
67

Современная конкуренция / 2016. Том 10. № 1 (55)

Отраслевые рынки

Введение

Выставочная индустрия1 (экспоинду-
стрия) — это раздел экономики, каса-
ющийся работы торгово-промышлен-

ных выставок (выставок) — специализиро-
ванных массовых мероприятий, проходящих 
в установленные сроки и в заблаговременно 
объявленном месте, где на коммерческой 
основе демонстрируются и получают рас-
пространение товары, услуги и информация.

Экспоиндустрию образует совокупность 
участвующих в подготовке и проведении вы-
ставок предприятий, учреждений и фирм, 
составляющих единую производственно-
сервисную систему, которая функциониру-
ет в пределах экономики одной страны или 
целого региона мира. Центральное место 
в этой системе принадлежит выставочным 
компаниям и комплексам.

Под выставочными комплексами согла-
сно [ГОСТ Р 53103 – 2008] понимаются спе-
циализированные территории c располо-
женными на них зданиями и сооружения-

1	 Индустрия — раздел экономики, который включа-
ет производство и сбыт, а также охватывает сопряжен-
ные и смежные хозяйственные секторы и потребитель-
скую аудиторию. 

ми, предназначенными для проведения вы-
ставок.

К  выставочным компаниям относятся 
коммерческие предприятия, для которых де-
ятельность по организации выставок (вы-
ставочная деятельность) является основной. 
Содержание деловой активности таких ком-
паний принято называть выставочным биз-
несом (экспобизнесом).

Кроме того, в процесс подготовки и про-
ведения выставок вовлечены разного рода 
обеспечивающие и инфраструктурные орга-
низации, смежные и сопряженные предпри-
ятия, сервисные и вспомогательные службы, 
являющиеся по отношению к экспобизнесу 
поставщиками. Среди них — строительно-
монтажные и транспортно-экспедиторские 
компании, рекламно-информационные и ку-
рьерские службы, полиграфические и ту-
ристические фирмы, маркетинговые и кон-
салтинговые агентства, предприятия го-
стиничного обслуживания и общественно-
го питания, а также учреждения культуры 
и развлечений.

Клиентами экспобизнеса являются участ-
ники выставок: экспоненты (предприятия, 
представители которых постоянно присутст-
вуют на экспозиционной площадке, демон-
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стрируя и продвигая продукцию, обменива-
ясь информацией и позиционируя бренды) 
и посетители (специалисты, прибывающие 
на выставку для осмотра экспозиции, озна-
комления с демонстрируемыми образцами, 
сбора профессиональных сведений, осу-
ществления деловых контактов и организа-
ции закупок).

Совокупность маркетинговых действий 
и  экономических отношений, связанных 
с предложением, выбором и реализацией 
возможностей участия в выставках, обра-
зует рынок выставок.

Выставочная индустрия России

Годовой финансовый объем российской 
индустрии выставок невелик, он не превы-
шает 0,1% ВВП страны. При этом индустрия 
выставок играет важную роль в работе на-
ционального хозяйства России, имеет ма-
териально-техническую базу и профессио-
нальные кадры. Ее деятельность включена 
в Общероссийский классификатор видов 
экономической деятельности (код 74.84)2.

Ежегодно в России проводится пример-
но 2 тыс. выставок, в которых принимают 
участие около 120 тыс. экспонентов. Число 
посетителей превышает 8 млн. Суммарная 
площадь всех выставочных мероприятий, 
проходящих в стране за год, приближается 
к 3 млн кв. м [Симонов, 2014, с. 77]. 68% вы-
ставок нацелено исключительно на деловое 
сообщество и посетителей-специалистов, 
31% — как на профессионалов, так и на част-
ных посетителей. Прочие выставки адресова-
ны широкой публике и домашним хозяйствам 
[Статистический обзор РСВЯ, 2015].

В России функционирует более 45 спе-
циализированных выставочных комплексов 
и работает около 500 предприятий, обеспе-
чивающих выставочную деятельность, при-
мерно половина из которых — специали-
зированные [Выставочные центры РСВЯ, 
2014].

2	 ОК 029 – 2014 (КДЕС Ред. 2) (http://classifikators.ru/
okved).

Три угрожающих макротренда

Главными экономико-политическими, ин-
новационно-технологическими и социально-
правовыми макротрендами, оказывающими 
определяющее влияние на индустрию вы-
ставок России, сегодня являются:

•• глобализация (globalization) — пример-
но равная возможность для всех участников 
рынка совершать сделки и осуществлять 
сотрудничество во всемирном масштабе 
благодаря возникновению принципиально 
новых способов коммуникации и совершен-
ствованию логистики;

•• диджитализация (digitalization) — за-
метное воздействие на конкурентные рын-
ки со стороны абсолютно всех «игроков» 
(включая аутсайдеров), ставшее возможным 
в результате существенного увеличения ин-
формационной прозрачности и интенсифи-
кации информационного обмена вследствие 
развития IT-технологий и упрощения досту-
па к бизнес-информации;

•• дерегуляция (deregulation)  — отказ 
от государственного регулирования неко-
торых сфер экономики и бизнеса.

