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У кваліфікаційній роботі всебічно розкрито теоретико-методологічні основи 

виставкової діяльності, розглянуто суть та особливості виставкової діяльність, 

охарактеризовано класифікацію виставкових заходів, описано державне 
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АНОТАЦІЯ 

 

Кваліфікаційна робота присвячена вивченню специфіки виставкового 

сервісу в туризмі. 

У першому розділі «Теоретико-методологічні основи виставкової діяльності» 

розкрито теоретико-методологічні основи виставкової діяльності, розглянуто 

суть та особливості виставкової діяльність, охарактеризовано класифікацію 

виставкових заходів, описано державне регулювання та нормативно-правове 

забезпечення виставкової діяльності. 

У другому розділі «Аналіз розвитку та становлення виставкової діяльності 

в Україні» проаналізовано розвиток та становлення виставкової діяльності в 

Україні. Досліджено історію розвитку та етапи становлення виставкової 

діяльності. Проаналізовано особливості розвитку ринку виставкових послуг у 

світі на сучасному етапі. Здійснено оцінку виставкової діяльності  в Україні.   

У третьому розділі «Проблеми та перспективи розвитку виставкової 

діяльності» розроблено низку рекомендацій щодо пріоритетних напрямів 

розвитку виставкової діяльності в Укрaїнi. Описано шляхи стимулювання 

розвитку вітчизняної виставкової діяльності в Укрaїнi. 

Ключові слова: виставково-ярмаркова діяльність, творчість, туризм, 

культура, мистецтво, наука, технології, підприємництво. 

 

 

ANNOTATION. 

 

The qualification work is devoted to the study of the specifics of exhibition 

service in tourism. 

In the first chapter ‘Theoretical and Methodological Foundations of Exhibition 

Activities’ the theoretical and methodological foundations of exhibition activities are 

revealed, the essence and features of exhibition activities are considered, the 

classification of exhibition events is described, state regulation and regulatory and legal 

support of exhibition activities are described. 

The second section ‘Analysis of the Development and Formation of Exhibition 

Activities in Ukraine’ analyses the development and formation of exhibition activities 

in Ukraine. The history of development and stages of formation of exhibition activity 

are studied. The features of the development of the exhibition services market in the 

world at the present stage are analysed. An assessment of exhibition activity in Ukraine 

is made.   

In the third section ‘Problems and Prospects for the Development of Exhibition 

Activities’ a number of recommendations are developed on the priority directions of 

development of exhibition activities in Ukraine. The ways of stimulating the 

development of domestic exhibition activity in Ukraine are described. 

Keywords: exhibition and fair activity, creativity, tourism, culture, art, science, 

technology, entrepreneurship. 
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ВСТУП 
 

Актуальність теми. Виставкова діяльність є потужним маркетинговим 

інструментом у сучасних умовах, який гарантує розширення як внутрішньої, так 

і зовнішньої торгівлі та стимулює інвестиції. Стан ринку відображається у 

виставкових заходах, які також створюють сприятливе інформаційне 

середовище, стимулюють фінансові потоки, відіграють значну роль у зростанні 

як внутрішньої, так і міжнародної торгівлі, підтримують розвиток міжнародних 

відносин, гарантують впровадження нових інновації та технології. Значну 

частину виставкового сектору складають спеціалізовані міжнародні заходи на 

тему «Туризм. Відпочинок. Дозвілля».. Щорічно у світі відбувається понад 100 

таких заходів [2]. Вітчизняних турфірм, які беруть участь у міжнародних 

виставках, дуже мало. Це пояснюється тим, що, окрім високих витрат на таке 

представництво, існує дефіцит точної інформації про поточні міжнародні 

туристичні виставкові заходи, їх переваги та можливості, які вони надають 

експонентам.  

 Огляд наукової літератури свідчить про те, що у вітчизняних дослідників 

поступово зростає інтерес до теоретичних, методологічних і практичних аспектів 

виставкової діяльності. Аспекти управління суб’єктами виставкового 

господарювання, які пов’язані з організацією та проведенням виставкових 

заходів, розкрито в науковій літературі такими авторами, як Вдовічена О.Г., 

Гуріна Н. Д., Карпенко Н. В., П’ятницька Г. Т., питання  аудиту виставкової 

статистики досліджував Кирилко Н. М., а підвищення ефективності виставкових 

заходів вивчали Антонів О.М. та Сюрко Л. Є. У монографії Т Ткаченко та  

Т.Дубляк [43] розглянуто обставини та закономірності еволюції виставкової 

індустрії. Проте недостатньо висвітлено питання щодо планування та 

проведення міжнародних туристично-виставкових заходів. У публікаціях 

В.Даниленко-Кульчицької та Г. Смирнова  розглядаються конкретні аспекти даної 

проблеми.  
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Метою кваліфікаційної роботи є дослідження специфіки виставкового сервісу 

в туризмі. 

Для досягнення зазначеної мети необхідно виконати наступні завдання: 

➢ розкрити теоретико-методологічні основи виставкової діяльності;  

➢ розглянути суть та особливості виставкової діяльність;  

➢ охарактеризувати класифікацію виставкових заходів;  

➢ описати державне регулювання та нормативно-правове забезпечення 

виставкової діяльності; 

➢ проаналізувати розвиток та становлення виставкової діяльності в Україні;  

➢ дослідити історію розвитку та етапи становлення виставкової діяльності;  

➢ проаналізувати особливості розвитку ринку виставкових послуг у світі на 

сучасному етапі;  

➢ здійснити оцінку виставкової діяльності  в Україні;   

➢ розробити низку рекомендацій щодо пріоритетних напрямів розвитку 

виставкової діяльності в Укрaїнi; 

➢ описати шляхи стимулювання розвитку виставкової діяльності в Укрaїнi. 

Об'єктом дослідження є вивчення виставкової діяльності як культурного 

та економічного явища, що охоплює організацію та проведення виставок на 

різноманітну тематику. 

Предметом дослідження є теоретичні, методичні та практичні аспекти 

організації виставкової діяльності в Україні та світі. 

Методи дослідження. Для виконання поставлених завдань і досягнення 

мети дослідження в роботі були використані як загальнонаукові, так і спеціальні 

методи. Пізнавальні методи, такі як порівняльний аналіз, систематизація, 

узагальнення, синтез і системно-структурний аналіз, використовувалися в 

процесі дослідження специфіки виставкового сервісу в туризмі. 

Основними джерелами інформації для написання кваліфікаційної роботи 

стали статистичні дані  динаміки розвитку виставкового туризму, наукові 

дослідження вітчизняних та закордонних вчених, законодавчі акти України, 

постанови уряду та інші нормативно-правові документи.  
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Наукова новизна одержаних результатів. Наукову новизну в дослідженні 

надає глибокий та ретельний розгляд виставково-ярмаркової діяльності в Україні, 

який не проводився настільки ретельно та з урахуванням сучасних тенденцій. 

Вивчаючи як економічні, так і соціокультурні аспекти виставкових заходів, 

дослідження дозволяє нам повністю зрозуміти спектр соціальних ефектів, які 

мають ярмарки та виставки.  

 Практичне значення отриманих результатів. Результати дослідження 

стануть цінним джерелом даних для розуміння та оцінки організаційних  аспектів 

виставкової діяльності в Україні та в усьому світі. Ці результати можуть бути 

використані для розроблення ефективних стратегій розвитку виставкової 

індустрії, залучення інвестицій і підвищення культурного та туристичного 

потенціалу країни. 
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РОЗДІЛ І. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ВИСТАВКОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ 

 

1.1 Суть та особливості виставкової діяльність 

 

Просу вання туристично го продукту здеб ільшого залежить від 

наявності  туристичних бірж, виставок і ярмарків, де  можна знайти потенційно го 

торго вого партн ера. Участь у конф еренціях є найвигідніш ою для п рофесіоналів 

сфери туризму, оскільк и вони дають можливість не тільки просувати свій 

продукт, але й налагодж увати ділові стосунки та у к ладати контракти. 

Виставки  допомагають індустрії тур изму отримувати та поширювати різну 

економічну інформацію за низь ку вартість, використовуючи свої ви ставкові 

п рограми. Туристи чна індустрія не пов инна обі йти ува гою виставкові  заход и, 

оскі льки це важливі   маркетингові комунікації, які можуть ви рішити більшість її 

про бл е м. Організація зах одів, таких як шоу-вікторини та лот е реї, може зробити 

досвід учасників більш незабутнім, даючи їм багато можливостей для участі у 

виставці17. 

Один із найважливіших елементів маркетингових комунікацій та 

зовнішньоекономічної стратегії бізнесу, виставкова діяльність також є важливим 

інструментом розробки та реалізації макроекономічної політики держави. У 

якості сфери діяльності вона підтримує довгострокове зростання міжнародного, 

наукового, культурного та інших форм співробітництва, а також торгівлі, 

зміцнюючи зв’язки не лише між державами, але й між економічними суб’єктами.  

 Зараз вчені відзначають, що відсутність точного та однозначного 

визначення цього терміну є однією з проблем, з якою стикається виставкова 

індустрія. Зокрема, «Концепція розвитку виставково-ярмаркової діяльності» 

викладає основні ідеї, термінологію та керівні принципи регулювання 

виставково-ярмаркової діяльності. Однак слід зазначити, що цей список потребує 

оновлення та не є вичерпним. Зокрема, Концепція не дає визначення ряду 

основоположних термінів, які широко використовуються в туристичній індустрії, 
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таких як «виставкова діяльність», «виставкове підприємство», «виставкові 

послуги». Крім того, не тлумачаться такі синоніми, як «виставковий бізнес» і 

«виставкова діяльність», а також не враховуються ознаки, що відрізняють 

«експонента» від «організатора виставки».  

Таблиця1.1-Погляди вітчизняних та зарубіжних авторів на визначення поняття 

«виставкова діяльність» 

Автори Визначення 

Божкова В., Чикалова А. Це найцінніший інструмент, який компанія може 

використовувати для просування своєї продукції 

на нові ринки, встановлення нових контактів з 

діловими партнерами, моніторингу розвитку своїх 

потенційних конкурентів та відстеження 

загальних тенденцій у своїй галузі. 

Лукашова Л. Виставкова діяльність - це система заходів, 

спрямованих на задоволення потреб у 

виробництві, розподілі, обміні або споживанні. 

Вона включає організацію та проведення 

виставок, салонів, технопарків, ярмарків, 

презентацій та супутніх заходів, таких як прес-

конференції, семінари, симпозіуми, конгреси. 

Основна мета - забезпечити постійну 

комунікацію та розвиток відтворювальних 

процесів у суспільстві.  

Пекар В. Це комплексна діяльність, що здійснюється 

різними суб'єктами, зокрема підприємствами, 

організаціями, установами та фізичними особами. 

Вона включає організацію виставок і ярмарків, 

участь у них, відвідування заходів, а також 

надання різних послуг і виконання робіт, 

пов'язаних з організацією виставок і ярмарків. 

Ткаченко Т., Дупляк Т. Це діяльність, спрямована на формування, 

реалізацію та споживання виставкового продукту 

через організацію виставкових заходів та участь у 

них. 

Підгрушний Г., Пекар В., 

Денисенко А. 

Це важливий сектор економіки, який об'єднує 

багато професійних занять і сприяє створенню 

робочих місць, генерує податки та робить внесок 

у національний продукт. 

Джерело: створено автором на основі: [3,32,43] 
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«Виставкова діяльність» визначена як діяльність, що стосується 

планування, проведення, матеріально-технічного забезпечення та 

інформаційного забезпечення виставкових заходів у проекті Закону України «Про 

виставкову діяльність» від 12 липня 2005 р. [35].  

Крім того, серед науковців, які досліджують виставкову діяльність, немає 

загальноприйнятого визначення (табл. 1). Кожне з наведених визначень 

виставкової діяльності має плюси і мінуси. Цінність цієї діяльності як засобу 

просування продукту, створення робочих місць і внеску в національний продукт 

визнається всіма авторами, як перевага [23. . Хоча визначення в основному 

зосереджені на широких темах, а не на деталях виставкової діяльності, вони 

могли б бути більш точними та ґрунтовними. 

У «Концепції  розвитк у виставково-ярмаркової діяльн ості в Ук раїні» 

осно вними суб’єктами виставкової діяль но сті визначе но органи виконавчої 

влади центральн ого та місцевого  рівнів, що відпов ідають за  формування та 

реаліз ують державну пол іти ку у цій  сфері [10]. Також до суб’єктів виставко вої 

діяльності входять суб’єкти  господ арюв ання різн их форм власності, такі як 

організатори виставкових центрів,  менеджери, агенти та учасник и виставок і 

ярмарків (табл. 1.2). 

У науковій  літературі сутність виста вкової ді ял ьності роз гля дається також 

че рез  призму взаємовідносин між її осн о вними суб’єктами, до яких належать 

виставко ві центри, о рганізатори вист ав ок та підприємства, які беруть участь у 

виставк ових заходах. Виставкову  діял ьність можна розглядати з двох  різ них 

точок зору, оскільки вона має по двійне значення в залежності від основної ме ти 

суб'єкта вис тавкової діяльності (рис.1.2). 

Отже, в изнач ен ня, яке можна дати поняттю «виставкова діяльність» так е: 

це вид економічно ї ді яль ності, спрямований на створе ння, продаж і споживанн я 

виставковог о продукт у, який вкл ючає в себе о бов’яз ко вий етап, на якому 

орга нізація  виставкових заходів відбув ається  в онлайн або офлайн форматі, плюс 

участь основ них суб’єктів виставкового бізнесу [8].  
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Таблиця 1.2- Основні суб'єкти виставкового бізнесу 

 

Джерело: створено автором на основі: [3,10] 

 

Рис.1.1. Тлумачення поняття «виставкова діяльність» залежно від мети 

Джерело: створено автором на основі: [3, 10] 
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Вис тавкова діяльність виконує багато к лючових функцій, та ких як 

інформаційна,  комунікаційна, комерційна, міжнародна, освітня, маркетинго ва, 

макроекономічна, соціальна (табл.1.3) 

Таблиця 1.3 – Характеристика основних функцій виставкової діяльності 

 

Джерело: створено автором на основі: [3, 12, 13] 

Інфор маційна передбачає поширення інформації про стан різних галузей 

економіки, досягнення сучасних технологій та сучасні тенд енції розвитку галузі.  

Комунікація спрямована  на встановлення к он тактів з поте нційним 

клі єнтом,  пре дставником ЗМІ та партнером дл я пода льшої співпраці. 

Комерційна включає уклад ання угод купівлі-продажу тов арі в і пос луг, а 

також різні види торгов их операцій. 

М іжнародна передбачає залучення і нозем них інвестицій розви то експ орту 

і формування міжнародного іміджу країни. 

Освітня сприяє обміну д освідом та ознайом ленню  з новими технологіями 

та ідеями в різних сферах. 

Маркет инг  зосереджений н а просу ванні нових товарів  і послуг, а також на 

вивченні потр еб  р инку та  споживчих пер еваг. 
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Макроеко номічна передбачає вплив  на формування економічних 

показників кра їни, таких як валовий внутрішній продукт та експорт. 

Соціальна передбачає створення нових робочих місць і сприяння розвитку 

соціально-економі чних з в'язків  [15]. 

Важливо відзначити, що виставкова діяльність характеризується ная вністю 

мультиплікативних і відтермінованих вторинних ефекті в.  Ві дтермінована д ія 

виставки проявляється в часовому проміжку між  вист авкою та отриманням 

комерційних результатів експонентами та відвідувачами. Виставкова діяльніст ь 

має великий му льтиплікаційний ефек т для  економіки міс та, ре гіону ч и держави, 

що виражається у з ростанні обс ягів продажів п одаткових надхо джень до 

бюджетів рі зних рівнів та розвитку сум іжних галузей. Цю ситу ацію можна 

пояснити тим, що ек споненти та відв ідувачі в иставкових заходів користуються 

послугами підприємств туристичного, готельного, ресторанного бізн есу, а також 

розважальних закла дів. 

У сучасній економіці виставкова діяльн ість є ва жливим 

інструментом  п росування  продукції на міжнародні ринки. Виставка – 

це  с пеціально організова ний діловий захід, метою я кого є демонстрація 

продукції з метою її просування як на внутріш ньому, так і на зовнішньому 

ринках.  Вчений Пр одіус Ю. стверджує, щ о виставки  є  ефект ив ним механізмом, 

як ий сприяє поширенню та отриманню різної комерційно ї, економічної та  

те хнічної інформації п ри відносно помірн их в итратах на проведення самого  

заходу36. 

Велик им авторит е том у світовій виставковій інду стрії є Всесвіт ня а соціація 

виставкової індустрії UFI, яка відома с воєю  міжнародною присутністю та  роллю 

у ста ндартизаці ї виставкових заход ів. О сновним аспектом діяльності UFI є о цін ка 

якості виставко вих заходів у різних галу зях економіки на глобальному рівні та 

надання їм статусу,  як ий засві дчує їх відповідність  певним стандартам. Зокрема, 

статус «Схвалено UFI» вважається важливим показник о м якості, що вказує на 

відповідність найвищим стандартам о бс луговування на виставках. Цей ста тус 

підтверд жує наявність  сучасного виставкового обладнання, розвиненої 
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інфрас труктури, а також повного спектру товарі в і послуг, які відпо відають 

пот реб а м ринку відповідної країни або економіки певного регіону. 

