ТЕМА 1. ТЕОРЕТИКО МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ВИСТАВКОВО-ЯРМАРКОВОГО БІЗНЕСУ
1.1. Інститут торгових ярмарків і виставок: основні поняття та визначення.
1.2. Виставки в системі маркетингових комунікацій: функції та змістові аспекти.
1.3 Роль реальних та віртуальних виставок у комерційній діяльності підприємства.
1.4. Особливості міжнародної та вітчизняної класифікація виставкових заходів.
1.5. Суб'єкти виставкової діяльності.
Ключові поняття: виставка, ярмарок, виставкова діяльність,виставкові заходи, маркетингові комунікації, інструменти маркетингу, інструменти комунікації, виставкові послуги, виставковий ринок, експозиційний план, спеціалізовані виставки, галузеві виставки, міжнародні виставки, сезонні виставки, іміджеві виставки, виставковий маркетинг, виставковий менеджмент, Інтернет-виставки.
1.1. ІНСТИТУТ ТОРГОВИХ ЯРМАРКІВ І ВИСТАВОК: ОСНОВНІ ПОНЯТТЯ ТА ВИЗНАЧЕННЯ
Виставка – це певна мініатюрна модель ринку, оскільки тут зустрічаються замовники, споживачі, продавці, конкуренти, що в цілому відповідає принципам маркетингової політики. 
Саме визначення виставкової діяльності можна представити, як діяльність підприємств, що спрямована на організацію заходів, надання та отримання послуг виставкового характеру. Крім того, про виставкову діяльність йдеться і в тому випадку коли підприємство є відвідувачем або приймає участь у виставках.
Виставкова діяльність – комплексний інструмент, який дозволяє одночасно рекламувати власну продукцію, знайомитись з партнерами і конкурентами, оцінювати сучасний стан ринку паралельно визначаючи власне місце на ньому, встановлювати нові контакти.
У виставковій термінології в рамках виставкових заходів розрізняють три види визначень даної діяльності: виставка, ярмарок і виставка-ярмарок. Тож, під виставковим заходом слід розуміти комплекс заходів, які носять ринковий, комерційний характер, що дозволяє експоненту використовувати всі маркетингові інструменти в процесі презентації результатів своєї господарської діяльності. Виставкові заходи – це не тільки активний провідний канал товарів і послуг на ринок і один з основних видів просування нових технологій, науково- технічних досягнень і виробничого досвіду, але й сучасна «оглядова» площадка.
Вищенаведені визначення дають нам змогу виділити об’єкт та предметні сфери виставкової діяльності. Об’єктом виставкової діяльності є потенційна база перспективних клієнтів, що являються споживачами товарів і послуг підприємств на умовах співпраці в межах виставкового середовища.
Поза увагою не повинні залишитись і основні предметні сфери виставкової діяльності основними з яких є:
· виставковий маркетинг
· виставковий менеджмент
· організація виставкових послуг
· виставковий дизайн
· державне регулювання виставкової діяльності
· розвиток виставкової діяльності
· виставкова освіта
· виставкова комунікація
· та ін.
[image: image11.png]