Модель конкурентных сил  
Портера–Доунса как инструмент 
анализа выставочной индустрии  
России

Опираясь на работы М. Портера [Porter, 
2008; Портер, 2007] и Л. Доунса [Downes, 
1997], сегодняшнее состояние конкуренции 
в выставочном секторе России можно оха-
рактеризовать как следствие одновремен-
ного действия следующих так называемых 
конкурентных сил3:

•• угроза замещения и вытеснения вы-
ставок альтернативными мероприятиями, 
продуктами и технологиями на фоне вир-
туализации рынков и диджитализации биз-
нес-процессов;

3	 Конкурентная сила  — источник воздействия 
на конкурентную среду. 
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•• опасность появления новых выставок-
конкурентов и иностранных выставочных 
компаний вследствие глобализации и дере-
гуляции;

•• воздействие на соперничество выста-
вок со стороны поставщиков (выставочных 
комплексов и предприятий выставочного 
сервиса);

•• влияние экспонентов и  посетителей 
на конкуренцию выставок;

•• конкурентная борьба закрепившихся 
на рынке выставок;

•• неупорядоченное вмешательство госу-
дарства, влияние заинтересованных обще-
ственных организаций, бизнес-групп и ин-
дивидуумов.

Схема диагностики состояния конкурен-
ции в выставочном секторе России на ос-

нове модели Портера–Доунса представле-
на на рис. 1.

Нарастающая угроза выставкам 
со стороны мероприятий-
заменителей, альтернативных 
продуктов и перспективных 
технологий

Помимо выставок, у коммерческих пред-
приятий в современных условиях виртуа-
лизации рынков и диджитализации бизнес-
процессов появляется все больше других 
возможностей и средств для организации 
снабжения и сбыта.

Вневыставочный промоушен. Комплекс 
традиционных мер по продвижению продук-
ции, предполагающий совокупное исполь-

Рис. 1. Модель конкурентных сил Портера–Доунса применительно  
к выставочной индустрии России

Fig. 1. Porter–Downes’ competitive forces model in relation to the exhibition industry of Russia
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зование стандартного набора средств мар-
кетинговой коммуникации (реклама, стиму-
лирование сбыта, прямой маркетинг, пер-
сональные продажи, PR и GR), — надежный 
способ задействовать в полной мере все 
возможности маркетинга и наладить продол-
жительное и плодотворное взаимодействие 
с заказчиками на основе принципов партнер-
ства, взаимного доверия и обоюдной выгоды.

Интернет-маркетинг. Применение ин-
формационных технологий и электронных 
средств коммуникации существенно упро-
щает установление деловых контактов, зна-
чительно облегчает обмен бизнес-инфор-
мацией, позволяет осуществлять коммер-
ческие операции дистанционно и в режиме 
реального времени.

Интернет — это мощное средство про-
движения. Он обладает целым рядом пре-
имуществ, среди которых обширный геог-
рафический охват и неограниченное часо-
выми поясами время взаимодействия, мас-
са независимых источников информации 
и большой выбор предложений, возмож-
ность проникновения в профессиональную 
и социальную среду, наличие индикативных 
показателей эффективности (например, чи-
сло просмотров и переходов по ссылкам), 
сравнительно невысокая стоимость и удоб-
ство использования.

В связи с этим происходит постепенный 
отказ от традиционного выставочного фор-
мата в пользу представления (поиска) и ре-
ализации (приобретения) продукции через 
Интернет.

Электронные рынки специального фор-
мата: постоянно действующие виртуальные 
выставки и интернет-ярмарки4 — это эф-
фективный способ рекламы, продаж и за-
купок в интерактивном режиме. Некоторые 

4	 Виртуальная выставка (интернет-ярмарка)  — 
мероприятие, условно не ограниченное во времени 
и в пространстве, реализуемое посредством интернет-
ресурса, в рамках которого можно размещать тексто-
вую информацию, а также графическое, аудио- и ви-
деоизображение экспонатов и образцов или же зна-
комиться с ними. 

эксперты считают их главной конкурентной 
угрозой для экспоиндустрии. Среди объек-
тивных преимуществ — несравненно более 
обширный охват и адресность, быстрота 
и повсеместная круглосуточная всеобщая 
доступность, высокая информативность 
и большая емкость, надежная прогнозируе-
мость результата и сравнительно низкая сто-
имость одного контакта, тогда как в случае 
обычных выставок перспектива представля-
ется весьма неопределенной. Ведь заранее 
никогда точно не известно, сколько полез-
ных деловых контактов получит экспонент 
и будут ли на данном мероприятии целевые 
посетители в достаточном количестве.

Эффективность виртуальной выставки за-
висит от посещаемости, которая в значитель-
ной мере определяется популярностью се-
тевого ресурса, на котором она размещена.

Заочное участие в выставке не предпо-
лагает физического присутствия экспонен-
та на экспозиционной площадке, а сводится 
к публикации в официальном каталоге ре-
кламно-информационного сообщения, со-
держащего перечень его продукции и кон-
тактный адрес. Причин, побуждающих пред-
принимателей к заочному представлению 
продукции на выставках, несколько:

•• вынужденный пропуск (форс-мажор-
ные обстоятельства, занятость, неготов-
ность экспонатов в срок) и стремление хоть 
как‑то исправить ситуацию;

•• экономия средств на  аренде и  об-
устройстве экспоместа, транспортировке 
выставочных образцов и командировании 
сотрудников;

•• намерение напомнить о себе рынку, 
почти не затрачивая при этом финансовых 
средств и организационных усилий;

•• желание представительствовать сра-
зу на нескольких совпадающих по срокам 
экспосмотрах.

Присоединение к  работе отраслевых 
конгрессов. Конгрессное мероприятие — 
это крупномасштабная официальная встре-
ча представителей организаций, учрежде-
ний, обществ, объединений, союзов или 
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ассоциаций, имеющая комплексную струк-
туру организации работы, обширную геог-
рафию участников, а также широкое дело-
вое, научно-практическое и общественное 
значение [ГОСТ Р 53524 – 2009]. Конгрес-
сные мероприятия — форумы, съезды, фе-
стивали, симпозиумы, салоны, недели и т. п. 
признаны эффективной формой делово-
го взаимодействия и год от года становят-
ся все более востребованными. По данным 
Международной ассоциации конгрессов 
и конференций ICCA, годовые темпы роста 
конгрессной деятельности в мире сегодня 
составляют 8%. Конгрессы проходят все бо-
лее регулярно: больше половины — ежегод-
но, четверть — раз в 2 года, остальные — 
раз в 5 лет [Сайт ICCA].

