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目前国内会展行
业发展未臻成熟 ，大
大 小 小 会 展 数 量 很
多，质量参差不齐，有
待于进一步规范 。在
这样的阶段，规范的、
高效的交流平台对于
卖方的营销来讲更加
重要。

展览公司和主办
方都需要有个平台去
做交流， 这个交流的
平台同时是展览公司
实力的展现平台 。政
府主办展会之前都会
有发布会， 在发布会

和同行交流过程中可能提前获取主办方招投标的信
息，并做相应营销准备。以福展为例，作为一家搭建
公司，福展通过平台向买家展现实力，得到认可，从
而得到合作机会。

但是目前除了会展研究会组织一些类似年会活
动，国内这种交流平台很少。相对于国外会展大国，
目前国内会展业属于买方市场，对卖方来讲，展示、
交流平台比较缺乏。 这种情况的改善有待于会展业
规章制度、行业标准进一步完善。

北京商报记者 季鹏洋

·MICE·

北京商报：如何争取大型
展会的主办权？

顾学斌： 针对这个话题，
国际上有一种公司做专门的
咨询。在我看来 ，争夺大型活
动主办方的时候，主办方或者
展会拥有者特别看重多层次
的能力，所以竞争也是多方面
多层次的。总体来讲 ，作为承
办公司 ， 提供的服务质量是
决定竞争结果的主要因素 ；
从技术角度上具体来说 ，技
术成熟的服务伙伴也是公司
的重要资源 ， 合作成熟的服
务伙伴 ， 是决定承办方在整
体方案里面有一个完善的、考
虑周全的、完整的技术服务平
台的前提 。Info salons要在其
他环节服务伙伴的合作下，对
大型会议活动提供针对性的
技术解决方案，才能使得方案
看起来很完整。

北京商报：会议或者展览
对于参会者、参展人员的营销

应该注意哪些方面？
顾学斌： 在营销方面，主

办方招展， 面对的是参展商；
主办方招商 ， 面对的是参观
者。中国已经逐步过渡到 “数
据库营销阶段”。 任何一个展
会都是为展会主题行业服务，
主办方事先有没有展会所在
行业产业链上各环节的强大
数据库 ， 是这个展会能否成
功的决定性因素。

首先，在市场营销预算一
定的前提下 ，能否以 “数据库
营销”的方式 ，精准地将信息
传达到参会参展者，是一个重
要命题，因为这体现营销的效
率：漫无目的地群发邮件是低
效的，拥有数据库面对目标人
群做精准营销是事半功倍的。
数据库包含行业信息的质量
越高，营销的质量就越高。

然后， 在营销渠道上，高
质量地应用相关社交媒体也
得到更多人重视 。当然 ，这首
先要看社交媒体对行业的渗
透程度，如果行业没有人用微
博 、微信的话 ，该社交媒体就
没有行业基础。 如果大多数行
业有人在使用一个平台， 作为
卖方你也一定要通过社交媒
体参与其中。

北京商报：国际会议的营
销与展览的营销有哪些区别？

顾学斌：国际会议和展览
营销，首先对象不一样 ，定位
也不同。 会议围绕 “教育”和

“交流 ”；展览目的是 “推广 ”：
会议针对企业有一定决策能
力和经营经验的人推广，参展
商则针对市场销售部门，以及
和采购相关的决策部门。对象
不一样决定方法也不一样。

然后，会议和展览的营销
盈利点不同 ： 会议主办方以
“赞助费”形式盈利；展览利润
来源于销售展位；预算来源也
不一样 ： 会议以教育性质为
主 ， 参会者费用由赞助商负
担；参展商费用来源于市场销
售预算。

北京商报：近年来，中国
会展业更多呈现会带展、展带
会的发展模式，如何整合会展
资源把会、展营销做好呢？

顾学斌： 在国际会展业有
句话叫“content is king”， 会议
展览共同点是“内容为王”。为
什么现在有越来越多的会展
相结合？因为主办方希望给更
多参与者提供更多的回报。展
会的内容丰富起来，就是对参
与者更多回报。

对于会议来讲增加展览展
示部分，是为参会者行业内供应
商、参展商做交流提供更为直接
的方式。从展览来讲，展览带的
会议分为两种，一种是主办方来
办附带会议，内容是针对业内主
题请演讲人做演讲；还有一种形
式，是主办方提供时间由参展商
组织会议，这两类给了参观者不
同选择。

