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С Л О В О  Р Е Д А К Т О Р А

Недавно я была на клубной 
встрече для организаторов 
мероприятий. Обсуждали 
современные инструмен-
ты продвижения проектов 
и привлечения посетите-
лей. Спикер задал вопрос, 
кто из присутствующих 
знает, что такое инфлю-
енс-маркетинг. Практи-
чески все в зале подняли 
руки. Следующий вопрос 
был о том, кто работает 
с инфлюенсерами в рамках 
продвижения своих меро-
приятий. Поднятых рук 
оказалось гораздо меньше. 
Чем же объясняется такая 
разница в ответах? Мож-
но ли вообще использовать 
инфлюенсеров для деловых 
событий? Какие риски при 
этом несет организатор? 
Как правильно выбрать 
лидера мнений для своего 
проекта? Со всеми этими 
вопросами наша редакция 
попыталась разобрать-
ся в рубрике «История с 
обложки» нового номера 
CongressTime. Мы надеем-
ся, что материал получил-

ся интересным и полезным. 
Кстати, если у вас есть 
опыт работы с инфлюен-
серами на мероприятиях, 
напишите нам, и мы обя-
зательно расскажем о нем 
на страницах следующих 
выпусков журнала. 

Также в новом номере 
CongressTime мы запускаем 
серию публикаций об инду-
стриальном туризме и его 
возможностях для регионов 
нашей страны. Совместно 
с Всероссийским Акселера-
тором по промышленному 
туризму (АСИ) редакция 
готовит специальный про-
ект, посвященный данному 
направлению. На страницах 
следующего выпуска жур-
нала будут представлены 
лучшие региональные прак-
тики, интервью с лидерами 
в этой сфере, аналитика, 
экспертные мнения, а так-
же карта промышленных 
туров по России. 

До новых встреч и приятно-
го вам чтения!

Дарья Островская, 
главный редактор
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6 МНЕНИЕ
Туризм счет любит.  
Новые цифровые решения  
для Самарской области

Не будь дронтом. Бесконечная 
эволюция онлайн-тимбилдинга
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КОНТРИБЬЮТОРЫ

ЭТО ВАЖНО

ЭКСПЕРТНЫЙ СОВЕТ
Осень – время новых начинаний

Этот близкий Дальний Восток

В ЦИФРАХ
Маркетинг территорий.
Кто продвигает  
российские регионы

Крупнейшие работодатели 
событийной отрасли России



Артур Абдрашитов, руководитель департамента туризма Министерства 
культуры Самарской области. В 2011 году окончил Казанский государствен-
ный университет культуры и искусств по специальности «Экономика и 
управление на предприятии». Свою карьеру начинал в Казани менеджером 
по туризму, экскурсоводом. С 2012 года – заведующий отделом по туриз-
му историко-архитектурного и художественного музея «Остров-град Сви-
яжск». В 2014 году стал начальником отдела развития туристской индустрии 
Государственного комитета Республики Татарстан по туризму. В 2016 году 
назначен заместителем председателя комитета. С января 2020 года возглав-
ляет департамент туризма Министерства культуры Самарской области.

Наталия Белякова, партнер Центра стратегического консалтинга, амбасса-
дор Domina Group в России, доцент НИУ ВШЭ. MBA, член Institute of Place 
Management. Является экспертом Агентства стратегических инициатив 
(АСИ) по направлению «Пространственное развитие», входит в комитет по 
инновациям Гильдии маркетологов РФ. Уже 15 лет Наталия Белякова специ-
ализируется на маркетинге высококонкурентных рынков, включая креатив-
ные индустрии и туризм. Входит в топ-30 рейтинга директоров по комму-
никациям РФ (АКМР). Наталия Белякова – старший научный сотрудник 
Центра территориального и городского развития РАНХиГС.

Николай Карасев, директор Агентства выставочного консалтинга «Экспо-
Эффект». Более 20 лет успешно работает в выставочной индустрии. Автор 
книг «Экспология. Как эффективно участвовать в выставках» и «Продажи и 
маркетинг в выставочном бизнесе». Автор и ведущий практического семи-
нара для экспонентов «Как повысить эффективность участия в выставках» 
и тренинговых программ «Эффективная работа на выставке» и «Продажи и 
маркетинг в выставочном бизнесе». Организатор и модератор практической 
конференции «NewExpoTech: новые технологии выставочной индустрии».

Мариска Кестелоу, основатель сообщества Word of MICE, член правле-
ния Европейского консультативного совета Международного объединения 
специалистов индустрии встреч MPI. Имеет более 20 лет опыта работы  
в туризме и событийной индустрии. Она увлекается историями успеха и  
в 2017 году основала собственную компанию и сообщество Word of MICE, 
которое помогает участникам ивент отрасли устанавливать контакты с нуж-
ными инфлюенсерами, чтобы правдиво, креативно и профессионально рас-
сказывать о работе подрядчиков мероприятий. Мариска Кестелоу убеждена 
в эффективности и потенциале инфлюенс-маркетинга для B2B, и ее миссия 
заключается в создании глобального активного сообщества инфлюенсеров, 
авторов контента и амбассадоров.
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Михаил Климанов, управляющий партнер Агентства смелых решений «Мы» 
и проекта online-teambuilding.ru. Более 20 лет в индустрии организации событий. 
За 11 лет работы его компания «Мы» стала лауреатом профессиональных россий-
ских и зарубежных премий: «Лучшее ивент-агентство по версии АКМР», «Золотой 
пазл», bema, Baltic-Nordic Event Award. Михаил Климанов – соучредитель Союза 
провайдеров тимбилдинга России и экспертного портала Game4event. Спикер и 
модератор большого числа российских и зарубежных конференций по вопросам 
организации мероприятий и командообразования. Разработчик авторских мето-
дик тимбилдинга. В сфере его профессиональных интересов – гейм-дизайн приме-
нительно к играм живого действия.

Ярослав Марчук, специалист по развитию сообщества Word of MICE. Имеет бо-
лее 10 лет опыта работы в событийной индустрии. Начал свою карьеру с должно-
сти управляющего и директора по продажам Accor Hotels. Управлял собственным 
маркетинговым агентством в Польше и работал над проектами для туристических 
агентств, организаций по маркетингу дестинаций и конгресс-бюро. В течение пяти 
лет он работал в Польском национальном офисе по туризму в Лондоне, где приоб-
рел дополнительный опыт в сфере организации делового туризма мероприятий, 
маркетинга дестинаций. В Word of MICE Ярослав Марчук помогает инфлюенсерам 
в проведении кампаний и отвечает за анализ данных и развитие агентства.

Алексей Мельников, коммерческий директор маркетплейса видеоконтента 
Mediadeals.online, владелец и управляющий VR-клубов «эVRика». Медиаменеджер 
с 25-летним опытом продаж рекламы, организации событий и развития бизнеса 
агентств. В 1998 году возглавлял службу рекламы издательского дома «Комсомоль-
ская правда – Воронеж». С 2001 года – генеральный директор филиала «Видео Ин-
тернешнл». С 2006 года – коммерческий директор MTV Russia. С 2008 по 2013 год  
совладелец и директор сейлз-хауза «Адвертмедиа» в Беларуси, одновременно  
в 2010 году – коммерческий директор Russian Radio in UAE. С 2015 года индиви- 
дуальный предприниматель: консультант по технологиям в рекламе и медиа.

Дмитрий Шабанов, руководитель направления мультимедийных систем ИТ-ком-
пании КРОК. Окончил Московский государственный университет путей сообще-
ния по специальности «Вычислительные машины, комплексы, системы и сети».  
С 2007 года – инженер в департаменте телекоммуникаций КРОК. С 2011 года – тех-
нический менеджер, менеджер проектов в области мультимедиа и телекоммуника-
ций. С 2017 года – руководитель направления мультимедийных систем. Его команда 
решает комплексные задачи по созданию мультимедийной инфраструктуры для 
офисов, отелей, конгресс-центров, ситуационных центров, стадионов и аэропортов.

Наталья Стешина, исполнительный директор фонда «Наука – детям» при 
Федеральном государственном бюджетном учреждении «Национальный ме-
дицинский исследовательский центр детской гематологии, онкологии и им-
мунологии им. Дмитрия Рогачева». Ранее руководила реализацией социаль-
но-культурных проектов благотворительного фонда «Народное Единство». 
С 2002 по 2014 год работала редактором и шеф-редактором развлекательных 
программ и документальных фильмов каналов «СТС» и «Россия».
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Ольга Шандуренко, руководитель программы развития промышленно-
го туризма Центра инициатив по развитию туризма, экологии и климату 
Агентства стратегических инициатив (АСИ). Практик туризма, начинала с 
выпуска специальных тематических изданий. Ольга Шандуренко была ди-
ректором туристского информационного центра Самарской области. Под ее 
руководством создавался привлекательный образ региона как туристской 
дестинации. В 2018 году перешла на работу в Центр развития туризма горо-
да Москвы, а потом – в Агентство стратегических инициатив, где отвечает за 
продвижение новых проектов в туристской сфере.

Александра Юркова, руководитель объединенной редакции Выставочно-
го научно-исследовательского центра (ВНИЦ) R&C. В индустрии встреч  
с 2004 года, работала в сфере организации международных конгрессов ас-
социаций, отраслевого маркетинга и консалтинга, развития конгрессно-вы-
ставочной отрасли города, развития отраслевых медиа. Входит в состав 
экспертного совета ряда отраслевых премий, является членом оргкомитета 
Евразийского Ивент Форума (EFEA). Автор книги «Конференц-анатомия: 
как найти себя в мире индустрии встреч».

ПРОМЫШЛЕННЫЙ ТУРИЗМ. 
НОВЫЕ ВОЗМОЖНОСТИ 
СОБЫТИЙНОЙ ИНДУСТРИИ

РЕДАКЦИЯ:
+7 (812) 303 9865
info@congresstime.ru

ОТДЕЛ РЕКЛАМЫ:
+7 (812) 320 9689
+7 (921) 977 8232
reklama@rnc-consult.ru

ПРИГЛАШАЕМ К СОТРУДНИЧЕСТВУ АВТОРОВ, ЭКСПЕРТОВ, 
АДМИНИСТРАЦИИ РЕГИОНОВ И ОБЪЕКТЫ ПРОМЫШЛЕННОГО ТУРИЗМА.

CongressTime №4 (17) 2021

Партнеры специального проекта:

С П Е Ц П Р О Е К Т

Экспертные мнения, 
аналитика, интервью, 
презентации

Лидеры промышленного
туризма России

Карта индустриальных
объектов страны
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НА ВЫСТАВКЕ ИННОПРОМ ОБСУДИЛИ 
СОБЫТИЙНЫЙ РЫНОК РОССИИ
Развитию правовой системы конгрессно-выставочной и яр-
марочной деятельности как основы формирования новых 
компетенций регионов была посвящена панельная дискуссия 
в рамках деловой программы выставки ИННОПРОМ-2021, 
проходившей 5–8 июля в Екатеринбурге. Первый замести-
тель генерального директора «Экспоцентра» Сергей Селива-
нов отметил, что в ивент индустрии России работает свыше 
2800 организаций. При этом объем столичного событийного 
рынка превышает 108 млрд рублей из общих 130 млрд рублей 
по стране, что составляет более 80%. Генеральный директор 
Выставочного научно-исследовательского центра (ВНИЦ) 
R&C Дарья Островская обратила внимание на то, что нор-
мативно-правовое регулирование событийной деятельности 
в мире в значительной степени касается дотаций, налоговых 
льгот для участников и организаторов выставочно-конгресс-
ных мероприятий.

ОРГАНИЗАТОРЫ ДЕЛОВЫХ ПОЕЗДОК  
ЖДУТ РОСТА
По данным исследования компании AirPlus, рынок команди-
ровок восстановится к 2024 году. В опросе приняли участие 
743 члена правления и директора корпораций из Германии, 
США, Великобритании, Китая, Италии и Франции. Почти 
половина руководителей ожидает, что в ближайшее время 
рынок деловых поездок вырастет по сравнению с допанде-
мийными показателями. Около 80% респондентов уверены, 
что личный контакт с внешними партнерами по-прежнему 
важен для развития бизнеса. Более того, 48% опрошенных 
указали, что командировочная активность их компаний в 
течение следующих двух-трех лет восстановится до уровня, 
превышающего цифры 2019 года.

ПЕРСПЕКТИВЫ ТУРИЗМА НА ДАЛЬНЕМ ВОСТОКЕ
По данным Рейтинга событийного потенциала регионов России, 
у Дальнего Востока есть хорошие перспективы для развития 
делового туризма: 4 из 11 субъектов ДФО входят в топ-30 рей-
тинга, а Приморский край замыкает первую десятку. Об этом 
на сессии «Туризм: новая эра гостеприимства», состоявшейся 
2 сентября на площадке Восточного экономического форума, 
рассказал директор Национального конгресс-бюро Сагид Заре-
муков. Как отметили участники дискуссии, до конца 2022 года 
будет разработан мастер-план развития территорий Дальнего 
Востока.

GLOBAL EXHIBITION BAROMETER: 
ВЫСТАВОЧНЫЙ БИЗНЕС НА ПОДЪЕМЕ
Всемирная ассоциация выставочной индустрии UFI опубли-
ковала данные о влиянии COVID-19 на отрасль и перспек-
тивы ее развития. В очередном выпуске исследования Global 
Exhibition Barometer отмечается, что в 2020 году деятель-
ность 51% компаний мировой индустрии была убыточной, 
57% – сократили персонал. Однако ситуация постепенно 
улучшается и ожидается, что в 2021 году доходы выставоч-
ного бизнеса достигнут 47% от уровня 2019 года. По данным 
опроса UFI, 78% компаний уверены в том, что COVID-19 
повысил ценность офлайн-мероприятий, и отрасль быстро 
восстановится. 
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РЕГИОНЫ РОССИИ РАЗВИВАЮТ  
ПРОМЫШЛЕННЫЙ ТУРИЗМ
На заседании экспертного совета Всероссийского Акселера-
тора по промышленному туризму, состоявшегося 15 сентя-
бря, определены 30 регионов – победителей отборочного эта-
па. Эксперты оценили презентации с конкретными целями 
развития промышленного туризма, которые представили 53 
региона Российской Федерации с более чем 360 предприяти-
ями различных отраслей. Наибольшее число заявок (25,9%) 
поступило от предприятий пищевой промышленности,  
12% – машиностроительных, 11% – легкой промышленности.  
В топ-5 регионов, набравших наибольшее количество баллов 
в ходе отборочного этапа, вошли Пермский край, Нижего-
родская, Ростовская, Свердловская и Смоленская области.

ЛУЧШИЕ ИВЕНТ КОМАНДЫ СТРАНЫ
Публичная защита работ участников XII Ежегодного кон-
курса «Лучшая event-команда, сертифицированная АКМР» 
состоялась 22 сентября. В 2021 году Ассоциация директо-
ров по коммуникациям и корпоративным медиа России 
(АКМР) обновила название конкурса и расширила состав 
участников и номинаций. Теперь проекты могут представ-
лять не только ивент-агентства, но и корпорации, госу-
дарственные структуры, выставочные центры, площад-
ки, отели, рестораны, музеи, библиотеки и медиа. Своим 
опытом реализации событийных проектов поделились  
LG Electronics, «Норникель», «Северсталь-менеджмент», 
«Аргументы и Факты», «Пятый канал», национальный 
ивент-оператор «Бизнес-диалог», коммуникационная груп-
па «Событие», консалтинговая группа «Старая Площадь»,  
«Россия Сегодня», Международный культурный центр  
имени С. П. Дягилева, кейтеринговая компания «Вкус  
жизни» и другие номинанты.

ИТОГИ ВОСТОЧНОГО ЭКОНОМИЧЕСКОГО 
ФОРУМА – 2021
VI Восточный экономический форум прошел во Владивостоке  
2–4 сентября под девизом «Новые возможности Дальнего Востока 
в меняющемся мире». В рамках ВЭФ состоялось более 100 меро-
приятий, посвященных наиболее актуальным темам международ-
ной и региональной повестки, в том числе панельные дискуссии, 
круглые столы, бизнес-диалоги. На VI Восточном экономическом 
форуме подписано более 380 соглашений на сумму 3,6 трлн рублей. 
На набережной бухты Аякс 11 регионов Дальнего Востока проде-
монстрировали свой потенциал и достижения в сфере экономики, 
культуры и туризма.

ГОСПОДДЕРЖКА УЧАСТНИКОВ  
МЕЖДУНАРОДНЫХ ВЫСТАВОК СТАЛА БЛИЖЕ
С 2022 года экспортерам станет проще оформить заявку на получение федеральных 
субсидий для компенсации затрат на участие в международных выставках. Правитель-
ство России утвердило необходимые изменения, подписав 22 сентября Постановление  
№ 1591. Теперь большинство документов предприниматели смогут подавать в электрон-
ном виде с помощью информационной системы «Одно окно». Российские компании  
и предприниматели получают субсидии на участие в международных выставках  
с 2021 года. Размер господдержки для представителей малого и среднего бизнеса состав-
ляет 700 тысяч рублей, для представителей крупного бизнеса – 2 млн рублей. В течение 
года можно получить субсидии на возмещение затрат по трем мероприятиям. Отбор 
претендентов на господдержку проводит Российский экспортный центр.

По материалам: ufi.org, event-live.ru, russiacb.com, promtourism.online, forumvostok.ru, exportcenter.ru, corpmedia.ru.
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О цикличности истории сказано многое. Сегодня 
мы испытываем на себе последствия крупнейшего 
кризиса современности и сообща выходим из него. 
Это касается абсолютно всех сфер жизни общества. 
Но позвольте остановиться на ее деловой составля-
ющей.

Осень – традиционно активная пора. В 2021 году 
она сильно отличается от той, что мы наблюдали в 
прошлом, когда большинство из нас сидело по до-
мам в надежде когда-нибудь выключить компьютер 
и встретиться со своими коллегами, партнерами, 
друзьями вживую.

Нынешняя осень – логическое продолжение актив-
ного делового лета. Ненадолго замерзнувшие биз-
нес-связи начали оттаивать после короткой зимовки 
и вышли из спячки на Петербургском международ-
ном экономическом форуме, который Фонд Роскон-
гресс провел в июне. Тогда в Северную столицу, не-
смотря на продолжающиеся ограничения, смогло 
приехать более 13 500 участников из 141 страны, при 
этом 5000 из них – представители российских и ино-
странных компаний и 1500 – руководители.

В начале сентября Владивосток вновь принял Вос-
точный экономический форум (ВЭФ) с фокусом на 
Азиатско-Тихоокеанский регион и развитие дальне-
восточных регионов России. Площадка ВЭФ в оче-

редной раз продемонстрировала свою востребован-
ность среди официальных лиц, бизнес-сообщества 
и экспертов из России и стран Азиатско-Тихоокеан-
ского региона: форум собрал около 4000 участников, 
в том числе более 400 глав компаний.

Как видите, цифры говорят сами за себя. Это, конеч-
но, не допандемийные значения, но статистика все 
же дает четко понять, что люди соскучились друг по 
другу, а полная активизация и дальнейшее развитие 
событийной отрасли не заставят себя долго ждать.

В этой связи хочется рассказать и о ближайших 
крупных проектах Фонда Росконгресс. Так с 13 по 15 
октября 2021 года в Санкт-Петербурге состоится Ев-
разийский женский форум, проводимый с 2015 года  
на регулярной основе. Форум зарекомендовал себя 
как крупнейшая международная площадка, объеди-
няющая женщин-лидеров со всех континентов пла-
неты. Ключевые дискуссии форума будут посвяще-
ны обсуждению новой роли женщин в обеспечении 
глобальной безопасности, социального прогресса, 
перехода к новым моделям экономического роста, 
развитии здравоохранения и высокотехнологич-
ных отраслей, решении глобальных проблем эколо-
гии и климата. 

Важнейшей частью программы Евразийского жен-
ского форума традиционно станут экспертные сес-
сии с участием международных организаций и объе-
динений. Среди них – выездное заседание «Женской 
двадцатки», сессия Организации Объединенных 
Наций по промышленному развитию (ЮНИДО), 
Всемирного банка, заседание Делового женского 
альянса БРИКС, Международный клуб победите-
лей и участников Международного конкурса АТЭС 
(APEC BEST AWARD) и международный клуб жен-
щин – региональных лидеров. Впервые на полях фо-
рума пройдет заседание Международной рабочей 
группы Агентства по ядерной энергии Организации 
экономического сотрудничества и развития по улуч-
шению гендерного баланса в ядерной сфере.

С 13 по 15 октября Москва примет Российскую 
энергетическую неделю (РЭН) – одну из ключевых 
отраслевых площадок в мире. Лидеры крупнейших 
компаний, эксперты рынка и представители науч-
ного сообщества встретятся после почти двухлет-
него перерыва для обсуждения стратегий развития 
рынка энергоресурсов и обсудят будущее отрасли в 

ОСЕНЬ – ВРЕМЯ  
НОВЫХ НАЧИНАНИЙ

Александр Стуглев, 
председатель правления, директор Фонда Росконгресс

А В Т О Р :
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эпоху энергоперехода. В программе – рассмотрение 
вопросов изменения климата, проблем экологии, 
возобновляемых ресурсов, а также вручение премии 
«Глобальная энергия».

Особое значение РЭН приобретает в контексте при-
ближающегося 100-летия Мирового энергетическо-
го совета (МИРЭС). Напомню, что в него входит 
более 90 национальных комитетов, включающих 
около 3000 организаций из почти 100 стран мира. 
Генеральный секретарь Совета доктор Анджела Уил-
кинсон будет очно участвовать в мероприятиях Рос-
сийской энергетической недели. 

А уже следующей осенью, в октябре 2022 года, 
Санкт-Петербург примет крупнейшее событие в сфе-
ре энергетики – Мировой энергетический конгресс. 
Россия получила право стать принимающей сторо-
ной флагманского мероприятия МИРЭС в 2018 году  
по итогам голосования представителей Националь-
ных комитетов стран – членов организации. 

Для участия в четырехдневной программе Кон-
гресса соберутся почти 200 лидеров, оказывающих 
наибольшее влияние на мировой топливно-энерге-
тический комплекс, включая глав государств и ми-
нистров, а также более 7000 заинтересованных лиц в 
области энергетики со всего мира. Производители и 
потребители энергии и другие стейкхолдеры примут 
участие в Конгрессе, чтобы обсудить важнейшие 
проблемы отрасли и предложить новые решения для 
людей и планеты. Таким образом, с 24 по 27 октября 
2022 года Санкт-Петербург по праву будет считаться 
мировой энергетической столицей.

Зарубежные мероприятия возобновляются, хотя 
некоторые из них проводились и в прошлом году. 
Так, например Евразийский экономический форум, 
который 28 и 29 октября 2021 года пройдет в ита-
льянской Вероне уже в четырнадцатый раз, не был 
отменен в прошлом году. 

Мероприятие мы традиционно проводим совмест-
но с нашими давними партнерами – Ассоциацией 
«Познаем Евразию». Участники обсудят актуальные 
вопросы в области экономики и финансов, здраво-
охранения, экологии, энергетики и технологических 
инноваций на пространстве Большой Евразии от 
Атлантики до Тихого океана, объединенных в этом 
году глобальной темой: «Евразия на пути к новому 
геополитическому и социально-экономическому по-
рядку: Переход к новой экономике, ориентирован-
ной на человека».

Наконец, с 10 по 12 ноября в Москве пройдет наш 
новый форум «Всемирный день качества – 2021». 
Это – уникальная дискуссионная площадка, сфоку-
сированная на вопросах качества, эффективности 

и устойчивого развития. Форум приурочен к Все-
мирному дню качества, учрежденному в 1989 году 
по инициативе Европейской организации качества 
и поддерживаемому Организацией Объединенных 
Наций. 

Традиционно в рамках празднования Всемирно-
го дня качества во всем мире проводятся деловые 
мероприятия, которые подчеркивают важность 
непрерывного повышения качества продукции и 
услуг для устойчивого развития общества и госу-
дарства. Экспертами форума выступят собствен-
ники организаций, руководители и специалисты 
служб качества, производственной системы, раз-
вития бизнеса, пищевой безопасности, инженеры 
и технологи, эксперты из сферы госрегулирования, 
представители органов власти, общественных и де-
ловых объединений.

Безусловно, на наших мероприятиях учитывают-
ся все требования Роспотребнадзора и Всемирной 
организации здравоохранения по предупреждению 
распространения коронавирусной инфекции. Безо-
пасность гостей и участников форумов – наш осо-
бый приоритет.

Хочу отметить, что пандемия сыграла важную роль 
в изменении конгрессного формата. Мы получили 
дополнительную мобильность и теперь понимаем, 
что принять участие в дискуссиях может практиче-
ски любой – стоит лишь иметь стабильное подклю-
чение к интернету. Онлайн-конференции – это наше 
настоящее и, скорее всего, будущее, однако все по-
нимают, что живое общение невозможно заменить 
монитором и наушниками.

Предстоящая осень – отнюдь не унылая пора. На-
помню также, что все экспертные материалы по 
итогам наших мероприятий собираются на одной 
площадке – аналитической платформе Фонда Ро-
сконгресс. Желаю вам плодотворной деловой осени 
и новых начинаний!

Онлайн-конференции –  
это наше настоящее  
и, скорее всего, будущее, однако 
все понимают, что живое 
общение невозможно заменить 
монитором и наушниками.
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Начало осеннего делового сезона традиционно зна-
менуется проведением во Владивостоке Восточного 
экономического форума (ВЭФ). На данный момент 
ВЭФ является крупнейшим ежегодным меропри-
ятием в регионе. Дальневосточный федеральный 
университет уже несколько лет принимает у себя 
Восточный экономический форум, и каждый раз 
мероприятие проходит на самом высоком уровне. 
Владивосток в период проведения ВЭФ становится 
центром притяжения огромного числа участников: 
представителей государственной власти, бизнеса, 
иностранных делегаций.

Снятие ограничений после такого сложного для от-
расли 2020 года позволило провести международное 
событие с соблюдением всех норм эпидемиологи-
ческой безопасности. В рамках деловой программы 
ВЭФ прошло более 100 мероприятий, посвященных 
наиболее актуальным темам глобальной и регио-
нальной повестки, в том числе панельные дискус-
сии, круглые столы, бизнес-диалоги. В повестке фо-
рума прозвучала также тематика развития делового 
туризма и важности проведения международных 
мероприятий. Национальное конгресс-бюро не пер-
вый год освещает на площадке Восточного эконо-
мического форума отраслевые вопросы событийной 
индустрии, инфраструктурного развития и продви-
жения дестинаций.

Социальное и экономическое развитие Дальнего 
Востока является одним из факторов успеха страны 
на международной арене. При этом ключевым эле-
ментом могут стать инвестиции в создание условий 
для деловых коммуникаций и стимулирование их 
активности, в том числе за счет наращивания собы-
тийного потенциала региона и создания комфортной 
социально-культурной среды для его гостей. Нема-
ловажным фактором развития территорий является 
событийная индустрия и деловой туризм. Согласно 
Рейтингу событийного потенциала регионов России, 
составленного Выставочным научно-исследователь-
ским центром (ВНИЦ) R&C, у Дальнего Востока есть 
достаточно хорошие перспективы для развития дан-
ных направлений. Как показало исследование, четы-
ре из одиннадцати субъектов Дальневосточного фе-
дерального округа (ДФО) входят в топ-30 рейтинга, а 
Приморский край замыкает первую десятку.

Хотелось бы напомнить, что первый «Событийный 
паспорт региона» был разработан Национальным 
конгресс-бюро в сотрудничестве с Камчатским кра-
ем и презентован на Восточном экономическом фо-
руме в 2019 году. Событийный паспорт Камчатки 
стал первым документом в рамках проекта, нацелен-
ного на представление ивент потенциала российских 
регионов на международном рынке, и одним из ин-
струментов продвижения страны как площадки для 
проведения крупных деловых мероприятий. С тех 
пор Национальное конгресс-бюро в сотрудничестве 
с администрациями территорий выпустило еще пять 
Событийных паспортов российских регионов, про-
водится работа над созданием новых документов.  
В рамках данного проекта нам важно не только 
рассказать потенциальным организаторам меро-
приятий о регионе, но и продемонстрировать его 
инфраструктурные возможности, внутренние ре-
зервы, показать отличительную особенность, уни-
кальность, а также определить отраслевую и на-
учную специализацию для привлечения наиболее 
релевантных мероприятий.

Какие же показатели влияли на позиции дальнево-
сточных субъектов в Рейтинге? Какие перспективы  
и точки роста можно отметить по результатам ана-
лиза? По результатам седьмого Рейтинга событий-
ного потенциала регионов РФ, подготовленного  
ВНИЦ R&C в начале 2021 года, можно проследить 
следующую динамику и факторы влияния в позици-
ях регионов ДФО.

ЭТОТ БЛИЗКИЙ  
ДАЛЬНИЙ ВОСТОК

Сагид Заремуков, 
директор Национального конгресс-бюро

А В Т О Р :
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Приморский край занимает 10-е место (+8 позиций к 
2019 г.). Улучшение его положения в Рейтинге произо-
шло благодаря росту в двух группах показателей.

Приморский край был один из регионов, в котором в 
2020 году применялись наиболее широкие пакеты мер 
поддержки для конгрессно-выставочной отрасли на 
местном уровне: конкретно предоставлялись субси-
дии (гранты) НКО на финансовое обеспечение затрат, 
связанных с организацией и проведением событий-
ных мероприятий в сфере туризма.

Также в 2020 году Приморский край поднялся с 17-го на 
6-е место по разделу «Опыт проведения крупных меж-
дународных событий». Этому способствовало не только 
ежегодное проведение ВЭФ, но и организация других 
событий. Владивосток – третий город в Рейтинге по чис-
лу проведения встреч международных ассоциаций.

Улучшение позиции Камчатского края – 13-е место 
(+6 позиций к 2019 г.) – произошло благодаря высо-
ким баллам Камчатки во второй группе показателей 
«Наличие программы продвижения». В 2020 году, не-
смотря на пандемию и общий спад деловой жизни, ре-
гион активно участвовал в специализированных он-
лайн-мероприятиях: международной выставке Fitur, 
Евразийском Ивент Форуме (EFEA), «Интурмаркет», 
«Отдых Leisure».

Позиции других регионов ДФО в Рейтинге выглядят так:

• Хабаровский край – 23-е место (–9 позиций к 2019 г.);

• Республика Саха (Якутия) – 28-е место (+11 позиций  
к 2019 г.);

• Забайкальский край – 39-е место (–4 позиции к 2019 г.);

• Республика Бурятия – 43-е место (–10 позиций к 2019 г.);

• Амурская область – 55-е место (+15 позиций к 2019 г.);

• Магаданская область – 71-е место (+2 позиции к 2019 г.);

• Сахалинская область – 72-е место (–12 позиций к 2019 г.);

• Чукотский автономный округ – 77-е место (+2 позиции 
к 2019 г.);

• Еврейская автономная область – 79-е место (–4 пози-
ции к 2019 г.).

Как видим, в топ-10 попал только Приморский край 
(Владивосток). В топ-20 – Камчатский край (Петро-
павловск-Камчатский). Семь из одиннадцати реги-
онов ДФО не вошли в топ-30 и находятся в нижней 
части Рейтинга, хотя некоторые из них имели положи-
тельную динамику к 2019 году.

Событийный потенциал характеризует возможность 
успешного проведения мероприятий в регионе, а их 
проведение зависит, в том числе от привлекательно-
сти локации для потенциальных участников. Так что 
же может привлечь участников событий в конкретную 
дестинацию?

Члены отраслевых ассоциаций и байеры, опрос ко-
торых был проведен ВНИЦ R&C в начале 2021 года, 
ответили на вопрос о том, что для них наиболее 
важно при посещении мероприятия в другом реги-
оне. Наиболее популярными оказались три вариан-
та ответов: культурные возможности города (77%), 
наличие прямых авиарейсов в конкретную дестина-
цию (72%), наличие отелей категории четыре-пять 
звезд (64%).

Основные препятствия, которые были отмечены: не-
достаточный уровень транспортной доступности и ло-
гистики (43%), слабая инфраструктура (27%), низкий 
уровень сервиса (23%). Более 60% опрошенных респон-
дентов отметили, что с высокой долей вероятности го-
товы провести мероприятие на Дальнем Востоке.

На сессии «Туризм: новая эра гостеприимства»,  
которая прошла на ВЭФ-2021, эксперты заявили, что до 
конца 2022 года будет разработан мастер-план терри-
торий Дальнего Востока. Он даст инвесторам ясность и 
понимание инвестиционных лотов, а также стратегии 
развития территории для инвестиций в долгосрочной 
перспективе. 

Главное отличие Дальнего Востока – его удаленность 
от центральной части России и Европы, центров при-
тяжения международных событий. Организация ме-
роприятий на Дальнем Востоке предполагает решение  
серьезных логистических задач. В то же время, благода-
ря своему географическому положению, Дальний Восток 
обладает всеми возможностями, чтобы стать крупным 
событийным хабом в Азиатско-Тихоокеанском регио-
не. Поэтому развитие деловой и событийной индустрии  
на Дальнем Востоке важно для повышения узнаваемо-
сти бренда России в мире, продвижения регионов ДФО 
и привлечения инвестиций.

Развитие деловой  
и событийной индустрии  
на Дальнем Востоке важно  
для повышения узнаваемости 
бренда России в мире.
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ОСНОВНЫЕ ФАКТОРЫ 
УСПЕШНОГО ПРОДВИЖЕНИЯ 

РЕГИОНА

• Наличие туристического и / или собы-
тийного бренда региона.

• Наличие региональной программы 
продвижения.

• Участие региона в отраслевых меро-
приятиях событийной и туристской 
индустрий в России и за рубежом.

• Наличие регионального событийного 
или туристического интернет-ресурса.

• Проведение в регионе крупных собы-
тий различного формата.

• Наличие профильных координирую-
щих организаций в сферах событий-
ной индустрии и туризма, содействую-
щих продвижению региона.

ОРГАНИЗАЦИИ, ОТВЕЧАЮЩИЕ ЗА ПРОДВИЖЕНИЕ РЕГИОНОВ

Региональные конгресс-бюро – маркетинговые 
некоммерческие организации, в задачи которых 
входит продвижение региона на внутреннем и 
внешнем рынке как привлекательной событийной 
дестинации.

Региональные туристско-информационные 
центры – государственные и частные, городские и 
региональные организации, в задачи которых вхо-
дит оказание информационных услуг, содейству-
ющих продвижению региона как привлекательной 
туристической дестинации.

МАРКЕТИНГ ТЕРРИТОРИЙ.
КТО ПРОДВИГАЕТ 
РОССИЙСКИЕ РЕГИОНЫ

8 387

В последние годы региональные власти начали уделять большое внимание маркетингу территорий 
и их продвижению. Выставочный научно-исследовательский центр (ВНИЦ) R&C ежегодно 
проводит исследование событийного потенциала регионов, отслеживает изменения в политике 
продвижения регионов на внутреннем и внешнем рынках. В материале, подготовленном ВНИЦ R&C 
для журнала CongressTime, приведена информация из Рейтинга событийного потенциала регионов 
России 2020 года. 

ПРОДВИЖЕНИЕ  
РЕГИОНОВ РОССИИ

79

48

63

10

53

имеют программу 
продвижения

приняли меры поддержки 
событийной индустрии  
в условиях 2020 года

участвовали в ведущих 
российских выставках 
событийной и туристской 
индустрий офлайн или онлайн

участвовали в зарубежных 
выставках событийной  
и туристской индустрий,  
в том числе онлайн

региона имеют 
территориальные бренды

Источник:  
Рейтинг событийного потенциала 

регионов России 2020 г.

ЛИДЕРЫ РЕЙТИНГА 
СОБЫТИЙНОГО ПОТЕНЦИАЛА 

РЕГИОНОВ РОССИИ  
ПО ПРОДВИЖЕНИЮ СВОИХ 
ТЕРРИТОРИЙ В 2020 ГОДУ *

• Санкт-Петербург и Ленинградская 
область

• Свердловская область
• Камчатский край 
• Калининградская область
• Ростовская область
• Краснодарский край (Сочи)
• Республика Татарстан
• Омская область
• Красноярский край
• Рязанская область

региональных  
конгресс-бюро

региональных туристско- 
информационных центров

*Москва и Московская область не учитываются в Рейтинге событийного потенциала регионов.
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В  Ц И Ф Р А Х

КОНГРЕСС-БЮРО И ТУРИСТИЧЕСКИЕ ИНФОРМАЦИОННЫЕ ЦЕНТРЫ В РЕГИОНАХ,  
ВХОДЯЩИХ В ТОП-20 РЕЙТИНГА СОБЫТИЙНОГО ПОТЕНЦИАЛА РЕГИОНОВ РОССИИ

Все регионы, в которых созданы региональные конгресс-бюро, вошли в топ-20 Рейтинга событийного потенциала 
регионов России – 2020. На топ-20 Рейтинга событийного потенциала регионов приходится 70% всех туристических 
информационных центров в России.

Регион России Город
Место  

в рейтинге 
2020 г.

Наличие конгресс-бюро

Количество турист-
ско-информационных 

центров  
(прирост к 2019 г.)