Формат конгресса обеспечивает условия 
для деловых встреч представителей отра-
слей и профессий, создает коммуникацион-
ную площадку для обмена специальной ин-
формацией, распространения передового 
опыта и профессиональных знаний, собира-
ет заинтересованную аудиторию для обсу-
ждения инновационных идей, направлений 
развития и коллективного поиска решений, 
а также формирует предпосылки для непо-
средственной организации сбыта и закупок.

Итак, не очевидно, способны ли возмож-
ные заменители обеспечить лучшее, чем 
обычные выставки, соотношение «цена — 
качество». Однако в любом случае они всег-
да будут так или иначе ограничивать потен-
циал рынка выставок в аспекте роста цен 
и стимулировать экспонентов к переключе-
нию. К тому же заменители выставок (осо-
бенно интернет-продукты), как правило, 
производятся компаниями, имеющими ди-
версифицированный бизнес и способными 
работать на выставочном рынке с низкой 
рентабельностью.

Помимо укрепления брендов выставок, 
формирования лояльности, повышения ка-
чества и кропотливого разъяснения целе-
вым участникам преимуществ и незамени-
мости обычных выставок, среди эффектив-
ных методов борьбы с их потенциальны-

ми субститутами — объединение обычного 
и  интернет-форматов экспонирования 
на основе взаимного дополнения, партнер-
ства и выгоды. Согласованное совместное 
проведение непрерывных виртуальных и пе-
риодических очных выставочных сессий 
обеспечивает синергетический эффект.

Реальная угроза, исходящая 
от новых «игроков» — сетевых 
выставок с международным 
брендом

Новые «игроки» привносят на рынок вы-
ставок дополнительные ресурсы и иннова-
ционные технологии, изменяя поведение 
клиентов и задавая повышенные стандар-
ты работы. Степень влияния новых «игро-
ков» зависит от входных барьеров на рынок 
выставок и противодействия уже работаю-
щих там компаний.

Барьеры российского рынка выставок

Повышение барьеров входа на рынок вы-
ставок, препятствующее проникновению но-
вых конкурентов, определяется влиянием 
следующих факторов.

•• Эффект масштаба. Новый «игрок» 
сразу же оказывается перед необходимо-
стью реализации масштабного экспопро-
екта, потому что только большая выставка 
рентабельна. Но поскольку заранее неиз-
вестно, сколь успешным будет этот про-
ект, далеко не все выставочные компании 
и не всегда готовы рисковать, опасаясь фи-
нансовых потерь и ущерба своему реноме 
в случае фиаско.

•• Дифференциация выставочной темати-
ки и сила существующих выставочных брен-
дов. Сегодня, когда на российском рынке 
выставок по несколько раз представлены, 
казалось бы, абсолютно все возможные те-
матические направления, найти место для 
еще одной выставки крайне трудно: все 
идеи так или иначе воплощены, все темати-
ческие ниши заполнены, все рыночные сег-
менты заняты. Было бы большой удачей при-
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думать сравнительно новый по содержанию 
коммерческий выставочный проект и суметь 
его осуществить или обнаружить тематиче-
ское направление, по которому выставки 
нужны, но по какой‑то причине проводят-
ся редко и нерегулярно, и занять эту нишу. 
К тому же в настоящее время только очень 
актуальная тема может привлечь внимание 
к выставке, обеспечив достаточное и эконо-
мически целесообразное число участников.

•• Потребность в капитале. Финансовые 
потоки в выставочном деле неравномерны 
и растянуты во времени. При запуске вы-
ставки бизнес несет расходы по несколь-
ким статьям. Поэтому на первом этапе ра-
бот абсолютно необходимы финансовые ин-
вестиции или кредитные ресурсы. И только 
на  завершающей стадии подготовки вы-
ставки при благоприятном развитии собы-
тий можно рассчитывать на то, что удастся 
задействовать поступающие от будущих эк-
спонентов средства.

•• Дополнительной преградой для захода 
новых операторов на российский рынок слу-
жит приверженность экспонентов выставкам 
с многолетней историей. Для преодоления 
такого консерватизма требуются годы и по-
стоянные затраты на рекламу и продвиже-
ние. В отношении новых проектов извест-
ных международных выставочных операто-
ров этот эффект сказывается слабее — по-
могает доверие к известным брендам.

•• Еще одно препятствие возникло срав-
нительно недавно — это сокращение рос-
сийского рынка выставок вследствие обще-
го замедления экономики.

Кроме того, есть несколько факторов, ра-
ботающих на понижение входных барьеров.

•• Российское законодательство, которое 
практически не ограничивает конкуренцию 
выставок5 и активность иностранного экспо-

5	 Согласно разъяснению ФАС России требование 
не проводить новые выставки в течение определенно-
го срока («Кодекс профессиональной этики» Москов-
ской выставочной гильдии) или в конкретном геогра-
фическом пункте («Кодекс профессиональной эти-
ки» Российского союза выставок и ярмарок) в случае, 

бизнеса в стране. Все это делает россий-
ский рынок выставок легкодоступным для 
новых «игроков» из‑за рубежа.

•• Низкие постоянные издержки выста-
вочных компаний, к которым относятся рас-
ходы на аренду и эксплуатацию офиса, за-
работную плату персонала, а также на ре-
кламу, продвижение и проведение сопутст-
вующих мероприятий. Постоянные затраты 
мало зависят от размеров выставки, тогда 
как переменные издержки (затраты в свя-
зи с арендой павильонов, строительством 
и демонтажем экспозиции) прямо пропор-
циональны ее площади.

