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1. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

Актуальность 11сследован1111. В настоящее время социально-11ауч1юе (в част1ю­

ст11, социологическое) з11ание слабо трансформируется непосредственно R преобра·ю­

вательно-практическую работу. Социально-инженерная деятельность, масшт~1бы раз­

вития которой пока еще незначительны, не обеспечена необходимы~~ инструментари­

ем социального проектирования и отлаженными технолоn1ям11. Программ~ю-нелеuое 

управление в Россиiiской Федерании еще не достигло требуемого совершсНt'ТВа. По 

мере расш11рения ~1асштабоu сониально-инженерной деятельности социальное н1юск­

тирование и социально-технологические процессы постепенно выдс.1яются в само­

стояте.1ьные специалюированные виды работы социальной сферы, создающие пред­

посылю1 для социальной инженерии . Разииваются теории социа..'lьного проектирова­

ния 11 социальных технологий, появляются специальные научные дисцшиины, изу­

чающие эти проблемы. Российская праl\ГИка показывает, что наиболее «узкими» мес­

тами в разработке 11 nрю1енении социа..1ы1ых технологий являются: 

• неразработанность нормативно-правовой базы, особенно в сфере управления 
рекламными и выставочными проекта~1и; 

• недостаточно разв11тос инструментальное обоснование, включu1ощсс разра­

ботку н апробирование возможных средств управ:1енческого воздействия; 

• слабая опер:щионалюация (выбор ,\Jетодоu. приемов эффсктнвного осуществ­

лсю1я самих технолоп1ческ11х процедур 11 операний, в частности при проведс111ш рек­
ламных ка~1па111111 n выставочной сфере) ; 

• недостаточно развитая методнкn аnро6;щ1111 конкретных социальнь1х тсх1ю.1оп1й; 

• несовершенство ~1етод11ческого а1шарата оценки эффсктивност11 со1111альных 
технологий. 

В связ11 с этим представляется необходимы~~ выработать подход, который по­

зволил бы различным организациям (в частности, выставочным предприятиям) найти 

свою уникальную со1щальную тех1юлогию управления коммуникациями, ориентиро­

ванную на применение среди большинства выставочных компаний. Это предопреде­

ляет необходимость систематического проведения с1пуацион11ого а11ализа для полу­

чения да1111ых о том, какю1 образом выставочные мероприятия могут достичь лучших 

показателей, чем у конкурентов. 

В условиях усиливающейся конкуренции, нарушения работы росс11йского фи­

нансового рынка все большее внимание кшшаюш стали уделять конкурированию 11е 

только в ценовом аспекте, но в коммуникационной 11 эмоц1юна..1ьной подаче инфор­

мащш о преимуществах и выгодах тех или иных товаров и услуг. Выставочное меро­

пр11ят11е является качественным и многофункциональным средство~~ продвижения то­

вара, коммуникативной площадкой, где можно эффспивно донести информацшо до 

целевой аудитории. Поэтому выставки заняли свое прочное место в комплексе ~~арке­

тинговых коммуникаций предприятия . Однако для того, чтобы осознавать значимость 

выставок, компаниям необходимо иметь анал1гrический аппарат оценки эффективно­

сти выставочных мероприятий, который до настоящего nlfe'im!ml"m~~~~rnтr:---.., 
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Представляется, что проблема рассмотрения выставки как важнейшего элемента 

комплекса маркетинговых коммуникаций, а также вопросы управления выставочны­

ми коммуникациями 11 повышения их эффективности для компаний-экспонентов яв­

ляются в актуальными. 

Степень науч11оii ра3работа1111осп1 проблемы 11сследова1111я. В настоящее 

время появляются публикации по данной проблематике, однако зачастую ою1 не со­

держат необход!fмых теоретичесюtх решений и не носят конкретного практического 

характера. В литературе по выставочному бизнесу часто нечетко определен ракурс 

исследования: процесс рассматривается или узко - лишь с позиций организаторов вы­

ставочных мероприятий, или только со стороны экспонентов, т.е. компаний, участ­

вующих в выставках. Ситуация осложняется еще и тем, что теоретически-методо­

логической проблематике выставочной деятельности долгое время не уделялось 

должного внимания, поскольку ~tесто выставочного мероприятия в комп;~ексе маркетин­

говых коммуникаций не было опредедено. Среди публикаций по данноil тематике мож­

но указать исследования известных маркетологов - Ф. Котлера, Д. Аакера, С. Блэка, 

К. Бове, П. Друкера, Р. Батра и других. 

Системных научных исследований, посвященных участию предприятий в вы­

ставках, на сегодняшний де11ь чрезвычайно мало. В основно~1 данная проблема обсу­

ждалась в иностранной литературе, большинство из которой до настоящего времени 

не переведено на русском языке, например : Morro\v S.L. [Сандра Морроу] «The Art of 

the Sho\V», The Po\ver of Trade Sho\vs: The Simmons Market Bureau Research Study. 

Среди опуб.1икованных на русском языке работ следует отметить Стива Миллера 

«Как использовать торговые выставки с максимальным эффектом» и Петера Невена 

«Успешное участие в выставках в Германию>. Как указывалось выше, в России пуб­

Лltкащш по данной проблематике в основном посвящены nракrическим вопросам 

планирования выставочной деятельности отечественных предприятий и не содержат 

теоретических выводов 11 методическнх рекомендаций по совершенствованию выста­

вочных коммуникаций. 

Среди российских исследований, посвященных различным аспектам выставоч­

ной деятельности, необходимо отметить труды А.А. Л,1екссева, И.Л. Акулнч, 8.Н. Вы­

ходцева, Е. Н. Голубковой, ЕЛ. Голубкова, Э.Б. Гусева, Л.П . Дурович, В.А. Евстафь­

ева, П.С. Завья.1ова, А.Н. Клячко, С.Н. Македонского, Р.Б. Ноздревой, Ю.А. Ник1гr11-

на, В.Г. Пстелина, В.А. Прокудина, А.Г. Салащенко, Б.Л. Соловьева, Е.В. Сорокиной, 

С.Н. Трофимова, И.К. Филоненко, Ф.И. Шаркова, В.Н. Шпакова и других. 

Однако в работах этих авторов крайне ма.10 внимания уделяется вопроса~t опре­

деления положе1111я выставки в комплексе маркетинговых коммуникащ1й, оценке эф­

фект11вности выставок, а также разработке социальной технологии управления выста­

вочными коммуникациями, особенно осуществ.1яе~1ых в р~щках соц11ады1ых сетевых 

сообществ. По проблемам разработки и нспользо11ан11я сош1мьной технологии лите­

ратуры недостаточно. Из имеющихся необходимо отмстить работу болгарского уче­

ного Н . Стефанова «Обществе1111ые науки и социальные тех1юлогиш>. Этой проблема­

тике посвящена 11 мо11ограф11я В . И. Патрушева и B.f;l И~а11ова. Отдельные элементы 
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социальной технологии описаны в книгах В.Г. Афанасьева, А.Н. Леонтьева, Г.Г. Сил­

ласте, И.С. Болошна, В.Н. Шаленко, Г.Д. Никредина, Е.М. Бабосова, Н.И. Бушина, 

М. Маркова и других. 

