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1. Введение и постановка целей исследования 

Торговая выставка (выставка/выставочное меро‑
приятие) — это бизнес‑платформа, на которой 
компании‑поставщики знакомятся с новыми 

и укрепляют связи с уже имеющимися заказчиками, 
собирают информацию о рынке и исследуют конку‑
рентов, получают знания и обратную связь, выбирают 
партнеров по сбыту и наращивают эффективность 
продаж, работают над корпоративным имиджем 
и брендом [1,2].

Все в большей степени для выставок становится 
характерным расширенное применение инноваци‑
онных технологий [3], включая работу в режиме 
онлайн [4]. Изначально главным аргументом для 
этого была сравнительная дешевизна пользования ин‑
тернетом [5,6]. Затем интересанты выставок, быстро 
убедившись в эффективности веб‑технологий в экс‑
позиционном деле, стали все серьезнее относиться 

к их освоению и внедрению [7,8]. Сегодня налицо 
пересмотр выставочной парадигмы в пользу онлайн 
сред, удаленных режимов, виртуального1 контента 
и цифровых девайсов [9,10].

Ограничения «живых» деловых контактов, обу‑
словленные пандемией COVID‑19, дали дополнитель‑
ный импульс для перехода торговых выставок в онлайн 
[11,12]. Сопоставление результатов опросов [13,14], 
проведенных Всемирной ассоциации выставочной 
индустрии (UFI) в 2020 г. (с интервалом в 6 месяцев), 
в которых приняли участие около 460 организаторов 
выставок из более, чем 60 стран, расположенных в 5‑и 
экономико‑географических регионах мира, указывает 
на ускорившуюся трансформацию выставочного фор‑
мата в направлении виртуализации:

Виртуальная торговая выставка как инновационный инструмент 
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1 Термин «виртуальный» относится к создаваемому в интернете 
искусственному миру, в который погружены пользователи веб‑
технологий.
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• 57% респондентов 1‑го и 63% 2‑го опроса заявили, 
что существенно сократится число выставок с фи‑
зическим присутствием, на которых станет меньше 
участников;

• 82% респондентов 1‑го и 80% 2‑го опроса отметили 
тренд в сторону, так называемых, «гибридных» вы‑
ставок — экспомероприятий, сочетающих офлайн 
и онлайн элементы.
14% респондентов уверены, что виртуальный 

выставочный формат вскоре полностью заместит 
традиционный реальный. Половина опрошенных со‑
общила об увеличении инвестиций в цифровизацию 
своих компаний и в виртуализацию проводимых 
выставок.

Рост востребованности виртуальных выставок 
также подтверждается данными опроса 427 германских 
экспонентов, проведенного Ассоциацией немецкой вы‑
ставочной индустрии (AUMA) в IV квартале 2020 г.: 
21% респондентов рассматривает онлайн выставки 
в качестве серьезной долговременной альтернативы 
реальным, а 48% предпочитает гибридный выставоч‑
ный формат [15].

Однако, несмотря на растущий интерес к вир‑
туальным выставкам и на все более широкое при‑
менение в экспозиционном деле онлайн технологий, 
соответствующих научных исследований пока 
проведено совсем немного. Данная работа обу‑
словлена стремлением способствовать частичному 
восполнению этого пробела. Ставятся следующие 
цели и задачи:
• рассмотреть научные публикации по теме торговых 

выставок в виртуальном контексте;
• изучить опыт работы на онлайн выставках;
• проанализировать связанные с участием в вирту‑

альных выставках выгоды;
• определить проблемы и ограничения участия в он‑

лайн выставках;
• выявить условия и оценить перспективы внедре‑

ния виртуальных выставочных технологий в прак‑
тику бизнеса.

2. Обзор публикаций по теме исследования 

Виртуальная торговая выставка — это иннова‑
ционное выставочное мероприятие, проходящее 
онлайн [16]. Его участники из различных геогра‑
фических локаций встречаются в интернет‑среде 
для делового взаимодействия, обмена бизнес‑ин‑
формацией и заключения торговых сделок [17]. 
Опирающиеся на интернет‑технологии виртуальные 
выставки имеют то же предназначение, что и тра‑
диционные реальные, но вместо экспозиционной 
площадки они проводятся на специализированной 
веб‑платформе [18,19].

Типичная онлайн выставка представляет из себя 
виртуальный выставочный зал, куда заходят онлайн 
посетители [20]. По аналогии с реальными выставками 

экспоненты виртуальных выставочных мероприятий 
для демонстрации своих товаров и услуг создают вир‑
туальные стенды. И если реальный стенд сооружается 
из строительных конструкций и оснащается выставоч‑
ным оборудованием, то виртуальный стенд — это 3D 
рендеринг и интерактивный софт [21].