Я Р М А Р О К
Рис. 1.1. Варіанти визначень поняття «ярмарок»
Метою ярмарку є надання її учасникам-експонентам можливості виставити зразки свого виробництва, демонстрація нових досягнень і технологій для укладання комерційних угод. На відміну від них-ціль виставки – демонстрація науково-технічних досягнень однієї країни в одній або декількох галузях виробництва, науки й техніки.
Крім того, відмінною рисою ярмарків є те, що вони, як правило, передбачають безпосереднє здійснення прямих продаж експонентами продукції, що демонструється, тобто ярмарки можна назвати торговельними виставками, на яких використовуються всі доступні механізми торгівлі і маркетингу: поштові розсилки, телемаркетинг, торговельна реклама, рекламні щити, засоби зв'язку із громадськістю та ін.
1.2. ВИСТАВКИ В СИСТЕМІ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ: ФУКЦІЇ ТА ЗМІСТОВІ АСПЕКТИ
Виставки і ярмарки є особливим засобом маркетингу, який дає можливість комплексно використовувати у конкретному місці і у конкретний час цілий набір основних засобів маркетингових комунікацій.
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Виставкова діяльність тісно пов'язана з практичним маркетингом, оскільки дає змогу вивчати ринок, аналізувати потреби споживачів, знаходити найприйнятніший для споживача варіант товару, встановлювати розумну ціну на нього (рис. 1.2).
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Рис. 1.2. Виставки, як складова маркетингової комунікації
Одним з найважливіших понять маркетингу при вивченні виставкової діяльності є маркетинговий комплекс, що являє собою набір маркетингових інструментів, які піддаються контролю (так званих 4 «Р»: товар (product), ціна (price), методи розподілу (place) і просування (promotion) товару, сукупність яких компанія використовує для одержання бажаної реакції цільового ринку. Великі і середні підприємства розглядають участь у виставці як невід'ємну частину своєї маркетингової політики. На виставках як правило присутні ті підприємства, для кого розвиток власного бізнесу відбувається на основі використання повного спектра маркетингових інструментів, призначених для просування своєї продукції на ринку.
Виставкова діяльність – один з найбільш складних та інтегрованих видів маркетингових комунікацій. Вона включає використання всіх доступних інструментів продажу і комунікацій – поштові розсилання, телемаркетинг, рекламу на телебаченні й у пресі, рекламні щити, паблік рилейшнз, роздавання зразків і сувенірів, буклетів та рекламних листівок.
В даному контексті маркетингові комунікації доцільно розглядати, як управління процесом просування товару на всіх етапах: безпосередньо перед реалізацією, в момент здійснення продажу, під час і після споживання. З метою збільшення ефективності – комунікаційні програми доцільно розробляти спеціально для окремої групи клієнтів, беручи до уваги як прямий, так і зворотний зв’язок між підприємством та клієнтами. Вони реалізуються за допомогою відповідного процесу комунікацій, логічна послідовність якого складається з елементів, які представлені Ф. Котлером в наступній моделі (рис. 1.3).
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Рис. 1.3. Процес передачі інформації в системі комунікації
Для більш детального вивчення ролі виставок в якості інструментів маркетингу розглянемо їх у вигляді складових елементів маркетингового комплексу (рис. 1.4.).
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Рис. 1.4. Участь у виставці в комплексі маркетингу
Щоб уявити значення виставок у системі маркетингу, необхідно докладно вивчити роль виставок як інструменту маркетингу та відповідно їх відношення до різних елементів маркетингового комплексу, зокрема:
1. Виставка, як інструмент комунікації. 
2. Виставка, як інструмент ціноутворення. 
3. Виставка, як інструмент розподілу (збуту). 
4. Виставка, як інструмент товарної політики. 
Виставки мають свої особливі комунікаційні можливості, які недоступні іншим каналам комунікації. 
Виставки допомагають:
· підвищувати авторитет підприємств (фірмової марки тощо);
· набувати досвіду професійних контактів;
· підвищувати рівень кваліфікації працівників;
· активізувати їхні зусилля для поліпшення своєї підприємницької діяльності;
· захищатися від помилкових рішень та дій;
· формувати суспільну думку про підприємство-учасника, демонструючи загальні досягнення підприємства в його стосунках з клієнтами, конкурентами, фінансовими органами та засобами масової інформації;
· точно прогнозувати дії конкурентів;
· швидко реагувати на вимоги ринку;
· адаптуватись до змін світового економічного середовища.
Сучасна система торговельних виставок надає підприємствам можливість поширювати різноманітну маркетингову інформацію і одночасно одержувати її за відносно доступною ціною. 
Виходячи з вищезазначеного виділимо основні переваги виставок:
· створення передумов для так званих випадкових зустрічей;
· забезпечення безпосереднього спілкування;
· економія часу покупців і продавців;
· презентація товарів та їх демонстрація;
· безпосереднє і одночасне порівняння конкуруючих товарів;
· цілеспрямована організація інформаційних контактів;
· сприяння укладенню угод;
· співпраця із професійною аудиторією;
· прямі контакти з представниками преси, зокрема професійних видань;
· ефект концентрації уваги: велика й загальновизнана виставка – є винятковою подією;
· психологічний ефект «нейтральної території».
Функції та змістові аспекти виставок. Такими аспектами є: економічний, соціальний, психологічний, комунікаційний, інформаційний, науково-освітній, юридичний, культурний, політичний, технологічний, етичний, та ін. Розглянемо деякі з них більш детально.
Фахівці Всесвітньої асоціації виставкової індустрії UFI виділяють шість основних груп функцій виставок. Така класифікація, на нашу думку, є досить зручною і змістовною (рис. 1.5).
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Запуск нових товарів і послуг
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Демонстрація і реклама повного спектру товарів і послуг

