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В статті розглянуто значення виставок як ефективного маркетингового інструменту практичної реалізації 

ринкових цілей підприємства для досягнення комерційного результату, визначено можливості які надає 

підприємству участь у виставках.  
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Вступ. На сучасному етапі розвитку національної економіки для промислових 

підприємств надзвичайно актуальним є питання розширення існуючих національних 

ринків збуту та вихід на нові міжнародні ринки.  

Ефективним інструментом впливу комерційних підприємств на споживача на 

ринку товарів та послуг, на розмір одержуваного прибутку, отримання достовірної 

інформації, формування іміджу в умовах жорсткої конкурентної боротьби є виставки. 

Участь в роботі виставок і ярмарків є ефективним і потужним засобом формування 

маркетингових комунікацій підприємств. Навряд чи будь-який інший з інструментів 

маркетингу має здатність представити в усій повноті підприємство і його продукцію, 

одночасно надаючи можливість особистого контакту із клієнтами.  

Аналіз основних досягнень і літератури. Дослідження, результати яких 

проведені в даній роботі, виконані на основі вивчення і аналізу робіт вітчизняних і 

іноземних авторів: Голубкова Е.П.., Міллера С., Котлера Ф., Примак Т.О., Бернадської 

Ю.С., Бєлявцева М.І. та ін.. 

Мета досліджень. Метою статті є розгляд сутності й виявлення особливостей 

виставок як одного з основних маркетингових інструментів, визначення переваг та 

можливостей які надає підприємству участь у виставкових заходах для реалізації 

комерційних цілей. 

Матеріали досліджень.  

В останні роки виставки відіграють все більшу роль як вузловий елемент 

підприємницької діяльності. 

Виставка — це багатофункціональний, ефективний захід, який має свої 

специфічні переваги та особливості. Вони полягають в тому, що виставкова діяльність 

це: - важливий інструмент маркетингових та комерційних комунікацій учасників 

виставки; 
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- засіб просування товарів та послуг на внутрішній і зовнішній ринки; 

- джерело необхідної інформації про товари та послуги, про виробників, 

постачальників, посередників, конкурентів, споживачів; 

- місце, де здійснюються безпосередні контакти виробника (продавця) зі 

споживачем та відбувається налагодження ділових контактів; 

- можливість покупців ознайомитись із товаром шляхом його демонстрації 

безпосередньо на виставці; 

- швидкий спосіб (економія часу) і вивчення певного ринку; 

- можливість отримати матеріальний і моральний ефект-прибуток, імідж, 

визнання, рекламування фірми її продукції, марки; 

- зібрання найбільш активної частини продавців і споживачів певної гал уз і; 

- дзеркальне відображення досягнень науки, техніки і технологій та обмін 

досвідом; 

- можливість проведення аналізу та прогнозування кон'юнктурних змін на ринку. 

[1] 

Незважаючи на складну економічну ситуацію промислових підприємств в 

Україні, все ж проявляється тенденція до посилення виставкової активності, що свідчить 

про роль виставково-ярмаркових заходів як важливого засобу виживання в 

конкурентній боротьбі.  

В Україні протягом 2012 року було проведено 1010 виставкових заходів, серед 

яких 627 мали статус міжрегіональних, 223 – національних, 144 міжнародних та 16 

регіональних. Із загальної кількості, за тематикою заходи поділились наступним чином: 

галузеві (спеціалізовані) – 435, універсальні – 282, багатогалузеві виставки споживчих товарів – 

254, багатогалузеві виставки обладнання і технологій – 39. У виставочних заходах прийняли 

участь 62645 учасників, з яких 3073 – іноземні, а відвідали ці виставкові заходи 6732 тисяч осіб. [2]  

Проте, в процесі організації виставок і підготовці до участі в них у експонентів все 

ще виникає чимало труднощів. Це пояснюється тим, що українські підприємства 

недооцінюють значення виставкових заходів для підвищення ефективності діяльності та 

їх унікальну властивість збирати в одному і тому ж місці, в один і той же час всіх 

зацікавлених суб'єктів ринку, що сприяє досягненню стратегічних цілей підприємств, 

підвищенню їх конкурентоспроможності. Як наслідок, українські підприємства мають 

низький рівень підготовки до виставок (відсутність виставкового бюджету, недостатня 

підготовка персоналу, брак рекламних матеріалів тощо). [3] 

Сьогодні спеціалізовані виставки є найбільш дієвим рекламним важелем 

просування підприємств на ринок. 

