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7) Показ нового, ТО11ЫD что разработанного комnаниеlt решения на коммерчесхоА 

вwсrеке, - просrоА н деше.выЯ способ найти мнентов, занкrересоваииых 11 его Пoкyttke. 
8) Изучение спроса и nотеициальноrо рынка JV1• нового nродукrа 11 nроцес()С: 

демонстрации образца и обсужденна его 1СОммерчссmrо потенциала с посетнтел.r.сн 

стенда. 

9) Выставжа помогает выliти на новый дла фирмы рыноJС. 
1 О) Выста•JСа создает бпаrопрнпиые 1103можности ДЛJ1 ра3нообразны:х встреч 

сnсциаJ1Исто11 kОМnанин с важными дrо1 них и J«>МПаини людьми . 

11) Выставка nозВО1U1ет расширить потеmtиапыrый рынок, потому что многие из 

пос~~ увидят экспонента впервые. 

12) ТехннческиА и цмннистр1П1111ный nepcoиaJJ Получает возможность встре­
ТИТЪСJ1 с потенциальными клненпми и осоокать свое место на рынке - так же, uк это 

прихо.юm:я делать торговым areJП'llМ 11 повседкевноii деятельности. 

13) Участие в выставке даеТ возмоqость работаn. с 38.Интересованными nоссти­
тел11мм - цмевоii аудиrорией - «лицом к лицу)). Значктельнu их: часть имеет, как 

правило, rюлномочи• приннматъ реwенш: о сотру.цничсстве. Предварительное зна­

шмство с информацией на стеtЩе облеrчает их пОGJ'lе.цующее общение с коммерсантом, 

работающим на стенде. 

14) УчаСТВ)'JI 11 выставке, rомпанн11 получает 11ОЗможностъ идентифицировать 

nepcnek'J'ИВЫ, - саои, отрасли, продуnа, конкурентов. Эrо технолоrичес1САе, экономн­

чесJСИе, социально-психолоrические (имидж, репутацИ1)1 прокзводС111е.вные перспек­

тиаы. 

15) Э11:спознцноннаsr активность улучшает и поддерживает хорnорпивную мо­
раль ttaк ритуал или траднЦЮI, свидетельствующая о стремлении фирмы к развитию 

н налички у нее соответствующих достижений . С<>вместнu ребота оотрудНиll)в кзд 

улучшением имиджа фнрмы сплачивает сотрудников, и, соответственно, улучшает 

11нуrренн11ii HNН1.t1C фирwы, создаёт атмосферу депельноrо оптимюма . 

Среди возможных негативных сторон участия в выставке следует отметитъ высо­
кую стоиtdость вwставочной площади и возможность уrечkИ информаwut о про.цууетах 

и технмоrн.ах к kОнкурснтам. 

Для ЗАО «БеСТ)> уыестно участие к:ак в отраслевых: и специализированных выс­
тавках, так и в мкоrоnрофнлъных. 

Сnецнапи3нрованные выстuки дают возможность обwенuься опытом, найти 
новых партнеров и расширить 1Cpyr деловых свазей по тому юrи иному тнпу решений, 

той иnи иной проrраммной ппа'tформе. 

<Лраслевwе выставки позвош~ют продемонстрировать опьrr разработок для тон 
или иноА отрасли, уровень предnаrаеwых информационных решений, найти новых 
клиентов. 

М!lоrопрофильиые .выставки дают возможносп. укрепкrь имидж ~rомш1нии, пред­
ставить ее новые разработки, привлечь внимание СМИ. 

Как прuило, посетители выставок тематики .11ысо.кнх тe;c.н<J11Qr1tii имеют некото­
рые из иижепереlfНсленны.х. намерений: 

1. Высшее руковсщсnо ищет реwение для осо3нанных им проблем работы их 
бизнеса. 