Анализ показывает, что в большинстве работ, посвященных социальной техноло­

гии управления, дастся разносторонняя характеристика различным процессам жизне­

деятельности общества. В частности, это нашло свое отражение в диссертационных ис­

следованиях таких ученых, как С.Б. Земсков, П.Б. Кузьмич, Г.И. Шибиченко, Р.З. Лгза­

мов1. Однако разработка социальной технологии управления выставочной деятельно­
стью ранее в научных трудах рассмотрена не была. 

На основе проведенного анализа можно сделать вывод о необходимости даль­

нейшего исследования проблематики управления выставочными коммуникациями 

как в научном плане, так и для практического применения. 

Объектом 11сследован11я являются выставочные коммуникации, рассматривае­

мые как социально-управленческая система и процесс. 

Предмето111 11сследован11я являются социальные технологии в системе управле­

ния выставочными коымуникациями. 

Целью д11ссертацнонного 11сс.1едован11я является разработка социальной тех-

1ю.1огш1, способствующей повышению эффективности управления выставочными 

ком~1ун11кащ1ями. 

В соответствии с указанной целью в данной работе поставлены и решены сле­

дующие зада •111: 

• р:вработать комплексы теоретических 11 методических положений по приме­

нению в ~шркетииговой 11ракп1ке ко~1па1шй соцнальных технологий управления ком­

муникациями; 

• выявить основные тенденцни развития выставочного комплекса ЦВК «Экспо­

центр» и на его основе рассмотреть прогноз развития крупных выставочных центров 

в России (провести исследование среди посетителей 11 экспонентов, направленное на 

анализ повышения эффективности их участия в выставке); 

• проанализ11ровать принципы соцш1льного управ..1ения, применяе~1ые в выста­

вочно~~ коммуникационном ыенеджменте; 

• определить положение и роль выставки в ко~шлексе маркепшговых комму­

никаций предприятия; 

• разработать алгоритм при11яn1я решения об у•шстии компаний в выставке и на 

его основе разработать методику социологического обеспечения технологи11 органи­

зации выставочного процесса; 

• разработать методику оценки сониального эффекта от проведенной выставки. 

1 См.: Зе.11сков С.Б. Рекламные коммуникаu1ш как инструмс1п соuиалыюго управле1111я: автореф. 
дисс .... канд. соuиол. наук. - Саратов, 2010; Кузь.1111•1 П.Б. Соu11альиые технолопtн управления че.10-
вечсскими ресурсами орган11за111tн в условиях 1шновац1юнного развития: автореф. дисс .... канд. со­
циол. наук. - Саратов, 2006; Ш11611ченко Г.И Роль социоку.1ьтурного прос~-гирова1111я в пронсссе со­
циального управления: авторсф. дисс .... 1<анд. соuио.1. наук. - Пятигорск, 2006; Агза11а11ов Р.З. Управ­
ление социальными проuессами как фа"-rор формирования конкуре11тных преимуществ промышлен­

ного предприяшя: авторсф. ;щсс. канд. соц1юл. наук. - Уфа, 2007. 
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Г11поте1а-основан11е 

Социальные технологии на уровне теории - это алгоритм перехода от социоло­

гической парадигмы к социологической концепции, а на уровне конкретной практи­

ки - последовательность действий социального субъекта по приведению объекта 

управления в желаемое для субъекта состояние. В наиболее общем виде технология 

социального управления заключается в описании или сопровождении процесса прак­

тической реализации управленческого цикла в социальной сфере. Применительно к 

управлению рекламно-выставочными коммуникациями социальные технологии обес­

печивают методическое обоснование выбора способов и алгоритма воздействия рек­

ламной компании на потенциальных участников выставки. 

Г1шоте1ы-следств11я (рабоч11е r1шоте1ы) 

l. Социальная техно11огия является основным инструментом социолоnш управ-
11ения. Она включает как алгоритм воздействия на социальные процессы, так и управ­

ленческие разработки, такие как групповая динамика, инструменты планирования и 

моделирования, элементы социальной политики и практики. Социология управления, 

в свою очередь, призвана описывать, объяснять, предсказывать поведение объекта, на 

которое оказывается це;1е11аправлешюе и осознанное социально-управленческое воз­

действие. 

2. Ко~шлекс ~1етодов, применяемых в социальной технологии управления эф­

фективностью выставочно-ко~1муникациошюй деятельностью, включает: методы 

анализа конкурентов, экспонентов и участников выставки; методы восприятия участ­

никами выставочных экспозиций; методы социолоп1ческого анализа потенциальных 

участников выставок и методы определения эффективности воздействия на экспонен­

тов и участников выставки. 

3. Первостепенными в выставочной организации являются ценности, которые 

способствуют досп1женшо выбранной ею стратегии. Организационные ценности ста­

новятся достоянием большинства членов организации лишь тогда, когда лравилыю 

построена и реализуется модель внутриорганнзационной коммуникации. Адекват­

ность выбранной коммуникационной стратегии можно определить пуrем проведения 

экспертных опросов и сопоставителыюго аналюа практики конкурентов. Возможно­

сти роста и угрозы потери прибы.1и, существующие в выставочной коммуникации, 

раскрывают существующие риски и характеризуют конкурентную среду. Достиже­

ния, недостатки, возможности и угрозы должны обязательно учитываться в комплек­

се при реализации задач по повышению эффективности выставочных коммуникаций. 

4. Латеральный пол.ход к выставочной деяте.1ыюсти основывается на горизон­

тальных маркетинговых коммуникациях нротивоположных классическому верти­

кальному маркетингу. Латеральный выставочный коммуникационный менеджмент 

дополняет классический подход в организации выставочных коммуникаций, включая 

в социальные технолопш управления (кроме последовательного 11 логического про­

цесса) новые возможности для создания инновационных идей, рынка капитала и рын­

ка талантливых менеджеров, управляющих технологиями проведения выставок. 
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Методолоп1ческая 11 методическая ос11ова 11сследова1111я. Опа..'lк11ваясь от 

концепций Мануэля Кастсльса [Maпuel Castclls] в парадигме социально-11нформа­

ц11онной техно,1оп111 в диссертации выделено пять основных видов социа..1ьных тех­

нолоrnй: !) социальные технологии, оказывающие влияние па вес сферы жизнедея­

тельносn1 человека; 2) социальные технологии, воздействующие на инфор~1ац1юнные 

системы; 3) социальные технологии «сетевых сообществ», создающие основу д.'IЯ 

формирования концепции информационно-коммуникационных технологий, nризrшн­

пых управлять мношм11 социальными процессами и организациями; 4) «гибкие» со­

циальные технологии, адаmируемые к изменению внешней общественной среды; 

5) интеrрированные социальные технологии, связанные ~rаркетинговыми коммуника­

циями. В основу социологического анализа маркетинговых выставочных коммуника­

щ1й, осуществляемых в рамках «сетевых сообществ» в диссертации положена кон­

цепция «1111формационных свободных сообществ» Й. Масуды. 

Диссертация в соответствии с предметом исследования базируется также на тео­

рии Н. Лумана символически генерализированных медиакоммуникаций 11 разрабо­

танных нм прнннипах самореферентности и аутопоэзиса. Кроме того, разработка со­

циальной технолоп111 управления выставочными коммуникациями основывалась так­

же на его концепщш шпегрнрованной социальной технологии, соязашюй напрямую с 

маркетингооыми коммуникация~ш. 