Арсенал инновационных возможностей, предо‑
ставляемых пользователям выставочной интернет‑
платформы, весьма широк. Он включает:
• опции экспонирования — представление продукции 

в режиме реального времени посредством 3D моде‑
лирования образцов, а также аудио и видеозаписей, 
демонстрация доступных для скачивания фото‑
материалов и каталогов, размещение виджетов2 
соцсетей и гиперссылок и др. [22];

• опции посещения выставки — регистрация с по‑
лучением ссылки для входа на выставку, выбор 
аватара3, интерактивное расписание и электрон‑
ная план‑схема экспозиции, онлайн навигация 
и др. [23];

• опции коммуникации — голосовое и видеообщение, 
прямая трансляция спикера, сбор и формирование 
базы контактов, генерация опросника посетителей 
и др. [24];

• сервисные опции — моделирование образа стенди‑
ста по фотографии, симуляция одежды аватаров 
стендистов и др. [25].
На виртуальных выставках находят применение 

инновационные технологии из смежных областей [26], 
используется трёхмерная графика [27], стереоскопи‑
ческие изображения [28], векторные форматы [29] 
и т. п. Виртуальным экспонентам доступны сервисы 
интернет‑аналитики, позволяющие отслеживать по‑
сетительский трафик через их стенды.

Помимо экспозиционной части, виртуальные 
выставки имеют и другие характерные для реальных 
выставочных мероприятий, но реализуемые в режиме 
онлайн событийные составляющие: интернет‑конфе‑
ренции, вебинары, сетевые презентации, стримы, видео 
чаты, онлайн форумы и т. п. [30].

Основные положения, извлеченные из опубли‑
кованных по теме «виртуальные выставки» научных 
работ, приведены ниже.
1.  Требование максимального увеличения числа 

«точек соприкосновения» потенциального потре‑
бителя с продуктом для ознакомления и оценки 
вынуждает бизнес переходить от физической сре‑
ды работы с заказчиком к онлайн коммуникациям 
и виртуальному представлению товаров и услуг, 
для чего сегодня имеется множество электронных 
платформ, среди которых виртуальные торговые 
выставки [31,32].

2.  Работающие в динамичных бизнес‑средах компа‑
нии‑экспоненты сталкиваются с необходимостью 
адаптации инноваций, включая интеграцию вир‑
туальных выставочных технологий в сферу своих 
маркетинговых практик [33].

2 Виджет (англ. widget — приспособление) — небольшое приложение, обладающее определенным функционалом (например, предоставление 
информации, обмен сообщениями, украшение экрана компьютера или смартфона и др.).

3 Аватар — фото или другое графическое изображение, которое используется в учетной записи пользователя.
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3.  Определение виртуальной выставки закреплено на‑
циональным стандартом РФ4. Оно содержит доста‑
точно признаков для выделения выставок данного 
типа в отдельную категорию. Однако закрепление 
в ГОСТе только лишь термина не дает оснований 
говорить о правовом регулировании виртуальной 
выставочной деятельности в России [34].

4.  Компании, дополняющие свою маркетинговую 
активность участием в виртуальных выставках, 
оказываются в выигрыше [35,36]. И поскольку ис‑
пользование интернета растет, рыночные позиции 
таких компаний со временем будут только усили‑
ваться. В этой связи бизнес все больше склоняется 
в сторону освоения виртуального выставочного 
формата [37].

5.  Виртуальные выставочные технологии дают воз‑
можность создать экспозиционный стенд — обще‑
доступную демонстрационную онлайн площадку 
с продуктовым контентом [38]. Более того, при 
желании экспонент может одновременно иметь 
несколько таких стендов разной тематики. При 
этом виртуальный стенд компании не является 
заменой ее интернет‑сайта, они лишь выгодно 
дополняют друг друга — посещаемость веб‑сайта 
увеличивается при участии в онлайн выставке [39].

6.  Виртуальные выставки значительно превосходят 
реальные по скорости получения рыночной ин‑
формации, что позволяет экспонентам оперативно 
и эффективно реагировать на конкурентные вы‑
зовы [40].

7.  Участие в виртуальной выставке требует от экспо‑
нента специфических ресурсов [41].

8.  Несмотря на то, что проблема оценки эффективно‑
сти онлайн выставок не решена, бизнес постепенно 
внедряет виртуальные выставочные мероприятия 
в свои рабочие процессы [42]. Однако потенциал 
виртуальных выставок реализуется в полной мере, 
только если они органично встроены в бизнес‑
практику компаний [43].

9.  Характерная для офлайн условий традиционная 
экспозиционная тактика не подходит для режима 
онлайн. Имея в виду беспрецедентный потенциал 
онлайн выставок по масштабу охвата целевых ау‑
диторий, бизнесу предстоит в полной мере овладе‑
вать виртуальными выставочными технологиями 
и включить их в стратегический арсенал своих 
маркетинговых практик [44].