Зацікавлення вже існуючих клієнтів, у тому числі постійних
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Вивчення очікувань існуючих і потенційних клієнтів
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Отримання миттєвого відгуку про товари й імідж компанії
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Визначення можливих агентів і дистриб'юторів
Ініціація співробітництва, створення альянсів і спільних підприємств


Підтримання обізнаності про інновації й новітні технології
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Рис. 1.5. Функції виставок
Така докорінна зміна поглядів на роль виставок відповідно змінила стратегію і тактику підприємств-учасників цих заходів. Укладання більш-менш випадкових контрактів поступилося місцем створенню справжніх ділових альянсів, гонитва за новими клієнтами – збереженню вже існуючої клієнтури, розумінню цінності кожного постійного клієнта, забезпечення якості якогось окремого виробу – забезпеченню якості всього фірмового асортименту, робота на внутрішніх ринках – глобалізації діяльності.
1.3. РОЛЬ РЕАЛЬНИХ ТА ВІРТУАЛЬНИХ ВИСТАВОК У КОМЕРЦІЙНІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
Появу торгових виставок пов'язано з необхідністю порівнювання пропозиції та попиту. 
Виставки допомагають підвищувати авторитет підприємств (фірмової марки тощо), набувати досвіду професійних контактів, підвищувати рівень кваліфікації працівників та активізувати їхні зусилля для поліпшення своєї підприємницької діяльності, захищатися від помилкових рішень та дій, формувати суспільну думку про підприємство-учасника, демонструючи загальні досягнення підприємства в його стосунках з клієнтами, конкурентами, фінансовими органами та засобами масової інформації.
Виставковий бізнес – один з інститутів, що найбільш динамічно розвивається в розрізі ринкової інфраструктури. На сьогоднішній день виставкова діяльність представляє систему професійних, інформаційних, рекламних, технічних, технологічних і управлінських дій; категорію зацікавлених у цій діяльності юридичних і фізичних осіб, що мотивовані потребами виробництва, розподілу, обміну або споживання, в основі яких лежить підготовка, проведення і завершення виставок, салонів, технопарків, ярмарків, і супутніх їм заходів (до яких можуть відноситись прес-конференції. семінари, симпозіуми, конгреси).
Виділяють кілька організаційних форм (рис. 1.6), які виконують певні функції, об’єднують і розміщують різні суб'єкти ВД, а також заповнюють певні ніші на ринку виставкових послуг.
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Рис. 1.6. Організаційні форми виставкової діяльності
Таким чином, виставки є моделлю ринку, на якому зустрічаються попит і пропозиція, а постачальники і продавці – з безпосередніми споживачами товарів і послуг. Тому виставкову діяльність варто розглядати з погляду двох концептуальних позицій – ринок виставкових послуг як поле діяльності суб'єктів ВД, і виставкові заходи (про які ішлося вище) як основний товар на цьому полі.

Інтернет-виставка – умовно не обмежений у часі і просторі захід, що реалізується за допомогою Інтернет – ресурсу, в рамках якого організатор надає можливість його учасникам (експонентам) на сайті виставки розмістити  інформацію  про  товар,  послуги,  технології  підприємства, а  відвідувачам виставки ознайомитись з інформацією і експонатами учасників. Крім того, такі виставки набувають особливої актуальності в період економічної кризи, коли підприємства прагнуть максимально скоротити фінансові витрати на організацію та забезпечення виставкових заходів. Доцільно буде виділити суттєві переваги участі в Інтернет-виставці, а саме:

· скорочення витрат на оренду приміщення, поштових та телефонних витрат, витрат на рекламу, маркетинг та ін.;

· участь в Інтернет-виставці є доступною для всіх підприємств, незалежно від величини і напрямку діяльності;

· учасник самостійно обирає форму участі на виставці;
· значно розширюється географічний і кількісний склад потенційних замовників і партнерів;

· виставкова і демонстраційна площа не обмежується;
· участь у подібних заходах дає можливість ознайомити відвідувачів з всією номенклатурою продукції, що випускається, не обмежуючись площею рекламних стендів звичайної виставки;

· інтерактивний стенд у Інтернет просторі може водночас бути офіційним сайтом, представництвом компанії;

· Інтернет-виставка працює не обмежуючись часовими межами (цілодобово), тобто відвідати її можна в зручний для клієнта час.

