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Являясь эффективным средством повы-
шения продаж и коммуникаций с целевой ау-
диторией, выставочная деятельность позво-
ляет обеспечить емкий и непосредственный 
контакт заинтересованных сторон, когда они 
общаются без посредников с наибольшими 
возможностями ознакомления друг с дру-
гом. Именно на решение этой задачи, но при 
снятии временных ограничений по проведе-
нию конкретных выставочных мероприятий, 
направлено функционирование механизмов 
интегрированного выставочного маркетин-
га, одним из элементов которого является де-
ятельность постоянной экспозиции на реги-
ональном или федеральном уровне, которая 
выполняет условную функцию «выставки 
выставок». Подобная структура может фун-
кционировать в виде маркетингового объ-
единения предприятий и организаций или 
действовать под эгидой местных властей. 

Основная задача постоянной экспози-
ции – создание условий для обеспечения ре-
гулярного информационного обмена путем 
использования выставочных приемов и ме-
тодов, а также обобщение материалов и ин-
формации проходящих в регионе выставок. 

Постоянная региональная экспозиция долж-
на удовлетворять потребность в ознакомле-
нии с социально-экономическими условия-
ми определенной территории, существую-
щими и потенциальными возможностями 
ее развития. Подобная деятельность схожа  
с функциями различного рода деловых цен-
тров, агентств развития и иных учреждений, 
которые присутствуют практически в каж-
дом регионе с целью его развития и привле-
чения инвестиций. Однако формат бизнес-
центра является уже довольно тривиальным 
решением и не обладает теми свойствами 
выставочной деятельности, которые спо-
собствуют установлению тесных деловых 
контактов.

Государство нацелено на создание ин-
тегрированной инновационной инфраструк-
туры, охватывающей все этапы создания 
продуктов: от разработки до внедрения. Без 
выставочно-конгрессной деятельности здесь 
не обойтись. Возможности выставок как 
важнейших рыночных инструментов долж-
ны быть успешно использованы для продви-
жения отечественных новинок на рынок. 

Важной проблемой, затрудняющей учас-
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тие предприятий в выставках, является пра-
вовая защита объектов интеллектуальной 
собственности. Вопрос очень серьезный, 
давно назревший. У экспонента нет юриди-
ческих прав противостоять пиратству, ему 
нужны конкретные рекомендации, объяс-
няющие, как решать правовые вопросы при 
демонстрации промышленных образцов  
и ноу-хау [5].

Патенты на изобретения и промышлен-
ные образцы, права на товарные знаки, ком-
пьютерные программы и базы данных – это 
ресурсы современной экономики, обладание 
которыми может дать значительные конку-
рентные преимущества. Это специфическая 
сфера, в которой поддерживаются и защи-
щаются монопольные права владельца на 
государственном уровне [8]. 

Получение исключительных прав на ин-
теллектуальную собственность имеет собс-
твенные процедуры и определенную дли-
тельность. Основной вопрос патентной де-
ятельности – установление приоритета при 
подаче схожих заявок понимается как дата 
подачи надлежащим образом оформленных 
документов в патентные органы. Однако 
предприниматели оказываются в противо-
речивой ситуации: необходимо обеспечить 
защиту всех предпринимаемых нововведе-
ний, разработок, дизайнерских идей, вплоть 
до вариантов наименований товаров. Но по-
добные мероприятия требуют значительных 
финансовых, временных и организацион-
ных затрат при учете того, что лишь часть 
из рассматриваемых нововведений действи-
тельно будет нуждаться в соответствующей 
защите. В этой ситуации желательно иметь 
возможность отсрочить оформление защи-
ты прав на интеллектуальную собствен-
ность при условии сохранения первенства  
в обладании ею. 

