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ВИСТАВКОВА ДІЯЛЬНІСТЬ В УКРАЇНІ: 
СТАН, ПРОБЛЕМИ ТА ШЛЯХИ ЇХ РОЗВ’ЯЗАННЯ

Анотація. У статті розглянуто актуальність та необхідність вивчення виставкової діяльності як важливого інструменту
росту економіки. Досліджено стан і проблеми розвитку виставкової діяльності в Україні та проведено аналіз основних
чинників, що його стримують. Запропоновано шляхи покращення іміджу виставкової діяльності українських організа-
торів на світовому ринку.
Ключові слова: виставкова діяльність, організатор виставок, виставковий центр, виставкова площа.
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Постановка проблеми. Значення виставкової діяль-
ності як однієї із сфер сучасної економіки постійно зрос-
тає. Проведення виставок сприяє розвитку внутрішньої та
зовнішньої торгівлі, зміцненню міжнародних зв’язків, про-
паганді інноваційних технологій і нових видів продукції,
товарів та послуг, активізує фінансові потоки, формує
інформаційне середовище, яке відображає стан і тенденції
розвитку галузей та товарних ринків.

Сучасний стан виставкового бізнесу в Україні характе-
ризується низкою невирішених проблем. До них, насам-
перд, слід віднести недосконалість і неповноту законо-
давчо-нормативної бази; конкуренцію, що загострюється;
роздробленість на ринку послуг підприємств виставкової
діяльності; загальну нестачу виставкових площ; низький
технічний та естетичний рівень обладнання. За таких об-
ставин виникає необхідність у дослідженні й удоскона-
ленні системи управління виставковою діяльністю на дер-
жавному рівні.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Виставко-
ва діяльність в Україні почала розвиватися активно із
відновленням незалежності нашої держави в 1991 році. Ця
діяльність привертає до себе дедалі більшу увагу вітчиз-
няних науковців та практиків, серед яких: М. Аршевська,
Л. Лукашова, О. Мельникович, С. Мельниченко, В. Пекар
[3], Є. Ромат, Т. Ткаченко [6], В. Фарберов та ін. Вивченню
проблем розвитку виставкової діяльності присвячено
праці таких закордонних авторів, як Ж. Готьє (G. Gautier),
Я. Крітсотакіс (Y. Kritsotakis), Ф. Котлер (P. Kotler), Р. Сті-
венс (R. P. Stevens), у тому числі російських – Н. Александ-
рової, Є. Гусєва, Є. Добробабенко, Г. Захаренко, Л. Стров-
ського, І. Філоненка, Ф. Шаркова. 

Водночас, зазначені та інші автори висвітлюють зде-
більшого окремі проблемні аспекти: планування та ор-
ганізація проведення виставкових заходів, підбір і підго-
товка кадрів, аудит виставкової статистики, підвищення
ефективності виставкових заходів та ін. Сучасні тенденції
і проблеми розвитку виставкової діяльності в Україні роз-
глядаються описово та фрагментарно, без достатнього
аналітичного обґрунтування й залишаються малодослід-
женими.

Метою статті є дослідження стану і проблем розвитку
виставкової діяльності в Україні, аналіз основних чин-
ників, що його стримують, а також розробка шляхів покра-
щення іміджу виставкової діяльності українських організа-
торів на світовому ринку.

Основні результати дослідження. За даними Все-
світньої асоціації виставкової індустрії (UFI), на світовому
ринку нині функціонує 3077 організаторів виставок і 1197
виставкових центрів, закрита виставкова площа яких ста-
новить 32,6 млн. м2. Ці підприємства щорічно організову-
ють 30,7 тис. виставок, у яких беруть участь 2,8 млн. ор-
ганізацій та які відвідують 260 млн. осіб [1].

В Європі налічується близько 1500 організаторів ви-
ставок, із яких 300 мають власні виставкові центри.
Щорічно там проводиться майже 11 тис. виставок і яр-
марків, переважно регіонального або місцевого харак-
теру. Число учасників становить 1,36 млн., а відвідувачів
– близько 150 млн. Основу європейської виставкової
індустрії становить порівняно незначна кількість великих
міжнародних виставок [2].

Виставкова діяльність у сучасних умовах реалізує
функції генератора та ключової ланки процесів обміну в

регіонах і містах. Це забезпечується поєднаним проявом
специфічних особливостей виставкової діяльності, зокре-
ма її можливостями інформування про стан та тенденції
розвитку ринку, рівень конкуренції і особливості застосу-
вання конкурентних, інноваційних, логістичних та цінових
стратегій; створенням можливостей для безпосереднього
діалогу між виробниками і споживачами; проведенням
професійних конференцій та дискусій у межах виставок,
встановленням перспективних ділових контактів, а у
підсумку – значним мультиплікативним ефектом вистав-
кової діяльності й створенням визначеного позитивного
іміджу міста або регіону [3, с. 43].

