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В статье рассматривается отраслевая выставка как двоякий коммуникацион-

ный инструмент продвижения компаний: как непосредственный инструмент рекламы 

и связей с общественностью и как источник данных для конкурентного анализа. Обсу-

ждается феномен маркетинговой (конкурентной) разведки, которая стала важной ча-

стью маркетинговых стратегий, позволяя компаниям собирать информацию о конку-

рентах и трендах. Рассматриваются тенденции применения формата отраслевых вы-

ставок, сравниваются методы сбора маркетинговой информации на выставках. От-

мечаются этические аспекты сбора данных, связанные с конфиденциальностью и за-

щитой персональной информации. 
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В последние годы появились новые 

тенденции применения отраслевых вы-

ставок как популярного способа продви-

жения компаний. При этом отмечается 

ряд тенденций, способствующих росту 

популярности данного формата продви-

жения. Так, можно выделить, прежде 

всего, акселеративную гибридизацию 

экспозиционного формата: совмещение 

офлайн стендов с онлайн площадками 

обеспечивает непрерывность коммуни-

кации до, во время и после форума, рас-

ширяя охват аудитории и одновременно 

снижая транзакционные издержки. Эво-

люцию этого подхода, подкреплённую 

массовым переходом индустрии к модели 

«phygital» в пост-COVID-период, деталь-

но описали Brown и Drakeley (2023), 

фиксируя рост глобального рынка вирту-

ально-гибридных событий с 18,6 млрд. 

долл. в 2015 г. до 139 млрд. долл. в 2022 

г. и прогноз до 650 млрд. долл. к 2030 г. 

[1]. Во-вторых, существенным вектором 

изменений стала цифровая трансформа-

ция внутри самих выставочных сервисов: 

использование стриминговых платформ, 

RFID-меток и приложений реального 

времени позволяет организаторам соби-

рать высокочастотные данные о потоках 

посетителей и обогащать CRM-системы 

экспонентов, что отмечено и в исследова-

нии китайского рынка выставочных ус-

луг, перестроившегося на data-driven мо-

дель обслуживания [2]. 

Следующий пласт новаций связан с 

расширением аналитической функции 

выставок: мероприятия всё активнее вос-

принимаются корпорациями как источ-

ник конкурентной разведки (Competitive 

Intelligence, CI). Эмпирические данные, 

полученные в многоотраслевом лонги-

тюдном исследовании 2024 г., показали, 

что более 60 % опрошенных экспонентов 

интегрируют так называемые «Trade Fair 

Intelligence Activities» в контур стратеги-

ческого маркетинга [3] – от полевых на-

блюдений за конкурентами до после-

дующей аналитики big data в системах 

поддержки решений. Значимость CI-

инструментов подтверждает и отчёт 

Forrester Wave (2024), демонстрирующий, 

что специализированные AI-платформы в 

сегменте М&CI переходят в разряд 

mission-critical для B2B-организаций, по-

скольку автоматизируют сбор и интер-

претацию рыночных сигналов с выставок 

и смежных источников [4]. 

Отметим и еще одну тенденцию: ве-

дущие глобальные операторы ярмароч-

но-выставочного бизнеса переходят к 

управлению по ESG-метрикам, вводя в 

практику «carbon-neutral booths», пере-
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работку стендовых конструкций и low-

waste-кейтеринг [5]. 

Российская академическая мысль 

резонирует с указанными трендами: оте-

чественные авторы фиксируют, с одной 

стороны, активное внедрение цифровых 

сервисов для «расширенных» деловых 

коммуникаций (виртуальные переговор-

ные комнаты, AR-каталоги) в рамках кон-

грессно-выставочных центров [6, 7], а с 

другой – рост роли отраслевых выставок 

как каналов выхода B2B-организаций на 

новые международные рынки, где ключе-

вой задачей становится именно получе-

ние сравнительных рыночных сведений 

для точного позиционирования продукта. 

Отметим, что под отраслевой вы-

ставкой понимается специализирован-

ное, ограниченное по времени деловое 

событие, на котором предприятия одной 

или взаимосвязанных отраслей демонст-

рируют продукцию, технологии и услуги, 

чтобы установить профессиональные 

контакты, обменяться рыночной инфор-

мацией и заключить сделки [8]. 

В современной научной литературе 

[9, 10, 11] выделяют несколько ключевых 

признаков, по которым классифицируют-

ся такие выставки: 

 территориальный масштаб – меж-

дународные, национальные, региональ-

ные и локальные форматы; 

 целевая аудитория – профессио-

нальные (B2B) и смешанные (B2B + B2C) 

мероприятия, допускающие ограничен-

ное присутствие конечных потребителей; 

 степень отраслевой специализации 

– моноотраслевые (узкопрофильные) и 

мультисегментные кластеры, охваты-

вающие смежные рынки; 

 периодичность – регулярные (еже-

годные, двугодичные) и разовые проекты; 

 формат проведения – традиционные 

офлайн-экспозиции, полностью виртуаль-

ные события и гибридные (phygital) пло-

щадки, на которых очная демонстрация 

поддерживается цифровыми сервисами. 