У рамках Всесвітньої асоціації  виставкової індустрії (UFI) розроблено 

певні критерії,  яким має відповідати виставка, щоб отримати статус UFI 

Approved,  а саме: 

По- пер ше, вис тавка повинна мати прина ймні дві попередні ви ставки, перш 

ніж  подати зая вку на аудит  спец іалісті в UFI . Статистичні перевірки проводяться 

на основі даних останнь ого проведеного захо ду . 

По-друге, виставка має бути міжн ародною. Зг ідно з правилами UFI, подія 

вва жається м іжнародною, якщо в ній беруть участь не менше 10% іноз ем них 

експонентів і від від ують не менше 5% іноземців. 

По-третє, і нформація  щодо учасників (експонентів) та відвідувачів 

вис тавкової площі має б ути підтверджен а незалеж ним а удитом  виставкової 

ст атистики,  яка відповідає стандартам,  з окрема, Всесвітньої асоціації 

виставкової індустрії. 

Органі затори виставки повинні дотримуватися  вимог UFI та по казувати 

кількість експо нентів лише як безпосередніх учасників, включаючи 

співекспонентів  [9]. 

Ор ганізат о ри виставки повинні точно показати, що означають  цифри, які 

нада ються експонентам і ЗМІ , вкл ючаючи загальну кі л ькість ві двідувачів або 

а удиторію всіх відвідувачів 19. 

UFI вимагає від організаторів заходів вказати чист у   в истав кову площу. 

Важливо  відзн ачити,  що цей  аудит  пр оводи ть спеціалізована аудиторська 

організація або незалежна  аудиторська компанія. Аудит  необхідно проводити  не 

рідше одного разу на два роки [10]. Виставка, яка вперше претендує на  визнанн я, 

наступного рок у також  має пройти аудит. 

По-четверте, виставковий захід має від буватися в  належним чином 

обладнаному місці, спеціально призна ченому для цієї  мети, де надаються 

не обхідні послуги  для   експонента та відвідувача, такі як  стійки 

реєстрації  відвідувачів  та  наявн ість помічник ів [12 ]. Надаються друковані 
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матеріали виставки, включаючи  реєстраційні форми та рекламні матеріали, які 

повинні бути вигото влені іноземною мо вою,  зазвичай англійською. 

 П’яте, в ажлива вимога – регулярність проведення ви ставки, яка має 

тривати не більше трьох  тижнів. 

Аналіз, представлений Спілкою міжнар одних виставок на конгресі UFI у 

В е рсалі , говорить про те,  щ о у світ і нал ічується 1062  виставкових центрів  із 

загальною площею 27,6 мільйона квадратних метрів. У цьому дослідженн і 

враховувалися лише виставкові центри, площа яких перевищує 5000 кв. м, тоді 

як менші виставкові  комплек си не враховувалися [19]. 

Сьогодні в Європі найбільша кількість в иставкових центр ів – 44% від 

загальної кількості (рис.1.2). 

 

Рис.1.2. Розподіл виставкових центрів за регіонами у 2023 році. 

Джерело: створено автором на основі: [12] 

В євр о пейській частині ринку посл уг з організаці ї виставок і ярмар ків 

н аліч ується 465 центрів  загальною площею 14,3 млн. кв.м, що становить 52% від 

з агальної площі всіх виставкових центрів св іту  (рис.1.3). Найбільші 

виставк ові  площі в Єв ропі належать  Німеччині (21,7%), Ісп анії (14,7%) та 
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Франції (14%) [47]. Найбільшими європейс ьким и виставкови ми центрами  є 

Messe Hannover, розташований у Ганновері, Німеччина, площею 495 тис. кв. м . 

Fiera Milano, розташована  в Мілані, Іта л ія, має площу 345 ти с. кв. 

 

Рис.1.3. Кількість виставкових центрів у світі, одиниць. 

Джерело: створено автором на основі: [12] 

Серед виставкових центрів найбільшого значення  у св іті має центр у міст і 

Ганнове р , який займає особливе місце та в важаєт ься найбільшим. Щороку в 

центрі проводиться бли зько 50 вис тавок і ярмарків,  як і відвіду ють близько 2,2 

міл ьйона людей і беру ть участь понад   20 000 компаній. Зах оди, що п роводяться 

на Mess e Hannover, забезпечують роботою майже 90% населення міст а. 

Виста в ковий центр має 26 критих павільйоні в, а вартість оренди  при міщень 

колива ється в ід 250 д о 400 доларів США за квадратний метр. 

Найбільшим виста вковим центром в Азії  є Пачжоу в Гуанчжоу, який 

р озташований на півдні Китаю загальною площе ю 130  000 квадра тних метрів. 

Це й центр є ключовим м ісцем зустрічі для  біз несу в Азії, що  залучає учасників з 

усього  світ у. Під час виставок тут демонс труються передові технології та 

інноваційні рішення в різни х галузях промисловості та послуг. Приміщення 

центру  створюють оптимальні умови для проведення конференцій, семінарів та 

ділових зустрічей на н айвищому рівні. 

У СШ А McCormi ck Place знаходиться в Чикаго і має площу 204 тисячі 

квадратн их метрів, що займа є 8  місце в світі. Центр є  одни м з найб ільши х у США 
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з вража ючими можливос тями для орган ізації виставок різного масштабу. Тут 

регулярно проводяться виставки  та заходи, що відображають різні аспекти 

сучас ного д ілового та кул ьтурного життя . Центр сприяє розвитку місцевої 

е кономіки  та залученню  і нвести цій у рег іон. 

Важливо звернути увагу на досвід Японії з  її виставковим компле ксом 

Tokyo Big Sit e. Цей центр, розташований в Токіо, є одним з найбільших в Японії 

і має величезну  кількість  виставк ових залів і конференц-залів. Tokyo Big 

Site  стане місц ем проведен ня різних міжнародних і національних виставок, 

конгре сів  і форумів у різ них г алуз ях проми словості, включаюч и те хніку, 

медицину, авт омобільну промислов ість та інші. Цей в иставкови й комплекс 

відомий високою ор ганізованістю, суча сними технологіями та інноваціями у 

виставковому дизайні. 

У Сполучен их Штатах  є  Las Vegas Convention Center , який  відомий своїм и 

інноваціями та сер вісом, який забезпечує е фективне проведення  буд ь-якого 

заходу, а  ве лика кількість виставок та заходів, що провод яться  щ орок у, 

демонструю ть його важ ливість у світі виставкової діяльності [20].  

Шанхайський новий  міжнародний виста вков ий центр у Китаї відіграє 

важ ливу роль у просуванні торгівлі та бізнесу в регіоні, він надає ш ир окий спектр 

послуг для організації вис тавок, конференц ій т а ін ши х заход ів. SNIEC відомий 

своєю сучасною інфраструктурою, великими виставковими залами та високим 

рі внем техні чного оснащення. Тут р егулярно про водя ться  провідні м іжна родні  та 

на ціональні виставки з  різних галузей промисловості, в ключаючи технологі ї 

автомобільно го  мед ичного харчування та інші. SNI EC — це глобальна 

платформа, де ко мпанії з у сьо го світу обмінюються ідеями, технологіями та 

інноваціями. 

Міланський вис т авковий центр Fi era Milano, який знаход иться в Мілані,  

Італія, відомий своєю маштабністю та різн оманітним и подіями, які він 

проводить. Fiera M ilano приймає великі міжнародні  виставки, ярмар ки та 

конференції з багатьох галузе й промисловості. 
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Компле кс ExCeL London розташо ваний у центрі  Лондона у Великій 

Бри танії, відомий своєю великою площею та змістом. Це популярне місц е  для 

міжнародних виставо к, ко нфе ренцій, конгресів  та інших заходів у різних гал узях, 

таких як медичний  т уризм, бізне с і тех нології. 

Успіх виставок визначається д екільком а ключовими факторами, такими як 

стратегічне розташування, велика площа, різно манітність заходів, як ість 

обсл уговування,  інновації та ефе ктивна рекл ама. Стратег ічне  розташува нн я 

залучає клієнтів і від відува чів Велика територія д озволяє впровадження 

інновацій справляє позитивне враження на учасників, а ефек ти вна рекла ма 

сприяє залученню цільов ої аудиторії . 

 

1.2 Класифікація виставкових заходів 

 

Відмінною рисою виставкових послуг як кінцевого результату праці є те, 

що вони споживаються в момент надання, а не зберігаються, транспортуються 

або існують незалежно від виробників. Якщо виключити фактичний момент 

оплати виставкових послуг, який може відбуватися не одночасно з їх наданням, 

процеси виробництва та реалізації відбуваються одночасно.  

 Державний класифікатор продукції та послуг виділяє такі послуги як 

планування ярмарків, виставок, зустрічей (коди 74.84.15), які включають: 

оформлення виставкових експозицій (професійних салонів, виставок); скликання 

наукових або культурних конференцій і конгресів; а також постачання та 

встановлення виставкового обладнання. Вони не включають організацію 

спортивних і мистецьких заходів.  

 Розвиток світової економіки та диверсифікація виробництва створюють 

основу для зростання спеціалізованих підприємств, які на професійному рівні 

організовують ярмарки та виставки та пропонують послуги як експонентам, так 

і відвідувачам. Компанії, що виробляють виставкові послуги, компанії, які діють 

як посередники в наданні виставкових послуг, і компанії з інших галузей, які 
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пропонують відповідні послуги, належать до різних типів бізнесу, які беруть 

участь у процесі організації виставок і ярмарків (рис. 1.4). 

 

Рис. 1.4. Взаємозв’язок основних суб’єктів виставкового бізнесу в процесі 

організації виставкових заходів. 

 Джерело: створено автором на основі: [13] 

Підприємства, які організовують виставки з точки зору забезпеченості 

виставковими площами класифікуються на:   

 1. . підприємства з власною виставковою базою (виставкові центри, 

комплекси, павільйони) і необхідним обладнанням. Організатори виставок у цій 

ситуації можуть виступати як виробниками, так і посередниками на ринку 

виставкових послуг.  
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 2. Підприємства, які проводять виставкові заходи на орендованих 

виставкових площах, залучають для виконання робіт підрядників через 

відсутність власної технічної та матеріальної бази. Тут організатори виставкових 

заходів лише виступають посередниками в наданні виставкових послуг, 

наймаючи сторонні компанії для виконання повного спектру завдань (наприклад, 

дизайн стенду, встановлення обладнання) за договором субпідряду чи договором 

передачі. а також окремі його складові 15.   

 Основою взаємодії між організаторами виставки та виставковими 

центрами є договір оренди площ та супутніх послуг. Орендна плата є важливим 

питанням для обох сторін, тому що це основне джерело доходу виставкового 

центру та серйозні витрати для організатора підприємства 16.  

 Виставкові центри розподіляються за переліком робіт на ті, які лише 

орендують свої приміщення та обладнання численним організаторам заходів, і ті, 

які керують власним бізнесом для планування виставкових заходів.  

 Щоб задовольнити попит на виставкові послуги та запропонувати 

споживачам, а саме учасникам і відвідувачам виставки, якісний сервіс, усі 

зазначені підприємства працюють в єдиній операційній системі. Слід зазначити, 

що особливістю відповідного в иду діяльнос ті є наявність «подвійного» 

спожива ча. 

Учасник в иста вки  -  суб'єкт го сподарю вання,  яки й  уклав з організат ором 

або адмі ністратором договір про приєдн ання  до неї. Клас иф ікація учасників 

виставкових заходів може б ути  здійснена на основі таких ознак, як кра їна 

походження, те, як вони беруть уч асть у виставці та їх важливість, к оли є 

кол ективна участь(табл.1.4) 

Ві двідувач виставки - це особа, яка пр иходить на захід  для збору 

інформації, здійснення покупок або встановлення контактів з учасн иками  

виставки. Існують різні  типи відвід увачів, які потребують класифікації  на основ і 

різни х о зна к, таких як країна походження, за рівнем участі.  Загальна 

кл асифікація відвідувачів виста вкови х заходів пок а зана на рис.  1.5. 
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Розглядаючи позиц ії  різних  авторів, можна надати класифік ацію 

виставкових заходів, яка допо внена класифікаційною ознакою за формою 

проведення (табл.   1.5) . 

Таблиця 1.4-Класифікація учасників виставкових заходів 

 

Джерело: створено автором на основі: [17] 

Серед ви дів виставково-ярмаркових заходів доцільно вид ілити так ий 

інноваційний ви д, як віртуальна виставка. Віртуальна виставка – це специфічна 

форма продажу виставкового продукту на ві ртуа льном у рин ку по слуг. 

Віртуальний ринок послуг – це рино к послуг, який  функціонує на основі 

комуні каційних та інформаційних можливостей глобальної мережі Інтернет.  
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невпевнені у собі, владні, нервові,  
За Я  . Г. Крітсотакісом       новатори, випадкові, туристи, буквоїди, 

сором’язливі, франти, грубіяни, шпи- 

гуни, фантазери, раціоналісти, фланери 

 

 

 цікаві, любителі макулатури, зіваки, 

 круглі очі, гравці, яструби, індифе- 

За  Г.П. Захаренком                рентні глядачі, шукачі роботи, скнари, 

 настирні мухи, тихі та непримітні,  

реальні покупці 

 

 
Рис. 1.5. Узагальнена класифікація відвідувачів виставкових заходів 

Джерело: створено автором на основі:  [37] 

Залежно від місця проведення виставки та  ярмарки поділяютьс я на 

національні  та закордонні. Залежно від того, як  часто вони  відбуваються, 

виставкові заходи поділяють на: 

➢ періодичні вист авкові захо ди відбуваються раз на два-три роки; 

➢ щорі чні вистав ков і заходи проводяться один  раз на рік;  

➢ сезонні виставкові заходи , які проводяться два-чотири рази на рік . 

 

 

  
За   країною   

походження    
– національні   відвідувачі ;  
–  іноземні   відвідувачі .  

За   поведінковими   

типами 
  особистості   

– домінуючі ; 
–  безпосередні ;  
–  залежні ;  
–  скептики .  
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Табоиця 1.5-Класифікація виставкових заходів 

 

Джерело: розроблено на основі [18, 19, 24, 21, 32]  

За джерелами фінансування виставки та ярмарки поділяються на наступні. 

➢ на бюджетній осн ові кошти на покриття витрат  на організацію та 

пров едення заходу виділяються з державного  та місцевих бюд жетів; 

➢ на комерційній основі кошти для покриття витрат на  орга нізацію 

та  пр оведення заходу надають суб ’єкти господарюванн я  – 

організатори  цього заходу, йог о уча сники т а спонсори; 

➢ у змішаному порядку кошти на покриття витрат н а організацію 

та  проведення заходу частково формують ся за  раху нок державного 
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(місцевого) бюджету, а решта надаєть ся підприємств ами-спонсорами 

та за раху нок інших джерел фінансування . 

Вис тавкові заходи  залежно від того, звідк и походять учасники поділяют ься 

на:  

➢ Все світні виставкові заходи  відбуваються, учасник ами яких є країни, 

які демонст рують свої досягнення в галузі економік и, нау ки, техніки т а культури 

на національному  рівні. Статус цим виставкам надається  рішенням 

Міжнародно го бюро виставок. 

➢ Міжна родні  вис тавкові заходи - це заходи, в яких  беруть участь 

експонен ти та від відувачі з різних країн. Захід в важається міжнародни м, якщо 

кількість іноземних учасників становить 10% від зага льної кількості присутніх. 

Рішення про надання вистав ко вому заходу відповідного статусу приймається 

Кабінетом Міністрів України  пі сля надходження його до Мінекономрозвитку 

Ук раїни на підставі звернень централь них та міс цевих органів вико навчої влади, 

а  тако ж суб’єктів господарювання. 

➢ Загальнодержавні вис тавкові заходи, де уча с ники та відвідувачі 

представляють усі або більшість регіонів України або експозиція представ ляє 

переважну біл ьшість галузей відповідного сектору народного господарства.  

➢ Міжрегіона льні в иставк ові заходи – це заходи, учасники та відвідувачі 

яких виходять за  межі окремог о регіону. 

➢ Регіональні виставкові зах оди,  учасниками та відвідувачами яких є 

мешканці регіон у. 

З а часом роб о ти виставкові  заходи поділяються на 

− постійн і – я кі тривають 0,5–1 рік.  

− тимчасові – які тривают ь 0,5–5 місяців;  

− коротк очасні – які тривають 1 –5  днів.  

За галузевою ознакою, згідно з міжнародною класифікац ією виставок UFI 

(Всесвітня асоціація вис тавкової інду стрії) виділяють два основни х  класи. 

І. Клас А – універсальні та багатогалузеві виставки:  

А-1. Універсальні виставки та ярмарки технічних засобів  
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та споживчих товарів.  

А-2. Універсальні виставки та ярмарки технічних засобів.  

А-3. Універсальні ярмарки та виставки споживчих товарів.  

ІІ. Клас В – спеціалізовані виставки:  

В-1. Сільське господарство, лісництво, рибальство, виноградарство, 

садівництво, планування садів, парків та відповідне обладнання для їх ведення.  