10.  Закрытие выставок в связи с пандемией COVID‑19 
пагубно сказалось на бизнесе их устроителей. При 
этом одни во что бы то ни стало пытались сохра‑

нить свои пусть урезанные, но реальные выставки 
[45]. Другие полностью отменили все свои очные 
экспопроекты, поставив целью создание принци‑
пиально новых по функционалу экспозиционных 
онлайн площадок, призванных стать базовым 
ресурсом для экспосмотров 2022 и последующих 
годов, а также основой для инновационного раз‑
вития выставочного дела в целом [46].
Обнаруженные разрывы в системе знаний о вир‑

туальных выставках стимулировали постановку трех 
ключевых исследовательских вопросов.
1.  Каковы основные мотивы работы на виртуальных 

выставках?
2.  Чем ограничено участие в виртуальных выставоч‑

ных мероприятиях?
3.  Что требуется от виртуальных экспонентов и какие 

рекомендации можно им дать?

3. Метод исследования 

Источниками данных послужили глубинные 
интервью5 с участниками виртуальных и реальных 
выставок одинаковой тематики. Предпочтение дан‑
ному методу исследования было отдано, потому что 
он позволяет получить из первых уст подробную ин‑
формацию о восприятии онлайн и офлайн выставок их 
интересантами. Интервью состояли из двух смысловых 
разделов: виртуальные выставки как инновационный 
маркетинговый инструмент и аспекты участия в вир‑
туальных выставках.

Площадкой для интервью стала выставка инве‑
стиций в зарубежную недвижимость MIPIF, которая 
несколько раз в год собирает 30–50 компаний‑экспо‑
нентов и свыше 20 тыс. посетителей6. Выбор именно 
этой выставки обусловлен тем, что прежде она прово‑
дилась в режиме офлайн, а в 2020 г. была переведена 
на онлайн платформу. Основной критерий отбора 
интервьюируемых — это наличие опыта участия в вы‑
ставках MIPIF обоих типов (виртуальных и реальных).

Интервью проводились в мессенджерах7 и чатах8, 
по аудио и видео связи. Их продолжительность варьи‑
ровалась от 30 до 90 мин. Велись и затем расшифро‑
вывались звукозаписи. Стенограммы анализировались 
на предмет выявления паттернов и тематических 
фрагментов. При этом делалась смысловая разбивка 
материала с выделением ключевых фраз. Всего за пол‑
года (с ноября 2020 г. по июнь 2021 г.) состоялось 
22 интервью. После 21‑го и 22‑го интервью, уже не дав‑
ших каких‑либо принципиально новых результатов, 
интервьюирование было прекращено.

4 Виртуальная выставка — выставочное мероприятие, условно не ограниченное во времени и в пространстве, реализуемое посредством 
интернет‑ресурса, в рамках которого его организатор предоставляет возможность экспонентам разместить в сети Интернет на сайте вы‑
ставки текстовую информацию и графическое, аудио‑ и видеоизображения экспонентов и экспонатов, а посетителям выставки ознако‑
миться с данной информацией и экспонатами (ГОСТ 32608‑2014. Деятельность выставочно‑ярмарочная. Термины и определения. — М.: 
Стандартинформ. п.2.2.6.)

5 Глубинное интервью — это метод исследования клиентского опыта, когда в ходе неформальной личной беседы интервьюируемым за‑
даются наводящие вопросы о продукте или услуге и они подробно делятся впечатлениями.

6 Выставка инвестиций в зарубежную недвижимость MIPIF. https://online.mipif.com
7 Мессенджер — система мгновенного обмена электронными сообщениями «один на один».
8 Чат — групповое общение, посредством программных сервисов мгновенной доставки электронных сообщений.
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4. Результаты исследования 

Палитра мнений проинтервьюированных экспо‑
нентов выставок MIPIF об эффективности каналов 
работы с клиентами показана на рис. 1. Большин‑
ство считает наиболее плодотворным комплексное 
решение, предполагающее сочетание нескольких 
видов маркетинговой активности, включая участие 
в онлайн экспомероприятиях. На втором месте 
по эффективности — виртуальная выставка. Воз‑
можно, все это лишь следствие спровоцированного 
пандемией COVID‑19 ограничения «живых» кон‑
тактов, и, в некоторой степени, аванс выставочно‑
му онлайн формату, отражающий надежды узкой 
группы интересантов. Поэтому данный результат 
приводится только как «тренд‑маркер», не претен‑
дуя на репрезентативность.

Обобщенные итоги исследования, представленные 
в табл. 1, указывают на несколько основополагающих 
целей, задач и сдерживающих факторов, связанных 
с освоением виртуальных выставочных технологий 
бизнесом.

4.1 Мотивы экспонентов виртуальных торговых  
выставок 

Исследование показало, что резоны участия в вир‑
туальных и в реальных выставках во многом схожи. 
При этом по сравнению с реальными виртуальные 
выставки предоставляют целый ряд уникальных воз‑
можностей и опций.

Расширение продаж при сравнительно низких 
издержках. Все проинтервьюированные эксперты 
в качестве главного аргумента в пользу виртуальных 
выставок указали рост продаж (при том, что большин‑
ство посетителей торговых онлайн мероприятий, как 
правило, находятся на начальной стадии принятия 
решения о покупке). Также все специалисты согласи‑
лись с существенным преимуществом виртуальных 

выставок перед реальными из‑за намного более низ‑
ких затрат на участие. Экономия достигается за счет 
исключения логистических издержек (транспортные, 
командировочные, гостиничные расходы), сокращения 
затрат на рекламные материалы, наем персонала, воз‑
ведение стенда и подготовку экспозиционных образ‑
цов, а также в результате снижения трансакционных 
издержек вследствие отказа от агентов и посредников. 
Таким образом, участие в виртуальной выставке — это 
хорошее решение в условиях ограниченности бюджета 
на маркетинг.