Методические подходы исследования основываются на пара,щ1п1с формальной 

рац1юналыюсти Андре Фннбсрга [Aпdre\V FеепЬегg], рассматриваемой в контексте 

определения путей повышения эффекшвносп1 выставочной маркетинговой ко~~му-

1111кацш1. Теоретическую 11 методолоп1чсс11.у10 ос1юоу сферы выставо•шых коммуни­

кащ1й составляют также труды российских ученых: Ф.И. Шаркова, В.И. Патрушева, 

А.В. Соко.1ова, М.М. Назарова, ВЛ. Тернна, М.А. BacfL111кa, АЛ. Панфиловой, С.В. Ле­

щева, Е.Н. IОдиной, а также другая специализирооанная периодическая шпература, 

издания и статьи западных ученых. 

В работе использованы материалы научных конференций, анатпнческие отче­

ты, результаты проведенных маркетинговых исследований. Основными методами ис­

следования в работе яоляются: метод экспертных оценок, ~1етод сраонительного ана­

лиза, метод прогнозирования, маркетинговое исследование на основе анкетирования 

экспонентов и посетителей выставки. 

Эмпир11'1еская база 11сследова1111я - комплекс эмпирических данных, получен­

ных путем проведения социологического исследования, среди которых: 

• результаты социологического исследования, проведенного на 21-й Междуна­

родной специализированной выставке ((Мебелы>. 

• вторичный ана..1из данных социологического исследования, проведенного за­

местителем генерального директора ЗАО «Мобильные выставочные технологии» 

Е. Михайловой, а также Торгооо-промышленной палатой Российской Федерации; 

• анализ документов выставок на Красной Пресне: 21-й Международной спе­

циа..'111зированной выставки «Мебель», выборочная сооокупность составила 41 995 по­

сетителей и 578 представителей фирм-участниц, 11сследова11ие проходило 23-27 но-
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ября 2009 года и 8-й Международной специализированной выставке «Нефть и газ», 

выборочная совокупность 300 респондентов, исследование проводилось 2-6 октября 

2006 года. 

Ос11овные результаты 11сследовання, полученные ш1ч110 авторо111, 11 11х на­

учная нов11зна: 

• на основе анализа имеющихся разработок отечественных и зарубежных авто­

ров разработан понятийный аппарат, раскрывающий содержание определений: «со­

циальное управление», «социальная технология», «социальная технология управле­

ния», «социальная технология управления выставочными коммуникациями»; дана их 

интерпретация; выявлены сущность, содержание, формы социальных технологий та­

кого сложного объекта, как коммуникации; 

• разработан методический аппарат социологического обеспе•1ения технологии 
социального управления и на его основе исследованы закономерности, принципы и 

функции социального управления, реализуемые с помощью социальных технологий; 

• разработан комплекс методов, поддерживающих социальную технологию 

управления эффективностью выставочно-коммуникационной деятельности. Среди 

них: методы анализа конкурентов, экспонентов и участников выставки; методы вос­

приятия участниками выставочных экспозиций; методы социологического анализа 

потенциальных участников выставок и исследование эффективности рекламного воз­

действия на экспонентов и участников выставки; 

• доказаны преимущества латерального подхода к исследованию маркетинговых 

коммуникаций выставки, основывающегося на горизонтальных маркетинговых ком­

муникациях, - по сравнению с классическим вертикальньш маркетингом; обосновано 

главенствующее место выставки в этих коммуникациях; 

• разработан метод оценки эффективности выставочного проекта, использую­

щий в качестве информационной поддержки данные о тенденциях развития выста­

вочного бизнеса; 

• разработана методика многоаспектного анализа выставочной деятельности, 

базовым элементом которой является социологический анализ деятельности ко~ша­

ний в условиях внутреотраслевой конкуренции; 

• разработан социологический инструментарий определепия влияния экспонен­

та на посетителей, позволяющий наиболее рационально исполыов<~ть совокупный ка­

питал компании-:жспонента. 

Достоверность 11 11адеж11ость полученных результатов обеспечивается приме­

нением проверенных практикой теоретико-методолоmчееких принципов сошюлопш; 

репрезентативностью показателей эмпирических исследований; научно обоснованной 

методикой сбора социологической ннформац~ш и ее интерпретацией; логикой по­

строения выводов; успешной апробацией работы. 

Теореп1ческая з11ач1111шсть 11сследова1111я состоит в том, что она вносит опре­

деленный B!Llaд в теорию ком~1уникаций. В диссертации проведено научное обобще­

ш1е выявленных особенностей процесса управления выставочными ком~1у1шкацнями, 

8 



раскрыта типологизация технологии управления применительно к выставочной от­

расли. Выводы, сделанные в диссертационном исследовании, позволяют раскрыть 

теоретические методы воздействия социальной технологии управления выставочны­

ми коммуникациями. 

Практ11ческая значимость 11сследован11я заключается в ориентации на широ­

кое использование разработанных ~1етодик для определения эффектнвносn1 конкрет­

ных выставочных ком~1уннкаuий. Это способствует более эффективному использова­

нию выставочных мероприятий как важного элемента в системе маркетинговых ко~1-

муникаций. Практическу10 значимость имеют: 

• методы социологического анализа потенциальных участников выставки; 
• исследование эффективности рекламного воздействия на экспонентов и посе­

тителей выставки. 

Положен11я, вынос11мые на защиту: 

• Современная социальная реальность требует принципиально новых социально­

технологических методов ее познания и преобразования. Соц11олоn1я управления в ка­

честве одной из основных требующих решения зада•~ ставит оптимизацию самого про­

цесса познан11я социа..1ыюго объеJ..-та с по~ющью совокупности технологн•1еск11х прис­

~юв (операций. про11едур). Д1я решения п1кой задачи необходимо разрешить противо­

речия между огромным накоп.1енным интеллектуат.ным и нравственным опытом и 

уровнем прш1енен11я наукоемких технологий в различных сферах управления. Возник­

ла необходшюсть формирования нового типа управленческой культуры, прежде всего 

коренных преобразований в ее 11нтеллектуа..~ыюм и познавательном компонентах. Со­

циа..1ыю-1юзнавате.'1ы1ые процессы сегодня направ..1ены от традишюююго и од1юмср-

1юго освоения мира к пюрчески-созидательному. целостному, а следовательно, инно­

ващюнному, социа:1ыю-технологическому преобразованню общества. 

• Социальные тех1юлопш выступают связующим звеном между социологи•1с­
ской теорией, методологией 11 социа..~ьной прапикой. В это~1 с.1учае они основывают­

ся на а..1горитме перехода от сошюлоm•1еской парадигмы к сошюлоги•tеской концеп­

ции и теории, а затем - к управлению социальными объектами. При~tепительно к рек­

ламно-выставоч1юй деятельности соцнальные технологии обеспечивают методиче­

ское обоснование выбора способов и технологии воздействия рекламной кампании 11а 

целевую аудиторию. 

• Социальная технология является основным инструментщ1 социолопш управ­

ления. В наиболее общем виде технолоn~я социального управления включает как от­

меченные пути воздействия на социальные процессы, так и управленческие разработ­

ки, такие как групповая дина~шка, инструменты планирования и моделирования, эле­

~1енты социа..'Тьной политики и практики. Социология управ.1е1111я, в свою очередь, 

призвана описывать, объяснять, предсказывать поведение объекта, на которое оказы­

вается целенаправленное и осознанное социально-управленческое воздействие. 