За допомогою участі у виставці підприємство може комбінувати різні інструменти 

маркетингу: реклама власної організації або продукту; демонстрація послуг; вивчення 

ринку; презентація новинок; укладення нових контрактів та ін. 

На думку Стіва Міллера, незалежного консультанта з маркетингу торговельних 
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виставок, виставка - «це концентрування дзеркальне відображення потреб і 

можливостей відповідного ринку» [4] 

Виставка є інструментом, який дозволяє повно і ефективно реалізувати 

різноманітні можливості маркетингових комунікацій за рахунок їх інтеграції та 

механізму зворотного зв'язку. На виставці може знайти застосування все розмаїття і 

багатство кожного елемента комплексу маркетингових комунікацій. Наприклад, тільки 

на виставці можливе використання практично всіх рекламних засобів: зовнішня 

реклама, аудіо-та відеореклама, мультимедійні презентації, різні види директ-мейл. [5] 

Т. О. Примак [6] наголошує, що виставки та ярмарки мають комплексний характер 

та є проявом комплексного застосування реклами, засобів стимулювання збуту, 

персонального продажу, ПР, продажу продукції, укладання угод, пошуку партнерів, 

можливості стати відомим у суспільстві тощо 

На думку Є. П. Голубкова [7], комплексним методом, який спрямований як на 

споживачів, так і на торгових посередників і ділових партнерів і включає всі методи 

комплексу просування (рекламу, стимулювання збуту, персональні продажі та зв'язки з 

громадськістю), є проведення виставок і ярмарків. 

Виставка для компанії - це гарна можливість привернути до себе увагу цільової 

аудиторії, поширити інформацію про організацію, презентувати продукт. 

Спеціалізована виставка - це територія, де вся аудиторія є цільовою. 

На даний момент часу участь у виставці для підприємства є одним з 

найважливіших засобів комунікації зі споживачами та потенційними партнерами. 

Виставка дає організаціям прекрасну можливість для встановлення особистих контактів 

з діловими партнерами і проведення ефективної презентації. Тут виробники в процесі 

контакту можуть коригувати реакцію співрозмовника на почуте і побачене - адже вони 

можуть точно зрозуміти його запити і знайти точки дотику взаємних інтересів. 

Виставки в секторі В2В - це один з ключових елементів маркетингу, тому що саме 

тут одночасно збираються в концентрованому вигляді "попит і пропозиція". При цьому 

підприємствами в середньому витрачається на виставкову діяльність близько 40 % свого 

рекламного бюджету. Але ці рекламні витрати є виправданими, тому що в даному 

секторі звичайні канали ЗМІ малоефективні. [8] При цьому слід зазначити, що витрати 

на одного відвідувача виставки в три рази нижче, ніж при особистій продажу. 

Виставка допомагає вийти на новий для фірми ринок, в тому числі і зарубіжний. 

Великі виставки привертають майже всіх великих виробників і торгових агентів в даній 

області, що дає учаснику можливість зустрітися з ними. Участь в торгових показах 

покращує і підтримує імідж компанії в мікро-і макросередовищі. 

Участь у виставках дає компанії наступні можливості: 

1) Провести дослідження, наприклад, вивчити попит і потенційний ринок 

продукту;[5] 

Виставка - це концентроване відображення існуючої ситуації в тій чи іншій сфері 
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на ринку. Підприємство, беручи участь у виставці, може для себе чітко прояснити 

ситуацію на ринку: діапазон і якість випускається ними, послуги, доступні покупцям 

подібних товарів, а також приблизну кількість конкуруючих організацій. 

Підприємство має можливість простежити залежність вартості товарів, 

представлених на виставці, від їх якості. Багато в чому це допомагає скорегувати свою 

цінову політику самої компанії. 

Аналітики підприємства можуть прояснити на виставці ситуацію, що утворюється 

на ринку, тобто визначити які ніші супутніх чи східних товарів ще не зайняті на ринку, 

а також вони мають можливість прорахувати, чи доцільний запуск нової лінії товарів.[8] 

2) Встановити партнерські відносини з компаніями-учасницями, провести 

переговори з потрібними людьми; 

3) Отримати в ЗМІ публікації про компанію як учасниці виставки 

4) Підвищити рівень популярності компанії серед громадськості.[5] 

Процес організації виставки об'єднує організаторів та експонентів з державними 

структурами і громадськими об'єднаннями, надаючи колосальний вплив на формування 

промислової політики, і, таким чином, сприяє інтенсивному розвитку як окремо взятого 

підприємства, так і всієї економіки в цілому.[9] 

Виставки з точки зору зв'язків з громадськістю є комплексними заходами, 

об'єднуючими цілі групи досить ефективних PR- акцій по взаємодії з цільовими 

аудиторіями. 