•• Хороший доступ к целевой аудитории, 
который возможен через СМИ (Интернет, 
радио, телевидение, отраслевая пресса) 
и посредством специальных акций (учас-
тие в отраслевых мероприятиях, проведе-
ние семинаров и круглых столов, распро-
странение рекламной продукции в местах 
скопления целевого контингента), а также 
благодаря партнерству с промышленными 
ассоциациями, в результате взаимодействия 
с профильными министерствами, путем по-
лучения поддержки со стороны торгово-про-
мышленных палат и за счет сотрудничества 
с организаторами коллективного участия.

Выходные барьеры рынка выставок (оста-
точная стоимость основных фондов выста-
вочных компаний, юридические и моральные 
обязательства перед клиентами) невелики 
и не вынуждают сохранять приверженность 
выставочному бизнесу во что бы то ни стало.

если там на протяжении несколько лет уже работают 
выставки аналогичной тематики, нарушает положения 
ст. 11 Федерального закона от 26.07.2006 № 135‑ФЗ 
«О защите конкуренции», которая гласит: «Запреща-
ются соглашения между хозяйствующими субъектами 
или согласованные действия хозяйствующих субъектов 
на товарном рынке, если такие соглашения или согла-
сованные действия приводят или могут привести к:

•	 созданию препятствий доступу на рынок или выхо-
ду с рынка другим хозяйствующим субъектам;

•	 установлению условий членства (участия) в про-
фессиональных и иных объединениях, если такие усло-
вия приводят или могут привести к недопущению, огра-
ничению или устранению конкуренции».
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Иностранные соперники российского 
экспобизнеса как следствие мировой 
глобализации и специфики барьеров 
национального рынка выставок

Последствия глобализации в выставоч-
ном деле проявляются через формирова-
ние единого рынка выставок, охватывающе-
го все мировое торгово-экономическое про-
странство, включая Россию.

Что касается особенностей барьеров на-
ционального выставочного рынка, то они по-
способствовали тому, что в Россию пришел 
иностранный экспобизнес, который прово-
дит серии выставок под всемирно извест-
ными названиями, а также скупает наибо-
лее успешные и перспективные российские 
выставки.

Реальная конкурентная угроза для рос-
сийского экспобизнеса исходит от несколь-
ких наиболее влиятельных международных 
организаций-холдингов, каждый из которых 
представляет собой группу объединенных 
под общим брендом компаний, занимаю-
щихся выставочной деятельностью по все-
му миру.

Сегодня в России по меньшей мере пя-
тая часть выставочного рынка принадле-
жит Группе компаний ITE (Великобритания), 
деятельность которой распространяется 
не  только на центральную часть страны, 
но и на Сибирь и юг России. ITE имеет офи-
сы в Москве, Санкт-Петербурге, Новосибир-
ске, Краснодаре и Екатеринбурге.

Несколько крупных отраслевых выста-
вочных проектов в Москве и Санкт-Петер-
бурге реализует через свое российское 
подразделение другая крупная британская 
компания — «Reed Exhibitions».

Большие выставочные программы в Рос-
сии имеют немецкие компании «Messe Düssel-
dorf» и «Messe Frankfurt», действующие через 
свои дочерние структуры. Кроме того, в Мо-
скве проводят выставки немецкие компании 
«Deutsche Messe», «Nuernberg Messe» и др.

В качестве устроителя нескольких экспо-
зиций выступает московский офис компа-
нии «Türkel Fair» (Турция).

Кроме британских, немецких и турецких, 
в России присутствуют выставочные ком-
пании из Италии, Франции, США и других 
стран. В недалеком будущем следует ожи-
дать прихода азиатских организаторов вы-
ставок.

Конкурентные преимущества зарубеж-
ной экспоиндустрии перед российской сле-
дующие:

•• многолетний опыт и традиции ведения 
выставочной деятельности — на Западе эк-
спобизнес (в сегодняшнем его понимании) 
существует уже более полувека, тогда как 
российскому выставочному предпринима-
тельству — от силы 20 лет;

•• значительные финансовые ресур-
сы — годовой оборот крупных иностран-
ных выставочных компаний сопоставим 
с оборотом всей российской выставочной 
индустрии, который составляет 0,8 млрд 
евро (например, оборот крупнейшей в ми-
ре выставочной компании Reed Exhibitions 
приближается к 1 млрд евро, оборот не-
мецких выставочных компаний Messe 
Frankfurt и Neue Messe Munchen достигает 
0,5 и 0,25 млрд евро соответственно, обо-
рот всей экспоиндустрии Германии равен 
20 млрд евро);

•• наличие филиалов и представительств 
по всему миру обеспечивает плотные кон-
такты с ведущими отраслевыми ассоциаци-
ями и предприятиями в мировом масштабе, 
вследствие чего привлечение экспонентов 
из‑за границы существенно упрощается;

•• возможность внесения своих выста-
вок в перечень дотируемых и субсидируе-
мых правительствами в рамках программ 
развития экспорта;

•• применение инновационных выставоч-
ных технологий;

•• исключение НДС из структуры цены 
участия — оплачивая оказываемые на тер-
ритории России услуги зарубежных выста-
вочных операторов, иностранные экспонен-
ты переводят денежные средства из одного 
иностранного банка в другой, избегая упла-
ты НДС в России.
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Еще одно преимущество иностранного 
выставочного бизнеса определяется импор-
тоориентированностью сегодняшней рос-
сийской экономики. Естественно, что про-
движением импортного продукта на россий-
ский рынок посредством выставок занима-
ются зарубежные компании.