Доступ к новым географически удаленным или 
изолированным рынкам сбыта. Как существенный 
плюс виртуальных выставок отмечается получение 
доступа к рынкам, на которые из‑за территориальной 
удаленности или закрытости либо рисков, связанных 
с безопасностью, или по каким‑то другим причинам 
никак иначе попасть невозможно.

Повышение узнаваемости бренда и доверия 
к нему. Участники исследования подтвердили, что 

Рис. 1. Распределение каналов маркетинга по эффективности 
работы с клиентами в 2021 г.

Источник: составлено автором 

Цели Задачи Сдерживающие факторы 

1. Создание стратегии работы в вирту‑
альной среде.

Исследование рынка. 
Выход на новые рынки.

Дополнительные затраты, связанные с виртуаль‑
ными выставками.

2. Дистанционное привлечение новых 
клиентов.

Расширение клиентской базы. 
Заключение новых договоров.
Оказание влияния на принятие реше‑
ния о покупке.

Отсутствие метрик эффективности участия 
в виртуальных выставках.
Нерелевантность количественных показателей.
Анонимность, предоставление недостоверных 
сведений посетителями.

3. Получение опыта работы с клиента‑
ми в виртуальной среде.

Безотлагательное предоставление пер‑
сонифицированного обслуживания. 
Взаимодополняющее использование 
онлайн и офлайн режимов.

Отсутствие навыков применения виртуальных 
технологий.
Нехватка обученного работе на виртуальных вы‑
ставках персонала.

4. Обеспечение приверженности вирту‑
альной клиентуры.

Освоение новых рынков сбыта. 
Сбор экономической информации.

Сложность выстраивания долгосрочных вирту‑
альных отношений и обеспечения лояльности 
в онлайн.

5. Интеграция информационных он‑
лайн и офлайн каналов.

Повышение узнаваемости бренда и до‑
верия к нему.

Отсутствие интеграции виртуальных экспози‑
ционных форматов в информационные системы 
компании. 

6. Удаленное управление ресурсами. Повышение эффективности. Нехватка ресурсов. 

Источник: составлено автором 

Таблица 1.

Цели, задачи и сдерживающие факторы в связи с освоением выставочных онлайн технологий 
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видят пользу виртуальных выставок в расширении 
осведомленности целевой аудитории об их брендах 
и повышения доверия к ним. При этом брендинг 
на виртуальной выставке требует от экспонентов вы‑
сокого профессионализма и долгосрочной стратегии.

Дистанционное получение контактной информа-
ции целевых клиентов, минуя посредников. Давшие 
интервью экспоненты считают, что виртуальные вы‑
ставки значительно превосходят реальные по возмож‑
ности получения контактов и лидов. Если посетители 
обычной выставки могут, не представляясь, обратиться 
к стендисту и завязать разговор, посетители виртуаль‑
ной выставки прежде, чем попасть на стенд, сначала 
должны зарегистрироваться, назвавшись и указав 
свой адрес, бизнес‑интересы, должность и т. д. Эти 
данные используются экспонентами в дальнейшем для 
уточнения адресности обращений и персонификации 
предложений. Тем самым виртуальные выставки спо‑
собствуют прямой коммуникации между поставщика‑
ми и заказчиками. Без посредников экспоненты могут 
получать доступ к целевым клиентам.

Привлечение ведущих специалистов. Вирту‑
альный формат позволяет временно задействовать 
лучших сотрудников компании‑экспонента, каждый 
из которых в своем профессиональном сегменте спосо‑
бен наиболее квалифицированно отвечать на вопросы 
и давать пояснения посетителям. Для этого составляет‑
ся расписание онлайн дежурств специалистов на вир‑
туальном стенде. Командировать такое количество 
сотрудников на реальную выставку просто нереально.

Прочие аргументы «за»:
• посетители и экспоненты виртуальных выставок 

могут контактировать непосредственно из дома 
или офиса, причем в любое время суток;

• участие в виртуальной выставке дает возможность 
представить весь спектр выпускаемых товаров 
и/или оказываемых услуг, причем с подробным 
описанием, которое доступно круглосуточно 
и неограниченно долго, тогда как лимитированная 
во времени и ограниченная по площади реальная 
выставка не позволяет продемонстрировать всю 
продукцию экспонента;

• на виртуальном стенде можно реализовать разно‑
образные визуальные эффекты и геометрические 
формы, использовать любые видео‑ и мультиме‑
дийные поверхности;

• навигация по виртуальной выставке осуществляет‑
ся моментально — достаточно с помощью фильтров 
выбрать нужного экспонента и мгновенно пере‑
меститься к его стенду;