В-2. Продукти харчування, напої, тютюн, громадське  

харчування та відповідне обладнання для їх виробництва.  

В-3. Текстиль, взуття, шкіра, коштовності та відповідне  

обладнання для їх виробництва.  

В-4. Будівництво, комплектація та відповідне обладнання.  

В-5. Товари для внутрішньої обробки побутових приміщень,  

оснащення житла та відповідне обладнання для їх виробництва.  

В-6. Охорона здоров’я, гігієна, охорона праці та облад- 

нання для них.  

В-7. Охорона навколишнього середовища, безпека, очи- 

щення, комунікаційні служби та відповідне обладнання.  

В-8. Транспорт, перевезення та відповідне обладнання.  

В-9. Інформація, системи зв’язку, оргтехніка, освіта, побутова електроніка 

та відповідне обладнання.  

В-10. Спорт, розваги, дозвілля та відповідне обладнання.  

В-11. Організація промисловості, торгівля, побутове обслу- 

говування, наука та техніка і відповідне обладнання.  

В-12. Мистецтво та антикваріат.   

Універсальні або багатога луз еві виставки представляють  товар и та послуги 

з багатьох секторів економ іки. На сп еціалізованих виставках  представлені товари 

та послуги, які об' єднані  обмеженою спеціалізацією в одній галузі економік и або 

міжгалузевою спеціа л ізацією. 

В Україні класи фікац ія UFI, яка адаптован а до національних  потреб і д ля 

о п ису  всіх видів  спеціалізованих виставок,  вклю чає 25  класів. 
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Всесвітні виставки (EXPO) - це загальний  т ермін дл я великих виставок, в 

яких  беруть участь країни. Офіційною організа цією,  яка контролює поряд ок їх 

о рганізації та проведення, є  Міжнародне  бюро  ви ставок (BIE). Ці вистав ки 

відбуваю тьс я  кожні 3-5 років і можуть тривати від 3-х до 6-ти місяців. У них є 

тема, навколо  якої кожна країна будує  павільйони , щоб показати своє  розуміння. 

Наприклад, девізом Експо-2000 у Ганнов ері , Нім ечч ина,  було «Людина Природа 

Технології  – поява н ового  сві ту», ЕКСПО-2005 у Японії було «Мудрі сть і 

природа», тоді як ЕКСПО-2010 у Шанхаї, Китай, було зосере джено на «Краще 

місто – краще життя», ЕКСПО-201 5 у М ілані Італія оберта ла ся на вколо 

«Нагодувати планету. Енергія для життя». 

За весь час існування В сесвітніх виставок багато з них пр оводилис я в  таких 

кр аїнах, як Франція, Бельгія та США. Але Німеччина та Англія віддавали  

пер евагу місцевим і н аціональним ви ставкам, які були при хильниками 

децентралізації та спеціалізації, оскіль ки  досвід показує, що бі льшість із  них має 

негати вни й баланс. Такі великі виставки рі дко приносять фінансову  вигоду.  

Організатори ставили своєю  ме тою го ловним чином  покращити  імі дж країни та 

можливість показа ти її економічні культурні досягнення. 

Ва жливо  зазначити, що, окрім міжнарод ної к ласифікації виставок, з точки 

зору  експонентів, не зайвим буд е  розділити всі п одії на  основі цілей змісту участі. 

У цьому конт ексті виокремлюють пробні, іміджеві та цільові вист авки. Кожен з  

них має  на с тупний вміст: 

Іміджеві виставки орієнтовані на реальних вже існуючих клієнтів і 

партне рі в  підприємств а, тому ту т акцент робиться на підгото вчому етапі уч асті у 

виставковому стенді  компанії,  а також реклам і її участі у виставці, розсилці 

запрошень на с тен д. На та ких виставках часто підписуют ь ко нтракти, т ому що 

попередні п ерег ово ри та уточнення деталей з азвичай проводяться задов го до  

самої виставки. 

Подіб ні виста вки характерн і для так их галу зей екон оміки, як промисловий 

комплек с, маш ин обудування, металургія, нафтогазова п р омисловість, охорона 

здоров’я, високі технології тощо. 
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Пробні  виставки орієнтовані на пот енцій н их кл ієнтів і па ртнерів ,  тому 

важли во правильно оцін ити  свої  можливості та еф ективно впливати н а 

відвідувачів як під ч ас, так і  після виставки.  Участь у таких виставках має сенс, 

коли у нам іри  компанії входить освоєння нового регіону чи нового рин ку. 

Цільові виставки зазвичай провод яться для підтримки вла сної дилерської 

мережі  компанії, тестув а ння  нових продуктів або досягнен ня інших ц іле й, які 

стосуються основного  рин ку збуту її продукції. Регуля рна участь ком панії у 

виставц і такого типу  накладає певні зобов'язання, напр иклад, відсутність 

постійног о учасника виставки може розцінюватися як труднощі в економічному 

стані компанії  - так міркують європейсь кі к омп анії. Тому відмова від  

традиційної  для компанії виставки з будь-яких причин повинна бути вмотивован а 

професіоналами, щоб н е нашкодити  імідж у компан ії. 

 

1.3. Державне регулювання та нормативно-правове забезпечення 

виставкової діяльності. 

 

Виставкова діяльність є одним із  важливих факторів, що стим улює 

розвиток усіх галузей вітч изняної ек о номіки, тому зак ономірно стає 

об’є ктом  державної уваги та контролю. 

На національному рівні такі фактори, як діяль ність держави, мож уть 

відігравати дуже важл иву роль.  Держава своєю політикою може по-різ ному 

сприяти  розвитку ринку .  Держа вна політика за безпечує суспільно -політичне 

зна чен ня галузі та н а рівні ок р емого виставкового заходу характеризує масшта б  

виставки та її важливість. 

У всьо м у світі система державної підтримки виставкової діяльно сті є 

од ним із пріоритетів д ержа вної по літики.  Зазвича й т ака політика реалізується в  

т ому числі і в Україні за  кількома напрямкам и: 

➢  супровід індивід уальних виставок в країні та за кордоном; кадрове та 

освітнє забезпечення виставкової діяльності. 
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➢ просування вис тавкової  діяльності як інструмент у розвитку 

внутрішнього ринку та  розшир енн я експорту. 

Розглядаючи зазначені вище пит ання с тановлення та розвитку 

виставкового бізнесу в Україні, доцільно виокремити основні на прямки, куд и 

держ ава має спрямуват и свої з усилля як на національному,  так  і на регіональн ому 

рівнях, а са ме: 

➢ підтримка виставкового бізне су як галузі економік и; 

➢ забезпечення чесної конкуренції на ри нку виставкових посл уг 

включає моніторинг ді яль ності на виставках,  

➢ контроль за дотр иманням законів про рекламу та законів про 

запобігання недобросовісній конкуренції,  

➢ заохочення аудитів, які не залежать від статист ики ви ста вок; 

➢ підтримк а в ітчизняного виробника ви ставкових п о слуг; 

➢ полегшити іноземним компаніям участь у виста вка х у країні, як 

митний процес для тимчасового ввезення експонатів виставок; 

➢ розробка ме ханіз му підвищення ефективності  виставкової 

діяльності  та популяризації виставкової діяльності за кордоном  в країні ; 

➢ розробка  механізму   державн о ї підтримки, а також підтримки 

національного   виробник а. 

➢ розвиток виставкової  інфраст руктури, що включає створ ення 

виставкових центрів міжнародного рівня; 

➢ максимальне використання виставкової діяльності як способу 

розвитку ділового туризму 32. 

Відсутність чіткої державн ої політика щодо виставкової діяльності не 

кр ащим ч ином вплинула на   розвиток ць ого напряму економічної полі тики. Один 

із важливих інструментів економічного розвитку практично залиши вся поз а 

увагою   держави.  Лише у 2003 році ситу ація  почала динамі чно змінюватис я на 

краще. Затверджено Концепцію розвитку виставков ої діяльності. У структурі 

Кабінету Міністрів Ук раїни створено відповідний підрозді л та да но відпо відні  
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дору чення  міністерствам і відо м ствам. Прискорено робо ту у сфері  стандартизації 

та впровадження статистичної звітності. 

На  відміну від зарубіжних країн, так их як США, Німеччина, Італія, Іспанія 

та Єгипет, в Ук раїні немає  жодного законо давчого акту , який би  регулював 

о снов ні  асп екти виставкової діяль ності. Зроблено лише перші кроки для 

створення законодав чої ба з и. Для врегулювання пи т ань 

організації  та  проведення виставко вих заходів  на терит орії України, а 

тако ж  участі українських організацій у виставках за корд оном Урядом у 2007 

році розроблено та затверджено Концеп цію розвитку виставкової  діяльн ості в 

Україні, яка затверджена П остановою Кабінету Міністр ів України від 22 серп ня 

2007  року № 1065.22 

Метою Ко нцепції є за безпечення еф ект ивно го розвитку виставкової 

д іяль ності шляхом врегулювання відносин між її суб'єктами та визначе ння 

пріори тетів удосконалення такої діяльності. Відпо відно  до Конце пц ії основними 

завда ннями у сфері внутрішніх справ  є: 

➢ визначення пріоритетів з урахуванням галузе вого та географічного 

факторів; 

➢ посилення державної підтримки та допомоги в організації 

експозицій продукції пріоритетних галузей наро дного господарства на 

міжнародних в иставках; 

➢ створення с приятливих умов для виходу  вітчизняних ви робників 

на  зовнішній ринок;  

➢ сприян ня науково-технічним і технологічним оновленням 

вітчизняного виробництва;   

➢ за лучення інвестицій і кредитів для розвитку національної 

ек оно міки; 

➢ створення умов для активної  участі ві тчизняних та іноземних. 

комп анії та орга нізації на  виставках в Україні22. 
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Забезпечення прозорос ті в истав ково ї діяльності є важливим для за хисту 

від н едоброс овісної ко нкуренції та створення рівних умов для суб’єк тів 

виставкової діяльності. 

А ле досі немає до статн ьої кількості законодавчих та нормативних  

документів, які б виз начали такі базові поняття, як « виставкова діяльність» чи 

«діяльні сть, по в’язана з о рганізацією ви ставок»,  ч и навіть «виставкові послуги».  

Це свідчи ть про брак структури в процесі організа ції виставок і потребує 

розробки національних стандартів для ключових термінів і визначень у цій сфері. 

Безумовн о, основні аспекти виставкової діяльності як од ного з видів 

господар ської діяльності регу люються загальними зако нодавчими актами, 

такими як Цивільний кодекс України, Господарський ко декс України, особливо 

щодо договорів Ми тного кодексу України, щодо переміщенн я товарів ,  

п ризначених для виставок, через митний кордон України, а також податки, 

Кодекс п ро порядо к оподаткування. 

Але  ще багато питань залишаються неврег ульованими я к в організації, так  

і  в законодавст ві. Зараз митне законодавство України  н е відповідає міжнародним 

конвенціям, я кі пропонують спрощений спосіб тимчасо вого ввезення 

виста вкови х т оварів,  а також відсутні правила щодо стан дартизації чи 

сертифікац ії якості послуг,  пов’ язаних з організацією виставкових з аходів та ін. 

Варто зазн ачити, що спроб а систематиз увати нормативно-правові основи 

держав ного регулювання МВС була зроблена в липні 2005 року,  коли групою 

депутатів було подано проект Закону «Про виставкову діяльні сть  в Україні» 

(реєстраційний н о мер проекту  7812) . Цей проект представив нові форми 

регулюв ання  правових економічних та органі заційних  засад, які виника ют ь під 

час пі дготовки та  проведення виставкових заходів в Україні та за участі на шої  

держави у виста вкових заходах за кордо ном. 

 Закон «Про виставкову діял ьність в Укр аїні» пе редбачає нас ту пні завдання: 

1) об’єдна ння зусилля в сіх учасників  виставков о го біз несу в Україні: 

законо давчої т а виконавчої влади на всіх рівнях , т орго во-промислових 

палат України та регіонів, проф есійних асоц іацій  галузевих підприємці в 
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та промисловц ів, окремих підприємств т а ЗМІ для  економічного 

зростання країни. України та зміцнити політичну позицію України на 

ар ені світ у;  

2 ) ви ко ристовувати виставкові заходи з метою:  

➢ зб ору і обробки інформації для вик ориста ння в розробці власної 

внутрішньої  та зовнішньої економічної п оліт ики; 

➢ просування товарів і послуг від вітчизняних виробників на світовому 

р инку; 

➢ залучен ня в Україну для забезпеченн я її економічного розвитку 

новітніх технологій, обладнання тощо з інших кра їн, якщо ці товари не 

виробляються в Україні; 

3) чітко визначити основні напрями і пріоритети розвитку, критерії 

взаємовідносин усіх  суб'єктів виставкової діяльності; 

4) забезпечити ефект ивний кон троль за використанням кошт ів державного 

та місцевих бюджетів, що спря мовуються н а підт рим ку виставкових заходів .  

Законоп р оект також  передбачає створення нових державних 

спеціалі зовани х структур, які регул юють  і  координують внутрішні справи . 

Зокрема зазначено, що керівниц тв о виставко вою діяльністю в  Україні здійснює 

Національна р ада України з  питань виставкової діяльності при Верхо вні й Раді 

Укра їни. Також передбач ається створення  Виставкової  палати України, яка 

входить до ск ладу  Торгово-промислової палати України як окрем ого 

самостійного  підрозділу, що діє в ідповідн о до З акону України «Про торгово-

промислові палати в  Україні». До його обов’ язків входить розробка пр оектів 

законо давчих та підзак онних  актів, що с тосуються  виставкової діяльності, 

нормативних документів, контр олю за вітчи зняним и та іноземними 

виставков ими підприємствами в Україні тощо. Законопроектом  передбачено 

створення  Національног о експер тн о-а н а л ітичного цент ру , який забезпечить 

р об оту експертних груп та аналітичну обробку. інформація, отримана 

з  виставкових заходів разом із це нтром інформаційно -маркетингової підтр имки 

виставкової діяльності. 
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Наразі проект закону «Про  виставкову діяльність в Укра їні»  знаходиться на 

стадії доопрацювання.  

Також  нормативно-правове регулювання виставкової діяльності  в У країні 

здійсню ється на основі:  

➢ П оложення про Раду з питань  виставкової діяльності Украї ни  

затве рджено постановою Кабінету Міністрів України від 22 серпня 2007 р. № 

1065. 

➢ Порядку застосування митного р ежиму тимчасового ввез ення т а 

вивезення, затверджений наказ ом Держмитслу жби України  від 28 берез ня 2000 

року № 1783 та зареєстр ов аний в Міністерстві юстиці ї України 16 січня 2004 

року  за № 62/8661. Чинний Порядок д іє із змінами, вне сеними  наказом 

Держмитслужби від  26.12.2003 р. № 918. 

➢ Інструкції заповнення форми державного статисти чного 

спостереження  №  1 за ви ставкою  «Звіт п ро виставкову діяльність». Це 

зат верджено наказом Державного комітету  статистики Укра їни від 2  лютого 2006 

року  № 22 та зареєстровано в Міністерстві юстиції Україн и 13   лютого 2006 року  

за номером 127/12001. 

➢ Указом Президента України "Пр о заходи щодо  в досконалення 

виставкової діяльності в Укра їні"  від 3 0.10.1996 № 101 5/96 враховано зміни та 

доповнення, внесені 22.01.2000 та 30.04.2001. 

➢ Розпорядження Президента України про вдоскон алення п роведення 

виставкових за ходів в Україні № 343/2000-рп від 11 лютого 2000 р. 

➢ Та кож важлив о виділити к ілька міжнародних документ ів, які 

регулюють правові відносини українських органі зац ій,  які  берут ь участь у 

виставкових заходах за кордоном, у тому числі 

➢ Конвенц ія про м іжна родн і ви ставки була підписана в Парижі 22 

листопада 1928 року і має  додаткові протоколи, да товані 10 травня 1948 року , 16 

листопада 1966 року та 30 листопада  1972 року . 

➢ Конвенція з охорони промислової власності, яка  була підписана в 

Парижі в 18 33 році. Це основна міжнародна угода,  яка  регулює охорон у пр ав на 
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винаходи, т оварні знаки та про мис лові зразки.  СРСР став членом цієї ко нвенції 

1 липня 1965 року. Цю конвенцію підп исали 40 держав. 

➢ Митна конвенція про карн ет АТА для тимчасового ввезення товарів 

є між народним документом, який підтримує націона льне митн е законод авство. 

«Митна конвенція про кн иж ку  АТА д ля тимчасового ввезення товарів» була 

прийнята Радою митно го співробітництва в 1961 році в Брюсселі. Там сказан о, 

що товари, які  не призначені для продажу чи іншого  комерцій ного вико ристання, 

можуть тимчасово імпо ртуватися без  мита до будь-якої краї ни-у часниці 

Конвенції  з карнето м A TA. Міжнародна система карнетів АТА запроваджена у 

понад 50 країнах світу дл я перетину ко рдону виставкових товарів.  Це значно 

спрощує оформлення митних документ ів і грошові р озрахунки з митницею. 