2. Руmводство компании им~ представление о необходимом им типе решени~., 
посещение выставки имеет цель уrоч11ить ДJU себя окончательно, КIJCOro разрабоt'(и~са 
выбрать. 

3. ИдеитифнциJ1 новых меrодов, технологий, средств, юrорыс появилнсь вобла­
сти интересов ПОСетнтеJiа. 
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4. Встреча.с техническими экспертами <IJlИцом к лицу>), поJJ)'Ченке IQ)Rcyлi.тauмн, 
заJUDЫ88НИС HOllJ.IX ЗН31(()МСТ8 с ИCCIФJIЬIOtNH СПСЦИаJIИСТllМИ в одНОМ месте за неnр<>­

.аолжитепьиый период времени. 

S. Посмотр~ неJСОТОрые высоl<О'ТеХНолопtчные продукты неnосредсnенно а 
.l(сйс::теии, <<ncлporaт.i. их руюшн». 

6. Наблюдать и ср811ИИТЪ множество №нкурирующих про.цухтов одновременно. 
7. Проrулпьс• к смсиm~. обстаиоа~су с nол~.эой МJ( развиrn11 круrозора. Эти 

цели сю.liстаениы спеW1алнстам смежных областей профессиональных 111fТСрССОа. 

8. Раз.елСЧ1ося н нспользовап. возможность бесплnно ПOJfll)aТi. на mыnыотере, 
nосн.11.еть 11 кабине автомобнJU, набраn. бесnлатиых каnенмреА, пакетов, дис1Ов, суве­
ниров, просто красивых картннок. Эrи цепи свойственны детям, отчасnt nодросn:ам и 

.n!QUN, не имеющим воwо11СНОстъ получкть все это в другом месте. 
Умение правильно ндеиrнфнцировать uem. каждого из посетителеlt стенда п0-

зВОJiяет компании rpaмanto распредетп~. nерсонц рабооающнй НА стеК)(е, ЭJ(()ноwкn. 

ресурсы и завязывать деловые отношения именно с целевыми rрупnамн посетите.лея . 

Участие компании в выставке требует серьезной работы-аналитичесmй, ппан0-

вой, орГВJtнзационвой; 1rоктроля и рехулирования задолго до начапа и допrо после 

оmкчан.u выставки. Поэтому Д/1.я орга.нИ3АЦНи учаспt• ЗАО с<БеСТ)) в вwcraвu.x 

необходимо назначить ответственноrо менеджера, mторый должен бwть надепеи поn­

иомочюrмн и правом приНJ1111.11 решений в отношении всех вопросов экспонирования. 

({ этим вопросам отиос11тси: 

1. Пsющадь, необходимая экспоненту для представления товаров м услуг. Д1111 

этого надо решить - что экспонировать; ка.к экспонаты можно разместить в простран· 

стве н знать, ско.льkQ стокr квадратный Me'IJ> мощади. 
2. Разработха бюпжета проепа. Чтобы избежать ненужных трат и увеличить 

возврат на экспозиционные ннвесuщии, затраты бюджета лучше раздСJiить на две 

сферы: npncwe з.атра11~1 - мата за степдоlЮе nространство, сборку и демонтаж стенда, 
специальиu литература и непрямые расходы - врем" перс.опала на подготовку к 

выставке, затраты и расхоДJ,& на работу на выставке и ~ обеспечение. 

3. Выбор/дизайн стенда. Стенд - эrо troucтpyk11ИJI, позвОJWОщаJ1 демонстриро­

вать ваш про.цуn. Стенд wожет бwтъ привезен зкспонентом или его изrотов.ление 

может быть заказано организатору выставки. Экспоэиц1111 должна бь.m. орие11ТНрова. 
на на объемное восприяrие, хорошо освещаться, исполиовать деАС!Вующие модели, 

филь.мы - всt, чrо прнвпеiсаеr необычностью. ЭкспозяW1Я допJ1<На ИJl(еть мес'lо для 

верхnеА о.аежды сотрудпиr«>в, место дм приема - rостиную Д1I.t1 посеппелей. Жела· 
тельно нмеn. кннrу отзыво11. 