• заинтересованному посетителю нет необходимости 
ждать, пока полностью освободится стендист вир‑
туального экспонента — стендист видит в чате вхо‑
дящие сообщения и вопросы и реагирует на них, 
как только у него появляется возможность;

• общения типа экспонент‑посетитель могут проис‑
ходить в видеоформате по Zoom‑каналу;

• численность гостей виртуального стенда лимити‑
руется лишь спецификой программного обеспече‑
ния и мощностью сервера, тогда как на реальной 
выставке количество посетителей ограничено 
площадью и конфигурацией стенда;

• создание виртуального стенда стоит в несколько 
раз меньше, чем аренда и оборудование реального;

• виртуальный формат допускает оперативное из‑
менение экспонируемого контента;

• участники реальных интернациональных вы‑
ставок нередко испытывают неудобства в связи 
с языковыми барьерами, тогда как в виртуальной 
выставочной среде разноязычные экспоненты и по‑
сетители могут прибегнуть к услуге электронного 
онлайн перевода.

4.2 Факторы, сдерживающие участие в виртуальных 
торговых выставках 

Развитие виртуальных выставок тормозится це‑
лым рядом факторов, проблем и обстоятельств.

Неумение оценивать эффективность. Измерение 
эффективности торговых выставок всегда было нетри‑
виальной задачей, которая до сих пор не имеет общего 
решения, что, однако, не мешает многим компаниям 
регулярно участвовать в их работе.

При оценке эффективности маркетологи подходят 
к виртуальным выставкам так же, как к реальным, 
и зачастую пытаются использовать те же показатели, 
что скорее всего неверно. Однако адекватные метрики 
эффективности виртуальных выставок пока не разра‑
ботаны. Поэтому при рассмотрении вопроса о целесоо‑
бразности участия в большей степени руководствуются 
предпринимательской интуицией и даже инстинктом, 
нежели фактическими данными и оценочными ал‑
горитмами. Неопределенность с эффективностью 
является одной из главных причин, стопорящих рас‑
пространение виртуальных выставок.

Попытки оценивать эффективность по статисти‑
ческим показателям посещаемости ущербны, так как 
статистика дает суммарное количество посещений, 
включая кратковременные заходы абсолютно слу‑
чайных, нерелевантных, непрофильных гостей, что 
искажает представление об истинном масштабе вза‑
имодействий экспонентов с целевыми посетителями‑
специалистами.

Дополнительные расходы. В качестве основной 
предпосылки развития виртуальных выставок обычно 
в первую очередь указывают сравнительно меньшие 
затраты на участие. Действительно, отдавая предпо‑
чтение экспозиционному онлайн формату, можно 
в некоторой степени экономить. Однако, следует 
учитывать, что участие в виртуальной выставке сопря‑
жено с расходами, которых нет на реальных выставках 
(например, дизайн виртуального стенда, приобретение 
или аренда компьютерной техники, предварительное 
обучение сотрудников грамотному онлайн взаимодей‑
ствию с посетителями и т. д.).

Сложность дистанционного привлечения клиен-
тов и низкая конверсия посещений. Интервьюируе‑
мые отметили, что многие посещают их виртуальные 
стенды мимоходом, не задерживаясь. А персонал 
в достаточной степени не владеет навыками онлайн 
удержания и повторного приглашения посетителей.

Кроме того, проинтервьюированные экспоненты 
выразили разочарование в связи с тем, что виртуальные 
посетители часто при регистрации указывают ложные 
реквизиты, что делает невозможным проведение с ними 
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дальнейших маркетинговых мероприятий. И даже 
в случае использования для привлечения онлайн по‑
сетителей уникальных предложений, специальных 
условий, а также квестов и других игровых приемов, 
очень немногие оставляют верные контактные данные.

Посетители неохотно обращаются к аватарам 
и вступают в диалог в текстовых или видеочатах. Это 
объясняется недопониманием того, что за иконками 
чатов и аватарами стоят реальные, открытые к диалогу 
специалисты.

Порой по итогам виртуальной выставки наби‑
рается меньше лидов, чем на реальной. В этой связи 
неприемлем слишком сложный процесс регистрации 
посетителей и/или требование инсталляции специ‑
ального программного обеспечения для доступа 
на виртуальную выставку, поскольку это «отталкива‑
ет» посетителей.

Затруднения с подтверждением бизнес-полно-
мочий. В реальных выставках принимают участие 
предприятия, способные выделить на это серьезные 
ресурсы, что служит подтверждением стабильности 
их бизнеса и готовности выполнять долгосрочные 
обязательства перед партнерами. Действующей 
дистанционно компании‑экспоненту сложнее заво‑
евать устойчивое доверие клиентов. В этой связи 
нерешенным остается вопрос онлайн подтверждения 
«легитимности» и достоверности бизнес‑полномочий 
виртуальных экспонентов, то есть того, что они вполне 
официально и на законных основаниях представи‑
тельствуют на выставке от имени тех или иных пред‑
приятий и/или брендов. Поскольку посетители хотят 
иметь дело только с обладающими компетенциями 
экспонентами, последние для большей убедительности 
вынуждены оперативно предоставлять исчерпываю‑
щие сведения о своей компании, продукте и бренде, 
что требует постоянного присутствия онлайн, а также 
готовности квалифицированно и без задержек отвечать 
на специальные вопросы любой сложности. Хорошим 
решением здесь является опция для посетителей ви‑
деть представителя экспонента через веб‑камеру.