Відсутніст ь  законодавчого регулюванн я ринку виставкови х  послуг як би 

гальмує роз виток га луз і, що пог ано позначаєт ься і на економічній ситуації в  

кр аїні. Вв ажаємо важливим виділити ключові  шляхи державної підтримки 

виставкової діяльності. 

Організаційна  під тримка з б оку держави може здійснюватися під час 

підготовки та проведення важ ливих виставкових заходів в  Україні з точки  зору 

економіки України, а також при  орга нізації участі українсь ких  орган ізацій у 

виставко вих заходах за ї ї  межами, що є важливи м для торгово-політичних  та 

економічних ін те ресів України. 

Фінансо ва підтримка може мати  пряму фо рму як п ряме  фінансування 

виставкових заходів з державного та місцевих б юджетів або непряму через 

спр ияння розвит ку матеріально-техніч ної бази  виставко вої діяльності із  

залученням інвестицій, у тому чи слі  іноземних. 

Основним завданням інформаційного забе зпечення є створення цілісної 

інформаційної с истем и забезпечення ВД в Україні, яка дозволить організувати 

інформаційну підтримку вітчи зняних товарови робників, які є  поте нційни ми 

уча сн иками виставкових заходів, з бага тьох питань, що  мають екон омічний 

інте рес, за допомогою мереж і Інтернет та ЗМІ. 
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Рис. 1.6. Форми державної підтримки виставкової діяльності 

Джерело: розроблено на основі [18, 19, 24, 21, 32]  

Так им чином б удуть висвітлені основні завдання державної політики у 

сфері виста вкової діяльності, а са ме: 

➢ максимізація  виставков ої діял ьності для просування вітчизняних 

товарів і  послуг на  зовнішніх ринках з буту  д ля  підтримки пози т ивного 

міжн ародного іміджу кра їни разом із розвитком внутрішнього ринку залуч ення 

інв естицій  і  технологій. 

➢ регулювати правовідносини, що виникають між суб’єк тами під час 

виставкової  діяльності в Україні , розробляти правові осно ви здійснення 

державних стандартів виставкової діяльності в цій сф е рі 

➢ залучення торговельн о-економічних предс та вництв Ук раїни та 

посольства України в інших країнах  до організації виставкових заходів за 

кордон ом,   а також запр ошенням іноземн их учас ни ків на міжнародні виста вки , 

що проводяться всеред ині країни. 
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➢ використання державних ЗМ І  для по пуляризації виставкової 

діяльності як інструменту розвитку внутрішнь ого ринку та розширенн я експ орту 

➢ ка дрове та освітнє з а бе зпечення вист авкової ді яльності. 

Виставкова  діяльність, як на рівні окремої галузі, так і на   рівні країни в 

цілому, дає можливість  пр искорити процеси  реформування економіки та 

трансформації, суттєво стабілі зувати ситуацію в еко номіці, відродити власне 

виробництво та сприяти зовнішньоеконо мічній  діял ьності підприємств 19. 

Великі українські міста з мом е нту за снування є центрами  міжнародної 

торгівлі. 

Післ я розпаду Радянського Союзу та початку ринкових реформ виставкова 

діяльність от римує  новий поштовх. 

Протягом багатьох ро кі в відсутність чіткої та конкр етної державної 

пол іти ки щодо  виставкової діяльн ості, а також відсутн ість  правового 

регулювання ринку виставкових пос луг я к би стримує розв иток  галузі в  ці лому. 

 Виставкова діяльність у сучасних умовах реалізує фу нкції о сновної ланки 

процесів о бміну товарами та послугами не  лише на державному чи 

національн ому рівні, а й у регіонах та містах. 

Державн а політика забезпечує суспільно -політичне значе ння галузі, а на 

рівні окремого виставкового заходу характ еризує масштаб виставки та  її 

важливість. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



37 
 

РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ РОЗВИТКУ ТА СТАНОВЛЕННЯ ВИСТАВКОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ В УКРАЇНІ. 

 

2.1 Історія розвитку та етапи становлення виставкової діяльності 

 

Істор ія виставко вої д іяльності сягає глибокої давнини. Дослідники 

вважають, що перші приміт ивні ярмар ки виникли за час ів мінової торгівлі в 

догрошову  ер у. З сільськогосподарськими ярмар ками в а гр арному суспільстві 

пов'язана поява виставково- я рма р ково ї діяльності. Це пов’язано і з  сезонністю 

с ільськог осподарських робіт, до якої відноситься поняття «я рмарок», відмінне 

від « ринку» (ба зару),  який діє щодня: слов’янське слово  «ярмарок»  походить від 

німецьких Jahr – рік і Markt – ринок. Таким чином, початкове зна чення слова  

« я р маро к» — річний рин ок, з аз вичай п ов’язан ий із ч асом сільськогосподарського 

циклу та місцем, пов’язаним  із пр ибутковими маршрутами між  містами чи 

регіона ми. 

Поширеніст ь слова «ярмарок» у більшості с лов’янських мов свідчить про 

досить д авній  час виникне ння цього явища. 

 Ринок виставков их послуг як економічне явище пройшов у  своєму 

розвитку кілька  етапів.  Розгля даючи іс торію фор мування виставкового рин ку, 

можна побачити різні е тапи його р озвитку та простежити процес, який призвів 

до ф ормування міжнародного р инку  виставкових послуг (табл. 2.1) 

Коли людина по ч ала  то ргувати  продуктами своєї праці, в иникла пот реба 

звернути увагу на товар, який пропонується. 

Перша згадка про вистав ки датується 558 роком до нашої ер и. Підприємц і 

з Месопотамії та Єгипту зб иралися на площах фінікійського  м іста Т и р, що на 

березі Середземного моря, щоб обміняти ся зразками  своєї пр одукц ії. І сторія 

ви ставок у сучасному розу мі нні починається пізніше. Моделі дл я сучасних 

в иставок відомі з  III-II тис.  до н.е., коли з'явл яються окрем і регулярні внутрішні 

ри нки і розвивається діяльність торговельних об'єднань, а  разом з цим 

розв ива ється виставко вий і нститут. 



38 
 

Таблиця 2.1. Умовні етапи становлення та розвитку виставкової та ярмаркової 

діяльності 

 

Джерело: розроблено на основі [18, 19. 

У  середині II  тис. до н.е . посилюют ься економі чні зв'язки  між різними 

країнами Близького Сходу  та Східного Середземномор 'я. Це сприяє виникненню 

торгов и х об'єднань з іноземними купцями. У XIV-XIII століттях до нашої ери в 

єгипетськ их міс тах починають з' являтися колонії  азіатс ьких купців . Наприклад, 

окремий квартал населяли купц і з Гр еції в Угарті, звідки ввозили продукти в 

країну. 

На  підс таві пам’яток і матеріальної культ ури, що дій шли до нашого часу, а 

також зображень  із палаців  царів, а також літературн их свідчень можна 

с тверд жувати, що на межі II-I тис. до н.е. між держа вами ст ародавнього світу 

встановився постійний торговий  потік. Ц е призводи ть до розвитку 

міждержа вних  відносин і приз водит ь до боротьби за ринки збуту між такими 

держав ами, як Вавилон, Єгипет, Хетс ька держава та Асси рія. З ці єї  причини 

відбу ваєть ся колонізація землі. Він р обить великий внесок у зростання 

ремісничого виро бництва,  а також  р озвиває морську караван н у та 

транзи тну  по середни цьку торгівлю протягом 1-го тисячоліття. н.е. стійким 

чинником розвитку господарства стала  колонізація. Розширення 

зовнішньоторговельни х зв'язків і осв оєння нових територій спри яли розвитку 

реме сел, то варного виробництва і фо рмуванню економіки, що має с клад ну 

динамічну структур у. 
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У другому і п ершому століттях до нашої ери сучасн і ярмарки  

пр едставл ял ися як пр имітивні торговельні заходи. Ц е був базар, де в певний  час 

збиралися селяни та ремісники, щоб продати свої товари. Надлишк и 

сі льськогос подарської  та реміснич ої пр одукції продаються на цих спонтанних 

заходах. Вони  м али то варний характер і сп еціалізувалися на товарах 

індивідуального споживання. 

У V – на початку III ст оліть до нашої ери в Стародавн ьому світі почали 

з’являтис я ярмарки як важливий фактор комерційних кому нікацій. Від 

звичайн ого торгового заход у ярмарок був унікальним  своєю традиційною 

періодичністю та м іцною прив’язаністю до місця їх проведення. 

Завд яки археологічним знахідкам стало відомо, що ярмарки почали 

проводити на чес ть релігі йних  свят у місцях, куди багат о людей ходили  до 

шан ов аних  святинь. Наприклад, за ч асів Римської імперії  були що річні ярмарки 

в таких  місцях, як храм Лати нського Юпітера на Альбан -Хілл, храм Діани  н а 

Авентині в Римі та святилище Волту мна в Етрурії. Крім того, навіть якщо на 

цих  ярмарках здебільшого зустріча лися сільськог осподарські товари , не слід  

вв ажати їх  л ише сі льс ьк огосподарськ ими, оскільки тоді міжна родна торгівля 

розвивалася досить інтенсивно, особлив о навколо Середземномор’я , тож у той 

час як ярмарки набу в али  міжнар одного характе ру, їхній а сор тимент 

то в арів  так о ж розширювався. На цих ярмарках з'являлися скарби шов к о вих 

прянощі в з дор ог оцінни х  металів  та   інші пр е дмети для тор гівлі,  які 

перет ворювалися на інструме нт  обміну в міжнародній торгівлі. Вважається,  щ о 

перша пись мова згадка про я рмарки міститься в б іблійній Книзі Єзекіїля 6 

століття до нашої ери. Давньогрецькі автори розповідають  про ярмарки,  які 

відбувалися одночасно з іграми в таких місцях, я к Дельфи, Немея, Дело с і 

Коринф. Римляни п оширили  я рмарко ву діяльність на великій території імперії. 

Наприклад, знамениті ярмарки Ліона у Франції були з асновані  приблизно в 17 2 

році нашої ери,  навіть якщо деякі французькі дослідники кажуть, що ярмарки 

походять з  ке льтських часів. 
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У Європі  ярмарки почалися в ранньому середнь ові ч чі, коли існували умови 

економічної  роздроблено сті виробників і натуральне господарство бу ло більш 

перев ажним, тоді як торгівля відбувал ася лише час від часу. Отже, основною 

метою такої торгівлі є постачання  пере важно заможн ої частини населення  

рідкісними та дорогими товарами, що надходили з інших  регіоні в. Невеликий 

ринок разом із ризикованими торг овими шляхами спонукали купців 

об’єднуват и ся  в каравани для спільної торгівлі. Ці каравани зупинялися і 

збиралися в спеціально обладнаних і надійно захищених місцях,  д е також  

збир алося багато людей, тому що ці місця зазвичай  знаходилися на 

перехрестях  основних торговельних  ш ляхів, де відбува лися народні зібрання, 

торговельні свята та публічні заходи. 

Крім того, в ранньому середнь овіччі місто ще н е ро звинулося як цент р 

ремес ел і вже спост ерігала ся торгова ді яльніст ь, ярмарки відіг равали важливу 

роль як місце ц ентралізованого обміну товарами. Значенн я зросл о в  10-11  

століттях з  утворенням  і розвитком  великих міс т,  зростанням виробництва, 

появою внутрішнього ринку та пошире нням  міжнародних торгових зв'язків11. 

Вод н очас потреба  в регулюванні справедливої торгівлі призводить до 

появи сп еціального справедливого зак ону. Власникам території, де 

ро зташовувався ярмар ок, він приносив  прибутки у вигляді торгових пода тків і 

зборів. Саме  тому право о рганізовувати та пров одити ярмарки вважалося одним 

із найбі льших  феодальних привілеїв і зазвича й отри мувалося від  короля 

окремого міста. Згодом ярмарки все ч астіше стали носити спеціалізований 

х ара ктер, тому Павлов К. А. наводив прикл ад, що «італійські ярмар ки славилися  

дорогими тканин ами і східн и ми товарами , фра нцузькі – ви ном і сукном, 

англійські – вовною,  оловом, датські – рибою, шведські  –  рибою. залізо і мід ь…». 

У цей час розвивалися не тільки великі  регіональні ярмарки , які  мобілізували 

економіку цих ре гіонів , але й невеликі ярмарки місцевого характеру, які 

обслуговували по треби міст а чи нав іть села11. 

Бурхл ив ий розвиток почався, коли ко ролівська влада надала піль ги з 

податків і мита на  ч ас ярмарків. Окрім податкових пільг надав алися й інші 
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ярмаркові привілеї:  послаблення контролю над пересуванням іноземців, 

спеці альні ярмаркові суди, які розглядали с прави, пов’язані з укл аденням 

договорів  і вирішенням конф ліктів, військова охоро на купців  тощо. Так 

найбі льші ярмарки перетворювали ся на економічні ц ентри  р егіонів.  В 11 і 12 

століттях ярмарки стал и ос новни м інструментом   міжнародної торгівлі і зберегли 

свою  роль протягом століть11. 

Становлення та розвиток виставкової діяль ності в Україні тісно пов’я зане 

із зародженн ям виставкової справи в Росії, о скільки, окрім того, що Укра їна була 

частиною Російської імперії, українські виробники б рали участь у Всеросійських 

виставках, які інколи відбувалися на території України. 

Та кі українські мі ста, як Київ і Львів, були  центрами міжнародної  торгівлі 

майже з  моменту св ого заснуванн я (д ехто каже, що ці міста  були ст ворені 

переважно для роз витку міжна родної тор гівлі). 

Планова економіка типу радянської не потребувала виставок і ярмарків, 

тому що при тотальн ому плануванні виробниц тва, а також збуту і споживання в 

одному центрі, а з іншого боку  при тотальному дефіциті товарів - виставки   як 

інструмент ринку н епотрібн і. Справедливо сказати, що ті радянські ви ставки 

перетворилися радше на знаряддя агітації та пропаганди,  демонст руючи  

до сягнення н ай передовішого суспільного ла ду , тобто вони мали не ринкову, а 

ідеологічну цінність. Становлення ринкових  відносин, набуття досвіду та 

конкуренція сприяли вдосконаленню організації разом  з проведенням різного 

роду виставок. 

В Україні ма йже не бу ло традицій  між народних  виставок у їх нинішньому 

розумін ні – адже всі міжнародні  виставки відбувалися у велики х містах росії. Це 

вплинуло на р анні етапи української виставкової індустрії: її роз виток 

був   набаг ато  важчим і повільнішим порівняно з російськими аналогами. 

З  розпад ом Радянського Союзу та у творенням незалежних держа в  разом із 

ринковими р еформами виставкова д іяльніст ь отримала новий пошт овх. 

 Можна сказати, що весь український виставковий бізнес сформ увався саме 

в роки незалежності. Зі здобут тям Укр аїною незале жності та переходом 
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економіки на  ринкові принципи за  останні 25 років бізнес мени, посередники, 

виробники та пред ставники державної  влади  набули певного досвіду у 

виставковому бізнесі. Тематика сучасних виставок відображає сучасний стан 

економіки України. Найбільші виставки стосуються бу ді вництв а, 

авт омоб іл ебудування, легкої промисловості т а сі льського господарства. 

Виставкова діяльність в Ук раїні орг анічно вписалася в ринкову економіку, 

щ о розвивається. Вони дають мож ливість швидко  вивчити ринок і з ібрати 

необхідну інформацію в короткі терм іни. Це найбільш вигідне  місце для 

позиціонув ання підприємства, яке форму є  партнерські д оговірн і відносин и з 

посередниками-споживачами та іншими су б'єк тами господарюв ання  ринку. 

На сучасному   ета пі є певні досяг нення у сфері виставкової діяльності 

України, але необхідно вирішити основну проблему щодо  формування 

ефектив ної державної підтримки виставкової діяльності11. 

Україн а, як завж ди, бере учас ть у світов их  виставках, але дефіцит 

фінансування створює великі проблеми  для буді вництва та оформлення 

павільйо ну, орг анізації презентацій для країни тощо. Насправді організаційною 

робо тою займається н ебагато  ентузіастів,  а чіт кої державної полі тики  в цій сфері 

немає. 

 

2.2 Аналіз особливостей розвитку ринку виставкових послуг у світі на 

сучасному етапі. 

 

Коли ринок пропонує багат о  однотипних продуктових по слуг практично за 

однаковими цінами та при бли зно однаковою які стю, то в и ставкова діяльность, 

є  одним із головних аргумен тів у конкурент ній боротьбі підприємств сфери 

туриз му та гостинності. 

Виставкова діяльність дозв оляє  використовув ати всі можливі шляхи для 

з ахоплення р инку та  досягненн я оптимальни х результатів для підп риємств сфе ри 

туризму та  гости н но сті. 
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Виставкова діяльн ість – це, з одного боку, величезна  яскрава видовищн а 

вистава, а з   іншого – це складна копіт ка щоденна робота.  Ц я робота включає збір 

аналітичної та статистичної інформації, п ідготовку необхідн ого обладнання 

тощо . 

