей в виде молодежи нового поколения 
(X-generation). 

Но все не так однозначно. Несмотря на ми-
ровой экономический кризис и финансовые 
трудности, связанные с организацией выста-
вок и участием в них, ни одна лидирующая 
выставка не ушла в Интернет, а выставочные 
компании продолжают заявлять о росте чис-
ла посетителей.

В статье «Выставки будут жить» (журнал 
«Экономист», 2009 год) г-н Гари Шапиро, ру-
ководитель Ассоциации потребительской 
электроники, прогнозирует, что фланговые 
выставки быстрее оправятся от кризиса. Мо-
жет ли такой прогноз относиться и к выстав-
кам второго и третьего эшелонов? 

По мнению г-на Шапиро, будущее выста-
вок зависит во многом от нашего отношения 
к кризису и подходов, которые мы внедряем 
сегодня. Так, например, на выставке потре-
бительской электроники (CES, Лас-Вегас), 
которую поддерживает ассоциация, в 2009 
году зафиксирован значительный рост числа 
посетителей по сравнению с предыдущими 
годами.
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Александр Черновол , 
национальный менеджер компании 
«LESAFFRE Украина»: 

-  Мы тесно сотрудничаем с организатором выстав-
ки в контексте проведения Кубка хлебопечения — это 
соревнования мастеров в области хлебопечения, вы-
печки. По результатам проведения Кубка мы планиру-
ем организовать  национальную сборную по хлебопе-
чению, которая представит нашу страну на будущем 
международном Кубке в Париже.

Продолжая интеграцию в мировой рынок выставочных 
услуг, организаторы провели ребрендинг международ-
ного форума «Строительство и архитектура» в между-
народный форум INTERBUDEXPO, который объединил 
9 международных выставок. Форум INTERBUDEXPO 
акцентирует внимание участников на внедрение в 
строительство энергосберегающих, экологически 
чистых материалов, технологий, оптимизации строи-
тельства и проектных решений. Невзирая на сложную 
ситуацию на украинском рынке строительных услуг, 
можно смело утверждать, что форум прошел с боль-
шим успехом и сегодня является самым масштабным 
строительным форумом страны, который отображает 
актуальные и перспективные направления развития 
строительной отрасли, способствует установлению 
новых, а также укреплению и расширению существую-
щих деловых связей между поставщиками, произво-
дителями и оптовиками Украины и многих стран мира. 

Гуртовый Александр,
генеральный директор компании «Мета-груп»: 

-  В 2010 году ожидается рост рынка в 2-3 раза. Это за 
счет того, что рынок, который находился в состоянии 
застоя и недостаточно финансировался, будет попол-
няться средствами из государственного бюджета и за 
счет частных инвесторов. Поэтому наши пожелания 
организаторам выставки, чтобы она развивалась, что-
бы повышала уровень свой и своих участников. Благо-
даря  выставке мы хотим вырастить свой рынок, дать 
рынку новые продукты, потому что рынок меняется, 

меняется уровень конкуренции, уровень спроса пря-
мых потребителей, востребованы более специализи-
рованные товары, которые увеличивают продуктив-
ность и эффективность компании.

Шевчук Владимир Викторович, 
директор компании «Хардекс»: 

-  Я желаю «Киевскому международному контракто-
вому ярмарку» не терять свои лидирующие позиции 
на рынке выставочной деятельности, потому что, если 
сравнивать эту выставку и остальные выставки, кото-
рые проходят на территории Украины, то равных ей, 
конечно, нет. Поэтому надеюсь, что наше сотрудни-
чество будет продолжаться, развиваться, и в следую-
щем году мы представимся не хуже, чем в этом.

Подводя итог вышесказанному, можно 
отметить, что деловая активность в отраслях 
экономики увеличивается, большой интерес 
со стороны специалистов вызывают 
отраслевые выставки  не просто товаров 
и услуг, а комплексных инновационных 
решений, направленных на оптимизацию 
ведения бизнеса. 
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БЛОК 3. Прогнозы
Однако вопрос о целесообразности перено-

са выставок в Интернет остается открытым. 
Защитники виртуальных выставок обращают 
внимание на высокий уровень веб-технологий, 
с помощью которых можно создать качествен-
ный онлайн-продукт и его продвижение в Ин-
тернете.  

Хотелось бы привлечь к обсуждению экспер-
тов и задать вопрос им: Есть ли смысл в том, 
чтобы делать события виртуальными? Или сто-
ит  виртуальные события использовать в каче-
стве приложения к «реальным» выставкам? 

Профессор Института по коммуникациям 
IRKU, Германия (www.irku.de), Эрик Харлибен 
считает, что участники деловых мероприятий 
должны учитывать тот факт, что сегодняшняя 
Интернет-молодежь — это наши завтрашние 
клиенты или сотрудники, и мы должны быть 
к этому готовы. «Я не думаю, что виртуаль-
ные события выместят реальные. Я вижу цен-
ность в их обоюдном дополнении, — говорит 
профессор Харлибен. — Так как выставки 
привлекают посетителей на несколько дней 
(в году или более продолжительное время), 
виртуальное событие может удерживать вни-
мание на протяжении года. Работая с целевой 
аудиторией он-лайн, вы можете не отклады-
вать вашу встречу на следующий год. Однако, 
несмотря на стремительный рост  информаци-
онных технологий, они недостаточно развиты 
для определения нужд потребителей. И в за-
ключение я хотел бы отметить, что некоторые 
«виртуальные события», которые я видел, ни-
чем не отличались от справочника «Желтые 
страницы» с возможностью поиска необходи-
мых поставщиков продукции. В моем понима-
нии, в контексте привлечения веб-аудитории и 
достижения дополнительных результатов, вир-
туальные выставки еще очень далеки. Такой 
непрофессиональной подготовкой они могут 
только разрушить сексуальную привлекатель-
ность названия «виртуальное шоу».

Какими стали выставки 
в 2010 году? Прогнозы 
на 2011 год: за какими 
выставочными тематиками 
будущее?

Комментирует Валерий Пекар, 
президент компании «Евроиндекс»

Выставки являются зеркалом экономики, отражением 
ее состояния и тенденций. Это было верно для периодов 
экономического роста, верно это и для периодов экономи-
ческого спада. Не будем делать секрета из того, что для 
украинского выставочного бизнеса 2009 год стал самым 
тяжелым в истории: спад составил в среднем почти 50%. 
Мало того, что выставочный бизнес уменьшил обороты 
повсюду в мире (о причинах этого мы скажем ниже), так 
еще и по показателям общего падения экономики Украи-
на оказалась в числе наиболее пострадавших государств. 
Разбор причин украинского экономического «чуда наобо-
рот» выходит далеко за рамки этой заметки, хотя основ-
ную причину можно сформулировать одной фразой: эко-
номика страны за все годы постсоветского развития так 
и не была должным образом модернизирована. Однако 
вернемся к выставочному бизнесу.

До 2009 года по темпам развития выставочной индустрии 
Украина занимала одно из ведущих мест в Европе: в 2003 
– 2008 годах среднегодовые темпы роста составляли поч-
ти 20%. Таким образом, к началу экономического спада 
украинская выставочная индустрия подошла с хорошим 
«запасом хода».

В чем основные факторы влияния экономического 
спада на выставочный бизнес? 
Их несколько — как собственно экономических, так и 
социально-психологических:

1. В условиях спада все предприятия активно 
проводят сокращение бюджетов на маркетинговые 
коммуникации. Бывает, что выставки попадают под 
сокращение первыми в силу своей трудоемкости, 
а бывает, что последними — в силу своей эффек-
тивности для поддержания отношений с клиента-
ми. Это зависит от личного опыта и квалификации 
маркетологов.

2. Конечно, экономический спад сокращает объ-
емы потребления всех видов товаров и услуг — и 
потребительских, и промышленных. Т.е. все участ-
ники выставок теряют клиентуру, а сами выставки 
теряют посетителей. Но, с другой стороны, потре-
бители становятся более требовательными: выби-
рая поставщика, стремятся оценить весь рынок — 
это повышает спрос на выставки.

3. В условиях спада многие компании сильно 
урезают бюджеты на командировки. Чаще все-
го, просто сокращается количество посещаемых 
выставок — это означает, что лидирующие вы-
ставки страдают меньше, а вот вторые-третьи 
в своей категории резко теряют аудиторию.

4. Проблема установления, поддержания, 
укрепления (а порой и восстановления) от-
ношений с клиентами всегда важна, а в труд-
ные времена выходит на первое место. Вы-
ставки занимают лидирующую позицию сре-
ди инструментов «маркетинга отношений».

5. Наконец, в трудные времена люди ищут по-
ложительные эмоции, и многие выставки отвеча-
ют этим потребностям, создавая мощный эмоцио-
нальный заряд. Профессионалы, предпринимате-
ли стремятся не пропустить важную информацию, 
контакты и даже слухи, которые могут помочь при-
нять правильные решения.

www.expoplaza.kiev.ua
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Мы видим, что негативное влияние различных фак-
торов, в основном, проявляется через экономические 
(объективные) мотивы, в то время как позитивное влия-
ние, в том числе и тех же самых факторов, проявляет-
ся через социально-психологические и маркетинговые 
(субъективные) мотивы. 

Что всё это означало для выставок в 2009 
году?

•    Падение было неравномерным: лидирующие 
выставки уменьшились в целом незначительно, вы-
ставки второго эшелона (дублирующие) упали очень 
сильно, выставки третьего эшелона просто исчезли. 

•   Выставки низкого качества практически перестали 
существовать: хотя многие, наоборот, предсказывали 
начало эпохи демпинга, но оказалось, что 90-е годы уже 
давно позади, и потребитель хорошо разбирается в том, 
что он хочет получить за свои деньги.

•    Показатель успеха выставки переместился с коли-
чества участников и размера выставки на количество 
и качество посетителей: участников объективно стало 
меньше, а вот для оставшихся критерии успешности вы-
ставки ужесточились.