Крім того сайт Інтернет-виставки, на відміну від офіційного сайту підприємства, об'єднує цілу групу підприємств, які працюють за однаковими тематичними напрямками, і широко відомий відвідувачам мережі, які в свою чергу мають змогу побачити стенди компаній експонентів, ознайомитись з новинками, отримати повну і вичерпну інформацію про товар або послугу, що пропонується підприємством. Всі сайти, які мають відношення до виставкової діяльності умовно можна поділити на чотири групи (рис. 1.7).


Рис. 1.7. Розподіл сайтів, які мають відношення до виставкової діяльності за видами

1.4. ОСОБЛИВОСТІ МІЖНАРОДНОЇ ТА ВІТЧИЗНЯНОЇ КЛАСИФІКАЦІЇ ВИСТАВКОВИХ ЗАХОДІВ
В назві виставки як правило відображають її тип за видом пропозиції, галузевою спеціалізацією, а також географічним охопленням. Зі світового досвіду, відзначимо, що виставки прийнято розділяти за такими основними ознаками:
· за географічним складом експонентів (залежно від того, які країни, або регіони вони представляють);
· за тематичною (галузевою) ознакою;
· за ознакою безпосереднього продажу: виставки та ярмарки;
· за вагомістю заходу для економіки міста, регіону, країни;
· за територіальною ознакою (на території якої країни проводиться виставковий захід);
· за часом функціонування (залежно від тривалості роботи);
· за періодичністю;
· за цільовою аудиторією (типами відвідувачів);
· за джерелами фінансування.
1. Класифікація виставок за географічним складом експонентів включає наступні категорії: всесвітні, міжнародні, з міжнародною участю, національні, міжрегіональні, місцеві. 

2. Класифікація виставок за галузевою (тематичною) ознакою, передбачає поділ їх на: універсальні, спеціалізовані, вузькоспеціалізовані або галузеві.(
3. Класифікація виставок за вагомістю заходу включає:виставки національного значення; виставки міжрегіонального значення; виставки регіонального значення; виставки місцевого значення.
4. Класифікація виставок за територіальною ознакою: виставки, які проведені в середині країни. виставки, які проведені на території інших країн.
5. Класифікація виставок за часом функціонування :постійно діючі; тимчасові; короткострокові. 
6. Класифікація за періодичністю: сезонні; щорічні;  циклічні. 
7. Класифікація за цільовою аудиторією: професійна виставка; споживча виставка (для широкої публіки.
8. Класифікація за джерелами фінансування передбачає розподіл на:
· виставки які фінансуються з комерційних джерел;
· виставки які фінансуються з бюджетних коштів (державного чи місцевого бюджету);
· виставки з змішаними джерелами фінансування.
Для визначення такої класифікації виставки за галузями економіки існує загальноприйнятий у міжнародній практиці класифікатор, що є основою при галузевому розподілу виставок міжнародними виставковими і професійними об'єднанням (табл.1.3).
Таблиця 1.3  Класифікація виставок і ярмарок за галузями економіки
	Клас
	

	А
	Багатогалузеві ярмарки

	А-І
	Ярмарки та виставки технічних і споживчих товарів

	А-ІІ
	Ярмарки та виставки технічних товарів

	А-ІІІ
	Ярмарки и та виставки споживчих товарів

	В
	Спеціалізовані виставки і ярмарки

	В-І
	Сільське
господарство,
лісництво,
рибальство,
виноградарство,
садівництво,
планування садів, парків і відповідне устаткування.

	В-ІІ
	Продукти  харчування,  напої  й  тютюн,  громадське  харчування  і  відповідне
устаткування

	В-ІІІ
	Текстиль, взуття, шкіра, коштовності й відповідне устаткування.

	B-IV
	Будівництво, оснащення й комплектація, відповідне устаткування

	B-V
	Товари для внутрішньої обробки, для будинку і відповідне устаткування.

	B-VI
	Охорона здоров'я, гігієна, охорона праці, відповідне устаткування.

	B-VII
	Захист  навколишнього  середовища,  безпека,  очищення,  комунальні  служби,
відповідне устаткування.

	B-VІII
	Транспорт, перевезення, відповідне устаткування.

	В-ІХ
	Інформація,
системи
зв'язку,
оргтехніка,
побутова
електроніка,
відповідне
устаткування.

	В-Х
	Спорт, розваги, дозвілля, відповідне устаткування.