• Всесторонний анализ выставочной отрасли с поз1щий выработки методики по­
вышения эффективности требует большого объема данных, обеспечение репрезента­

пшност11 которых невозможно без сощю.1огического анализа данных социологиче-
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ских исследований. Формулирование стратегии выставочной деятельности связано с 

рассмотрением основных факторов, определяющих границы возможностей проведе­

ния успешных кампаний. 

• Достижения и недостатки выставочной организации связаны со структурой ее 

активов, компетенций по сравнению с конкурентами, в том числе в ресурсах, узна­

ваемости брендов и пр. Индивидуальные ценности выставочной организации прояв­

ляются в запросах членов организации, которые выполняют задачу реализации вы­

бранной стратегии. Воз~южности роста и угрозы потери прибыли, существующие в 

выставочной индустрии, характеризуют конкурентную среду. Достижения, недостат­

ки, возможности угрозы должны обязательно учитываться при реализации задач по 

повышению эффективности выставочных коммуникаций. Эффективность выбранной 

конкурентной стратегии предлагается определить путем проведения опроса соответ­

ствующих групп экспертов и респондентов, репрезентирующих соответствующую 

проблематику и общность людей. 

Апробац11я 11 внедре1111е результатов 11сследован11я. Результаты исследования 
докладывались на научных конференциях и семинарах: 

1. VI Ежегодная научно-практическая конференция аспирантов «Экономическая 

соц1ю.1оп1я: парадигмы, противоречия, практика» (Москва, Финансовая академия при 

Правительстве Российской Федерации, 31 октября 2009 года); 

2. XIII Всероссийская конференция заведующих кафедрами рекламы, связей с 

общественностью и смежных специа..~ьностей (Москва. Международная академия 

бизнеса и управления, 16-18 апреля 2009 года); 
3. Российское общество: проблемы и поиск путей развития в XXI веке (Москва, 

Международная академия бизнеса и управления, 10 декабря 2009 года); 

4. VII Ежегодная научно-практическая конференция аспирантов «Экономиче­

ская социология: парадигмы, противоречия, практика». (Москва, Финансовая акаде­

мия при Правительстве Российской Федерации, 23 октября 2010 года) 
Материалы диссертации используются в практической деятельности Дирекции 

технологических выставок ЦВК «Экспоцентр», в их числе: комплекс методов, состав­

ляющих социальную технологию управления эффектишюстыо выставочно-ко~~му­

никационной деятельностью, включая методы социологического анализа потенци­

альных участников выставок и исследование эффективности рекламного воздействия 

ш1 Jкспоне1пов и участников выставки. По ~1атериалам исследования внедрена мо­

дель 01tенки Jффективности участия в выставке, обеспечивающая существенное уве­

личение продажи выставочной площади и пршшечение новых компаний-участникоIJ. 

Выводы и основные положения диссертации используются в практической рабо­

те Дирекции технологи•1еских выставок и способствуют повыше1111ю прямых продаж 

IJЫCTaIJOЧllOЙ площади. 

Материалы диссертации используются Институтом современных ко~1муннкаш1-

онных систем и технологий при НОУВПО <<Международная академия бюнеса и 

упраIJления», IJ преподаIJашш учебных дисциплин «ОсноIJы теории комму11икац1111» и 

«ВыстаIJочный коммуникационный менеджмент». По материалам лекций издано 
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учебное пособие «Социальная технолоПIЯ управления выставочными коммуникация­

ми» (М.: Прометей, 2009; 8,75 п.л.). 

Внедрение результатов подтверждено соответствующими справками. 

Публ11кац1111. Результаты диссертационного исследования нашли отражение в 

семи публикациях автора объемом 7,0 п.л" в том числе двух статьях объемом 0,8 п.л" 

в журналах, определенных ВАК. 

Структура 11 объем работы. Диссертационная работа состоит из введения, двух 

глав, заключения и приложений. Она изложена на 213 страницах текст<~, включая таб­

лицы, графики и приложения. Список литературы включает 106 наименований. 

11. ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 

Во введении обоснована актуальность темы исследов<~ния, дана характеристик<~ 

степени ее разработанности, сформулированы цель, задачи диссертационного иссле­

дования, определены объект, предмет, гипотезы, теоретико-методологические и эм­

пирические основы исследования, раскрыта новизна, научная и практическая значи­

мость работы, перечислены формы апробации результатов исследования. 

В первой главе «Соц11альные технолог1111 как инструмент соц11ального 

управлению> раскрыты закономерности, принципы и базовые функции социального 

управления. Особое внимание в работе уделено социальным технологию~ управления 

коммуникациями, а также социологическому обеспечению реализации этих техноло­

гий в кризисных условиях. 

В первом параграфе «Соц11алы1ые технолог1111 управлен11я коммуннкацня­

м11: сущность, в1щы, процедуры» раскрывается понятие юсхнологию> и дается ее 

авторская дефиниция. В наиболее общем виде под технологией понимается система 

научного знания, с помощью которого последовательно определяются эффективные 

пр<1кшчссю1е действия, направленные н<~ достижение поставленных целей. Значение 

такой технологии заключается прежде всего в том, что она придает человеческой дея­

тельности более рациональный характер, включая в нее не только процессы и опера­

ции, которые действительно необходимы для достнжения поставленной цели. 

Социально-технологические отношения рождаются во взаимодействии человека 

с окружающим ~шром и детерминируются как общественными потребностями, так и 

свойствами самого человека. Внедрение технологических новшеств ведет к появле­

пию качественно новых явлений как в науке и технике, так и в других сферах общест­

венной жизни, таких как трудовые отношения, производственно-технологические 

связи, другие социальные новации, что ст<1нов1пся возможным благодаря диалектиче­

скому взаимодействию социальной и технологической систем. 

Социальная технология - это способ реализации проекта воздействия н<~ предмет 

какой-либо деятельности, рационально расчлененной на отдельные процедуры и опе­

рации, направленные на поддержание социальной системы в рабочем состоянии или 

преобразование ее в соответствии с заданными параметрами. Отсюда - любая соци­

альная технология может быть представлена в виде цепи определенных процедур и 

операций. Потребность в каком-либо социальном преобразовании трансформируется 

в осознанный мотив деятельности. 

11 



Социальная технология не оrраничивает управленческую инициативу и творчество 

людей, она призвана придать организации деятельности осознанный, научно обоснован­

ный характер. Известный ученый в сфере социа.1ыюго управления В.Г. Афанасьев со­

циальную техиологию рассматривает в неразрывной связи с социальным управлени­

ем. В социальной технолопш, по его мнению, реа.1изуется перевод объективных за­

конов в механизм социального управления, в конкретный язык решений, нормативов, 

предписаний, регламентирующих, стимулирующих людей на наилучшие достижения 

поставленных целей. 

Профессор В.И. Патрушев наиболее общую технологию социального управле­

ния описывает в так называемом управленческом цик.,1е. Ее широкое 1~спользование 

имеет непреходящее значение, в том числе и для повышения эффективности социаль­

ной деятельности. 

Социальная технология представляет собой совокупность инструментов и прие­

мов, применяемых в целях воздействия на сознание и поведение группы или групп 

людей, на преобразование социального объекта. Иначе, социальная технология -
определенный способ, процедура осуществления действий в различных областях со­

циальной практики: управлении, образовании, исследовательской работе, художест­

венном творчестве. Построение социальных технологий осуществляется за счет раз­

деления деятельности на отдельные операции, процедуры при условии глубокого по­

нимания природы и специфики той области, в которой развертывается практика. 