Конкурентные приемы захода иностран-
ного выставочного бизнеса в Россию сле-
дующие.

1. Установление партнерства и создание 
альянса с российскими выставочниками.

2. Приобретение успешных российских 
экспопроектов с перспективой их развития.

3. Перенос и адаптация известных вы-
ставочных брендов в Россию, в основе че-
го лежит технология реализации сетевых 
экспопроектов, когда выставочные меро-
приятия одной и той же тематики под од-
ним и тем же брендом проводятся в разных 
странах (это могут быть как принципиально 
новые для России тематические направле-
ния, так и уже представленные).

4. Проведение выставок, близких по те-
матике и срокам к российским аналогам 
с целью их вытеснения.

Итак, на  выставочный рынок России 
сегодня можно войти только с масштаб-
ным проектом. Здесь уже давно не оста-
лось свободных тем, поэтому новые «иг-
роки» могут делать ставку лишь на прио-
бретение (с последующим развитием) или 
вытеснение (замещение) уже существую-
щих в стране выставок. Вступление на рос-
сийский рынок выставок дополнительно 
осложняется отрицательными темпами его 
роста, имеющими место в текущем пери-
оде. Сделать начальные инвестиции для 
проникновения в Россию сегодня под си-
лу только крупным иностранным выставоч-
ным компаниям, которым к тому же на ру-
ку российская государственная политика, 
никак не ограничивающая активность опе-
раторов извне.

Заметим, что в 2014, 2015 гг. вследст-
вие ухудшения условий торгово-экономи-
ческого сотрудничества с нашей страной 

по политическим мотивам экспансия ино-
странных выставочных компаний в Россию 
замедлилась.

Ослабевающая рыночная власть 
владельцев выставочных 
комплексов и предприятий-
поставщиков: причины 
и обстоятельства

Обстоятельства и причины, ограничива-
ющие предпосылки для диктата экспобиз-
несу со стороны партнеров и поставщиков, 
следующие.

Существенное расширение экспозици-
онных площадей. В России в течение по-
следних 15 лет число специализированных 
объектов выставочной недвижимости выро-
сло более чем вдвое. И сегодня практиче-
ски исключена ситуация, когда устроитель 
не может найти места под свою выставку 
ни на одной выставочной площадке. Вопрос 
только в стоимости аренды и сроках.

Следствием ликвидации дефицита выста-
вочных площадей в России стала частич-
ная утрата рыночной власти их владельца-
ми. В первую очередь это касается Москвы 
и Санкт-Петербурга, где находится более 
половины всей выставочной площади Рос-
сии. Что касается российских регионов, 
то  там нехватка современных выставоч-
ных центров сохраняется. И это порой ста-
вит организаторов региональных выставок 
в сложное положение.

Сезонная загруженность экспокомплек-
сов. Вследствие сезонного графика прове-
дения выставок и волнообразного характе-
ра спроса на аренду выставочных павильо-
нов в пиковые периоды не представляется 
возможным удовлетворить всех желающих 
по  причине загруженности выставочных 
комплексов. Данное обстоятельство дает 
повод для давления на экспобизнес со сто-
роны их владельцев.

Неуникальность услуг предприятий-по-
ставщиков. Рыночная власть поставщиков 
над экспобизнесом невелика, поскольку 
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предоставляемый ими сервис не уникален, 
предложения аналогичных услуг имеются 
в достаточном количестве, а их вклад в об-
щую стоимость участия в выставке не явля-
ется определяющим. Поэтому выбор пред-
приятий-поставщиков, а также условий ра-
боты с ними во многом зависит от экспобиз-
неса.

Итак, количество поставщиков выста-
вочной индустрии велико. Услуги, кото-
рые производят поставщики, не  имеют 
существенных ограничений ни в объеме, 
ни во времени и полностью обеспечивают 
потребности рынка. Издержки переключе-
ния на альтернативных поставщиков невы-
соки вследствие неуникальности послед-
них. Кроме того, для большей части по-
ставщиков выставочная индустрия являет-
ся приоритетной.

Усиливающаяся рыночная власть 
участников выставок: аргументы 
и предпосылки

Аргументов и предпосылок, определя-
ющих возможности давления на экспобиз-
нес со стороны клиентов и заказчиков, не-
сколько.

Рост степени сплоченности экспонентов 
на фоне их неизбыточности. Экспоненты 
обладают мощным потенциалом воздейст-
вия на выставочный бизнес — все они в до-
статочной степени организованы, и их чи-
сло не растет (так, в 2015 г. количество эк-
спонентов российских выставок сократи-
лось почти на 14% по сравнению с 2014 г. 
[РСВЯ: основные показатели выставочной 
деятельности за 2015 год, с. 10 – 11]).

Существенно сказывается на влиятельно-
сти экспонентов размер выставки — чем она 
меньше, тем более ценен каждый участник.

Следует выделить три группы экспонен-
тов, расположив их в порядке убывания сте-
пени сплоченности:

•• объединенные по профессионально-
му признаку члены промышленных ассоци-
аций и отраслевых союзов, представляю-

щих их интересы (среди экспонентов таких 
большинство);

•• подобранные по государственной (тер-
риториальной) принадлежности участники 
национальных или региональных коллек-
тивных экспозиций, которых курируют так 
называемые коллективные организаторы, 
содействующие решению связанных с вы-
ставкой организационных и финансовых во-
просов;

•• экспоненты-одиночки, которым, осо-
бенно некрупным, намного сложнее, неже-
ли членам ассоциаций и участникам коллек-
тивных экспозиций, выстраивать отноше-
ния с устроителями выставок и отслеживать 
свои интересы.