4. Подготовка материалов Д11J1 каталога выставки (как правило, за несКОJiьm 
месЯ11ев до начала выставки). 

S. Планирование перевозkИ э~rспонаrов и стендов, размещения сотрудников. 

6. Подrотовха и распечапа nриrnашеник nосетнтемм, в пОJ1мении юлорых уча­
стник занитсрссован. 

7. Обучение персонала работе на вwставке. Персонал доJ1жен уметь покюат~. 

новый продукт в действии, об"Ь11сиить его функции и преимущества. 

В день опрыrия выстаакн или наонуне организаторы принимают представите-­

лей прессы. H)'1Dlo быть rотовым принят~. их и у стенда m111пании, помочь сделать 
снимки КllИ видеозапись :)Jсспозицни. На большинстве аыставоk работает пресс-центр. 

откуда участники моrут pacцpocтpatum> пресс-релизы . 

Участие в выставке обычно rопр11Жеuо с сущесnеuными затратами. Поэтому 
одна нз важнеАших эалач на замючитепь.ном (после выставочном) :п-апе yчacnu - зто 
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оце11~аа эффеnквности данного меропрн.тня:. Как правило эффе11Тнаность оцеииаает­

СJI целью с &0rорой компани• принимает }"!астме в той нnн иноli выставке ИJJH конфе­

ренции. В большинстве спучаеа 11ыст1111ки и J<Dнференции нос~п имиджевыli харахтер. 

Тем не менее выставки -эффективный ресурс проведенИJ1 любldХ мар1<СТИиrовых 

иссnедоuннii, ты: IOU( они дают большое 1Юличество ккформацнн 3а iaJpo·riroe 11ремн, 
оrраннчеНRое сроками прохождения: еыставочното меропри•тня (kC'l3TH, эта воомож­

носn тахже не воеrда нсnопьэуек• компаиижмн по тем иnн иm.IМ причинам). Выставка 
яал•ется саоеобразныы «зеркалом», отражающим СОСТО!lнне mикретной рыночной 

ситуации 11 O'IJ)8CЛH или определенном сегменте рынка. 
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СТРАХОВОЙ РЫНОК РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ 

В э~rовомике развкtых rосударста роль страхованн.11 чрезвычайно lleJiнкa. Стра­
ховщихн высrупают еажuейшими инсnrrуционалъцымн 1твесrорами, tсак в рамжах 

национальных эmномнк, так и в международном масштабе. Они обеспечивают необхо­

димый уровень социальной защиты насеnення, явлцсь доnоJJненнем, а зачаСJ)'Ю и 

заменой rосударствекной системы социального страхования и ООС(:ПеченltR и др. 

СтраховоR рынок РесnубJJики Беларусь за nОСJJедние годы сушестаеино изме­

нился. Вместе с тем, ассортимент страховых услуг, преД11аrаемых белорусскими стра­

хо&Щ11камн национальным потребителям 1tе1начителен, Щ>еоб:~8,!1,ЗЮщее развитие име­

ет rосударствениое страхование (ооязаrельные формы ero проаеденИR), ограничены 
финансовые ресурсы страховщкJ:О8 страны м др. 

Дм страхового рынка Беларуси особенно важным омете• формирование стра­
хового портфе.п• по добровольным видам страхо"8Ния nyreм активного азаимодей­
ствиJI с nотенцнальньшн страхователями. В насто11щее время nере,ц страховщиками 

страны, мх и nеред зарубежными wмnакн.11мн, стоит задача СПfмуnнрованИJ1 спроса 

на страхование. Возможностк администраrивноrо стиwулированНJ1 спроса посредством 

•веденИJ1 новых. видов об~~rгельного стрLхованНJ1 у бепоруссJСИх страховщиков еще 
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