•   Наблюдалась концентрация посетителей на веду-
щих выставках: если появилось меньше возможностей 
приезжать в Киев, то лучше потратить время и деньги на 
посещение выставки премиум-класса.

Понятно, что показатели выставок по отраслям также 
неравномерны. Больший спад наблюдался в тех товар-
ных группах, которые связаны с активным кредитова-
нием населения, а в сфере «бизнес для бизнеса» — с 
крупными инвестициями. С другой стороны, выставки, 
«заточенные» под повышение эффективности бизнеса 
через инновации, практически не пострадали, и даже 
появились новые.

К сожалению, как всегда в трудные времена, обостри-
лась недобросовестная конкуренция, о которой в вы-
ставочном бизнесе фактически уже забыли. Отмена вы-
ставки всего за неделю до ее начала (свидетельству-

ющая о том, что и планов-то не было ее проводить, 
лишь бы помешать конкуренту, а проблемы, возник-
шие у участников, такого организатора не волнуют), 
назначение конкурирующей выставки на те же сро-
ки, завышение в несколько раз данных о числе участ-
ников и посетителей, включение в каталог десятков 
компаний, не присутствующих на выставке, воров-
ство торговых марок (в одном случае уже есть соот-
ветствующее решение суда), наконец, волны откро-
венного безадресного спама — всё это не способ-
ствует повышению авторитета выставочного бизнеса.

Тем не менее, первые выставки 2010 года свиде-
тельствуют: уровень предпринимательских и по-
требительских настроений с начала года заметно 
повышается. Мы уже упоминали влияние субъек-
тивных факторов. Грубо говоря, кризис начинается и 
заканчивается, в первую очередь, в головах, а потом 
уже в экономике. Количество посетителей выставок 
существенно растет;  на рынок выходят многие но-
вые участники и восстанавливаются те, кто пережил 
прошлогодний спад. Среди позитивных факторов — и 
укрепление системы власти в стране, и стабильность 
гривны, и субъективное ощущение, что худшее уже 
позади, а также усталость от пассивного ожидания и 
готовность активно приближать лучшие времена. Те-
перь многое зависит от того, как пойдут намеченные 
экономические реформы. Ведь, несмотря на все субъ-
ективные факторы, основой экономического роста яв-
ляется именно конкурентоспособность нации. Глядя в 
зеркало выставок, мы испытываем оптимизм в отно-
шении экономического развития в 2010 году.

•   сбор информации; 
•   анализ;
•   эмоциональная составляющая. 

Сбор информации и анализ могут осуществлять-
ся через Интернет или виртуальную ярмарку. Вре-
мя, потраченное на сбор предварительной инфор-
мации, позволяет покупателю точно определиться 
с целью визитов, которые он совершит, посетив ре-
альную, «живую» ярмарку. После уточнения всех 
деталей акт личной встречи компаний (или людей) 
создает дополнительный эмоциональный контакт. 
После проведения полного анализа окончатель-
ное решение о покупке часто базируется на эмо-
циях. Как мы воспринимаем эту компанию? Нра-
вятся ли мне эти ребята, доверяю ли я им? Удоб-
но ли будет мне пользоваться их услугами? Имен-
но в этом аспекте выставочный маркетинг играет 
незаменимую роль общения «глаза в глаза» (face 
to face marketing tool). 

Валерий Пекар, 
президент выставочной компании «Евроиндекс», 
Украина (www.euroindex.ua):

- Украина пострадала от воздействия экономиче-
ского кризиса намного больше, чем другие страны. 
Но, несмотря на то, что объемы выставок уменьши-
лись на 50%, число посетителей растет. Этот факт, 
на мой взгляд, еще раз подтверждает, что в труд-
ные времена посетители нуждаются в выставках 
намного больше. И к основным причинам, побуж-
дающим посетителя прийти на выставку, добав-
ляется еще тот факт, что посетители боятся про-
пустить что-то важное для их профессионального 
успеха и выживания — это информация, контакты, 
сплетни. Также в нестабильное время людям нуж-
ны положительные эмоции и вращение в обществе 
больше, чем в хорошие времена. Поэтому, я пола-
гаю, нам незачем бояться виртуальных выставок. 
Сегодня сотни специализированных Интернет-
порталов или поисковых систем могут представить 
портрет индустрии намного лучше, чем любое вир-
туальное событие.

Ларри Кулчавик, 
директор компании 3D Exhibits International 
(www.3dexhibits.com):

- Я полностью согласен с тем, что виртуальные тор-
говые выставки нужны для того, чтобы создать эф-
фект «живого» посещения реальной выставки. По 
мере того, как развиваются электронные технологии 
(3D-изображения), активность клиента при покупке 
или продаже обычно сводится всего к трем шагам:



А. Соломенко, 
начальник холодильно-компрессорного цеха, ЗАО 
«Оболонь» (Киев):

 - Актуальную базу поставщиков мы формируем 
именно на выставке. В Интернете можно найти 
лишь контакты, а на выставке в процессе живого 
общения получаешь наиболее полную инфор-
мацию об ассортименте оборудования, всевоз-
можных сервисах. На выставке, где срабатыва-
ет фактор конкуренции, можно поторговаться и 
найти наилучшие условия сделок. Здесь всегда 
черпаешь для себя что-то новое, делишься опы-
том с коллегами.

Р. Хринюк, 
заместитель директора по розничной торговле, ГК 
«Аванта» (Луцк):

- Выставка «МаРГо» существенно помогает нам 
в поиске партнеров и необходимого оборудова-
ния. Основные наши контракты, заключенные до-
говоры о поставке — благодаря выставкам. Мы с 
2003 года сохраняем всю информацию с выста-
вок. Выставка позволяет найти хорошего постав-
щика и оптимальную цену. А для нашего началь-
ника отдела развития, который непосредственно 
занимается поиском, размещением и закупкой 
всего оборудования, выставка является глотком 
свежего воздуха, зарядом энергии для дальней-
шей работы.
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БЛОК 4. Диалог

Выставка 
глазами посетителей
Какая информация сегодня нужна 
посетителям выставок? 
Что они могут узнать на выставке 
такого, чего не напишут в газете, 
не покажут по телевизору 
и не разместят в Интернете? 

Комментирует Марина Клишина, 
PR-менеджер компании «Евроиндекс»

Посетители требуют диалога!
Исконную потребность в общении никогда не заменят ни 

Интернет, ни электронная почта, ни мобильный телефон, 
ни другие новомодные средства коммуникации. Только 
личная встреча и живая беседа являются благоприятной 
почвой для долгосрочного плодотворного партнерства. 
Таково однозначное мнение посетителей выставок 
«МаРГо Магазин 2010» и «Промышленный холод 2010». 

Интернет и телекоммуникационные технологии практи-
чески мгновенно поразили мир вирусом виртуальности.              
В сознании многих закрепился миф, что сегодня для 
успешного ведения бизнеса «необходимо и достаточно» 
быть активным в Интернет-эфире (деловые, отраслевые, 
корпоративные сайты, социальные медиа, блоги, ЖЖ), а 
переговоры перевести в телефонный и онлайн-режимы 
(электронная почта, Skype, онлайн-мероприятия). Эко-
номия денег, времени и сил налицо! Интернет, действи-
тельно, предоставляет множество возможностей и без-
дну сведений, «…но они поверхностны — непонятно, ка-
кая компания и какие люди за ними стоят, являются ли они 
профессионалами или просто выложили информацию 

из литературы, — отмечает Р.А. Пономаренко, 
инженер-механик холодильных установок Канев-
ского маслосырзавода. — Конечно, экономней си-
деть и смотреть в Интернет, но если хотим хоро-
ших результатов, нужно не жалеть сил и времени».

А поговорить?
Именно поэтому, невзирая на политические, 

экономические, погодные условия и катаклизмы, 
люди едут на выставки. Убедиться в профессио-
нализме и порядочности производителей и по-
ставщиков, увидеть «живое» оборудование, по-
знать новое, пообщаться с коллегами и, наконец, 
заразиться оптимизмом. 

www.expoplaza.kiev.ua
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В.П. Зинченко, 
инженер-механик рефрижераторных установок, 
«Лакталис» (Николаев):

 - Выставка хороша тем, что здесь в одном месте 
собраны разные фирмы, и можно получить обсто-
ятельную информацию о необходимом оборудо-
вании. На выставке удалось встретиться и пооб-
щаться «живьем» с теми, с кем раньше общались 
только по телефону. 

Р.А. Пономаренко, 
инженер-механик холодильных установок 
Каневского маслосырзавода (Канев): 

- На «Промышленный холод» приезжаем ежегод-
но, чтобы увидеть, появилось ли что-то новое на 
рынке холодильных технологий. На выставке воз-
можно увидеть товар воочию, пообщаться с людь-
ми, которые действительно являются специали-
стами. На выставке тебе что-то посоветуют, пред-
ложат новые системы или же новое видение той 
системы, которая у нас уже есть. Здесь между со-
бой конкурируют не только компании, но и специа-
листы, что дает толчок к развитию.

А. Солодовников, 
совладелец торговых сетей «Соседи», «Маги-
страль» и «Изюминка», ТМ «Аппетит» (АР Крым, 
Ялта): 

- Выставка, прежде всего, — это общение, ведь 
пообщаться с коллегами довольно сложно, по-
скольку все мы находимся в разных регионах, 
а выставка нас объединяет. Здесь мы делимся 
опытом, ошибками и достижениями, новостями. 

М. Романенко,
представитель, торговые сети «Соседи»,          
«Магистраль», «Изюминка»,ТМ «Аппетит»                 
(АР Крым, Ялта):

- На выставке, в первую очередь, нас интересу-
ют новинки. Кстати, в свое время «МаРГо» помог-
ла нам открыть это направление в нашей сети. 
Два года назад мы посетили конференцию по 
этой тематике, узнали, с кем из поставщиков обо-
рудования предпочтительней работать, ознако-
мились с опытом крупных киевских и региональ-
ных компаний. Дело в том, что в маленьких горо-
дах ощутим дефицит информации.