У індустрії туриз му т а гостинності вистав ки  є одним із способ ів 

маркет ингових комунікацій. С еред різних видів рекламних  акцій, таких як 

реклама, формування громадської думки,  перс ональні в ист авки-продажі, як 

відомо, є одним із найефективніших інструментів ма ркетингу, оскільки в них 

беруть участь як спеціалісти-виробник и, та к і споживачі. Це дозволяє учасникам 

вирішуват и пробл еми збуту, водночас виз нач ає  коло покупців і партнер ів. 

Виставки є  ефективним інстру ментом д ля формування  цінової політики, 

аналіз у товарів конкурентів, розробки стратегії  просуван ня продуктів і послуг, 

а  також вдосконалення само го ту ри стичного продукту та надання послуг . 

Виставкові захо ди займають важливе місце в маркетинг у, оскільки вони 

дають туристичним і гостин ним підприємствам   можливіс ть поділитися 

та  отримати необхідну і нформацію од ночасно. Вон и допом агають з’ясувати, як 

розвивається галузь, як правильно керувати стратегіями ціноутворення, 

навчатися  досві ду інших про фесіоналів і, звичайно, о тримувати економічні 

вигоди від участі, що можна продемонст рувати як у збільшенні клієнтської  бази 

компаній, так і  в кількості контрактів,  укладених  з іншими підпри ємства ми.  

Також є пер евага в тому, що підприємства туризму та гост инності, які 

беруть участь у виставкових заходах,  мають багато способів зробити 

відвідування  виста вки цікавим д ля клієнтів за допомогою таких речей, як шоу- 

програми, віктори ни чи лотереї. Участь у виставках чи ярмарках добре працю є 

для побуд ови маркетингови х комунікацій та ких підприємств, які вкл ючають такі 

частини комплексу маркетингових комунікацій,  як: 

➢ реклама (друкована, вист а вкова т а ін.); 

➢ робота  персоналу з просування персональних пр одажів та 

стимул юв а ння збуту,  розда ча сувенірів, надання зни жок тощо. 
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Організація вис тавок і ярмарків н е тільки задовольняє потреби суб'єктів 

госпо дарювання в през ента ції своєї пр одукції, але й спр ияє 

налагоджен ню  та  оформле нню ділових кон тактів. Це також доз воля є широк им 

верствам населення озна йомитис я з  нов ими товарами чи пос лугами.   

Завд яки цьому значно диверсифікуються регіональні ринки, 

задов ольняються потреби різних с уб'єктів  господарювання, збільшуються 

доходи м ісцевих бюджетів. Все ц е зу мовлює особливе пошире ння та  активізацію 

вис тавк ово-ярмаркової діяльності в наш ій кр аїні. 

Незваж а ючи на  швидки й роз виток цього напряму в Україні, є негативні 

моменти,  які накопичилися та стали очевид ними: недостатньо  розвинена 

виставкова інфра стру ктура, нечіткий вис тавковий ринок та його 

розповсюдженість, ві дсутніст ь сис теми навчання підприємців, низька 

міжнародна участь в Україні та  нечітка  політика щодо вис тавкових заходів. Ч ерез 

наявність такої кількості серйозних проблем потребує більш детальн ого 

вивчення цієї  сфери. 

Сфер а послуг сьогодні швидко розвивається ,  тому будь-які дії, спрямовані 

на  підвищення її ефективності , п ризводять до загального економічного 

зростанн я та кращих макро економічних пок азників. У наш час виставк ова 

діяльність потребує детальног о аналізу, о цінки  факторів, що впливають на ї ї 

розвиток та  ефективність у різних сферах економ іки, визнач ення цілей і  завдань 

виставкового бізнесу в сис те мі міжнародних економічних відносин. 

Розгл янемо головні особлив істі виставково ї дія льності. 

Од н ією з головних особ ливостей вистав к ової діяльності є те, що вона 

входить у сферу послуг. Ал е послуги, які надають вист авки, незв и чайні, оскільки 

вони ко мплексні та багатофункц іона л ьні. В иробництво цієї послуги завж ди 

переслідує кілька цілей, тому необхідно розподілити виставкові послуги 

відповідно до важливості характеристик.  Іноді  це  інформаційна функція, іно ді 

бізнес-послуги,  як-от реклама чи б анківські послуги, іноді продаж  виставкових 

товарів або послуг  кінцевому спож ивачеві. 
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 Д ру га особливість полягає в тому, що виставко в а діяльність відноситься до 

сфери  ділових послуг. Для   цього ві н характеризується тими ж ознаками , що і 

послуги в цілому. 

Третя о собливість поля г ає в тому, що кожен  вистав ковий захід є 

своєрідною рекламною послугою і має  та кі в ластивост і,  як: 

➢ шанс отримати корисн ий ефе кт  малоімовірний 

➢ індивідуальний характер надання послуг 

➢  недо ста т ня пере дбачуваність ре акцій споживачів. 

Наступна особливість – вистав ка є  частиною маркетингових комунікацій . 

Зазвичай маркетингові комунікації вк л ючають ре кламу, сти мул ювання пр одажів, 

зв'язки з громадськістю та прямий м ар кетинг. 

Виставкова діяльність є од ним з видів ре кламних послуг, але може 

розглядатися і як окремий багатоцільовий вид послуг р азом з  рекламними 

послугами і навіть  разом з ними. Але основним аспектом виставкової діяльності 

є її реклам на спрямованість. Тому нео бх ід но  розгляда ти специфіку рекламної 

послуги як виду спеціальної бізнес-послу ги,  розглядаючи  виставкову діяльність 

як оди н  з її видів. 

Незважаючи на  їх  різно манітність, рекламні послу ги маю ть чоти ри спільні 

характерис тики, які ст осують ся всіх послуг.  Це ґрунт ується на добре відомих 

хар актеристиках, таких як невідчутніст ь, не роздільність  виробниц тва та 

споживання, неоднорідність або м інливість я кості та той факт, що рекл амні 

посл уги неможливо  зберігати. Часто, вирішуючи взяти участь у виставці, 

компанії інд устрії  туризму та гостинності намагаються вирішити декілька 

з авдань, які стоять перед ними. 

На  виставці можна про демонструвати багато туристичних продуктів і 

послуг. Є можливість продемонстр увати широкій а удиторії спеціалістів та 

клієнтів візуальні матеріа ли про послуги та т уристичний пр одукт, такі як 

відеозаписи, каталоги, брошури т ощо. 
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Вивчення ринкі в збуту на виставці дозволяє вивчити попит на більшіст ь 

туристичних   про ду ктів і послуг, уточнити р инки збуту, визначити 

новий  міжнародний ринок  збуту. 

Виставки переважн о прив аб люють багато предст авників компаній-

підп риємців та торгових агент ів з усіх частин світу, а також з ус іх куточків 

України та сус ідніх країн, коли це виставка в Україні. 

Реклама  товарів і  по слуг п равил ьно розміщена реклама на виставці, 

одночасно можна практ икувати баг ато її видів: іміджева реклама стабі лізуюча 

реклама. З точки зору імідже вої реклами, виставк а є  чудови м місцем для зустрічі 

з предст авниками преси, бізнесменами, фахівцями, керівник ами різних 

міжнародних державних і комерційних структу р і асоціацій. 

Продажі турис тичних продуктів – це   доб ре, коли відбувається виставка, 

тому що це гарне місце для укла дання договор ів купівлі-про дажу, а також угод 

про партнерств о.  Напри клад, на туристичних виставках часто намагаються 

укласти контракти н а оптовий продаж або купівлю турів к оли к ористувач вивчає 

продукцію конкуренті в н а виставці, це викликає на йменші труднощі.  тут 

мож ливий прямий контакт з представниками компаній-конкурентів. під час таких 

п ереговорів нейтралітет території м ає  великі переваги. участь у виставках 

розглядається як перспе ктивний напрямок діяльності тури стичн их компаній  дл я 

розширення партнерства. велика  кількість уч асників та публі ки на щор ічних 

зах одах такого роду підтверджують їх цінність  для успішної роботи к омпанії. 

Щ об виставки зайняли г ідне місце в марке тинго вих інструментах, необхідний 

ре тельний в ідбір, пот рібен від бір з а регіоном і цільовою групою, а також відбір 

експонат ів і  п ерсоналу .  У світі виставок цей принцип відбору давно став 

актуальн им.  

Вибір ви ставки контролюється  заздалегідь п ісля ретельного аналіз у, 

оскільки ост аточ не рі шення  має враховувати ос новні кри терії, які необхідно 

с истематично о цінювати раніше. Не можна допу скати спрощення в пошуку 

рішення за принципами «т ут усі конкуренти, тому й ми по винні бути 

представлені». 
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Для правильного   вибору виставки необхідно ви значити  регіон і ринок 

збуту,   тематику і час  виставк и, проаналізувати і сторично сформ овані зв'язки, 

продумати дилерську мережу для розповсюдження  продук ції. 

Пе рш ніж зробити цей вибір, доціль но,  якщо це можливо, провести 

наступний  аналіз поетапно [3]. 

Н еобхідно  вс т ановити  ієрарх ію ринків збуту, які передбач ає підприємство 

на  основі маркетинго вої програм и; визначити тип асортиме нту та час проведення 

ярмарків чи виставок  для кожного регіону, який охоплюють ці ринки. Це дає 

можливість вибрат и  найбільш перспективний регіон збуту конкретного п родукту 

та розпізнати конкретні  завдан ня виставок, щ о там проводяться . 

Будь-яка виставка, унаціональна ч и  між народна, відб увається в певн их 

регіональних, економічних т а історичних  умовах і  «працює» на один чи більше 

ринків,   як-от  місцевий регіональний націона льний міжнародний (європей ський 

тощо) у всьому світі. Чим більшою та надій нішою є виставка, тим більше ринків 

вона охоплює – її вплив і краща участь у ній. 

Відповідно до поставлених цілей необхідно сформувати модель вистав ки 

чи ярмарку, в становити співвідноше ння місця і  ч асу, тип експонатів, спосіб 

участі  з власними або о рендованими  стендами та зібрати інформацію про  всі х 

зацікавлених у виставковому заході. 

Необхідно оцінити обрані заходи за їх бала ми: 

➢ кількісний  і якісний склад кон к уру ючи х експонентів; 

➢ престиж виставки -ярмарку; 

➢ місця його реалі за ц ії; 

➢ вартість обов'язкових та  додаткових виставко вих посл уг. 

Непрямими факторами такого вибору є якісні характеристи ки  місця 

проведення виставки, а саме  

➢ геогр афічне розташування та тр анспорт не обслуговува ння;  

➢ г ромадської безпеки та стану криміногенної ситуації  в місті чи 

районі; 

➢ д оброзичл ивіст ь місцевого населен ня; 
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➢  культурн а та туристична інфрас труктура; 

➢ рівень якості допоміжних послуг, таких як митні послуги,  

страхування, трансп орт, медичні п ослуги  тощо; 

➢ можливості для по купок і розваг тощо. 

Б а гато підприємс тв індустрії туризму та гостин ності н е беруть  участі 

самостійно в з акордонних виставках  (ярмарках) не лише через сл абкий  рівен ь 

менеджменту м аркетингу  та обмежені економічні  можливості. Основною 

причиною є страх діят и самостійно, оскільки пі дтрим ка з боку держави дуже 

слабка або  вза галі відсу тня: у разі вин икнення проблем  підприємства  можуть 

розраховуват и лише  на благодійну допомогу, яка часто н ад хо дить також в ід ї хніх 

іноземни х конкурентів.  

На н ашу думку, жоден  бізнес не буде успішним, якщо мене джмент  не 

дозволить адаптуватися до структурних змін,  викликаних вільним  розподілом 

товарів і  послуг. 

Багато людей не розуміють, що міжна родні ринки — це не закритий 

пр остір, а відкрите середовище, де взає м одіють комерційні пропозиц ії  як 

в нутрішнього, так і зовнішнього ринків не адаптує продукцію до умов 

конкурен ції , якості каналів збуту та  цін, що формується  в новому глобальному 

економічн ому середовищі 

В иріше ння ци х завда нь сприяє активізац ії участі українських  підприємств 

та організацій у міжн ародних виставках з метою  розширення присутності 

вітчизняних виробників на найбільш зна чущих зовнішн іх ринках та виход у на 

нові перспективні рин ки збуту українських товарів і посл уг. 

 

2.3 Розвиток виставкової діяльності в Україні 

 

Виставково-ярмаркова дія льність у с уча сному світі  стає одним із ва жливих 

факторів розвитку світо вої еконо міки та одним із  головних  напрямів 

міжна ро дног о співробітництва, де демонструються вітчизняні  новинки  та 

досягнення певної галузі та вивчаються закордонн і зразки товар ів і послуг. .  
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Сьог одні з розвитком будь-яких бізнес-процесів, особливо виставкових 

послу г, все  б ільшого значен ня  набувають  інновації, які ви значають 

конкурентоспроможність і стають новими джерелами економічного зр остання. 

Глобалізація створює сприятливі умови для пере творен ня інновацій на 

головний фактор зростання су часно ї ри нк ово ї еконо міки, а та кож створює новий 

тип мі жнародних економіч них відносин . І нноваційн ий характер виставко вої 

індустрії здебільшого визначає, як шукати шляхи для інноваційного розвитку та 

як впровадж увати нов і ме тоди та технології. Виставки як клю чові інструм енти 

р инку ус пішно використовуються для просуванн я вітчизняних но винок на 

світовий рин ок. Більшість підприємств під час глобалізац ії мають завдання 

зберегти та покращити імідж компанії, і їм необхідно ш видко реаг увати на 

потреби та бажання клієнтів. Тому використання шансів, які дають виставки, при 

побудові певної системи участ і стає дуже важливим, що згодом допомагає 

комп аніям  дося гати високих результ атів з невеликими витрата ми. 

В економічному  аспекті виставки є індикатором  стану діяльності різних 

галузей і сфер, джерелом ін формації про стан товарів  і послуг окремих 

підприємств, економічним форумом для прогнозування  ринкових змін. Також на 

виставках відбувається так звана  «не йтралізація розмірів»: як малі, так і велик і 

підприємства працюють в одн акових умовах у часі та просторі одно го 

вис тавкового  компл ексу . На виставках покупці мают ь можливість п орівн яти 

однорідну продукцію рі зних виробників за ц іною, якістю, умовами доставки , 

оплатою тощо, зн ачно економлячи час учасників виставкового проц есу.  

Інформац ія пр о події в про мисловості та на ринку до зволяє підприє мствам 

шви дко адаптуватися  до  змін з овнішнього середов ища, водночас освоюючи 

інновації. Виставк ова інду стрія є одним із найваж ливіших інст рументів торгово-

і нвестиційної  промислової та зовнішньоек ономічної політики країни, 

перетворюючись на системний с егмент національно ї економіки, що  сприяє 

р оз витку ключових галузей16 

Вист авки в иконують найважливіш і економічні функції та  р облять певний 

внесок у вдосконалення деяких ринкових процесів  на макроекономічному рівні. 
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Як  глобаль ний інстр умент марк етингових к омунікацій  виставков а діяльніст ь 

сприяє зал ученню іноземних  інвестицій та реалізації перспективних  напрямків 

економічного розвитку. 

Виставки зміцнюють економічні зв'язки між країнами та сприяють  

п роникненню на  ринок, створюючи спільні пі дприємства та, отже, 

транснаціо нал із уючи бізнес. Швидкий розвиток тех нологій, переважно в 

інф ормаційно-комунікаційних технологіях ра зом із початком глобалізації , робить 

виставкові прое кти більш важливими серед багатьох  комунікаційних 

інструментів, які стають ефективними спо соба м и  здійснення ін новаційних 

процесів, забезпечуючи м о більність   рин ку, створюючи необхідні і нформаційні 

поля та формуючи фінансові потоки. 

Розвиток виставков ої індустрії є с пособом сприяння процесам глобалізації 

як по вертикалі, так і по  горизонталі.  Св ітова практика показує, що організація 

виставок суч ас них товарів і послуг сприяє  посиленню позит ивного впливу , 

од ночасно зме ншуючи негативні наслідки гл обалізації, поширюючи її 

переваги  за межі лише  «зол отого мільярда». 

Тенденції розвитку світової виставк ової  індустрії формуються декількома 

факторами. Важливим фактор о м, як ий прискор ює цей розвиток,  є зниження 

ефективності традиційних маркет ингових інстр уме нт ів, а також 

зроста юча  потр еб а в особистому  спілкуванні та зростання інн оваційних 

процесів,  які потребують постійного виведення на ринок нових п родуктів і 

послуг, щоб виставки на ін новаційних ринках ставали все більш активними. 

необхід ний .  У той же час також існують деякі обмежу вальні фактори,  головн им 

чином конкуренція з боку інших інструмен тів маркетинго вих комунікацій, які 

м ають подібні риси, такі як  інтера ктивний «діалог» персоналізації та можливість 

вимірювання результатів, таких як корпоративні заходи прямого інтернет-

маркетингу. Ключовим фактором  тут є глобалізація, яка  прино сить як позитивні 

наслідки, такі як створення нових ринкі в , що збільшують попит на виставки, але 

також має  н егат ивні нас лідки, ко ли злиття та поглинання  між ринками продавців 
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— учасниками виставки та ринками покупців —  відвідува чами виставки 

призводять  до зниження попиту на  виставкові послуги. 

У сфері виставкових послуг впровадження інноваційних технол огій стає 

одним із головних фак торів успішної роботи та  основним способом підвищення 

їх ефекти вності та якості. 