北京商报： 请结合国内现
状， 举例谈谈上述三个问题，
并结合国际经验谈谈国内会
展营销（及营销技术） 的现
状、发展前景。

顾学斌：近年来 ，越来越
多的人重视在线营销、社交媒
体、移动互联网技术等新手段
的应用 。中国已经开始走 “中
国特色 ”会展营销之路 ，和美
国等传统会展强国相比，首先
媒体不一样。 国外用脸书、推
特，国内以微博、微信为主；然
后平台不同，国内缺一种类似
于 “linked in”的专业平台 ，这
个平台是专业人士的社交网
络。 在国外的这个平台上，每
个职业行业都有一个圈子。而
目前国内只能用一些通用的
社交媒体，这些媒体作为垂直
网站，交流效果不那么好。

另外 ， 中国作为世界第
二大经济体 ， 经济地位和会
展业地位不相称 。 国外公关
公司对中国的浓厚兴趣 ，和
中国会展业对国际会议吸引
不对称 。现状是 ：很多国际会
议想到中国举办 ， 因为信息
不对称 ，所以不能成行 。在展
览行业 ， 美国展览业世界第
一 ， 德国排名第二 ， 法国第
三 。 中国虽然目前没有进入
前三 ， 预计到2015年会展业
能够跻身第二 。 经济地位和
会展业发展不相称 ， 很多行
业目的缺乏平台实现。

北京商报记者 季鹏洋

会展营销———
已经过渡到“数据库营销”阶段

以市场标准判
断一个产品的成功
与否， 在于市场营
销的效果。而对于会
展业来讲，营销至少
包括两种关系：一种
是主办方对参展商
的营销，即如何争取
大型展会的主办
权； 另一种是会展
公司针对主办方的
营销。 在这两种营
销的策略上有哪些
不同？ 除了宣传和
成本优势， 卖方应
该从哪些方面着
手？针对上述问题，
北京商报对话 Info�
salons董事总经理
顾学斌。

北京中高端展览、会议市场
已经相对成熟，成熟市场的标志
是“品牌主导”。在品牌主导下 ，
会议市场中大的客户比较稳定，
忠于一些品牌。

在我看来， 营销分为两种：
战略性营销和技巧性营销 。无
论哪种，品牌是营销的基础。从
方法上讲， 品牌营销手段非常
多， 既可以通过一些宣传方式
树立品牌 （比如对专业活动的

参与和主导），以确立卖家在某
一领域上的专业地位 ， 也可以
通过硬广告和企业公关媒体来
树立自己的专业形象。

会展营销和消费品营销的
区别在于会展品牌更难树立。在
这方面，传统宣传收效甚微。

会议或者展览创办伊始，属
于买方市场，没有买方愿意接受
一个陌生的产品。而对于一个举
办多届的展览， 本届展览结束
前， 下届展览的80%展位已经被
预定。 目前国内做不到这一点。
目前品牌会议固定特点是规律
性，一年或者两年一届。以产业
大会为例，有品牌核心的客户追
随者，有一个核心群体，因为会
议展览有连贯性，客户认定一家
会议公司基本不变。一种消费品
的品牌有几十上百个选择，一个
行业会展公司很有限，因为会展
市场选择很少。

从针对政府和企业主办方
的营销区别来看，政府更不愿承
担风险，品牌忠诚度更高。政府
对品牌和固有合作方依赖更强，

很难变化。和政府相比，企业选
择余地更大。

中国会议展览市场正在走
向“几化”：其中之一是品牌化 ，
这是一个长期的工作，因为买家
对某一品牌的依赖感是以服务
的提升为基础，目前国内好多会
展活动品牌并未成熟 。 以会议
产业大会为例，已经做了五届 ，
虽然一直在成长、完善，需要改
进的地方还有很多 ， 无论对这
个品牌还是对整个行业 ， 都需
要时间积累经验。 国外会议品
牌做到30多届50多届的会议比
比皆是，有的甚至做到100届以
上，非常成熟。这样的会议品牌
让主办方比较放心 ， 几乎不担
心承办方会出任何差错 。 我国
主办方和承办方目前还在磨合
阶段，通常来讲，一个品牌会议
需要五六届后才能树立品牌，做
到10届左右才能基本完善。因为
品牌是一个时间积累的作用，我
相信我们明年做的时候一定会
比今年更好。

北京商报记者 季鹏洋
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企业展示平台仍不足政府客户更具品牌忠诚度