Санкт-Петербург 
и Ленинградская 
область

Санкт-Петербург 1 Конгрессно-выставочное 
бюро Санкт-Петербурга 22 (–11)

Свердловская 
область Екатеринбург 2 Уральское конгресс-бюро 11 (0)

Республика 
Татарстан Казань 3 Конвеншн-бюро Республики 

Татарстан 7 (+2)

Краснодарский край Сочи 4
Конгресс Визит Бюро Сочи,

Черноморское Конвеншн 
Бюро

2 (0)

Республика 
Башкортостан Уфа 5 Конгресс-бюро  

Башкортостана 3 (0)

Калининградская 
область Калининград 6 - 11 (0)

Краснодарский край Краснодар 7 - 4 (–1)

Красноярский край Красноярск 8 - 6 (+4)

Самарская область Самара 9 - 4 (+1)

Приморский край Владивосток 10 - 4 (0)

Нижегородская 
область

Нижний Новго-
род 11 - 7 (–6)

Челябинская область Челябинск 12 - 4 (+1)

Камчатский край Петропавловск- 
Камчатский 13 - 1 (–5)

Мурманская область Мурманск 14 Мурманконгресс 7 (–1)

Ростовская область Ростов-на-Дону 15 - 4 (+1)

Волгоградская 
область Волгоград 16 - 1 (-2)

Кемеровская область Кемерово 17 - 3 (0)

Ярославская область Ярославль 18 Ярославское Конвеншн 
Бюро 8 (+1)

Иркутская область Иркутск 19 - 3 (0)

Владимирская 
область Владимир 20 - 2 (0)

Источник: ВНИЦ R&C

–
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Рэнкинг (англ. rank – ряд, шеренга) – числовой или порядковый показатель, дающий информацию об объекте анализа, 
исходя из ранжирования конкретных статистических показателей. Не несет в себе оценки. С помощью рэнкинга можно 
увидеть позицию объекта с точки зрения определенного критерия (например, больше – меньше). При их составлении 
не используются какие-либо формулы. Если основная задача рейтингов – это оценка объектов, то рэнкинги этой цели 
не преследуют, а только упорядочивают объекты анализа.

КРУПНЕЙШИЕ РАБОТОДАТЕЛИ 
СОБЫТИЙНОЙ ОТРАСЛИ РОССИИ

Выставочный научно-исследовательский центр (ВНИЦ) R&C представил топ-10 крупнейших 
компаний – работодателей событийной отрасли. Краткая информация результатов исследования 
была опубликована в журнале CongressTime № 2 2021 года*. По просьбам читателей издания ВНИЦ R&C 
подготовил расширенный комментарий к рэнкингам компаний-работодателей ивент индустрии.

В  Ц И Ф Р А Х

В рэнкинге компаний-работодате-
лей учитываются только основные 
юридические лица (в соответствии с 
ИНН). Представленная информация 
основывается на данных официаль-
ной отчетности предприятий, пре-
доставленной в Федеральную нало-
говую службу РФ в 2019–2020 годы и 
опубликованной на сайте rusprofile.ru.

В рэнкинге компаний-работодателей 
событийной индустрии участвуют все 
компании, отнесенные ВНИЦ R&C к 

событийной индустрии: компании с ко-
дом ОКВЭД 82.30 (деятельность по ор-
ганизации конференций и выставок),  
а также члены профессиональных ас-
социаций событийной индустрии, та-
ких как Российский союз выставок и 
ярмарок (РСВЯ), Национальное кон-
гресс-бюро, Национальная ассоциация 
организаторов мероприятий (НАОМ), 
Союз выставочных застройщиков 
(СВЗ), Ассоциация директоров по ком-
муникациям и корпоративным медиа 
России (АКМР) и Российская ассоциа-

ция событийного маркетинга (REMA), 
имеющие другие коды ОКВЭД. Рэн-
кинг рассчитан на основе количества 
сотрудников компаний.

Конгрессно-выставочная отрасль 
является одним из сегментов со-
бытийной индустрии. В рэнкинге 
компаний-работодателей конгресс-
но-выставочной отрасли участвуют 
только организации с кодом ОКВЭД 
82.30 (деятельность по организации 
конференций и выставок).
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В  Ц И Ф Р А Х

*В CongressTime № 2 2021 г. стр. 17 допущена опечатка:  
вместо «Данные по итогам 2019 года» следует читать «Данные по итогам 2020 года».

Источник: ВНИЦ R&C. Фото: АО «Экспоцентр»

ТОП-10 КРУПНЕЙШИХ КОМПАНИЙ-РАБОТОДАТЕЛЕЙ СОБЫТИЙНОЙ ИНДУСТРИИ

ТОП-10 КРУПНЕЙШИХ КОМПАНИЙ-РАБОТОДАТЕЛЕЙ  
КОНГРЕССНО-ВЫСТАВОЧНОЙ ОТРАСЛИ 

(ПРЕДПРИЯТИЯ С КОДОМ ОКВЭД 82.30)

Компания

2020 2019

Место в 
рэнкинге

Количество 
штатных  

сотрудников

Доля на  
событийном 

рынке

Место в 
рэнкинге

Количество 
штатных  

сотрудников

Доля на  
событийном 

рынке

Красная поляна 1 2058 10,2% 1 1780 8,0%

Центр Международной 
Торговли 2 1274 6,3% 2 1353 6,1%

Экспоцентр 3 885 4,4% 3 907 4,1%

ВДНХ 4 764 3,8% 4 853 3,8%

Центр Винного Туризма 
Абрау-Дюрсо 5 355 1,8% 6 357 1,6%

Экспоконста 6 347 1,7% 5 375 1,7%

ЭкспоФорум-Интернэшнл 7 252 1,2% 7 290 1,3%

Континент Экспресс 8 233 1,2% – – –

БилдЭкспо 9 221 1,1% 10 217 1,0%

Инсталл Профи 10 202 1,0% 8 243 1,1%

Компания

2020 2019

Место
в рэнкинге

Количество 
штатных

сотрудников

Доля на
событийном 

рынке

Место
в рэнкинге

Количество 
штатных

сотрудников

Доля на
событийном 

рынке

Экспоцентр 1 885 8,9% 1 907 8,1%

ЭкспоФорум-Интер-
нэшнл 2 252 2,5% 2 290 2,6%

ВДНХ Экспо 3 189 1,9% 5 174 1,6%

МВК 4 145 1,5% 6 161 1,4%

ЭФ-Дизайн 5 143 1,4% 7 143 1,3%

Синхротел 6 122 1,2% 4 194 1,7%

Нижегородская  
ярмарка 7 100 1,0% 9 115 1,0%

Казанская ярмарка 8 98 1,0% 10 114 1,0%

РЕЛКС (RХ) 9 97 1,0% 14 100 0,9%

Формика 10 87 0,9% 13 106 0,9%
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ТУРИЗМ СЧЕТ ЛЮБИТ.  
НОВЫЕ ЦИФРОВЫЕ РЕШЕНИЯ 
ДЛЯ САМАРСКОЙ ОБЛАСТИ

Самарская область обладает пре-
красным потенциалом для активного 
внутреннего и въездного туризма: 
природные богатства, уникальное 
историческое наследие, выстроен-
ная транспортная и гостиничная ин-
фраструктура, опыт успешного про-
ведения массовых мероприятий 
международного уровня. Все эти ком-
поненты нужно эффективно исполь-
зовать, ориентируясь на потребности 
жителей и потенциальных гостей ре-
гиона. Именно поэтому департамен-
том туризма Министерства культуры 
Самарской области совместно с ком-
паниями МТС и Сбербанк разработа-
на информационная панель «Цифро-
вой туризм» для аналитики больших 
данных индустрии туризма. Система 
использует обезличенные сведения о 
перемещениях абонентов по терри-
тории региона. Панель «Цифровой 
туризм» была представлена летом 
2021 года на Петербургском между-
народном экономическом форуме. 
Разработка является современным 
инструментом, позволяющим полу-
чить подробный социально-демогра-

фический портрет туристического 
потока. Благодаря цифровой панели 
мы можем выявлять количество го-
стей, посетивших Самарскую область, 
определять пол, возраст, семейное 
положение туриста, узнавать инфор-
мацию о виде транспорта и регионах, 
из которых он прибыл, и более того, 
ориентироваться в основных увлече-
ниях приезжающих. Перечисленные 
функции нацелены на повышение ту-
ристического потенциала и комплекс-
ное развитие внутреннего и въездного 
туризма Самарской области.

Цифровое решение Сбербанка позво-
ляет нам получить подробную инфор-
мацию о тратах туристов на террито-
рии региона, анализировать наших 
гостей с точки зрения социально-де-
мографических, поведенческих харак-
теристик. Сегодня мы четко можем 
понять, в каком объеме и на что тратят 
свои средства туристы, находясь на 
территории Самарской области. Полу-
ченную информацию с помощью тех-
нологии больших данных мы исполь-
зуем для разработки инвестиционных 
проектов по созданию туристско-ре-
креационных кластеров, улучшению 
инфраструктуры и развитию комплек-
са услуг в сферах транспорта, гости-
ничного бизнеса, общественного пи-
тания, формирования маркетинговых 
стратегий и главных кампаний по про-
движению туристического потенциала 
Самарской области. Широкие возмож-
ности больших данных помогают нам 
предвидеть потребности туристов, 
понимать существующие проблемы  
и предупреждать их возникновение.

От использования аналитики боль-
ших данных экономический эффект 
будет достигнут путем улучшения 
инфраструктуры, обеспечения эконо-
мически привлекательных условий для 
бизнеса, а также увеличения турист-
ского потока, что позволит обеспечить 

пополнение бюджетов всех уровней  
и рост валового внутреннего продукта.

Мониторинг и сравнение показате-
лей по городам, муниципалитетам, 
основанный на технологии больших 
данных, поможет улучшить социаль-
ные цели с помощью выработки реги-
ональной стратегии гостеприимства, 
развития комплекса услуг в сферах 
транспорта, гостиничного бизнеса, об-
щественного питания, создания новых 
рабочих мест в отрасли туризма.

Стоит отметить, что с января по июль 
2021 года туристский поток в Самар-
скую область составил 1 047 937 чело-
век, что на 41,9% выше аналогичного 
периода 2020 года (738 692 гостей)  
и является рекордным показателем за 
последние десять лет.

Можно выделить топ-10 регионов, из 
которых приезжали туристы в ука-
занный период. Наиболее часто наши-
ми гостями были путешественники 
из Оренбургской области, Москвы 
и Ульяновской области. За тройкой 
лидеров в топ-10 располагаются Ре-
спублики Татарстан и Башкортостан, 
Саратовская, Московская и Нижего-
родская области, Санкт-Петербург  
и Краснодарский край.

Благодаря проведенному анализу можно 
составить портреты туристов, приезжа-
ющих в Самарскую область. Как прави-
ло, это мужчины и женщины в возрасте 
35–44 лет (31%) и 25–34 лет (22%). Мень-
ше всего посещают наш регион туристы 
старше 65 лет (4%), а средняя продолжи-
тельность их пребывания в Самарской 
области составляет четверо суток.

Сегодня жители России продолжают 
открывать для себя внутренний ту-
ризм, впереди нас ожидают новые сезо-
ны и, несомненно, для Самарской обла-
сти они обещают быть успешными.

А В Т О Р :

Артур Абдрашитов, 
руководитель департамента туризма 
Министерства культуры  
Самарской области
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Каждый ивент-менеджер с содрогани-
ем вспоминает весну 2020 года. Когда 
заказчиками было отменено последнее 
офлайн-мероприятие нашего Агент-
ства смелых решений, то мы оценили 
ресурсы, которые могут оказаться вос-
требованными в новой нормальности –  
и сделали выбор в пользу собствен-
ной онлайн-платформы. Последние 
три года она хорошо проявила себя 
во время проведения командообра-
зующих мероприятий – городских  
и аудиторных стратегических игр. 
Вместе с разработчиками движка мы 
«допилили» платформу, игровые ди-
зайн и технику, создав стопроцентный  
онлайн-продукт.

В марте 2020 года наши специалисты 
запустили сайт online-teambuilding.ru 
и разработали несколько командных 
онлайн-игр, главной из которых ста-
ла «Аватар». С помощью управления 
игровыми персонажами реальными 
людьми во время пандемии она по-
могла игрокам побывать где угодно, не 
выходя из офиса или дома. На текущий 
момент уже несколько тысяч человек 

приняли участие в онлайн-тимбилдин-
ге «Аватар». Сегодня обученный нами 
персонал работает на игровых трассах 
в городах России, Бельгии и Турции.

Агентство «Мы» было не одиноким  
в своих начинаниях, параллельно с 
нашим онлайн-тимбилдингом старто-
вали еще несколько подобных проек-
тов российских компаний. При этом, 
в отличие от зарубежных программ,  
отечественные новинки приятно ра-
довали разнообразием. Среди рос-
сийских первопроходцев стоит отме-
тить Night Street с игрой «Активация», 
сделанной на базе написанного ими 
Telegram-бота, компанию «Свои люди» 
с их челленджами, объединенными в 
программу Remote Team, и ICG, разра-
ботавшую систему по развитию и обу-
чению сотрудников «Инносфера».

Летом 2020 года агентство Max Medium 
проанализировало рынок онлайн-тим-
билдинга и собрало в единую табличку 
все доступные на данный момент пред-
ложения. В ней была 101 программа от 
почти 30 провайдеров. Насколько мне 
известно, это была первая и последняя 
попытка систематизировать данный 
сегмент.

Как бы там ни было, вместе с пред-
ложением рос спрос. Если раньше 
потенциальные заказчики агентства 
и корпорации только присматрива-
лись к онлайн-тимбилдингу, то к се-
редине 2020 года многие компании 
перераспределили бюджеты, возрос-
ший интерес стимулировал рынок  
к развитию. Подводя итоги полу-
годия, агентство «Мы» проверило, 
какие новые идеи появились у зару-
бежных компаний. Выяснилось, что 
их практически нет, разве что добави-
лись мастер-классы и корпоративные 
медитации, сюжеты квестов стали 
немного сложнее за счет виртуальной  
и добавленной реальности.

В это время в России в сегмент он-
лайн-тимбилдинга пришли десят-
ки компаний. Они не только осво-
или функционал существующих 
онлайн-сервисов, но и стали развивать 
технологии. Например, разработа-
ли несколько платформ специально 
для проведения командообразующих 
мероприятий, перевели тимбилдинг  
в виртуальную среду игровых движков 
Minecraft и Unreal Engine. Системы об-
растали новыми функциями, улучшил-
ся функционал, изменился дизайн. Раз-
работчики платформ приспособили их 
не только к решению задач тимбилдин-
га, но и геймифицированных конфе-
ренций, онлайн-корпоративов.

С начала перехода мероприятий из 
офлайна в онлайн прошло полтора года. 
Постепенно снимаются ограничения на 
проведение событий, вакцинация дала 
надежду на то, что ивенты вернутся в 
очный формат. Останется ли в будущем 
место для онлайн-тимбилдинга? «Мы» 
и я считаем, что да. Многие компании, 
имеющие филиалы в России и за рубе-
жом, ощутили выгоду от переноса ме-
роприятий в онлайн. Большинство из 
них в нем останется. Сейчас компании 
работают с удаленными сотрудниками  
и распределенными командами, поэто-
му онлайн-тимбилдинг – отличное сред-
ство для взаимодействия с ними.

Сегодня мы прорабатываем маркетин-
говый потенциал технологии, которая 
позволяет удаленно прикоснуться к 
продукту или услуге, провести вирту-
альную инспекцию отеля или произ-
водства, побывать на интересном меро-
приятии в других регионах и странах.

Эволюция онлайн-тимбилдинга про-
должается. Мне кажется, что этот 
процесс бесконечен. А если не эволю-
ционировать, то остаться в истории 
можно только как тираннозавр рекс 
или птица дронт.

НЕ БУДЬ ДРОНТОМ.  
БЕСКОНЕЧНАЯ ЭВОЛЮЦИЯ 
ОНЛАЙН-ТИМБИЛДИНГА

А В Т О Р :

Михаил Климанов, 
управляющий партнер  
Агентства смелых решений «Мы»  
и проекта online-teambuilding.ru
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Агенты влиятельного назначения

КЕЙС

Всеобъемлющая любовь 
амбассадоров Тавриды

ОПЫТ

Инфлюенс-маркетинг для B2B: 
как найти и удержать клиентов

Амбассадор в помощь.  
Как привлечь в регион 
ротируемые деловые мероприятия



АГЕНТЫ ВЛИЯТЕЛЬНОГО 
НАЗНАЧЕНИЯ 

Популярность маркетинга влияния нарастает. Сегодня под 
этим термином чаще понимают рекламу и продвижение товаров 
и услуг блогерами в интернете. В событийной индустрии больше 
возможностей: реализуются как кампании  
с инфлюсенсерами в социальных сетях, так и полномасштабные 
программы амбассадоров в различных коммуникационных 
каналах. Как строится такая работа? Кого принимают в ряды 
влиятельного спецназа? Что нужно сделать, чтобы агент  
не провалил операцию и кампания была успешной?

Ф О Т О :

lilmiquela, Club Melbourne Ambassador

А В Т О Р Ы :

Александра Юркова, 
руководитель объединенной редакции 
ВНИЦ R&C 
Наталия Белякова, 
партнер Центра стратегического 
консалтинга

РОСТ ВЛИЯНИЯ

В 2014 году YouTube-блогер 
PewDiePie присоединился к ко-
манде создателей фильма «Париж. 
Город мертвых», действие которо-
го развивается в катакомбах фран-
цузской столицы, и выпустил се-
рию видеороликов, где проходил 
испытания под землей. Идеальный 
контент для 27 млн подписчиков 
видеоблогера получил почти вдвое 
больше просмотров, чем трейлер 
фильма. Этот случай стал одним 

из первых в истории современного 
маркетинга влияния.

По данным американской платфор-
мы контент-маркетинга Chute уже  
в 2016 году более 60% мировых 
брендов закладывали в бюджет 
траты на инфлюенс-маркетинг [1]. 
Агентство Bloomberg подсчитало, 
что в 2016 году компании ежемесяч-
но вкладывали в этот инструмент  
$255 млн [2]. В 2018 году в Канаде бо-
лее 50% маркетологов заявили, что 
выделяют средства для контент-мар-
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кетинга и маркетинга влияния [3]. 
В 2019 году 39% участников опроса 
маркетинговой платформы Linqia 
планировали увеличить расходы на 
инфлюенс-маркетинг [4]. В то время 
исследовательская служба Business 
Insider Intelligence предполагала, что 
к 2022 году расходы компаний на 
влиятельных персон в мире соста-
вят от $5 млрд до $10 млрд [5]. Но с 
появлением COVID-19 мир изме-
нился. С марта по июль 2020 года на 
глобальном рынке инфлюенс-марке-
тинга наблюдалось серьезное замед-
ление расходов на лидеров мнений, 
однако, начиная с августа, последо-
вал всплеск [6]. Российский рынок 
инфлюенс-маркетинга в 2020 году,  
по оценкам Ассоциации развития 
интерактивной рекламы IAB Russia, 
вырос в среднем на 63,6%, и его объ-
ем составил 11,1 млрд рублей [7]. 
Несмотря на всю неопределенность, 
вызванную COVID-19, маркетинг 
влияния по-прежнему остается 
очень популярным и эффективным 
инструментом.

Традиционно инфлюенс-маркетинг 
развивается в отраслях-гигантах по-
требительского сегмента. По данным 
Influencer Marketing Hub, почти три 
четверти брендов, использующих ин-
флюенс-маркетинг, работают в секто-
ре B2C. Активно с селебрити и блоге-
рами для продвижения своих товаров 
и услуг взаимодействуют банки, про-
изводители и продавцы автомоби-
лей, продуктов питания и алкоголя.  
В 2020 году чаще всего этот инстру-
мент использовали в индустрии кра-
соты, маркетинге спортивных това-

ров и здорового питания. Количество 
брендов, работающих с инфлюенсе-
рами в области путешествий и сти-
ля жизни, в пиковом для пандемии  
2020 году составило 10% от общего 
количества опрошенных [6].

Маркетинг влияния, инфлю-
енс-маркетинг (англ. – influencer 
marketing) – продвижение брен-
дов, товаров или услуг через ре-
комендации влиятельных людей. 
Опросы различных исследова-
тельских компаний показывают, 
что 92% потребителей доверя-
ют лидерам мнений больше, чем 
обычной рекламе со звездами. 
Применение в онлайн-продви-
жении технологий маркетинга 
влияния также обусловлено ро-
стом числа пользователей, вклю-
чающих различные технологии 
блокировки рекламы, такие как 
Adblock. По прогнозам Bloomberg, 
в 2022 году компании потратят на 
маркетинг влияния $15 млрд [8].

Наиболее популярным маркетинг 
влияния становится при выводе на 
рынок нового бренда или товара, 
а также при реализации сложных 
продуктов. Теория диффузии инно-
ваций Эверетта Роджерса условно 
делит потребителей по отношению 
к новинкам на инноваторов, рож-
дающих прорывные идеи, и ранних 
последователей, распространяющих 
информацию о них и инновацион-
ных продуктах. «Такие люди состав-

ляют всего 13,5% населения и могут 
считаться инфлюенсерами, так как 
используют свою любознательность, 
эмпатию и способность связывать 
людей и идеи способами, которые, 
с одной стороны, привлекают инно-
ваторов, а с другой – успокаивающе 
и убеждающе действуют на раннее 
большинство» [9]. Разброс подходов 
при выборе кандидатур амбасса-
доров и инфлюенсеров огромен: от 
селебрити и блогеров, отраслевых 
экспертов, довольных клиентов и 
харизматичных топов до сотрудни-
ков и виртуальных инфлюенсеров, 
таких как цифровая девушка из 
Лос-Анджелеса Лил Микела, создан-
ная студией Brud. Ограниченные во 
времени кампании с блогерами, как 
правило, содействуют краткосроч-
ному росту продаж, масштабному 
информированию аудитории о про-
дукте, предоставляют расширенную 
информацию. Для долгосрочного 
сотрудничества, формирования и 
поддержания ценностей компании, 
сращивания репутационного капи-
тала бренда и самого лидера мнений 
реализуются комплексные амбасса-
дорские программы. 

«СКОЛЬКО ВЕШАТЬ  
В ГРАММАХ»

Согласно исследованию Influencer 
Marketing Hub, почти половина ре-
спондентов тратит на маркетинг 
влияния до $10 000 в год. При этом 
непосредственно денежные гоно-
рары инфлюенсерам выплачивает 
только треть опрошенных. В основ-

Масштаб 
инфлюенсера Количество подписчиков

Уровень вовлеченности, %

Instagram YouTube TikTok

Микро < 15 000 3,86 1,63 17,96

Регулярный 15 000–50 000 2,39 0,51 9,75

Восходящий 50 000–100 000 1,87 0,46 8,37

Средний 100 000–500 000 1,62 0,43 6,67

Макро 500 000–1 000 000 000 1,36 0,44 6,2

Мега > 1 000 000 000 1,21 0,37 4,96

УРОВЕНЬ ВОВЛЕЧЕННОСТИ АУДИТОРИИ В АККАУНТЫ ИНФЛЮЕНСЕРОВ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ 

Источник: Upfluence, 2020 г.
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ном в качестве оплаты предоставля-
ется продукция бренда или скидка 
на товары или услуги. По мнению 
исследователей, такие цифры под-
тверждают популярность кампаний 
с микро- и наноинфлюенсерами, ко-
торые чаще всего готовы получать 
оплату только продуктом. При этом, 
благодаря тесному общению блоге-
ров со своими подписчиками, уро-
вень вовлеченности аудитории в их 
аккаунтах существенно выше, чем у 
крупных инфлюенсеров [6]. 

Однако предполагать, что маркетинг 
влияния может быть полностью бес-
платным инструментом крайне не-
осмотрительно. В сложных продуктах 
промышленного сектора при реализа-
ции длительных амбассадорских про-
грамм необходимо учитывать все 
расходы, которые может понести ком-
пания. Это и мероприятия по чество-
ванию амбассадоров, оплата предста-
вительских трат, расходов амбассадора 
на поездки, проведение промоакций с 
его участием и многое другое.

ЭФФЕКТИВНОСТЬ VS РИСКИ

Ключом к успеху и главными трудно-
стями в инфлюенс-маркетинге ста-
новится выбор подходящего лидера 
мнений, чьи аудитория и ценности со-
ответствуют критериям бренда, кор-
ректная настройка взаимодействия, 
органичная интеграция в контент ли-
дера мнений, а в случае с онлайн-ин-
флюенсерами – и анализ массива 
подписчиков на предмет накруток и 
приукрашенной статистики. Тем не 

менее 72% респондентов Influencer 
Marketing Hub отмечают, что качество 
клиентов из маркетинговых кампа-
ний с лидерами мнений выше, чем 
из других каналов продвижения. Для 
оценки рентабельности инвестиций 
в маркетинг влияния исследователи 
Influencer Marketing Hub и Relatable 
рекомендуют применять показатели, 
которые измеряют цели самих кампа-
ний [10]. Чаще всего в виртуальной 
среде используются такие метрики, 
как конверсии в продажи, объем соз-
дания пользовательского контента, 
взаимодействие и клики, просмотры, 
охваты, показы. Разумеется, на слож-
ных промышленных рынках критерии 
будут отличаться. Например, эффек-
тивность программ конгресс-амбасса-
доров города оценивают количеством 
привлеченных конгрессов, объемом 
въездного потока деловых туристов, 
общим экономическим эффектом, 
привнесенным в город крупным ме-
роприятием. Также существуют прак-
тики оценки интеллектуального, со-
циального и академического эффекта: 
рост авторитета научного учреждения 
в сообществе, улучшение качества ис-
следований в регионе, потенциал для 
развития отрасли бизнеса или науки, 
расширение сети международных и 
межрегиональных связей, уровень 
культурного развития жителей как 
следствие масштабных городских 
культурных программ при крупных 
конгрессах, повышение профессио-
нального уровня специалистов в реги-
оне и многое другое.

В последние несколько лет пробле-
мой стало неуместное с точки зрения 

компаний поведение лидеров мне-
ний. 76% респондентов исследования 
Influencer Marketing Hub считают, что 
безопасность бренда может постра-
дать при проведении маркетинговой 
кампании с лидерами мнений [6]. 
Одобрение домашнего насилия в вы-
сказывании Регины Тодоренко стои-
ло ей контрактов с PepsiCo и Procter 
& Gamble. По оценкам Forbes, экс-
перты оценили потери ведущей про-
граммы «Орел и решка» в сумму от 
50 млн до 100 млн рублей [12]. С ме-
нее известными инфлюенсерами так-
же случаются казусы. Австралийская 
актриса Изабель Лукас в 2020 году 
была уволена с поста посла доброй 
воли организации Plan International 
после высказываний о недоверии 
существующим вакцинам против 
COVID-19. Риском для репутации 
бренда может стать и случайная си-
туация, в которую попадает выбран-
ный лидер мнений. В 2020 году Сурав 
Гангули, спортсмен, президент Со-
вета по контролю за крикетом в Ин-
дии BCCI, амбассадор бренда масла 
рисовых отрубей, перенес инфаркт. 
Реклама компании Fortune уверяла, 
что продукция укрепляет сердечную 
мышцу, и фанаты выместили в сети 
свой гнев на производителе.

Также важно помнить, что ненавист-
ники инфлюенсера могут навредить 
и бренду, с которым он только начи-
нает сотрудничать. Пример тому –  
взаимодействие производителя мо-
роженого и молочных продуктов 
«Чистая линия» с дрессировщиками 
братьями Запашными в 2020 году. 
Медийный скандал спровоцирова-

РАСХОДЫ НА ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНСТРУМЕНТОВ МАРКЕТИНГА ВЛИЯНИЯ В ГОД

49% 23%

12%

7,5%

8,6%

< $10 000 $10 000– 
$50 000

$50 000– 
$100 000

$100 000– 
$500 000

> $500 000

Источник: Influencer Marketing Hub,  
данные по итогам IV квартала 2020 г.
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ли пользователи социальных сетей. 
Большинство из них были негативно 
настроены к работе дрессировщиков 
после вышедшего накануне на стри-
минговом видеосервисе Netflix сери-
ала «Король тигров: Убийство, хаос и 
безумие», демонстрирующего жесто-
кость по отношению к животным.

ВЕЛИКИЕ УМЫ 

В событийной индустрии и смеж-
ной с ней туристической отрасли 
механизмы маркетинга влияния 
чаще всего используются для про-

движения территорий, отдельных 
туристических объектов, привлече-
ния в страну и город крупных меж-
дународных конгрессов, обращения 
интереса общественности и целевой 
аудитории к проводимому меропри-
ятию. При этом используются как 
отдельные кампании с блогерами на 
площадках соцсетей, так и классиче-
ские варианты работы с отраслевы-
ми лидерами мнений – амбассадора-
ми территорий и событий.

Программы конгресс-амбассадо-
ров, привлекающих в город или ре-
гион международные ротируемые 

мероприятия, приобрели широкую 
популярность в мире за последние 
несколько десятилетий вместе с ак-
тивным развитием событийной ин-
дустрии. Так или иначе, они адапти-
рованы к региональным финансовым 
схемам, политическим и экономи-
ческим условиям каждой отдельной 
территории. Модели амбассадорских 
программ отличаются, но всех их 
объединяет желание профессионалов 
развивать свою отрасль за счет инте-
грации в международное сообщество 
и любовь к своему городу и стране, 
куда они с огромным желанием при-
глашают зарубежных коллег.

КАКОВА ВАША ОСНОВНАЯ ЦЕЛЬ ПРИ ПРОВЕДЕНИИ КАМПАНИИ С ЛИДЕРАМИ МНЕНИЙ?

НАИБОЛЕЕ ЧАСТО ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ МЕТРИКИ ДЛЯ ОЦЕНКИ МАРКЕТИНГА ВЛИЯНИЯ

Источник: Relatable, 2020 г

Источник: Influencer Marketing Hub, 2021 г.
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Создание пользовательского контента 

Установки приложения 

Другое

Конверсии в продажи

Повышение осведомленности 

Охваты, показы, вовлечение

Эффективность влияния 
(Performance)

Измеряет воздействие отдельных 
маркетинговых кампаний  
с инфлюенсерами

• Количество постов
• Охваты
• Просмотры
• Вовлеченность
• Клики
• Трафик
• Продажи

Эффективность расходов 
(Spend Efficiency)

Оценивает, какие инфлюенсеры  
и стратегии приносят наибольшую 
отдачу от вложенных средств

• Стоимость размещения поста
• Стоимость тысячи просмотров (CPM)
• Стоимость просмотра (CPV)
• Стоимость вовлечения (CPE)
• Стоимость клика (CPC)

Эквивалентность затрат 
(Cost Equivalency)

Измеряет ценность всех PR-  
и маркетинговых усилий, которые 
третьи стороны прилагают для 
продвижения вашего бренда

Заработанная медиаценность (EMV)

Источник: Playbook: How Market Leaders Measure Influencer Marketing [11].
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Города-лидеры топ-6 европейского 
рейтинга Международной ассоциации 
конгрессов и конференций ICCA – 
Париж, Лиссабон, Берлин, Барселона, 
Мадрид, Вена – не имеют выраженных 
программ конгресс-амбассадоров. Их 
ключевое преимущество – развитый 
бренд города, отсутствие визовых 
сложностей, развитая туристическая 
и конгрессная инфраструктура, ква-
лифицированные кадры, яркое промо 
в международном отраслевом сооб-
ществе. Программы амбассадоров – 
часто вспомогательный инструмент 
для развивающихся на конгрессном 
рынке территорий, не имеющих столь 
ярко выраженных очевидных конку-
рентных преимуществ. Они работают 
в Пуэрто-Рико и на Кипре, в Сиднее 
и Ванкувере, во многих европейских 
городах. В Азии программы функци-
онируют в Японии, Сингапуре, Китае, 
Гонконге. Иногда они реализуются в 
конкретном городе или регионе, на-
пример, в Южной Дании.

«Работа с инфлюенсерами в этом 
сегменте требует изрядной доли тер-
пения. Ассоциации планируют свои 
конференции за несколько лет, они ра-
ботают в долгосрочной перспективе, и 
поэтому нельзя ожидать масштабного 
результата в первые дни работы кам-
пании. Кроме того, не стоит пытаться 
охватить весь мир, главное, достичь 
желаемой аудитории. Именно так дей-
ствовало конгресс-бюро Фландрии –  
фламандскоязычной части Бельгии. 
Их кампания была нацелена на то, 
чтобы донести до ассоциаций новую 
стратегию дестинации: Фландрия – 
именно то место, где они могут встре-
титься», – делится опытом основатель 
сообщества Word of MICE, член прав-
ления Европейского консультативного 
совета Международного объединения 
специалистов индустрии встреч MPI 
Мариска Кестелоу.

В числе рекордсменов по количеству 
различных программ амбассадоров – 
Мельбурн. Один из проектов связан с 
работой конгресс-бюро по привлече-
нию международных событий. Слоган 
программы конгресс-амбассадоров 
региона такой: «Здесь живут великие 
умы» (англ. – Great minds live here). 
Кредо города ученых поддерживает-
ся тринадцатью крупными исследо-

вательскими институтами, девятью 
университетами и десятью крупными 
учебными клиниками. Конгресс-бю-
ро Мельбурна реализует программу 
Club Melbourne Ambassador вместе 
с Melbourne Convention Exhibition 
Centre. На данный момент в нее вов-
лечено почти 100 амбассадоров, в го-
род привлечено около 150 событий, 
а экономический эффект эксперты 
оценивают в более чем $950 млн [13]. 
Отдельно Мельбурн представляет пос-
лов программы Future Melbourn 2026 –  
Future ambassadors program, студенче-
ских амбассадоров и городских послов, 
которые помогают туристам.

При этом, как показывает практика и 
отмечают эксперты международного 
сообщества индустрии встреч ICCA, 
региональные и страновые програм-
мы амбассадоров обязательно долж-
ны коррелироваться с концепциями 
развития территорий, поддерживая 
их глобальные цели и усиливая ак-
тивности по развитию определенных, 
стратегически значимых для региона 
отраслей [14]. Программа конгресс-ам-
бассадоров, интегрированная в проек-
ты развития территории, помогает не 
только привлечь конгрессы и средства 
от турпотока, но и консолидировать 
работу участников рынка событийной 
отрасли, органов власти, представите-
лей науки и бизнеса.

Во многих странах программы кон-
гресс-амбассадоров появились доста-
точно давно и имеют уже отлажен-
ные механизмы реализации, системы 
управления, стратегии выхода участ-
ников из проекта. Некоторые под-
разумевают интенсивные взаимоот-
ношения с несколькими десятками 
амбассадоров, другие предполагают 
наличие команды по управлению от-
ношениями более чем с тысячей кон-
тактов путем использования специаль-
ных автоматизированных платформ. 
Часто программы имеют два и более 
уровня, что позволяет дифференци-
ровать послов по статусу, задачам, 
срокам и условиям сотрудничества.  
В работе с инфлюенсерами и блогера-
ми также нет наработанных правил. 
Методики формируются в зависимо-
сти от задачи. Согласно исследованию 
Influencer Marketing Hub, 52% опро-
шенных работали с менее чем десятью 

инфлюенсерами за год. Другие предпо-
читают крупномасштабный маркетинг 
лидеров мнений: 6% реализовывали 
кампании с более чем тысячей влия-
тельных лиц в 2020 году [6]. Очевидно, 
эти бренды фокусируются на работе 
с нано- или микроинфлюенсерами, 
используя значительное количество 
лидеров мнений с небольшой, но пре-
данной аудиторией.

АМБАССАДОРЫ ТУРИЗМА  
И ГОСТЕПРИИМСТВА

В августе 2021 года завершился моло-
дежный всероссийский образователь-
но-туристический конкурс «Страна 
открытий», организованный Росту-
ризмом, Комитетом по туризму города 
Москвы и группой компаний «Просве-
щение». В жюри, наряду с именитыми 
отраслевыми экспертами, вошел и 
топ-блогер Даня Милохин. Участники 
конкурса снимали и публиковали в 
сети TikTok короткие видеорассказы 
о любимых местах в своем городе. Для 
100 победителей из 50 регионов России 
организовали путешествие по России. 
Они посетили Москву, Нижний Нов-
город, Киров, Казань, Самару. Общее 
количество просмотров публикаций 
видеообзоров туристических мест  
с хештегом #странаоткрытий в TikTok 
уже превысило 300 млн. Однако ин-
флюенс-маркетинг в туризме далеко 
не всегда фокусируется на взаимодей-
ствии с блогерами.

В частности, отельеры использовали 
маркетинг влияния для достижения 
своих бизнес-целей задолго до появле-
ния самого термина и успешно делают 
это сегодня. Например, швейцарский 
Montreux Palace Hotel эксплуатирует 
имя своего самого знаменитого по-
стояльца Владимира Набокова, Grand 
Oriental Hotel на острове Шри-Ланка 
монетизирует короткое пребывание 
на Цейлоне Антона Чехова, а лондон-
ский Ritz привлекает гостей история-
ми о легендарном консьерже Мишеле 
де Козаре.

Сегодня участники создания тури-
стических ценностей используют 
инструмент маркетинга влияния в 
нескольких форматах. Во-первых, 
статус амбассадора становится ча-
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стью программ лояльности. Пытаясь 
сохранить долгосрочные отношения 
с клиентом, отельеры не только ме-
няют их содержание, предоставляя 
широкий диапазон бонусов и гибкую 
систему доступа к ним, но и работа-
ют с имиджем. Ради последнего статус 
амбассадоров может быть присвоен 
клиентам с перспективным для бренда 
LTV (англ. – lifetime value), показателем 
прибыли компании, полученной от 
одного клиента за все время сотрудни-
чества с ним. Оператор гостиничных 
сетей InterContinental Group предла-
гает получить статус посла, накопив 
определенное количество баллов, или 
приобрести его на год за €200. При 
этом амбассадоров у таких компаний 
может быть много. Например, Sava 
Hotels&Resorts предлагает присоеди-
ниться ко многим тысячам послов.

Вторая модель предполагает созда-
ние вокруг профессиональных сооб-
ществ в сфере туризма пула медий-
ных камертонов, равно известных 
широкой публике и пользующихся 
уважением в отраслевой среде. Таких 
многофункциональных участников 
сообщества обычно и наделяют ста-
тусом амбассадора. Залог успеха – ре-
гулярное профилактическое обновле-
ние посольского состава и включение 
в программы. Так, пул амбассадоров 
Общенационального союза индустрии 
гостеприимства (ОСИГ), за два года 

разросшийся до пятидесяти человек, 
на новом этапе развития упорядочи-
ли. Статус посла был пролонгирован 
или обозначен впервые для тех, чье 
профессиональное и публичное ре-
номе отвечает сегодняшним задачам 
организации. При этом механизм 
активации сохранился: после этапа 
вовлечения и продвижения через ме-
диаресурсы организации посол ин-
тегрируется в проекты по профилю 
своей экспертизы. Далее посол при-
нимает участие в проектировании и 
сопровождении инициатив в статусе 
наставника.