У план роботи експозиції включають не тільки показ новітніх зразків продукції та 

безпосередню роботу з потенційними клієнтами, але і цілий ряд супутніх подій : 

1) прес-конференції та/або брифінги; 

2) семінари або workshop для фахівців; 

3) анкетування цільових груп з метою виявлення думок або інтересу до продукції 

і фірмі в цілому; 

4) ексклюзивні інтерв'ю ЗМІ; 

5) розповсюдження рекламно-інформаційних та іміджевих матеріалів ( брошур, 

листівок, прес -релізів, прайс-листів, каталогів, промо-матеріалів); 

6) промо-акції, семплінги, дегустації та показові тести; 

7) розповсюдження корпоративної сувенірної та промо-продукції з логотипом 

компанії (авторучки, блокноти, канцелярські товари, пластикові пакети); 

8) акції по залученню постійної уваги до експозиції (crowd drawing activities): 

лотереї, конкурси, вікторини, змагання.[5] 

Основним завданням виставкового руху є створення позитивного іміджу 

експонованих організацій поряд з підвищенням престижності самої виставки, так як ці 

поняття взаємопов'язані - чим престижніше виставка чи ярмарок, тим вище віддача для 

учасників; ніж привабливіше експозиції фірм, тим цікавіше виставка чи ярмарок для 

відвідувачів.[9] 
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Але виставка несе вигоду не тільки підприємству - експоненту, але й споживачам. 

Однією з основних переваг виставок є зосередження зразків величезної кількості товарів, 

вироблених у різних країнах. При цьому покупець має можливість ознайомитися з 

товаром у дії, із особливостями його роботи, областю застосування й ефективністю. Це 

особливо важливо при покупці машин і обладнання. При покупці товарів широкого 

вжитку велике значення має можливість попереднього ознайомлення з усім 

асортиментом товарів на основі зразків або їх дегустації. Ці фактори забезпечують 

більшу популярність виставок, як наслідок, залучають величезну кількість відвідувачів. 

Необхідно пам'ятати, що участь навіть у найпрестижнішій і відвідуваною виставці 

не буде достатньо ефективним без ретельної підготовки, що включає і маркетинговий 

аналіз, рекламну та PR-компанію, і економічне планування. Саме в цьому і полягає 

унікальність виставок: інтеграція всіх інструментів маркетингових комунікацій з метою 

забезпечення комплексного впливу і, відповідно, досягнення унікального результату. 

Кожне підприємство повинно чітко формувати мету участі у виставкових заходах. 

Мета участі у виставці повинна бути чітко сформульована. При розробці цілей 

необхідно, щоб вона відповідали вимогам часу і місця проведення, були вимірними, 

реальними і досяжними. З усього спектру виставок необхідно обрати ті, що в найбільшій 

мірі будуть відповідати досягненню поставлених маркетингових завдань.[10] 

Добре спланована виставкова діяльність дає змогу передусім ефективно 

використовувати маркетингові ресурси підприємства, досягти як комунікативних, так і 

торговельних поточних цілей підприємства, визначити напрями подальшого 

маркетингового розвитку підприємства.[3] 

Висновки. Дослідження показали, на сучасному етапі економічних перетворень в 

Україні, які характеризуються певними особливостями для підприємств участь у 

виставках є не тільки способом зв'язку із зацікавленими аудиторіями, а фактично 

формою існування сучасних підприємств на ринку. 

Як свідчить світова практика, роль і значимість виставково-ярмаркової діяльності 

у світі, в тому числі і в Україні постійно зростає. 

І якщо раніше діяльність підприємства на виставках була спрямована 

безпосередньо на забезпечення збуту продукції, то сьогодні, участь у виставках є 

потужним маркетинговим інструментом, комунікативним каналом, де відбувається 

безпосередній контакт з цільовою аудиторією, формується імідж організації, 

відбувається обмін досвідом, представляються ноу-хау. Вона надає організаціям 

прекрасну можливість проведення ефективної презентації та встановлення особистих 

контактів з діловими  партнерами. 

Успіх застосування виставкових заходів залежить від того, наскільки ефективно 

використовуються інструменти маркетингу. Маркетинговий підхід до організації 

виставок передбачає проведення серйозних досліджень, продуману розробку всього 

комплексу маркетингу в кожному конкретному випадку. 
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