Технологические аспекты и технические непо-
ладки. Основное техническое ограничение участия 
в виртуальных выставках сегодня связано с отсут‑
ствием стабильного интернета и низкой пропускной 
способностью компьютерных сетей. Кроме того, до‑
ступ к персональному компьютеру и интернету все 
еще остается проблемой для некоторых категорий 
клиентов, заинтересованных в посещении выставок. 
Прямые стейкхолдеры порой не могут войти в вирту‑
альные выставочные залы из‑за отсутствия плагинов 
или если не поддерживается браузер. Нестабильность 
интернет‑соединений, всплывающие окна, трудоемкая 
регистрация, неудобная навигация, высокие требова‑
ния к оборудованию, необходимость использования 
дополнительных устройств (например, шлемов вир‑
туальной реальности) или мобильных приложений, 
нерешенная задача предоставления для просмотра 
визуального контента посетителям, ожидающим в оче‑
реди онлайн сеанса с виртуальным экспонентом, — все 
это сказывается не в пользу онлайн выставок.

Стремление экспонентов виртуальных выставок 
использовать сложные технологии для работы с по‑

сетителями сдерживается отсутствием аппаратных 
средств дистанционного воздействия не только на зре‑
ние и слух, но и на другие органы чувств.

Виртуальное хамство. Во многих интервью от‑
четливо прозвучала тема нарушения посетителями 
онлайн выставок канонов этики общения. К сожале‑
нию, в виртуальных средах, где нет «живого» контакта 
между людьми и коммуникации зачастую происходят 
анонимно и обезличено, когда в учетных записях 
пользователей фигурируют псевдонимы и аватары, 
не приходится ожидать всеобщего неукоснительного 
соблюдения культурных принципов общения и следо‑
вания нормам вежливости.

Прочие доводы «против»:
• отсутствует мультиплатформенность, когда на‑

вигация по виртуальной выставке одинаково 
удобна с различных гаджетов (десктопы, ноутбуки, 
планшеты, смартфоны и т. д.) с разными операци‑
онными системами;

• превосходство экспозиционных возможностей 
виртуальных выставок нивелируется развитием 
мультимедийной составляющей реальных стен‑
дов, где на сенсорных дисплеях, интерактивных 
LED‑панелях и 3D‑проекциях может быть проде‑
монстрировано всё многообразие продукции с под‑
робным описанием и детальной демонстрацией 
работы;

• виртуальные выставки обычно не упоминаются 
в ленте новостей, а график их работы и адрес ин‑
тернет‑ресурса можно найти только в специальных 
календарях и на тематических сайтах, тогда как 
реальные выставки всегда широко освещаются 
в новостных выпусках интернет‑изданий и на теле‑
визионных каналах;

• поскольку экспоненты и посетители не могут ви‑
деть, сколько людей находится в той или иной зоне 
экспозиции, теряется «эффект влияния толпы» — 
если на стенде много гостей, то, вероятно, там про‑
исходит что‑то интересное, и туда стоит зайти;

• вопреки тому, что цена участия в онлайн выстав‑
ке ниже, чем в офлайн, практически вся разница 
может уйти на покрытие стоимости акций по при‑
влечению онлайн посетителей;

• на виртуальной выставке отсутствует ощущение 
праздничной атмосферы отраслевого экспосмотра 
и нет профессиональной сопричастности с колле‑
гами.

4.3 Первоочередные задачи экспонентов виртуальных 
торговых выставок 

Выявленные в процессе интервью мотивы, про‑
блемы и ограничения, связанные с участием в онлайн 
выставках, позволили сформулировать ряд рекомен‑
даций и требований для виртуальных экспонентов.

Развивать экспозиционную онлайн активность 
в рамках единой стратегии виртуального маркетин-
га. Даже прибегающий к онлайн выставкам только 
в тактических целях бизнес нуждается в разработке 
и реализации комплексных виртуальных экспозицион‑
ных стратегий, выходящих за пределы краткосрочных 
и среднесрочных временных горизонтов и являющихся 
частью общей стратегии виртуального маркетинга.



97ИННОВАЦИИ          № 04 (270)     2021

П Р А В О • М Е Н Е Д Ж М Е Н Т • М А Р К Е Т И Н Г

В то же время исследования показывают, что мно‑
гие компании все еще находятся на начальной стадии 
реализации комплексного стратегического подхода 
к онлайн выставкам. Это недопустимо для предпри‑
ятий, которые хотят выглядеть высокотехнологич‑
ными и инновационными. Однако не все тут зависит 
от самих компаний — общетехнические проблемы, 
о которых говорилось выше, будут еще некоторое вре‑
мя сдерживать широкое использование выставочных 
онлайн технологий.