В-третьих, отельеры стремятся уйти от 
жесткой схемы коммерческих отноше-
ний с селебрити. У отдельных отелей, 
не говоря о сетях, есть собственные 
способы создать для медиаперсоны 
убедительную программу лояльности. 
При правильной ее организации даже 
часто путешествующий лидер мнений 
получит основания транслировать 
лояльность к конкретному бренду. 
Популярный инструмент пресс-ту-
ров или ситуативного бартера с го-
стями-звездами отельеры стремятся 
сбалансировать постоянным партнер-
ством с лидерами мнений. Например, 
для сети итальянских отелей Domina в 
России такое сотрудничество основа-
но на специфике каждой гостиницы. 
Петербургский отель создан итальян-
ским дизайнером, имеет собственную 

арт-галерею и расположен рядом со 
знаковыми местами – Мариинским 
театром, выставочным залом «Ма-
неж», Новой Голландией и Эрмитажем. 
Поэтому пул амбассадоров Domina 
составляют представители интеллек-
туальной и творческой элиты. Мульти-
культурная среда формируется в отеле 
многими факторами, и лидеры мнений 
подбираются для долгосрочной рабо-
ты по индивидуальному плану.

Основание для партнерства с медий-
ным лицом – взаимный обмен актуаль-
ными для каждого бренда ценностями. 
Воспользовавшись наработанным 
реноме нужного профиля лидера мне-
ний, компании можно быстро скор-
ректировать и усилить в нужном на-
правлении собственную репутацию. 
Например, начав в 2019 году партнер-
ство с чемпионом «Формулы-1» Нико 
Росбергом, сеть Kempinski обозначила 
ключевые для себя характеристики 
личного бренда гонщика, завершив-
шего спортивную карьеру в 2016 году. 
Благодаря работе с одним амбасса-
дором отельеры получили отличную 
возможность транслировать две акту-
альные ценности бренда. Ценностью, 
обращенной в прошлое, стали тради-
ции поколений. Титулованный пилот, 
пришедший в спорт по следам своего 
отца, убедительно рассказывал леген-
ды гостеприимной семьи Кемпински. 
Так традиции поколений стали первой 
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ценностью бренда, а второй – устой-
чивое развитие. Нико Росберг, соин-
вестор «Формулы E» и признанный 
энтузиаст альтернативной энергетики, 
помог Kempinski подняться на новый 
уровень статуса отеля, использующего 
зеленые технологии. В 2018 году Нико 
Росберг получил премию GreenTec 
Awards как предприниматель, развива-
ющий бизнес электромобилей. Вместе 
с амбассадором Kempinski закрепили 
этот успех: Нико Росберг был объяв-
лен сооснователем международного 
Фестиваля зеленых технологий, а через 
год отель стал партнером мероприятия.

ИНФЛЮЕНСЕР ДЛЯ СОБЫТИЯ

У мероприятий достаточно многогран-
ная система влияния. Продвижение 
идей через механизмы инфлюенс- 
маркетинга находит понятный инстру-
мент – привлечение отраслевых ли-
деров мнений в качестве участников, 
спикеров или приглашенных звезд ме-
роприятия. Именно поэтому на «Вере-
щагин сырfest» в Конаковском районе 
Тверской области пригласили Констан-
тина Ивлева – медийного шеф-повара, 
инстаграм-блогера почти с миллионом 
подписчиков. Компания «МегаФон» 
активно использовала потенциал ин-
флюенсеров, чтобы привлечь внима-
ние поколения Z к интеграции бренда в 

летние музыкальные фестивали. В сво-
ем официальном аккаунте мобильный 
оператор провел конкурс на лучший 
вопрос реперу T-Fest и победители по-
пали на фестиваль «Маятник Фуко», а 
среди зрителей YouTube-канала «Впи-
ска» устраивал конкурс талантов для 
молодых исполнителей.

В 2020 году произошел бум онлайн-ме-
роприятий. В то же время из-за невоз-
можности совершать покупки в обыч-
ных магазинах набирал популярность 
и онлайн-шопинг. Для продвижения 
продукции электронной торговли он-
лайн-мероприятия стали уникальной 
площадкой, а звезды интернета – иде-
альным инструментом для продвиже-
ния. Все три составляющих реализова-
лись на онлайн-фестивале IDRF’FEST 
в формате live commerce – продаж в 
прямом эфире. Более ста инфлюен-
серов приняли участие в программе, 
включаясь в пять стриминговых кана-
лов различных соцсетей. Они прово-
дили эфиры и мастер-классы, демон-
стрировали способы использования 
тех или иных продуктов, продавая их 
прямо во время события со значитель-
ными скидками. В общей сложности в 
онлайн-фестивале за два дня приняли 
участие более 7 млн человек. Таким об-
разом, опыт организаторов событий 
свидетельствует о том, что продвиже-
ние через лиц с развитыми медийными 

каналами однозначно срабатывает в 
краткосрочной перспективе, помогает 
увеличить продажи.

Работа мероприятия с инфлюенсерами 
также повышает уровень информи-
рованности о продукте. Например, на  
IV Уральской индустриальной биенна-
ле современного искусства в 2017 году 
к освещению события были привлече-
ны восемь блогеров-амбассадоров, вы-
бранные по конкурсу продюсером и ко-
миссаром биеннале. Одной из задач для 
них стало переживание театрального 
опыта и рассказ об этом в социальных 
сетях. Количество мест в лабораториях 
на биеннале было ограниченно, многие 
жители не могли принять участие. При-
сутствие блогеров давало возможность 
горожанам побывать на экскурсиях в 
удаленном формате.

Однако оказывать влияние на умы 
могут не только блогеры и селебрити: 
на сложных рынках инфлюенсерами 
становятся эксперты, профессионалы 
отрасли. На первый план выходит ка-
чество контента, глубина экспертизы, 
статус такого специалиста и его высо-
кая популярность в очень узком кру-
гу. Если микроинфлюенсер заявляет о 
своем участии в мероприятии, это не 
только шанс привлечь еще несколько 
человек, но и весомый плюс к репута-
ции ивента. Аналогично строится ра-
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бота с лидерами микросообществ при 
продвижении мероприятий. Затраты 
на такую кампанию часто невелики 
и могут закрываться бартером или 
агентским вознаграждением.

Для регулярных и масштабных проек-
тов в практику вводятся амбассадоры. 
Любое успешное мероприятие сегодня 
перестает быть ограниченным во вре-
мени, даже если проходит раз в год. Весь 
период, пока событие не существует 
офлайн, его идея и миссия поддержи-
ваются в публичном поле его послами. 
Причем часто это амбассадоры не кон-
кретного мероприятия, а идеи, транс-
лируемой им. Событие же становится 
одним из инфоповодов в контенте лиде-
ра мнений. Выбор гармоничной и реле-
вантной кандидатуры имеет здесь реша-
ющее значение. В международной ивент 
индустрии накоплен богатый опыт 
рождения послов мероприятий. Свои-
ми амбассадорами гордятся всемирный 
форум, посвященный широкополос-
ному доступу Broadband Forum, муль-
титематический Fast Forward Forum,  
World Innovation Forum и многие дру-
гие. Например, послом Международ-
ного форума по проблемам мозга и 
психического здоровья женщин WBF, 
регулярного проекта сообщества 
Woman`s Brain Project, стала британская 
актриса, писатель, режиссер и активист 
Фагун Такрар. На ее аккаунт в Instagram 
подписано более 220 тысяч человек. Она 
изучала медицину в Университетском 
колледже Лондона, где у нее появился 
интерес к нейробиологии. Помимо ра-
боты в качестве актрисы, Фагун Такрар 

основала собственную глобальную 
некоммерческую организацию Fagun 
Foundation, целью которой является 
расширение прав и возможностей деву-
шек и женщин в мире для преодоления 
барьеров в их образовательной, профес-
сиональной и личной жизни с помощью 
творчества. Она также занималась ис-
следованием воздействия медитации 
на мозг человека в контексте своего 
последнего проекта – документального 
фильма «Как медитация воздействует 
на наш мозг». Фагун Такрар стала сове-
дущей форума, выступила с основным 
докладом, вошла в число экспертов, а 
также стала пациентом эксперимен-
тального гуманоидного робота Sophia. 

В фестивальной индустрии все боль-
шую популярность приобретают 
практики массового привлечения ми-
кроинфлюенсеров для продвижения 
события. Обычно им предлагают бес-
платные билеты, мерч фестиваля, скид-
ку на ограниченное количество билетов 
для друзей, возможность встретиться 
лично с приглашенными звездами. 
Все это они получают в обмен на раз-
мещение информации о событии в 
социальных сетях, создание собствен-
ного уникального анонсирующего кон-
тента и продажу билетов. Управление 
кампаниями чаще всего реализуется 
через платформы партнерского мар-
кетинга. Такую практику уже внедри-
ли музыкальные фестивали Kings Day 
и Loveland van Oranje в Нидерландах, 
Imagine Music Festival в США, We Are 
FSTVL и Download Festival в Велико-
британии и многие другие.
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GetBlogger – онлайн-платформа по 
поиску блогеров в сетях YouTube 
или Instagram: getblogger.ru

YouScan – сервис по поиску и ана-
лизу деятельности инфлюенсеров. 
Помогает отслеживать тренды и 
подбирать новые площадки для 
продвижения: youscan.io

PostMarket – сервис автоматизиро-
ванной рекламы у микроблогеров и 
активных пользователей социаль-
ных сетей: postmarket.pro

Verve Platform – платформа партнерско-
го маркетинга фестивалей Download, 
Loveland и других: verveplatform.com

Influencer Marketing Hub – полез-
ная и свежая аналитика по зару-
бежному рынку инфлюенс-марке-
тинга: influencermarketinghub.com

PeerToPeerMarketing – аналитика по 
зарубежному рынку инфлюенс-мар-
кетинга, платформы партнерского 
маркетинга и лояльности, отраслевые 
рекомендации: peertopeermarketing.co

Послы пошли! – Telegram-канал о 
практиках работы с послами брен-
дов и лидерами мнений, амбассадо-
рами идей и инфлюенсерами в сети: 
t.me/great_ambassador

The Influencer Podcast – подкаст 
Джули Соломон об инфлюенс-мар-
кетинге. 285 выпусков о работе с ли-
дерами мнений в социальных сетях:  
stitcher.com/show/the-influencer-podcast
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ВСЕОБЪЕМЛЮЩАЯ 
ЛЮБОВЬ АМБАССАДОРОВ 
ТАВРИДЫ 

В сентябре 2021 года фестиваль «Таврида.АРТ» состоялся  
в Капсельской бухте в Крыму уже в третий раз и прошел  
в гибридном формате. С 2019 года арт-кластер «Таврида» 
реализует программу кадрового резерва, участвуя в которой 
молодые деятели культуры становятся его амбассадорами.

П О  М А Т Е Р И А Л А М

АНО «Центр развития культурных 
инициатив» 
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Фестиваль «Таврида.АРТ» впер-
вые состоялся в августе 2019 года. 
Его ядром стали арт-кварталы –  
тематические креативные про-
странства, в которых жили, зани-
мались творчеством, посещали 
кастинги, создавали коллабора-
ции различных стилей около че-
тырех тысяч молодых деятелей 
культуры. В 2021 году фестиваль 
прошел в гибридном формате. 
Фестиваль – часть экосистемы 
проектов арт-кластера «Таврида», 
организатором которого является 
АНО «Центр развития культур-
ных инициатив». В число проектов 
входят также образовательные за-
езды молодых деятелей культуры 
и искусств, которые проводятся с 
2015 года. В 2023 году планирует-
ся открыть Университет креатив-
ных индустрий – круглогодичный 
образовательный центр в бухте 
Капсель.

АМБАССАДОРЫ «ТАВРИДЫ»

Участники программы кадро-
вого резерва – это амбассадоры 
«Тавриды». Они представляют 
арт-кластер в своем регионе. Ам-
бассадоры выступают на телеви-
дении и радио, проводят презен-
тации для творческой молодежи, 
участвуют в проектах «Таври-
ды». Базовые критерии отбора 
кандидатур однозначны: возраст 
от двадцати до тридцати пяти 
лет, гражданство Российской 
Федерации и постоянное прожи-
вание на территории субъекта, 
который представляет будущий 
амбассадор. Также необходимо 
иметь опыт сотрудничества с 
арт-кластером, то есть быть во-
лонтером, участником, коорди-
натором, экспертом или органи-
затором проектов арт-кластера 
предыдущих лет. Преимущество 
имеют волонтеры и организа-
торы региональных, окружных, 
всероссийских и международ-
ных форумов, авторы творче-
ских проектов и победители 
грантовых конкурсов.

ПРОГРАММА  
КАДРОВОГО РЕЗЕРВА

В 2020 году конкурсный отбор 
прошли восемьдесят три амбас-
садора. Они стали официальны-
ми представителями арт-класте-
ра «Таврида» в своих регионах. 
Смысл и суть программы заклю-
чается в первую очередь в содей-
ствии формированию профессио-
нального сообщества творческой 
молодежи. 

Участники программы должны 
уметь вовлекать в креативную де-
ятельность молодых людей свое-
го региона, оказывать поддержку 
в продвижении арт-кластера по 
всей стране. При этом они полу-
чают возможность дальнейше-
го участия в кадровом резерве 
«Тавриды». Программа создает 
возможности карьерного роста, 
поддерживает молодежные твор-
ческие инициативы в сфере куль-
туры и искусств, стимулирует 
развитие лидерских и коммуни-
кативных навыков.

«Участие в нашей программе ам-
бассадоров дает возможность 
молодым талантливым ребятам 
стать соорганизаторами проек-
тов «Тавриды». Работая с нами, 
они получают опыт реализации 
масштабных мероприятий, про-
качивают умение публичных вы-
ступлений и гибкие навыки. Для 
многих ребят программа стано-
вится площадкой для карьерного 
роста. Кого-то мы приглашаем к 
нам на работу. А те амбассадоры, 
которые планируют развиваться 
в своем регионе, нередко полу-
чают предложения о работе от 
местной администрации, – рас-
сказывает руководитель депар-
тамента сопровождения целевых 
аудиторий АНО «Центр развития 
культурных инициатив» Мария 
Ильичева. – Мы хотим, чтобы 
каждый, кто мечтает организо-
вывать творческие проекты, смог 
реализовать свои идеи и стать 
частью творческого сообщества 
страны».

Деятельность амбассадора не опла-
чивается, но участие в программе 
дает возможность получить опыт 
организации крупных меропри-
ятий, найти команду единомыш-
ленников и обменяться идеями с 
профессионалами событийного 
маркетинга, улучшить гибкие навы-
ки в области менеджмента событий 
и вывести на новый уровень ма-
стерство публичных выступлений. 

СТАТЬ ЧАСТЬЮ 
#TAVRIDA1LOVE

На данный момент в сети 
Instagram официальный хеш-
тег арт-кластера «Таврида» 
#tavrida1love объединяет более  
26 тысяч публикаций, а на YouTube 
им отмечено более двухсот видео 
в 78 каналах. Отбор амбассадо-
ров, которых приглашают стать 
частью сообщества, проходит  
в два этапа. 

На первом этапе кандидат направ-
ляет запись видеоинтервью, в кото-
ром рассказывает о себе, и выпол-
няет творческое задание. 

Второй этап представляет собой 
онлайн-собеседование с органи-
заторами проекта. 

На самой же программе прово-
дится обучение амбассадоров, 
после которого они включают-
ся в организацию и проведе-
ние информационной кампании  
в регионах, участвуют в проектах 
арт-кластера. Завершающий этап 
программы – подведение итогов 
и формирование кадрового ре-
зерва арт-кластера. 

Эффективность работы амбасса-
дора в рамках программы оцени-
вается по качеству выполнения 
индивидуального плана инфор-
мационной кампании по про-
движению «Тавриды» в регионе, 
количеству новых участников, 
привлеченных в проекты арт-кла-
стера, и глубине вовлеченности  
в организацию проектов.
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Юлия Сидорова, 
координатор Центра практики 
арт-кластера «Таврида», сотрудник 
службы заботы об участниках 
фестиваля «Таврида.АРТ», 
сотрудник службы заботы об 
участниках фестиваля  
«Таврида.АРТ Moscow-2020», 
Нижегородская область

Программа амбассадоров «Тав-
рида» – лучшее, что случилось 
со мной в 2020 году. Не только 
потому, что это возможность 
быть лицом самого мощного 
и инновационного кластера у 
себя в регионе, но и потому что 
можно каждый день вдохнов-
ляться потрясающими людьми, 
которые развивают креативные 
индустрии. Программа амбас-
садоров – это то, что нельзя из-
мерить какими-то числами и 
количественными показателями. 
Это внутреннее ощущение того, 
что ты растешь и развиваешься, 
думаешь и делаешь, а главное – 
наслаждаешься окружающими 
людьми и результатами своей ра-
боты. Амбассадоры «Тавриды» –  
это всеобъемлющая любовь. 

Аким Рудаков, 
координатор Центра практики арт-
кластера «Таврида», сотрудник ивент-
службы фестиваля «Таврида.АРТ-2020», 
Курская область

После прохождения программы 
амбассадоров арт-кластера «Тав-
рида» у меня появились новые зна-
комые, друзья и люди, с которыми 
нестрашно реализовывать любую 
задачу, думать и мечтать о совмест-
ных проектах. Рад, что в каждом 
регионе страны у меня есть свой 
человечек. Также благодаря про-
грамме я открыл в себе ряд скры-
тых компетенций. Например, меня 
стали звать на региональные про-
екты в качестве эксперта, куратора 
и ведущего. В 2020 году совместно 
с «Тавридой» и региональной ко-
мандой в моем родном городе Кур-
ске мы организовали мероприятие 
Всероссийской акции «#ЕлкиАрт. 
Праздник в каждом дворе». В це-
лом я получил много полезных зна-
ний, которые обязательно помогут 
мне в жизни. Я благодарен арт-кла-
стеру «Таврида» за возможность 
стать лучшим представителем 
творческой молодежи в регионе.

Диляра Вахитова, 
старший координатор Центра 
практики арт-кластера «Таврида», 
сотрудник службы заботы  
об участниках фестиваля  
«Таврида.АРТ», сотрудник службы 
заботы об участниках заездов  
и фестиваля «Таврида.АРТ Moscow», 
Республика Чувашия

Я осознанно выбирала путь амбас-
садора. В 2019 году в мир «Тавриды» 
меня погрузил амбассадор нашей 
республики, и я окунулась с головой  
в проект – стала тимлидером волонте-
ров фестиваля. В 2020 году сразу пода-
ла заявку. Когда пришло письмо-под-
тверждение и добавили в беседу,  
я увидела ярких и творческих людей, 
у меня появилась уверенность в том, 
что быть амбассадором – большая 
ответственность. Горела и ждала на-
сыщенного года. За это время сде-
лано много: от мероприятий в реги-
оне, посвященных 9 Мая, 12 июня, 
предновогодних акций, презентаций  
в учебных заведениях и организаци-
ях до работы на площадке форума. 
Бессонные ночи, на связи 24/7, но я  
до сих пор с теплом в сердце вспоми-
наю это время и безмерно благодар- 
на за опыт, который дала «Таврида».
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ИНФЛЮЕНС-МАРКЕТИНГ ДЛЯ B2B: 
КАК НАЙТИ И УДЕРЖАТЬ КЛИЕНТОВ

Если вы услышите термин инфлюенс-маркетинг, то, наверное, 
сразу же вспомните какую-нибудь знаменитость, например, 
Ким Кардашьян. Образ инфлюенсеров в нашем сознании не всегда 
положительный. Более того, мало кому известно, что существуют 
разные виды инфлюенс-маркетинга.

А В Т О Р Ы :

Мариска Кестелоу, 
основатель сообщества
Word of MICE, член правления
Европейского консультативного
совета Международного объединения 
специалистов индустрии встреч MPI

Ярослав Марчук, 
специалист по развитию сообщества 
Word of MICE
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ференцию невозможно придумать за 
один вечер. Вы хотите предложить 
определенный опыт проведения ме-
роприятия в городе или регионе, где 
событие пройдет с наибольшим успе-
хом. И для этого вам нужна команда 
из коллег, на которых вы можете рас-
считывать, особенно если вы не вла-
деете местным языком и нужно учи-
тывать культурные различия.

ВСЕ СЛОЖНЕЕ,  
ЧЕМ ПРОСТО СЕЛФИ

Инфлюенсеров всегда ассоциируют 
с селфи, но тут важно другое. Мы 
выбираем их не из-за привлекатель-
ной внешности, нам нужны знания, 
авторитет и качественная сеть под-
писчиков.

В случае B2B-инфлюенсеров марке-
тинговая кампания состоит не толь-
ко из одних селфи. Основная задача –  
привлечь внимание и показать на-
выки и опыт инфлюенсера способа-
ми, которые соответствуют вашей 
долгосрочной стратегии. Так, актив-
ность в соцсетях зачастую дополня-
ется самыми разными инициатива-
ми, например, участием в панельных 
дискуссиях или их организацией, 
размещении постов в блоге, прямы-
ми эфирами, представлением прак-
тических кейсов, публикациями ста-
тей в онлайн-журналах, участием в 
выставках и многим другим.

НЕ ЖДИТЕ СИЮМИНУТНЫХ 
ЧУДЕС

Как известно, Рим не сразу строил-
ся… Чтобы ощутить эффект от рабо-
ты инфлюенсера, также потребуется 
время. Мы все понимаем, что реше-
ния о проведении конференции в ва-
шем регионе, городе, на вашей пло-
щадке или о выборе платформы для 
проведения гибридного мероприя-
тия не принимаются за один день. 
Все зависит от организации, струк-
туры, процесса принятия решений, 
бюджета и многих других факторов.

Инфлюенс-маркетинг для бизнеса 
работает на долгосрочную перспек-

НЕПРЕРЫВНО МЕНЯЮЩИЕСЯ 
УСЛОВИЯ

Под маркетингом в контексте инфлю-
енсеров понимается инфлюенс-мар-
кетинг для компаний. Авторитетное 
агентство TopRank Marketing объясня-
ет этот термин так: инфлюенс-марке-
тинг для B2B – элемент маркетинговой 
стратегии, когда с помощью отрасле-
вых экспертов из целевой аудитории 
устанавливается или поддерживается 
связь с нужными потребителями, вы-
ражая интересные точки зрения, укре-
пляя доверие к бренду и его авторитет.

За последние два года подходы к 
бизнесу изменились, поэтому се-
годня стало намного сложнее ис-
кать новых клиентов в условиях 
неопределенности, особенно после 
вызванных пандемией перемен в на-
шей жизни и работе. В связи с этим 
важно понимать желания и потреб-
ности потенциальных и существую-
щих клиентов, потому что они могут 
отличаться от того, что было до эпи-
демии коронавируса. Как же полу-
чить эти полезные сведения?

Для этого очень нужен кто-то из сре-
ды ваших потенциальных клиентов, 
тот, кто говорит с ними на одном 
языке и понимает их потребности. 
Человек, имеющий доступ к данным и 
знаниям, которых может не быть у его 
клиента, то есть у вас. Или специалист 
с многолетним опытом работы в от-
расли, который умеет общаться в этой 
профессиональной среде и может 
дать ценные сведения или отзывы, о 
которых вы даже не догадывались.

ДОВЕРИЕ КАК ОСНОВА 
ВЗАИМООТНОШЕНИЙ

Мы ведем дела с людьми, которым 
доверяем. Мы не доверяем крупным 
организациям или громким реклам-
ным объявлениям – нам нужны лич-
ные контакты, основанные на дове-
рии и понимании. Когда парикмахер 
переходит на работу в новый салон и 
приводит с собой своих клиентов, он 
таким образом оказывает определен-
ную услугу. То же самое происходит 
и в нашей отрасли. Событие или кон-

тиву и интересен для всех вовлечен-
ных сторон процесса. Инфлюенсеру 
нужно чувствовать свою ценность и 
участие, а для налаживания прочных 
взаимоотношений требуется время.

МНОГОГРАННАЯ ПОЛЬЗА 
ИНФЛЮЕНСЕРА

Мы все еще недооцениваем рабо-
ту инфлюенсеров, а ведь она очень 
сложная. Чтобы написать хорошую 
публикацию в блоге и даже создать 
качественный пост в соцсети, не 
говоря уже о красивом профессио-
нальном видеоролике, нужны время, 
знания, навыки и опыт. Инфлюенсер 
выступает отраслевым экспертом с 
многолетним опытом, который мо-
жет создать добавленную ценность 
во многих аспектах вашей работы. 
Поэтому еще до начала коллабора-
ции вовлекайте инфлюенсера в про-
цесс и признавайте его опыт и креа-
тивность – иначе никакого эффекта 
от его работы не последует. Не секрет, 
что компаниям нравится творческий 
подход и участие инфлюенсеров, но 
они не решаются давать им свободу 
действий и навязывают определен-
ные задачи. Инфлюенсеры являются 
признанными экспертами в отрасли, 
и с их стороны было бы, мягко гово-
ря, глупо как-то разочаровывать сво-
их подписчиков, потому что от этого 
пострадают их репутация, карьера и 
будущее. Если вы хотите работать с 
инфлюенсерами, будьте открытыми 
и готовыми воспринимать их вдох-
новленные порывы. Чем больше вы 
доверяете инфлюенсерам, тем легче 
вам стать лидером мнений в вашей 
целевой клиентской среде. Таким 
способом вы сможете выделиться из 
массы других игроков рынка, и это 
будет восприниматься как основная 
причина, по которой вы начали ра-
ботать с инфлюенсерами. Вот так все 
и работает.

НЕБЫВАЛОЕ РАЗВИТИЕ 
ОНЛАЙН-КОММУНИКАЦИЙ

Проводить живые мероприятия 
все еще сложно, однако это не зна-
чит, что процесс планирования 
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цесса, а также от поощрения но-
вых идей.

СЛОЖНОСТИ

Ситуация постоянно менялась, 
и мы не могли принимать долго-
срочные решения. Мы хотели бы 
завершить кампанию ознакоми-
тельной поездкой для ассоциаций, 
но пока она под вопросом из-за те-
кущей ситуации. Пока работаешь с 
командой, которая понимает усло-
вия, остаешься гибким и готов де-
лать даже больше, чем нужно, все 
идет по плану.

НЕ БОЙТЕСЬ ОСВАИВАТЬ 
НОВЫЕ ФУНКЦИИ

Мы не боимся работать с новы-
ми функциями и возможностями.  
В 2020 году становится очень по-
пулярным социальное аудио. В на-
шей коллаборации мы решили ис-
пользовать Twitter Spaces – новую 
функцию Twitter, которая позволя-
ет организовывать живые аудио-
трансляции с приглашенными спи-
керами. В целом она работает как 
Clubhouse, но только на базе Twitter 
и намного лучше. Это не подкаст: 
даже сегодня трансляцию нельзя 
прослушать снова, поэтому здесь 
важнейшую роль играет эффект бо-
язни пропустить эфир.

Именно поэтому вместе с На-
дей Рубцовой мы создали канал 
#AssociationsSpace на Twitter Spaces. 
С мая по август каждую среду в 15:00 
мы говорили обо всем, что связано 
с ассоциациями. Надя Рубцова вы-
ступала в роли почетного пригла-
шенного ведущего социальной ау-
диотрансляции и в прямом эфире 
беседовала с профессионалами со-
бытийной отрасли, представителя-
ми ассоциаций и планировщиками 
мероприятий.

Многим участникам понравился 
такой новый формат обсуждения 
вопросов ивент отрасли, а еще они 
смогли овладеть новыми цифровы-
ми навыками.

представляют особую ценность, 
кроме того, она отлично знает 
столицу Финляндии, а недавно 
организовала конференцию для 
одной из ассоциаций из региона 
Хельсинки, что идеально соответ-
ствовало поставленной задаче.

МЯГКИЙ ПОДХОД

Предложение понравилось, и в 
Хельсинки решили полностью реа-
лизовать его, но с небольшими до-
полнениями, связанными с панде-
мией COVID-19.

Город ориентировался не на прове-
дение активной коммерческой кам-
пании, а на более мягкий профес-
сиональный и последовательный 
подход, основанный на взаимоотно-
шениях и долгосрочном сотрудни-
честве.

Наде Рубцовой была дана свобода 
творчества для разработки соб-
ственной кампании, и поэтому 
уровень ее вовлеченности и ответ-
ственности был очень высоким. 
Сегодня она ощущает себя частью 
команды, и мы серьезно воспри-
нимаем и ценим ее идеи и знания. 
Кроме того, Надя Рубцова откры-
та новым идеям, готова учиться и 
даже выйти из зоны комфорта, что-
бы находить новые возможности в 
социальных сетях.

НЕСКОЛЬКО ПОЛЕЗНЫХ 
ПРАВИЛ ДЛЯ НАЧАЛА

• Подробный договор между вами и 
клиентом.

• Договор с инфлюенсером.
• Ежемесячные контакты для оцен-

ки процесса с клиентом и инфлю-
енсером.

• Промежуточная оценка с инфлю-
енсером.

• Промежуточная оценка с кли-
ентом.

Успех маркетинговой кампании 
инфлюенсера зависит от правиль-
ной коммуникации и доверия 
между всеми участниками про-

будущих событий и конференций 
остановился. Вы должны присут-
ствовать онлайн, оставаться замет-
ными и поддерживать связь со своей  
аудиторией, сообществом, пре-
доставляя интересный контент. 
Несмотря на переизбыток инфор-
мации, вам нужно выработать пра-
вильный стиль общения, чтобы 
оставаться на связи и в контакте с 
аудиторией. Поэтому идеальным 
решением может быть привлече-
ние инфлюенсера, который каждый 
день общается с вашей аудиторией 
и знает ее потребности.

КАК ИСПОЛЬЗОВАТЬ СИЛУ 
ВЛИЯНИЯ ЭКСПЕРТОВ

Показателен пример примене-
ния инфлюенс-маркетинга для 
продвижения Хельсинки. В этом 
проекте принимают участие Ант-
ти Люмиайнен и Надя Рубцова –  
эксперты в области ивент инду-
стрии, за плечами которых более 
десяти лет работы в отрасли. На-
шим клиентом выступает компа-
ния Helsinki Marketing, которая 
была заинтересована в привлече-
нии внимания к городу профес-
сиональных ассоциаций. Проект 
стартовал осенью 2020 года и наше 
сотрудничество продлится до де-
кабря 2021 года. 

КАК МЫ НАЧИНАЛИ?

На основе информации, которую мы 
получили из Хельсинки, сообщество 
Word of MICE разработало анкету, 
которую мы разослали нескольким 
инфлюенсерам, подходящим под 
нужные критерии.

Мы получили от них предложения и 
отправили лучшие в Хельсинки вме-
сте с нашими идеями, отзывами и 
справочной информацией. Кажется, 
некоторые инфлюенсеры работают 
над своими предложениями тща-
тельнее других.

В результате инфлюенсером была 
выбрана Надя Рубцова. У нее не 
очень много подписчиков, но они 
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готовы рассматривать Хельсинки в 
качестве места проведения своих бу-
дущих конференций или мероприя-
тий с соблюдением принципов устой-
чивости. В дальнейшем Хельсинки 
будет восприниматься как дестина-
ция, открытая для нововведений и го-
товая осваивать новые возможности, 
выделяясь из массы других игроков на 
рынке.

соцсетей составил 336 тысяч человек, 
а показатель эквивалента стоимости 
рекламы AVE – $29 600.

И это лишь небольшая часть всей 
кампании. В течение всего года Надя 
Рубцова смогла установить и развить 
множество прочных и полезных кон-
тактов с существующими междуна-
родными ассоциациями, которые 

ОТДАЧА ОТ ИНВЕСТИЦИЙ

Насколько целесообразно инвестиро-
вать в инфлюенс-маркетинг для B2B? 
На этот вопрос отвечают данные от-
чета по социальным сетям в период 
проведения кампании в Twitter Spaces 
с 4 мая по 2 августа 2021 года. В тече-
ние 90 дней было зафиксировано 142 
упоминания, охват пользователей  

2020

НОЯБРЬ

ЯНВАРЬ

АПРЕЛЬ

ИЮЛЬ

ОКТЯБРЬ

ДЕКАБРЬ

ФЕВРАЛЬ

МАЙ

АВГУСТ

НОЯБРЬ

МАРТ

ИЮНЬ

СЕНТЯБРЬ

ДЕКАБРЬ

2021

Объявление о выборе 
Нади Рубцовой 
амбассадором ивент 
индустрии в Хельсинки.

Вебинар  
«Устойчивые идеи  
в новой эре событий».

Выступление  
на Европейском саммите 
ассоциаций.

Продолжение 
публикации аудиопостов 
в соцсетях через  
Twitter Spaces.

Объявление  
о предстоящей 
ознакомительной 
поездке в ноябре.

Объявление  
о проведении вебинара 
«Устойчивые идеи  
в новой эре событий».

Участие Нади Рубцовой 
и Антти Люмиайнена  
в серии подкастов  
о инфлюенс-маркетинге 
для B2B.

Аудиопосты в соцсетях, 
использование  
Twitter Spaces.
Еженедельное освещение 
различных тем.
Предоставление 
промежуточного 
отчета для оценки и 
обсуждения с клиентом 
проводимой кампании  
и рабочего процесса.

Перерыв на время 
летних отпусков.

Ознакомительная 
поездка в Хельсинки 
для планировщиков 
мероприятий 
ассоциаций.

Поддержка продвижения 
собственного онлайн-
события Хельсинки.

Аудиопосты в соцсетях, 
использование Twitter 
Spaces (еженедельные 
выпуски по средам).

Статья в отраслевом 
журнале.

Обратная связь  
и итоговый отчет  
о проведении кампании.

КРАТКОЕ ОПИСАНИЕ КАМПАНИИ ПРОДВИЖЕНИЯ ХЕЛЬСИНКИ
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АМБАССАДОР В ПОМОЩЬ. 
КАК ПРИВЛЕЧЬ  
В РЕГИОН РОТИРУЕМЫЕ 
ДЕЛОВЫЕ МЕРОПРИЯТИЯ
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Амбассадоры Санкт-Петер-
бурга – ведущие представи-
тели профессиональных со-
обществ, имеющие влияние в 
своей отрасли, возможность 
привлекать в город междуна-
родные мероприятия, а так-
же желание демонстрировать 
культуру, наследие, научные 
инновации, инвестиционный 
потенциал региона. Програм-
ма амбассадоров реализуется 
с 2018 года. В 2020 году ини-
циатива отмечена премией 
в области делового туризма 
Russian Business Travel & MICE  
Award. По данным на сен-
тябрь 2021 года в программе 
принимают участие 29 амбас-
садоров.

На протяжении последних трех 
лет амбассадоры вносят ощути-
мый вклад в развитие имиджа 
Санкт-Петербурга как конгресс-
но-выставочной дестинации – их 
деятельность приводит не только 
к росту числа привлеченных меж-
дународных мероприятий, но и к 

ПОСЛЫ ПО ОСОБЫМ 
ПОРУЧЕНИЯМ

Санкт-Петербург стал первым ме-
гаполисом России, где приступили 
к реализации программы амбасса-
доров города. По данным Между-
народной ассоциации конгрессов 
и конференций ICCA, подобные 
проекты являются эффективным 
экономическим и маркетинговым 
инструментом. Международный 
опыт показывает, что более 70% 
деловых мероприятий привлека-
ются в регионы именно благодаря 
амбассадорам.

С начала запуска программы 
Конгрессно-выставочным бюро 
Санкт-Петербурга совместно с 
амбассадорами было подано 26 за-
явок и привлечено 16 ротируемых 
мероприятий – пять из которых 
уже состоялись, остальные прой-
дут в период с 2021 по 2028 год. 
Ожидается, что в рамках данных 
конгрессов город посетят поряд-
ка 19 тысяч человек, а совокупные 
ожидаемые траты делегатов, по 
предварительным подсчетам, вне-
сут в экономику Северной столи-
цы более 2,4 млрд рублей.

Санкт-Петербург с его неповторимым гостеприимством, 
богатым культурным наследием и современной 
событийной инфраструктурой уверенно заявляет о себе 
как о площадке для проведения крупных международных 
событий. Комитет по развитию туризма Санкт-
Петербурга и подведомственное ему Конгрессно-
выставочное бюро ежегодно реализуют ряд проектов, 
направленных на повышение привлекательности 
Северной столицы России как крупного международного 
туристского, конгрессного и делового центра. Для более 
эффективной работы по этому направлению  
и привлечения в город ротируемых мероприятий  
в Санкт-Петербурге запущена программа амбассадоров.

П О  М А Т Е Р И А Л А М

Конгрессно-выставочного бюро  
Санкт-Петербурга

притоку иностранных делегатов. 
Конгрессно-выставочное бюро 
города на регулярной основе 
проводит встречи с участниками 
программы, организует для них 
обучающие семинары, оказывает 
всестороннюю поддержку при по-
даче заявок на привлечение кон-
грессов. Деятельности не помеша-
ла даже пандемия коронавируса. 
В начале 2021 года на заседании 
рабочей группы под руководством 
председателя Комитета по разви-
тию туризма Санкт-Петербурга 
Сергея Корнеева состоялся отбор 
новых кандидатов на включение в 
программу. В результате голосова-
ния было выбрано 13 экспертов –  
новым послам предстоит пред-
ставлять город на международной 
арене, рассказывать о петербург-
ском гостеприимстве, деловом 
потенциале, возможностях и до-
стопримечательностях Северной 
столицы, способствуя укрепле-
нию ее позиций как международ-
ного туристского центра.