Необходимость формирования алгоритма управления социальны~ш объектами 

повышает эффективность управления, направляя последовательность действий в 

нужное русло, способствует 1111теграции в управленческом процессе современных ме­

тодов анализа и руководства. Такая формализация является основой для использова­

ния компьютерных систем и информационных технологий в управлении. Однако в то 

же время необход11мо оп1етить, что из-за огромного разнообразия решаемых соци­

альных задач и ~шожества типологических отличий между различными объекrами 

невозможно выработать универсальные алгоритмы у11равлення для всех видов соци­

альных процессов. 

Как явление социальной практики, реализуемой на то~1 или ином предприятии, в 

том или ино~1 регионе, социальная технология представляет собой комплекс приемов, 

обеспечивающих решение проблем соответствующей социальной политики. Однако 

такой подход попытки решения управленческих задач путем выработки и реализации 

комплекса приемов и алгоритмизации их использования не всегда реализуем в чистом 

виде. Академик Д.М. Гвишиани в своей книге «Организация и управление» отмечает, 

что процесс социального управления требует сочетания алгоритмического подхода с 

эвристическим. 13 своей интегрированной сущности управление представляет собой 
эвр11стически-алгор1пмизированную деятельность, где со строго научными методами 

11 средствами соседствуют интуиция, фантазия, творчество, искусство. 

Социальные технологии имеют важное зна•1еш1е для всех сфер социального 

управления, вк.1ючая и управление в предметной сфере выставочных коммуни­

каций. 
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Известный специалист по коммуникациям, профессор Ф.И. Шарков рассматри­

вает их в широко~~ смыс.1е «как процесс взаимодейств11я и способы обше1111я, позво­

ляющие создавать, пере;щвать и принимать разнообразную информацию». Между 

людьми коммуникация осуществляется в форме общения. Отметим, что объекюм со­

циологического направления коммуникашш выступает коммуникабельность инфор­

мационных средств меж.1ич1юстных, межгрупповых, международных общений. 

В социокомму1шкuтивном контексте ком~1уникация - социально обусловленный 

процесс передачи и восприятия информ;щии в условиях межличностного и массового 

общения по разным каналам при помощи различных коммуникативных средств (вер­

бальных, невербальных и др.). 

Во втором параграфе <<Соц11олог11чес:кое обес:пече1111е технолоn1н с:оциаль­

ного управлен11и» приведены различные социологические методы и подходы, ис­

пользуемые для социологической оценки эффективности действия различных зако­

номерностей и принципов социального управления, включая предметную сферу вы­

ставочных ко~1муникаций. 

Эффективность социального упраюенческого решения определяется на основе 

оценки профессиональных и орг:.~ю1защюшю-технических решений, позволивших 

достигнуть какого-либо результата при учете закономерностей и соблюдении прин­

ципов социа.1ьного управ:1е1111я. При это~1 методы управленческого решения должны 

~1аксимально охватывать 11 з1ш1шя, 11 опыт, и уме1111я людей, а также вовлекать всех 

заинтересованных субъектов в упр;ш:1е11чсск11й процесс. 

С помощью социологических методов определяется также эффективность соци­

ально-упр:.~влснческнх рсшс11111!, професс11011а:1ышя и организащюнно-управ11енческая 

обоснов:.~нность пр1111ш1асмых решс111111 (шш 11рннятых и реа.1юовшшых ранее) и 

макснма.r1ы1ый учет интересов субъекrа(ов) 11 объекта(ов) управ.1ен11я, а также обще­

ственных шпересов. Углубление демократической природы социального управления, 

осуществляемого на федеральном уровне (уровне всего общества) требует примене­

ния соответствующих фор~! и методов социального управления. 

Для социологической оценки управленческих решений в выставочной индуст­

рии для различных ситуаций могут применяться те или иные социологические мето­

ды сбора, анализа данных: опросы, наблюдение, экспертные оценки социальных объ­

ектов, диагностика, моделирование, проектирование методов и форм управленческих 

воздействий с последующи~1 анализо~t проективных форм. Вместе с тем для реализа­

ции принципов на практике необходимо взашюдействие всех заинтересованных 

субъектов. Социологический мониторинг состоя11ия объекrа социального управления 

может проводиться с помощью любого из отмеченных методов при условии сохране­

ния в периоде исследования одного 11 того же объекта и ее выборо•1ной совокупности. 
Система показателей социологического мониторинга должна включать и стандартные 

показатели, применяемые в государственной статистике, а таюке в ведомственных 

1111формацион11ых службах. 

Фор~1ы 11 методы, применяемые в процессе социального управления, должны со­

ответствовать содерж:.~нию каждого из этапов этого процесса. Принципы социального 

управления в обществе пе реализуются автшштически. 
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Для опт1шизации процесса социального управления требуется систематическое 

проведение социологических исследований. При исследовании управленческого про­

цесса на какоы-либо из этапов (например, этапах предварительного анализа, подго­

товки решений, их выполнения) применяется либо один социологический ~tетод, либо 

сочетание нескольких. С профессиональной социологической точки зрения подготов­

ка решения требует глубоких специальных знаний, выявление и согласование интере­

сов различных социальных групп и личностей, всестороннего охвата проблем, опре­

деление оптимальных способов их решения. 

В диссертации доказана необходимость совершенствования организационно­

управленческой деятельности, пронизанной социальной направленностью. Эта функ­

ция, как показано в диссертации, потребует реорганизации прежней административ­

но-командной систе~1ы социальной сферы. Применительно к выставочной деятельно­

сти важно как можно быстрее найти эффективные средства и методы, обеспечиваю­

щие должное выполнение различными институциональными образованиями своих 

общественных обязанностей и функций, наладить строгий контроль над их деятель­

ностыо. 

С этой целью в дпссертащш предлагается ввести в практику аудит деятельности 

11нсппущюпалы1ых образований на соответствие этой деятельности их социальному 

предназначению, определяемому законами, нормативными актами, а также принци­

па~ш демократического, социально ориентированного открытого общества. 

I3 аналитической деятельности, на которую должны опираться социально-управ­

ленческие решения по совершенствованию работы институциональных систем, пред­

лап.1ется использовать метод структурно-функционального анализа (наряду с более 

распространенными в прикладной социологии методами сбора информации). Он 

предполагает сопоставление структуры социа.1ыю знач1щых функщюнальных обя­

занностей организации, какой эта структура должна быть при максимально высоком 

уровне реализации предназначения данной организации, со структурой реа.1ьно осу­

ществляемых ею действий. Такое сопоставление позволяет выявить слабые места, не­

доработки в деятельности организации, на базе чего и могут разрабатываться и осу­

ществляться меры по ее совершенствованию. 

В третьем параграфе «Закономерности, принц~шы и функц~ш сощ1альиого 

управления, реалюуемые с помощью социальных технологий управления вы­

ставо•шымн коммун11кац~1ям11» определены такие законш1ерности, как взаимное 

воздействие особых интересов субъектов управ.1е11ия; единство и независимость этих 

интересов; социальная направленность ответственности субъекта(ов) управления. 

Главные связи, лежащие в основе проявления закономерностей соцнального управле-

1111я, формируются исходя из характера воздействия субъекта на объект управления. 