А. Обремский, 
специалист отдела развития 
компании «Эльдорадо»: 

- Приходя на выставку, в процессе общения с 
производителями я получаю достаточно техниче-
ской информации о торговом оборудовании (ка-
чество изготовления изделий, аналог, совмести-
мость, взаимозаменяемость), сразу оговариваю 
ценовую политику, сроки поставок и основные 
условия будущих контрактов. По Интернету та-
кую информацию получить сложно: видим лишь 
название компании, контакты и небольшие кар-
тинки. Кроме того, при личном контакте потенци-
альные партнеры идут на хорошие уступки. Уве-
рен, что выставки — это хорошая площадка для 
выбора будущих партнеров.
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В защиту прав посетителей
Однако благие порывы посетителей «узнать, познакомиться, приобрести» подчас остужаются непрофессио-

нализмом участников. Так, среди сотрудников стенда довольно часто отсутствуют технари, глубоко разбираю-
щихся в представляемом оборудовании. «Хотелось бы видеть больше технических специалистов, которые не 
предлагали бы прайсы и брали контакты, а хорошо разбирались в оборудовании и могли обстоятельно ответить 
на интересующие нас вопросы. Мы спрашиваем о необходимом, а нам предлагают имеющееся в наличии…», — 
крик души многих опрошенных посетителей.

В дефиците на стендах практика — действующее оборудование, мастер-классы, презентации или, по 
крайней мере, все это, записанное на видео. Всем известную пословицу «Лучше один раз увидеть, чем сто раз 
услышать» смело можно взять за правило успешных продаж на выставках. 

Хотелось бы видеть больше новинок — в этом также посетители единодушны. Новое оборудование, 
новые сервисы, обновленные каталоги продукции, новые формы представления компании, а не из года в год 
повторяющиеся экспозиции принесут новых партнеров, клиентов, контракты и участникам, и посетителям.

  Невзирая на почтенный возраст — около 2,5 тысяч лет, выставки по-прежнему молоды, актуальны и эф-
фективны. Подтверждают это и результаты исследования, проведенного информационно-аналитическим цен-
тром Publicity с ноября 2009 по январь 2010 года, в ходе которого опрошены представители 210 компаний, рабо-
тающих на пяти ключевых рынках: аграрный, автомобильный, строительный, финансовый, фармацевтический. 

Итоги исследования мнений посе-
тителей, проведенного английской 
компанией Cog Research на четы-
рех крупнейших выставках Англии — 
Masterchef Live, The Boat Show, World 
Travel Market и образовательной BETT 
(в конце 2009 — начале 2010 года). 
Количество позитивных ответов на 
одни и те же вопросы до и после по-
сещения «живого события», именно 
так еще называют выставки, в сред-
нем удваивалось. 

•  До выставки 32% посетителей назвали 
ее «наилучшим маркетинговым 
инструментом», на выходе — 74%. 

• До посещения выставки 36% 
опрашиваемых подтвердили, что 
выставки помогают в принятии 
решений о покупке, после — 76%. 

• Согласившихся с утверждением 
«выставка позволяет более подробно 
ознакомиться с предложениями 
брендов», выросло практически втрое: 
с 27% до 74%. 

• «Наилучшим местом для знакомства 
с новинками» выставки назвали 
50% посетителей до и 85% — после 
посещения. 

• До посещения 37% посетителей 
подтвердили, что выставки — 
наилучший способ поиска новых 
контактов, после — 71%
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БЛОК 5. Альтернатива

Использование альтернативных 
источников энергии при строительстве 
выставочных центров 

Опытом проектирования и строительства ново-
го выставочного центра Мюнхена с применени-
ем  энергосберегающих технологий делится Моекл 
Вольфганг,  архитектор выставочного центра New 
Munich Trade Fair Centre (Мюнхен).

www.expoplaza.kiev.ua

Результаты последних исследований показали, что за-
пасы природных ресурсов неминуемо иссякают. Так, на-
пример, запасов природного газа осталось на 60 лет, 
нефти — на 30 лет, каменного угля — на 360 лет. С каж-
дым годом проблема энергоносителей в Украине стано-
вится все более актуальной. Тревожным звоночком яв-
ляется и рост цен на энергоносители, поэтому вопрос 
энергосбережения — вопрос №1, которому необходи-
мо уделять должное внимание. 

Вопрос о том, какой вид альтернативной энергии 
и системы экономии воды использовать при проек-
тировании выставочных центров, подлежит изуче-
нию в каждом конкретном случае, который анализи-
руется в зависимости от совместимости проекта с 
его месторасположением. Единого алгоритма не су-
ществует. Сбалансированное планирование — это 
всегда чередование небольших шагов с большими.

Хотя никто не обязывал «Мессе Мюнхен» делать до-
полнительные экспертизы при строительстве ново-
го выставочного центра New Munich Trade Fair Centre, 
его владельцы провели тестирование на совмести-
мость проекта с окружающей средой. Во время под-
готовительного этапа было получено несколько экс-

пертных оценок, результаты которых учли во время 
проектных и строительных работ. Новый проект 
предусматривает открытое зеленое пространство, 
которое составляет 17% от общей площади в 73 га,
а также энергетическую установку возле западного вхо-
да. Далее — новый выставочный центр Мюнхена, един-
ственный в мире, где есть возможность производства 
собственной электроэнергии из энергии солнца. Начи-
ная с мая 2004 года, три энергетических установки вме-
сте генерировали около 2,6 мегаватт электроэнергии в 
год (для сравнения, это 10 часть от потребления элек-
троэнергии в выставочном центре «КиевЭкспоПлаза»). 

Также в выставочном центре New Munich Trade Fair 
Centre предусмотрена система сбора дождевой воды. 
К примеру, дождевая вода может быть использована 
для следующих видов работ:

 –  создание искусственного озера, которое поло-
жительно влияет на микроклимат выставочного 
центра;

 – создание систем пожаротушения;

 – решение санитарных проблем.

Еще один способ сохранения энергии называет-
ся «выхолаживание». Выхолаживание происходит 
в ночное время, когда эклектическая энергия де-
шевле, а накопленный таким образом холод ис-
пользуется днем для охлаждения павильонов. 

Еще несколько экологических аспектов — тепло-
изоляция павильонов и использование дневного све-
та во время монтажа и демонтажа выставок, а также 
эффективная техника автоматического регулирова-
ния для управления энергетическими установками. 

Применение энергосберегающий 
технологий в современном 
строительстве 

С вопросом о том, какие энергосберегаю-
щие технологии применяются в современ-
ном строительстве и смогут ли они в по-
следствии снизить коммунальную плату за 
жилье, мы обратились к главному инженеру 
АО «Холдинговая компания «Киевгорстрой» 
Александру Адамовичу Галицкому.

 -   Какие энергосберегающие техно-
логии применяются сегодня в совре-
менном строительстве зданий? 

 -   Для того чтобы сегодня применять но-
вые подходы и технологии, прежде все-
го, необходимо разработать новую нор-
мативную базу. Например, раньше для 
сохранения теплопроводности стен, две-
рей, окон достаточно было одного слоя 
утепления, сегодня мы понимаем, что не-
обходимо либо увеличивать количество 
утепления, либо искать новый материал. 

 -   Каким образом решить такую 
задачу? 

- В индустриальном строительстве мы
уже перешли от традиционных трехслой-
ных стеновых панелей к совершенно иному 
конструктиву внешней стены. Это стена из 
тяжелого бетона, которая извне утепляется 
навесным вентилированным или «мокрым» 
фасадом — это существенный шаг вперед в 
строительных технологиях по энергосбереже-
нию. В каркасно-монолитном строительстве 
современные строители пользуются целым 
рядом энергосберегающих   материалов, в за-
висимости от того или иного типа домов. «Ки-
евгорстрой» пришел к использованию бло-
ков на базе производства бетонокомплекса. 

www.expoplaza.kiev.ua



12
www.expoplaza.kiev.ua

Так, например, в «КиевЭкспоПлазе» экономия электроэ-
нергии за счет использования металлогалогеновых ламп 
составляет 50 КВт/час, а в зимний период времени коли-
чество тепла, которое павильоны получают от ламп цен-
трального накаливания и дополнительного освещения на 
стендах, позволяет поддерживать комфортную температу-
ру на выставках и не включать газовое отопление. Сохра-
няя тепло таким образом, выставочный центр экономит в 
сутки до 3600 куб. м газа. Также использование в наружном 
освещении территории энергосберегающих ламп позволяет 
«К и е в Э к с п о П л а з е»  е ж е с у т о ч н о  э к о н о м и т ь  д о 
2000 КВт электроэнергии. 

 Три года назад в рамках экспериментальной про-
граммы по строительству многоэтажного жилого 
комплекса на улице Осокорки, 6 мы впервые при-
менили эту технологию. Дом показал положитель-
ные экономические составляющие, после чего 
правление компании приняло решение применять 
эти уникальные разработки в массовом строитель-
стве. Для утепления на других конструктивах мы 
традиционно используем минераловатные пли-
ты, в отдельных случаях применяем полистирол. 

Что касается новых оконных техноло-
гий, в проекте строительства НСК «Олим-
пийский» мы планируем применять стекло-
пакеты с газовым наполнением. Такой вид 
стекла уже активно представляют многие зару-
бежные компании. Это позволит нам значитель-
но сократить расходы на кондиционирование. 

- Можно ли удешевить затраты на экс-
плуатацию зданий (коммунальные услуги, 
оплата воды, газа, электричества), если 
при проектировании и строительстве 
применялись энергосбере-гающие мате-
риалы?