«Программа амбассадоров – это 
прекрасный пример творческого и 
эффективного подхода к решению 
важной и многокомпонентной за-
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дор Санкт-Петербурга, дирек-
тор Института эволюционной 
физиологии и биохимии имени  
И. М. Сеченова РАН Михаил Фир-
сов. – Хочу также отметить роль 
программы как постоянно дей-
ствующего органа. Организация 
конференции – яркое событие, но 
ему предшествует большая работа 
как до, так и после него. Система-
тические встречи амбассадоров 
позволяют поддерживать взаимно 
полезный обмен опытом о прове-
дении конференций в новых усло-
виях».

ПУТЬ К ЗВЕЗДАМ

Благодаря слаженной совмест-
ной работе с амбассадорами 

Конгрессно-выставочному бюро 
Санкт-Петербурга удалось про-
вести несколько знаковых ро-
тируемых мероприятий, даже 
несмотря на коронавирусные 
ограничения. Например, Меж-
дународную конференцию по 
исследованию космического 
пространства GLEX 2021. Для 
привлечения в регион такого 
события были приложены уси-
лия специалистов Комитета по 
развитию туризма Санкт-Петер-
бурга, Конгрессно-выставочного 
бюро и амбассадора города, кос-
монавта Сергея Крикалева. Кон-
ференция прошла 14–18 июня 
2021 года в Таврическом дворце.

«Мероприятие такого уровня, как 
Международная конференция по 

дачи – продвижение Санкт-Петер-
бурга как одного из мировых цен-
тров туризма и одной из мировых 
культурных столиц. Сила про-
граммы в том, что она делает став-
ку на людей, уже давно и актив-
но занимающихся организацией 
научных мероприятий междуна-
родного уровня в Северной сто-
лице. Таким образом, возникает 
синергическое взаимное усиление 
связей амбассадоров и больших 
организационных возможностей 
городских структур – професси-
оналы охотно делятся своим опы-
том, а Конгрессно-выставочное 
бюро оказывает координацион-
ную поддержку. Все вместе это по-
зволяет более полно использовать 
огромный культурный потенциал 
города, – рассказывает амбасса-
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нии, Италии, Японии, Бразилии, 
Индии и Китая. При этом более 
800 делегатов из 32 стран лично 
присутствовали на мероприятии. 
Среди участников конференции 
были представители Консульта-
тивного совета космического по-
коления SGAC, эксперты NASА, 
ученые Оксфордского универси-
тета и Массачусетского техноло-
гического института.

Проведение такой масштабной 
конференции в Санкт-Петербур-
ге внесло большой вклад не толь-
ко в развитие имиджа города как 
конгрессно-выставочной и ту-
ристской дестинации, но и в его 
социально-экономическое благо-
состояние: мероприятие аккуму-
лировало порядка 111 млн рублей 
в экономику Северной столицы.

ПЕРСПЕКТИВЫ НА БУДУЩЕЕ

В сентябре 2021 года Санкт-Пе-
тербург примет участников 

исследованию космического про-
странства GLEX, в России прово-
дилось впервые, и разговаривая 
с организаторами о том, где его 
провести, очень хотелось пока-
зать всем, кто занимается космо-
навтикой, то, к чему я привык с 
детства, – вспоминает исполни-
тельный директор по пилотиру-
емым космическим программам 
Госкорпорации «Роскосмос» Сер-
гей Крикалев. – Обсудить будущее 
космической программы и в то же 
время познакомиться с культурой 
России и Санкт-Петербурга – это 
та память, которая останется на 
долгие годы».

Крупнейшее в своем роде мировое 
событие, получившее поддержку 
Правительства Санкт-Петербур-
га в лице губернатора Алексан-
дра Беглова, объединило на своей 
площадке порядка 1300 предста-
вителей различных сфер исследо-
вания космоса из 113 стран мира, 
в том числе из США, Великобри-
тании, Канады, Франции, Герма-

Источник: Конгрессно-выставочное бюро Санкт-Петербурга

МЕЖДУНАРОДНЫЕ МЕРОПРИЯТИЯ, ПРИВЛЕЧЕННЫЕ В САНКТ-ПЕТЕРБУРГ

2021 20232022 2024 2026 2028

Международ-
ная конфе-

ренция «Речь  
и компьютер», 
SPECOM 2021

Всероссий-
ский съезд 
по фунда-

ментальным 
проблемам по 
теоретической 
и прикладной 

механике – 
2023

Заседание 
Европейско-
го общества 
нейрохимии, 

ESN 2022

Всемирный 
конгресс 

кардиото-
ракальных 
хирургов –  

2022

Конференция 
Международ-
ного общества 
планетариев, 

IPS 2022

Международ-
ный конгресс 
когнитивно- 

поведенческой 
психотерапии,  

ICCP 2024

Европейский 
конгресс  

лимфологии,  
ESL 2024

Планетарный 
конгресс,  
ASE 2026

Между-
народный 

геологический 
конгресс,  
IGC 2028

Международной онлайн-кон-
ференции «Речь и компьютер» 
SPECOM. Это событие было 
привлечено в город благодаря 
работе заведующего лаборато-
рией речевых и многомодальных 
интерфейсов РАН Алексея Кар-
пова.

В ближайших совместных пла-
нах Конгрессно-выставочного 
бюро Санкт-Петербурга и амбас-
садоров города – продолжение 
сотрудничества и привлечение в 
Северную столицу мероприятий, 
в частности, подача совместных 
заявок на проведение Всемир-
ного конгресса флебологов UIP 
2025 и Всемирного хирургиче-
ского конгресса в 2026 году.

Ожидается также пополнение 
пула амбассадоров новыми экс-
пертами – лидерами приори-
тетных отраслей экономики 
Санкт-Петербурга, которые под-
твердят статус города как дело-
вой столицы мирового уровня.
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46 Результаты опроса членов AIPC: 
динамика тенденций в работе 
конгресс-центров

Переосмысление организации 
встреч: тренды и перспективы 
развития деловых мероприятий

Мероприятия ассоциаций:  
не пора ли стряхнуть пыль  
с чемоданов?



H E A D Q U A R T E R S

и мероприятия. Наблюдается рост количества событий 
и массовых мероприятий, проводимых членами AIPC 
по всему миру. Разработка высокоэффективных вакцин 
крайне необходима для процесса устойчивого восста-
новления в отрасли.

Согласно прогнозу, в период с 2022 по 2024 год отрасль 
ожидает активный рост, хотя сегодня некоторым ком-
паниям, управляющим конгресс-центрами, и их партне-
рам по маркетингу дестинаций сложно это представить. 
В перспективе трех-пяти лет или даже раньше впол-
не возможно повторение бурного роста в индустрии 
встреч, аналогичного периоду 2014–2019 годов. Однако 
в течение еще одного года или дольше нас точно ждут 
перемены в отрасли, вызовы и новые ситуации, с кото-
рыми придется справляться.

ШЕСТЬ ОСНОВНЫХ ВЫВОДОВ ИССЛЕДОВАНИЯ

1. Более 90% членов AIPC ожидают снятия общих 
ограничений посещаемости, связанных с панде-

мией, к 2022 году и более половины из них планируют 
возобновить полноценную работу уже этой осенью.

2. Посещаемость проводимых ключевыми клиента-
ми событий и встреч в 2021 году составила 58% от 

допандемийных показателей.

Исследование мнений AIPC содержит уникаль-
ный анализ, позволяющий непрерывно выяв-
лять и отслеживать влияние многолетних трен-

дов на деятельность конгресс-центров в разных странах. 
Исследование – результат работы AIPC в тесном сотруд-
ничестве с Access Intelligence. В 2021 году оно посвящено 
влиянию пандемии и еще более важному аспекту – пред-
принимаемым мерам по подготовке к восстановлению и 
возврату очных событий и встреч. Далее представлены 
основные выводы этого нового исследования.

После крайне трудного периода пандемии и измене-
ний, повлиявших на индустрию, члены AIPC встают на 
путь перезапуска отрасли. При этом темпы восстанов-
ления значительно отличаются в разных регионах мира. 
Даже в середине 2021 года некоторые конгресс-центры 
по-прежнему закрыты или работают не в полную силу и 
в условиях серьезных ограничений для посещения. Сло-
жившаяся ситуация стала глобальным вызовом для всей 
ивент отрасли. Переживаемый кризис по своей глуби-
не не может сравниться ни с каким другим за последнее 
время.

Хотя индустрия встреч была фактически парализована 
по всему миру почти в течение года, есть и хорошие но-
вости – авторитетные исследования подтверждают зна-
чительный отложенный спрос со стороны бизнеса, по-
сетителей и клиентов на живое общение, очные события 

РЕЗУЛЬТАТЫ ОПРОСА  
ЧЛЕНОВ AIPC: 
ДИНАМИКА ТЕНДЕНЦИЙ  
В РАБОТЕ КОНГРЕСС-ЦЕНТРОВ
Авторы:
Свен Боссу,  
старший исполнительный директор AIPC
Майкл Хьюз, 
управляющий директор по исследованиям и консультированию Access Intelligence

Ежегодное исследование мнений членов Международной ассоциации конгресс-центров AIPC 
помогает этому профессиональному сообществу получить уникальные знания о том, что 
происходит в мире. Журнал HQ публикует результаты опроса 2021 года, которые были 
представлены на ежегодной конференции AIPC.
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3. Почти восемь из десяти конгресс-центров – чле-
нов AIPC инвестируют в создание новых или мо-

дернизацию имеющихся аудиовизуальных студий и тех-
нологий цифровых коммуникаций.

4. Наиболее ощутимые риски для конгресс-центров 
связаны с возможным расширением ограничений 

посещаемости властями, сложностью прогнозирования 
востребованности очных событий, а также переносом 
мероприятий и встреч.

5. Прогнозирование посещаемости очных собы-
тий и ограничений командировок компаниями –  

два основных вызова, которые влияют на планы кон-
гресс-центров после пандемии.

6. Ожидается, что наибольший рост будет наблю-
даться в сегменте локальных корпоративных ме-

роприятий.

Представленные выше выводы позволяют с уверенно-
стью говорить о том, что в данный момент рыночный 
прогноз все еще характеризуется неравномерностью и 
неопределенностью, однако конгресс-центры уверены в 
скором восстановлении бизнеса.

В то же самое время инвестиции в цифровые тех-
нологии и потенциал локальных мероприятий, как 
основные факторы роста на ближайшие два года, 
позволяют сделать вывод о том, что в будущем 
бизнес будет отличаться от допандемийной эпохи.  
В дополнение к указанным рискам конгресс-цен-
трам потребуется сохранять гибкость и моменталь-
но приспосабливаться к быстро меняющимся об-
стоятельствам.

Для этого им потребуются способные сотрудники на 
всех уровнях. Поэтому в 2021 году на ежегодной конфе-
ренции AIPC было объявлено о запуске новой програм-
мы профессионального развития Future Shapers, целью 
которой является поддержка Международной ассоциа-
ции конгресс-центров в привлечении, развитии и удер-
жании сотрудников. Бесплатная годовая углубленная 
программа развития для управленческих кадров помо-
жет создать небольшую команду, которая сформирует 
будущее сообщество лидеров, обладающих всеми необ-
ходимыми навыками для управления конгресс-центра-
ми завтрашнего дня. 

Как отмечается в заявлении ассоциации, AIPC не со-
мневается в достойном будущем организованных меро-
приятий и, благодаря готовности работать в условиях 
дальнейших перемен, способности профессионального 
сообщества трансформировать вызовы в возможности, 
чтобы идти дальше по пути инноваций для более каче-
ственного обслуживания ивент отрасли и разнообраз-
ной аудитории по всему миру.
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ПЕРЕОСМЫСЛЕНИЕ 
ОРГАНИЗАЦИИ ВСТРЕЧ: 
ТРЕНДЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ 
РАЗВИТИЯ ДЕЛОВЫХ 
МЕРОПРИЯТИЙ
Автор:
Мануэль Фернандес, менеджер журнала HQ

В жизни не так много вещей более волнительных, 
чем предсказывание будущего. Чем я буду зани-
маться в следующем году? Где я буду работать? 

Переживет ли моя работа текущий кризис? Это часть че-
ловеческой природы и та самая причина, из-за которой 
мы ставим цели и доводим до конца проекты. В последние 
месяцы ассоциации ивент индустрии, организации по мар-
кетингу дестинаций (DMO), конгресс-бюро и профессио-
нальные организаторы конференций проводят многочис-
ленные исследования, публикуют статистические отчеты, 
инициируют концепции и стратегические партнерства. 
Совершенствование опыта проведения мероприятий и 
исследование получаемых долгосрочных результатов в 
разных дестинациях и для разного рода планировщиков и 
организаторов станет ключевым фактором развития новой 
экономики, ориентированной на туризм. Однако этот но-
вый подход предполагает не только внедрение устойчивых 
методов работы и перестройки для проведения гибридных 
мероприятий, проводимых сразу на нескольких площадках 
в формате мультихаб, пока меры государственной поддерж-
ки все еще действуют, но и развитие совершенно новых для 
нас сообществ, а также расширение тематики мероприятий 
и формирование свежего взгляда на знакомые темы. Что же 
мы оставим после себя?

БУДУЩЕЕ ВСТРЕЧ

Базовые условия ведения деятельности в событийной ин-
дустрии меняются, однако, пока одни игроки тратят время 
на то, чтобы соблюдать требования, другие развивают свои 
команды, чтобы плавно перейти к новым моделям и вер-
нуть былую стабильность. Будущее наших конференций и 
конгрессов зависит от того, как лидеры смогут продемон-
стрировать свою пользу сообществу, а не от простой эксплу-
атации имеющихся ресурсов. В своей недавней публикации 
инновационная сеть Future Meeting Space заявляет, что, хотя 

присущие бизнесу ключевые показатели эффективности 
(KPI) останутся базовым инструментом для сопоставления 
мероприятий в будущем, на смену «метрикам успешности» 
придут новые индикаторы, в которых учитываются мягкие 
и жесткие факторы. Эти показатели следует отдельно при-
менять в отношении организаторов и участников меропри-
ятий, так как, согласно этому исследованию, действительно 
успешными могут считаться только события одинаково 
выгодные для обеих сторон. Факторы успеха такого взаи-
модействия или нетворкинга необходимо рассматривать в 
контексте затраченного времени и оценивать с учетом по-
лученного опыта, то есть объема приобретенных знаний по 
отношению к уделенному времени, в процессе общения с 
другими участниками, а также собственной репутации ме-
роприятий. Важно не количество, а качество.

КОНЦЕПЦИИ И ИССЛЕДОВАНИЯ

Летом 2021 года Совет по туризму Сингапура, Ассоциация 
профессионального менеджмента встреч PCMA и Всемир-
ная ассоциация выставочной индустрии UFI опубликовали 
концепцию «Переосмысление деловых мероприятий – ми-
нуя COVID-19 и продвигаясь вперед», что стало первым 
примером сотрудничества между дестинацией и основны-
ми ассоциациями индустрии выставок и конгрессов. Дохо-
ды в выставочном сегменте начали расти и ожидается, что  
в 2021 году они увеличатся на 106% по сравнению  
с 2020 годом. Помимо цифровизации, в документе говорится 
о трех инновационных основах успешного переосмысления 
отрасли: бизнес-модели, обслуживание делегатов, а также 
персонал и возможности. Практические примеры, приве-
денные в исследовании, также подчеркивают необходимость 
для специалистов по организации деловых мероприятий 
развивать навыки в таких востребованных областях, как 
проведение прямых трансляций, создание контента и кибер-
безопасность.
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Глобальная сеть партнеров по проведению мероприятий 
Hybrid City Alliance также представила свою концепцию, где 
рассматриваются вопросы форматов, устойчивости и ри-
сков гибридных событий и мероприятий, проводимых сра-
зу на нескольких площадках. Цель документа заключается в 
утверждении понятия гибридных мероприятий и определе-
нии для них наиболее широких и подходящих отраслевых 
ниш, предложении идей, рекомендаций, а также изучении 
вопросов устойчивости самого формата мультихаб.

На тему прогнозирования будущих мероприятий AIM 
Group International опубликовала результаты исследования 
«Очные, гибридные или цифровые мероприятия? Тенден-
ции и точки зрения спонсоров». В опросе приняли участие 
более 200 представителей фармацевтических и биофарма-
цевтических компаний из всех терапевтических областей. 
Основные результаты исследования показали, что полови-
на опрошенных компаний готова спонсировать очные ме-
роприятия следующей осенью, лишь 16% из них исключают 
этот вариант и еще 37% примут решение позже. В 2021 году 
бюджеты будут в основном выделяться на очные или ги-
бридные мероприятия (43%), в то время как события только 
в цифровом формате предпочла каждая третья компания 
(35%). Большинство тех, кто допускает участие в гибрид-
ном событии, предпочли бы личное участие (52%), 31% –  
выбрали одновременно очный и онлайн-формат, лишь не-
большая часть (17%) предпочли бы посетить мероприятие 
только виртуально.

ОТРАСЛЕВЫЕ ВЫСТАВКИ ОНЛАЙН:  
ЧТО ДАЛЬШЕ?

Организация виртуальных мероприятий и отраслевых вы-
ставок предполагает изменения в планировании, маркетин-
ге, обеспечении прибыльности профессиональных встреч. 

Сегодня испанская компания IFEMA реализует стратегию 
цифровизации и использует опыт внедрения технологии 
LIVE Connect. Директор по профессиональным меропри-
ятиям и цифровизации бизнеса IFEMA Рауль Каллеха дал 
журналу HQ несколько рекомендаций для успешной орга-
низации гибридных мероприятий. «Отраслевые выставки 
имеют ряд особенностей, которые характерны только для 
личного общения и не могут быть оцифрованы на 100%, –  
поясняет Рауль Каллеха. – Поэтому IFEMA работает над 
цифровизацией не всего формата выставок, а их различных 
функций, таких как нетворкинг или доступ к базе потен-
циальных клиентов, которые нельзя использовать в рамках 
традиционных очных мероприятий, контент, новые пред-
ложения, маркетинг и реклама участвующих компаний, а 
также развитие формата онлайн-сессий». Технологии поз- 
воляют предложить дополнительные преимущества для 
очной части мероприятия за счет отслеживания количества 
встреч, проведенных посетителем, запросов контактов, по-
лученных экспонентом, отправленных сообщений и так да-
лее. «Во всех отраслях есть аспекты, которые можно сделать 
цифровыми, однако есть элементы, которые могут способ-
ствовать самому процессу цифровизации. Например, вне-
дрение цифровых инструментов на отраслевых выставках 
поставщиков товаров проходит эффективнее, чем на меро-
приятиях продавцов услуг, а в системе B2B осуществляется 
проще, чем в B2C, – считает Рауль Каллеха. – Наряду с этим 
больше возможностей в цифровой среде будет возникать 
для мероприятий или брендов, которые лучше соответству-
ют данному формату. Так, небольшое мероприятие будет 
сложнее перевести в онлайн из-за нехватки критической 
массы для создания сообщества. Актуальность и соответ-
ствие с точки зрения контента, размера сообщества, вы-
ставочных возможностей и нетворкинга играют ключевую 
роль в развитии ценных сообществ. Если онлайн-формат 
актуален для той или иной специфики, то будет возникать и 
пространство для цифровизации».
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Судя по всему, еще не пора. Однако нехватка мероприятий ощущается все острее,  
а площадки предлагают различные комбинированные форматы, поэтому подобные мысли 
возникают чаще и чаще. С другой стороны, организаторы событий все еще стараются 
адаптироваться к стремительным изменениям в условиях тотальной неопределенности. 
Журнал HQ поговорил с главами трех организаций о рисках цифровой реальности и новых 
требованиях, которым должны соответствовать места проведения мероприятий.

1. Какое влияние пандемия оказала на вашу отрасль? Как вы сохраняете связь с членами 
вашей ассоциации?

2. Чего вы ожидаете от мест проведения мероприятий после пандемии COVD-19? Как 
коронавирус повлияет на ваши мероприятия?

3. Каким станет для вашей ассоциации 2021 год и ближайшее будущее? Какие новые 
требования актуальны для вашей организации?

МЕРОПРИЯТИЯ АССОЦИАЦИЙ: 
НЕ ПОРА ЛИ СТРЯХНУТЬ 

ПЫЛЬ С ЧЕМОДАНОВ?

1 Пандемия запусти-
ла совершенно но-

вый сценарий делового 
общения. Отсутствие 
очных конференций и 
выставок имело целый 
ряд последствий для 
нашей ассоциации, ее 
членов и заинтересо-
ванных сторон, в том 
числе общий экономи-

ческий спад. Для связи с членами нашей организации мы 
стали активно использовать онлайн-технологии. Мы про-
водим в виртуальном формате встречи, вебинары, опросы, 
распространяем цифровые версии журналов, проводим 
онлайн даже официальные мероприятия, такие как общее 
собрание членов EICF.
Опросы и исследования последствий пандемии для сегмен-
тов экономики, актуальных для нашей ассоциации, стали 
источником очень ценной информации и обеспечили важ-
ные ориентиры для сообщества. Кроме того, акцент на пер-
сонализированной коммуникации позволил усилить связь 
ассоциации с ее членами.

2 Я вижу, что люди, профессиональные объединения 
стремятся снова встречаться лично, следовательно, 

места проведения таких встреч должны быть безопас-
ными, иметь первоклассную систему здравоохранения и 
обеспечивать уверенность в том, что пандемия взята под 
контроль вне зависимости от текущей ситуации.
Очевидно, что восприятие коронавируса влияет на меро-
приятия. Больше внимания будет уделяться всем аспектам 
здоровья и безопасности, включая размер и качество рас-
сматриваемых площадок. Также важно, чтобы этим требо-
ваниям удовлетворяла инфраструктура, отели и транспорт.

3 О будущем ассоциаций сегодня можно задумываться 
в перспективе с 2022 года. В отношении решений для 

привлечения членов объединения и предоставления им 
преимуществ 2021 год уже закончен. В 2022 году возможен 
возврат из цифрового мира, и в этом смысле ассоциации 
стараются организовывать мероприятия, которые могут 
соответствовать существующим ожиданиям. Но посколь-
ку неопределенность пока сохраняется, поиск решений 
для формирования виртуальных связей в сообществе и 
внедрение соответствующего функционала в рамках дол-
госрочной инфраструктуры – одна из ключевых задач ас-
социаций сегодня.

ЕВРОПЕЙСКАЯ ФЕДЕРАЦИЯ СПЕЦИАЛИСТОВ  
В ОБЛАСТИ ЛИТЬЯ ПО ВЫПЛАВЛЯЕМЫМ МОДЕЛЯМ EICF

Карлос Олабе, исполнительный директор EICF
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2 Безусловно, мероприятия должны быть без-
опасными. Но при их планировании и прове-

дении ассоциации не должны забывать о том, что 
успех события зависит от возможности присут-
ствия на нем участников или отсутствия запрета 
на передвижения. Если компании членов нашей ас-
социации вводят корпоративные ограничения, нет 
никакого смысла проводить мероприятие в какой 
бы то ни было форме. В этой связи было бы очень 
полезно, чтобы принимающие стороны могли про-
демонстрировать безопасные площадки и логисти-
ку, а также их соответствие требованиям, правилам 
и лучшим практикам на национальном и регио-
нальном уровнях.

3 В отношении второй половины 2021 года и 
дальнейшей перспективы я настроен скорее оп-

тимистично. Я вижу высокую заинтересованность в 
возврате к личным встречам с членами ассоциации, 
клиентами и заинтересованными сторонами. Посе-
тив первую конференцию в июне на юге Франции, 
я только утвердился в своем мнении. Есть вопросы, 
которые просто необходимо обсуждать лицом к 
лицу, собравшись в одном помещении. Виртуаль-
ные технологии могут сыграть более важную роль 
для нашей повседневной работы в будущем, но им 
никогда не удастся заменить личное общение. Я не 
верю в термин новая нормальность. Мне кажется, 
речь идет скорее о возврате к будущему.

1 Как и для большинства профессиональных 
объединений, самым ощутимым последстви-

ем для нас стала вынужденная отмена или перенос 
всех очных встреч. Торговые ассоциации могут ра-
ботать в таком режиме некоторое время, но в дол-
госрочном периоде это чревато проблемами. Ведь 
нельзя просто взять и заменить все личные встречи 
виртуальными. Наш бизнес – это работа с людьми. 
Встречи и переговоры с членами ассоциации и за-
интересованными сторонами являются нашей ос-
новной деятельностью. Личные контакты играют 
очень важную роль.

ЕВРОПЕЙСКАЯ АССОЦИАЦИЯ  
ЗАПАХОВ И АРОМАТОВ EFFA
Александр Мор, исполнительный директор EFFA

Для связи с членами 
нашей организации 
мы стали активно 
использовать  
онлайн-технологии.

Виртуальные 
технологии могут 
сыграть более важную 
роль для нашей 
повседневной работы  
в будущем.
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Принимающая 
сторона должна 
помогать 
обеспечивать 
защиту наших 
участников от двери 
до двери, а также 
поддерживать связь 
для формирования 
доверия.

1 Наша ассоциация объединяет компании ин-
дустрии клининговых услуг по всему миру, и 

в период пандемии эта отрасль активно помогала 
искать способы предотвращения распространения 
инфекции. Поэтому нам было необходимо быстро 
предоставлять информацию не только для членов 
ассоциации, но и для всех типов объектов и видов 
транспорта, с которыми они работают. Результатом 
стал экспоненциальный рост нашей сети – не толь-
ко новых членов ассоциации, но и их клиентов и об-
щества в целом. Мы быстро освоили виртуальные 
возможности связи с нашими экспертами, участ-
никами ассоциации и растущим кругом людей, об-
ращающихся к нам за поддержкой. Например, мы 
проводили виртуальные мероприятия, на которых 
члены ассоциации обменивались актуальными ре-
шениями, а также бесплатные вебинары. Многие 
связывались с нами через сайт LinkedIn, который 
мы активно использовали в период пандемии. Мы 
были вынуждены перейти на виртуальные выстав-
ки и конференции, но в декабре 2020 года нам уда-
лось провести мероприятие в гибридном формате, 
которое посетили многие специалисты отрасли.

2 Принимающая сторона должна помогать обе-
спечивать защиту наших участников от двери 

до двери, а также поддерживать связь для форми-
рования доверия. Летом мы готовились к проведе-
нию международного мероприятия в Выставочном 
центре Вероны. Площадка получила аккредитацию 
протоколов предотвращения распространения ин-
фекции GBAC STAR, поэтому мы знаем, что они 
готовы к любому развитию ситуации после закры-
тия европейского туристического сезона и соответ-
ствующей ситуации с коронавирусом. Мы также 
продолжим использовать виртуальные платформы, 
чтобы сделать наши образовательные программы 
более универсальными и снизить соответствующие 
затраты даже после возврата к очному формату. Как 
показывает опыт, это эффективный способ при-
влечь спикеров высокого уровня, которые в обыч-
ных условиях могли бы не найти время, чтобы посе-
тить наше мероприятие.

3 Наша ассоциация объединяет людей, потре-
бляющих ее знания и образовательные услу-

ги, но не являющихся ее членами в традиционном 
смысле. При этом количество заинтересованных 
лиц растет. Поэтому мы ищем новые подходы к 
работе с нашими традиционными участниками и 

новой аудиторией. А взаимодействие этих групп 
создает дополнительные стратегические возмож-
ности. Мы видим будущее нашей отрасли перспек-
тивным – в 2020 году она доказала свою актуаль-
ность и стала более заметной во многих отраслях. 
Помимо того, в 2021 году мы продолжили расши-
рять присутствие в новых странах и регионах. Мы 
также проводим внутренние инвестиции в техно-
логии бэк-офиса для повышения операционной 
эффективности, чтобы наши сотрудники посвя-
щали больше времени работе с членами ассоциа-
ции и клиентами, тратя меньше усилий на админи-
стративные задачи.

МЕЖДУНАРОДНАЯ АССОЦИАЦИЯ СОЦИАЛЬНОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ ISSA
Дианна Штейнбах, вице-президент по корпоративному развитию ISSA

Журнал HQ благодарит за помощь в подготовке материала правление Европей-
ского общества руководителей ассоциаций ESAE, членами которого являются 
руководители, представленные в статье.
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ВРЕМЯ ЛИДЕРОВ

Александр Александров: 
«Я бы сожалел, если бы 
космонавтов заменили роботы»

ИНТЕРВЬЮ

Гузаль Бурнаева: 
«Татарстан работает  
с организаторами мероприятий  
по принципу единого окна»

ГЕРОИ СОБЫТИЙ

Джамшид Сайфуллаев: 
«Профессионализм –  
это умение найти подход  
к каждому человеку»



АЛЕКСАНДР АЛЕКСАНДРОВ:  
«Я БЫ СОЖАЛЕЛ,  
ЕСЛИ БЫ КОСМОНАВТОВ 
ЗАМЕНИЛИ РОБОТЫ»

Александр Павлович, Россия была 
одной из стран-основателей Ассо-
циации участников космических 
полетов. Расскажите, пожалуй-
ста, историю создания организа-
ции. Как выглядит ее структура 
сегодня?

Идея создания ассоциации для 
тех, кто совершил полеты в кос-
мос, возникла в 1980-е годы, но 
мы не до конца понимали, как 
это можно сделать практически. 
И тогда с инициативой выступи-
ли наши французские коллеги.  
В 1985 году одна княгиня пригла-
сила к себе в загородный замок 
под Парижем небольшую груп-
пу американских астронавтов и 
русских космонавтов. Они при-
ехали, встретились и обсудили, 
что это за организация могла бы 
быть. Основная идея заключалась  
в том, чтобы обмениваться опы-
том и информацией: что мы хотим 
и что умеем делать, что не умеем, 

Шестьдесят лет назад состоялся первый полет человека  
в космос. За это время появилась новая профессия – космонавт, 
а в России и мире сформировалось профессиональное сообщество 
космонавтов. Одним из самых значимых объединений в этой 
области является Ассоциация участников космических полетов 
ASE. Главный редактор журнала CongressTime Дарья Островская 
встретилась с председателем региональной организации ASE 
в России, летчиком-космонавтом, дважды Героем Советского 
Союза Александром Александровым. Во время импровизированной 
экскурсии по Центру «Космонавтика и авиация» на ВДНХ 
обсудили, как создавалась ассоциация, где проходят ее 
мероприятия и почему роботы никогда не заменят человека  
в космосе.

Ф О Т О :

Юрий Гушан, агентство Video+

чему-то поучиться друг у друга. 
Просто по-человечески. Причем 
сразу было сказано, что это не 
политическая, не государствен-
ная, а именно общественная ор-
ганизация. Это была первая офи-
циальная встреча инициаторов 
создания ассоциации. На втором 
конгрессе в Будапеште в 1986 году  
я уже присутствовал лично.

После того как достигли договорен-
ности о том, что мы начинаем рабо-
тать вместе, была создана органи-
зационная группа. Она разработала 
устав ассоциации. Был также соз-
дан исполком организации. Каждая 
страна имеет свою региональную 
структуру. Алексей Леонов, кото-
рый тоже был на этой встрече, пред-
ложил нарисовать эмблему новой 
организации. И вот красивое изо-
бражение шлема-скафандра на фоне 
Земли и зари стало нашим логоти-
пом. Его авторство принадлежит 
космонавту и художнику Алексею 
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Леонову. Это до сих пор официаль-
ный знак ассоциации.

В организацию принимаются толь-
ко те, кто был в космическом по-
лете, совершив полный оборот 
вокруг Земли. Недавно к нам обра-
тились участники суборбитальных 
полетов и космические туристы 
с просьбой включить их в общий 
реестр всех, кто вышел за пределы 
атмосферы Земли. После длитель-
ных консультаций мы договори-
лись, что будем вести реестр и та-
ких полетов. 

Сколько членов в ассоциации сегодня? 

В ассоциации индивидуальное член-
ство. Сейчас это около 400 человек 
из 38 стран: космонавты, астронав-
ты и тайконавты.

У ассоциации очень интересный 
девиз: Delivering the astronaut 
perspective. Как бы вы его перевели 
на русский язык?

Я не берусь его переводить на рус-
ский, так как даже Association of 
Space Explorers у нас переводится 
очень примитивно – «Ассоциация 
участников космических полетов» 
(АУКП). Я бы все же назвал так – 
«Ассоциация исследователей космо-
са». Это было бы красиво и на ори-
гинальный вариант названия очень 
похоже. Но в связи с юридическими 
нюансами при регистрации в Рос-
сии сделали АУКП. Поэтому я даже 
не буду фантазировать на тему, но 
то, что здесь присутствует романти-
ка, абсолютно точно. 

Кстати, у нас в уставе есть поло-
жение, что ежегодно мы проводим 
конгресс, где собираем всех членов, 
и страна, которая его организует, 
должна придумать девиз. Напри-
мер, когда мы дважды принимали 
мероприятие в России, у нас были 
такие слоганы: «Вместе на Марс» и 
«Он всех нас позвал в космос». По-
следний связан с 50-летием полета 
Юрия Гагарина. Один из лучших де-
визов был придуман для конгресса 
в Белоруссии. Он звучал так: «Мы 
созидаем космическое будущее», а 
на английском: «Creating the future 
of space».

Интересная традиция. А что за 
история есть у ассоциации, свя-
занная с постерами для конгрессов?

Для каждого конгресса разрабаты-
вается официальный постер. На нем 
указываются тематика мероприя-
тия, девиз, место и даты проведения, 
а потом все участники оставляют 
на нем свои подписи. Такие посте-

ры печатаются в каждой стране, где 
проводится конгресс. В настоящее 
время они издаются ограниченным 
тиражом и дарятся спонсорам меро-
приятия. Их также можно приобре-
сти на официальном сайте ASE. 

Раз мы заговорили о спонсорах, 
расскажите, пожалуйста, какая 
структура финансирования кон-
гресса? Насколько я понимаю, это 
основное мероприятие ассоциации. 

Да, это ведущее мероприятие. Оно 
проводится ежегодно и является 
основной площадкой для профес-
сионального диалога между кос-
монавтами и астронавтами. За всю 
историю было пропущено всего два 
конгресса по вине принимающих 
стран, которые не смогли выпол-
нить свои обязательства. Как пра-
вило, государственные структуры 
мало помогают финансово. Очень 
многое зависит от регионального 
организационного комитета.

Приведу один пример. В 2019 году 
отмечали 50 лет посадки на Луну. 
США в лице представителей NASA 
и астронавтов-членов нашей ас-
социации предложили провести 
очередной конгресс у них. Спонсо-
рами выступили такие компании, 
как Boeing, McDonald’s, Douglas 
Aircraft и другие. Всего на меропри-
ятие было потрачено около $1 млн.  
В отличие от романтической нату-
ры русских, белорусов и французов, 
американцы очень прагматично по-
дошли к организации. Жили мы в 
отеле Hilton, в котором впервые я 
был еще в 1988 году. Эта гостиница 

Ассоциация участников космических по-
летов (АУКП) – (англ. – Association of Space 
Explorers, ASE) – международная некоммер-
ческая профессиональная организация, в 
состав которой входят земляне, совершив-
шие космические полеты. ASE оказывает 
поддержку по продвижению исследований 
космоса. Она предоставляет возможности 
для общения между космическими специа-
листами на международном уровне и стре-
мится вызвать интерес к науке, технологи-
ям, инженерии и математике у учеников и 

студентов. Члены ASE имеют возможность 
сообщить о своей уникальной точке зрения 
о Земле, чтобы способствовать развитию 
чувства ответственности людей за планету. 
ASE обладает статусом наблюдателя в Ко-
митете Организации Объединенных Наций 
по использованию космического простран-
ства в мирных целях и способствует повы-
шению информированности о проблемах 
окружающей среды. space-explorers.org

Источник: Association of Space Explorers, ASE

Сейчас в ASE 
около 400 человек 
из 38 стран: 
космонавты, 
астронавты  
и тайконавты.
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с устаревшей инфраструктурой, с 
трудом дотягивающая до четырех 
звезд. Оттуда участников возили в 
Космический центр имени Линдона 
Джонсона – центр NASA, основную 
площадку мероприятия. При этом 
даже экскурсию по нему организо-
вали не для всех. В целом программа 
мероприятия была очень скромная. 
На мой взгляд, провели слишком за-
регулировано. Для нас потраченная 
сумма – огромный бюджет, а ничего 
запоминающегося для участников 
не было. 

Кстати, одним из спонсоров ме-
роприятия в Хьюстоне выступил 
Султан ибн Салман Аль Сауд, 
принц из Саудовской Аравии. Он 
участвовал в космическом полете 
на корабле Space Schuttle и при-
нимает активное участие в нашем 
движении. Например, спонсирует 

новую редакцию книги «Наш дом –  
Земля». Это сборник рассказов 
космонавтов из разных стран о 
том, что они видят и о чем дума-
ют во время полета. В рамках кон-
гресса в Хьюстоне принц помогал 
организовать одно из вечерних ме-
роприятий, которое стало самым 
запоминающимся во всей про-
грамме.

Получается, что конгресс полно-
стью проводится на деньги спон-
соров?

Как правило, да. Именно такую за-
дачу ставит ASE. Иногда бывает и 
бюджетное финансирование. При-
нимающая сторона должна полно-
стью покрыть расходы на проведе-
ние конгресса, проживание гостей, 
а также заплатить взнос в ассоциа-
цию в размере $20 000. Участие для 

членов ассоциации бесплатное. При 
этом принято приглашать на неко-
торые мероприятия спонсоров и за-
интересованных людей, в том числе 
бизнесменов. На конгрессе органи-
зуются лекции и приемы в рамках 
программы. Студенты и школьни-
ки приглашаются на технические 
сессии. В наших условиях довольно 
сложно найти финансирование на 
проведение такого мероприятия.

Как в таком случае финансирова-
лись конгрессы, проходившие в Рос-
сии?