Закономерности функционирования и развития социа.1ьных объекrов, формиро­

вание оптиьншы1ых управленческих отношений являются предметом теории соц11-

ш1ыюго управления. Законоыерности социального управления в диссертации разде­

.1яются на две группы: 1) законш1ерност11 функционирования и развития субъекrа 

управления; 2) закономерности, выявляющие существенные связи между объектом и 
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субъектом управления. Законо~tерности первого типа формируют характер взаимо­

действия субъекта и объекта управления, систему взаимосвязей между ними, а также 

их способиостъ в решении задач для достижения постав..1енных целей. Закономерно­

сти второго типа выявляют связь между субъекrом и объектом управления, выра­

жающуюся в совместных действиях, осуществляемых на основе единых целей. Это 

единство проявляется также и в закономерностях совместной деятельности, и в соци­

алы1ых процессах, в рамках которых они функционируют. 

Можно сделать вывод о том, что знания закономерностей функционирования и 

развития управленческих отношений в системе социального управления нужны как в 

рамках общих интересов (включая интересы всего общества), так и в рамках интере­

сов отдельной личности, вовлеченной в этот процесс. Таким образом, закономерности 

функционирования и развития управленческих отношений составляют объективную 

основу создания механизма социального менеджмента, необходимого для данной ~!О­

дели социального управления. По своему содержанию эти закономер1юсти представ­

ляют собой динамику взаимодействия субъектов управления в соответствии с общи­

ми для всех субъектов управ.1ения целяш1. 

Принципы социального управления в диссертации определены как основопола­

гающие требования, которыми руководствуются элементы управляемой социальной 

системы, в особенности - субъекты социального управления. Они разрабатываются в 

соответствии с теорией и технологией социального управления. Последовательная 

реализация принципов также представляет одну из разновидностей технологии соци­

ального управления. 

Принципы социального управления в обществе или конкретных сообществах обу­

словлены закономерностями, проявляющимися на соответствующе~1 уровне. В прин­

ципах социального управления на уровне всего общества выражены необходимые наи­

более общие требования к деятельности органов управления и самоуправления. Эти 

основания служат основой для выработки форм и методов воздействия управленческих 

органов на социальные процессы, связи и отношения, т.е. для формирования опреде­

ленных социальных технологий управления выставочными коммуникациями. 

Принципы социального управления на уровне социальных систем более низкого 

порядка, чем общество, - например, социальных подсистем в виде сообществ или со­

циальных организаций, - это исходные общие нравила, нормы деятельности по упо­

рядоченшо системы соцпальных отношений, управлению социальными процесса~ш. 

В практике социального управления принципы используются в тесной взаи~ю­

связи и неразрывном единстве. Это принципы научной обоснованности, демократиз­

ма 11 централнзма, общественной целесообразности, объективностн, комплексности, 

системности, социальной ориентации управления, эффективности, саморегулирова­

ния, состязательности, конкуренции, стимулирования и др. Для успешной реал11зацю1 

практики социального управления выставочны~ш процессами важную ро.1ь играют и 

такие организационные принципы, как принципы основного звена, разделения труда, 

иерархичности и обратной связи, проблемной ориентации, целевой направленности, 

адресности, гласности и другие. 
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Содержание любого вида и разновидности управленческой деятельности нахо­

дит свое ко11крет11ое практическое выражение, воплощение в функциях, выполняемых 

в процессе этой деятельности. При этом имеются в JJH.'IY не общие функции - плани­

рование, органюация, ко11троль и т.п" - в которых раскрываются одинаковые черты 

рассматриваемой деятельности, где бы она не осуществлялась (в управлении произ­

водством, войсками, учебным процессом и др.), а функции, ю1енуемые в теории 

управления конкретными, или специальными, набор которых отличается в зависимо­

сти от специфики объскrа управления. 

Все процессы социальной сферы - идет ли речь об обществе в целом или обра­

зующих его больших и малых струкгурах вплотъ до небольших организаций, трудо­

вых коллепивов - можно свести в следующие группы, которым соответствуют кон­

кретные функции социального управления: 

1) изменениям в условиях жизни людей соответствуют такие функции, как: обес­

печение условий безопасности граждан; создание и упрочение условий, гарантирую­

щих права 11 свободы граждан; функции помощи ЛЮ.:tЯМ в обеспечении источниками 
срс11ств к существова1111ю 11 создании благоприятных возможностей для повышения 

их ,1охо,1ов; 

2) формированшо 11 развитию социальных качеств .1юдей и обусловлен11ыми 

этими измснення~ш в их образе жизни соответствуют такие функции, как: обеспече­

ние роста обрюователыюго и ку.1ьтурного уровня людей; организация институцио­

налыюй деяте.~ьности, формирующей общественные 11равы; обеспечение дисциплины 

и правопорядка: 

3) форм11ропа1111е, функционирование 11 развитие соu11алы1ых систем как целост­

ных образований (социальных общностей, организаций). Коне•1но, крупные социа.1ь­

ные общностн - классы, нации и др. - возникают и развиваются в основном в резуль­

тате естественного хода развития общественных процессов. Но в чем-то и такие соци­

альные системы могут 11с11ьпывать на себе управпенческие воздействия в ходе своего 

формирования и разв11п1я. 

Применительно к управлению рекламно-выставочными коммуникациями соци­

альные технологии обеспечивают методическое обоснование выбора способов и ал­

горитма воздействия рекламной компании на потенциальных участников выставки, а 

также на социальные процессы, протекающие в ходе осуществления выставочных 

технологических процедур. Таким образо~1, социальная технология управления вы­

ставочными коммуникациями - это совокупность инструментов и методических 

приемов, применяемых в целях воздействия на сознание и поведение участников вы­

ставочного процесса, с тем •побы направить их представления и действия на дости­

жение целей и задач осуществляемых выставочных программ, проепов, мероприя­

тий. Применительно к конкретным выставочным проепам она представляет собой 

некий социальный алгоритм локальных социальных процессов и отнощеннй на раз­

личных участках выставочной деятельности, последовательно включаемых в общий 

социально-технологический процесс. Соuиальные технологии управления выставоч­

ным11 ко~~муникациями строятся путем разделения функций на отдельные действия, 
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операции, что и служит предпосылкой оптимизации в целом технологии социального 

управления всем выставочным комплексом. 

Реализация функций социального управления включает в себя след)1ощие четы-

ре Jтапа: 

1) формирование и пополнение кадрового состава, подбор и расстановка кадров; 

2) формирование и развитие социальной организации коллектива; 

3) развитие социальной структуры коллектива, взаимоотношений между входя­

щими в него социальными группами; 

4) создание, развитие и изменения в содержании деятельности социальных ин­

ститутов, необходимых для функционирования коллектива. 

Во второй главе «Управление выставочными КОJ\tмуншсащ1ямю) выставоч­

ная коммуникация рассматривается как вид маркетинговой ком~1уникации, приводит­

ся разработанная в диссертации технология управления эффективностью выставоч­

ных коммуникаций. 

В первом параграфе <dlрактика пр1tJ\tенен11я сощ1альноii тех11олог1111 управле­

ния выставо•1ным11 комму1111кац11яl\11ш да110 определение выставок и ярмарок. Вы­

ставки и ярмарки рассматриваются как вид маркетинговой коммуникации, т.е. это про­

цесс принятия управленчесюrх решений, относящихся к выставочной деятельности 

компании. Выставочный менеджмент на предприятии представляет собой вид управ­

ленческой деятельности по обеспечению эффективного участия компании в выставке. 