Такая типология позволяет соотне-

сти конкретную выставочную площадку с 

маркетинговыми и аналитическими це-

лями компании-экспонента и заранее 

оценить потенциал получения конку-

рентной информации, генерации лидов и 

имиджевых эффектов.  

Стоит также отметить, что в послед-

ние годы набирает популярность и такой 

способ продвижения как конкурентная 

разведка (маркетинговая разведка), кото-

рый представляет собой целенаправлен-

ный сбор и анализ информации об игро-

ках рынка для повышения конкуренто-

способности компании [12]. Выставки и 

конференции рассматриваются как высо-

коинформационная среда, поскольку на 

них демонстрируются новые продукты и 

технологии конкурентов, происходит ак-

тивный обмен сведениями между участ-

никами и посетителями. Так, на выстав-

ках идёт «активное циркулирование… 

информации об основных игроках на 

данном рынке, об их ресурсах, тенденци-

ях, о новых технологиях» [13, С. 36]. Уча-

стие в отраслевых мероприятиях позволя-

ет узнать о новинках и условиях работы 

конкурентов и собрать сведения о пози-

ционировании компаний, направлениях 

их развития и выпускаемых товарах. Та-

ким образом, выставка выступает важ-

ным источником конкурентной информа-

ции, который компании целенаправленно 

используют для маркетингового анализа 

и корректировки стратегии. 

Следовательно, отраслевые выставки 

перестают быть просто инструментом про-

движения, но становятся инструментом 

для получения эмпирических данных.  

Рассмотрим подробнее методы сбора 

маркетинговой информации на отрасле-

вых выставках – классический инстру-

ментарий конкурентной разведки, кото-

рый делится на пять групп методов: на-

блюдение, интервью/опрос, сбор печат-

ных материалов, фото- и видеофиксация 

(как вариант наблюдения) и digital-

инструменты [14, 15, 16, 17, 18]. В Таб-

лице 1 приведён обобщённый сравни-

тельный анализ данных методов по клю-

чевым критериям – достоверность, слож-

ность реализации, этичность, а также 

объем получаемой информации. 
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Таблица 1.  

Сравнительный анализ методов сбора маркетинговой информации  

на отраслевых выставках 
 

Инструмент Достоверность Сложность 

реализации 

Этичность Объём информации 

Наблюдение 

(без фото и ви-

деосъемки) 

Средняя–

высокая (при 

внимательном 

анализе) 

Низкая  

(пассивный 

сбор) 

Высокая  

(зависит от ви-

да наблюдения 

и целей) 

Средний  

(зависит от  

внимательности 

аналитика) 

Интервью/опрос Высокая (при 

честных ответах) 

Средняя  

(необходим 

контакт с  

респондентом) 

Высокая  

(добровольный 

сбор) 

Средний–

высокий (зависит 

от глубины  

вопросов) 

Печатные ма-

териалы (ана-

лиз документов) 

Высокая  

(официальные 

данные) 

Низкая  

(физический 

сбор брошюр) 

Высокая  

(разрешено на 

мероприятии) 

Низкий–средний 

(ограничен  

содержанием) 

Наблюдение с 

фото- и видео-

съёмкой 

Высокая  

(объективная 

фиксация) 

Средняя  

(требует 

 оборудования 

и доступа) 

Средняя  

(зависит от 

правил  

выставки) 

Средний–

высокий (много 

визуальной  

информации) 

Digital-

инструменты 

Средняя–

высокая  

(большие масси-

вы данных) 

Высокая  

(нужны навы-

ки анализа 

данных) 

Высокая  

(используются 

открытые  

источники) 

Очень высокий 

(огромный объём 

цифровой  

информации) 

В практике продвижения наблюда-

ется широкое применение описанных 

методов. Например, компании-

производители на технических выстав-

ках часто направляют агентов для изу-

чения конкурентных стендов «под ви-

дом» посетителей – такой «тайный поку-

патель» собирает сведения через наблю-

дение и неофициальные разговоры [19, 

С. 173]. Другие участники заранее ана-

лизируют список экспонентов и в при-

ложениях выставок планируют маршрут 

посещения ключевых конкурентов.  

Обобщим [3, 4, 6, 14, 17] теперь за-

дачи, преимущества и ограничения 

данных методов маркетинговой развед-

ки (Таблица 2). 

Таблица 2.  

Задачи, преимущества и ограничения методов сбора маркетинговой  

информации на отраслевых выставках 
 

Метод Основные задачи Преимущества Ограничения 

Наблюдение  Фиксация реального по-

ведения посетителей и 

экспонентов. 

Анализ активности кон-

курентов и оформления 

экспозиций. 

Низкие расходы. 

Отсутствие вмеша-

тельства повышает 

естественность дан-

ных. 