- В научно-исследовательских институтах 
проводятся разработки в этом направлении. 
Нормативно-правовая база, на которую мы опи-
раемся в строительстве, позволяет внедрять 
новые подходы, отечественные и зарубежные 
производители предлагают потребителям свои 
наработки. Например, в обычном обогревателе 
есть возможность регулирования подачи тепла и 
экономии электроэнергии.
 Поэтому, на мой взгляд, всю ответственность за 
сохранение энергии мы должны переключить на 
потребителя. Благодаря тому, что в нашем госу-
дарстве применяется поквартирный учет холод-
ной и горячей воды в связи с высокими ценами на 
энергоресурсы, у каждого человека есть возмож-
ность экономии. К большому сожалению, сегодня 
еще нет расчета за потребленное тепло. Именно 
эти разработки мы надеемся увидеть на выстав-
ках. 

Из опыта выставочного центра «КиевЭкспоПлаза»
Системы энергосбережения, которые закладываются в проект строительства выставочных центров 

Германии, имеют широкое применение и в Украине. 
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БЛОК 6. Рекомендации
Уходим в социальные сети

Организаторы и экспоненты выста-
вок часто сталкиваются с неожидан-
ными проблемами. Оплатив участие в 
выставке, транспорт, приезд гостей, 
баннерную рекламу, работу промоуте-
ров, участник выставки вдруг понима-
ет, что на рекламную кампанию через 
агентство денег уже не осталось… 
Не отчаивайтесь!

Мы предлагаем обратить внимание на рекламную 
кампанию в Интернете, которую вы можете провести 
самостоятельно, без привлечения третьей стороны. В 
этом вопросе нам поможет разобраться независимый 
аналитик Елена Мордовина.

Страницы истории 
В не в таком уж далеком 1995 году в США был создан пер-

вый сайт для общения одноклассников — Classmates.com. 
С тех пор социальные сети стали завоевывать мир, а обще-
ние в них отнюдь не ограничивается старыми школьными 
и университетскими связями. В тех же Штатах вскоре были 
запущены весьма популярные ныне MySpace и Facebook, а 
на наших просторах появились «Одноклассники», «В Кон-
такте», «Мой Круг». По числу пользователей в мире лидиру-
ют MySpace (255 000 000), Facebook (171 000 000) и Windows 
Live Spaces (120 000 000).

Зона особого доверия, или Окситоциновое рекламное 
пространство

Социальные сети, блоги и форумы — это не только про-
странство для праздного времяпровождения, это, прежде 
всего, источник информации, который можно эффективно 
использовать в рекламных целях.

Основным фактором, который делает социаль-
ные сети идеальным рекламным пространством, 
является… доверие. Казалось бы, что тут такого 
особенного? А ведь все не так просто. В основе 
этого нехитрого, на первый взгляд, чувства, лежит 
тонкая биохимия. Когда мы видим фотографии 
своих друзей на сайте «Одноклассники», когда 
общаемся с единомышленниками, обожающими, 
скажем, скейтбординг, на специальном форуме, в 
нашем организме вырабатывается гормон дове-
рия — окситоцин. Как только этот гормон завладел 
всем нашим существом, мы начинаем восприни-
мать поступающую информацию, отбросив всякий 
скепсис и недоверие. 

Нейропсихиатр Луанн Брайзендайн из Кали-
форнийского университета в Сан-Франциско,    ис-
следовательница женского мозга (The Female 
Brain by Louann Brizendine, 2007) считает, что ма-
тери не зря предупреждают дочерей не обнимать-
ся с малознакомыми мужчинами — даже обычное 
дружеское объятие приводит к выделению окси-
тоцина, что, в свою очередь, резко усиливает чув-
ство доверия. В этом состоянии человек некрити-
чески относится к словам, не замечает неувязки. 

Не менее удивительные результаты показал и 
эксперимент шведских ученых из Королевского Ка-
ролинского института (Стокгольм): потенциальные 
инвесторы, которым брызгали в нос жидкостью, 
содержащей окситоцин, были готовы вкладывать 
в один и тот же проект вдвое больше денег, чем до 
эксперимента. Помните, что одно и то же реклам-
ное слово отзывается по-разному в зависимости 
от того, где оно сказано: в холодном безличном 
интернет-пространстве или в дружественной бло-
госфере, являющейся, по сути, «одухотворенной» 
его частью.

Сообщества, посвященные 
событиям в Киеве

kiev_afisha — «Киевская Афиша». 
Сообщество читает 6621 человек.
Здесь публикуется информация о грядущих 
концертах, кинопоказах, клубных и иных свет-
ских (фуршеты, суаре, приемы, детские утрен-
ники) мероприятиях, литературных вечерах, 
презентациях, пресс-конференциях, рели-
зах литературной и иной душеполезной (ау-
дио, видео) продукции, зрелищно-массовых 
мероприятиях, балах, митингах неполитиче-
ского свойства и выездах на пленэр с куль-
турным наполнением. Короткие комментарии 
к анонсируемым событиям приветствуются.

kuda_idem_kiev — Куда пойти в свобод-
ное время? 
Сообщество читает 634 человека. 
Данное сообщество было создано с це-
лью популяризации культурных меропри-
ятий в Киеве и просто интересных собы-
тий. Здесь собираются объявления и анон-
сы всевозможных выставок, ярмарок, не-
обычных киносеансов и презентаций.

Список сообществ по 
некоторым актуальным 
выставочным тематикам:

moto_ru — Люди на мотоциклах.
Сообщество читает 2733 человека. 
Несмотря на то, что сообщество россий-
ское, его читают и многие пользовате-
ли в Украине, потому что оно является са-
мым информативным в своем сегменте.

www.expoplaza.kiev.ua
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1.   США — 4 530 816
2.   Великобритания — 401 541
3.   Канада — 400 495
4.   Россия — 239 486
5.   Украина — 187 303

Livejournal (ЖЖ) (www.livejournal.com) — 
25 миллионов пользователей

Блоги Mail.ru (www.blogs.mail.ru) — 
8 миллионов пользователей

jeweller_ua — ювелирное сообщество.
Сообщество читает 537 человек.
Сообщество создано для показа и обсуждения, а 
также покупки\продажи\заказа эксклюзивных юве-
лирных изделий. Здесь вы найдете фотографии 
ювелирных изделий с подробным описанием и це-
нами, информацию о ювелирных техниках и техно-
логиях. (видео, фото, статьи, ссылки), информацию 
о ювелирных выставках, новинки и просто понра-
вившиеся ювелирные изделия.

gold_silver — все о красивых камнях и 
украшениях. 
Сообщество читает 140 человек.
 Журнал о роскоши, ювелирных изделиях, изделиях 
из камня золота и драгоценных камней и металлов.

Перечень социальных сетей и их рейтинги

Предлагаем рассмотреть два варианта социальных 
сетей: собственно социальные сети и блоги.
1. Собственно социальные сети.

 Согласно исследованиям проведенным в 2009 году, в 
Украине социальные сети посещают около 87% пользо-
вателей. Наибольшей популярностью пользуются сети 
«Одноклассники.ru», «В Контакте», «Мой Мир@mail.ru». 
Опрос, который был проведён среди активных пользо-
вателей Интернета в возрасте от 16 до 45 (и старше) лет, 
показал, что наиболее часто посещаемой является сеть 
«Одноклассники.ru» (37,8%). Ядро пользователей дан-
ной социальной сети составляют люди среднего воз-
раста (30 – 44) года, а наиболее частыми посетителями 
являются женщины.

Не менее популярной является социальная сеть 
«В Контакте» — ей отдают предпочтение около 29% 
интернет-пользователей; ядро пользователей данной 
социальной сети составляет молодёжь (16 – 29 лет). 
Проект «Мой Мир@mail.ru» занимает третье по попу-
лярности место, а основными посетителями являются 
пользователи в возрасте от 45 и старше. Около 55% 
пользователей посещают социальные сети ежеднев-
но, а около 31% активных пользователей Интернета 
делают это несколько раз в неделю.

2. Блоги. 
В данном сегменте опреде-

ленно лидирует LiveJournal. По 
данным статистики LiveJournal.
com, в ЖЖ зарегистрировано 
более 25 миллионов пользо-
вателей. 64,9% пользователей 
— женщины. Наиболее распро-

странённый возраст пользователей — 29 лет 
(11%). Украина входит в пятерку стран, где про-
живает больше всего пользователей ЖЖ:

Где лучше размещать рекламу? 
Наиболее эффективным пространством для разме-

щения рекламных и информационных постов являются 
блоги и сообщества. Здесь информация идет непосред-
ственно к заинтересованным пользователям, «от серд-
ца к сердцу» и, что немаловажно, находит отклик в виде 
просмотров, количество которых отражается в ежеднев-
ной статистике, комментариев и ссылок других пользо-
вателей на вашу информацию. 

Как утверждает Том Смит, исследователь маркетин-
гового агентства Universal McCann, говоря о рекламе в 
социальных сетях, «социальным сообществам нужно 
такое рекламное содержимое, которое можно каким-
либо способом переадресовать другим потребите-
лям, прокомментировать и так далее, то есть нужно, 
чтобы оно способствовало взаимодействию». 

Основным фактором, который делает социальные сети 
идеальным рекламным пространством, является дове-
рие пользователя ко всем остальным участникам вы-
бранного им сообщества. 

MySpace (www.myspace.com) 

— 255 миллионов пользователей

Facebook (www.facebook.com) 

— 171 миллион пользователей

В Контакте (www.vkontakte.ru) 

— 64 миллиона пользователей

Одноклассники.ru 
(www.odnoklassniki.ru) 

— 45 миллионов пользователей

Мой Мир@mail.ru (www.my.mail.ru) 

— 40 миллионов пользователей

Мой Круг (www.moikrug.ru) 

—10 миллионов пользователей
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ua_svadba — свадьба в Украине. 
Сообщество читает 125 человек. 
Все нюансы проведения свадеб в Украине. 
Кого тема ювелирных украшений волнует 
больше всех? Конечно же тех, кто собирает-
ся вступить в брак. 

kidsfashion — детская мода. 
Участниками сообщества являются 1144 
человека.
Все о детской моде. Красиво, интересно и 
позитивно.

kiev_child — киевский ребенок.
Сообщество читает 533 человека.
В сообществе пишут о том, куда пойти и 
чем интересным заняться с ребенком в Кие-
ве. Обозреваются развлечения, театры, му-
зеи, спортивные секции, экскурсии, поезд-
ки и все, чтобы не скучать! А также обсуж-
даются выставки, детские покупки, детсады, 
школы, медицинское обслуживание и мно-
гое другое.

modanews — индустрия моды. 
Сообщество читает 132 человека.
Здесь публикуются оригинальные новости, 
освещающие события в национальной и ми-
ровой индустрии моды, регулярно выходят 
статьи и интервью, анонсы важных событий 
в мире индустрии моды и другая полезная 
информация. 

nuclear_future — энергия будущего.
Сообщество читают 94 человека.
Интересы: АЭС, атомная энергетика, наука, 
физика, ядерное сознание. 