Положение в отрасли и характер дея-
тельности экспонента. «Вес» экспонен-
та определяется занимаемой им позицией 
в соответствующем хозяйственном секто-
ре, типом бизнеса и местом на отраслевом 
рынке.

По роду деятельности экспоненты по-
дразделяются на производственников, т. е. 
тех, кто представляет на выставке ориги-
нальную продукцию собственного изготов-
ления, и оптовых продавцов-дистрибуторов, 
т. е. тех, кто занимается продвижением то-
варов, изготовленных другими предприяти-
ями. Для торгово-промышленных выставок 
как для специализированных отраслевых 
мероприятий ценность, а значит и влияние 
экспонентов-производственников, неизме-
римо выше.

Размер арендуемого экспостенда и регу-
лярность участия в выставке. Что касается 
коммерческой ценности экспонента, то она 
тем выше, чем больше площадь арендуемо-
го им экспозиционного пространства. Кро-
ме того, ценность экспонента определяет-
ся степенью его лояльности по отношению 
к данной выставке.

Сокращение числа компетентных посе-
тителей. Для достижения одной из основ-
ных целей участия в выставках — сбыто-
вой —  экспонентам прежде всего необ-
ходимы мотивированные, компетентные 
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и максимально активные бизнес-посетите-
ли (заказчики и оптовые покупатели), наде-
ленные правом принятия решений о совер-
шении торговых сделок. Однако и в России, 
и за рубежом наблюдается общая тенден-
ция к снижению числа посещений выста-
вок специалистами. При этом посетители 
проводят на выставках все меньше време-
ни. Поэтому посетители-специалисты ста-
новятся все более ценными, их привлече-
ние — все более сложным, а зависимость 
экспобизнеса от них — все более явной. 
В этой связи экспобизнес вынужден пред-
лагать посетителям все новые услуги, раз-
вивать и реализовывать различные посе-
тительские программы (вплоть до достав-
ки региональных посетителей на выставку 
за счет организаторов).

Итак, экспоненты ужесточают конкурен-
цию выставок, предъявляя все более высо-
кие требования к их качеству и уровню вы-
ставочного сервиса, оказывая ощутимое 
давление на цены. Они организованы по от-
раслевому принципу и могут переключаться 
на другие выставки. Устроителям выставок 
постоянно приходится идти на уступки клю-
чевым экспонентам-производственникам, 
а также экспонентам, арендующим боль-
шие площади.

Вмешательство в конкуренцию 
выставок государственных 
кураторов и лоббистов: 
субъективные факторы 
и российская специфика

Для конкурентной борьбы экспобизнеса 
большое значение имеют правила, которые 
устанавливают власть и общество. Поэтому 
конкуренция выставок в России определяет-
ся действием еще одной силы, исходящей 
от государства и общества.

Государственное и общественное влия-
ние на выставочный бизнес. Властная и об-
щественная поддержка экспобизнеса в Рос-
сии является выборочной. Государственные 
структуры оказывают лишь сугубо адресную 

помощь выставочной деятельности6, торго-
во-промышленные палаты и отраслевые со-
юзы патронируют только некоторые выстав-
ки. Содействие выставочному предприни-
мательству со стороны профессиональных 
и общественных объединений тоже носит 
избирательный характер. Так и должно быть. 
Вопрос в том, как и кем делается выбор.

Властные структуры, деловые круги 
и профессиональные объединения поддер-
живают самые лучшие и наиболее важные, 
с их точки зрения, выставки. При этом для 
объективного и беспристрастного опреде-
ления кандидатов существуют специальные 
правила и процедуры, проводятся конкурсы. 
Вместе с тем непосредственный отбор де-
лают чиновники, решения принимают кон-
кретные люди. Подчеркнем, что предостав-
ление преимуществ одним в ущерб другим 
является вмешательством в рыночные отно-
шения и конкуренцию. Ситуацию нивелиру-
ет то, что реальный вклад государственной 
финансовой поддержки в выставочный сек-
тор России очень невелик.

Лоббирование со стороны общественных 
групп и заинтересованных индивидуумов, 
среди которых могут быть предпринима-
тельские союзы и некоммерческие органи-
зации, корпоративные группировки и дело-
вые сообщества, профсоюзы и отрасле-
вые ассоциации, инвесторы и акционеры, 
контрагенты и деловые партнеры, законода-
тели и СМИ, находящиеся вне выставочного 
бизнеса, но имеющие отношение к его теку-
щей деятельности и стратегическому разви-
тию, оказывает существенное воздействие 
на конкуренцию выставок в России.

Отсутствие регулирующих выставоч-
ную деятельность законодательных норм 
и правил. Российские власти фактически 
не регулируют национальный рынок выста-

6	 В  План поддержки Минпромторгом России 
на 2016 г. включены 86 выставочных и 13 конгрессных 
мероприятий, проводимых в России, а также 45 выста-
вочных и 13 конгрессных мероприятий, проводимых 
от имени Российской Федерации за рубежом (Источ-
ник: http://media.rspp.ru — сайт РСПП РФ).
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вок. В стране отсутствует лицензирование 
выставочной деятельности, а также узако-
ненные нормативно-правовые положения, 
исключающие недобросовестную конкурен-
цию выставок.

Выставочное предпринимательство Рос-
сии руководствуется общими нормативны-
ми документами Российской Федерации, 
а также международными правовыми акта-
ми, действующими на территории страны. 

Начиная с 2001 г. обсуждается необходи-
мость принятия в России закона о выставоч-
ной деятельности. Согласно п.1.3 Плана ме-
роприятий по реализации Концепции разви-
тия выставочно-ярмарочной и конгрессной 
деятельности в Российской Федерации7 но-
вый срок разработки такого закона — конец 
2016 г. Функцией закона, в частности, станет 
установление порядка и форм государствен-
ной поддержки участников выставочной дея-
тельности, а также содействие добросовест-
ной конкуренции участников выставочного 
рынка. Возможно, для ведущих отраслевых 
экспосмотров будет введен особый статус: 
Выставка федерального значения.