Субъективность интер-

претации. 

Эффект «наблюдателя» 

при выявлении факта 

слежения. 

Интервью / 

опрос 

Выявление мотивов, 

ожиданий и удовлетво-

рённости аудитории. 

Экспресс-оценка конку-

рентных предложений. 

Высокая глубина ка-

чественных инсайтов. 

Возможность уточ-

нять ответы. 

Риск ответной предвзя-

тости: респонденты не-

редко склонны к соци-

ально-желательным 

ответам  

Печатные 

материалы 

Получение официальных 

технико-коммерческих дан-

ных о продуктах. Сбор кон-

тактной информации. 

Формальная досто-

верность источника. 

Минимальные затра-

ты времени. 

Информация «отфильт-

рована» маркетологом 

компании-конкурента и 

быстро устаревает. 
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Продолжение Таблицы 2. 
 

Метод Основные задачи Преимущества Ограничения 

Фото-, видео-

фиксация 

 

Документирование кон-

структивных и брендовых 

особенностей стенда. 

Последующий контент-

анализ деталей. 

Возможность много-

кратного просмотра 

кадра. 

Объективность визу-

ального ряда. 

Регламенты ряда вы-

ставок ограничивают 

съёмку. 

Необходима техника и 

время на обработку. 

Digital-

инструменты 

Сбор big-data о потоках 

посетителей и вовлечён-

ности. 

Автоматическое попол-

нение CRM. 

Самый большой объ-

ём и точность дан-

ных. 

Интеграция с анали-

тическими панелями 

BI. 

Требуются ИТ-

компетенции и ресурсо-

ёмкий пост-анализ. 

Высокие риски «шума» 

в неструктурированных 

данных. 

Таблицы 1 и 2 показывают, что у 

каждого метода маркетинговой разведки 

есть свои сильные и слабые стороны. На-

блюдение и опросы просты и этичны, но 

требуют временных ресурсов, разреше-

ния организаторов (одобрения участни-

ков), данные могут быть искажены. Так, 

еще Гэлапп (1940-е гг.) в рамках своего 

пятимерного плана для улучшения точ-

ности опросов отметил несколько про-

блем [20]. Он подчеркивал, что вопросы 

задаются людям, которые не имеют ни 

малейшего представления о предмете 

обсуждения; часто не делается различий 

между теми, кто высказывает мнение 

импульсивно, и теми, кто тщательно 

взвешивает все «за» и «против»; вопросы 

могут быть интерпретированы по-

разному, что затрудняет точность резуль-

татов. Также Гэлапп отметил, что основ-

ной упор часто делается на категоричные 

ответы, такие как «да» или «нет», что не 

всегда подходит для сложных вопросов, и 

что игнорируется факт, почему респон-

дент придерживается тех или иных 

взглядов. Наблюдение, опосредованное 

фото- и видеосъёмкой, обеспечивает на-

глядные данные, к которым можно вер-

нуться и системно проанализировать, но 

их получение может быть регламентиро-

вано, а условия получения ограничены, 

что искажает их валидность. 

Сбор печатных материалов надё-

жен, но даёт ограниченное содержание, 

одобренное разработчиками, что может 

привести к недостаточной объективно-

сти, поскольку информация ограничена 

официальной позицией компании-

экспонента. В свою очередь, digital-

инструменты дают самый большой ин-

формационный охват, однако требуют 

значительных ресурсов на обработку и 

специальных знаний. Их использование 

позволяет собирать большие объёмы 

данных, например, через аналитику со-

циальных сетей или приложения вы-

ставки, но важно учитывать, что такой 

подход требует компетенций в области 

работы с большими данными, а также 

инфраструктуры для их обработки. Кро-

ме того, цифровые инструменты могут 

быть подвержены рискам утечек данных 

или злоупотреблений при обработке пер-

сональной информации, что ставит под 

вопрос их этичность, особенно в контексте 

GDPR и других норм защиты данных. 

Таким образом, выставки по-

прежнему обладают большим потенциа-

лом как двоякий способ продвижения: с 

одной стороны, это известный в рекламы 

и связях с общественностью инструмент 

продвижения компаний. С другой сто-

роны, это среда «конкурентной развед-

ки». Они позволяют компаниям бук-

вально «наживо» собирать информацию 

о конкурентах – от визуальных новинок 

и маркетинговых материалов до мнений 

экспертов и настроений потребителей. 

Современные тенденции расширяют эти 

возможности: цифровые технологии (мо-

бильные приложения, QR-коды, онлайн-

платформы) делают сбор и обработку 

данных более эффективным, а инстру-

менты аналитики больших данных по-
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зволяют выявлять скрытые закономер-

ности (в том числе, в видео и фото дан-

ных). Вместе с тем возрастает значение 

этических и правовых аспектов приме-

нения данного инструмента: возникает 

вопрос об ограничениях и возможностях 

применения разрешённых методов сбора 

данных и конфиденциальности данных 

(в том числе и личных). 
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