Реализовать подобную схему возмож-
но в процессе осуществления выставочной 
деятельности. В соответствии с законами 
Российской Федерации, участникам офи-
циальных или официально признанных 
международных выставок предоставляется 
право подать заявку в течение 6 месяцев от 
даты открытого показа экспоната на выстав-
ке. При этом, когда бы в течение этих шести 
месяцев заявка не была подана в патентные 
органы, она сохранит приоритет заявки по 

дате открытого показа. Такая норма позволя-
ет устранить описанное выше противоречие: 
изобретение, товарный знак, иная новинка 
активно выходят на рынок, демонстрируют-
ся широкому кругу потребителей без рис-
ка потери прав на последующую защиту и  
в течение шести месяцев обладатель новов-
ведения может решать – стоит ли проводить 
процедуры официальной регистрации [5].

Для реализации подобной схемы необхо-
димо, чтобы выставка была приравнена или 
являлась официально признанной междуна-
родной выставкой и документация, выдавае-
мая на выставке, была правильно оформлена 
и признавалась патентными органами. Од-
нако на этом пути есть серьезная проблема: 
и в Парижской конвенции, и в российском 
гражданском законодательстве говорится об 
«официально признанных международных 
выставках», но российское законодательство 
не дает юридического определения – какую 
выставку можно считать таковой.

Все выставки проходят процедуру вы-
ставочного аудита, который подтверждает 
их статистические характеристики. Практи-
чески все выставки, являясь международны-
ми, получили знаки Всемирной ассоциации 
выставочной индустрии и РСВЯ, проводятся 
под патронатом Торгово-промышленной па-
латы России и, казалось бы, являются «офи-
циально признанными». 

Но Роспатент придерживается другой 
точки зрения: к «официальным» выставкам 
он относит лишь те мероприятия, которые 
организуются непосредственно правительс-
твом страны или одним из правительствен-
ных органов. Если идти по такому пути, то 
многие международные выставки не будут 
считаться официально признанными. Ре-
шить вопрос закрепления приоритета по 
дате экспонирования внутри страны доста-
точно просто. Достаточно внести неболь-
шую поправку в Гражданский кодекс РФ, 
согласно которой патентное ведомство обя-
зано публиковать список выставок, экспо-
нирование на которых дает право на защиту 
товарного знака.

Обладание подобными функциями спо-
собствует росту авторитета выставки и мо-
жет привлечь дополнительные аудитории 
посетителей, которые получают возмож-
ность защитить свои оригинальные продук-
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ты в течение шести месяцев с момента экс-
понирования на выставке [4].

Правовая защита нематериальных акти-
вов стала естественной составляющей ак-
тивно развивающегося бизнеса и переходит 
в разряд штатных мероприятий, обязатель-
ных для каждого предприятия. Формирова-
ние условий для проведения данных мероп-
риятий в составе выставочной деятельности 
является реализацией концепции интегри-
рованного выставочного маркетинга. К это-
му же направлению развития маркетинговой 
деятельности относится и сертификация, 
которая может быть произведена в процессе 
выставки.

Сертификация в переводе с латыни оз-
начает «стало верно» и предполагает знание 
о требованиях соответствия объекта некото-
рому стандарту, и то, каким образом можно 
получить достоверные доказательства этого 
соответствия [5]. 

Сертификация понимается как действие, 
удостоверяющее посредством сертификата 
соответствия или знака соответствия то, что 
изделие или услуга соответствует опреде-
ленным стандартам или другим норматив-
ным документам. В организационном плане 
под сертификацией понимается действие 
третьей стороны, доказывающее, что обес-
печивается необходимая уверенность в том, 
что должным образом идентифицированная 
продукция, процесс или услуга соответству-
ет конкретному стандарту или другому нор-
мативному документу [9]. 

Сертификация продукции и услуг рас-
сматривается как официальное подтверж-
дение качества и во многом определяет кон-
курентоспособность продукции, а значит  
и развитие производства, его рентабельность 
и эффективность. 