Мы в России удачно провели два 
конгресса. На первом мероприя-
тии одним из спонсоров было Ми-
нистерство обороны. Оно предо-
ставило самолет для участников. 
Во второй раз это были Россий-
ские железные дороги, которые 
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взяли на себя расходы на переез-
ды по России делегатов конгресса. 
Интересная история получилась 
со вторым мероприятием. Мой 
предшественник Виктор Савиных, 
занимавший тогда пост ректора 
Московского государственного 
университета геодезии и карто-
графии (МИИГАиК), на одном из 
всероссийских мероприятий с уча-
стием Владимира Путина получил 
его поддержку для проведения 
конгресса в России. Президент дал 
соответствующее поручение и во-
прос был решен. Нам эта инициа-
тива очень помогла.

В 2021 году конгресс ассоциации 
должен был пройти в России в тре-
тий раз. Совместно с Националь-
ным конгресс-бюро мы подготовили 
предложение, и оно было поддержа-
но соответствующими структурами. 
Тем более что дата знаменательная – 
60-летие полета Юрия Гагарина. Ме-
роприятие должно было состояться 

в Санкт-Петербурге. Мы подгото-
вили предложения генеральному 
директору Роскосмоса Дмитрию Ро-
гозину с просьбой поддержать нашу 
инициативу и выделить финанси-
рование на проведение конгресса. 
В результате было согласовано его 
включение в план мероприятий по 
празднованию 60-летия полета. Но 
потом случилась пандемия корона-
вируса, средства по программе были 
ограничены, и в итоге нам удалось 
частично реализовать свои идеи в 
рамках Международной конферен-
ции по исследованию космического 
пространства GLEX, которая состо-
ялась в Санкт-Петербурге в июне 
2021 года. 

В 2020 году из-за COVID-19 также 
было отменено мероприятие в Бу-
дапеште. Сейчас Венгрия намерена 
провести конгресс 2021 года в своей 
столице. Здесь будет очень многое 
зависеть от открытия границ и сня-
тия ограничений.

У России есть шанс провести кон-
гресс еще раз?

Конечно. Мы готовы организовать 
конгресс при наличии финансовой 
поддержки. По нашей оценке, бюд-
жет мероприятия может составить 
50–80 млн рублей. Все зависит от 
финансовых возможностей.

Какие требования предъявляются 
к странам и городам проведения 
конгресса?

Обычно конгресс проходит в кос-
мических центрах. Это также может 
быть или культурный центр, или 
площадка, расположенная близко к 
центру города. Например, в Бело-
руссии мы жили в Президент-отеле. 
Он является самой престижной пло-
щадкой страны. В Чехии нас посели-
ли в Праге в бывшем отеле политбю-
ро коммунистической партии, а во 
Франции – в старинном историче-
ском центре Тулузы.
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В любом случае страна должна 
быть членом ассоциации?

Обязательно. По уставу нашей ор-
ганизации это звучит именно так. 
Сейчас есть заявки на проведение 
конгресса от стран, которые не яв-
ляются членами ASE. Пока этот во-
прос обсуждается.

Что включает в себя программа 
мероприятия?

Обычно программа занимает четы-
ре-пять дней. В первый проходит 
официальное открытие с приглаше-
нием главных лиц государства. Со 
второго дня начинается основная 
работа. Утром и вечером проходят 
сессии по разным темам. Как пра-
вило, мы, астронавты-космонавты, 
готовим какие-то доклады и явля-
емся основными спикерами. Еще 
есть сокоучеры, которые приезжают 
из разных стран и могут дополнить 
своим выступлением доклады.

В рамках ассоциации сформиро-
ваны рабочие группы, которые 
проводят работу по определенным 
направлениями. Например, по дол-
говременному наблюдению за здо-
ровьем астронавтов и космонавтов, 
по вопросам оптимизации и упоря-
дочения регулирования трафика в 
космическом пространстве, а также 
борьбы с орбитальным мусором, по 
проблемам, связанным с астероид-
ной опасностью, и другим. Я веду 
работу в группе, которая занимает-
ся поиском путей борьбы с мусором, 
летающим в околоземном космосе. 
Результаты нашей деятельности мы 
также обсуждаем на конгрессе.

Кроме того, в рамках конгресса про-
ходит заседание исполкома ASE, а 
также ассамблеи региональных от-
делений. Как я уже говорил, осно-
вателями ассоциации являются Рос-
сия и США, поэтому раньше было 
всего две штаб-квартиры – Москва 
и Хьюстон. Сейчас наша география 
расширилась. Появились такие ре-
гионы, как Европа (Германия, Фран-
ция и так далее) и Азия (Казахстан, 
Китай, Саудовская Аравия, Япо-
ния). Отдельно представлена Кана-
да. Эти пять крупных регионов со-

бирают своих членов и обсуждают 
разные вопросы.

Естественно, на конгрессе в рамках 
Генеральной ассамблеи ASE мы из-
бираем на два года президента. Пред-
седатели региональных организаций 
избираются везде на разные сроки. 
Мы, например, переизбираемся че-
рез три года. Вот мне сейчас продли-
ли второй срок на два года. Я уже от-
работал шесть лет – два срока.

В одном из интервью вы отмети-
ли, что для человека космос оста-
ется чужеродной средой и никогда 
не станет его родной стихией. На 
ваш взгляд, с учетом скорости раз-
вития технологий сегодня будет 
ли востребована профессия кос-
монавта в будущем? Или человека 
полностью заменят роботы?

Я бы сожалел, если бы космонавтов 
заменили роботы. Соглашусь, что ка-
кие-то полеты, выполняемые маши-
нами, имеют смысл. Автоматический 
аппарат прилетел, взял пробы воз-
духа и грунта, что-то еще накопал, 
отправил на Землю, записал видео и 
сделал фотографии. Но интеллектуал 
должен понять ситуацию в ее разви-
тии. Человеческий интеллект позво-
ляет воспринять и описать то, что он 
увидел впервые. Робот этого сделать 
не может. Поэтому интеллект челове-
ка нужен для первых испытательных 
полетов. Я считаю, что профессия 
космонавта для исследования даль-
них миров будет важна всегда. Кос-
мос останется для нас всегда чуже-
родным в части перегрузок, вакуума, 
низких температур, излучения и так 

далее. Нам надо просто уметь огра-
ничить его воздействие так, чтобы 
мы не чувствовали его негативного 
влияния.

На ваш взгляд, какое будущее ждет 
космический туризм? Станет ли 
это направление доступным для 
всех, если не учитывать финансо-
вую сторону?

Не для всех, но для 80% людей, ко-
торые ходят по земле, водят автомо-
биль и живут обычной жизнью, кос-
мический туризм вполне доступен. 
Все будет зависеть от физического 
состояния человека. Во-первых, не 
должно быть никаких патологий. 
Во-вторых, необходимо хорошее 
зрение. Можно полететь, даже если 
вы носите очки, но в рамках уста-
новленных нормативов. В-третьих, 
это возраст будущего космонавта.

В каком возрасте можно полететь 
в космос?

Мы говорим, что не раньше 20 лет, 
хотя американцы называют, по-мо-
ему, 18. У нас даже в уставе ассоци-
ации прописано, что участниками 
нашего сообщества могут быть люди 
не моложе 18 лет. Но я не думаю, что 
кто-то из молодых людей уже в этом 
возрасте сможет полететь в космос. 
Для этого нужно получить соответ-
ствующее образование и потом еще 
пройти подготовку. Тогда человеку 
уже будет минимум 25 лет. У нас 
самым молодым космонавтом был 
Герман Титов. Ему было 26 лет. Кста-
ти, он остается до сих пор самым 
молодым космонавтом в мире. Са-
мый пожилой был Джон Гленн. Он 
совершил свой второй космический 
полет в 77 лет

Какие шансы у России стать ми-
ровым лидером в области космиче-
ского туризма?

Россия является первооткрывателем 
в этом направлении. У нас есть по-
тенциал для того, чтобы сохранить 
лидерство – и корабли, и инфра-
структура. Из последнего можно 
привести в пример съемки фильма в 
космосе. Это же практически два ту-
риста – режиссер и актриса. Они не 

Бюджет 
мероприятия  
ASE в России  
может составить  
50–80 млн рублей.

61

Л И Ц О М  К  Л И Ц У

№ 3 (16) 2021

В Р Е М Я  Л И Д Е Р О В



профессионалы, учились всего три 
месяца. Сейчас уже сдали экзамены, 
заканчивают свою подготовку к по-
лету, который должен состояться в 
начале октября. 

Мы перед интервью с вами обсуж-
дали, что профессия космонавта 
универсальная. Вы сказали, что в 
космосе пришлось освоить навыки 
фотосъемки, научиться делать 
УЗИ и лечить зубы. Научные экс-
перименты вы тоже проводили?

На станции «Салют-7» у нас была 
целая лаборатория, где мне при-
шлось заниматься различными экс-
периментами, в том числе в области 
астрофизики и биотехнологии. Ког-
да в 1986 году открыли сверхновую, 
мы подтвердили ее вспышку с помо-
щью телескопа «Глазар» на станции 
«Мир». Очень интересно, когда ты 
видишь результаты своей работы. 

Биотехнология – перспективная и 
интересная наука. Я с большим ин-
тересом занимался с биоустанов-
кой во время работы на станции. 
Вы знаете, что такое интерферон? 
Мы сегодня в аптеке покупаем пре-
параты с ним для борьбы с вируса-
ми и даже с ковидом, а у него тоже 
космическое происхождение. Ин-
терферирующее вещество должно 
быть хорошо очищено, но на Земле 
это сделать трудно. Ученые реши-
ли его вынести в невесомость и там 
очистить с помощью электрофоре-
за. Наша задача заключалась в том, 
чтобы зафиксировать результаты и 
вернуть их на Землю.

Это только два примера, которые 
показывают, как космонавты уча-
ствуют в научных исследованиях. 
А еще есть эксперименты, которые 
проводятся в небольшом объеме для 
подтверждения каких-то гипотез 
и улучшения нашей повседневной 
жизни. Например, в космических 
экспедициях выплавляли кристал-
лы минералов из кварца и металлов. 
Эти технологии используются для 
изготовления микросхем в электро-
нике. Сейчас на них работают все 
гаджеты. Вот почему мы должны 
многое узнать во время подготовки 
к полету.

Очень интересно! Как привлечь мо-
лодежь к науке и привить интерес 
к космосу? Могут ли в этом помочь 
мероприятия и профессиональные 
сообщества? Какие программы 
есть в России?

Работа с молодым поколением 
занимает важную часть в дея-
тельности ASE. Приезжая на кон-
гресс в ту или иную страну, его 
участники обязательно выступа-
ют с лекциями и презентациями, 
рассказывают о своих полетах 
школьникам и студентам. В рам-
ках деловой программы для это-
го выделяется специальный день, 
так называемый Community Day. 
У российской организации тоже 
есть такой опыт. Лет десять назад 
мне представилась возможность 
стать председателем попечитель-
ского совета организации «Дорога 
в космос». Мы с помощью спон-
соров регулярно проводили ме-
роприятия для детей, чтобы у них 
была возможность познакомиться 
с космосом и нашей профессией. 
Сегодня благодаря энтузиазму 
моих коллег организуются летние 
лагеря для смен школьников в раз-
личных регионах нашей страны. 
Смены проводятся при поддерж-
ке Центра подготовки космонав-
тов имени Ю. А. Гагарина, жур-
налистов и других специалистов. 
Кроме того, на предприятиях у 
нас действуют клубы для школь-
ников «Кванториумы», и мы там 
обязательно ведем мастер-классы.  
К этой работе привлекаются так-
же молодые инженеры.

Россия является 
первооткрывателем 
в космическом 
туризме. У нас есть 
потенциал для того, 
чтобы сохранить 
здесь лидерство.

На предприятиях космической про-
мышленности?

Да. В Королеве, где расположено 
много космических предприятий, 
практически все школы имеют свои 
профильные классы. В Кирове Вик-
тор Савиных, он родом оттуда, ор-
ганизовал молодежный центр, куда 
два раза в месяц приезжают космо-
навты и проводят день в этом цен-
тре, общаясь с ребятами. Вообще в 
2021 году космонавты российского 
отделения ассоциации провели бо-
лее 130 мастер-классов и лекций.

Как вы оцениваете результаты 
такой работы?

Результаты положительные, но нет 
массовости. У меня была програм-
ма по набору будущих космонавтов 
из студентов шестого курса. Мы их 
направляли на комиссию, платили 
за них деньги и потом посылали на 
отбор. Тем не менее, почему-то ин-
терес к профессии космонавта не 
увеличивается. Он есть, но большо-
го количества горящих глаз мы не 
видим. Для сравнения: 30 лет назад 
ежегодно в отборе участвовали до 
300 человек, сегодня таких желаю-
щих набирается чуть больше ста.

Мне кажется, космической отрас-
ли не хватает пиара.

Да, информационный фон перебива-
ется тем, что есть другие вещи, кото-
рые не нацелены на развитие интереса 
к космосу. А это все-таки трудно для 
самостоятельного понимания детей. 
Пиар должен быть правильный. И де-
тей «заражать» нашим делом нужно с 
того, что это интересно.

Редакция выражает особую 
благодарность Ирине Александровой 
за помощь в организации интервью.

Редакция благодарит Департамент 
конгрессно-выставочной 

деятельности и администрацию 
Павильона № 34 Центра 

«Космонавтика и авиация»  
АО «ВДНХ» за помощь  
в организации съемок.

62

Л И Ц О М  К  Л И Ц У

№ 3 (16) 2021

В Р Е М Я  Л И Д Е Р О В



Каким будет сообщество кос-
монавтов через 50 лет, на ваш 
взгляд?

Я думаю, что через 50 лет будет 
практически та же космонавтика 
живущих на Земле, мечтающих о 
дальних перелетах, то есть полетах 
на солнечные орбиты и к плане-
там Солнечной системы – Марсу и 
его спутникам, Юпитеру, Сатурну,  
а также к малым планетам и асте-
роидам. Я думаю, что через 50 лет 
на дальние полеты мы вот-вот 
будем готовы, но еще не полетим. 
Уже попробуем освоить Марс, 

направив туда обитаемую экс-
педицию с человеком на борту.  
Я уверен, что это будет. А раз так, 
то человек, вернувшийся оттуда, 
должен своим собратьям-космо-
навтам рассказать, как это все 
выглядит. Это значит, что и наша 
организация будет обязательно 
существовать, возможно, с более 
широкими полномочиями. 

Какой вопрос вы бы задали Юрию 
Гагарину после его первого полета?

Для меня это непременный во-
прос, его часто задают. Наверное, 

я бы спросил: «Ну как? Как там?». 
Просто потому, что тогда я там не 
был и мне интересно. 

Космос – это …

Космос – это сфера деятельности 
и это фантастика – совершенно 
неописуемые возможности. 

Это выход в другое простран-
ство. Не в физическом смысле, 
что ты вышел в него, а что по 
мышлению, делам, результатам –  
это вообще другой уровень, дру-
гое измерение.

БЛИЦ-ОПРОС
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трация – редкость для нестоличного 
региона. Стремительно развивается 
полилингвальное образование – наше 
ноу-хау, которым сейчас интересуются 
и другие регионы. Благодаря историче-
скому наследию, вовлеченности прави-
тельства республики и научной работе, 
которая ведется в регионе сегодня, мы 
успешно привлекаем в город междуна-
родные конгрессы.

Наследие – мощнейший ресурс, но как 
вы сами строите свою работу?

Работа Конвеншн-бюро по привлече-
нию ротируемых научных мероприя-
тий полностью выстроена, в 2021 году 
мы сдаем около шестнадцати заявок, 
двенадцать из них уже подано, а на 
2021–2024 годы уже привлечено восемь 
международных конгрессов.

Мы отталкиваемся от главных целей.  
В Стратегии социально-экономическо-
го развития Республики Татарстан до 
2030 года обозначены векторы, в рам-
ках которых идет развитие. Мы изу-
чаем, проводим анализ тематических 
направлений, оцениваем возможности 

ГУЗАЛЬ БУРНАЕВА:  
«ТАТАРСТАН РАБОТАЕТ
С ОРГАНИЗАТОРАМИ МЕРОПРИЯТИЙ
ПО ПРИНЦИПУ ЕДИНОГО ОКНА»

Столица Татарстана Казань всегда 
была известна в мире науки. Здесь сде-
лано множество научных открытий, 
а на время второй мировой войны в 
город эвакуировали Академию наук и 
всесоюзные НИИ. Как Казань распо-
ряжается этим наследием, развива-
ется ли научная жизнь сейчас?

Казань действительно является одним 
из крупнейших научных центров Рос-
сии. Казанский федеральный универси-
тет – старейший в стране после главных 
вузов Москвы и Санкт-Петербурга. Он 
основан в 1804 году. Почти 20 лет его 
ректором был великий математик Ни-
колай Лобачевский. Университет име-
ет признание и сейчас. В 2021 году он 
вошел в топ-100 лучших высших учеб-
ных заведений и в топ-15 самых узна-
ваемых вузов России по версии Forbes, 
присутствует в мировом рейтинге QS 
World University Rankings 2022. В горо-
де несколько медицинских образова-
тельных учреждений: Институт фун-
даментальной медицины, Казанский 
государственный медицинский уни-
верситет, Казанская государственная 
медицинская академия. Такая концен-

Конвеншн-бюро Республики Татарстан, привлекающее 
международные и национальные научные конгрессы, оказывает 
мощную поддержку организаторам и гарантирует качество 
проведения мероприятий в регионе. Структура функционирует  
при Агентстве инвестиционного развития Республики Татарстан.  
О том, почему для территории важны небольшие национальные 
конференции, как в республике работают над организацией крупных 
мероприятий, и как будет развиваться событийная индустрия 
в Казани и Татарстане, в интервью руководителю объединенной 
редакции ВНИЦ R&C Александре Юрковой рассказала руководитель 
Конвеншн-бюро Республики Татарстан Гузаль Бурнаева.

Ф О Т О :

Конвеншн-бюро Республики Татарстан

локальной отраслевой экспертизы. 
Если у нас есть достижения, которые 
можно представить мировому сообще-
ству, мы будем претендовать на между-
народный конгресс. 

Например, Казань – мировая колыбель 
лингвистической школы, ее осново-
положником является Иван Бодуэн 
де Куртенэ, работавший в Казанском 
университете с 1875 по 1883 год. Зна-
чит, обязательно привлечем лингви-
стический конгресс! И вот результат: 
Международный Конгресс лингвистов 
состоится в Казани в 2023 году. Мы 
его выиграли совместно с Казанским 
федеральным университетом. Также 
недавно получено предварительное 
подтверждение о том, что Казань вы-
играла конференцию по инженерному 
образованию, а мы тем временем по-
даем заявку на Всемирный конгресс 
по зимним дорогам. Татарстан один из 
немногих регионов России, где можно 
показать самую современную транс-
портно-дорожную инфраструктуру 
и сервис. Также часто используем так 
называемый «кустовой подход». Выи-
грали лингвистический конгресс и тут 
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в Казани давно адаптировались, пред-
лагают варианты как ковидной рассад-
ки, так и обычной, описывают все свои 
экологические инициативы.

Однако самое главное – мы всегда по-
казываем, что цены у нас ниже сто-
личных. Несмотря на тренды и новую 
реальность, основные вопросы у ассо-
циаций остались: как добраться, безо-
пасно ли у вас и сколько это стоит.

Как в новой реальности обеспечива-
ется безопасность мероприятий?

Сейчас событийная активность в реги-
оне практически полностью восстанов-
лена. Каждое мероприятие проходит в 
рамках документа, который издается 
правительством Республики Татар-
стан. Это может быть распоряжение 
или постановление Кабинета мини-
стров Татарстана. Сразу определяются 
ответственные ведомства. Представи-
тели республиканского министерства 
здравоохранения входят во все рабочие 
группы, поэтому мы всегда понимаем, 
какая клиника или лаборатория могут 
принять участников для проведения 
ПЦР-тестов. Также мы организовыва-
ем комфортные кабинеты для сдачи 
ПЦР-тестов на площадках или в оте-
лях. В зависимости от мероприятия мы 
применяем те или иные режимы безо-
пасности. Например, на международ-
ном онлайн-форуме «100% Татарстан» 
в 2021 году пленарное заседание состо-
ялось офлайн. Поэтому для спикеров, 
членов организационного комитета и 
персонала было обязательно предъяв-
ление результатов ПЦР-теста или сер-
тификата о вакцинации, участникам 
же потребовалось только использовать 
средства индивидуальной защиты.  

В XII Международном экономическом 
саммите «Россия – Исламский мир: 
KazanSummit» участвовали офлайн 
около пяти тысяч человек. Абсолютно 
все предоставляли результаты теста 
ПЦР. Все возможно, нужно только сво-
евременно и четко работать по регла-
ментам. Все уже научились работать в 
новой реальности.

Вы уже выстроили очень четкую схе-
му работы по привлечению в регион 
международных конгрессов ассоциа-
ций. Как будете развиваться дальше? 

Есть несколько направлений. В кон-
тексте международных конгрессов ска-
жу, что обозначился дополнительный 
фокус на привлечение национальных 
конференций и съездов, которые ини-
циируются российскими учреждения-
ми и ассоциациями. Я считаю, что это 
большая ниша, стратегически очень 
перспективная, и она недооценена на 
рынке. Участники российских конфе-
ренций – это такие же деловые туристы. 
Да, их траты ниже, чем у зарубежных 
гостей. Но это более гарантированный 
и постоянный трафик делового туриз-
ма в регион.

Как вы работаете над привлечением 
российских конференций? 

Крупные и малые национальные меро-
приятия мы сейчас проводим как тест-
драйв для международных. Например, 
в 2024 году состоится XXIV Всемирная 
конференция по саркоидозу и интер-
стициальным легочным заболеваниям, 
а в 2023 году мы проведем российскую 
конференцию пульмонологов. Наци-
ональное мероприятие состоится на 
той же площадке, где будет междуна-
родный конгресс, мы проведем его на 
том же уровне. Такая репетиция перед 
глобальным событием снижает бес-
покойство принимающей стороны –  
казанских экспертов и московских ор-
ганизаторов, а город получает и эконо-
мический эффект, и академический.

В каких направлениях вы сейчас ви-
дите точки роста, чему необходимо 
уделить особое внимание? 

В ближайшей перспективе мы будем 
очень плотно заниматься развитием со-
бытийного туризма. Это большое поле 

же подали заявку на право проведения 
VI Всемирной конференции по ком-
пьютерным технологиям в области из-
учения языков WorldCALL в 2023 году, 
ожидаем решение.

Вы фокусируетесь только на науч-
ных конгрессах?

Не только. Сейчас делаем большой ак-
цент на культуру. В регионе есть три 
объекта наследия ЮНЕСКО – это Ка-
занский Кремль, Успенский собор и 
кремль острова-града Свияжск, Бол-
гарский историко-археологический 
комплекс. Республика выиграла заявку 
на право проведения 45-й сессии Ко-
митета всемирного наследия ЮНЕ-
СКО в 2022 году. Что может помешать 
подать заявку на XXVII Генеральную 
конференцию Международного совета 
музеев ICOM в 2025 году? Мы это сде-
лали и уже вошли в шорт-лист наряду 
со Стокгольмом и Дубаем. У нас очень 
дифференцированный портфель, но в 
рамках обозначенной стратегии регио-
на и наличия сильной экспертизы.

Когда мы готовим справки о регионе, 
всегда есть уникальное преимущество. 
Это блок инноваций в той или иной от-
расли. Татарстан – регион, ориентиро-
ванный на инновации, а значит – есть 
движение, коммуникации с внешним 
миром, сюда приходят технологии и 
инвестиции.

Изменились ли в новой реальности 
требования международных ассоциа-
ций к заявкам дестинаций на проведе-
ние конгрессов? 

Сейчас идет работа по привлечению 
конгрессов на 2023–2030 годы. Единого 
подхода к проведению заявочных кам-
паний у ассоциаций никогда не было, 
поэтому можно говорить только о неко-
торых трендах, а не о принципиальных 
переменах. Во-первых, во всех заявках 
необходимо описывать подходы дести-
нации в области устойчивого развития. 
Мы делаем на этом большой акцент. 
Отсутствие этого блока представляет 
заявителя в невыгодном свете в глазах 
ассоциации. Также сейчас в заявках 
обязательно описываются гибридные 
возможности для проведения меропри-
ятия, подходы к обеспечению безопас-
ности здоровья участников. Площадки 

Конвеншн-бюро 
Республики 
Татарстан – 
единое окно для 
инициаторов 
мероприятий  
в регионе.

66

Л И Ц О М  К  Л И Ц У

№ 3 (16) 2021

И Н Т Е Р В Ь Ю



Вы оперируете достаточно больши-
ми периодами времени, планируете 
на пять-десять лет вперед. Звучит 
серьезно.

Стратегический подход на долгосроч-
ную перспективу и стопроцентная 
вовлеченность – основа нашей рабо-
ты. Например, в Казани прошли сотни 
международных спортивных событий. 
Мы не только их привлекаем, а делаем 
город точкой притяжения для между-
народных спортсменов, формируем 
инфраструктуру: площадки для трени-
ровок, гостиницы. Сейчас, например, 
строится отель, где загрузка гарантиру-
ется международной спортивной ассо-
циацией. Когда создается среда, меро-
приятия приходят сами.

До того, как начать кампанию по при-
влечению 45-го чемпионата мира по 
профессиональному мастерству в соот-
ветствии со стандартами WorldSkills на 
2019 год, Казань проводила локальные 
и национальные чемпионаты, активно 
участвовала в европейских и глобаль-
ных соревнованиях. Когда речь шла о 
заявке Казани, руководитель Агентства 
инвестиционного развития Республи-
ки Татарстан Талия Минуллина, наря-
ду с другими членами Правительства 
Татарстана, лично объехала несколь-
ко десятков стран, где до голосования 
представителю каждого государства 
рассказывала, что такое Татарстан и Ка-

зань. На одну страну у нее были сутки. 
Вот такой подход.

А какой подход у команды и у вас 
лично?

Если мы приглашаем мероприятие в ре-
гион, то благодаря активному участию 
Агентства инвестиционного развития 
Республики Татарстан как куратора кон-
грессно-выставочной деятельности, мы 
помогаем привлечь софинансирование, 
партнеров, выстроить работу, обеспечи-
ваем организатора банком необходимых 
контактов. Мы сами проводим экскур-
сии по всем объектам, все рассказываем, 
обеспечиваем диалог с властью, мест-
ным бизнесом, площадкой, подключа-
ем подрядчиков и при необходимости 
собираем рабочие группы с нужными 
министерствами и ведомствами в крат-
чайшие сроки. В каких-то случаях мы до 
конца сопровождаем проект, оказывая 
ежедневное содействие, в каких-то –  
партнеры прекрасно работают без на-
шего дальнейшего участия. Но наша 
команда всегда начеку и готова под-
ключиться к проекту в любой момент.  
В поддержке организаторов меропри-
ятий мы стараемся следовать примеру 
коллег из Агентства инвестиционного 
развития, которые в круглосуточном 
режиме сопровождают каждого ин-
вестора. Конвеншн-бюро Республики  
Татарстан – единое окно для инициато-
ров мероприятий в регионе.

для деятельности, и Татарстану здесь 
есть, куда расти. Несмотря на то, что со-
бытийная жизнь в регионе достаточно 
насыщена, ее усилит привлечение круп-
ных якорных мероприятий такого мас-
штаба, как Международный фестиваль 
классического балета имени Рудольфа 
Нуриева, Международный оперный 
фестиваль имени Федора Шаляпина. 
Хотелось бы проводить больше таких 
значимых событий.

В 2020 году в интервью нашему жур-
налу руководитель Агентства инве-
стиционного развития Республики 
Татарстан Талия Минуллина расска-
зывала о планируемом барном фести-
вале. Он состоялся?

Да, фестиваль барной культуры BarProof 
Street Festival с успехом прошел в Казани 
в июле 2021 года. За три дня его посетили 
более пяти тысяч человек. Это сильный 
бренд, привлеченный в регион с целью 
продвижения Казани как «гастрономи-
ческой столицы России». Ранее проект 
состоялся в Москве и Санкт-Петербур-
ге. Проведение его именно в Казани 
было полностью обоснованно. Здесь 
очень развита барная культура. У нас 
есть прекрасная улица Профсоюзная. 
Это место баров, где кипит жизнь, и куда 
стремятся туристы. В дальнейшем мы 
рассчитываем на привлечение в Казань 
американского фестиваля в сфере бар-
ной культуры. Это игра вдолгую.
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К КАЖДОМУ ЧЕЛОВЕКУ»
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Как давно вы работаете в сфе-
ре регистрации на мероприяти-
ях? Почему занимаетесь именно 
этим?

Я пришел в событийную инду-
стрию еще студентом, в 2017 году, и 
сразу встал за стойку регистрации. 
Тогда мне казалось, что это скорее 
временная подработка, но вышло 
по-другому. От службы аккреди-
тации многое зависит. Правильно 
организованные процессы реги-
страции могут сделать мероприя-
тие более удобным для участников 
и значительно упростить жизнь ор-
ганизаторам. Я люблю свою работу, 
люблю помогать людям.

Как вы считаете, кого можно на-
звать профессиональным работ-
ником службы регистрации? Какие 
черты присущи этому человеку?

У таких работников нет недоволь-
ных участников. Профессионализм –  
это умение найти подход к каждому 
человеку, и на интуитивном уровне 
понимать, какую дополнительную 
информацию от вас хотят услышать. 
Этот навык вырабатывается бла-
годаря внимательности к деталям. 
Также важны отзывчивость и ис-
креннее желание помогать людям. 
Без этого не получится решать про-
блемные ситуации. Не менее значим 
опыт участия в крупных мероприя-
тиях, в сложные моменты он помо-
гает принимать решения самостоя-
тельно.

Как определить по кандидатам на 
кастингах, подойдут ли они для 
работы на стойке регистрации?

Я обращаю внимание на речь и по-
ведение соискателя. Иногда мимо-
ходом упоминаю важные для ме-
роприятия детали и наблюдаю за 
реакцией человека. Можно также 
устроить тест, например, спросить, 
как будет действовать кандидат, 
если у участника случится исте-
рика. Если уже на кастинге чело-
век нервничает, запинается – это 
плохой знак. А если он улыбается, 
смотрит прямо в глаза, спокойно и 
четко отвечает на поставленные во-
просы, то и на мероприятии, скорее 
всего, справится. Также для работы 
за стойкой регистрации важны гра-
мотность, жизнерадостность и пун-
ктуальность.

Если театр начинается с вешалки, то мероприятие – со стойки 
регистрации. Работники службы аккредитации первыми 
встречают участников, и именно от их профессионализма 
во многом зависит впечатление о событии. Менеджер по 
аккредитации компании A5000 Event Solutions Джамшид 
Сайфуллаев рассказал обозревателю CongressTime Веронике 
Подвочатной, как найти подход к любому участнику, избежать 
очередей на регистрации и почему бейджи становятся все более 
важным элементом на мероприятиях.

Ф О Т О :

Руслан Исхаков, агентство Video+

Какие подводные камни существу-
ют в организации регистрации? 
Из-за чего все может пойти не 
так?

Больше всего проблем на месте 
возникает из-за привычки откла-
дывать подготовку регистрации на 
последний момент. Так делают не-
которые организаторы, а ведь это 
может сильно повлиять на каче-
ство работы сотрудников за стой-
кой. Также плохую службу может 
сослужить отсутствие системати-
зированного подхода к передаче 
информации об участниках. Порой 
менеджеры отправляют данные от-
дельно по каждому участнику, ски-
дывают их в разные чаты, затем –  
по электронной почте, пересыла-
ют все новые таблицы – это значи-
тельно усложняет работу службы 
регистрации. Отсутствие системы 
увеличивает риск, что информация  
о каком-то участнике потеряется.

Что может испортить первое 
впечатление посетителя?

Больше всего участников и гостей 
бесит очередь. На самом деле тол-
па появляется только из-за того, 
что на этапе планирования реги-
страции неправильно определили 
количество рабочих зон. Это не 
самая простая задача. Количество 
стоек рассчитывается с учетом 
большого количества факторов: 
логистики мероприятия, наличия 
трансферов, параметров площадки 
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никами для каждой категории участ-
ников. Работать в таком режиме 
приходится довольно часто. Напри-
мер, при организации удаленной ре-
гистрации в аэропортах. Это режим-
ный объект, и правила допуска на 
его территорию очень различаются.  
В каждом аэропорту есть свои нюан-
сы при наладке интернет-соединения 
или взаимодействии с местной служ-
бой безопасности.

Чем отличается подготовка  
регистрации на мероприятиях  
в России и за рубежом?

В каждой стране существует своя 
специфика в зависимости от осо-
бенностей личных данных и зако-
нодательства в сфере их защиты. 
Например, в 2018 году я работал на 
Астанинском экономическом фору-
ме. Тогда мы узнали, что в Казахстане 
у каждого гражданина есть два па-
спорта, и в каждом – свои идентифи-
кационные номера. Некоторые из них 
состоят из 10 цифр, а другие – из че-
тырнадцати, встречаются как буквы, 
так и цифры. Это усложнило разра-
ботку формы регистрации и проверку 
информации на месте. После работы 
на этом форуме я стал гораздо больше 

и ее близости к метро, ожидаемо-
му интересу к отдельным сессиям 
в программе. И всегда нужно учи-
тывать, что гостей может прийти 
больше ожидаемого. Еще очереди 
могут появиться из-за сложного 
формата бейджа. Участник прове-
дет у стойки больше времени, если 
организаторы выбрали те, кото-
рые печатаются полноформатным 
способом и ламинируются. Также 
впечатление может сильно испор-
тить ситуация, когда сотрудники 
не могут найти участника в списке 
приглашенных.

А если человека действительно 
нет в системе? Как правильно по-
ступать в такой ситуации?

В первую очередь нужно вывести 
гостя из общей очереди, чтобы он 
не вносил сумятицу. Для подобных 
моментов необходимо иметь на-
готове отдельное место и решить 
проблему вместе с представителем 
организатора. Стоит попросить 
человека предъявить приглаше-
ние или билет на мероприятие. На 
некоторых площадках может па-
раллельно проводиться несколько 
мероприятий, и из-за этого неред-

ко случается путаница. Наша за-
дача проверить наличие участника  
в списке всеми возможными спосо-
бами. Если человека не удается най-
ти, мы приглашаем заказчика, и по 
его указанию принимаем решение –  
пускать или не пускать.

Приходилось охрану вызывать?

На моей памяти такое произошло 
только однажды. И когда человек 
увидел, что к нему идет охранник, 
он осознал ситуацию и стал вести 
себя более доброжелательно.

Иногда мероприятия проводятся 
на режимных и закрытых объек-
тах. Как проходит работа служ-
бы регистрации на таких площад-
ках?

На режимном мероприятии наши 
задачи заметно усложняются. У нас 
в компании даже есть особый чек-
лист для подготовки такого события.  
В нем более ста пунктов, и каждый из 
них должен быть учтен. Практически 
весь этот список я помню наизусть. 
Например, одно из требований – это 
наличие полноценного аккредитаци-
онного центра с отдельными сотруд-
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ции в будущем? Будут ли участ-
ники носить бейджи? Может, эта 
необходимость исчезнет вместе с 
живыми мероприятиями?

Я сторонник офлайна и искрен-
не верю, что живые мероприятия 
не перестанут существовать. Ду-
маю, бейджи тоже останутся, но 
их вид изменится, как и спектр 
возможностей для использования. 
За последние пять лет их функции 
значительно расширились. Теперь 
с помощью бейджей участники 
обмениваются контактами, полу-
чают доступ на платформу меро-
приятия, голосуют на панельных 
сессиях. В ближайшем будущем он 
станет полноценным ключом для 
участия в событии и позволит ор-
ганизаторам эффективнее взаимо-
действовать с людьми, вовлекать 
их в интерактивы. Наверняка ста-
нут чаще использоваться бейджи с 
биометрическими данными участ-
ника. Однако я верю, что и через 
десять лет за стойкой регистрации 
на мероприятии будет работать 
улыбающийся сотрудник, готовый 
помочь людям.

внимания обращать на процесс обра-
ботки данных иностранных граждан.

Как заказчику могут пригодить-
ся данные об участнике, которые 
он предоставляет на этапе реги-
страции?

Такие данные – кладезь полезной ин-
формации. Они позволяют проанали-
зировать, какое количество пригла-
шенных людей зарегистрировалось 
на мероприятии, и сколько – пришло 
на площадку. Заказчик сможет опре-
делить уровень интереса к отдельным 
сессиям и активностям на событии. 
Данные собираются анонимно и ни-
коим образом не нарушают прав 
участников, но позволяют заказчикам 
организовывать релевантные марке-
тинговые кампании и скорректиро-
вать деловую программу.

На ваш взгляд, как изменится 
сфера регистрации и аккредита-
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События в виртуальном мире: 
революция откладывается

ТЕХНОЛОГИИ

Технические моменты. 
Конференц-залы сегодня  
и завтра

СТРАТЕГИИ

Компании событийной 
индустрии меняют курс 
развития бизнеса

СООБЩЕСТВО

Фонд «Наука – детям»: 
мероприятия привлекают 
внимание общественности

КОНСУЛЬТАЦИЯ

Формула экспоэффективности



КОМПАНИИ СОБЫТИЙНОЙ  
ИНДУСТРИИ МЕНЯЮТ КУРС  
РАЗВИТИЯ БИЗНЕСА

В январе 2022 года состоится XI Евразийский Ивент Форум 
(EFEA), на котором ведущие российские и зарубежные 
эксперты и профессионалы событийной индустрии обсудят, 
как менять стратегию ведения бизнеса в новом году. 
Участникам рынка предлагается перевернуть страницу 
ковидной истории. Время мгновенного переобувания в воздухе 
и хаотичной корректировки ранее принятых вне общей 
стратегии тактик прошло. Новые тренды заставляют 
компании задуматься о принципиальной смене стратегии, 
рынков, продуктов и начать с начала. Какие изменения 
произошли? Какой фундамент необходимо заложить  
в строительство новой истории бизнеса событийной 
индустрии? Оргкомитет Евразийского Ивент Форума (EFEA) 
подготовил специально для журнала CongressTime обзор 
ключевых трендов отрасли.

