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Аннотация: в представленной статье исследователями рассмотрен про-

цесс организации выставочной деятельности в учебном учреждении. Отмечено, 

что важным инструментом решения маркетинговых задач университетов и 

колледжей являются – выставки. 
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Конкурентные условия меняются динамично, вопрос непрерывного повы-

шения эффективности управления маркетинговой деятельностью приобретает 

значимость. Применение концепций маркетинга в учебных заведениях свиде-

тельствует о том, что происходит переход от традиционного маркетинга к мар-
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кетингу ориентированному на человеческий фактор, разрабатываются новые об-

разовательные услуги, направленные на удовлетворение индивидуальных по-

требностей клиентов, интересов университетов и колледжей, а так же общества 

в целом. Цель маркетинговой деятельности в сфере образования – удовлетворе-

ние потребности человека в познании мира, получении современных и устойчи-

вых знаний, имеющих практическую значимость, обеспечивающих социальную 

и профессиональную конкурентоспособность. Для удовлетворения этих потреб-

ностей система образования может предоставить образовательные программы 

различной ступени углубленности, элективные курсы, формы и технологии обу-

чения [1]. 

Важным инструментом решения маркетинговых задач университетов и кол-

леджей являются – выставки. Уникальность выставочного маркетинга, как более 

емкого понятия, включающего выставки, и выставочную деятельность в целом, 

обусловлена его многофункциональностью и возможностью реализации всех 

элементов коммуникационного комплекса – рекламы, прямых продаж, стимули-

рования продаж и связей с общественностью. Эффективность экспонирования 

результатов научно-инновационной деятельности университета определяется 

совокупностью внешних факторов: 

 приоритетами государства в производстве и распределении результатов 

научно-инновационной деятельности; 

 отраслевой спецификой деятельности вуза, включающей вид научно-тех-

нической продукции (технологии, оборудование, программные средства, 

научно-методическая литература) а так же сферу ее применения (промышлен-

ность, сфера услуг); 

 степенью экономической привлекательности результатов научно-иннова-

ционной деятельности вузов для потенциальных инвесторов и другие. 

Основой данной технологии является последовательный процесс отбора 

лучшей научно-инновационной продукции с целью дальнейшего ее представле-

ния внешним целевым аудиториям. Каждый выставочный экспонат (научно-ин-

новационный продукт), представляемый вузом на внешних площадках страны, 
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должен пройти несколько ступеней единой технологической цепи: планирова-

ние  формирование и представление экспозиции  конкурсный отбор  те-

матический отбор  внешняя выставочная площадка. 

Планирование экспозиции осуществляется структурными подразделениями 

университета на этапе формирования планов научно-исследовательских работ на 

предстоящее время. 

Представление экспозиции осуществляется в соответствии с извещением 

структурных подразделений о начале приема заявок на участие в выставке, пред-

полагающих максимальный охват продукции такой как: научно-техническая раз-

работка научная монография, результат передовых теоретических исследований 

в области естественных, гуманитарных наук; разработка в области информаци-

онных технологий; учебно-методический комплекс, учебник, разработка для си-

стемы общего образования; художественно-творческая работа и другие виды ра-

бот. 

Конкурсный отбор осуществляется в рамках одного из обязательных меро-

приятий выставки – конкурса научных, научно-технических, научно-методиче-

ских, инновационных разработок, проводимого в рамках выставки. 

Тематический отбор является заключительным этапом технологической 

цепи по формированию выставочных экспозиций и осуществляется в соответ-

ствии с их целевой направленностью [2]. 

Выставка – это форма взаимодействия индивида с целевой аудиторией по-

требителей и потенциальными партнерами, часть системы маркетинговых ком-

муникаций. Участники выставочных мероприятий собираются на одной терри-

тории и представляют посетителям, а так же друг другу свои достижения в ка-

кой-либо отрасли, выставляют новые товары. Участие в выставках является эф-

фективным средством коммуникационной политики, стимулирующим продажи 

товаров на рынке, применяется как эффективный способ в конкурентной борьбе 

[4]. 

Выставка – пять в одном: 

1. Маркетинг с «глазу на глаз» (личное общение, взаимодействие с людьми, 

встреча с перспективными клиентами, демонстрация продукции, прямые комму-

никации). 
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2. Концентрированный маркетинг (встреча с активными заинтересован-

ными клиентами). 

3. Многоцелевой маркетинг (выставки эффективны при решении множества 

задач: личные продажи, изучение рынка, демонстрация продукции, выпуск но-

вого товара, развитие бренда, подержание каналов сбыта, поиск новых клиентов 

и др.). 

4. Экономически эффективный маркетинг (точки контроля через три, шесть 

и двенадцать месяцев). 

5. Рациональный маркетинг (задействовано огромное количество маркетин-

говых инструментов) [5]. 
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