Направить усилия на дистанционное привлечение 
новых клиентов. Несмотря на технологические труд‑
ности, многие проинтервьюированные экспоненты 
надеются на привлечение с помощью виртуальных 
выставок дополнительных целевых клиентов.

Современный бизнес для набора клиентов часто 
вынужден прибегать к услугам агентов и посредников. 
Виртуальные выставки позволяют экспонентам, минуя 
посредников, устанавливать прямые контакты как с име‑
ющимися, так и с потенциальными клиентами. Чтобы су‑
меть воспользоваться этой возможностью, экспонентам 
надлежит осваивать новые технические средства и со‑
вершенствовать навыки онлайн коммуникаций. Высокий 
технический уровень экспонента и профессионализм 
персонала — вот необходимые условия для эффективного 
расширения клиентской базы онлайн.

Осваивать методы удержания онлайн клиентов. 
Потенциал виртуальных выставок явно недоисполь‑
зуются при формировании клиентской лояльности. 
Большинство проинтервьюированных экспонентов 
явно недооценивает виртуальные выставки как ин‑
струмент закрепления посетителей — в основном их 
интересуют краткосрочные цели (например, прираще‑
ние числа текущих покупателей). А всегда актуальная 
задача долгосрочного сотрудничества с посетителями‑
профессиональными покупателями находится на пе‑
риферии внимания.

Осуществить интеграцию информационных пото-
ков и бизнес-процессов. Виртуальные выставки пока 
полностью не раскрыли свои возможности в плане 
интеграции с другими видами маркетинговой актив‑
ности и бизнес‑системами. Это, например, может быть 
интеграция с системами управления взаимоотноше‑
ниями с клиентами и/или объединение каналов ком‑
муникаций для трансляции единого согласованного 
информационного посыла.

5. Заключение 

Проведенные интервью позволяют дать развер‑
нутый ответ на исследовательские вопросы и сделать 
выводы.
1.  Основными мотивами участия экспонентов в вир‑

туальных выставках служат перспективы увеличе‑
ния продаж, исследования конкурентов, получения 
знаний о тенденциях развития отрасли, сбора 
информации об имеющихся и потенциальных 
клиентах, повышения узнаваемости бренда и вы‑
хода на новые рынки. Практически они совпадают 
с мотивами участия в реальных выставках.

2.  Избавляя от временной и географической при‑
вязки, виртуальные выставки открывают макси‑

мальную свободу доступа к профессиональной 
информации.

3.  Устроители и участники виртуальных выставок 
получают организационный и пользовательский 
опыт взаимодействий в онлайн среде, который 
закрепляется, совершенствуется и развивается 
в направлении освоения принципиально новых 
онлайн возможностей (например, отрабатывается 
проведение сделок в дистанционном формате).

4.  Онлайн выставки все еще являются сравнительно 
новым маркетинговым инструментом с неодно‑
значным вкладом в бизнес компании‑экспонента 
вследствие недостаточности имеющихся знаний 
об их преимуществах и недостатках.

5.  Бизнес с осторожностью относится к инвестиро‑
ванию в виртуальные выставки, ожидая от науки 
подробных обоснований и доказательств их эко‑
номической отдачи. Но, к сожалению, ни ученые, 
ни практики до конца не решили проблему изме‑
рения эффективности торговых выставок ни для 
офлайн, ни для онлайн формата. И маркетологи 
смотрят с одинаковым сомнением и на виртуаль‑
ные, и на реальные выставки, потому что в обоих 
случаях статистика посещаемости и качество по‑
сетителей нередко завышается организаторами 
и не может служить объективным свидетельством 
эффективности. До тех пор, пока не будут выра‑
ботаны релевантные критерии эффективности, 
офлайн и онлайн выставки будут сравнивать, 
исходя из затрат на участие, что явно в пользу 
последних.

6.  Ведение маркетинговой деятельности в виртуаль‑
ной выставочной среде (в особенности привлече‑
ние и удержание клиентов, сбор и анализ рыночной 
информации), к тому же требующее вложения 
достаточного количества организационных и ма‑
териальных ресурсов, в полной мере не освоено 
бизнесом. Так, большинство экспонентов сегодня 
не имеет достаточно сил, опыта и средств для 
своевременной «отработки» своих виртуальных 
посетителей.

7.  Потенциальные стейкхолдеры виртуальных выста‑
вок все еще находятся на ранней стадии освоения 
этого маркетингового инструмента, не в полной 
мере осознавая и используя весь спектр его воз‑
можностей. Чтобы воспользоваться огромным 
потенциалом виртуальных выставок, их интере‑
сантам нужно выработать и начать реализовывать 
соответствующую стратегию. В противном случае 
виртуальные выставки сохранят нынешнюю вто‑
ростепенную фоновую роль, и к ним будут эпи‑
зодически обращаться только в случае урезания 
бюджетов или ограничения доступа на рынки.