Ф О Т О :

Zoom Video Communications,
IAA MOBILITY 
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АЛЬТЕРНАТИВНЫЕ ФОРМАТЫ

Пандемия внесла существенные кор-
рективы в развитие событийного рын-
ка: большинство деловых меропри-
ятий 2020 года пришлось отменить, 
многие из них были перенесены на 
2021 и 2022 годы. В начале 2020 года 
состоялась конференция HTC Virtual 
Vive Ecosystem, которая стала первым 
полностью виртуальным мероприяти-
ем. Она была создана внутри приложе-
ния Engage. Участники и гости собы-
тия получили собственные аватары, и 
на экранах гаджетов конференция на-
поминала игру с нарисованными кон-
гресс-холлами и персонажами.

Весной 2021 года Zoom Video 
Communications объявила о выпу-
ске Zoom Events, универсальной 
платформы, способной создавать 
интерактивные и увлекательные вир-
туальные события. Zoom Events объ-

единила надежность и масштабиру-
емость Zoom Meetings, Chat и Video 
Webinars в единое комплексное реше-
ние для организаторов мероприятий 
с возможностью создания платных 
живых событий для внутренней или 
внешней аудитории любого размера.

«Мы знаем, что люди хотят ясности, 
как можно будет посещать меропри-
ятия в ближайшем будущем. Гибрид-
ная модель никуда не денется. Уверен, 
что Zoom Events станет идеальным 
решением для тех, кто хочет прово-
дить мероприятия для компаний и 
клиентов, – рассказывает директор по 
продуктам Zoom Одед Гал. – Это еще 
один инструмент, который поможет 
нашим клиентам удовлетворить по-
требности на развивающемся вирту-
альном и гибридном рынках» [1].

Эксперты отмечают, что у людей по-
явилась онлайн-усталость от вирту-

альных мероприятий, и со снятием 
ограничений организаторы событий 
стали использовать гибридный фор-
мат. В частности, в таком виде в июне 
2021 года состоялось выступление 
Жан-Мишеля Жарра. В реальном 
мире сет «Одиноки вместе» компо-
зитор и оркестр исполняли в студии 
недалеко от Нотр-Дама, а цифровая 
копия и визуальные эффекты транс-
лировались на популярных VR-плат-
формах.

В начале сентября в Германии с успе-
хом прошла выставка IAA MOBILITY, 
которая стала первым международ-
ным мероприятием, состоявшимся в 
стране после введения ограничений. 
Несмотря на отказ известных компа-
ний из Японии и Кореи приезжать в 
Мюнхен, экспозиция была наполнена 
новинками мирового автопрома. Со-
бытие прошло в гибридном формате. 
В 2021 году у IAA MOBILITY появи-
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ях сложнее устанавливать новые кон-
такты. За время карантина я посети-
ла более 30 онлайн-событий, а новые 
полезные связи установила напрямую 
в Facebook, – говорит коммерческий 
директор Logrocon, бизнес-тренер 
по продажам и нетворкингу Инстру-
ментальной тренинговой группы 
YEx Ирина Пучкова. – Я использую 
в работе нетворкинг как коммерче-
ский инструмент продвижения, для 
поиска клиентов, спикеров для кон-
ференций, спонсоров. Например, 
Telegram-бот работает автономно и 
в случайном порядке распределяет 
авторизованных пользователей раз 
в неделю для проведения встречи по 
видеосвязи за чашкой кофе. Для уча-
стия требуется предварительное со-
гласие обеих сторон. О дне, времени 
и продолжительности встречи, темах 
диалога участники договариваются 
напрямую, предварительно изучают 
профили друг друга в социальных 
сетях. Я протестировала этот инстру-
мент во время самоизоляции: сказа-
лись потребность в социализации и 
любопытство. При помощи бота за 
два месяца я поучаствовала в четырех 
встречах по Zoom. Цифровой нетвор-

кинг выполнил для меня некоммерче-
скую функцию. Собеседниками стали 
представители несмежных професси-
ональных областей: фешен, тета-хи-
линга, авторского декора для волос и 
блога о счастливом родительстве. Ве-
роятность пересечься с ними по рабо-
те была крайне мала. Две встречи не 
состоялись по причине несовпадения 
графиков, а потом и желание пропа-
ло. Цифровой нетворкинг покрыл по-
требность в социальном взаимодей-
ствии, позволил приятно провести 
время и расширить кругозор» [3].

ЦИФРОВЫЕ ПЛАТФОРМЫ ДЛЯ 
СВЯЗИ С КЛИЕНТАМИ

Для некоторых компаний настало 
время перемен, владельцы брендов 
решили поменять стиль и название. 
Например, выставочная компания 
Reed Exhibitions объявила о сокраще-
нии наименования до двух заглавных 
букв RX. Опираясь на свой флагман-
ский событийный бизнес, компания 
использует возможности в области 
данных и технологий для создания 
круглогодичных сообществ, которые 

лась виртуальная платформа с допол-
нительным контентом. Участники, 
гости и посетители сайта выставки 
получили возможность следить за 
событиями во время трансляций, 
смотреть интервью и дискуссии в 
специально оборудованных студиях, 
а также виртуально общаться с экс-
пертами и амбассадорами компаний.

«Во время карантина мы узнали, что 
у наших мероприятий есть будущее 
только в сочетании с цифровыми 
форматами. Это особенно актуально 
во времена, когда все еще существу-
ют ограничения на международные 
поездки, – говорит председатель 
правления и генеральный директор 
Messe Muenchen Клаус Диттрих. –  
С этого момента все выставки будут 
проводиться как гибридные меро-
приятия» [2].

ЦИФРОВОЙ НЕТВОРКИНГ

Период пандемии прошел в удаленном 
формате, и потому онлайн-нетвор-
кинг стал широко распространенной 
практикой. «На онлайн-мероприяти-
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время стоянок трансформировался 
в полноценный выставочный пави-
льон. Мы запустили такой трейлер, 
и в течение двух месяцев он ездил по 
городам южной Германии и посетил 
в общей сложности семь специали-
зированных выставок, посвященных 
вопросам энергоэффективности.  
В мобильном выставочном павильоне 
можно было получить информацию о 
солнечных панелях, гибридных авто-
мобилях, тепловых насосах и других 
разработках, помогающих расходо-
вать энергию эффективнее и эколо-
гичнее» [5].

МНОГОФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ 
ПЛОЩАДКИ

Когда организаторы выставок и кон-
грессов стали отменять мероприятия 
или переносить сроки проведения на 
следующий год, владельцы площадок 
были вынуждены найти применение 
пустующим помещениям. Быстро 
сориентировались в Финляндии.  
В выставочном и конференц-центре 
Messukeskus Helsinki открылась арена 
для падел-тенниса. Сотрудники ком-
пании Messukeskus рассматривали 

поддерживают предприятия и помо-
гают их клиентам расти.

«Возможности сочетания как циф-
рового, так и личного взаимодей-
ствия играют важную роль в миро-
вой экономике. Эти инновационные 
взаимодействия улучшат условия 
жизни наших клиентов, карьерные 
возможности сотрудников и взаи-
модействие нашей аудитории, будь 
то лично, виртуально или в комби-
нации, – поясняет генеральный ди-
ректор RX Хью Джонс. – Наш новый 
фирменный стиль и предложение 
объединяют нас на более высоком 
уровне, который охватывает цифро-
вую трансформацию, чтобы помочь 
нашим клиентам развивать свой биз-
нес. Когда теперь люди спросят меня, 
чем мы занимаемся, я отвечу, что RX 
создает бизнес, благодаря которому 
каждый может процветать, где бы он 
ни находился» [4].

КОЛЛАБОРАЦИЯ БРЕНДОВ

В трудную минуту всегда выручают 
надежные партнеры, поэтому в пери-
од пандемии многие компании стали 

больше сотрудничать. Показателен 
пример холдинга Marchi Group, ко-
торый занимается производством 
специальных мобильных конструк-
ций и организацией роуд-шоу в Евро-
пе с 1995 года.

«Крупные производители объеди-
няются с ритейлерами, банки – со 
страховыми компаниями, спортив-
ные клубы – со СМИ и так далее, – 
рассказывает основатель холдинга 
Marchi Group Марио Марки. – Са-
мая массовая коллаборация в нашей 
практике – это ярмарка-роуд-шоу, в 
которой приняли участие медиагруп-
па Suеddeutscher Verlag, корпорация 
Honda, автоконцерн MAN, произво-
дитель электроотопительного обору-
дования Stiebel Eltron, компания REC, 
специализирующаяся на технологиях 
получения солнечной энергии, а также 
HypoVereinsbank – один из крупней-
ших банков Германии. Было решено 
вместе провести роуд-шоу по городам 
Германии, чтобы привлечь внимание 
общественности к проблемам энер-
гопотребления и предложить пути их 
решения. Для ярмарки использовался 
ивент трейлер с откидными борта-
ми и террасой на крыше, который во 
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2021 года Messe Muenchen объявила, 
что сократит вдвое свой совет дирек-
торов из-за резкого падения доходов, 
вызванного пандемией COVID-19. 
«Выставочная отрасль переживает 
огромные изменения. Способность 
быстро и гибко реагировать на новые 
рыночные условия никогда не была 
так важна, как сегодня. Помня об 
этом, мы оптимизировали организа-
цию Messe Muenchen, чтобы сделать ее 
более компактной и эффективной», –  
поясняет министр экономики, ре-
гионального развития и энергетики 
Баварии Хуберт Айвангер, возглавля-
ющий наблюдательный совет выста-
вочной компании [7].

«Кризис, вызванный COVID-19, фун-
даментально изменил правила игры 
выставочной индустрии, – считает ге-
неральный директор Nuernberg Messe 
Group Петер Оттманн. – Это показали 
данные финансового отчета». Груп-
па завершила 2020 финансовый год с 
продажами в €110,3 млн (в 2019 году: 
€285,7 млн), что на 65% ниже базо-
вого 2018 года. «В последний раз мы 
достигли этого показателя продаж в 
2004–2005 году», – уточняет генераль-
ный директор Роланд Флек. Убытки 
группы составили €68,6 млн. Более 

серьезных проблем удалось избежать 
за счет систематического сокращения 
расходов и инвестиций. Основными 
мерами были сокращение расходов 
на персонал (–25%) и материальные 
затраты (–40%), включая отсрочку 
крупных инвестиций в выставочный 
центр, таких как планируемое стро-
ительство NCC Sud. Таким образом 
компания избежала увольнений. Те-
перь руководство Nuernberg Messe 
Group ожидает, что 2021 финансовый 
год завершится с аналогичными пока-
зателями [8].

ПРИНЦИПЫ УСТОЙЧИВОГО 
РАЗВИТИЯ

Эксперты отмечают, что за последние 
полтора года участники событийного 
рынка стали больше внимания уде-
лять устойчивому развитию бизнеса 
и зеленым технологиям. «COVID-19 
открыла глаза обществу: согласно 
нашим опросам, 53% людей хотят пу-
тешествовать в согласии с принципа-
ми устойчивого развития, – говорит 
управляющий директор ассоциации 
Global Destination Sustainability Index 
Гай Бигвуд. – Более того, они намерен-
но выбирают направления, где могут 

различные альтернативные варианты 
использования полезной площади и 
выяснили, что в столице не хватает 
кортов, а популярность падел-тен-
ниса постоянно растет. Так на карте 
города появилась Padel Messukeskus –  
арена с полным спектром услуг, на 
которой можно играть с утра до ве-
чера на качественных покрытиях, а 
при необходимости арендовать игро-
вое оборудование. «Мы соблюдаем 
строгие правила гигиены и имеем 
точные инструкции по безопасности. 
Мы успешно провели вступитель-
ные экзамены в Университет при-
кладных наук Лауреа для нескольких 
тысяч участников, открыли пункты 
вакцинации от коронавируса, – рас-
сказывает коммерческий директор 
Messukeskus Кристина фон Конов. –  
Мы рады, что наши просторные по-
мещения, которые можно трансфор-
мировать для различных целей, при-
годились любителям тенниса» [6].

СОКРАЩЕНИЕ РАСХОДОВ  
И ИНВЕСТИЦИЙ

Компании событийной индустрии 
взялись за реструктуризацию систе-
мы управления бизнесом. В начале 
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Наибольшую конкурентоспособ-
ность в новых условиях проде-
монстрируют компании, которые 
инвестируют в переподготовку и 
повышение квалификации работ-
ников. В среднем, по оценкам ком-
паний, около 40% работников будут 
нуждаться в переобучении в тече-
ние шести месяцев или менее.

Несмотря на нынешний экономи-
ческий спад, подавляющее боль-
шинство работодателей признают 
значение инвестиций в человече-
ский капитал. Около 66% опрошен-
ных работодателей рассчитывают 
получить отдачу от инвестиций  
в повышение квалификации и пе-
реподготовку кадров в течение од-
ного года. В среднем работодатели 
рассчитывают предложить пере- 
обучение и повышение квалифика-
ции более чем 70% их сотрудников 
к 2025 году [11].
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принести пользу. По результатам ис-
следования, 95% европейских DMO 
также считают, что кризис, вызван-
ный пандемией, приведет к повыше-
нию значимости принципов устойчи-
вого развития» [9].

В 2021 году Университет Болоньи 
и Итальянская выставочная груп-
па IEG подписали соглашение о 
всестороннем сотрудничестве по 
проблемам циркулярной экономи-
ки. Контекст соглашения включает 
организацию Школы повышения 
квалификации по вопросам эколо-
гического перехода для предпри-
ятий, организаций и ассоциаций, 
продвигаемой Ecomondo – Italian 
Exhibition Group и управляемой Бо-
лонским университетом в сотрудни-
честве с Rete Ambiente. Инициатива 
носит стратегический характер с 
точки зрения устойчивой револю-
ции в бизнесе, которая будет проис-
ходить в экономике Италии, и наце-
лена на всех, кто профессионально 
вовлечен в инновации экономики, 
начиная с менеджеров и директоров 
до администраторов, технических 
специалистов, консультантов и опе-
раторов [10].

БЕЗОПАСНОСТЬ 
МЕРОПРИЯТИЙ

Во время пандемии и после снятия 
ограничений организаторы событий 
познакомились с огромным количе-
ством технологий для обеспечения 
безопасности. На мероприятиях по-
явились бесконтактные терминалы 
для регистрации, электронные оче-
реди и термические камеры. Новые 
решения генерируют бизнес-эффек-
ты: позволяют собирать данные и 
анализировать поведение участни-
ков, совершенствовать логистику и 
создавать услуги. В долгосрочной 
перспективе их применение сулит 
выгоду компаниям. Таким образом, 
использование технологий безопас-
ности можно рассматривать не в 
качестве временного решения, а как 
долгосрочное вложение.

Организаторы крупных конгресс-
ных мероприятий в России на-

прямую взаимодействуют с Рос- 
потребнадзором для создания ин-
дивидуальных рекомендаций. При 
их разработке учитываются осо-
бенности конкретной площадки и 
эпидемиологическая обстановка 
в субъекте, выбранном для прове-
дения мероприятия. Специальные 
меры безопасности предусматрива-
ются на всем маршруте участника 
события – от подготовки к отлету 
из места проживания до возвраще-
ния домой. Аналогичный подход –  
Customer Journey Approach – взят на 
вооружение в других странах, на-
пример, в Сингапуре. Кроме этого, 
там используется принцип создания 
социального пузыря, когда контак-
ты людей ограничены небольшой 
постоянной группой, члены которой 
общаются только друг с другом [9].

ПОВЫШЕНИЕ 
КВАЛИФИКАЦИИ

Пандемия повлияла на кадровую 
политику многих компаний. С од-
ной стороны, некоторые предпри-
ятия были вынуждены сократить 
штат, с другой – потребовались 
специалисты с новыми професси-
ональными навыками и компетен-
циями. По данным исследования 
Всемирного экономического фору-
ма (ВЭФ) The Future of Jobs 2020, в 
результате развития технологий 85 
млн сотрудников средних и круп-
ных предприятий лишатся работы к 
2025 году. К этому же времени будет 
создано 97 млн новых рабочих мест, 
в частности, в таких сферах, как 
искусственный интеллект, зеленая 
экономика и облачные технологии. 
Эксперты говорят о том, что пери-
од, в течение которого сотрудники 
должны проходить переквалифика-
цию, сокращается с каждым годом. 
Переподготовка к 2025 году может 
понадобиться 50% сотрудников, 
иначе они останутся без работы. Са-
мыми востребованными позициями 
станут аналитики данных, ученые, 
специалисты по искусственному 
интеллекту и машинному обуче-
нию, автоматизации процессов, ин-
формационной безопасности, про-
граммному обеспечению.
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ФОНД «НАУКА – ДЕТЯМ»: 
МЕРОПРИЯТИЯ ПРИВЛЕКАЮТ 
ВНИМАНИЕ ОБЩЕСТВЕННОСТИ

Среди попечителей фонда «Наука – детям» – политики и главы 
госкорпораций, а в числе проектов не только инновационные 
научно-исследовательские программы, но и TED-конференции, 
поэтические вечера и различные акции, организованные  
в сотрудничестве с известными людьми. Взаимодействие  
с сообществами позволяет актуалиризовать тему детской 
онкологии и находить новых партнеров и благотворителей.

А В Т О Р :

Наталья Стешина,  
исполнительный директор  
фонда «Наука – детям»

Ф О Т О :

архив мероприятий фонда  
«Наука – детям»
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СВОЕВРЕМЕННАЯ ПОМОЩЬ

«Наука – детям» – первый в России 
фонд целевого капитала, занимающий-
ся наукой и имеющий прямое отно-
шение к медицинскому учреждению. 
Фонд существует при Федеральном 
государственном бюджетном учреж-
дении «Национальный медицинский 
исследовательский центр детской ге-
матологии, онкологии и иммунологии 
им. Дмитрия Рогачева» – ведущей кли-
ники России по лечению детского рака, 
болезней крови и иммунологических 
заболеваний. Только в 2020 году в цен-
тре было зарегистрировано 12 тысяч 
госпитализаций и 36 тысяч обращений 
о проведении разных видов исследо-
ваний и консультаций. Здесь ежегодно 
выполняется 250 трансплантаций кост-
ного мозга и стволовых клеток – самый 
большой показатель в Европе по данно-
му виду высокотехнологичной помощи.

Фонд был создан в 2014 году по ини-
циативе директора центра профессора 
Галины Новичковой. По замыслу, ор-
ганизация должна обеспечить устой-
чивое финансирование научных и кли-
нических исследований на базе НМИЦ 
ДГОИ им. Дмитрия Рогачева. В 2017 году  
в администрации Президента России 
было принято решение, что попечи-
тельский совет фонда возглавит Сергей 
Кириенко. Он внес в целевой капитал 
фонда свой «золотой парашют» – бонус, 
полученный после ухода из Госкорпора-
ции «Росатом» (его размер не раскры-
вался). В феврале 2017 года состоялась 
закрытая конференция, гостями кото-
рой стали главы всех существующих в 
России госкорпораций. По ее итогам 
определились и другие члены попечи-
тельского совета фонда. Донорами ста-
ли такие крупнейшие компании, как 
«Газпром», ВТБ, Газпромбанк, а также 
их топ-менеджеры – Алексей Миллер, 
Андрей Костин, Андрей Акимов и дру-
гие. Помощь попечителей позволяет 
центру развивать инновационные виды 
терапии, которые могут дать шанс на 
жизнь безнадежным пациентам. По-
добные встречи с теперь уже членами 
попечительского совета или их предста-
вителями сейчас проводятся регулярно. 

Первоначальный целевой капитал фон-
да составил 454 млн рублей. Сегодня 

он находится под контролем «ВТБ Ка-
питал Управление активами». К концу 
2020 года эндаумент превысил порог в 
миллиард рублей.

СОТРУДНИЧЕСТВО  
С СООБЩЕСТВАМИ

Фонд «Наука – детям» связывают дол-
госрочные дружеские отношения с 
разного рода объединениями. Такое со-
трудничество помогает привлечь вни-
мание общественности к проблемам 
детской онкологии и подопечным фон-
да. В числе давних друзей организации –  
интеллектуальный клуб «Что? Где? 
Когда?». Многие годы его игроки еже-
недельно проводят для пациентов кли-
ники и их родственников полноценные 
игры. В начале 2020 года вопрос одно-
го из подопечных центра прозвучал в 
эфире Первого канала. Матлаб Узакба-
ев был одним из первых пациентов цен-
тра, он находился в НМИЦ ДГОИ им. 
Дмитрия Рогачева с 2011 года и стой-
ко сражался с болезнью. Вместе с ним 
против заболевания боролись врачи 
центра, подбирали все возможные спо-
собы лечения. Но детская онкология 
безжалостна, и порой она оказывается 
сильнее любых знаний.

С 2020 года фонд «Наука – детям» со-
трудничает с московским футбольным 
клубом «Спартак» и его многочис-
ленными фанатами. Они ответили на 
призыв фонда о помощи. Когда в цен-
тре была острая нехватка донорской 
крови, члены команды пожертвовали 
кровь и призвали поклонников футбо-
ла присоединиться к донорскому со-
обществу НМИЦ ДГОИ им. Дмитрия 
Рогачева. Справка о сдаче крови стала 
для болельщиков пропуском на матч.  
В декабре 2020 года в рамках акции «Ко-
манда добра» клуб и его болельщики 
исполнили мечты 40 находящихся на 
лечении детей. Спортсмены лично при-
везли новогодние подарки маленьким 
пациентам центра.

СОБЫТИЯ ПОПУЛЯРИЗИРУЮТ 
ИНФОРМАЦИЮ

Каждый год с детской онкологией впер-
вые сталкиваются 4,5 тысячи семей. 

Еще приблизительно тысяче детей не 
успевают вовремя поставить верный 
диагноз. Одна из главных миссий фон-
да – это информирование людей о том, 
какую помощь они могут получить бес-
платно.

Специалисты и руководители проектов 
фонда «Наука – детям» регулярно уча-
ствуют во всех мировых научных со-
бытиях в области онкологии в качестве 
приглашенных спикеров. Подобные 
встречи являются рабочей площадкой –  
здесь всегда есть место критике и дис-
куссиям. На территории центра также 
проводятся конгрессы и конференции. 
Одна из них – Школа по диагности-
ке и лечению эмбриональных опухо- 
лей, в ней участвуют ведущие мировые 
специалисты в области изучения ней-
робластомы. В 2021 году мероприятие 
пройдет в шестой раз.

Для популяризации знаний в сфере 
детской онкологии с 2017 года фонд 
«Наука – детям» совместно с компани-
ей Mail.ru организуют TED-конферен-
ции, на которых специалисты центра 
простым языком говорят о сложных 
вопросах, например, что такое транс-
плантация и почему не страшно быть 
донором костного мозга. Трансляция 
конференции, состоявшейся в феврале 
2020 года, привлекла внимание более 
130 тысяч зрителей. Подобные про-
екты позволяют фонду познакомить  
с работой центра широкую аудито-
рию, в том числе – школьников. Хочет-
ся верить, что участие в конференции 
вдохновит их на последующий выбор 
профессии.

Подобным образом фонд сотрудни-
чал с поэтессой Верой Полозковой. На 
творческом вечере в Доме-музее Мари-
ны Цветаевой она читала стихи, а врачи 
центра отвечали на вопросы зрителей 
о диагностике и лечении детского рака. 
Мы прилагаем много усилий, чтобы 
в открытом доступе было как можно 
больше информации о плане действий 
после выявления у ребенка онкологиче-
ского заболевания. События помогают 
распространять информацию на всех 
уровнях – в научном сообществе, среди 
пациентов и их семей, а также людей, 
которые, к счастью, никогда не сталки-
вались с детской онкологией.
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ФОРМУЛА 
ЭКСПОЭФФЕКТИВНОСТИ

Какие методы необходимо сегодня применить, чтобы грамотно 
использовать выставочные возможности? Как оценить 
эффективность участия? Как увеличить на выставке продажи 
и получить максимальную выгоду от мероприятия? На эти 
и другие вопросы в своей книге «Экспология. Как эффективно 
участвовать в выставках»» ответил директор Агентства 
выставочного консалтинга «ЭкспоЭффект» Николай Карасев. 
Журнал CongressTime публикует часть главы издания.

Ф О Т О :

архив Николая Карасева
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Можно ли заранее оценить ком-
мерческий потенциал выставки, 
рассчитать примерное количество 
контактов с целевыми посетителя-
ми, необходимое количество сотруд-
ников для работы на стенде, норму 
контактов с посетителями на одного 
сотрудника, среднее количество и 
примерный объем продаж по итогам 
выставки?

Пожалуй, универсальная модель рас-
чета не может быть безупречной, тем 
не менее, располагая исходными дан-
ными, попробовать можно. Для это-
го нужно знать:
• время работы выставки (в часах);
• количественный и качественный 

состав участников и посетителей 
выставки*;

• среднее количество деловых кон-
тактов, которое совершает один 
посетитель за время пребывания 
на выставке;

• среднее количество контактов, кото-
рое осуществляет один стендист в час.

* Профессиональные организато-
ры предоставляют достоверные 
статистические данные по количе-
ственному и качественному составу 
экспонентов и посетителей выста-
вок. Многие выставочные мероприя-
тия проходят официальный аудит 
по международным стандартам. 

Предположим, что в выставке формата 
B2B, которая привлекает 16 065 посе- 
тителей, принимают участие 512 экс-
понентов. Результаты опросов показы-
вают, что за время пребывания на экс-
позиции посетитель совершает от 5 до  
10 деловых контактов с экспонентами 
(в среднем – 7).

Примечание. Существует три спо-
соба контакта посетителей с экс-
понентами выставки: визуальный, 
информационный и прямой. Бегло 
осмотреть посетители могут сотни 
стендов. Собрать первичную ин-
формацию и изучить продукты на 
десятках. Предметные переговоры 
(длительностью 10–15 минут) они 
проводят в среднем на 5–10 стендах.

Умножив количество посетителей 
на среднее число деловых контактов, 

которое устанавливает посетитель за 
время пребывания на выставке, мы 
получим общее количество деловых 
контактов, которое могут совершить 
посетители выставки. Разделив по-
лученное число на количество участ-
ников выставки, мы узнаем среднее 
количество деловых контактов, ко-
торое будет приходиться на одного 
участника выставки.

Примечание. Данные качественного 
состава участников и посетителей 
выставки могут повысить точность 
расчетов. Вместо общего количества 
участников и посетителей можно 
принять во внимание только ваших 
клиентов и конкурентов, то есть де-
лить не всех на всех, а посетителей, 
входящих в вашу целевую аудито-
рию, на число компаний вашего про-
филя.

Время работы выставки рассчитать 
несложно – дни умножаем на часы. 
Рабочее время четырехдневной вы-
ставки, как правило, составляет 28 
часов. Разделив среднее количество 
контактов, которое будет приходить-
ся на одного участника, на количе-
ство часов работы выставки мы по-
лучим среднее количество контактов 
на стенде в час. 

Посетители выставки распределяют-
ся неравномерно в пространстве (не 

все стенды одинаково привлекают 
посетителей) и во времени (интен-
сивность потока посетителей может 
меняться в течение дня и в разные 
дни работы выставки).

Учитывая названные факторы и не-
обходимые перерывы в работе, пред-
положим, что количество контактов, 
которое осуществляет один стендист 
за час, может в среднем равняться 
двум.

Примечание. Если по вашему опыту 
сотрудник за час в среднем осущест-
вляет не два, а три или четыре кон-
такта или, наоборот, только один, 
вносите изменения в расчеты.

Разделив среднее количество контак-
тов на стенде на среднее количество 
контактов, которое осуществляет 
один стендист в час, мы определим 
количество сотрудников, необходи-
мое для работы на стенде.

Примечание. Речь идет о стендистах, 
в чьи обязанности входят прямые 

Количество 
посетителей 
выставки 

Количество 
участников 
выставки 

Среднее количество 
контактов на одного 
участника выставки

Среднее количество 
деловых 
контактов, которое 
устанавливает 
посетитель за время 
пребывания на 
выставке

16 065

512

220

7

Среднее количество 
контактов на одного 
участника выставки

Время работы 
выставки  
(в часах)

Среднее количество 
контактов на стенде 
в час

220

28

8

Среднее количество 
контактов на стенде 
в час

Среднее количество 
контактов, которое 
осуществляет один 
стендист в час

Необходимое 
количество 
стендистов

8

2

4
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контакты с целевыми посетителями 
(прежде всего о продавцах). На них 
ляжет основная нагрузка. Если их бу-
дет меньше, на выставке с названным 
количеством посетителей и экспо-
нентов они с высокой вероятностью 
не смогут обработать весь посети-
тельский трафик.

Кроме продавцов, выставочная ко-
манда может включать сотрудников, 
необходимых для обеспечения ра-
боты стенда и поставленных задач. 
Конечно, речь идет об идеальной 
ситуации. Если в вашей компании 
пока всего три или четыре человека, 
что ж, придется работать за себя и за 
того парня.

Теперь мы можем рассчитать сред-
нее количество контактов на одного 
стендиста и поставить каждому ин-
дивидуальную задачу, за выполнение 
которой он будет нести личную от-
ветственность. 

СТАВЬТЕ ПЕРСОНАЛЬНЫЕ 
ЗАДАЧИ

Как я уже говорил, практика пока-
зывает, когда за достижение задачи 
отвечают все, в итоге не отвечает ни-
кто. Очевидно, что такое положение 
дел не добавляет желания работать 
на пределе возможностей.

Поставьте сотрудникам, отвечаю-
щим за взаимодействие с клиентами, 
индивидуальные задачи и утвердите 
форму отчетности по результатам 

работы на выставке. Личная ответ-
ственность за достижение конкрет-
ной задачи по количеству и качеству 
контактов с посетителями держит 
коллег в тонусе. 

Когда сотрудник, работающий на 
выставке, знает, что спросят лично 
с него, и не просто чем больше, тем 
лучше, а минимум за 55 контактов 
с целевыми посетителями (из них, к 
примеру, 25 с постоянными и 30 – с 
потенциальными клиентами), жела-
ние выполнить норму контактов за-
метно повышается.

Согласно опросам, которые мы ре-
гулярно проводим среди участников 
семинаров для экспонентов, процент 
конверсии зафиксированных кон-
тактов на выставках формата B2B в 
продажи (англ. – sales conversion rate /  
SCR) в среднем находится в диапазо-
не от одного до десяти.

Примечание. Если конверсия при-
ближается или превышает 10%,  
с высокой вероятностью речь идет о 
востребованном конкурентоспособ-
ном продукте и хорошо налаженной 
системе продаж.

Если процент конверсии стремит-
ся к 1-2%, то либо это сложный или 
дорогостоящий продукт, либо что-то 
не так с продажами. И даже в этом 
случае один-два успешных контакта 
могут полностью окупить участие  
в выставке.

Зная среднюю сумму вашей прода-
жи, вы можете рассчитать пример-

ный объем продаж по результатам 
выставки.

В случае если вы располагаете ко-
личественными и качественными 
показателями контактов с посетите-
лями прошлой выставки, процентом 
конверсии и объемами продаж по 
ее итогам, сравните их с данными 
расчета. Если ваши реальные ре-
зультаты выше, чем в расчетах, ори-
ентируйтесь на них. Если ниже – ру-
ководствуйтесь данными расчета.

Впервые формулу экспоэффективно-
сти я применил на практике в 2007 году  
с одним из наших клиентов. Надо 
отдать должное, компания внима-
тельно относилась к выставочной 
деятельности и отслеживала стати-
стические показатели на всех меро-
приятиях, в которых участвовала.

Мне предоставили результаты участия 
в прошлой выставке, я взял ее статисти-
ческие показатели, произвел расчет по 
формуле и увидел, что цифры, которые 
компания получила по факту в прошлом 
году, на 20% отстают от расчетных. 

Когда я показал полученные резуль-
таты директору компании, его это, 
как ни странно, обрадовало. Он ска-
зал: «Отлично», собрал всех сотруд-
ников и объявил, что таргет на следу-
ющей выставке повышается на 20%.

Надо признать, что повышение тар-
гета порадовало только директора, 
сотрудники восприняли эту новость 
без особого воодушевления. Тем не 
менее задача была поставлена и обо-
снована расчетами.

Среднее количество 
контактов на одного 
участника выставки

Необходимое 
количество 
стендистов

Среднее количество 
контактов на одного 
стендиста

220

4

55

Среднее количество 
контактов на одного 
участника выставки

Процент конверсии 
зафиксированных 
контактов  
в продажи 

Среднее количество 
продаж по итогам 
выставки

220

1–10%

2–22

Среднее количество 
продаж по итогам 
выставки

Средняя сумма 
продажи (руб.)

Общий объем 
продаж  (руб.)

9

750 000

6 750 000
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предусмотрена персональная отчет-
ность по итогам работы на выставке.

Иногда участники семинаров спра-
шивают, всем ли подходит формула 
экспоэффективности. В большинстве 
случаев – да, но бывают исключения. 
Например, узкоспециализированные 
компании со сложными продуктами, 
которые работают на нишевых рын-
ках, где количество клиентов ограни-
ченно и все они на виду. Монополи-
стам она тоже вряд ли пригодится.

Практика показывает, что модель рас-
чета в большей степени работает, ког-
да основная задача участия в выстав-
ке – расширение клиентской базы,  
и в меньшей – поддержание отноше-
ний с клиентами и партнерами.

Если задача гибридная, зная процент 
соотношения новых и постоянных 
клиентов, вы можете сделать акцент 
на расчете количества контактов  
с новыми клиентами.

Так или иначе, я бы посоветовал как 
минимум попробовать применить 
формулу, чтобы понять, работает ли 
она в вашем случае. Если полностью –  
отлично, частично – тоже хорошо! 
Если нет… Ну жили же вы как-то без 
нее до сих пор.

точка, она прикреплялась к анкете. 
Тогда заполнять блок контактной 
информации не требовалось, нуж-
но было лишь в ходе разговора 
получить ответы на предусмотрен-
ные вопросы;

• самый сложный сценарий – если 
у посетителя не было визитной 
карточки (или он не хотел ее от-
давать). Тогда без пяти полей кон-
тактной информации – имя, фами-
лия, название компании, телефон, 
e-mail – анкета в зачет не шла. «Я не 
успел», «Он не захотел», – разгово-
ры в пользу бедных. Либо есть за-
фиксированный контакт и он идет 
в зачет, либо нет. Все просто.

Что в итоге? Те же сотрудники на 
стенде той же площади с теми же 
продуктами по тем же ценам в той 
же конкурентной среде сделали на 
следующей выставке не на 20%, а на 
30% больше контактов с целевыми 
посетителями. 

Внедрите названные методы в вашу 
выставочную практику, и вы порази-
тесь тому, на что способны сотрудни-
ки, когда перед ними поставлена чет-
кая оцифрованная индивидуальная 
задача по контактам с целевыми по-
сетителями, введена простая и удоб-
ная система фиксации контактов и 

К следующей выставке я настоял на 
введении трех ключевых изменений.

• Во-первых, была поставлена зада-
ча по количеству контактов с целе-
выми посетителями на основе рас-
четов (раньше этого не было).

• Во-вторых, задачи стали пер-
сональными – теперь каждый 
сотрудник лично отчитывался  
за свои показатели. До этого все 
полученные контакты свалива-
лись в общий котел.

• В-третьих, была введена единая 
система фиксации контактов с посе-
тителями. Раньше в зачет шло все –  
и визитная карточка с пометками на 
обороте, и запись в блокноте или на 
листе бумаге, и информационные 
материалы, полученные от клиента. 
Теперь появилась регистрационная 
анкета – в зачет шли три варианта ее 
заполнения:
• если на стенд заходил постоянный 

клиент, делалась пометка, с кем 
проводился контакт, и коммента-
рии по итогам. Фиксировать кон-
тактную информацию не требова-
лось, так как она уже содержалась 
в базе данных клиентов;

• если на стенд заходил новый кли-
ент и у него была визитная кар-
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Во время пандемии общение и взаимодействие в онлайн-формате 
быстро стали нормой. Многие компании, ранее скептически 
относившиеся к мероприятиям в интернете, изменили свое 
мнение и в середине 2020 года организовали виртуальные  
и гибридные события различных масштабов. Как технологии 
повлияли на индустрию встреч? Есть ли в России и за рубежом 
удачные примеры проведения мероприятия в виртуальной 
реальности? К каким изменениям нужно приготовиться игрокам 
рынка? На эти и другие вопросы ответили участники разговора, 
организованного журналом CongressTime. Ведущим дискуссии 
выступил коммерческий директор маркетплейса видеоконтента 
Mediadeals.online Алексей Мельников.

Ф О Т О :

HTC Vive 

СОБЫТИЯ В ВИРТУАЛЬНОМ МИРЕ: 
РЕВОЛЮЦИЯ ОТКЛАДЫВАЕТСЯ

86

К О Н Г Р Е С С Ы  К А К  Б И З Н Е С

№ 3 (16) 2021

З А  И  П Р О Т И В



Алексей Мельников: Онлайн позво-
лил сохранить главное свойство де-
ловых событий – контакт участников 
с общим контентом и друг с другом 
в реальном времени. Но его качество 
до сих пор уступает живому диалогу. 
Физическая изоляция не преодоле-
вается полностью геймификацией и 
активностью в чатах или мобильных 
приложениях. Без полной эмоцио-
нальной вовлеченности мероприя-
тие остается трансляцией, а участник 
зрителем. Поэтому на фоне бурного 
роста мероприятий в онлайн неко-
торые участники рынка заговорили о 
переходе событий в виртуальную ре-
альность (VR) – мир, созданный при 
помощи компьютеров, где люди бу-
дут присутствовать в виде цифровых 
аватаров, полностью передающих 
жесты, мимику, голос; свободно пе-
ремещаться в трехмерном простран-
стве, а со временем имитировать и 
физическое взаимодействие.