	В-ХІ
	Інша промисловість, торгівля. Побутове обслуговування, відповідне устаткування.

	В-ХП
	Мистецтво, антикваріат

	C
	Виставки народного споживання


Крім міжнародної класифікації виставок, з точки зору експонентів, всі заходи розподіляють за змістом цілей участі. У цьому контексті розрізняють іміджеві, пробні і цільові (основні) виставки. 
1.5. СУБ'ЄКТИ ВИСТАВКОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ
Саме поняття ринку яке має важливе значення при розгляданні питань виставок – являється базовим макроекономічним, і в міру розвитку суспільного виробництва неодноразово змінювалось.
У цьому світлі ринок ВП (виставкових послуг), можна визначити як сукупність економічних відносин між різними суб'єктами ринку із приводу реалізації виставкових послуг. Таке розуміння ринку може знайти відображення у наступній системі (рис. 1.8).
Як видно з рисунка, основними суб'єктами ринку виставкових послуг є компанія-організатор, підприємство-експонент (учасник) і відвідувачі виставкового заходу.
Важливим буде також зазначити, що всіх суб’єктів (рис. 1.9) виставкової діяльності можна умовно поділити на дві великі групи: оснівні та допоміжні. Так у таблиці 1.4 наведені суб’єкти підприємницької діяльності, які відносяться до кожної з вищеназваних груп.
Таблиця 1.4
Суб’єкти виставкової діяльності
	Основні
	Допоміжні

	організатори виставок; учасники виставок; відвідувачі виставок.
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 державні органи: як ті, що опікуються виставковою діяльністю, так і галузеві міністерства та відомства; органи місцевого самоврядування;
промислові і підприємницькі асоціації, професійні і творчі об'єднання, міжнародні організації;
інші, крім організаторів, виставкові фірми; засоби масової інформації;
наукові й освітні заклади тощо.


центральні та місцеві органи виконавчої влади, що реалізують державну політику у сфері виставкової діяльності

суб'єкти господарювання всіх форм власності, які можуть провадити діяльність як виставкові центри організатори, розпорядники, упорядники, агенти, учасники виставок згідно з повноваженнями, визначеними їх статутом
Суб'єкти ринку виставкових послуг
компанія-організатор
компанії, що професійно займаються організацією виставок (працюють на замовлення тільки якщо


підприємство- експонент


відвідувачі виставкового заходу
товар або галузь росте, так як основною ціллю для них є отримання максимального прибутку від виставки)

професійні організації для яких виставка – захід, що проводиться для просування товару, відтак витрати на нього не завжди прямо впливають на зростання прибутку
Рис. 1.9. Суб’єкти ринку виставкових послуг
Класифікацію організаторів виставок можна розподілити за наступними ознаками:
1. За професійним спрямуванням:
· компанії – професійні організатори виставок;
· професійні організації;
2. Згідно з Концепцією розвитку виставково – ярмаркової діяльності:
· державні органи виконавчої влади;
· спеціалізовані виставкові організації;
· торговельно – промислові палати;
· асоціації (міжрегіональні, галузеві);
· інші
організації
різних
форм
власності,
для
яких
проведення виставкових заходів не є основним видом діяльності.
3. За критерієм забезпеченості виставковими площами:
· організації, що мають власну виставкову базу;
· організації, що не мають власних виставкових площ і будують виставкову програму на оренді виставкових приміщень і залучення субпідрядників для забезпечення робіт.
Виставкова індустрія – сукупність спеціалізованих підприємств, основним видом діяльності яких є організація виставок або надання послуг організаторам, учасникам і відвідувачам виставок.
Для організації та проведення виставкового заходу на найвищому рівні необхідна злагоджена робота всіх структур (рис. 1.10).

Виставкова індустрія включає

Спеціалізовані підприємства, що працюють у сфері виставкового дизайну

Виставкові центри та конгрес-центри

Забудовники виставок
Спеціалізовані підприємства, що обслуговують потреби виставкової галузі

Організатори виставок, суборганізатори та агенти

Спеціалізовані транспортно- експедиторські підприємства
Рис. 1.10. Складові елементи виставкової індустрії
тимчасовий періодичний захід, в рамках якого продавці демонструють та продають товари (роботи, послуги) споживачам





захід, безпосередньо пов'язаний з роздрібною або оптовою торгівлею, що проводиться регулярно в певному місці та у визначений строк
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Рис. 1.8. Система ринку виставкових послуг
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