Останн ім часом  світовий  ринок виста вкових послуг відзна чаєть ся деякими 

тенденціями: 

 1) збільшується кільк ість  виставк ов их за ходів; 

2) організатори, експоненти т а відвідувачі бачат ь виставку як об’єднану 

маркетингову комунікацію, як а з німає часові та  п росторові обмеження; 

3) перехід від де монстрацій продукту до д исп леїв, які демонст рують 

ві днос ини всер ед ині галузі 

4) поява багатьох спе ціалізованих  виставок і конгресів пов' язана зі 

зроста нням потреби в пост ійному  оновленні  інфо рмації, отриманні  нових зна н ь 

і об міні досвідом; 

5) складність експозиційної  структури зростає з підв ищенням вимог до 

номенклатури та  якості виставкових послуг; 

6)  зростання кількості великих виставкових заходів. 

7) експорт виставок  на новий ринок. Через глобал ізацію світово ї економіки 

відкрива ються ринки з велики м потен ціалом,  такі  як Китай, Індія  та інші. 

Виставкові події слідують за рин ком - основні  єв ропейськ і виставки прохо дять 

з  такими ж назв ам и в інших країнах;  

8) створення світового календаря виставкових подій;  

9) посилення конкуренці ї на ринку вис тавкових послуг. 

Крім того, малі ви ставкові компані ї-оператори та под ібні  виставкові  

ярма рки скорочуют ь с я до повного зникне ння.   За останні роки з’я вилося  багато 

виставкових бр ендів, які деякі  оператори перепродув а ли іншим, сильнішим. Крі м 

того , одн ією з ос танніх найбільш помітних тенденцій у виставковій інд устрі ї 

України є збільшення кількості вист авкових заходів та виставкових компаній. 

Начебто це  свідчить про розвито к виставковог о бізнесу, але  експерти 
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виставкового бізнесу відзнач ають і негативні сторони. В и ставки можуть 

проводитис я у  великій кількості  відповідно до наявних галузей п ром исловості 

т а  послуг. Часто, копіюючи  пе вні виставки, компанії конкуру ють з уже  

існуючими. При ць ому «подвійна» виставка не тільки зни жує відвідуваність і 

прибуток основної, але й не збирає  доста тньо учасникі в, щоб бути гарною 

альтернативою . 

Однією з ва жливих особливостей виставкової діяльн ості є те, 

як  орган ізатори, експоненти та відвідувачі сприймають її  як   інт егровану 

ма ркетингову комунікацію, де часові та просторові ме жі стають розмитими. 

Структура виставкових послуг ускладнюється, а вимоги до їх якості 

підвищуються. 

Експерти виставкової індустрії відзначають нас тупні кр итерії  якості 

виставкових заходів.  

Асортимент товарів і послуг, представлених на  виставці, визначається 

товарами і посл угами, які пропоную ться на певном у сегменті ринку. Експонент и 

та відвідувачі виставки належать  до особливої ці льової групи, я ка входить до 

сегменту ринку. 

Асоціації, як і представляють сегмент рин ку, починають торгові виставки. 

Концепція  галузі вимагає спеціа лізації м іж організатора ми та інтеграції з 

і нформаційними технологіями. 

З міни в структурі ринків і  виробництва з торговим и мережами змушуют ь 

виста вкові компанії розвиватися в провайдер ів комплексних комунікаційних  

пос луг цілий рік . Простий  продаж виставково го п ростору бі льше  не  є 

життєздатною бізнес-моделлю 17. 

Важливість  нематеріальних продуктів, пропонованих виставковими 

операторами, зро ста є, що відк р иває значні резерви додаткових про дажів і 

п отенціал зрос тання. Розробка та ефективний маркети нг цих продуктів і послуг 

стає ос новою  діяльності виставкових компані й. 

Динамік а розвитку ринку виставкових послуг залежить від з рос тання  

ек ономіки, її структурних змін тощо. Виставки  можна назвати унікальним 
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крите ріє м економічної свободи, де індустрія монополізована або регульована 

орган ізація виставок стає неможли вою; в інноваційній економіці на віть 

невел икий спад не п ризводить до погіршення си туації на виставковому ринку.  

Початок нового етапу розвитку виставк ово-ярмаркової та конгр ес ов ої 

діял ьно сті т акож визна чається  зміною умов в едення бізнесу. На розвиток ринку 

виставкових послуг впливає низка факторів,  таких як глобал ізація технологій та 

інн овацій. Глобалізац ія та процеси, які з  нею пов’язані, створюють нові 

структури, стратегічні альянс и,  допомагають підвищити важливість в иставкових 

п ослуг, які  неможливо відокремити  від інноваційних  змін. Загальні тенденції  в 

економіці ,  посилення конк уренції  на в ис тавковій індустрії, потреба  в 

нових  стратегіях продажів з умовлює необ хідність вдосконалення механізму 

ком пл ексного розвитку виставкових послуг 18. 

Таким чином, сучасна виставка чи ярмарок є не лише хорошим способом 

пр одажів , але й  ключовим засобом комунікації та обміну інформацією. Уч асть у 

цих заходах дозволяє підприємству реалізовувати комунікативну цінову збутову 

та то варну по літик у одночасно. Враховуючи в а жливість виставок і ярмарків, 

виникає необхідніст ь провести рет ельну  оцінку їх ефективнос ті,  яка включає такі 

показники, як економічна ефектив ність, ступінь досягнення поставлених  цілей 

виставки чи ярмарку, кіл ькість і якість людей, які  відвідали виставковий с тенд і 

наскільки ефективна команда,  я ка  працює на вистав ці.  

 

2.4. Вплив  туристичної діяльності на стан охорони навколишнього 

середовища 

 

У сучасний час вплив дій люди ни н а навколишнє середовище під час 

господарської діяльності ста є все більш інтенс ивним і загрожу є 

існуванню  людини через зміни в  біосфері, які неможливо в ідновити , порушення 

екологічної рівноваги та деградації  мі сця пр о живання л юдей.  

Туризм відіграє  важл иву роль в еко но міках бага тьох країн  і активно 

впливає  на їх соціально-ек ономічне зр остання. Останні м часом у біль шості країн 
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світу стрімко р озвиваєтьс я тур изм, який по требує багато пр иродних ресурсів, що  

негативно впливає на пр ироду. Більшість форм туризму відбувається в 

природному середовищі, і вони залежать від якості цього середовища. Місцями 

для розвит ку та організації ту ризму є здебільшо го  природні терит орії,  мало 

змінені людьми, які м ають висо ку красу  та рекреаційну цінність.  

В основному це території та  об’єкт и природно-заповідного фонду водно-

бо л о тні угіддя водні об’єкти набереж ні пляжі прибережні захисні  смуги ліси 

т ериторії багаті на бальнеологічні ре сурси курортні та лікувально-оздоровчі зони 

сприятливі  клімати чні  умови31.  

Ро звиток масового туризму спричиняє  знач ні антро погенні навантаження 

на ці тери торії, з якими актуаль ними є питання  взаємодії туризму та 

навколишнього сере довища та в ирішенн я  різноманітн их  про блем використанн я 

збереження природн их туристичних  ресурсі в, п ідтримання екол огічної 

рівноваги, забезпечення сталого балансу між людиною та н авколишнім 

середовищем. 

Швидке зростання індустрії т уризму та доході в від туристично ї діяльності 

п ов'язані з посил енням тиску на  природні та історико-культурні т уристичні 

ре сурси, по силенням  суперечност ей між задоволенням туристичного  попиту 

та  раціональним використанням туристичних ресурсів. 

Незважаючи на ве л икий соціаль но-економі чний вплив, інтенс ивне 

з ростання  туристичної діяльності спричиняє багат о негативних наслідків д ля 

природно г о середовища. Ц е, зокрема, погіршення  якості  повітря,  п итно ї води та 

санітарного стан у міс ць, пошкод ження  та швидке вис наження лікувальни х і 

курортних ресурсів, втрата приро дного різноманіття, змі на ландшафтів, зміна 

клімату та порушення еколо гічної рівноваги. Найбільшими причинам и впливу 

тур изму на природне сере довище є надмірна  конц ентрація рекреаційних і 

ту ристичних об’є ктів у дуже привабливих районах, неправ ильне використан ня 

природних  лі кувальних ре сурсів, с езо нна перенаселеність, велика кількість  

турис т ів  і в ідпочиваючих , а також н изький рівень екологічної свідомості серед 

туристів31.  
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Різні види тур изму  по-різному впливають на навколишнє середовище, і 

саме те, н аскільки екологічно чистий кожен  вид туризму, визначає ступі нь 

негативн ого  впливу , екологічну п ривабливість регіону, економічну прибутковість 

і туристичну популярність. Більшість сучасних  видів туризму, на жаль, шкі дли ві  

для навколишнього сере довища та можуть призвести до баг атьох незворотних 

змін у п риродних екосистемах. 

Враховуючи це,  проблема пошуку нової концепції розвитку індустрії 

туризму  є д уже  важливою. Її завдан нями пов и нні бути г армонізація відносин 

людини  та природи, перехід від  антр опоцентричного до природоцентричного 

способ у господарювання,  збереження природних туристичних ресурсів та захист 

навколишнього середовища31. 

Перспективним н апрямом розви тку туризму, який відповідає  вимогам 

сьогодення , є застосування принципів концепції сталого розвитку.  

Сталий розвиток – це так ий розвит ок, яки й задовольняє всі мат еріальні 

фізичні  духовні та  естет ич н і потреби людей і допом агає зберегти ресурси, 

н еобх ідні для задоволення потреб майбутніх  покол інь. 

Основні ідеї конце п ції сталого розвитку виклад ені в документі під н азвою 

«П оря док денний на XXI століття», як ий ще наз ивають  «Порядо к денн ий XXI». 

Ц е було прийнято 182 країна ми на  Конференції ОО Н з на вколишнього 

середовища та розвитку, що відбулас я в Ріо-де-Жанейро ще в 1992  році. На  о сно ві 

ц ього документ а в 1996 році Всесвітня туристична організ ація ра зом із 

В сесвітньою радою подорожей і туризм у  т а м іж народно ю організац ією під 

назвою « Зе лений світ»  с творив  Концепцію сталого розвитк у туризму  під  назвою 

«Порядок денний XXI для і ндустрі ї подорожей і туризму». 

Концепція стало го розвитку туризму була прий нят а в   багатьох 

міжнародних документах, таких як « Хартія  с талого туризму» від 1995 року, 

«Міжнародна програма сталого розвитку  туризму» в 1999 ро ці, « М айбу тнє, якого 

ми хочемо», видане в  2012 році, «Програма   ста ло го  розвитку до 2030» з 201 5 

року та « Міжнародний р ік  сталого тур изму для розвитку » , який відбув ся у 2017 

роц і разо м  із «Туризм і цілі ст а лого розвитку – подорож до  20 30». 
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Так, у п рограм ному документі ООН та СОТ «Тур изм і ціл і сталого розвитку 

– шлях  д о 2030 року» йдетьс я про важливість використання поз ит ивних 

спр и ятливих факторів  туристичного секто ра  для сталого розвитку та 

необхідність партнерства та рішучих дій усіх зацік авлених ст орін у сфері 

туризму для пом’якшення його по тенційних негативних наслідки для природного 

середовища. 

В  Україні схвалили  Стратегію ста лог о розвитку  України до 2030 (2015 ), 

а  так ож Стратегію  розвитку туризму та курортів до  2026 ( 2017), які  

нагол ошують  на необхідності дотримання пр инципів сталого розвитку. 

Всесвітня туристична організація визначає сталий  туризм як  вид туризму, 

який  за безпечує ефективне викорис тання туристичних  ресурсів, задовольняє 

економ ічні, соціальні та естети чні потреби тури стів-відвідувачів і місцевих 

громад,  підтриму є соці ально-культурні ас пекти туристичних місць і зберігає 

екологічні процеси недоторканими. поряд з біологічним різноманіттям і 

стаб ільністю екосистеми. 

Сталий туризм визначається як індустрія туризму, яка зосереджена на 

управлінні всіма ресурсами таким чином, щоб задоволення основних людських 

потреб не призводило до їх виснаження або деградації, а радше до їх збереження 

та відтворення. Усі форми туризму можуть використовувати концепції сталого 

туризму, які стосуються соціальних, економічних та екологічних аспектів 

діяльності [2].  

 Мінімізація впливу людини на навколишнє середовище, використання 

енерго- та ресурсозберігаючих технологій, альтернативна енергетика, 

впровадження систем очищення та повторного використання води, безпечна 

утилізація відходів, зниження рівня хімічного та шумового забруднення від 

транспортних засобів, а також створення нового екологічного туризму є 

основними екологічними напрямками. принципи сталого туризму. Соціальні 

компоненти сталого туризму пов’язані з підвищенням рівня екологічної 

грамотності та екологічної культури як серед місцевих жителів, так і приїжджих. 

Економічні принципи сталого туризму спрямовані на залучення інвестицій, щоб 
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зменшити шкоду, яку масовий туризм завдає навколишньому середовищу. Усі 

форми туристичної діяльності повинні бути екологізовані, щоб індустрія 

перейшла до сталого, екологічно збалансованого зростання.  

 Екологізація туризму – це процес, який базується на ідеї, що туристична 

діяльність повинна дотримуватися принципів охорони природного середовища, 

а також історико-культурної спадщини. Зменшення згубного антропогенного 

впливу туризму на навколишнє середовище та історико-культурні пам’ятки є 

першочерговим завданням екологізації туризму [5].  

 Одним із шляхів екологізації туризму є популяризація екологічних форм 

туризму [11]. Екологічний туризм спрямований на охорону навколишнього 

середовища і визначається мінімальним впливом на навколишнє середовище.  

 За останні десятиліття екологічний, сільський і зелений туризм зростає 

дуже швидко — у середньому на 10% щорічно. Для досягнення сталого, 

екологічно збалансованого розвитку туризму всі види туризму повинні бути 

екологізовані, що включає впровадження екологічних підходів до їх організації 

та орієнтацію на довкілля. Концепції бережливого використання та збереження 

природних туристичних ресурсів повинні слугувати основою для всіх форм 

туризму, спрямованих на навколишнє середовище.  

 Держава, індустрія туризму та самі мандрівники мають спільно працювати 

над екологізацією туристичної діяльності та переходом до екологічно 

збалансованого розвитку.  

 Програмний документ «Стратегія розвитку туризму і курортів на період до 

2026 року» визначає основні напрямки державної політики у сфері сталого 

розвитку туризму. У ній зазначено, що рекреаційно-туристичний сектор має 

формуватися та розвиватися на основі таких принципів: ефективності, 

послідовності, інноваційності, підтримки, взаємодії, збалансованості, сталості та 

соціальної спрямованості [4].  

 Для більш динаміч ної змін и екологічно збалансованої приро ди під час 

ту ризму потрібні сп е ціальні правові , адміністра тивні,  організаційні , економічні 
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та екологічні заходи, а також консолідація зуси ль держави, представ ників 

туристи чного бізнесу, туристів та місцевої громади. 

Таблиця 2.1- Напрями екологізації туризму 

З боку держави З боку туристичних 

підприємств 

З боку туристів 

Удосконалює туристичне 

та екологічне 

законодавство, норми 

якого регулюють 

нал ежне  використання  п

риродних ресурс ів; 

перевіря є дотримання 

екологічних санітарно-

будіве льних т а  інших 

норм під час 

проектування 

будівництв а  та 

експлуатації об'єктів 

т уристичної 

інфрас труктури; 

впроваджує ек ологіч ну 

паспортизацію та 

серт иф ікацію об'єктів  

туристичної 

інфраструк тури; 

посилює процес 

екон омічного 

с т и мулювання охорони 

навк олишнього 

середовища  (надає 

податкови й кредит  та 

інші пі льги); готує 

кваліфікованих 

працівників; вн осить 

інновації в навколи шнє 

середовище в 

турист ичну 

інф раструктуру.  

Використання методів 

ефективного 

використання, 

збереження, 

відновлення та 

підвищення якості 

природних ресурсів; 

дотримання екологічних 

законів, інструкцій та 

обмежень щодо 

використання 

природних ресурсів; 

екологізація 

традиційного дозвілля 

шляхом включення 

турів до унікальних 

природних об’єктів; 

знайомство з 

біологічним та 

ландшафтним 

різноманіттям; 

зонування та 

квотування територій; 

обмеження чисельності 

туристичних груп; та 

розумне розміщення 

рекреантів у межах 

природної території. 

Розу мі ння та повага до 

приро д ного середовища 

є в ажл ивими; 

використання 

обмежених 

механізованих засобів 

пересування, що 

створює значний шум, 

вібр ацію  та хімічне 

з абру дн ення , що 

відлякує  диких тварин  

та руйнує ґрунтовий 

покрив; економне 

викор истання води та 

енергі ї в приміщеннях; 

зменшення шуму під 

час дозвілля, 

наприклад, дискотек, 

сп ортивних ігор, 

змагань, фестивалів 

тощо; тур исти та 

рекреанти повинні 

брати участь у заходах з 

охорони нав колишнього 

середови ща. 