Шаг 1. Как общаться в социальных сетях?
Общаться в социальной сети просто: вы заводите про-

филь, после чего получаете возможность обмена сооб-
щениями с любыми участниками, а также возможность 
поиска интересных и необходимых людей.

Для того чтобы зарегистрироваться на Facebook, до-
статочно зайти на сайт www.facebook.com и запол-
нить регистрационную анкету (имя, фамилия, электрон-
ный адрес, пол, дата рождения). Если ваш почтовый 
сервер сообщается с Facebook, вам тут же предложат 
подружиться с теми, кто есть в адресной книге вашей 
электронной почты, или найти друзей при помощи вну-
тренней поисковой системы. Вы также можете оставить 
некоторую информацию о себе (школа, университет, ме-
сто работы) и загрузить свою фотографию. После того, 
как вы подтвердили регистрацию со своего электронно-
го адреса, — вперед к активным действиям! 

Если вы хотите информировать всех заинтересо-
ванных людей о предстоящей выставке, прежде все-
го, необходимо найти этих заинтересованных людей. Для 
этого существуют «Группы». Просто задаете в поискови-
ке тематику, например, «Конный спорт»… и перед вами 
— все группы, которые созданы с учетом этого интереса, 
с указанием количества участников. Присоединяйтесь 
(кнопка «Join»), общайтесь, информируйте участников о 
предстоящих выставках. Увлеченные люди всегда рады 
новой информации, которая касается их пристрастия. 

Шаг 2. Создаем свой блог
С блогосферой дела обстоят несколько сложнее. Бло-

ги — это не просто анкеты с фотографиями. Блоги — это 
личные дневники участников, в которых каждый пишет 
все, что для него актуально на сегодняшний день. А все, 
что актуально для его друзей, виртуальных и реальных, 
участник читает в своей френд-ленте. Большинство 
просматривает френд-ленту каждый день, чтобы быть в 
курсе всех событий, происходящих с его друзьями, в его 
городе, в сообществе, которое ему интересно. 

О сообществах стоит поговорить отдельно, ведь 
именно там следует размещать информацию о вы-
ставке, чтобы оповестить как можно больше заинте-
ресованных участников. 

Но для того, чтобы вступить в сообщество, сна-
чала нужно завести свой блог. Сделать это не слож-
нее, чем завести анкету в социальной сети. Откры-
ваете сайт www.livejournal.com, в правом верхнем 
углу находите метку «Создать аккаунт» и нажимаете. 
Затем отвечаете на знакомые уже вопросы (имя, фа-
милия, электронный адрес, пол, дата рождения) и, на-
брав два предложенных слова латиницей, доказывае-
те, что вы человек. Чтобы заинтересовать будущих 
друзей или, как их называют здесь, «френдов», необ-
ходимо заполнить свой профиль: рассказать о себе, 
о своих интересах, дать ссылку на свой сайт, указать 
школу и вуз, в которых учились. 

И, конечно же, в блог необходимо писать. Не обя-
зательно ежедневно, но непременно памятуя о 
том, что количество друзей прямо пропорцио-
нально тому, насколько интересно вы пишете о 
том, что происходит в вашем мире. Если дело, ко-
торым занимаетесь вы, интересно вам, то оно может 
быть интересно и другим. Заводите друзей, которые 
живут в вашем городе или интересуются тем же, что и 
вы (для этого существует поиск по интересам, по реги-
ону, по сообществам). Конечно, для этого необходимо, 
чтобы в вашем журнале уже было что почитать. Что-
бы пользователь, которого вы добавили себе в дру-
зья («зафрендили», выражаясь языком «Живого Жур-
нала»), заглянув в ваш блог, заинтересовался увиден-
ным или прочитанным и «зафрендил» вас в ответ. По-
сле этого вы появитесь в его френд-ленте, и он регу-
лярно будет просматривать ваши записи в этой свое-
образной «ленте новостей», которую каждый создает 
для себя сам, исходя из собственных интересов и при-
страстий. Размещайте в своем блоге рассказы и ново-
сти, сообщения о предстоящих выставках, репортажи 
с интересных мероприятий.
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alterenergy — альтернативные 
источники энергии. 
Интересы: ветрогенераторы, ветряки малой 
и средней мощности, альтернативные ис-
точники энергии, солнечные батареи.

ecology_ru — экология. 
1011 участников. 
Данное сообщество посвящено экологии, 
охране окружающей природной среды, эко-
менеджементу, экологическому праву. 

stroitel — строительство. 
Этот журнал посвящен строительству, архи-
тектуре и дизайну. 
1482 участника.

interiors_ru — интерьер как он есть.
Читают 3295 человек. 
Все об интерьере и внутреннем обустрой-
стве зданий и сооружений.

franch_franch — киевское сообщество 
«Этот удивительный франчайзинг».
О франчайзинге понятным языком.
В сообществе всего 14 участников.

finlady — все о финансах только для 
женщин. 
Сообщество, где женщины могут спокойно 
обсудить все вопросы о деньгах, которые их 
волнуют, и спокойно предметно разобраться 
со всеми актуальными для них финансовы-
ми вопросами. 
Читают 1203 участника.

Шаг 3. Размещаем информацию в 
тематических сообществах

Эти же сообщения и репортажи можно размещать в 
сообществах, специально для этого созданных. Напри-
мер, в сообществе, посвященном событиям, проходя-
щим в вашем городе. Ведь чем сообщество Livejournal 
отличается от обычного рекламного сайта? 

Размещая репортаж в сообществе, вы можете быть 
уверены, что его прочитают те 5-6 тысяч человек, ко-
торые «приписаны» к этому сообществу, потому что бло-
ги для того и существуют, чтобы их читали каждый день. 
Они приходят как почтовая рассылка, и каждый участ-
ник хоть раз в день просматривает свою френд-ленту. 
А на сайте никогда не знаешь, зайдет туда кто-то или не 
зайдет, прочитает репортаж или не прочитает. 

Шаг 4. Создаем новое!
А если не находите того, что искали, — создавайте 

свое сообщество! Если у вас уже есть блог, сделать это 
просто. В разделе «Сообщества» находим указатель 
«Создать новое» — и перед вами снова анкета, которую 
предстоит заполнить с особым вниманием, поскольку 
от этого напрямую будет зависеть интерес к вашему со-
обществу и его посещаемость. Необходимо тщательно 
продумать название нового сообщества, его общие пра-
вила, а также правила участия в нем, продумать ограни-
чения на отправку для тех, кто не является участником, 
ограничения на отправку для участников, решить, кто 
будет модератором сообщества. Затем в особых графах 
следует подробную информацию о сообществе, которая 
будет отражена в профиле.

Шаг 5. Держим руку на пульсе
Не забывайте о том, что в сервисе LiveJournal очень 

легко контролировать посещаемость. Для этого в пра-
вом верхнем углу экрана находим указатель «Статисти-
ка», нажимаем — и перед вами полная статистика посе-
щений журнала (здесь учитываются и посещения ваших 

постов, сделанных в разных сообществах): по дням, 
по часам, по месяцам. 

Огромное поле деятельности для аналитиков и 
маркетологов. Ведя постоянный учет посещаемости, 
можно легко собрать информацию о сообществах, ко-
торые просматривают активнее всего, какой именно 
рекламный пост, в каком оформлении привлек к себе 
больше внимания, кто именно приходит посмотреть 
на ваш блог (для этого в разделе «Статистика» есть 
сервис «Мои гости»). 

Итак, проблема с размещением рекламы 
в Интернете решена!

Не забывайте, что время — это тоже ресурс. 
Поэтому, чтобы реклама работала с отдачей, 
необходимо выделять для работы в социальных 
сетях достаточное количество этого ресурса. 

Всю рекламу в Интернете можно разделить на два 
основных вида — медийную и контекстную. Ме-
дийная реклама — это, главным образом, банне-
ры (графические, flash-баннеры, rich media). Как и 
«медийка» вне Интернета, такая реклама хорошо 
подходит для укрепления бренда, например, для 
анонсирования рекламной акции. Задача медийной 
рекламы — отвлечь пользователя от содержимого 
страницы, привлечь внимание к рекламе, сформиро-
вать у пользователя потребность в рекламируемом 
товаре или услуге и побудить к посещению сайта 
рекламодателя или покупке.

Как и где можно 
рекламироваться в 
Интернете?

Сергей Петренко, 
генеральный директор 
компании «Яндекс.Украина»
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ru_marketing — маркетинг в России и 
за рубежом. 
Здесь мы обсуждаем определения, концеп-
ции маркетинга, различные подходы, стра-
тегии и методы. Здесь можно найти различ-
ные кейсы и их решения, задать вопросы 
об актуальном обучении, найти помощь в 
решении определенных вопросов, которые 
возникают в работе каждого из нас. 
7435 участников.

ua_bank — банки Украины.
Доступно о банках и деньгах. 
924 участника.

Стоит еще раз подчеркнуть, что 
этими примерами список тематиче-
ских сообществ не ограничивается. 