8.  Доверие к участнику виртуальной выставки всег‑
да под вопросом вследствие невозможности пре‑
доставления явных «физических» доказательств 
его бизнес‑полномочий, а также небезоснова‑
тельных опасений виртуального мошенничества 
и жульничества.

9.  Виртуальные выставки сегодня занимают, как бы, 
второй уровень значимости и чаще всего являют‑
ся онлайн проекциями реальных выставочных 
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мероприятий. Будущее виртуальных выставок 
во многом зависит от технологического развития 
онлайн платформ и информационных систем, 
а также от того, насколько успешно заинтересо‑
ванным экспонентам и посетителям удастся адап‑
тировать и вписать инновационные виртуальные 
технологии в свои маркетинговые программы 
и бизнес‑процессы.

10.  Виртуальную выставку следует рассматривать 
не только как платформу для удаленных ком‑
муникаций, но и как инновационную онлайн 
технологию, которая может продлить офлайн 
мероприятие, к тому же расширив его за счет 
неограниченной контентной емкости экспозиции, 
а также стать отражением реальной выставки для 
тех, кто не смог на ней побывать.

11.  Карантинные ограничения в связи с COVID‑19 
на какое‑то время сделали невозможным прове‑
дение публичных массовых ивент‑мероприятий, 
включая выставки, но решение было быстро най‑
дено — это виртуальные экспосмотры. Ибо к пан‑
демии выставочный бизнес подошел, уже имея 
определенные инновационные технологические 
наработками, позволившие оперативно развернуть 
виртуальные дубли реальных выставок. И посколь‑
ку рецидивы COVID‑19 непредсказуемы, инстру‑
ментарий для оперативного перевода выставок 
в онлайн будет и впредь совершенствоваться их 
устроителями.

12.  Виртуальные выставки останутся широко востре‑
бованными и после пандемии COVID‑19, когда 
произойдет восстановление нормальной деловой 
жизни. Причем, следует ожидать существенного 
прогресса технической составляющей этого фор‑
мата. В выставочную индустрию из сферы IT уже 
пришли новые специалисты, они развивают вирту‑
альные экспозиционные платформы, разрабатывая 
инновационные решения и предлагая новые опции.

13.  По мнению некоторых экспертов рост числа вы‑
ставочных онлайн платформ, заменивших реальные 
выставки во время пандемии COVID‑19, — это 
лишь временное явление и вынужденная мера. При 
нормализации эпидемиологической обстановки 
потребность в личном деловом взаимодействии 
вернет выставки в реальность, а цифровые иннова‑
ции, которые развивались и до ковидного кризиса, 
лишь поспособствуют этому. Но в любом случае 
инновационные выставки будущего окажутся тем 
эффективнее и интереснее, чем точнее их органи‑

заторы смогут сегодня найти и реализовать баланс 
преимуществ экспозиционных офлайн и онлайн 
форматов. При этом востребованность виртуальных 
технологий в выставочном деле будет расти, и реше‑
ние вопросов «гибридизации» выставочных смотров 
перейдет в стадию реализации и воплощения.

14.  Безусловно, прогрессирующие технологии со вре‑
менем расширят арсенал возможностей виртуаль‑
ных выставок. Однако в обозримой перспективе 
онлайн выставки все же полностью не заменят 
реальные, поскольку даже в технологически раз‑
витых странах экспоненты и посетители далеко 
не всегда бывают удовлетворены технической 
обеспеченностью виртуальных выставочных ме‑
роприятий. Несомненно, постепенно она будет 
улучшаться, и возможно уже в скором будущем 
участники виртуальных выставок помимо чатов 
и мессенджеров смогут коммуницировать посред‑
ством многокамерных систем видеосвязи и т. п.
Теоретический вклад исследования имеет три 

стороны, а именно: углубление и расширение знаний 
по применению виртуальных технологий в выставоч‑
ном деле, выявление мотиваторов и демотиваторов 
использования онлайн режимов для демонстрации 
товаров и услуг, определение требований и условий 
для работы в виртуальных выставочных средах.

Практическая значимость исследования состо‑
ит в выявлении основных выгод и проблем участия 
в виртуальных выставках. Следуя его рекомендациям, 
бизнес сможет перенять опыт того, как, используя 
выставочные онлайн технологии, можно увеличить 
прибыль, кардинально улучшив процесс создания 
и предоставления потребительской ценности.

Ограниченность выводов и дальнейшие иссле-
дования. Итоги исследования не являются оконча‑
тельными, однозначными и всеобъемлющими. Они 
касаются только лишь тех выставок, которые в прин‑
ципе допускают использование виртуальных режимов 
и онлайн сред. Привязка исследования к формату 
В2 С ограничивает инвариантность выводов. Срав‑
нительно небольшой размер выборки не позволяет 
распространить результаты на общий случай.

Продолжить исследование можно в нескольких 
направлениях: подтвердить правомерность сделанных 
выводов для выставок, адресованных прочим областям 
экономической активности, выявить специфику вирту‑
альных экспомероприятий формата B2B, апробировать 
результаты применительно к международным онлайн 
выставкам и др.
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