 

Очистит и територію від 

сміття, посадити дерева, 

провести реставрацій ні 

роб оти, ліквідуват и 

на слідки еколо гічної 

катас трофи тощ о. 

Джерело: сформовано за даними джерела [31] 

Неможливо р еалізува ти на практиці ід еї сталого розвитку, якщо всі люди в 

суспіль с тві  н е  ма ють в исокого рівня екологічної свідо мості. Підвищення рі вня  
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екологічної грамотності та культури населення є великим завдан ням для 

навчальн их закладів, засобів масової інформації, творів літер атури та мистецтва, 

мистецьких закладів тощо. Самі  природні об'єкти мають дуже в еликий еколого-

освітній  потенціал, особливо місця, не порушені діяльн іст ю людини, де 

зустрічаються унікальні або поширені екосистеми,  а також типові або рідкісні 

рослин и і тварини.  

Спец іально підготовле ні ф ахівці повинні орг анізовувати  та проводити 

екологічні  тури  в   ці райони. Вихов ання нав ко лишнього середовища для туристів 

разом із працівникам и індустрії туризму  необхідно продовжувати протягом  

у сього житт я,  вико ристовуючи різні мет оди, включаючи е коло гічні види туризму. 

 Лише високий рівень екологіч ної культури люде й  забез печить 

гармонізацію від носин «людина – приро да» та перехід від антропоцентричного 

до природоцентричного  способу г осподарювання зі збер еженням природних 

туристичних ресурсів. 

Екологізац ія туриз му є необхідним процесом. Це  призвело до  такого типу 

менеджмен ту в індустрії туризму, де є значне скороч ення негат ивного впливу на  

навколишнє се редовище в усі х видах туризму.  Це також перед бачає 

впровад ження і дей сталого розвит ку в ту ристичну діяльність та навчання 

туристів дбайливом у ставленню до природи.  

Для реалізації цього процесу екологізації необхідна координація між 

д ержавою, туристичн им бізнесом, туристами та міс цевими гр омадами,  яка 

ґрунтується на захисті та збер еженні  туристичного середовищ а як для нинішніх, 

так і для м айбутніх поколінь. 

. 
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РОЗДІЛ 3. ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ВИСТАВКОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ 

 

3.1. Проблемні аспекти та перспективи розвитку виставкового бізнесу в 

Україні 

 

Вис тавки – це тр адиційний спосіб міжнародного економічн ого 

співроб ітництва, який є визнаним фактором, що сприяє прогре су науки і техніки. 

Це зручні  міс ця  дл я зустрічі ділов их людей з різних країн світу, де укладаютьс я  

великі к омерційні угоди та обмінюют ься до свідом  та знаннями. Виставки 

дозволяют ь широком у колу бізнесменів, спеціалістів, предс та вників науково-

дослідних організацій, а також промислових підприєм ств ознайомитися з 

кращими зр азками обладнання провідних компаній. 

 

Рис. 3.1. Причини, що гальмують розвиток виставкового бізнесу в Україні 

Джерело: сформовано за даними джерела [11] 
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Дос ліджуючи виставковий бізнес в  Україні, важливо  з азначити, що, як і в 

будь-якому іншому бізнесі, тут є свої  проблеми.  Іншими словами, роз вит ок 

виставкової діяльності гальмуєтьс я к іль кома  причинами, через які нег ативні 

яви ща накопичилися та стали очевидними. Давайте розглянемо докладніше ці 

негативні фактори впливу. 

Рівень розвитку виставкової індустрії в Україні значно нижч ий (у 3-4 рази 

нижчий, я к пока зав по рівняльн ий аналіз із сусідніми кра їнами), ніж  той, який 

об’єк тивно міг би бу ти за  загальним обсягом і п от очним тем пи зро стання 

національної економ іки. На жаль, Україна не  повністю використовує цей  

пот ужн ий інстру мент економі чн ого прогресу,  який пред ставляють вист авки.   

Однією з о сновних  проблем є недостатньо розвинен а інфраструктура для 

виставок. Лише Київ   має сучасн і виставкові центри, тоді як ситуація в інших 

регіонах  залишається невідпові дною  поточним потребам національної 

економіки. Виставки часто проходять у непридатн их для  цього п риміщеннях, 

таких як с портивні  чи  концертні зали. Це обмежує їх роз ви ток і призво дить до 

зниження якості та ефективності виставок та імідж у ви ставкового бізнесу в 

Україні. 

Цільова підтримка місцевої влади та включення вис тавк ових це нтрів  до 

перелі ку важливих  об’єктів міської інфрастру кту ри, а також наявність пільгового 

режиму  щодо землевідведення до зволить залучити необхідні  інвести ційні та 

кредитні  ре сурси  д ля буді вництва сучасних виставков их центрів у найбільших 

містах України. 

Друга проблема – непрозорість виставко вого ринку.  Відсутність 

дост овірних да них про  вист авкову дія льніст ь призводить до: 

➢ недобросо вісної  конкуренції;  

➢ неможливості збалансован ого вибору виставок її уч асниками та 

відвідува чами;  

➢ неможливості дослідження ринку.  

Деякі недобросовісні організатори (особливо ін оземні) повідомля ють про 

де сятки, а то й сотні тисяч відвідувачів, а  простий підрахунок показує, що вс і ці 
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лю ди не можуть  потр апити  до  виставково го залу. Тому, на  наш у думку, проблему 

з  надійною статистикою можна вир ішити двом а шляхам и. 

По-пер ш е, за провад жен ня де ржавної статистичної звітності 

для  підпр иєм ств відпові дного в иду діяльності, що дало б можливість мати хоча 

б неперевірен у , а ле біль ш-менш достов ірну інформац ію.  

По -друге, н е обхідно  з дій снити аудит ста тистичних даних про виставки,  які 

є в усіх  провідних  країнах світу. 

Буд ь-яка європейська  виставка повинна підтвердити св ою статистику, 

інакше рівень довіри до неї з б оку потенційних уч асників ав томатично пада є. На 

жаль, в Україні через особливості економічного  розвитку немає є дин ої системи 

виставков ої ста тист ики. 

 Але сюд и не в ходять такі фінансово-е кономічні показники, як доходи 

від  реалізації виставкових по слуг, витрати, по в’язані з  наданням виставкових 

п ослуг та платежі до  бюдже ту. В ідсутніс ть в ідпов і дних вартісних показників 

унеможливлює детальний і точний аналіз т ого, наскільки ефективна діяльніст ь з 

орг анізації вист авок, оцінити внесок виставкової діяльності в розвиток 

національної економ іки та для потенційних інвесторів, визначити , наскільки 

гострою є конкуренція на ринк у. 

Також у зборі  форм стат истичних спостережень орга нами  державн ої 

стати сти ки від сутній аудит о триманих даних, що призводить  до отримання 

недостатньо правдивої інформації про стан ринку послуг з організації виставок. 

Це св ідчить про те, що необхідність у здійсненні аудиту стат истични х да них про 

в иставки існує36. 

У всьому с віт і за га льнопр ийнятим способом боротьби з н едобро сов існою 

конкуренц ією є система перевірки статистичних пок азників, яка називаєть ся 

аудит.  Основними принципами а удиту є єдність стандарті в порівнянність і 

незалежність. Це озн ачає, що аудит завжди повинен базуватися на одних  і тих же 

даних, зібраних і перевірених у   кож ному випадк у за тією ж мето до ло гіє ю. Через 

це аудит зазвичай проводить проф есійна а удиторсь ка фірма, яка несе пов ну 
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відпо відальні с ть за правдивіс ть аудиту, а т акож збережен ня комерційної таємни ці 

для підприємства, що перев іряється.   

Таблиця 3.1- Перелік європейських організацій аудиту виставкового 

бізнесу 

  

Джерело: сформовано за даними джерела [18] 

Інш а п роблема в Україні, де виставковий ринок надзвичайно 

фрагментовани й, де відбуваєть ся ба гато невел иких вист авок.  Фр агментація 

ринку, як в Укр аїні, не є чимось хорошим. З одного  боку, така ситуація створює 

велику  кон куренцію, а з іншого – чесна конкурен ція насправді неможлива. Багато 

нев еликих виставок, організованих н епрофесіо налами, чий бізнес р обить цю 

діяльність втори нною  або н ав іть випадковою, п люс вис тав ки, які прово д яться з 

поган им обслуговуванням і в поганих місцях, призв одять лише до негативних 
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наслідків, так их як низька ефективність, не задоволення учасників і  відвідувачів 

і падіння сприйнятт я ви ставкової діяльності  в цілому. 

Та кож існує  я вище дублювання виста вок через відсутні сть координації на  

ринку вист авкових послуг. Виставки майже однакової тематики від буваються в 

оди н і той же час , і потенційним учасникам, ос обливо тим, хто не має серйозного 

досвіду участі у виставках, доводиться роби ти непростий вибір, який захід 

зас луговує уваги, фінансових і орга нізаційних зусиль 37. 

Ще одна пошире на  проблема у вистав ковому бізнесі – помилки 

менеджм енту. Бракує стратегії та планів, які р еально реалізовуються, інвестиц ії 

йдуть у неп рофільні проекти ,  недостатньо уваги  приділяється питанн ям п ідбору 

пе рсоналу. Багато в  чому це залежить від т ого,  що  думають учасники та 

в ідвідувачі виставки про які с ть заходу та ч и  варто їм брати участь наступного 

разу. 

Одна з головних пр ичин н е  надто  широ кого  використання ви ставок як 

інструменту  зроста ння економ іки полягає в тому, що  підприємці недостатньо 

знають про  можливості цьог о ва жливого ін струменту. В Україні, як за значалос я 

раніше, немає давньої традиції вис т авкової діяль ності в сучасному розумінні, на 

від міну ві д  ін ших індустріалізованих країн світу44. 

Важливо ві дзнач ити, що участь іноземних компані й у виставках в Україні 

сьогодні дуже незн ачна. Таким чином, си туація н егативно впл ива є на р озвиток 

всієї виставкової політики, оскільки іноземні учасники та відвідувачі виставок є 

джерелом валютних н адходжень, які   є оплатою послуг, тобто без вивез ення 

товарів за межі  України, важливим фактором розвитку  д ілово го туризму, 

і нструмент впли ву на імідж України  у світі.  

Розширення м іжнародної участі є надто складним і масштабним завданням 

для  самої виставкової інду стрі ї.  Для вирішення цієї пробл еми н еобхідно 

об'єднати зусилля як держа вних, так і  нед ержавних організацій.  Так, велику 

доп омогу в цьому  питанні  мож уть на да ти торг ове льні предс тавництва України за 

кордоном, представники українських авіаційн их і туристич них компаній тощо. 
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Прод овжуючи дослідження пр облем виставкового бізнесу, неможливо  

оминути тему економічної  к ри зи, яка наклала відбиток не лише на е кономіку 

України в ціло му, а й на виставковий бізнес. 

Отже, ри нок послуг з організації виставок в Україні розвивається, а ле 

стримується деякими правовими та адм ініс тративними факторами. Щоб 

покращити  сприйняття українських організато рів вис тавок на світовій арені та 

сп рияти зростанню на ціо нал ьного ринку послуг  з ор г ані зації виставок, має бути 

розроблена стратегія розвитку виставкової ді яльності в  Україні разом із 

кон кретною програмою, спрямованою на по кращення проц есу регулювання цієї 

діял ьності. вид екон омічної пра ці. 

Ці зміни дозволять сподіватися, що  в наступні роки вис тавки в Україні 

ст ають  біл ьш ефективними, яскравими, інформат ивними, з'являються нові 

виставкові цент ри, ринок с тає б ільш прозор им, а організатори та інші учасники 

вистав кового бізнесу біл ьш поінформован ими  та захищеними. У  зв’ язку  з 

розвитком виставко вого бізнесу є перспектива ст ворення сприятливих  умов для 

збільшення  обсягів експо рт у конкурентоспроможно ї продукції та послуг 

залучення інвестицій та кр е дитів з абезпечення науково-технічного та 

т ехнологічного оновлення вітчизняного  виробництва, вд осконалення технологій, 

зміц нення міжнародних зв’язків, покращення  міжнародного імід жу держави, 

розви ток біз н есу туризму в регіонах Україн и, активі зація інн оваційного п ро цесу 

та виробничої  ко операції. 

 

3.2. Тенденції розвитку виставкової діяльності 

 

Щодо стану виставк ов ого бізнесу, то п олітичн а та екон омічна криза 

початку 2014 року вразила всі сфери бізне су бе з винятку. Крит ерії успіху та 

правила гри для операторів вис тав ок стали  жорсткішими, але інтерес  до  виста вок 

не зник,  а н авпаки, прогресував. М іж наро дні виста вки були сполучною ланкою 

між вітчизняними виробниками та інве сторами в пе ріод пере орієнтації 

українсько го виробництва на євр опе йсь кі ринки.  
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Ця  криза послужила поштовхом для по шуку  найбільш ефективних 

оригінальн их і в и гідних  рішень для вс іх організаторів виставок. Щороку компан ії 

брали участь  у м і жн ародних  вистав ках, що  дав ало по штовх розвитку їх біз несу, 

ак тивізації фінансових  потоків та формуванню інформа ційного с ередовища, що 

відображає сучасний стан і тенденції ринку.  

З 20 16 року ситуаці я більш-менш   стабільна і спостерігається  хороша 

динаміка відновл ення докризових показників. Війна Росії проти України,  яка 

почалася в  лютому 2022 року,  завдала значної шкоди всій виставко вій галузі 

Укра їни. Під час бойових дій проведення виставок у виставко вих центрах та  

інших місцях  стало неможливим че рез загрозу  вибухів  та  небезп еку для  

гром адян. Торгово-промислові виставки були скасовані, а піар зведе ний до 

кри тичного міні муму. 

До поч атку військової агресії Росії п роти України в иставковий бізнес 

роз в ивався дуже добре, що дозволяло говорити  про важливу роль виставко вої 

діял ьності в ефективному функціо нуванні підприє мств та формуванні системи 

зв'язків з громадськістю. 

З комунік аційної т оч ки  зору переваги виставкової діяльності для 

підприємств порівняно з іншими видами відносин  з цільовою аудиторією, як 

слушно зазнач ають наук овці Ю. Продіус та А.  Сутягіна, наступні. 

 Попи т і п ропозиція зосереджені в  часі в обмеженому прост орі, де 

представлена вся галузь і пов'язан е з  нею виробництво. 

Є мож ливість налагодит и в ідносини з виробниками з доповнюваль н их 

сфер, субпідря дника ми та постачаль никами всіх  видів ре сурсів, вклю чаючи 

консультаційні та науково-т ехнічні послуги, що реа ліз уються. 

Воєнний ст ан в Україн і не дозв оляє активно пров од ити виставков у 

діяль ні сть офлайн, тому PR-с лужби підприємств почали використовувати 

віртуальні формати дл я їх проведення онлайн19. 

Віртуаль на промислова ви ставка  відрізняється в ід тради ційної декількома 

особливостями,  які  впливають на діяльність як організатора, так і учасників. 
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По-пе рш е, віртуальна вис тавка знімає обм еження  н а географію  учасників 

та їх кількіст ь, структуру експонентів і тривалість виставки, створюючи 

п рост і  передумови для отримання міжнародного ма сшт абу. Для того, щоб  ця 

можливіст ь була реалізов ана, в іртуаль на виставка має будуватися на 

багатомовній платформі. 

По-друге, ві ртуальна виставка – це подія, яка  не  обмежена часом і 

простором і реал ізується  через Інтернет-ресурси. У рамках проведення  заходу 

орга нізатори надають можливість св оїм учасникам роз містити на сайті виставки 

на пла тні й або безкоштовній основі текстову інформацію, графічні аудіо- чи 

в ід еозобр аження  експона тів,  що розповідають про у часника віртуал ьної 

виставки, його  діяльність, товари, послуги та технології, а  також надають 

можливість відвіду вачам  вистав ки без коштовно ознайомитися з інформа цією та 

експонатами, наданими учасниками у вигляді віртуальног о  стен ду. 

По-третє, присутність на глобальних віртуальних платформах дозволя є 

демонструвати продукцію компа нії в справжньому конкурен тному середовищі, 

схож ому на традиційні міжна родні виставки. «Приєднання до так их віртуальних 

виставок сприятиме перш за все формуванню іміджу компанії та її продукції; – 

присутність на  рег іональни х вірту альних майданчиках  дозволяє просувати 

продукцію для конкретного споживача так само, як це  роблять традиційні 

регі ональні  галузеві та міжгалузеві виставки.  Ці регіо на льні майданч ики можуть 

бути в еб-сайти національних торгово-промислових палат  і професійни х 

асоціа цій промисловос ті та інші» . 

По-четв ерте, ві ртуал ьний стенд містить основну інфо р мацію про 

підприємство -учасн ик а, його спеціалізований асорт имент товарів і послуг, 

контактну і нформацію, а також можливість надавати зворотний  зв’яз ок. Він 

створений за допомогою спеціальних флеш- технологій, які дозволяю ть додати 

динаміки та зробити пр езе нтацію підприємства більш цікавою. Віртуал ьні 

стенди за своєю с уттю і нтерактивні. Відвідувачі віртуальн их виставок мають 

можл ивість переглянути всіх учасників виставки та в ідібрані за заданим и 
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параметра ми пошу ку, оці ни ти стенди, які найбільше сподобалися,  та залишити 

про них відгуки6. 