И, конечно же, не забывайте о правилах со-
общества, которые указаны в Профиле (User 
Info). Записи в большинстве сообществ кон-
тролируются модератором, поэтому, если 
вы нарушаете правила, принятые в данном 
сообществе (это может касаться тематики, 
размеров фотографий, количества сообще-
ний) — вам свой интересный пост разме-
стить не удастся. 

Контекстная реклама, напротив, не отвлекает пользо-
вателей, а реагирует на их интересы. Упрощенно говоря, 
она показывается в зависимости от действий пользова-
теля и базируется либо на поисковом запросе, который 
он задал, либо на содержании страницы, которую он в 
данный момент просматривает, либо на его поведении в 
Интернете в последнее время. Например, если человек 
интересовался выставочными стендами, то он увидит 
их рекламу. 

Поисковая контекстная реклама, которая отобража-
ется рядом с результатами поиска по определенному 
запросу, наиболее эффективна: пользователь, введя 
запрос, уже проявил активный интерес к теме, осознал 
потребность и сформулировал ее; он уже прошел боль-
шой путь к покупке. И задача продавца, на сайт которого 
он придет, — не столько продать ему искомый продукт, 
будь-то выставочный стенд или услуги крупноформат-
ной печати, сколько организовать сбыт своих услуг.

Насколько популярна реклама в 
Интернете среди рекламодателей, как 
растет их количество? Почему она 
считается эффективной?

За 2009 год «Яндекс» показал объявления более 120 
тысяч рекламодателей. Количество активных клиен-
тов «Яндекс Директа» в Украине, несмотря на кри-
зис, стабильно увеличивалось весь прошлый год, не 
было даже традиционного летнего затишья. По ито-
гам года рост числа клиентов в Украине составил 80% 
(а всего по «Яндексу» — 55%). 

Основные причины популярности 
контекстной рекламы среди 
рекламодателей таковы:

•   В Уанете становится все больше пользователей, 
и по мере роста аудитории рекламодатели замечают 
все больший интерес к тем или иным видам услуг и 
товаров в Интернете.

•   Затраты на контекстную рекламу быстро отбива-
ются в продажах (что особенно актуально в ситуации, 
когда компаниям дорог каждый клиент).

•   Порог входа для контекстной рекламы очень низ-
кий. Она позволяет работать с любыми бюджетами — у 
«Яндекса» минимальный заказ равен 50 грн. (без НДС 
и налога на рекламу). Сегодня к нам даже приходят 
компании с ежемесячным рекламным бюджетом все-
го 200 грн. Подробнее о ценообразовании в «Яндекс.
Директе» можно прочитать тут: http://help.yandex.ru/
direct/#990399.

•  Эффективность интернет-рекламы легко измерить. 
Любой рекламодатель легко и практически бесплатно 
может определить, какое число пользователей увиде-
ли рекламу, отреагировали на нее, кто из них дошел 
до покупки или совершения целевого действия.

Существует масса возможностей по настройке 
интернет-рекламы: ее можно показывать только в 
определенное время, только жителям определен-
ных городов или областей, определенное число раз 
каждому пользователю; можно показывать с опреде-
ленной периодичностью, например, не чаще, чем раз 
в полчаса. Эти возможности позволяют очень точно 
сфокусировать рекламу и не выбрасывать лишние 
деньги на показы. 

«КиевЭкспоПлаза» открыла первый в Украине выставочный блог «О выставках 365 дней» 

В апреле 2010 года в системе Live Journal появился блог «О выставках 365 дней». Новый блог предлагает всем 
участникам выставочного процесса объединиться в единое выставочное сообщество в специально созданном 

пространстве, где мы сможем: Узнавать, Обсуждать и Применять на практике полученные в результате общения 
знания. Ссылка на блог   http://expoplaza.livejournal.com/
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БЛОК 7. Азбука экспонента
Революция Виталия 
Ильинского* 

Боевые навыки проведения 
малобюджетной выставки. 
Стандарты нестандартной 
экспозиции и работы 
на стенде

Стенд — источник 
информации и энергии

-   Виталий Витальевич, многие участники по-
лагают, что главенствующую роль на выставке 
играет стенд. Мол, заказал эксклюзив, разложил 
буклеты, и можно спокойно работать в офисе. 
Верно ли такое мнение?

-   Если цель участника — «отметиться на выставке», 
такой способ хорош, однако весьма дорог. Я предлагаю 
пойти другим путем: организовать выставочный стенд 
правильно, продумав каждую деталь, и окупить инвести-
ции не в два, а в двадцать раз. Так получилось у компа-
нии «Хабаровская фармация», где вместо ожидаемых 
5-ти оптовых покупателей шприцов они получили 100.

  -   С чего тогда нужно начать?
 -  Начать нужно с главного. Каждая компания на выставке 
имеет два козыря для привлечения посетителей — это стенд 
и стендисты. В процентном соотношении 20% успеха дает 
стенд, 80% — работа стендистов. Задача стенда — привлечь 
не праздношатающихся зевак, а «нужных» посетителей, 
т.е. специалистов. Стенд — это стоппер для целевых по-
сетителей и барьер перед нецелевыми. Задача же стен-
дистов — контакт, превращающий посетителя в клиента. 

 -   Если участник выбирает стенд 
эконом-класса, что вы посоветуете?

-  Расположение стенда, его соответствие темати-
ке — все это влияет на превращение посетителей в 
ваших клиентов. Сейчас мы говорим о том, как до-
биться максимальной запоминаемости стенда на 
любой выставке, независимо от тематики. Стенд 
должен порождать интерес, о нем должны говорить 
специалисты, а впечатленные посетители долж-
ны приводить к нему своих друзей. Привлечен-
ный интерес сразу нужно закрепить «зацепками-
стопперами», на которые «клюнет» посетитель. 
Что может остановить клиента? Продумайте 
стенд так, чтобы посетитель не терялся, а извле-
кал максимум информации на его территории. Ког-
да вы впервые приходите в гости в квартиру, в ко-
торой еще ни разу не были, чаще чувствуете себя 
неловко. То же чувство отчужденности испытывает 
посетитель. Давайте сделаем так, чтобы гость ва-
шего стенда получил заряд положительной энергии 
в общении со стендистами и запомнил ваш стенд, 
ваш логотип и информацию именно о вашей ком-
пании. Такой процесс я назвал законом отбора-
добавления энергии: креатив на стенде хорош, 
когда клиент получает от нас избыток такой поло-
жительной энергии, что идет ею делиться дальше. 

Магический реквизит на стенде

-   Расскажите, какие виды «зацепок» мо-
гут применить участники в текущем сезо-
не?

-  Во-первых, советую использовать 4 магиче-
ских предмета, которые словно магнит, притя-
гивают посетителей и создают приближенную к 

Советы Виталия Ильинского 

1. Любая выставка — это состояние потерянно-
сти в пространстве. Здесь человек становится на 
30% глупее, чем обычно. Через 20 минут нахож-
дения на выставке человек может воспринимать 
только четкие сигналы. Поэтому в оформлении 
стенда важна определенность, не допускаю-
щая трактовок и размышлений. 

2. Видео на плазменной панели обязательно 
должно сопровождаться пояснением, например: 
«Процесс изготовления деталей». Причем его 
длительность не должна превышать 1-3 минуты. 

3. Цифра автоматически включает сознание. 
Цифры производят впечатление, убеждают, и 
поэтому нужно стараться подавать как можно 
больше информации в цифрах. Если мы пишем 
на плакате: «Большой магазин игрушек» — не 
впечатляет. Попробуем иначе: «5000 кв. метров». 
Уже можно что-то вообразить. Меняем единицу 
измерения: «5 футбольных полей, заполненных 
игрушками!» Это уже образ. И, наконец, добавля-
ем действие: «Наш магазин за 6 часов не обой-
дешь!» Клиент ваш!

4. Вопрос-парадокс. Он может быть написан, а 
может задаваться стендистом, и, таким образом, 
стать первой вовлекающей в контакт фразой. 
Вопрос удивляет, заставляет задуматься и всту-
пить в диалог. Специалисты компании «Служба 
спасения бетона» обращались к гостям выстав-
ки с вопросом: «Спорим, у вас в сумке есть наша 
реклама?!» Клиент спорил и проигрывал, т.к. на 
десятирублевке, имеющейся обычно в любом 
российском кошельке, изображен красноярский 
коммунальный мост, который ремонтировала эта 
компания. Как создается вопрос-парадокс? Пом-
ните детский стишок: «Не было гвоздя, подкова 
пропала?» А финал такой: «Враг вступает в го-
род, пленных не щадя, потому что в кузнице не 
было гвоздя».                                                                

www.expoplaza.kiev.ua



19
www.expoplaza.kiev.ua

домашней обстановку для общения. Это зеркало, 
часы, свечи, цветы. Далее можно продолжить полет 
фантазии: фрукты, таблички с прикольными надпися-
ми, стопперами в виде фотографий стендистов или 
директоров компании в полный рост и т.д. С помощью 
зеркала, прихваченного из дома, можно зрительно уве-
личить пространство стенда. На одной выставке мы по-
ставили в центре стенда большое зеркало, в нижней 
части рамы повесили табличку «Портрет оптового по-
купателя начала третьего тысячелетия. Холст. Масло. 
Неизвестный художник». Такой ход дает посетителю 
увидеть себя в вашем стенде, а значит сделать его род-
нее и ближе. Часы всегда привлекают внимание поте-
рявшегося во времени посетителя. Логотип компании 
на часах повышает вероятность его запоминания. Све-
чой очень хорошо подсвечивать продукцию, например 
бутылки с вином, а также свечи — универсальный со-
единитель внешне несоединимых вещей. Оговоримся 
сразу, что для предотвращения пожара вместо свечей 
можно использовать специальные светодиодные лам-
пы в матовых стаканчиках, мерцающих, как свечи. 

  Еще один вид стопперов, привлекающих клиента — соз-
дание иллюзии, что стенд разговаривает с ним. Нехитрое 
дело — несколько коротких надписей на табличках: ря-
дом с прайсами и каталогами: «Возьмите нас с собой!», 
рядом с интересным экспонатом: «Смотрите, какая штуч-
ка!». Если стенд имеет дефекты, их тоже можно обыграть. 