Сегодня выставочные структуры, отрасле-
вые ассоциации и верховная власть России 
единодушны в стремлении узаконить опреде-
ленные нормы регулирования выставочного 
рынка. Так, 25 марта 2016 г. был опубликован 
перечень поручений Президента РФ по ито-
гам работы VII съезда ТПП РФ, одно из ко-
торых касается выставочной деятельности: 
«Принять меры, направленные на совершен-
ствование нормативно-правового регулиро-
вания выставочно-ярмарочной и конгрессной 
деятельности в Российской Федерации»8.

Свод общественных норм, правил и тра-
диций выставочной деятельности в России 
содержится в Кодексе профессиональной 
этики Российского союза выставок и ярма-

7	 Концепция развития выставочно-ярмарочной 
и конгрессной деятельности в Российской Федерации 
и План ее реализации (утверждены распоряжением 
Правительства РФ от 10 июля 2014 г. № 1273‑р).

8	 Источник: www.kremlin.ru — сайт Президента РФ. 

рок (РСВЯ)9 и в Кодексе профессиональ-
ной этики Гильдии выставочных организа-
ций МТПП10, добровольно принимаемыми 
на себя членами РСВЯ и выставочной гиль-
дии МТПП, согласно которым им надлежит 
конкурировать добросовестно.

Состояние и условия конкурентной 
борьбы выставок в России

Распределение долей российского рын-
ка выставок показано на рис. 2. Лидера-
ми являются Группа компаний ITE и Экспо-
центр. За ними с большим отрывом следуют 
ЭкспоФорум, Крокус Экспо и Рестэк. Далее 
по убыванию: Экспо-Парк, Эксподизайн, 
Мессе Франкфурт Рус, Reed Exhibitions 
Moscow, Евроэкспо, Примэкспо, Мессе 
Дюссельдорф Москва, ВДНХ и др. На про-
тяжении последних пяти лет соотношение 
долей существенно не менялось  [Выставки. 
Ярмарки. CD-каталог. РСВЯ. 2016; Лучшие 
выставки РСВЯ. Каталог. 2016] .

Динамика усредненной цены участия в вы-
ставках в России представлена на рис. 3.

Уровень концентрации на российском 
рынке выставок. Индекс Херфиндаля–
Хиршмана (HHI) для рынка выставок Рос-
сии примерно оценен в 1200. Индекс кон-
центрации (СR3), характеризующий долю 
рынка трех крупнейших устроителей вы-
ставок в России, равен 49. Эти показатели 
(45% < СR3 < 70%, 1000 < HHI < 2000) сви-
детельствуют о средней степени концентра-
ции российского рынка выставок [Борисов, 
2015, с. 1168 – 1169, 1171].

Заметим, что крупнейшие в России вы-
ставки (от 1 до 2 тыс. экспонентов) проходят 
в Москве, где сконцентрировано более 60% 
экспозиционных площадей России. В сто-
личных выставках принимает участие около 

9	 Кодекс профессиональной этики РСВЯ (Источ-
ник: www.uefexpo.ru — сайт РСВЯ).

10	 Кодекс профессиональной этики Гиль-
дии выставочных организаций МТПП (Источник: 
http://expo.mostpp.ru — сайт Гильдии выставочно-яр-
марочных организаций МТПП).
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40% общего числа российских экспонентов 
и до 2/3 иностранных [Выставки Москвы — 
2016]. Выставки, проводимые в других го-
родах России, гораздо менее масштабны 
(до 600 участников), включая экспомеро-
приятия в Санкт-Петербурге, которые так-
же значительно скромнее московских — чи-
сло экспонентов не превышает 500.

В целом для России характерно слабое 
развитие региональных выставок. Подав-
ляющее их большинство имеет лишь мест-
ное значение. Крупные выставочные про-
екты из регионов, находящихся в зоне бы-
строй транспортной доступности из столи-
цы, переезжают в Москву. Это происходит 
даже в отношении выставок Санкт-Петер-
бурга. Так, Москва уже полностью забра-

ла мебельные и телекоммуникационные вы-
ставки.

Сокращение российского рынка выста-
вок. Поскольку откат экономики России ве-
дет к сжатию ее внутреннего рынка и сокра-
щению торговли, количество коммерческих 
сделок по результатам выставок уменьша-
ется, и прежде лояльные экспоненты все 
чаще отказываются от участия в выставках. 
В результате статистика фиксирует падение 
всех основных показателей выставочной де-
ятельности в стране (рис. 4).

О продолжающемся ухудшении положе-
ния в выставочном секторе России свиде-
тельствует и очередной доклад Всемирной 
ассоциации выставочной индустрии [16th 
Global Exhibition Barometer. UFI Report, 2016], 

Рис. 2. Распределение долей российского рынка выставок, %

Fig. 2. Distribution of shares of Russian exhibition market, %
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согласно которому большая часть наших 
выставочных компаний работает без увели-
чения прибыли (рис. 5).