В последние годы к традиционно ши-
роко распространенной сертификации про-
дукции добавились сертификация услуг  
(в торговле, туризме, обслуживании и ре-
монте), систем качества предприятий,  
а также сертификация персонала. Все виды 
сертификации базируются на высокой ком-
петенции специалистов, которые реализуют 
ее процедуры, а также разрабатывают нор-
мативно-методические документы. Опыт 
работ по сертификации в России указыва-
ет на острую необходимость в подготовке 

специалистов по вопросам стандартизации, 
сертификации и управления качеством.

С процедурной точки зрения, сертифи-
кация – это действие, посредством которого 
третья сторона дает письменную гарантию, 
что продукция, процесс, услуга соответс-
твуют заданным требованиям. В системах 
сертификации третьей стороной (лицо или 
орган, признанные независимыми ни от пос-
тавщика (первая сторона), ни от покупателя 
(вторая сторона)) применяются два способа 
указания соответствия стандартам: сертифи-
кат соответствия и знак соответствия, кото-
рые являются способами информирования 
всех заинтересованных сторон о сертифи-
цированном товаре.

Указанной третьей стороной в процес-
се сертификации может быть выставка, что 
уже реализуется определенным образом при 
присвоении различного рода наград экспо-
нируемым товарам и услугам. Основной 
целью системы сертификации при осущест-
влении выставочной деятельности является 
введение необходимых организационных, 
технических и экономических мероприятий 
для обеспечения гарантий, связанных с при-
обретением и использованием потребителем 
качественных товаров и услуг.

Результатами функционирования систе-
мы сертификации при осуществлении вы-
ставочной деятельности должно стать:

– развитие нормативно-методической 
базы и правил сертификации;

– установление адекватных правил 
сертификации конкретных видов товаров  
и услуг с учетом их характеристик, особен-
ностей предоставления, требований между-
народных систем и соглашений по сертифи-
кации;

– предотвращение предоставления то-
варов и услуг, опасных для жизни, здоровья  
и имущества граждан и окружающей при-
родной среды;

– формирование механизмов помощи 
потребителю в компетентном выборе това-
ров и услуг.

Основными участниками сертификации 
являются заявители и органы по сертифика-
ции, испытательные лаборатории. При ор-
ганизации процесса сертификации в рамках 
осуществления выставочной деятельности 
экспоненты (изготовители продукции и ис-
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полнители услуг) становятся стороной сер-
тификации. Организации, представляющие 
третью сторону – органы по сертификации, 
испытательные лаборатории, специально 
уполномоченные федеральные органы ис-
полнительной власти могут быть задейство-
ваны в общей организационной структуре 
выставки различными способами.

Для организации и координации работ  
в системах сертификации однородной про-
дукции или группы услуг создаются цент-
ральные органы систем сертификации, ко-
торые в рассматриваемом контексте реали-
зации концепции интегрированного выста-
вочного маркетинга могут функционировать 
в качестве подразделений постоянно функ-
ционирующей региональной экспозиции. 

Организация, претендующая на аккре-
дитацию и функционирование в качестве 
органа по сертификации продукции, должна 
отвечать следующим требованиям: быть не-
зависимой от заявителя (изготовителя, про-
давца) и потребителя настолько, чтобы его 
административная подчиненность и финан-
совое положение исключали возможность 
административного, коммерческого или 
иного влияния на результаты сертификации 
с их стороны (т. е. она должна являться тре-
тьей стороной); обладать компетентностью, 
позволяющей проводить сертификацию  
в заявленной области. 

Как видно, указанные требования могут 
быть выполнены участниками современно-
го выставочного бизнеса, что предопределя-
ет возможность проведения сертификации  
в ходе экспозиционных работ. 

Представленные выше принципиальные 
моменты проведения сертификации показы-
вают возможность ее осуществления при со-
ответствующей квалификационной и мате-
риально-технической подготовке, а наличие 
нормативно-правовой базы создания систе-
мы сертификации на добровольных началах 
является исходным пунктом осуществления 
данной работы в рамках выставочной де-

ятельности. Проведение подобной работы 
требует разработки и внедрения соответс-
твующих организационных мер.
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