Известный специалист по коммуникациям, профессор Ф.И. Шарков выделяет три 

методологических подхода к изучению социальных коммуникаций. Применительно к 

выставочным коммуникациям эти подходы можно тракrовать следующим образом. 

Первый - методологический подход - стршпся на классической позитивистской ме­

тодологш1 субъектно-объектных диспозиций. Таю1е ком~1уникативные технологии в 

выставочной деятельности ставят задачу сконструировать определенного субъекта и 

социальные связи в системе выставочных коммуникаций. Второй - неклассический ме­

тодологичесю·tЙ под.ход - основывается на когшпивной модели субъектно-объектных 

опюшений по поводу объе"-га. Межличностное взаимодействие при осуществлении 

выставочной деятельности можно рассматривать как инструмент реализации практи­

ческих интересов участников рыночных отношений. Коммуникативное действие и 

коммуникативную рациональность Юргена Хабермаса с позиций макросистем, обу­

словливающих выставоЧН)lО маркетингОВ)10 коммуникацию, следует рассматривать 

как герменевтическую интерпретацию с~1ыслов, составляющих мотивацию данного 

вида деяте,1ьности. Третий - так называемый постнеклассический нодход - сводит 

природу социального к субъсктно-субъектным отношениям. Выставки при этом мо­

гут рассматриваться как социальная сеть, а ко~1муникации, осуществляемые в про­

цессе выставочной деятельности, имеют возможность к самовоспроизводству и к са­

моописанию всей общественной среды, в которой функционируют выставки (прин­

щшы саморсфсрентности и аутопоэзиса Н. Лумана). Систе~ш выставо'IНЫХ отноше­

ний при этом предстает не как послушный объект управленческих отношений, а как 

активная самоорганизующаяся среда и как социально-управлен'!еская система. Комму-
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никативные акты, в которые вступают субъекrы выставочной деятельности, форми­

руются через взаимосогласование действий и их осмысление. А окружающая этот 

процесс общественная среда охватывает все действия, сооnюсящиеся друг с другом в 

данной коммуникащш. Такой подход к рассмотрению природы выставочной комму­

никации выводит ее на новый уровень и придает ей социетальную роль. 

Научные знания о типах, видах, формах, содержании выставочной коммуника­

ции прямо не участвуют в социально-управленческом процессе. Однако из н11х вы­

текает знание особого рода, связывающее их с социальной практикой. Это техноло­

гия, которая дает возможность расчлеюпь выставочные коммуникации на компо­

ненты, вступающие «в работу» в строго определенном алгоритме. В наиболее об­

щем виде такая технология социального управления реализует себя в управленче­

ском цикле. Применительно к выставочной деятельности она представляет собой 

вид деятельности и процесс принятия управленческих решений, относящихся к вы­

ставочной сфере предприятия. При этом выставочный менеджмент на предприятии, 

участвующем в выставке, представляет собой вид управленческой деятельности по 

обеспечению эффективного функционирования выставочно-ярмарочной деятельно­

сти предприятия. 

Управление выставочньши маркетинговыми ком~1уникациями представляет со­

бой более узкую сферу, практически являясь подсистемой коммуникаций. Выставки, 

организуемые в бизнес-среде в целях получения прибыли, представляют собой вы­

ставочные рыночные (маркетинговые) коммуникации. В диссертации определено, что 

выставки, помимо кщ1~1ерческой цели, могут преследовать сугубо культурные, соци­

альные, например, б.1аготворнтельные или познавательные цели, и в этом качестве не 

могут быть отнесены к системе выставочных маркетинговых коммуникаций. 

Во втором параграфе «Социальная технолог11я управления эффективио­

стью выставоч11ым11 коммую1кац11ям11 в ЦВК «Экспоцеитр» (на примере 21-й 

Международной спещ1аш1з11рованной выставк11 «Мебель») предлагается ~1етодика 

оценки эффективности выставочной коммуникации. Для этого предлагается методи­

ка, включающая в себя следующие показатели: 

Эффективность (общая): объем инвестиций в выставку, деленный на общее 

число установленных контактов. 

Эффективность (целевая): объе~1 инвестиций в выставку, деленный на суммар­

ное количество посетителей стенда (это количество может быть рассчитано путем 

подсчета количества людей, посетивших презентацию, зарегистрировавшихся для 

конкурса и т.д., и может быть больше, чем было получено по оценке). 

Эффективность контактов, приведших к покупке: число продаж, деленное на 

общее количество установленных контактов на выставочных стеидах. 

Ко.м.муникативная эффективность: общее количество установленных контак­

тов, делеиное на общее количество посетителей выставки. 

Кроме этого, в диссертации введены показатели роста перспективных продаж: 

Перспеюпивные продажи на рубль затрат: общий объем продаж (за определен­

ный временной интервал), деленный на объем инвестиций в выставку (также может 

рассчитываться от запланированных продаж). 
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Перспективиое воздействие средств информации: nла1шруемый тираж nублика­

ций, умноженный на средний коэффициент передачи (среднее число людей, видевших 

одну копию одного издания публикации, обычно составляет 1,5-2,5). 
Результаты комплексного анализа выставки дают всю информацию на ближай­

шую перспективу, однако долгосрочные прогнозы требуют разработки аналитическо­

го инструментария. Поэтому важно как можно раньше на•1ать подготовку к следую­

щей выставке, уделив особое внимание выставочному маркетингу и менеджменту, 

только тогда победа на выставочном «поле браню> будет вам обеспечена. 

Количественная оценка эффективности выставочной деятельности необходима 

для конкретизации целей экспозиционирования, выбора ннструментов их достиже­

ния, координации работ и оценки результативности эксnозиционной деятельности. 

Все показатели оценки в диссертации разделены на три rруnпы: индикаторы качества 

публики; активность аудитории; индикаторы эффективности эксnозиции. 

Социальные показатели, которые являются основой для nодсчета индикаторов: 

1) индикаторы качества публики (в%): 

• доля аудитории с высоким интересом увидеть nродукты/услуги компании; 

• доля посетителей, имеющих компетентность решающего последнего слова или 
рекомендации для закуnки одного или более продукrа/ус.1уги, экспонируемых на тор­

говом показе; 

• доля посетителей, планирующих купить один или более из экспонируемых 
продуктов/услуг; 

• доля посетителей павильона, сообщивших, что они заинтересованы посмот­

реть типы продуктов/услуг компании. 

2) активность аудитории: 

• среднее время, проведенное посетителем на выставке. В среднем эта величина 

составляет 20 минуr; 
• плотность движения рассчитывается как часпюе от деления общего числа по­

сетителей за пер1юд работы торгового показа на площадь экспоз1щио111юго простран­

ства. Плотность движения помогает сравнивать отдельные выставки. 

3) индикаторы эффективности экспозиции: 

• затраты на посетителя рассчитываются как частное от деления общих затрат 

на участие в выставке на число посетителей, посетивших ваш павильон; 

• доля аудитории, получившей личный контакт на экспозиции ко~шании; 

• число установленных перспективных контактов; 

• число продаж, генерированных из числа инициативных контактов, обретенных 

на торговом показе; 

• затраты на перспективный контакт рассчитываются делением затрат на показ 
на число установленных перспективных контактов. Показывает полезность затрат, 

инвестированных в конкретный показ. 