  Например, одна компания обнаружила на выделен-
ном ей месте столб опорной конструкции здания. 
Тогда остроумные участники выставки на радость 
посетителям повесили на столбе надпись: «Мы по-
просили организаторов застолбить нам место. Они 
несколько перестарались» (© Мария Ганженко, Киев). 
Разложите на полу свою продукцию (а не на полочки), 
напечатайте логотип компании и развесьте по все-
му периметру стен стенда, сделайте логотип и фриз 
под наклоном. Эти ходы выделят ваш стенд из ряда 
однообразных соседей, и посетитель вас заметит. 

Что застопорит клиента

- А какую в таком случае роль играют стоп-
перы? Как их можно правильно использовать?

-    Все вышеназванное и есть стопперы. Для удобства 
разделим их на два типа — безусловные и условные. 
Безусловные стопперы должны обратить внимание 
любого человека на стенд. Их притягательность объ-
ясняется тем, что мозг улавливает простые законо-
мерности: например, чередование полос в тельняшке 
или «зебре», шахматную клетку на финишных флаж-
ках «Формулы-1». Словом, такое сочетание красок и 
предметов, которое оторвет внимание посетителя от 
других стендов и притянет к вашему. Условные стоп-
перы действуют иначе. Среагировавший на них чело-
век может осознанно ответить, что его «зацепило». В 
основном, они направлены на профессионалов или 
сразу отсеивают «ненужных» посетителей. Условные 
стопперы бывают нескольких категорий. Ниже список 
самых популярных.

1. Поясняющие надписи-подписи. Прямое об-
ращение к целевой аудитории: например, 
таблички «Оптовик — внимание!».

2. Вопросы-парадоксы: «Как спасти металлурги-
ческий комбинат с помощью домашней дрели?» Это 
сразу завоевывает внимание, потому что загоняет че-
ловека в некомфортную «позицию некомпетентности». 

3. Оцифровки. Цифровые данные, например, «23% 
блондинок старше 30 считают, что мужчины...». Сразу 
интересно узнать продолжение. Опять ощущение не-
компетентности, требующее разрешения. 

4. Навигация возвращает в действительность поте-
рявшегося в пространстве и времени посетителя. Вы 
заслужите благодарность клиента, если разместите в 
углу стенда схему выставки с указателем «Вы здесь». 
Неплохую роль выполняет также план стенда, схема 
движения по стенду, стрелки «Продолжение осмотра» 
или плакат «Как правильно осматривать стенд». Если 

эту идею оформить в виде листовки, на обратной 
ее стороне можно «случайно» предусмотреть 
прайс и контакты компании. 

5. «Раскидашки» — характерные элемен-
ты фирменного стиля, фрагмент логотипа, но 
не полный логотип. Разбрасываются по выстав-
ке для создания у посетителей стенда ощущения 
«Знаю, видел, знаком». 

6.   «Болтун-мобиль» — подвижная плат-
форма с фирменной куклой и флагом, активно 
разговаривающая и разъезжающая по выставке. 

Беседу вела 
Евгения Никифорова

  
P.S. Творческая группа журнала «ВК»  

благодарит компанию «Евроиндекс» за 
возможность организации интервью с 
Виталием Ильинским на его авторском 
тренинге, который прошел 17 февраля в 
выставочном центре «КиевЭкспоПлаза.

* Виталий Ильинский — известный тренер 
и исследователь, который уже более 15-ти лет 
является бизнес-консультантом лидирующих 
корпораций России и Украины. За последний 
год провел более 50-ти тренингов в Москве, 
Киеве, Днепропетровске, Санкт-Петербурге, 
Новосибирске, Красноярске, Кирове, Ярослав-
ле, Одессе, Донецке, Хабаровске, Челябинске, 
Екатеринбурге, Кемерово...
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-   Валерий, какие каче-
ственные изменения прои-
зошли на ивент-рынке в 2009 году? 

- В 2009 году ивент-рынок Украины претерпел все из-
менения, характерные для мирового рынка. В условиях 
кризиса уменьшился спрос на ивент-услуги, а требова-
ния от клиентов к выполнению поставленных целей зна-
чительно выросли. Если раньше часто проводились тен-
деры идей, то сейчас, как правило, это тендеры эконо-
мии бюджетов. В результате значительно уменьшилось 
количество самих агентств. Некоторые из агентств раз-
дробились и специалисты из них ушли во фрилансеры.
  Более гибкие сумели сохранить свои позиции, лицо 
и репутацию своих клиентов. К ним выросло дове-
рие на рынке. И, если раньше, иностранные компа-
нии работали через известные сетевые агентства, то 
сейчас всё чаще обращаются именно в украинские.

-   Каким бюджетом должен располагать кли-
ент, чтобы обратиться в ивент-агентство? 

- Бюджет рассматривается индивидуально. Если для 
выполнения задач достаточно произвести несколько 
телефонных звонков и проконтролировать подрядчи-
ков, бюджет не может быть большим. В случае вовле-
чения всех ресурсов агентства для реализации слож-
ных креативных решений сумма бюджета выраста-
ет. Главное, что бы он был сбалансированным меж-
ду постановкой задач клиента и его возможностями. 
Проще — между его желаниями и его возможностями. 

К примеру, $100 000 — сумма привлекательная. Од-
нако при детальной постановке задачи выясняется, 
что на эту сумму необходимо обеспечить: кетеринг на 
1500 человек, арендовать помещение, изготовить и 
установить декорации, смонтировать сценические кон-
струкции, навесить световое и звуковое оборудова-

ние, плюс ко всему — привезти «звезду» мировой ве-
личины. В таком случае есть два пути решения за-
дачи: первый — увеличить бюджет в 2 раза или вто-
рой — отказаться от нескольких позиций, например, 
провести вечер без «звезды» мировой величины си-
лами сотрудников компании или сотрудников агент-
ства, пригласить гостей на природу, а не в закры-
тое помещение, чтобы удешевить аренду, используя 
скромные закуски, минимум декораций, света и звука.

-   Какие виды корпоративных мероприятий 
пользуются сегодня спросом? 

- Сегодня компании отдают приоритет проведе-
нию семинаров, конференций, инсентив- и фарм-
туров. Невозможно обойтись без ивентов в fashion-
индустрии, также как и не обойтись без презентаций 
при запуске новых продуктов или открытии новых 
помещений. Популярны и очень эффективны тренин-
ги, как командообразующие, так и стратегические. 
Корпоративные же праздники, как правило, приуро-
чиваются к юбилеям компаний, в меньшей мере 
— к профессиональным и новогодним праздникам.
Частный ивент немного сократился в объ-
ёме, но свадьбы, дни рождения и про-
чие семейные даты всё так же празднуются.

-   Что сегодня предлагают ивент-компании 
клиентам: существует ли стандартный на-
бор, который может подойти всем? 

- Стандартный набор может быть только один — это 
помещение, музыкальное оформление, ведущий. 
При этом качество работы, как и уровень цены, могут 
быть совершенно разными. Все остальные условия 
очень индивидуальные. Для того чтобы клиента луч-
ше понять, мы просим его заполнить бриф, а потом 
создаём индивидуальную программу с учётом воз-
растных, половых, социальных, интеллектуальных 
и иных особенностей компании, а также акцентиру-
ем внимание на особенностях поставленных задач.
За 10 лет работы у нас было только 3 случая, чтобы 
клиент просил повторить ту программу, которая была 
уже проведена с другими заказчиками. И даже эти 
программы всё равно обрабатывались под индивиду-
альные особенности нового заказчика.

Ивенты эконом-класса: 
за что сегодня готов 
платить клиент

Комментирует директор 
ивент-агентства «Арт Максима» 
Валерий Жерновский.

 Советы Валерия Жерновского 

Что клиент может сделать сам, чтобы 
удешевить проект? 

Для удешевления проектов у клиентов есть не-
сколько вариантов. Возможно проведение тенде-
ра. Но хочу предостеречь, что не всегда самое де-
шёвое предложение — самое выгодное. 

В условиях дефицита у некоторых агентств есть 
искушение вырвать работу любой ценой. В резуль-
тате на реализацию проекта не хватает ресурсов, 
а требования клиента справедливо остаются та-
кими же высокими, и вместо качественных услуг 
предоставляются дешёвые.
Другой вариант — обратиться в агентство за сце-
нарием или консультацией.

В таком случае клиенту представляется личный 
консультант, который сможет помочь разглядеть 
внутренние таланты, подсказать, где найти необ-
ходимую технику для проведения мероприятия. 
Ведь такие мелочи, как скрипучая колонка, свистя-
щий микрофон, «принципиальный» электрик, не-
своевременно поданная еда, смогут перечеркнуть 
всю подготовку. Да и просчитайте, что выгоднее? 
Ваш сотрудник, занимающийся организацией ме-
роприятия, или ваш сотрудник, зарабатывающий 
компании деньги по своей специальности? 

Некоторые компании, у которых есть острая не-
обходимость часто проводить ивенты, семинары, 
конференции, презентации, могут позволить себе 
открывать ивент-отдел. В таком случае экономия, 
конечно, значительная.

  - Приведите пример самого незабывае-
мого мероприятия 2009 года.

- Самые запоминающиеся мероприятия, как для 
клиентов, так и для нас, когда заказчик доверяет 
нашим идеям, опыту, рекомендациям, позволяет 
креативить по-полной. Особую благодарность за 
высокую степень доверия хочется выразить ком-
паниям «Мироновский хлебопродукт», «Роквул-
Украина», «Роял-канин». 

Желаю и клиентам, и агентствам найти друг 
друга по духу, профессионализму и  бюджету.