Екатерина Филатова,  
президент AVRA Ассоциации AR/VR 
и интерактивных технологий

На российском событийном рынке 
виртуальные мероприятия – редкость. 
Но у нас есть профессионалы, рабо-
тающие с зарубежными организато-
рами. Например, в апреле 2020 года  
специалисты Less Media Group уча-
ствовали в создании виртуальной 
встречи стартаперов и инвесто-
ров XRBase Investor Event в рамках 
Laval Virtual Conference, проводимой 
XRBase. Они же делали серию вирту-
альных мероприятий для НТС и кон-
ференцию VIVECON 2021. Куратор 
Russian VR Seasons, продюсер и режис-
сер VR-анимации Георгий Молодцов с 
коллегами в разгар пандемии провели 

в VRСhat церемонию награждения 
goEast Film Festival. Он работал так-
же во французском проекте Welcome 
to the Other Side: в новогоднем музы-
кальном шоу Жан-Мишеля Жарра, 
где зрители могли присутствовать в 
созданной в VR-копии собора Нотр-
Дам де Пари и в реальном времени не 
только слушать трансляцию музыки 
и наблюдать специально созданные 
визуальные эффекты, но и видеть пе-
ред собой аватар маэстро, полностью 
повторяющий его движения в студии.

Андрей Ивашенцев, региональный 
директор компании Microsoft, основа-
тель конференции MIXR, директор 
по инновациям Yode Group

Полноценных массовых онлайн-ме-
роприятий, реализованных в России 
полностью в виртуальной реально-
сти, я пока их не видел. Даже если 
рассмотреть вопрос более глобально, 
то за пару последних лет, на которые 
пришлась пандемия и карантин, та-
ких ивентов на моей памяти было 
максимум пять-шесть. Отметить 
можно две презентации, проходив-
шие онлайн в VR-среде.

Первая – анонс платформы для взаи-
модействия в смешанной реальности 
Miсrosoft Mesh в рамках конферен-
ции Microsoft Ignite и анонс новых 
шлемов НТС Focus 2. Но и они ско-
рее обозначают направление разви-
тия. Например, в случае с Microsoft, 
трансляция проводилась через плат-
форму AltSpace VR  и была ограни-
чена по количеству участников в 
виртуальном пространстве – в одной 
комнате находилось максимум 50 по-
сетителей, но таких комнат было не-
сколько. Все остальные довольство-

вались трансляцией на YouTube. На 
презентации НТС в VR было больше 
участников. Но, по сути, они просто 
бродили по виртуальному аэропор-
ту в ограниченной среде, а контент 
представлялся все теми же 2D-видео 
и презентациями. Достаточно тос-
кливое зрелище, если честно. Apple 
вот вполне комфортно обходится для 
своих конференций 2D-картинкой, 
но делает это виртуозно.  

Алексей Каленчук,  
директор направления медиатех-
нологий Фонда «Сколково», автор 
VR-подкаста «Ныряем»

Пандемия не ускорила развитие им-
мерсивных технологий, хотя многие 
этого ждали. Полноценной средой 
для мероприятий они не стали, все 
происходившее пока было либо 
вариантом для использования не-
большим количеством участников, 
либо еще очень сырыми пилотными 
решениями. Сейчас иммерсивные 
технологии эффективно использу-
ется преимущественно локально во 
время офлайн-событий. Трехмерная 
графика через виртуальный продак-
шен стала чаще использоваться для 
создания красивой картинки во вре-
мя трансляции.

Алексей Мельников: Итак, револю-
ция не состоялась. Призрак бродит 
по Европе, а в России революцион-
ная ситуация не созрела. Почему не 
оправдались смелые прогнозы?

Андрей Ивашенцев: Количество 
участников сильно ограничено от-
сутствием у массового пользователя 
VR-шлемов: планировать массовый 
ивент в VR все равно, что пускать в 
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магазин только владельцев гаджетов 
последней модели. Вариант обеспе-
чить участников устройствами рабо-
тает для малых групп и крайне дорог 
не столько по части финансов, сколь-
ко по трудозатратам на организацию. 
Даже такие гиганты, как «Яндекс», 
Mail.ru Group или Сбер не могут по-
зволить себе радикально увеличить 
бюджет мероприятий без гарантии 
качества их проведения в VR.

Алина Михалева, основатель  
и генеральный директор Less Media 
Group, организатор показа Venice 
VR Expanded в Москве

При подготовке событий в VR мы 
60% времени тратим на то, чтобы 
рассказать заказчикам о техноло-
гии и обучить участников работе с 
устройствами. Люди должны чув-
ствовать себя в новой среде уверенно 
и комфортно, а это требует подготов-
ки и опыта.

Екатерина Филатова: Переводя 
в 2020 году в онлайн форум AVRA 
Days, посвященный применению в 
бизнесе виртуальной и дополненной 
реальности, мы не планировали пол-
ный переход мероприятия в VR-фор-
мат. Это отрезало бы существенную 
часть аудитории со стороны бизнеса, 
для которой мы его делаем. VR-ком-
муникации интересны и эффектив-
ны для проведения мероприятий. Но 
количество VR-устройств на руках у 
пользователей небольшое. Поэтому 
сейчас идет совмещение VR-присут-
ствия с возможностью участия с по-
мощью телефона и компьютера, когда 
одни присутствуют в VR-простран-
стве в качестве аватаров, другие при-
соединятся к диалогу через видео- 
связь. В дальнейшем это сформирует 

новые форматы коммуникаций и к 
моменту широкого распространения 
VR-устройств, коммуникации в VR 
станут уже привычным явлением.

Алексей Мельников: Действитель-
но, массовое применение технологии 
завязано в первую очередь на коли-
чество устройств у конечных пользо-
вателей. По данным Statista, к концу 
2020 года всеми производителями 
было продано 68 млн устройств, их 
количество с 2016 года выросло  
в 13,6 раз. Однако заявленная  
в 2017 году Марком Цукербергом 
цель – в ближайшее время привлечь 
в виртуальное пространство милли-
ард пользователей – так и не достиг-
нута Facebook.

Не менее важен опыт пользователей. 
Даже среди ивент-специалистов бы-
тует представление о виртуальной 
реальности как об игровой среде  
с контентом невысокого качества.  
С другой стороны, часто бывают, на-
против, завышенные ожидания соот-
ношения возможностей технологии 
и цены реализации проекта. Заказ-
чики ждут хороших примеров, про-
веренных сценариев и отработанных 
технологических решений.

Алена Манченко, режиссер онлайн- 
и офлайн-мероприятий SovaStudio, 
член правления Национальной  
ассоциации организаторов  
мероприятий (НАОМ)

Виртуальные технологии позволяют 
создавать события с потрясающим ка-
чеством контента, делать уникальные 
и интересные пространства, но специ-
алистов в этом направлении очень 
мало. Каждый раз – это эксперимент 
и риск в первую очередь большими 

деньгами. Большинство крупных ком-
паний к таким событиям не готово. 
Поэтому многие заказчики, подумав, 
отклоняют предложения использовать 
виртуальные технологии. 

Олег Банарцев, координатор  
Всероссийского союза пациентов

Наше главное ежегодное мероприя- 
тие – Всероссийский конгресс паци-
ентов. Это площадка, задающая тон 
диалогу общества и власти по вопро-
сам здравоохранения. Пандемия вы-
нудила уйти в онлайн, и это серьезно 
цифровизировало все процессы орга-
низации. Учитывая важность события 
и уровень участников, мы просто не 
имеем права на репутационный риск, 
поэтому используем только проверен-
ные механизмы для работы. Мы сле-
дим за развитием технологий, но пе-
рейдем в виртуальное пространство, 
только когда будут понятны и предска-
зуемы все нюансы работы в этой среде.

Алексей Мельников: Техническая база 
для прыжка в онлайн была готова и 
доступна практически каждому, а вот с 
VR-технологиями она еще должна сфор-
мироваться. Очевидно и то, что россий-
ский сегмент индустрии событий пока 
отстает от мировых тенденций.

Андрей Ивашенцев: Думаю, что рос-
сийские мероприятия перейдут в вир-
туальное пространство позже, чем это 
произойдет в США и странах Европы; 
там VR-события стали еще не обыден-
ной, но уже привычной практикой, да 
и доля проникновения VR-устройств 
выше. Что-то может измениться, когда 
в России начнутся продажи доступ-
ных VR-устройств массового сегмента 
Oculus Quest. Сейчас, напомню, они все 
еще официально не продаются в стране 
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и ввозятся «серым» импортом. Когда 
это произойдет, тогда и проведение мас-
совых событий в VR станет доступнее

Алексей Мельников: Организаторы ме-
роприятий и разработчики осознают, 
что VR-технологии мало полезны для 
проведения событий в традиционных 
форматах. Повторять привычные сце-
нарии – значит, ограничивать, а не рас-
ширять возможности, лишаться нового 
опыта. 

Алина Михалева: Первое решение – 
начать реплицировать обычный мир, 
копировать типовое мероприятие с его 
рассадкой в зале, показом слайдов, до-
кладами по расписанию. Но основная 
ценность VR-событий – в возможности 
взаимодействия, а не в коллективном 
просмотре видео или презентации. 
Следующий шаг – создание необычных 
мест и эксперименты с пространством. 
Например, посадить участников не в 
копии зала, а в лунном кратере или в 
амфитеатре затонувшей Атлантиды. Но 
это тоже – игра с формой. Ведь только 
потом возникает понимание, что не-
обходимо не имитировать или видоиз-
менять привычную среду, а создавать 
возможность нового опыта взаимодей-
ствия. Не копировать офис или площад-
ку мероприятия, а дать среду, позволя-
ющую взаимодействовать в ней, решать 
любые рабочие вопросы и в то же вре-
мя общаться не только в группе, но и 
неформально в частном порядке. Все, 
что сейчас происходит, – только поиск 
того, что будет интегрироваться в такое 
рабочее пространство. Понятно, что в 
итоге это будут не отдельные события, 
не виртуальный офис, а метавселенная 
с параллельными, не оторванными от 
реальности, жизнью и работой.

Алексей Каленчук: Скорее всего, со-
бытия в виртуальной реальности не 
будут повторять ни офлайн-, ни он-
лайн-события. Нельзя будет собрать 
большое количество людей, чтобы они 
просто послушали какой-то набор до-
кладов. Возможно, развитие делового 
общения пойдет таким же путем, как 
и в интернете – от форумов и чатов к 
группам и каналам в соцсетях, и вирту-
альные встречи будут осуществляться 
внутри нишевых сообществ на основе 
интересов, с живыми дискуссиями и 

общей работой. Сценарии событий 
должны быть основаны на социальном 
и игровом опыте, а формат совместно-
го прослушивания информации оста-
нется только для немногочисленных 
официальных мероприятий. Мы про-
сто получим новые пространственные 
смыслы для наших, уже оцифрован-
ных социальными сетями, отношений 
и контента – это и будет переходом к 
метавселенной.

Алексей Мельников: Итак, новый фор-
мат еще не сложился, его поиск идет 
одновременно с экспериментами раз-
работчиков по созданию VR-приложе-
ний. Существующие сейчас платформы 
можно условно разделить на две груп-
пы: коллаборативные приложения для 
совместной работы или виртуального 
офиса и социальная виртуальная ре-
альность (Social VR). В первой наиболее 
известны ENGAGE, Spatial и Meeting 
Room, во второй – VRChat, AltSpace VR, 
Rec Room, а также ожидаемый Facebook 
Horizon. Отчетливо видна тенденция 
к сближению этих двух групп: колла-
боративные программы вводят все 
больше элементов геймификации и со-
циализации, а приложения Social VR 
внедряют возможности использования 
рабочих инструментов. Такие инстру-
менты вполне пригодны для создания в 
виртуальной реальности как развлека-
тельных, так и деловых событий. 

Развитие программных продуктов 
происходит одновременно с развити-
ем вычислительной техники и быто-
вой электроники. Представляемые на 

выставке CES прототипы устройств 
демонстрируют устойчивое развитие в 
направлениях цифровизации осязания, 
управления действиями в виртуальной 
реальности без помощи контроллеров, 
обработки звука и перевода в реальном 
времени, простоты и доступности соз-
дания цифровых двойников, передачи 
голографических изображений без ис-
пользования персональных устройств. 
Все это создает материальную базу для 
возможности полного погружения и 
максимально реалистичного опыта 
пользователя в виртуальной среде. Мир 
на пороге появления метавселенной. 
В интервью американскому сайту о 
компьютерной технике The Verge гене-
ральный директор Facebook Марк Цу-
керберг пояснил: «Она будет доступна 
на всех вычислительных платформах: 
в виртуальной и дополненной реаль-
ности, персональных компьютерах, мо-
бильных устройствах и игровых консо-
лях. Это постоянная, синхронная среда, 
в которой люди смогут быть вместе. 
Вероятно, это будет напоминать своего 
рода гибрид социальных платформ, но 
при этом она будет средой, в которой 
будет воплощен человек».

Конечно, такие перемены не только 
откроют новые возможности для ор-
ганизации событий, но и существен-
но поменяют их формы и, возможно, 
смыслы. Похоже, что VR-революция в 
событийной индустрии грядет, но го-
ризонт ее измеряется не годами, а деся-
тилетиями. И это будет не отраслевой 
переворот, а часть больших изменений 
в жизни человечества.
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ТЕХНИЧЕСКИЕ МОМЕНТЫ. 
КОНФЕРЕНЦ-ЗАЛЫ  
СЕГОДНЯ И ЗАВТРА

Конференц-залы меняются на наших глазах. Причин тому, 
как минимум, две: организаторы мероприятий становятся 
все требовательней к оснащению площадок, а пандемия 
коронавируса подстегнула развитие событий гибридных 
форматов. Как должен выглядеть конференц-зал сегодня? Какие 
решения помогут его владельцам создать по-настоящему 
востребованную площадку?

А В Т О Р :

Дмитрий Шабанов, 
руководитель направления 
мультимедийных систем  
ИТ-компании КРОК

Ф О Т О :

ИТ-компания КРОК
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МУЛЬТИ- 
ФУНКЦИОНАЛЬНОСТЬ

Один из главных трендов на рынке 
площадок – мультифункциональ-
ные пространства для проведения 
мероприятий. Сегодня появляется 
все больше залов-трансформеров –  
помещений, которые при необ-
ходимости можно разделить мо-
бильными перегородками на два, 
три или даже пять самостоятель-
ных отсеков. Функциональность 
при этом не страдает: правильно 
выстроенная конфигурация муль-
тимедийного оборудования позво-
ляет управлять звуком и светом 
как на каждой площадке по от-
дельности, так и во всем помеще-
нии сразу. Это позволяет быстро 
трансформировать пространства в 
зависимости от типа мероприятия 

и обеспечить их максимальную за-
грузку. 

Многофункциональность – это 
еще и возможность управлять 
мультимедийным оборудованием 
по заранее заданному сценарию: 
театральный режим, трансляция 
спортивных мероприятий, совеща-
ние, показ мод и прочее. При этом 
система выстраивается таким об-
разом, что арендное оборудование 
арендатора легко интегрируется в 
существующую мультимедийную 
систему. Сценарии могут включать 
управление освещением, шторами, 
климатом. Это, к слову, позволя-
ет убрать лишние выключатели со 
стен и избежать ситуаций, когда 
кто-то из гостей или персонала 
случайно не на то нажмет. Количе-
ство технического персонала даже 

на больших мероприятиях сво-
дится к минимуму, распорядитель 
может управлять всеми системами 
с планшета. Ну и, конечно, рабо-
тает простое правило: чем больше 
систем заложено, тем шире у пло-
щадки возможности для проведе-
ния мероприятий разного уровня 
и формата.

ГИБРИДНЫЙ ФОРМАТ

Как показывает наша практика, 
все больше компаний создают 
конференц-залы, полностью гото-
вые к проведению мероприятий в 
гибридном формате. И речь, без-
условно, не только о возможности 
включить Zoom и вывести кар-
тинку со спикером на большой 
экран. 
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Как известно, презентация одного 
и того же выступающего, пред-
ставленная по-разному, может 
изменить впечатление слушате-
лей. Ученые Университета Юж-
ной Калифорнии Эрин Ньюман и 
Норберт Шварц пришли к выво-
ду: чем выше качество звука, тем 
умнее выглядит говорящий. Тем 
более, когда речь идет о гибрид-
ном мероприятии. Так что если вы 
планируете реконструировать зал, 
не стоит экономить на звуковом 
оборудовании, ведь качественный 
звук – уже половина успеха в вос-
приятии информации. Например, 
профессиональный аудиопроцес-
сор позволит избавиться от эха, 
фоновых шумов, выровняет гром-
кость звука всех выступающих и 
спасет ситуацию в акустически 
сложных залах.

Не менее важен и эффект погру-
жения в мероприятие всех участ-
ников в онлайн или в офлайн. 
Для этого нужно настроить показ 
контента из зала и, возможно, ав-
томатическое наведение видео-
камеры на говорящего. По сути, 

конференц-залы, предназначен-
ные для мероприятий в гибридном 
формате, все больше напоминают 
телестудии с возможностью каче-
ственной трансляции события и 
его видеозаписи.

WI-FI И ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ 
ВОЗМОЖНОСТИ 
МОНЕТИЗАЦИИ 

До сих пор мы сталкиваемся с си-
туациями, когда сети Wi-Fi про-
ектируются исходя из площади 
помещения, без учета количества 
людей в зале и реальной нагрузки 
во время мероприятий. Сейчас это 
особенно актуально, ведь если в 
зале нет качественной бесперебой-
ной связи, провести конференцию 
или конгресс в гибридном формате 
не получится. 

Беспроводные сети могут стать 
дополнительным источником за-
работка или способом вовлече-
ния аудитории в воронку продаж. 
Собранные по сети Wi-Fi данные 
пользователей, посетивших меро-

• Главные враги хорошего зву-
ка в помещении – стекло и 
камень. Эти материалы отра-
жают звуковые волны, в зале 
появляется эхо. Панорамные 
окна, мебель из стекла – не са-
мый лучший вариант. 

Если дизайн все-таки пред-
полагает применение этих 
материалов, дополнительно 
используйте специальные аку-
стические шторы, панели и 
специальные ловушки, кото-
рые можно удачно вписать в 
интерьер.

• На этапе проектирования не-
обходимо сделать акустиче-
скую модель помещения, ко-
торая полностью воссоздаст 
звуковую картину помеще-
ния. Чем раньше аудиоинже-
неры начнут работать с архи-
текторами, тем лучше будет 
результат.

• При планировании помещения 
обратите внимание, где распо-
лагается оборудование. Напри-
мер, кондиционер, проектор 
не должны находиться близко 
к микрофонам. Они создают 
шумы, и это может сказаться 
на качестве звука в зале.

• Не ограничивайте переобо-
рудованное помещение по 
функционалу. На стадии про-
ектирования можно и нужно 
заложить позиции подключе-
ния арендного оборудования. 

Звук, сценический свет, допол-
нительные точки для подвеса 
техники – все это позволит с 
минимальными затратами рас-
ширить функциональные воз-
можности зала.

ЧТО СЕГОДНЯ  
НЕОБХОДИМО ЗНАТЬ   

ОРГАНИЗАТОРАМ 
МЕРОПРИЯТИЙ 

О РЕКОНСТРУКЦИИ  
КОНФЕРЕНЦ-ЗАЛА
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приятие, можно использовать для 
ретаргетинга и приглашения их, 
например, на конференцию схожей 
тематики.

СВЕТОДИОДНЫЕ ЭКРАНЫ

Проекционные экраны, ЖК-пане-
ли, видеостены уходят в прошлое, 
будущее за светодиодными экра-
нами. Яркая, четкая и, главное, 
бесшовная картинка – вот основ-
ные их преимущества. При отно-
сительно небольшом увеличении 
бюджета зал выигрывает в визу-
альной подаче материала и стано-
вится более привлекательным для 
организаторов мероприятия. 

Гибкие экраны, которые могут оги-
бать разные конструкции – колон-
ны, выпуклые поверхности – еще 
один тренд. Их можно использо-
вать как информационное табло 
или же в качестве элемента дизай-
на. При выборе таких экранов об-
ращайте внимание на цветопереда-
чу и шаг пикселя – чем он меньше, 
тем более четкое изображение вы 
получите.

1. Проверьте, что выбранная 
вами площадка, отель или кон-
гресс-центр оснащены систе-
мами вещания видеоконтента 
Digital Signage, а также экрана-
ми для навигации. Эти систе-
мы позволяют создать эффект 
пре-шоу для гостей, проин-
формировать о программе и 
тайминге мероприятия.

2. Отдавайте предпочтения 
помещениям со светодиодны-
ми экранами. Даже если вы не 
планируете показывать пре-
зентацию, такое средство ото-
бражения позволит установить 
красивый динамичный фон 
в фирменном стиле и создать 
дополнительный визуальный 
эффект.

3. Обратите внимание на систе-
мы звукоусиления, зонального 
фонового озвучивания. Лучше, 
если это будет звуковое обо-
рудование ведущих мировых 
производителей.

4. Удостоверьтесь в том, что 
зал приспособлен для посети-
телей с ограниченными воз-
можностями, например, есть 
системы для слабослышащих с 
индукционной петлей, специ-
альные места для маломобиль-
ных людей.

5. Уточните, есть ли система 
сценического и архитектурно-
го освещения, механики сце-
ны. Если зал не очень большой, 
то осветительного оборудова-
ния, направленного на сцену, 
будет достаточно.

6. Убедитесь, что в конфе-
ренц-зале есть краткая и по-
нятная инструкция по лик-
видации распространенных 
проблем, связанным с техниче-
ским оснащением.

КАК ВЫБРАТЬ  
КАЧЕСТВЕННО  

ОСНАЩЕННЫЙ ЗАЛ  
ДЛЯ МЕРОПРИЯТИЯ?

БЕСПРОВОДНЫЕ СИСТЕМЫ 

Мультимедийные системы постоян-
но совершенствуются, становятся 
гибче, компактней и избавляются 
от проводов. Актуальный тренд – 
концепции Bring Your Own Device 
BYOD и Bring Your Own Meeting 
BYOM, когда спикеры или участни-
ки конференции используют свое 
собственное устройство для демон-
страции презентации или проведе-
ния видеоконференции. Никаких 
лишних соединений: подключиться 
к мультимедийным системам кон-
ференц-зала или конгресс-центра 
можно через беспроводную систему. 
Это как минимум удобно: участник 
запускает привычную ему програм-
му на своем устройстве и чувствует 
себя более уверенно во время высту-
пления. К тому же беспроводные си-
стемы открывают пространство для 
экспромта – если на мероприятии 
потребуется организовать видео- 
связь, это можно сделать мгновенно. 
А если учитывать мировой тренд на 
неформальное и динамичное обще-
ние во время конференций, мы на-
верняка будем иметь дело с такими 
системами все чаще.
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Пермский край –  
триста поводов для визита

ПРЕЗЕНТАЦИЯ

Промышленный туризм: 
точка роста событийной 
индустрии



Благодаря богатой истории и многочисленным памятникам 
природы Пермский край обладает высоким туристическим 
потенциалом, который только начинает раскрываться 
массовому туристу. Здесь находятся памятники средневековой 
и промышленной истории, сюда приезжают геологи, скалолазы, 
поклонники древнего искусства и балета, любители динозавров 
и воздухоплавания. А еще Пермский край – стремительно 
развивающийся центр событийной и конгрессной деятельности  
с необычными площадками и ярким фестивальным календарем.

ПЕРМСКИЙ КРАЙ – 
ТРИСТА ПОВОДОВ  
ДЛЯ ВИЗИТА

ПЕРМЬ-300

В 2023 году Пермь отметит 300-ле-
тие со дня основания города. В свя-
зи с приближающимся юбилеем в 
Прикамье начались приготовления к 
празднованиям и оживились строи-
тельные площадки. В июне 2021 года 
на Петербургском международном 
экономическом форуме губернатор 
Пермского края Дмитрий Махонин 
анонсировал строительство крупных 
объектов – многофункциональных 
арен для игр в баскетбол и хоккей.  

В администрации региона рассчи-
тывают, что местные команды вой- 
дут в пятерку лучших в России и 
привлекут внимание болельщиков 
и туристов. Новые стадионы начнут 
строить в 2022 году. В крае актив-
но инвестируют в развитие инфра-
структуры и занимаются редевело-
пментом – здания промышленных 
предприятий преобразуются в тех-
нопарки и культурные центры. В ав-
густе 2021 года было принято реше-
ние о строительстве конгресс-холла 
на территории Пермского лакокра-

П О  М А Т Е Р И А Л А М

Ф О Т О :

IMWA 2019, Завод Шпагина

96

Р Е Г И О Н Ы

№ 3 (16) 2021



сочного завода. Как сообщает газета 
«Коммерсантъ Прикамье», в Мини-
стерстве экономического развития 
края уточнили, что вопрос прора-
батывается, идет поиск инвесторов, 
которые готовы принять участие в 
проекте на условиях государствен-
но-частного партнерства. Завод был 
признан банкротом еще в 2015 году, 
и с тех пор его территории ищут луч-
шее применение.

В середине 2000-х большая часть 
промышленных предприятий опти-
мизировала свое имущество, а в ос-
вободившихся зданиях разместились 
театры, музеи и креативные про-
странства. В 2017 году корпорация 
«Пермская научно-производствен-
ная приборостроительная компа-
ния» (ПНППК) – одна из крупней-
ших в регионе – реновировала свой 
культурно-деловой центр в совре-
менную мультиформатную площад-
ку «Часовой завод». В 2018 году в 
Перми был реализован один из са-
мых масштабных проектов по реор-
ганизации комплекса зданий Перм-

международный Дягилевский фести-
валь, программа которого включает 
мировые премьеры оперных и балет-
ных спектаклей, выступления тан-
цевальных трупп, художественные 
выставки, концерты и кинопоказы. 
С 2021 года Дягилевский фестиваль 
проходит не только в Перми, но и в 
Париже. Еще одной визитной кар-
точкой края стали мероприятия, по-
священные авиации и воздухоплава-
нию, в числе которых ежегодное шоу 
«Крылья Пармы» и Кунгурский фе-
стиваль «Небесная ярмарка Урала».

КОНГРЕССНЫЙ РЫНОК

По данным Выставочного научно-ис-
следовательского центра (ВНИЦ) 
R&C, в Перми ежегодно проводится 
около 40 конгрессных мероприятий, 
большинство из которых региональ-
ного уровня. Однако в Пермском крае 
также есть опыт проведения между-
народных событий научного характе-
ра, наиболее значимыми из которых 
являются «Межрегиональный экс-

ского мотовозоремонтного завода 
имени А. А. Шпагина в социокуль-
турное пространство. По данным 
газеты «Коммерсантъ Прикамье», 
территория предприятия в центре 
Перми была выкуплена городскими 
властями за 444,5 млн рублей, а со-
гласно действующей краевой адрес-
ной инвестиционной программе, 
расходы на культурно-рекреацион-
ное пространство «Завод Шпагина» 
составляют 1,4 млрд руб.

СОБЫТИЙНЫЙ ЦЕНТР

Пермский край – лидер событийного 
туризма на Урале. В регионе органи-
зуют многочисленные фестивали и 
праздники, многие из которых свя-
заны с его историей и культурой, 
обрядами и традициями местных 
народностей. Среди них этноланд-
шафтный фестиваль «Зов Пармы», 
который проходит недалеко от исто-
рического города Чердыни и воссоз-
дает атмосферу XV века. Популяр-
ным среди туристов также является 
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портный форум» (МЭФ) и «Пермский 
Инженерно-Промышленный Форум» 
(ПИПФ). В 2019 году в Перми прово-
дилось ротируемое мероприятие Меж-
дународной ассоциации шахтных вод 
IMWA – конференция «Шахтная вода: 
технологические и экологические про-
блемы», которая учтена в статистике 
Международной ассоциации конгрес-
сов и конференций ICCA.

Конгрессная повестка Пермского 
края соответствует общемировым 
трендам: чаще всего в регионе про-
водятся деловые мероприятия на 
тему технологий (ИТ и цифровая 
экономика), медицины и здравоох-
ранения, образования и промыш-
ленности.

Пермь регулярно принимает ме-
роприятия федеральных орга-
низаторов. Например, компания 
«Экспо-Линк» проводит в регионе 
конференцию «Код информацион-
ной безопасности в Перми». Суще-

ственную роль на конгрессном рын-
ке Пермского края играют местные 
предприятия. Крупные ИТ-компа-
нии, такие как «Эр-Телеком», Miro, 
и промышленные предприятия, 
например, Пермская научно-произ-
водственная приборостроительная 
компания (ПНППК) и региональные 
структуры «Лукойла» организуют 
собственные отраслевые события. 
Кроме того, на рынке Перми регу-
лярно проводят конференции ком-
пании федерального уровня, в числе 
которых «Яндекс», Softline, amoCRM, 
«Роса» и другие.

Достаточно весомую долю деловых ме-
роприятий (14%) составляют научные 
и научно-практические конференции 
всероссийского и международного 
уровня, которые проводятся силами 
университетов и научных учреждений. 
Среди них Пермский государственный 
научный исследовательский универси-
тет (ПГНИУ), Пермский политехниче-
ский университет (ПНИПУ), Пермский 

государственный гуманитарно-педаго-
гический университет (ПГГПУ), регио-
нальные структуры РАН.

ВЫСТАВОЧНЫЙ РЫНОК

Ежегодно в Пермском крае прово-
дится около 30 выставок: 93% из них 
организуются профессиональными 
выставочными компаниями, 7% – го-
сударственными структурами.

В группе профессиональных органи-
заторов на выставочном рынке от-
дельного внимания заслуживает Вы-
ставочное объединение «Пермская 
ярмарка», которое проводит 80% со-
бытий в регионе. Компания работает 
на рынке с 1991 года и является един-
ственным предприятием, представ-
ляющим регион в Российском союзе 
выставок и ярмарок (РСВЯ).

Наибольшая доля выставок в Пермском 
крае (78%) относится к B2C-сегменту: 
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они предназначены для широкого круга 
гостей. Наиболее посещаемыми из них 
являются «Ярмарка новогодних подар-
ков», «Православная Русь», «Весенний 
сад. Дачный сезон», «Образование и ка-
рьера» и «Умный ребенок». В 2019 году 
23% выставок Пермского края прошли 
с участием иностранных экспонентов, 
среди которых компании из Белорус-
сии, Израиля, Киргизии, Узбекистана, 
Литвы и других стран.

Основная промышленная экспозиция 
Пермского края – межрегиональная 
выставка технологий и оборудования 
для нефтяной, газовой и химической 
промышленности «Нефть и газ. Хи-
мия». Также популярностью среди 
специалистов агропромышленной 
отрасли пользуется регулярно прохо-
дящая в Перми специализированная 
сельскохозяйственная выставка-форум 
«Агрофест».

но-выставочного центра. Для техно-
логичных событий, рассчитанных на 
150–249 участников, также подходит 
конференц-зал технопарка «Морион 
Дизайн», обладающий современной 
и разнообразной инженерно-техни-
ческой базой.

Возможность проведения деловых 
мероприятий предлагают также кон-
гресс-отели города, в числе которых 
гостиницы категории четыре звез-
ды Art Hotel (80 мест) и Holiday Inn 
Пермь (60 мест), а также трехзвез-
дочный Aura City Hotel (80 мест). 

Площадкой для более крупных меро-
приятий, с количеством участников 
свыше 300 человек, могут стать такие 
места размещения, как «АМАКС Пре-
мьер-отель», являющийся наиболее 
востребованной гостиницей города 
среди бизнес-туристов, отель City Star 

МЕСТО ВСТРЕЧИ

Материально-техническая база 
событийной индустрии Пермско-
го края обладает площадью около  
14 000 м2 и позволяет вместить  
16 000 человек. Сегодня наиболее 
крупным центром для проведения 
выставочных мероприятий является 
зал «Пермская ярмарка». С 2016 года 
после реорганизации и продажи ста-
рой площадки «Пермская ярмарка» 
занимает верхние этажи торгово-вы-
ставочного комплекса «Карусель». 
Для крупногабаритных экспонатов 
используется открытая территория 
перед торгово-выставочным ком-
плексом общей площадью 20 000 м2.

Форумы и конгрессы с участием 
более тысячи человек принима-
ет пространство «Завод Шпагина», 
который исполняет роль конгресс-

СОБЫТИЙНАЯ ИНДУСТРИЯ ПЕРМСКОГО КРАЯ В ЦИФРАХ

Источник: Ассоциация туроператоров России (АТОР), 2020 г.
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санаторно-курортных 
организаций горнолыжный комплекс

коллективных средств 
размещения

площадок для деловых 
мероприятий, в том 
числе 9 конгресс-отелей

выставок ежегодно конгрессных 
мероприятий ежегодно

КАК ДОБРАТЬСЯ ДО ПЕРМИ

Терминал международ-
ного аэропорта «Большое 

Савино» открыт  
в 2017 году. Пропускная 

способность – более  
1,3 млн человек в год.  

Время в пути из Москвы –  
2 часа 20 минут.

Два железнодорожных 
вокзала.

Центральный  
автовокзал принимает 

рейсы из Екатеринбурга, 
Челябинска, Нижнего 

Новгорода и Уфы.

В Пермь регулярно 
отправляются круизные 
суда из Нижнего Новго-

рода, Астрахани, Москвы, 
Санкт-Петербурга.
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и гостиница «Профсоюзная», в кото-
рой находятся шесть конгрессных за-
лов разной конфигурации.

В Перми также есть несколько не-
специализированных мест, которые 
подходят для проведения выставоч-
ных и выставочно-конгрессных ме-
роприятий: торговые центры, дома 
творчества, концертные залы и театры, 
дворцы и дома культуры, спортивные 
комплексы и учебные учреждения.

УНИКАЛЬНЫЕ БРЕНДЫ

Пермский край не единожды ста-
новился местом археологических и 
геологических открытий, в резуль-
тате чего приобрел ряд уникальных 
территориальных брендов. Так, здесь 
сохранились обширные ископае-
мые остатки геологического перио-
да, который был назван пермским.  
В отложениях были найдены десятки 
скелетов древних обитателей края –  
звероящеров, динозавров и ма-
монтов. Увидеть их можно в Музее 
пермских древностей. А для тури-
стов помладше в Очере открыт парк 
Пермского периода, где установлены 
бронзовые фигуры найденных непо-

далеку звероящеров, о которых мно-
гое могут рассказать аниматоры и 
экскурсоводы.

Еще одним ярким брендом Пермского 
края является «пермский звериный 
стиль» – бронзовые объемные и пло-
ские изображения с образами зверей, 
духов и богов, которые местные жи-
тели изготовляли в III–XII веках. Най-
денные на территории региона брон-
зовые украшения и бляшки бережно 
хранятся в музеях, а в современной 
Перми можно встретить памятники, 
вдохновленные изображенными на 
них образами. Родственные созда-
телям «пермского звериного стиля» 
уральские и сибирские народы сохра-
нили обрядовую ритуальную культуру 
до наших дней. Сегодня в Пермском 
крае проживают представители более 
120 различных народов, каждый из 
которых отличает свой быт, обряды, 
традиции, кухня.

Приезжают в регион еще и для того, 
чтобы поглядеть на образцы перм-
ской деревянной скульптуры. Мест-
ные народы, издавна придержи-
вавшиеся язычества, даже перейдя 
в православие, вырезали из дерева 
фигуры святых. Коми-пермяки от-

носились к скульптурам с заботой и 
трепетом: они приносили им угоще-
ния и дары, одевали и обували идо-
лов. Обувь регулярно менялась, ведь, 
согласно поверью, по ночам святые 
оживали и ходили по храмам. Самая 
большая в мире коллекция пермской 
деревянной скульптуры находится в 
Пермской художественной галерее, 
там хранится около 370 резных изо-
бражений.

ПРИРОДНЫЕ БОГАТСТВА

Пермский край может похвастать 
бесчисленным количеством уни-
кальных диковинных мест, которые 
стоит увидеть своими глазами. На 
территории края находится един-
ственная в России оборудованная 
для посещений Кунгурская ледяная 
пещера, а также подводная Ордин-
ская пещера, которая представляет 
особый интерес для поклонников 
спелеодайвинга.

Рельеф Пермского края располагает 
всеми возможностями для отдыха и 
занятий активными видами спорта. 
Например, альпинисты и скалола-
зы могут подняться на Усьвинские 
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столбы, высота которых составляет  
120 м. С утесов открывается фанта-
стический вид на реку Усьва и ураль-
ский лес, а у основания столбов можно 
найти пещеры и гроты, где остались 
следы жизни древних людей, а кроме 
того – отпечатки древних кораллов и 
окаменелости. Также край привлекает 
любителей сплавов, рыбалки и других 
видов водного туризма – на террито-
рии региона протекает 29 тысяч рек 
общей протяженностью свыше 90 ты-
сяч км.

ных в России, успешно гастролирует 
за рубежом.

На территории Пермского края нахо-
дились средневековые русские горо-
да: уникальный город-музей, колы-
бель русской цивилизации на Урале 
Чердынь, Соликамск, называемый 
соляной столицей, и Кунгур, просла-
вившийся как город чаеторговцев. 
Сегодня в эти места стоит приехать, 
чтобы увидеть множество памятни-
ков культуры и архитектуры.

МУЗЕИ И ТЕАТРЫ

Пермь – деловой и культурный центр 
Пермского края. В городе располага-
ется более 130 музеев, обладающих 
богатыми фондами и коллекциями, 
а также театры, чьи постановки ста-
новятся для многих туристов пово-
дом приехать в регион. Среди них 
многократный обладатель премии 
«Золотая маска» театр «У Моста» и 
Пермский театр оперы и балета, чья 
труппа – одна из наиболее популяр-

ТУРИСТИЧЕСКАЯ ИНДУСТРИЯ ПЕРМСКОГО КРАЯ В ЦИФРАХ

Источник: Ассоциация туроператоров России (АТОР), 2020 г.
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ПРОМЫШЛЕННЫЙ ТУРИЗМ: 
ТОЧКА РОСТА  
СОБЫТИЙНОЙ ИНДУСТРИИ
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ОТ МЕТОДОЛОГИИ  
К АКСЕЛЕРАТОРУ

Разработанная Агентством стратеги-
ческих инициатив (АСИ) совместно 
с компанией MICE Market методоло-
гия развития промышленного туриз-
ма для российских регионов вклю-
чает пошаговые рекомендации по 
организации, созданию и проведе-
нию экскурсий, подготовке экскур-
соводов и сотрудников предприятий, 
а также концепцию работы с заинте-
ресованными сторонами. 