Формирование конкурентных преиму-
ществ выставок в России идет по несколь-
ким направлениям:

•• повышение эффективности и качест-
ва выставок (привлечение большего числа 
профессиональных посетителей и ключевых 
экспонентов, увеличение числа стран-участ-
ниц, улучшение сервиса и оборудования, 
расширение номенклатуры услуг, примене-
ние клиентоориентированного подхода);

•• осуществление комплекса мероприя-
тий по рекламе, позиционированию и про-
движению выставки;

•• обеспечение общественной, профес-
сиональной и государственной поддержки 
(через взаимодействие с отраслевыми ас-
социациями, профильными министерствами, 

торговыми палатами и выставочными сою
зами);

•• сокращение издержек выставочных 
компаний (перераспределение и оптимиза-
ция ресурсов, реструктуризация и перефор-
матирование организационной структуры, 
применение рациональных методов работы, 
консолидация усилий, расширение партнер-
ства и взаимовыгодного сотрудничества).

Ключевым конкурентным преимуществом 
выставки является наличие группы лояльных 
участников.

Еще одним конкурентным преимущест-
вом является инновационность выставки.

Заимствование тематики и  пересече-
ние сроков выставок, характерные для рос-
сийского рынка, имеют несколько причин 
и предпосылок  [О недобросовестной конку-
ренции, 2013, с. 20 – 21; Беляновский, 2013; 
Симонов, Середа, 2016] .

Рис. 4. Изменение показателей выставочного рынка России по годам, %

Fig. 4. Change of indicators of the exhibition market of Russia by years, %
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1. 	Несогласованность календаря выста-
вок. Спрос на большинство отраслевых вы-
ставок обусловлен годовым циклом деятель-
ности большинства хозяйственных секторов 
и носит сезонный характер. При этом устро-
ители московских экспосмотров не в полной 
мере учитывают выставочный график Санкт-
Петербурга и регионов России. Не всегда 
принимается во внимание расписание ми-
ровых выставок.

2. 	Отсутствие законодательных ограни-
чений недобросовестной конкуренции. Рос-
сийское законодательство не спасает от вы-
ставок-дублеров и двойников, содержание 
которых весьма сомнительно, а качество 
оставляет желать лучшего. Их устроители 
безнаказанно вводят в заблуждение экспо-
нентов ложной статистикой, применяют дем-
пинг, дезориентируют посетителей и обще-
ственность названием своих мероприятий.

3. 	Попустительство со стороны властей 
и профессиональных объединений. Одно
временное проведение выставок аналогич-
ной тематики, как правило, не встречает 
протеста ни у властных структур, ни у про-
фессиональных объединений, которые не-
редко даже поддерживают оба меропри
ятия.

4. 	Противоречивая позиция участников 
выставок. По мнению одних, наличие двух 
параллельных выставок вынуждает устро-
ителей более тщательно работать с участ-
никами и заботиться о повышении уровня 
выставочного сервиса. С точки зрения дру-
гих — рассредоточивает экспонентов и по-
сетителей.

Подмена функций выставочных компаний 
действиями полупрофессиональных пред-
принимательских групп. Диверсифицируя 
свой бизнес, некоторые отраслевые союзы 
и промышленные ассоциации занялись вы-
ставочной деятельностью, для чего создали 
коммерческие дочерние структуры, позици-
онируя их как устроителей выставок. Одна-
ко, по сути, они являются «дирекциями од-
ной выставки», поскольку проводят всего 
1 – 2 выставки в год.

Высокий уровень конкуренции выставок 
в России обусловлен следующими обстоя-
тельствами:

•• при наличии нескольких крупных вы-
ставочных компаний-лидеров имеется 
большое количество следующих за ними 
с большим отрывом более мелких «игро-
ков» с примерно равными объемами про-
даж;

•• обилие выставок и прочих мероприя-
тий по содействию продвижению и сбыту 
создает для целевых экспонентов доста-
точное количество альтернатив и возмож-
ностей переключения с  одного формата 
на другой, что приводит к нестабильности 
доходов выставочных компаний;

•• продолжающееся сжатие рынка выста-
вок вынуждает его субъектов к интенсивной 
борьбе за выживание;

•• происходящее падение выставочного 
рынка создает избыток производственных 
мощностей.

Состязание среди работающих на рос-
сийском выставочном рынке конкурентов 
сегодня сводится к стремлению любыми си-
лами сохранить и упрочить свою позицию. 
Соперничество приводит к увеличению за-
трат на продвижение выставок, в некото-
рых случаях — к повышению их качества, 
провоцирует увеличение инвестиций в пер-
спективные выставочные проекты, а также 
в сопутствующие им разработки и новше-
ства.

Заключение

Подводя итоги сказанного, можно утвер-
ждать, что конкуренция выставок и выста-
вочных компаний в России протекает до-
статочно интенсивно. Все указывает на то, 
что на данный момент здесь невозможно 
обеспечить высокую прибыльность вложе-
ний в выставочный бизнес. Сегодня, в усло-
виях экономического спада, не исключе-
но не  только временное сокращение, 
но и полная потеря бизнеса и уход с рынка 
выставок.
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The exhibition industry of Russia under the influence of competitive forces
The article is devoted to the complex research of the competition conditions in Russian exhibition 

branch on the basis of Porter-Downes’ model taking into account globalization, digitalization and dereg-
ulation processes. The main content of the research consists of the estimates of the competitive forces 
operating in Russian exhibition sector. The accruing threat for exhibitions from actions-substitutes, 
alternative products and innovative technologies is characterized in detail. The considerable attention 
is paid no the analysis of the threat proceeding from new «players» — network exhibition projects with 
world famous brands which are initiated by foreign companies. Their competitive advantages and re-
ceptions for getting in Russia are discussed. It is claimed that the reasons for suppliers market power 
weakening are in essential expansion of Russian exhibition areas, and also in abundance of market 
offers from providing enterprises to exhibition business. Among the proofs of participants market power 
strengthening some evidences of exhibitors unity growth against their not redundancy as well as facts 
of competent visitors number reduction are submitted. As one more competitive force Russian state is 
considered. It is shown that in exhibition sector of Russia the intense competition takes place.
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