Счастливых ивентов!
Беседу вела Юлия Рабин



Питание 
на выставках
Александр Иванченко, 
заместителю директора 
ресторана «Плаза». 
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-    Александр, расскажите, 
какие «подводные камни» 
существуют при организа-
ции питания участников на выставке?
-    На мой взгляд, для стендистов, крайне загруженных 

работой, особое внимание необходимо уделить обе-
ду. Полуденный прием пищи должен быть полноцен-
ным: горячее первое, мясное второе, гарнир, салат. На 
стенде можно обеспечить сотрудников горячим чаем 
или кофе, печенье или снеки можно закупить заранее. 

  -   Какие продукты вы бы рекомендовали 
употреблять во время выставки? 

-  Для людей, которые весь день встречаются с по-
сетителями и проводят переговоры, важно вклю-
чить в свой рацион пищу, богатую углеводами. 
Обязательно — фрукты, которые можно хранить в 
небольшом холодильнике, заказанном на стенд. В 
нем же можно и охладить напитки и другие продук-
ты, необходимые для приготовления бутербродов. 
  Традиционный напиток выставок — кофе. Кофе от-
лично повышает активность, однако совершенно 
не утоляет жажду. Поэтому советую предусмотри-
тельно запастись несколькими бутылочками мине-
ральной воды, а также настоятельно рекомендую 
исключить из рациона питания на стенде скоропор-
тящиеся продукты, например, блюда с майонезом. 

-   Когда следует отпускать сотрудников на 
обед? Как организовать питание стендистов 
на выставке? 

-  Идеальный вариант — дать сотруднику отдохнуть 
от стенда во время обеда. Для этого, собственно, в 
выставочных центрах предусмотрены рестораны бы-
строго питания. Поскольку обеденное время 13:00-
14:00 самое посещаемое, рекомендую отпустить 

сотрудников на полчаса или час раньше до пере-
рыва. Если питание предусмотрено на стенде или 
до ресторана идти далеко, необходимо исключить 
процесс приема пищи за стойкой (на виду у посети-
телей), предусмотрев подсобное помещение для 
стендистов или зону отдыха в глубине стенда, где 
сотрудники могут перекусить. На такой «территории 
релакса» не стыдно «потчевать» и важных гостей. 

-    Чем угощать посетителей и как удивить 
«нужных» клиентов? 

-   Красивая ваза с конфетами не оставит равнодушным 
любого посетителя. Яркое яблоко, на черенке которого 
вместо листика — наклейка с логотипом компании, — 
хороший повод обменять на визитку оптовика. Очень 
важно исключить пластиковую посуду на стойках и сто-
лах зоны отдыха. Кофе — в красивых кофейных чаш-
ках, сок — в стеклянных стаканах, закуски в креманках. 
Конечно же, речь не идет о том, чтобы запыхавшийся 
стендист нес в первый день выставки сервизы из дому. 
Посуду можно заказать в ресторане, а заполнить вкус-
ностями до открытия выставки — доверить стендистам.

 -   Какие напитки и закуски обязательно 
должны быть припасены? Как прописать 
меню для посетителей и партнеров?

-  Минеральная вода, кофе или чай, конфеты и пе-
ченье — традиционный «реквизит» на стенде. Весной 
и осенью, когда еще довольно жарко, хорошо тони-
зирует зеленый чай. Для более важных посетителей 
вашего стенда предусмотрите угощение к чаю или 
кофе, которое можно есть без вилки. Как вариант, за-
ранее пригласите оптовиков или важных клиентов на 
деловой ланч на ваш стенд в указанное время. За-
крепите за каждым приглашенным сотрудника ком-
пании. Продумывая меню, приготовьте кофе со ста-
каном воды, закажите горячие бутерброды и салат. 
Выставка — праздник для компаний, их партнеров и 
друзей. Поэтому допустимо иметь бутылку вина или 
коньяка для долгожданных гостей и пару чистых сте-
клянных бокалов. Употребляя спиртное, не забудьте 
положить на стол в качестве закуски сыр, именно этот 
продукт не даст вашему организму быстро захмелеть. 
В случае, если ваша компания — представительство 

или дилер, угощение может носить националь-
ный характер. Если на выставке запланиро-
вана презентация нового продукта, тренинг 
или семинар, необходимо продумать фуршет. 

-   Какие основные моменты при подго-
товке фуршета?

- Фуршет отлично подходит для приема в 
условиях небольшой площади стенда. Тем бо-
лее, именно фуршет располагает к открытому 
общению гостей (ваших партнеров) между со-
бой. Подготавливая фуршет, важно продумать 
время и место. Анонсировать мероприятие у 
организатора и у приглашенных. Предусмо-
треть локацию: если вы угощаете на стенде 
— создайте «интимную обстановку» с помо-
щью полупрозрачной шторы. Также важно учи-
тывать целевую аудиторию: преобладающее 
большинство женщин/мужчин, возраст и ин-
тересы гостей, время года. От этих, на пер-
вый взгляд, бесполезных факторов, зависит 
и меню, и стиль фуршета. Например, если вы 
приглашаете иностранных коллег, в меню обя-
зательно необходимо предусмотреть нацио-
нальные украинские блюда. По времени рассчи-
тывайте, что фуршет займет у вас 1 – 1,5 часа. 
Приятного вам аппетита!
Заходите к нам на обед http://rest-plaza.kiev.ua/

Беседу вела Евгения Никифорова

Советы по организации фуршета 
от авторов справочника «4 сезона 
ивентора» 

Фуршет (от фр. «a la fourchette») дословно 
обозначает «на вилку». Во время фуршета го-
сти пользуются в основном одним столовым 
прибором — специальной вилочкой, никаких 
ножей и ложек. Гости едят стоя, набирая себе 
еду из множества блюд, выставленных на сто-
ле. Фуршеты чаще всего устраиваются, когда 
помещение для приема небольшое, а гостей 
много. В зависимости от ситуации, фуршетом 



22
www.expoplaza.kiev.ua

можно занять перерыв на совещании или семи-
наре, а можно устроить его и на свежем возду-
хе. Фуршеты, как правило, организовываются 
из расчета на 200 – 500 человек. Более 500 че-
ловек — уже банкет.

Расчет фуршета на 200 человек 
со столами

Чистая площадь на 1 человека (площадь нет-
то) под фуршет рассчитывается следующим 
образом:

Минимум — 1 м на человека без учета сто-
лов. Для размещения 200 человек понадобит-
ся 200 кв. м + 40% от этой площади (80 кв. м) 
для размещения столов. Итого: общая пло-
щадь под фуршет на 200 человек со столами 
составляет 280 кв. м. 

Таким образом, если вам необходимо про-
вести конференцию на 200 человек, совме-
щенную с фуршетом, площадь конференц-
зала должна быть не менее 300 кв. м. 

Расчет фуршета на 500 человек 
со столами: 
• 600 кв. м брутто (500 кв. м + 20% от  

площади)
• 700 кв. м брутто со сценой (500 кв. м +  

40% от площади) 

Количество закуски на 1 человека 
(продолжительность фуршета, как правило, не 
более 4-х часов):

• Еда — 500 – 800 г/1 человек
• Вино, шампанское — 100 – 150 г/ 1 человек
• Коньяк, водка — 100 г/1 человек
• Соки, воды — 0,25 – 0,5 л/1 человек.*

* Прим. В зависимости от времени года данная 
позиция может уменьшаться (зима) или увели-
чиваться (лето). 

Карманный справочник «4 сезона 
ивентора» — учебник для новичков и 
настольная книга для профессионалов. 

Справочник идеально подходит для организаторов 
мероприятий B2B- и B2C-форматов, ивент-агентств, 
HR-департаментов компаний, которые занимают-
ся организацией мероприятий самостоятельно. 
«Изюминкой» справочника является сезонная кар-
та ивентов, с ее помощью можно заблаговремен-
но найти требуемую площадку в каждый из 4-х сезо-
нов года.

Представительство выставочного 
концерна Messe Frankfurt GmbH
в Украине

С 1 января 2010 года ООО «Парус Экспо Медиа» 
является украинским представительством одно-
го из крупнейших международных выставочных 
концернов Messe Frankfurt GmbH, имеющего более 
чем 800-летнюю историю.

Концерн Messe Frankfurt GmbH, главный офис ко-
торого находится во Франкфурте-на-Майне (Гер-
мания), ежегодно проводит 102 выставки и ярмар-
ки по всему миру, из них 60 — вне пределов Герма-
нии, имеет 82 представительства, отвечающих за 
деятельность в 150 странах.

Основные направления деятельности компании 
«Парус Экспо Медиа» как представительства «Мес-
се Франкфурт ГмбХ» в Украине:

1. Организация участия в выставках Messe Frankfurt 
во всем мире (Германия, Китай, Япония, ОАЭ, Тур-
ция, Корея и т.д.).

2. Организация посещения выставок Messe Frankfurt 
в Германии и других странах мира.

Тел./Факс: +38 (044) 484 6871
E-mail: messe-frankfurt@pem.com.ua
www.messe-frankfurt.com.ua

Посмотреть и приобрести справочник можно че-
рез сайт выставочного центра по ссылке http://www.
expoplaza.kiev.ua или по тел.: (044) 221 5428. Также 
на сайте можно заказать и доставку справочника в 
офис. По Украине справочник рассылается заказ-
ным письмом.

Стоимость с доставкой — 50 грн.
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Анонс

Рубрика «Факты»
Повышая рейтинг Украины
Интервью с директором Национального Павильона Украины
на Всемирной выставке «Экспо 2010» в Шанхае

Рубрика «Альтернатива» 
Приоритеты спонсорства 
О преимуществах и алгоритме проведения 
спонсорской компании в рамках выставки 

Рубрика «Рекомендации»
Критерии качественного кейтеринга 
Выбираем подрядчика для мероприятия 
вместе с Александром Иванченко

Рубрика «Мастер-класс»
Формула успеха стендиста
Советы подготовки персонала к выставке 
от Виталия Ильинского

Рубрика «Копилка советов»
Выездной вопрос
Как подготовить летнее выездное мероприятие 
консультирует компания «Дипломат Сервис» и «Вкусный ресторан» 
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