По-п'яте, для віртуальних виставо к сь огодн і є бажання орг анізаторів  

якоїсь  уніфікації виставкової експозиції. І якщо  на традиційних виставках це 

досягалося ш ляхом стандартизації розподі лу простору, уніфікації обладнання 

та  меблів т а вибору робочи х мов виставок,  то д ля вір туальних виставок такими 

інструментами  уніфікації ста ют ь формати представлення цифрових даних і 

пі дтримувані мови  певною  п латфор мою. Що стосується пр едставлення на 

ре гіональних ві ртуальних майданчи ках, то рів ень уніфік ації експозиції значно 

нижчий. Ця різноманітність, з одного б оку, пропонує б ільше можливо стей для 

демонстраці ї продукції компанії у виг ідному  сві тлі, а з іншого боку ви магає 

більше зусиль для адаптації цієї  різноманітності. 

Рис. 3.2. Переваги віртуальних виставок над реальними 

Джерело: сформовано за даними джерела [15] 

Л.  Серед ницька та Р. Гега вважають, що віртуальні  виставки для с учасних 

підприємств надають широкий  спектр мо жливостей: 

Організ атори виставки можуть розміщува ти віртуальну версію реаль них 

виста вок, що є про до вженням  з тією ж на звою  та детальною інформацією про 
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події, що ві дбувал ися на ній, або  створювати нові віртуальні виставки чи 

павільйони на по пулярну тему чи напря мок. 

Для учасників виставки вони обирають тему для своєї виставк и та 

обир ають віртуал ьний стенд, де буде пр едставлена  інформація про товари та  

послуги ком панії; отримати дані про кіл ькіст ь  ві двідувань і рейти нг віртуального 

стенду; можуть само стійно змінювати  інформацію,  розмі щену на вір туальному 

стенді. «Віртуа льні виставки дозволя ю ть просувати товари та послуги учасника 

без обмежень у місці та часі, а також забезпечують  прямий зв’язо к між 

продавц ями – уч асн иками онлайн-виставки – та потенційними покупцями –

  відвідувачами. Для учасників це можлив ість показати  товари т а послуги 

широкій аудиторії за меншу ціну. Для відвідувачі в це швидкий спосіб отримати 

інформацію про товари та послуги звідк и б їм було зручно » [26]. 

Дл я відвідувачів в истав ок ви мо жете в і двідати віртуальну в ист авку в будь-

який  час  доби, д е б ви не знаходилися; голо суйте за уча сників стенди залишайте 

свої відгуки та зв'яжіться;  отр имати повну ін формацію про товари та послуги 

компанії; познайомитися з  підприємства ми певного ре гіону чи галузі. 

Є деякі  переваги онлайн-виставо к, з окрема: 

Віртуальний ф ормат доз воляє підприємцю презентува ти практично будь- 

який продукт або послугу, які можна виставити  на вірту альну віт рину,  не 

виходячи з офісу, в икористовую чи різні п резентаційні програми, демонстрац ійні  

можливості у вигляді діаграм, базу  даних з і списко м компонентів тощо 

Замовники , клієнти та партнери можуть відвідати віртуальну виставку в 

будь-який зручний для них час і неодноразово. Онлайн-формат  виставки не 

обме жений у ча сі   та доступний 24  години на добу. 

Споживачі-клієнти та партнери  н е обмежені ге ографією і  можуть стати 

відвідувача ми з  будь-якого куточка світу. 

Онлайн-формат також надає  багато можливостей д ля встано влення 

контактів з потенційними споживачами, оскільки існує багато різних способів 

отримання інформації від о нлайн-листування та анкет до контент-ана лізу 

коментарів відвід увачів т а їхніх відгу ків. 



70 
 

Сучасні техно логії пропон ують безліч  інструментів для збору даних і 

відеосервісів, які дозв о ляють  н е тільки набл изити спілкування з відвідувачем  на 

віртуальній виставці до  того, що  зазвичай відбувається на 

тради ційних  виставках,  але й відкриваю ть широкі можливості для персоналіз ації 

маркетингових  комунікацій.  Наприклад, використання «інт еле ктуальних»  

рішень, таких як Oracle Experie nce Mana ger, на вірт уальни х платформах дозволяє 

керувати дос відом відвіду вачів, надаючи йому заздал егі дь підготовлені 

контейн ери для  в иставок. Вміст цих контейнерів залежить від н або ру даних про 

конкретного користувача та йог о  п опередні дії. Така «дружня» високоточна 

пе рсоналізація  може спо нукати  відвідувача віртуальної виставки до поку пки. 

 

Рис. 3.3. Класифікація віртуальних виставок 

Джерело: сформовано за даними джерела [15] 

Вірт у альна виставка дозволяє задовольнити запити та очікування 

най вибагливіш и х відвідувачів за рахунок реалізації унікальності, коли перегляд 
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е кспозиції може здійснюв атися незалежно від м ісця розташування та  доступу до 

інформацій них каналів. Наприклад, фахівець може розпочати пе регляд 

експозиції віртуальної вис тавки на комп’юте рі в офіс і компанії, продовжити на 

своєму см артфоні в громад ському транс порті і завер шити в соцмережі, 

поділившись ін формаціє ю про побач ене з колегами. 

Тож віртуал ьні виставки – це суча сний формат, який набуває все бі льшої 

популярн ості.  

Віртуальна виставка виглядає як віртуальн а гра із зображеннями сте ндів. 

Сп ілкуватися з предст а вниками компані ї можна за допомогою Zoom або інших 

інструментів. 

Виставка-маркетплейс – це каталог з продукцією учасників виставки. 

Відмінн ість полягає в  як існій класифікації товарів у каталозі. Завдяки 

вбудо в аним фільтрам час на пош ук пот ріб ного показ ника значно  скорочується. 

Виставковий вебінар –  це презентації продукції за встановленим  г рафіком. 

В они можуть роз ділятися на  поток и  на основі тенденції. 

Гібридн а вист авка поєдну є офлайн і онлайн формат и. В онлайн-частині за 

допомогою matchmaking, як ий  є штучним інтелектом, який вибирає продавця та 

покупця  чер ез опис продукту та заявку на  покупку, відвідувач  виріш у є, з  ким хоче 

спілкуватися, і може відвідати справжній с тенд. В онлайн-форматі зустріч 

відбувається у віртуальній кімнат і виставко вої платформи. 

В Україні  віртуальні виставки  починають активн о розви ватися під час 

пандемії та проводять  їх пі д ч ас військової агресії. Більшість із них є простими 

видами ді яльності, схожи ми на е лектронні каталоги для пі дприємств 

чи  ін тернет-магазинів. Шви дко  ідею  елект ронних виставо к під хопили заклади 

культури та освіти. Наприкл ад, до Вс есвітньог о дн я в ишиванки була 

організо вана віртуаль на виставка «Ви шиванка – генетичний код українськ ого 

наро ду», а також віртуаль на книжкова виставка «Хай не згасає світ ло науки». 

То ді до Дня Соборної України відб улася віртуальна книжкова вистав ка «Соборна 

Ук раїна: від ідеї до сьогодення». Якщо говорити про сферу бізнесу, то прикладом 

може бути віртуальна виставка «ремонт автомобіл ів» або «Грошово-кредитна 
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політик а», виставка упаковки  202 3, виставка упаковки IFFIP 2023, торгова 

виставка у віртуальному формат і від Торго в о-промислової  палати Самсун, міс то 

Вінниця, м. Київ та ін. 

В іртуальна виставка East-Exp o 2023 – це  виставка-п р езентація п ідприємств 

із  постраждалих від війни регіонів Україн и, як і надають можливість вести 

ділові  переговори, шукати  партнер ів та клієнт ів з інши х  ре гіонів, країни ЄС та 

світу, налагоджувати нові діло ві відносини, здійснювати онлайн-замовлення 

тов арів.  та послуги, а також пр яме спі л кування з учасниками та відвідувачами.  

Можуть бути зазначені два важливі фактори. З одного  боку, традиційна 

промислова виставка для компанії все ще залишається  основним майданчиком  

д ля демонстрації сво їх досягнень, обміну досвідом та вирішення багатьох  ін ших 

важливих завдань. З іншого бо ку, новий формат  віртуально ї виставки став 

змін еним інструментом PR-комун ікацій. Цей формат має нові можливості та 

хара ктеристик и.  

Віртуальна виставка, по-перше, знімає багато об меж ень, характерних д л я 

традиційних виставок для організаторів, включаючи масштаб площі виставки та 

кіль кість  уч асників  для експонентів ро змір виставки та для відвідувачів 

гео графічні часові обмеження доступу до неї. Як ін струмент маркет и нгови х 

комунікацій в ірту альна виставка з сучасними  інтелектуальними п рограмними 

сервісами може дати п ерсоналізацію  у відноси нах з ко жни м відв ідув ач ем, 

с уттєво змінюючи всю маркетингов у діяльність компанії 

Тенденції розвитку виставко вої діяльності де мо нструють поєднання різних 

форматів. Вони варіюються від традиційних у фізичних місцях  до віртуальних 

заходів, які відбуваються на цифрових платформах . Кожен формат ма є  свої 

переваги   та недоліки, але умови воєнного часу створюють унікальні правила 

ви користання виставков о ї діяльності. У той час як використовуються віртуальні 

формати, стандартні місця  в мирни й час, як правило, приваблюють відвідувачів 

і власників бізнесу через особливу атмо сферу, як у вони створю ють для прямог о 

спілкування. 
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Отже, основним  тр енд ом майбутнь ого б уде  з мішува ння форматів 

офлайн  і  онлайн , ос кільки в они доповнюють один одного і значно розши рюють 

комунікацій ні демонстрації  та  більше можливостей для компаній у різних 

секто рах  ек ономіки та інших с ферах су спільного життя. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Виставкова діяльність є  важливою частиною сучасного ділового та 

культурного життя різного масштабу. Різноманітність зах одів с прияє 

обміну  дос відом,  покращує якість обслуговуван ня та підтримує розвиток  

економіки, дозволяючи обмінюватися інформацією та  ідеями.  

Визначен ня «виставкової діяльності» може змінюв атися залежно від 

конте ксту, але заг альна ід ея зосередже н а на організації та проведенні виставок і 

ярмарків  для просування продуктів,  обміну  д о сві дом і ст воре ння хороших умов 

для ділово г о та куль турного обміну.  

Успішн а вис тавкова діяльність вимагає глибокого розуміння її цілей, а 

також врах ув ання потреб рі зних учасників, включа ючи організаторів, 

експоненті в і відвід увачів. Більше розвитку  та вдоск оналення ви ставков ої 

діяльності потребує дод аткових досліджень , які вивчатимуть її вп ли в на 

економіку , суспільство та куль туру, а  також розро блятимуть ефективн і стратегії 

для  орг анізації та управління цією галуз зю. Також зак ордонний досвід 

в иставкової діяльності свідчить про ве ликий потенц іал цього сег менту в 

е кон омі ч ному, к ультурному та соціальному р озвитку країн.  

Основним принципом у спішної ре алізації виставкових  проектів  у  

зарубіжних краї нах є професіо налізм органі заторів, інноваційні підходи до 

формату виставки та  залучення  широкого кола зацікавле них сторін , включаюч и  

державні орга ни, б ізнес та громадськість. Успіш на  виставкова діяльність за 

кордоном ч асто базується на ефе кт ивній мережі міжнар одних партнерств та 

обміну досвідом, що  дозволяє реалізовува ти проекти на високо му рівні та 

забезпечує їх міжнародну привабливість.  

Зарубіжний  досвід виставкової діяльності є цінним джерелом для вивчення 

та впровадже ння передового досвіду у власній краї ні , що сприяє підвищенню 

ефективності та конкурентоспр оможності виставкової індустрії. Для 

ус пішної  адаптації зарубіжного виставкового  досвіду необхідно враховувати 

специфіку  та потреби власного регіону чи країни, а також впроваджувати 
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стратегії ін новаційних підходів, зокрема у використанні суч асних технологій,  що 

покращують які сть обслуговування ві двідувачів екс пон ентів. 

Виставкову ді яльність можна визна чити як діяльність п ідприємств, яка 

спрямов ана на організацію  заходів, надання та отрим ання  виставкових  послуг.  

Виставка — це тимчасов а подія, яка іноді відбувається, коли бізнес 

демонс трує   товари та послуги під час  взаємодії зі споживачами, щоб 

інформувати  їх і р екламувати товари чи  послуги. Вони  намагаються продати їх 

під час з аходу, як прави ло, без прямої передачі продуктів або на  потім. 

Іншим видо м виставкових заходів є ярмарки , які  почин алися як ринкова 

подія, головною метою якої  був про даж,  а виставки виникли з потреби 

проде монструвати досягнення  людства. 

Вист а вкова діяльніст ь тісно пов 'язана з пра кт ичним марке тингом, оскільки 

дозволяє вивчити ринок, проаналізувати потреби споживачів, знайти найбільш 

прийнятний дл я споживача варіант і  встановити на нього прийнятн у  ці ну. 

Сучасна виставка поєднуєтьс я з усіма маркетинг ов ими інструментами, 

тому участь у виставці спрямова на н а  досягнення різних біз нес-цілей, дозволяє 

реалізувати комунікативну цінову  збутову та товарну політик у підприємства 

одночасно. 

Пр отягом багат ьох років відсутність чітк ої державної полі тики щодо 

виставкової діяльнос ті, а також законод авче регу лювання р инку виставкови х 

по слуг певною мірою галь мують розвиток галузі в цілому. 

Виставкова діял ьні сть у сучасних  умовах в иконує функції основної л анки  

в процесах обміну  товарами та послугами не лише  на державн ому чи 

національном у р івнях, а й у р ег іонах та містах.  

Державна політика  з абезпечує сусп ільно-політичне значення галузі та на 

рівні  окремо го ви ставкового заходу  ха рактеризує м асштаб виста вки та її 

зн ачення. 

Виставкові події класифікуються за кіль кома пок азни ками, як-о т  

1) географічний склад експонат ів, який включає всесві тні, міжнародні, 

національні, міжрегіональні та місцеві;  
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2) вид пропозиції експонатів, які складаються з універ сальни х, 

багатогалуз евих, галузевих, сп еціал ізованих або к ом бін ованих;  

3) як довго вони  тр ивають , наприклад пост ійні, як-от шість  місяців або рік, 

т им часові  та к ороткострокові; потім є періодичність, де вона може бути 

періодично ю річною або сезон ною. 

Найбільшими міжнаро дними туристичними  вист авками є Interna tional 

Travel Ex change (ITB) у Берліні World  Travel Market у Лондоні Internatio nal Travel 

Fair (FI TUR) у Мадриді Leipz ig Tra vel  Fair  Міжнародний салон тур изму 

та  подорожей у Па рижі Міжнародн а турис тична бірж а в Мілані тощо. 

Виставково-я рмаркова діяльність Укра їни стабільно розвивається, 

спи раючис ь на с вітовий досвід, але ще ма є до статній потен ціал для подальшо го 

розв итку. 

Одним із клю чових  напрямів розвитку ви ставково-ярмаркової діяльн ості в 

Ук раїні та р егіонах є більш ефективне використ ання ту ристичних агентст в  під 

час проведення так их заходів. Для туристичних агентств важливо розширюв ати 

мі жнаро дні контак ти та відносини, викори стовуючи до бре  організовану сис тему 

комунікацій т а маркетин гових взаємодій. Також для ус піху в цій сфері необхідна 

координація проведення виставко во-ярмаркових заходів, а  також отриманн я 

підтримки  від держави. 

Прото типами Всес вітніх виставок  були виставки, які почалися в Євр опі 

протягом  18 століття  як різні експозиції, що демонструвалися  в аристократичних 

салонах. Їх поява бул а зумовлена швидким розвитко м промисловості д о середини 

19 с толі ття, особливо в Англії,  Франції та Н імеччині. 

З моменту свого початк у і до сьогодні х арактер світових виставок можна 

розділити на три  період и : ін дустріальна, ера культурно го обмі ну та ера 

н аціонального брендингу. 

З 1851 по 2017 рік було проведено  70 Всесвіт ніх виставо к , у тому чис лі 35 

заг а л ьних і с пеціалізованих. Лідерами за кількістю виставок є США Франція та 

Бельгія. Г еог рафія спеціалізованих виставок значно ширша. Загал ом вони 

проходи ли в 17 к раїнах. 
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Виставка дозволяє досягти різноманітних цілей ді лового спілкування та 

PR, включаючи знайо мство з новими ринками, оцінку конкурентоспроможності, 

зосереджену на с тані галузі, обмін досвідом, участ ь у спеціалізованих  заходах, 

таких як семінари,  конференції,  през ентації, в ідвідування PR-заходів, 

знайо мство з конкур ентами,  розширення   особистих контактів, знай омство з 

новими групам и споживачів,   налагодження р оботи з і ЗМІ  підтримувати існуючі 

відносин и вивчати думк у споживачів про товари їхні по бажання т а вимоги 

презентувати нові пр одукти розширювати ас ортимент розвивати 

мережу  продажів  та працювати з г р омадськістю. 
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