На 21-й Международной специализированной выставке «Мебель-2009» на ос1ю­

ве разработок диссертационной работы было проведено маркетинговое исследование 
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в целях изучения мнения экспонентов и посетивших се специалистов в течение рабо­

ты выставки 1 • 
В ходе исследования бы.1а использована ра3раuотанная в днссертаци11 методика 

оценки эффекгивности выставочной коммуникац1111, был проведен анализ основных 

количественных, качественных и коммуникативных показателей, что позволило сде­

лать следующнс выводы . 

Проведен ана.1из основных количественных показателей выставки 2009 года 
(рис. 1), которые были снижены по сравнению с 2008 годом (площадь сократилась на 

21,2%, количество экспонентов уменьшилось на 65%), но в связи с увеличением ко­

личества посетителей такое соотношение предоставляет экспонентам большие воз­

можности для налаживания деловых контактов с посетителями. 

На меньшей, чем в прошлом году, площади меньшее число экспонентов получа­

ет большую посетительскую ауд1порию, что влияет на восприятие эффект1шности 

выставки. 
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Рис. 1. Площадь выставки {кв. м , нетто) 

В рамках исследования выставки был проведен анализ географии посетителей 

выставки, а также рассмотрен интерес к ним со стороны экспонентов в зависимости 

от региона, который они представляют. В ходе исследования было выяснено, что око­

ло 1/3 посетительской аудитории «Мебели-2009» при ре1·истрации указали москов­
ский или подмосковный адрес в качестве места своего проживания или работы. 

Представители других регионов РФ составили 1/3 посетительской аудитории вы­

ставки. Выставку посетители представители свыше 550 городов и населенных 

пунктов РФ. В первой пятерке городов (кроме Москвы и Санкт-Петербурга) по чис­

лу посетителей: Нижний Новгород, Рязань, Калуга, Тула, Ярославль. Посетители­

специалисты из Москвы в наибольшей степени интересовали участников выставю1. 

Кроме того, значительный интерес представ.1яли посетители из Московской области 

и Санкт-Петербурга. 

1 В анкетировании приняли участие 41995 посетителя выставки и представ1пе1111 578 сте11дов фирм­
участниц выставки. Опрашивались представители экспонентов, принимающие или учасТВ)·10Щие в 

принят1111 выставочных решений; выборка сплошная; дпя анализа полученных в ходе опросов дан11ых 
при~tенены методы математиttеской статистики, социопогическнй и маркетинговый подходы. 
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Отмечено, что традиционно на выставках «Экспоцентра» невысок интерес среди 

экспонснтов к посетителям из зарубежных стран. 

Показатели лояльности экспонентов «Мебели-2009» улучшились по сравнению с 

прошлогодней выставкой . В определешюй степени участники «Мебели-2009» не за­

метили сокращения площади и числа экспонентов выставю1 , так как аудитория посе­

тителей увеличилась, соответственно на одного экспонента стало прихощпься боль­

ше деловых контактов. Фактически произошел отток нелояльных экспонентов 11 экс­

понентов, жестко сокращающих свои расходы. Остались наиболее лояльные н ~юти­

вированные экспоненты, такие и добиваются больших успехов . 

На 7% в 2009 году увеличилась доля экспонентов, заявляющих о готовности 
принять участие в выставке следующего года (рис . 2). На 8% выросла доля участни­
ков, заявляющих о планах расширить площадь своей экспоз1щии в следующем году. 

Это оце11ка лояльности экспонентов, свидетельствующая и о преобладании оптими­

стичных настроениях участников «Мебелн-2009» в отношении 201 О года. Тем не ~1е­
нее реальное участие предприятий в «Мебели-2010» будет зависеть от множества 

факrоров. 

Скорее, нет; 2 
Нет; 1 

Рис . 2. Данные опроса « Будут ли экспоненты выставки 2009 года 
участвовать в следующей выставке - 2010 года?» (в%) 

Рост посетительской аудитории «Мсбсли-2009» по сравнению с прошлогодней 

выставкой, как уже бы,10 отмечено, положительно сказался на 1'оличестве 11 1'ачестве 
деловых контактов экспонентов . 

Оценки количества и качества экспоиентов улучшились на 4-7% 11 по-прежнему 
явно преобладают; 75% экспонентов осташ1сь дово,1ы1ы количеством посетителей и 

77% - качеством деловых контактов. 

Высокому уровню положительных де.1овых контактов на выставке способствует 

и совпадение отраслевых интересов участников и посетителей выставки . Хотя боль­

шинство экс1юнснтов хотели видеть на своих стендах представителей оптового звена 

специал11зированной торговли, их относительно небольшая доля среди посет11тель­

скоii ауд1порю1 впо,1не естестве1ша : оптовых 1111юков не бывает много . 

Выявлено, что к выставке «Мебель» интерес проявили руководители компаний 

(31%), менеджеры (20%), руководители среднего звена (16%), спец11аш1сты (13%), 

лица, принимающие и участв)10щ11е в принятии производственных и кош1ерчсск11х 

решен11й в свонх компаниях 11 фирмах . 
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На большинстве выставок «Экспоцентра» преобладают ко~fмерческис цели уча­

стников (75%). На «Мебели-2009» значимость ком~1ерческих целей не изменилась -

314 экспонентов отметили их как первостепенные для своих компаний. При этом зна­

чимость всех других целей заметно сократилась (снижение н<1 8-14%). Действитель­

но, в условиях падения доходов 11 сокращения расхо;юв на закупки мебели 11 сопуrст­

вующ11х товаров как в корпоративном секторе, так и в сспорс домохозяйств цели 

коммерции становятся 11ервостепен11ыми для специализированных ко~шаний и пред­

приятий. 

Рост посетительской аудитории и увеличение деловых ко~пакrов оказывает 

влияние и на достижимость целей экспонентов, которая выросла на 3--6% по сравне-

1шю с прошлогодней выставкой и сохраняется на очень высоком положительном 

уровне. На вопрос: «Ожидают ли экспоненты по.1ожителы1ый эффект после выстав­

ки?» 91 % ответили «да>>. 

Исследование показало сходство и различие запоминаемости рекламы для ауди­

торий посетителей 11 экс11011е11тов. 

Опюсите.'lьно высока "Jапомшшемость рекламно-информюнюнных сообщений о 

выставке, полученных экспонентами через отраслевые печатные изда1111я ( 16% посе­

П\Те!нt и 27% экспоненты), а также через рассылку (20% посетители и 23% экспонен­

ты) 11 наружную рею:шу (13% посетители и 23% экспоненты). 

I3 итоге сошюлогичсское исследов<1ние, провещ:нное на выставке «Мсбе.~ь-

2009». 11одтвер.1ило гипотезу о том, что наибольшей эффект11в11остью обладают соци­

альные тсхнолоп111, основанные на комп.1ексе методов. вк.1ючающие: методы анализа 

конкурентов, экс11011е1поl! 11 участников выставки; мсто1tы l!осприятня участниками 

выставочных экс1юз11щ1й: социологического анализа потенциальных участников вы­

ставок 11 методы 011рс;~с.'1сн11я эффективности воздействия на экспонентов и участни­

ков выставки. Адекватность коммуникационной стратегии выставочного предприятия 

легче всего проверить путем проведения опросов и аналнза подобной практики кон­

курентов. Латеральные социальные технологии управления обладают при пракrиче­

ском их применении приоритетом над вертикальной моделью управления. 

В заключешш подво,1ятся итоги проведенной работы, приводятся основные ре­

зультаты и сделанные выводы, реко~fсндации по совершенствованшо социальной 

технологии управления выставочными коммуникациями. 
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