У российских регионов сформи-
ровался огромный запрос на мето-
дологические решения по промту-
ризму. Все понимают, что это не 
просто набирающее популярность 
туристическое направление: промту-
ризм – инструмент для продвижения 
региональных брендов и товаров, 
профориентации и привлечения со-
трудников, формирования имиджа 
производственных компаний.

Выстраивая работу с регионами, мы 
понимаем, что промышленный ту-
ризм успешно развивается только 
там, где органы исполнительной вла-
сти осознали его значимость и сдела-
ли первый шаг, а руководители пред-
приятий готовы к развитию проектов 
и работе с туристами. Не говоря уже 
об интересе со стороны турбизнеса, 
задача которого грамотно преподне-
сти и продать созданный турпродукт.

Разработка методологии, ее внедре-
ние стали первыми шагами для ре-

гионов к развитому промышленному 
туризму. Далее необходимо показать 
лучшие практики – и зарубежные, и 
российские, подробно, с эксперта-
ми формировать кейсы и решения 
по каждому моменту создания тур-
продукта: как разработать маршрут, 
организовать производственный му-
зей, сделать иммерсивные програм-
мы, как все это правильно упаковать 
и донести до предприятий.

Поэтому мы и запустили акселера-
тор по промышленному туризму для 
региональных администраций, пред-
приятий и представителей туринду-
стрии, чтобы в его рамках провести 
обучающую программу из трех мо-
дулей от лучших экспертов в данной 
сфере.

Для оценки заявок и дальнейшего 
сопровождения проектов акселе-
ратора  создан Экспертный совет.  
В его состав вошли заместители ру-
ководителей четырех федеральных 
органов исполнительной власти: 
Министерства промышленности и 
торговли РФ, Министерства труда и 
социальной защиты РФ, Министер-
ства культуры РФ и Ростуризма, а 
также руководители «Деловой Рос-
сии» и Торгово-промышленной па-
латы, представители туристических 
компаний, в том числе и профессио-
налы в сфере делового туризма. Экс-
перты оценивали не только качество 
заявок, но и возможность интегри-
ровать создаваемые промышленные 
туры в свои проекты по итогам аксе-
лератора. 

Экспертный совет определил 30 реги-
онов – победителей отборочного эта-
па акселератора. Свои презентации 
представили 53 региона и почти 400 
предприятий практически из всех 
сфер промышленности. Наибольшее 
число заявок – 25,9% – поступило от 
компаний пищевой промышленно-
сти, 12% – машиностроения, 11% – 
легкой промышленности.

ОТКРЫТОЕ ПРОИЗВОДСТВО

Внедрение методологии позволяет 
региону понять, с чего начать процесс 
развития промышленного туризма, 
оценить ресурсы и возможности, 
создать свои первые экскурсионные 
продукты. Далее мы плотно работаем 
с конкретными проектами. Даем тео-
рию, рекомендации, время на прора-
ботку и после этого отправляемся в 
инспекционную поездку с экскурси-
ями, изучаем маршрут, оценивая все 
как туристы. После этого методоло-
ги и эксперты выносят свое заклю-
чение и рекомендации, например, 
предлагают внести кардинальные 
изменения, иногда вплоть до смены 
объектов показа и смещения основ-
ных акцентов. Многие сотрудники 
рассматривают предприятие только 
с точки зрения своего рабочего ме-
ста и не видят ничего интересного, 
например, в угольной шахте. Однако 
эксперты помогают шире взглянуть 
на их деятельность, найти точки 
роста и фишки, которые удивят и 
будут интересны туристам. В част-
ности, угольная компания «Колмар» 

В 2020 году Агентство стратегических инициатив выпустило 
методологию развития промышленного туризма в Российской 
Федерации, созданную в рамках лидерского проекта компании 
MICE Market из Самары. До конца прошлого года 17 российских 
регионов подписали с АСИ соглашение о внедрении методологии 
и развитии промтуризма. А в августе 2021 года стартовал 
Всероссийский Акселератор по промышленному туризму. 
Как строится его работа? Какие выгоды принесет проект 
событийной индустрии?

А В Т О Р :

Ольга Шандуренко, 
руководитель программы развития 
промышленного туризма Центра 
инициатив по развитию туризма, 
экологии и климату Агентства 
стратегических инициатив (АСИ)

Ф О Т О :

promtourism.online
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с которыми исполняют свои хиты 
Пол Маккартни, Адель и многие дру-
гие звезды. Также не скучно будет 
гостям на текстильных и парфюмер-
но-косметических фабриках, раз-
личных пищевых комбинатах, уже 
известных и небольших домашних 
винодельнях, производствах алко-
гольных и безалкогольных напитков.

Именно малые и средние предприя-
тия смогут стать объектами событий-
ного туризма. Ведь они представляют 
особенный интерес для корпорантов, 
участвующих в тренингах на террито-
рии компании, с которой, возможно, 
имеют близкие модели бизнес-про-
цессов. Да и взгляд на производство 
со стороны тоже бывает полезен. Ма-
лые и средние предприятия смогут 
дать больше свободы туристам, быть 
тактильнее и интерактивнее, чем про-
мышленные гиганты с их жесткими 
регламентами. Например, на пред-
приятии «Бел-Поль», производящем 
постельные принадлежности, посети-
тели могут устроить бои подушками 
и принять участие в фотосессии с са-
лютом из белоснежных перьев. После 
этого уставшие гости направляются 
на мастер-класс по правильному сну, 
который позволит им стать моложе, 
красивее и счастливее. Посещение в 
Перми компании Promobot, крупней-

шего производителя сервисных робо-
тов в Европе, вызывает восхищение 
молодыми российскими изобретате-
лями и заставляет осознать – наше 
завтра с человекообразными робота-
ми уже наступило. Чтобы знакомить 
детей – будущих инженеров, а также 
всех любознательных, интересующих-
ся инновационным отечественным 
производством, Promobot разработала 
интерактивный маршрут, участники 
которого узнают, из чего состоят робо-
ты, как и из каких материалов их соби-
рают, и как они оживают.

ЛОГИКА АКСЕЛЕРАТОРА

В рамках акселератора  каждое пред-
приятие сможет найти свой аттрак-
тор, сильную сторону, а эксперты 
помогут упаковать ее в уникальный 
туристический продукт.

В первом модуле команды учатся 
формировать стратегию развития 
промышленного туризма в регионе, 
узнают, что такое дизайн-мышление 
и начинают понимать, как перестать 
смотреть на все скучными глазами 
чиновников и производственников, 
где черпать креатив. Они обменива-
ются опытом и изучают успешные 
международные примеры. Эксперты 

на основе методологии создала инте-
ресный продукт. На туристическом 
маршруте в Нерюнгринском районе  
Якутии предусмотрели остановку 
возле угольного разреза, вид пла-
стов породы завораживает. У входа в 
шахту туристам рассказывают о про-
фессии шахтера, технологиях добы-
чи. Потом гости посещают фабрику, 
где им подробно объясняют, как из 
породы делают обогащенный уголь. 
В образовательном центре этого ме-
сторождения туристов посвящают 
в шахтеры, дарят сувениры из угля, 
поднимают на смотровую площадку, 
откуда открывается впечатляющий 
индустриальный пейзаж и можно 
сделать потрясающие фотографии. 
Это безопасный промышленный 
туризм, интерактивный, хотя и не 
предполагающий спуск в шахту.

Несмотря на явное преобладание в 
заявках промышленных гигантов, 
особый интерес вызывают пред-
приятия малого и среднего бизнеса. 
Среди них есть уникальные фирмы, 
представляющие интерес и для зару-
бежных туристов, например, произ-
водители квадроциклов, музыкаль-
ных инструментов, устричная ферма, 
мастерская по производству церков-
ного убранства, завод по выпуску са-
моваров, производство микрофонов, 

104

Р Е Г И О Н Ы

№ 3 (16) 2021

П Р Е З Е Н Т А Ц И Я



и лекторы акселератора  подробно 
рассказывают, что можно и нуж-
но перенять у зарубежных коллег. 
Одним из самых удачных и эффек-
тивных примеров является опыт 
Вольфсбурга – моногорода, где рас-
положен завод компании Volkswagen. 
Когда в определенный момент оче-
редного экономического кризиса 
регион терпел катастрофические 
убытки, автомобили плохо прода-
вались, была создана ассоциация 
Wolfsburg AG, разработавшая ори-
гинальную стратегию по созданию 
туристического продукта. Компания 
объявила акцию: каждая семья по-
лучит компенсацию затрат на приезд 
в Вольфсбург, ночевку в гостинице 
города при условии покупки автомо-
биля завода Volkswagen. Покупатели 
посещали предприятие, смотрели, 
как с конвейера сходит их машина, у 
них на глазах закрепляли номера. Та-
кое событие становилось запомина-
ющимся и важным приключением в 
их жизни. Вот почему вдохновение –  
это важный компонент первого мо-
дуля акселератора. Благодаря ему 
появляются новые идеи, невообра-
зимые до этого момента форматы, а 
самое главное – энергия для вопло-
щения задуманного, синергия всех 
заинтересованных сторон. 

Второй модуль конкретизирует и 
детализирует процесс создания экс-
курсий на предприятиях, этот блок 
посвящен проектированию и про-
движению промышленных туров. 

Как составить маршрут экскурсии 
так, чтобы туристы не устали и им 
не было скучно, какие точки пока-
за обязательно включить, а какие 
убрать. В какой момент устраивать 
интерактив, а когда лучше дать сво-
бодное время для осмотра объектов. 
И, конечно же, как упаковать экс-
курсию и продавать так, чтобы оче-
реди выстраивались на год вперед 
и только по предзаказу. По итогам 
прохождения модуля его слушатели 
получают полностью разработан-
ный экскурсионный турпродукт с 
посещением предприятия, включая 
образовательные, интерактивные, 
иммерсивные, презентационные, 
обучающие элементы – в зависимо-
сти от целеполагания, специфики и 
целевой аудитории, а также сфор-
мированное описание тура и видео- 
экскурсию онлайн. Именно в этом 
модуле особое внимание уделяется 
возможностям событийного туриз-
ма и совмещения ивент индустрии 
с промышленным туризмом. Ведь 
когда ограничения, связанные с 
COVID-19, сойдут на нет, мы снова 
вернемся к формату деловых меро-
приятий, но уже в измененной ре-
альности. Гораздо интереснее будет 
проводить конференции и форумы 
не в отеле, а на промышленных и 
производственных площадках, где 
можно видеть и ощущать индика-
торы социально-экономического 
развития, прочувствовать рейтинг 
инвестпривлекательности регионов 
и изучать лучший опыт.

Ольга Захарова, 
директор Центра инициатив  
по развитию туризма, экологии  
и климату Агентства 
стратегических инициатив (АСИ)

Практикоориентированный третий 
модуль направлен на апробацию 
созданных промышленных туров на 
внутреннем рынке. Готовые турпро-
дукты продвигаются, включаются в 
линейку предложений федеральных 
и региональных туроператоров, тем 
самым способствуя:
• созданию системы профориента-

ционных туров для школьников и 
студентов;

• формированию онлайн-карт про-
мышленного туризма по каждому 
региону;

• созданию стильных вдохновляю-
щих презентационных материа-
лов, каталогов, страниц в интер-
нете с описанием промышленных 
маршрутов и экскурсий;

• организации центров компетен-
ций для межрегионального обмена 
опытом.

Центры компетенций в первую оче-
редь важны для предприятий, кото-
рые уже достигли той стадии разви-
тия, когда готовы показать коллегам, 
партнерам и клиентам свой произ-
водственный процесс. В качестве 
информационной и методологиче-
ской базы для обмена опытом могут 
выступать также HR-технологии, 
позволяющие создавать привлека-
тельные условия для работы сотруд-
ников, или новаторские методы по 
развитию зеленых предприятий и 
их участие в ESG-рейтинге, который 
оценивает экологические и социаль-
ные риски бизнеса.

Сегодня, развивая промыш-
ленный туризм, мы совместно 
с регионами и предприятиями 
формируем новую философию 
промышленности, принципиаль-
но новый подход, основанный на 
открытости, доверии, диалоге с 
потребителем.

Такой подход дает каждому воз-
можность увидеть предприятия, 
которые являются особой гор-
достью страны, познакомиться 
с грандиозными техническими 
замыслами и их воплощением, 

узнать о новых технологиях, 
примерить на себя новую про-
фессию, и, конечно, увидеть 
лучшие практики, обменяться 
опытом.

Но самое главное, этот подход 
дает возможность узнать о лю-
дях, специалистах, професси-
оналах. О тех, кто всю жизнь 
проработал на предприятиях,  
и о молодых сотрудниках, которые 
знают историю и увлекательно 
рассказывают о сложнейших тех-
нологиях.
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Ряд технологий и жанров, появившихся в театре, сегодня успешно 
применяется на деловых и командообразующих событиях для 
решения разнообразных бизнес-задач. С помощью театральных 
форматов можно наладить коммуникацию в сообществе, 
разнообразить церемонии открытия или закрытия конференции 
и укрепить внутрикорпоративную культуру в компании.

П О  М А Т Е Р И А Л А М

ДЕЛОВОЙ ПОРТАЛ ДЛЯ
ПРОФЕССИОНАЛОВ ИВЕНТ ИНДУСТРИИ

ПОЛНОЕ ПОГРУЖЕНИЕ

Новое слово в индустрии развлече-
ний – именно так назвали иммерсив-
ный (англ. immersive – создающий 
эффект присутствия, погружения) 
формат в 2010-х. От обычных спек-
таклей иммерсивные шоу отличают-
ся элементами квеста и нелинейным 
повествованием. Отдельные дей-
ствия и перформансы фиксируются 

в определенных частях площадки, 
что обусловливает ее выбор – местом 
проведения шоу становятся дорево-
люционные особняки и промышлен-
ные здания. Каждый зритель само-
стоятельно исследовал помещения и 
прокладывал собственный маршрут, 
становясь как бы невольным свиде-
телем разнообразных эпизодов шоу, 
взаимодействуя с актерами или пре-
следуя их.

ИСКУССТВО ЗРЕЛИЩА: 
ТЕАТРАЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 
НА МЕРОПРИЯТИЯХ

E V E N T - L I V E . R U
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есть сценарий и тема, которую зара-
нее выбирают вместе с заказчиком. 
Организаторы выделяют ключевые 
вопросы – они и определяют русло 
будущего перформанса. Вопросы 
залу задает кондактор – ведущий 
постановки, который выступает 
связующим звеном между зрителя-
ми и артистами.

Перформанс в жанре плейбек не 
требует декораций или реквизита, 
поэтому его можно организовать 
практически где угодно. Все, что 
нужно артистам – стулья и микро-
фоны-гарнитуры. В среднем плей-
бек-постановка длится от двух до 
четырех часов.

Для достижения нужного эффекта 
в плейбек-постановках участвуют 
музыканты-импровизаторы, ко-
торые по-своему интерпретируют 
рассказанные истории с помощью 
инструментов. Иногда их выступле-
ния придают перформансу неожи-
данную интонацию или даже меня-
ют его ход.

Выматывающая рутина и потеря 
смысла, выгорание, стресс от не-
определенности – это те пробле-
мы, которые помогает проработать 
плейбек-перформанс. Также пред-
ставление позволяет смягчить про-
цесс внедрения новых ценностей и 
стандартов. Но ключевая задача, на 
которую направлена деятельность 
плейбек-коллективов, – наладить 
экологичное взаимодействие в ко-
манде, предотвратить или разре-
шить имеющиеся противоречия 
между членами сообщества. Воз-
можность высказать свое мнение и 
неожиданная подача представлен-
ных точек зрения артистами позво-
ляют зрителям услышать и ощутить 
себя на месте друг друга.

Кроме перформансов артисты плей-
бек-театров проводят мастер-клас-
сы для сотрудников компаний, что-
бы научить их проявлять лидерские 
качества или применять принципы 
импровизации – не спорить, не от-
рицать вклад коллег, а поддерживать 
предложенные идеи, дополнять и 
раскрывать их.

Формат позволяет максимально вов-
лечь участников и подарить им уни-
кальный опыт, что быстро оценили 
организаторы мероприятий. Спустя 
пять лет после премьеры наиболее 
популярного иммерсивного шоу в 
России – постановки по мотивам 
пьесы Генрика Ибсена «Вернувши-
еся» – агентства проводят похо-
жие погружающие события, чтобы 
не только развлечь участников, но  
и решить множество задач в игро-
вой форме. Например, укрепить 
деловые связи, настроить потенци-
альных партнеров на продуктивный 
контакт, показать бизнес-возмож-
ности компании сквозь творческую 
призму или сплотить между собой 
ее сотрудников.

На иммерсивных мероприятиях 
так же, как и на театральных шоу, 
проводятся квест-игры. На роль 
ведущих организаторы приглаша-
ют профессиональных актеров, 
дрессировщиков с животными и 
косплееров – артистов, детально 
воссоздающих образы популярных 
персонажей. Иногда мероприятие 
дополняют фуршетом и концертной 
программой. Основной минус этого 
формата заключается в его доро-
говизне – стоимость постановки и 
проведения иммерсивного меро-
приятия начинается от 350 тысяч и 
доходит до нескольких миллионов 
рублей.

ПО ТУ СТОРОНУ РАМПЫ

Корпоративные спектакли – это 
необычный формат командообра-
зующего мероприятия, который по-
зволяет участникам ненадолго сме-
нить род деятельности и по-новому 
взглянуть на своих коллег. Актерами 
в таких постановках становятся со-
трудники компании-заказчика, а ру-
ководство процессом берут на себя 
профессиональные театральные де-
ятели. От обычного спектакля кор-
поративный отличается зрительным 
залом: в нем находятся партнеры и 
сотрудники компании, а также жи-
тели города, если шоу ставится си-
лами крупного градообразующего 
предприятия. По окончании пред-
ставления традиционно проводятся 

дискуссии с участниками и зрителя-
ми, которые делятся впечатлениями.

Формат корпоративных спектаклей 
позволяет раскрыть творческий по-
тенциал сотрудников и помочь их 
личностному росту. Во время репе-
тиций участники постановки учатся 
владеть своим голосом и телом, не 
бояться сцены, работать с эмоция-
ми, а также выходить из зоны ком-
форта.

Корпоративные спектакли могут 
стать инструментом, который позво-
лит объяснить изменившуюся струк-
туру компании или представить но-
вый топ-менеджмент. Также формат 
благотворно действует на развитие 
внутрикорпоративной культуры 
– ощущение сопричастности с ис-
полнителями и процесс подготов-
ки рождают опыт сопереживания, 
тем самым укрепляя связи между 
людьми. Однако при выборе подоб-
ного формата мероприятия стоит 
понимать, что для постановки по-
надобятся регулярные репетиции –  
в рабочее или личное время сотруд-
ников.

ЭФФЕКТ ЗЕРКАЛА

В отличие от корпоративных спек-
таклей формат плейбек-театра 
(англ. playback – театр воспроизве-
дения) не требует многочисленных 
репетиций, так как основан на ис-
кусстве импровизации. На таком 
представлении участники делятся 
своими личными историями, а ак-
теры воплощают эти рассказы на 
сцене, отражая чувства, эмоции и 
переживания авторов.

Сегодня плейбек-театр используется 
как формат для командообразующих 
мероприятий, во время открытия и 
закрытия конференций, в групповых 
дискуссиях. Такие шоу проводятся в 
онлайн-, офлайн- и гибридном фор-
матах. Даже через экран постановка 
производит на участников большой 
эмоциональный эффект.

Несмотря на то, что основой плей-
бек-постановки является импрови-
зация, у этого мероприятия все же 
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Организаторы Олимпийских игр – 2020 столкнулись,  
возможно, с самым большим количеством проблем в истории 
состязания. Однако трудности начались задолго до пандемии, 
протестов местных жителей и сбежавших спортсменов –  
с выбора логотипа. Портал Event LIVE разобрался в ситуации, 
а заодно вспомнил и другие истории олимпийских эмблем, 
спровоцировавших скандалы, претензии и судебные иски.

П О  М А Т Е Р И А Л А М

ДЕЛОВОЙ ПОРТАЛ ДЛЯ
ПРОФЕССИОНАЛОВ ИВЕНТ ИНДУСТРИИ

ОЛИМПИЙСКИЕ  
КАЗУСЫ:  
ПЯТЬ  
СПОРНЫХ  
ЛОГОТИПОВ

зиро Сано, в результате чего обнару-
жились и другие случаи плагиата или 
частичного заимствования.

Ситуация вынудила комитет Олимпий-
ских игр спешно искать новый логотип. 
За основу были взяты старинный орна-
мент «ичимацу мойо» и традиционный 
для Японии цвет индиго. По замыслу 
автора, художника Асао Токоло, эмбле-
ма воплотила идею о единстве в разно-
образии. Новая символика претензий 
не вызвала, но осадок остался.

2. ЛОНДОН-2012

До Олимпиады в Токио самым скан-
дальным считался логотип XXX лет-
них Олимпийских игр, состоявшихся 

1. ТОКИО-2020

Логотип Олимпийских игр – 2020 при-
шлось выбирать дважды. Первую вер-
сию разработал именитый японский 
дизайнер Кэндзиро Сано, работав-
ший ранее с Amazon, Toyota, Shiseido и 
Uniqlo. Он представил для Олимпиады 
логотип, состоящий из сочетания бук-
вы «Т» и алого круга. Буква отсылала к 
словам Tokio, Tomorrow, Team (англ. –  
Токио, завтра, команда), а диск в верх-
ней части композиции должен был на-
поминать о национальной символике 
Японии. Выбранный вариант возмутил 
бельгийского дизайнера Ольвье Дэби, 
который в 2013 году создал очень похо-
жий логотип для королевского театра 
в Льеже. Скандал привел к детальному 
разбору предыдущих проектов Кэнд-
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в Великобритании. Разработанный 
художниками студии Wolff Olins образ 
был составлен из четырех многоуголь-
ников, в очертаниях которых угадывал-
ся год проведения состязаний. Авторы 
описывали эмблему как смелую и энер-
гичную, а председатель оргкомитета 
лорд Себастьян Коу назвал ее подходя-
щей для экранов мобильных телефонов 
и выразил надежду, что она объединит 
людей, особенно молодежь.

Однако обычные зрители приняли 
логотип отнюдь не благосклонно. Со-
гласно опросу, проведенному BBC, 80% 
жителей Великобритании оказались 
им недовольны, а благотворительное 
общество Epilipsy Action обратилось к 
организаторам с просьбой не исполь-
зовать анимированный логотип в ре-
кламных видеороликах, так как во вре-
мя их просмотра у людей с эпилепсией 
начинались приступы.

Впрочем, скандал не помешал Wolff 
Olins сохранить свою репутацию.  
В дальнейшем дизайнеры разработа-
ли логотипы для многих компаний.  
В числе клиентов студии: Unliver  
и Uber, футбольный клуб «Зенит», МТС 
и «Билайн».

3. МОСКВА-1980

Пять олимпийских колец, переплетен-
ных в основании, и устремленные вверх 
линии – символ Олимпиады-80 счита-
ется одним из лучших образцов русско-
го дизайна. Его автор – художник Вла-
димир Арсентьев. На момент создания 
логотипа ему было всего 25 лет.

Образ, сочетавший в себе отсылки к си-
луэту Спасской башни и спортивным 
дорожкам, был выбран лучшим из 26 
тысяч присланных на конкурс работ 

художников со всего мира. После дора-
ботки ведущими советскими художни-
ками, преподавателями Художествен-
но-промышленного училища имени  
С. Г. Строганова, эмблема была утвер-
ждена, а затем растиражирована на суве-
нирной продукции, значках и плакатах. 
Ее автора также триумфально приняли 
на учебу в Строгановское училище.

Однако и здесь не обошлось без про-
блем: авторство многократно пытался 
оспорить украинский художник Вик-
тор Никитиченко. Он утверждал, что 
Владимир Арсентьев увидел образ в 
его эскизах, когда оба художника ра-
ботали в одном из московских гастро-
номов. Виктор Никитиченко заверял, 
что знает финальную форму эмблемы 
и располагает ее законченной моделью. 
Он пытался добиться признания своего 
авторства через оргкомитет Олимпиа-
ды-80, обращался к Генеральному про-
курору СССР и писал Леониду Бреж-
неву. Владимир Арсентьев в ответ на 
это заявлял, что никогда не был знаком 
с Виктором Никитиченко, а на момент 
создания логотипа находился в латвий-
ском городе Резекне. Развития история 
не получила, плагиат так и не был дока-
зан. В 2016 году эмблема вошла в моно-
графию «Строгановка. 190 лет русского 
дизайна».

4. МОНРЕАЛЬ-1976

Для Олимпийских игр 1976 года канад-
ский художник Жорж Уэль разработал 
минималистичный логотип, который 
совмещал образы олимпийских колец, 
пьедестала, беговых дорожек и буквы 
«М». Композиция получилась гармо-
ничной и связанной, благодаря чему до 
сих пор попадает в подборки наиболее 
удачных олимпийских эмблем. Кста-
ти, за девять лет до Олимпиады Жорж 

Уэль работал над символикой другого 
крупного международного мероприя-
тия – Всемирной выставки, прошедшей 
в Монреале. Для нее он разработал ди-
зайн плакатов, монет и буклетов.

Однако всегда находятся те, кому ло-
готип соревнований 1976 года кажется 
агрессивным и напоминает непри-
личный жест. А легендарный амери-
канский дизайнер Милтон Глейзер, 
создатель журнала New York Magazine, 
и вовсе назвал этот логотип более под-
ходящим для бренда туалетной бумаги.

5. БЕРЛИН-1936

Мрачным предзнаменованием стала 
эмблема XI Олимпийских игр, кото-
рые состоялись в 1936 году в Берлине. 
Спустя два года после выбора Герма-
нии в качестве места проведения со-
ревнований к власти в стране пришли 
национал-социалисты. С этого момен-
та международное сообщество активно 
обсуждало возможность переноса со-
стязаний в Барселону. Несколько стран 
бойкотировали участие в Олимпиаде, 
но в итоге Игры все-таки состоялись в 
Берлине.

Символика состязаний подлила масла 
в огонь. Эмблема совмещала образы 
олимпийского колокола, колец и орла. 
Современники обсуждали, что птица 
выглядит угрожающе и держит олим-
пийские кольца в своих лапах, как добы-
чу. Пророческим оказался и девиз «При-
зываю молодежь всего мира», который 
затем отозвался на пропагандистских 
плакатах и листовках Второй мировой. 
После окончания войны Международ-
ный олимпийский комитет признал 
ошибкой действия своих предшествен-
ников и принес извинения за отказ от 
переноса Игр в другую страну.

1. 2. 3. 4. 5. 
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Where Markets Meet. The Story of the Modern Exhibition 
Antony Reeve-Crook
Издательство UFI, Леваллуа-Перре, 2015 год

Исследование трендов. Практическое руководство 
Мартин Реймонд
Издательство «Манн, Иванов и Фербер», Москва, 2021 год
ISBN 978-5-00146-530-0

Переосмысление жизни. Будущее индустрии выставок, 
конгрессов, ивентов 
Дензил Ренкин, Марко Джиберти
Издательство «Таро», Санкт-Петербург, 2021 год
ISBN 978-5-907229-18-1

Книга журналиста и эксперта в сфере ивент отрасли Энтони Рив-Крука вышла при под-
держке Всемирной ассоциации выставочной индустрии UFI. Автор издания отмечает 
особую роль выставок в развитии торговли, промышленности, общества и создания 
рабочих мест. Встречи представителей различных отраслей на экспозициях стимули-
руют деловые контакты, которые могут быть разовыми или перерастают в длительное 
сотрудничество. По мнению Энтони Рив-Крука, иногда необходимые решения можно 
найти рядом, просто нужно, чтобы кто-то другой указал на них. Выставочные и кон-
ференц-залы – это площадки, позволяющие встретиться с профессионалами и вместе 
с ними добиться прогресса. Эта книга – окно в выставочную индустрию, которая про-
должает демонстрировать свою значимость. Она развивается в новых условиях цифро-
визации, когда люди стремятся работать одновременно онлайн и офлайн, обмениваясь 
информацией о том, что происходит на мировых рынках и в различных отраслях.

Исследование трендов помогает профессионалам бизнеса понять природу происходя-
щих в обществе изменений, прогнозировать их, а значит – принимать верные решения 
и создавать востребованные продукты, сервисы и инновации. Эта книга – пособие для 
всех, кто хочет узнать больше о мире тенденций, прогнозов, инновационного мыш-
ления и стратегического планирования. Она содержит всесторонний обзор темы и 
пошаговые рекомендации, как использовать методы исследования трендов и прогно-
зирования на практике.

В начале 2021 года журнал CongressTime рассказал о выходе книги Reinventing Live. 
The Always-On Future of Events Дензила Ренкина и Марко Джиберти. По инициативе 
Российского союза выставок и ярмарок (РСВЯ) в июне 2021 года издание переведено 
и выпущено на русском языке. Авторы книги – ведущие эксперты отрасли. Дензил 
Ренкин – основатель и исполнительный председатель консалтинговой компании AMR 
International, получившей всемирную известность и признание в конгрессно-выста-
вочной и ивент индустрии. Марко Джиберти – основатель инвестиционной компании 
Vesuvio Ventures; предприниматель в индустрии СМИ, мероприятий и технологий. 
Данная книга – это практическое руководство для всех, кто работает или только го-
товится стать частью индустрии живых мероприятий: руководителей высшего звена, 
организаторов событий, представителей отраслевых ассоциаций, технических специа-
листов, научных сотрудников и преподавателей, студентов направлений «Маркетинг» 
и «Проектный менеджмент».
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 � РОБОТЫ НА ОЛИМПИАДЕ-2020

На Олимпийских и Паралимпийских играх в Токио в  
2021 году использовались различные модели роботов. Они 
помогали спортсменам, персоналу и болельщикам. Талис-
манами Олимпиады были роботы Мирайтова и Сомейти. 
Их выбрали путем голосования, которое проводилось сре-
ди японских школьников. Мирайтова, чье имя составлено 
из слов «мирай» – будущее и «това» – вечность, стал талис-
маном Олимпиады, а Сомейти (яп. – такой могучий) – Па-
ралимпиады. Роботы-талисманы Игр общались с людьми и 
распознавали их эмоции. Во время состязаний самоуправ-
ляемый механический помощник подвозил спортсменам 
спортивные снаряды. Робот-аватар помогал людям с огра-
ниченными возможностями оказаться на Играх, не выходя 
из дома, а также общаться с другими болельщиками.

 � ВЫСОКОТЕХНОЛОГИЧНЫЙ 
ТРАНСПОРТ ДЛЯ МЕРОПРИЯТИЙ

Компания Toyota продемонстрировала на Олимпийских 
играх в Токио автономные модули E-Palette, автобусы на 
водороде и последние модели беспилотников. Техника 
показала себя в деле, с ее помощью была создана полно-
ценная транспортная инфраструктура. Революционная 
модульная грузопассажирская платформа E-Palette с пол-
ностью автономным управлением обеспечила перевозки 
спортсменов и организаторов на территории Олимпий-
ской деревни. Звездами Игр стали серийные автобусы и 
седаны с водородными топливными элементами Sorafc и 
Mirai и электромобили APM – Accessible People Mover, ко-
торые перевозили участников соревнований, волонтеров и 
болельщиков. 

 � КОНГРЕСС-ЦЕНТР  
С ВИРТУАЛЬНОЙ РЕАЛЬНОСТЬЮ

Испанский PortAventura Convention Centre, известный своими 
природными парками с аттракционами Ferrari Land, пред-
ложил своим клиентам новые возможности для проведения 
гибридных событий. В пакет услуг Hybrid Experience & Real 
Emotions входят передовые технологические решения, такие 
как дополненная реальность, интерактивные презентации, 
голограммы, геймификация и 3D-графика. Теперь к меропри-
ятию в Таррагоне можно присоединиться виртуально, высту-
пить в виде аватара, показать данные со стереоэффектами, а 
для интерактивности организовать опросы и голосования.  
В набор инструментов входит система управления экраном 
сцены, позволяющая менять декорации мероприятия. По 
окончании вся необходимая для отчетов статистика события 
собирается автоматически.

 � ФОРМА ИЗ ПЛАСТИКОВЫХ БУТЫЛОК

Британский лоукостер EasyJet презентовала форму для 
бортпроводников и пилотов, изготовленную из перерабо-
танных пластиковых бутылок компанией Tailored Image. 
Как отмечают эксперты, это позволит сократить выброс 
на свалки или в океаны более полумиллиона штук изделий 
из пластика в год. Для изготовления одного комплекта по-
требовалось переработать 45 бутылок. Технология остав-
ляет на 75% меньший углеродный след, чем при получении 
привычного полиэстера. Новый материал более устойчив 
к истиранию, чем обычная ткань, обладает большей эла-
стичностью, растяжкой. При этом изделие лучше сидит на 
фигуре и не сковывает движения.

 
Фото: toyota.ru, portaventuraevents.com, tailoredimage.com
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XI ЕВРАЗИЙСКИЙ 
ИВЕНТ ФОРУМ (EFEA)

19–21 января,  
2022 год

Санкт-Петербург,  
Россия

UIA ROUND TABLE
18–19 ноября,  

2021 год
Прага,  
Чехия

Круглые столы Союза международных ассоциаций UIA пре-
доставляют возможность учиться, встречаться с другими 
международными ассоциациями и делиться опытом и знани-
ями, которые помогут лучше управлять своей организацией. 
Встреча начнется с ежегодного собрания ассоциированных 
членов профессионального объединения. С основным докла-
дом на мероприятии выступит президент UIA Сирил Ричи. 
Он расскажет о возрастающей роли отраслевых ассоциаций 
в современном мире и влиянии профессиональных объеди-
нений на политику и экономику как на национальном, так и 
на международном уровнях. uia.org

BEST CITIES GLOBAL 
FORUM

2–5 декабря,  
2021 год

Мадрид,  
Испания

Всемирный форум представит практические решения, кото-
рые позволят понять, что имеется в виду, когда речь идет о 
влиянии конгрессов на развитие территорий. Цель меропри-
ятия – ознакомить аудиторию с опытом сотрудничества с со-
циальными организациями для создания наследия в городах, 
где проводятся деловые встречи. Одна из нерешенных про-
блем, с которыми эти организации сталкиваются ежедневно, 
это интеграция людей с ограниченными возможностями в 
процессы, способствующие положительным изменениям. 
Форум соберет вместе лидеров отрасли и представителей 
международных ассоциаций. bestcities.net

Евразийский Ивент Форум (EFEA) – первый в России форум 
для событийной индустрии, традиционно в начале делово-
го года объединяющий на одной площадке лидеров ивент  
сообщества и событийного маркетинга. Организатор фо-
рума – Выставочный научно-исследовательский центр 
(ВНИЦ) R&C. Форум проходит в Санкт-Петербурге ежегодно  
с 2012 года. За десять лет в мероприятии приняли участие 
более 4500 профессионалов событийной индустрии из  
100 стран мира и регионов России, выступили более  
800 спикеров, состоялось свыше 2600 встреч на Бирже дело-
вых контактов. euras-forum.com

5PEXPO
18–20 октября,  

2021 год
Москва,  

Россия

Форум 5pEXPO проводится с 2007 года и в настоящее время 
объединяет ведущих представителей событийной индустрии: 
конгрессные площадки, ивент-агентства, застройщиков и 
поставщиков услуг с целью анализа последних изменений в 
отрасли, демонстрации востребованных технологий и реше-
ний для организации конгрессов и выставок, а также презен-
тации лучших российских практик и международного опыта 
проведения мероприятий. На 5pEXPO будут представлены 
отраслевые ассоциации, российские и зарубежные компании, 
новейшие цифровые технологии и умные решения, совре-
менное оборудование, дизайнерские проекты и сервисные 
услуги. 5p-expo.ru

ICCA CONGRESS
24–27 октября,  

2021 год
Картахена,  

Колумбия

В 2021 году Международная ассоциация конгрессов и кон-
ференций ICCA проводит свое главное мероприятие в ги-
бридном формате. Организаторы предлагают делегатам три 
варианта участия в Конгрессе ICCA. Члены ассоциации мо-
гут приехать в Картахену, провести личные встречи в кон-
гресс-хабах организации в Африке, Европе, Азиатско-Тихо-
океанском регионе и на Ближнем Востоке, а также принять 
участие онлайн на цифровой платформе ICCA. На Конгрессе 
делегаты узнают о последних исследованиях и мнениях экс-
пертов и получат практический опыт работы с передовыми 
технологиями проведения мероприятий и новыми инстру-
ментами для успешных встреч. icca2021.com

UFI GLOBAL CONGRESS
3–6 ноября,  

2021 год
Роттердам,  
Нидерланды

Глобальный конгресс Всемирной ассоциации выставочной 
индустрии UFI – ежегодное мероприятие отрасли, обязатель-
ное для посещения. Событие станет крупнейшей встречей 
мировых лидеров в сфере организации и проведения выста-
вок в 2021 году. Участники конгресса обсудят ситуацию на 
рынках, сложившуюся в период пандемии коронавируса, уз-
нают о трендах восстановления индустрии в разных странах 
и прогнозах на будущее. Как отмечают организаторы, кон-
гресс в Роттердаме станет первой возможностью встретиться 
с представителями мирового выставочного сообщества ли-
цом к лицу после долгого перерыва. ufi.org
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