Найбільший у світі виставковий центр, який скла-
дається із 26 закритих павільйонів загальною площею
495,27 тис. м2, знаходиться в місті Ганновері (Німеччина).
Завдяки виставкам, що проводяться у «Мессе Ганновер»,
90% населення міста забезпечені робочими місцями. У ви-
ставковому центрі щорічно організовується близько 50-ти
виставок і ярмарків, які відвідують 2,2 млн. осіб та у яких
беруть участь понад 20 тис. компаній [4, с. 36].

Станом на 01.01.2013 р. на українському ринку послуг з
організації виставок і ярмарків функціонувало 114 під-
приємств виставкової діяльності, серед яких 96 – організа-
тори виставок та 18 – виставкові центри. Роботу органі-
заторів виставок і виставкових центрів забезпечували
1,7 тис. штатних працівників, серед яких 1,2 тис. мали ви-
щу освіту [5, с. 6].

Виставковими організаціями України у 2012 р. було
проведено 1010 виставкових заходів, зокрема 480 виста-
вок та 530 ярмарків, що на 9,5% менше, ніж у поперед-
ньому році (табл.).

Динаміка кількості підприємств виставкової діяльності
за досліджуваний період (2008–2012 рр.) характеризуєть-
ся коливаннями та має тенденцію до зменшення. Така си-
туація пов’язана із приходом на ринок нових компаній і ви-
ходом з нього невеликих та непрофесійних організаторів
виставок, які не витримали жорсткої конкуренції. 

Кількість виставкових центрів у 2012 р. зменшилася на
5,26%, а їхня загальна виставкова площа – на 0,5%, що по-
яснюється невідповідністю вимогам до сучасних вистав-
кових центрів і позбавленням деяких із них відповідного
статусу. Із 18 виставкових центрів лише 9 відповідають
міжнародним стандартам, із яких п’ять знаходяться в
Києві.

За період 2004–2011 рр. у результаті будівництва нових
виставкових комплексів їх кількість збільшилася на 20%.
Проте, не дивлячись на входження на ринок України
нових виставкових центрів, проблемним питанням зали-
шається недостатній обсяг загальних виставкових площ у
цілій низці регіонів. Спеціалізовані виставкові центри
діють лише в окремих регіонах, а саме в таких містах, як
Київ, Донецьк, Одеса, Харків, Львів, Миколаїв, Чернігів,
Суми і Запоріжжя. В інших містах більшість виставкових
заходів проводиться в непристосованих для цього
приміщеннях (у спортивних та концертних залах, театрах,
цирках тощо), що призводить до зниження якості та ефек-
тивності виставок (рис. 1).

Як видно із рис. 1, левова частка виставкової площі
(66%) припадає на Київ. За оцінками експертів, серед-
ньорічна завантаженість виставкових центрів у столиці
становить близько 90%, що свідчить про великий попит на
такі приміщення і виставкову діяльність загалом.

ECONOMICS AND MANAGEMENT OF ENTERPRISES

Results. The authors analyzed the main factors that hinder development of the exhibition sector and suggested ways to improve
the image of the Ukrainian exhibition organizers in the international market. It was found that development of exhibitions in
Ukraine in dynamics of the last 2 years is characterized by worsening of key indicators. Exhibitions develop irregularly across
Ukraine. The most active work on the organization of exhibitions and trade fairs inherent a capital of Ukraine and other major
cities.
Conclusion. A strategy of exhibitions and a program to improve the mechanism of this economic activity regulation are offered
for the effective development of the exhibitions and trade fairs organizing national market. To achieve recognition of Ukrainian
exhibitions abroad, the quality of exhibition services and exhibition infrastructure improvement are offered.
Keywords: exhibition activity; exhibitions organizer; exhibition center; exhibition space.
JEL Classіfіcatіon: L89, M39
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Середня вартість будівництва виставкового центру
дорівнює від 500 до 1500 євро за 1 м2. При цьому терміни
окупності вкладених коштів становить від 4 до 7 років, а
рентабельність роботи виставкового центру – в середньо-
му 25% [4, с. 38].

Однак попри відносно високу рента-
бельність роботи об’єктів виставкової
нерухомості, нові виставкові центри нині
не будуються. Інвесторів стримує ряд
факторів, як-от: висока вартість оренди
землі; недостатня кількість великих віль-
них ділянок, які б відповідали вимогам
будівництва; відсутність будівельних
компаній, що спеціалізуються на проек-
туванні та будівництві виставкових цент-
рів; сезонність попиту на виставкові
послуги; слабка підтримка з боку дер-
жавної влади.

Одним із вагомих факторів є недос-
татня прозорість виставкового ринку.
Брак достовірної інформації про фінансо-
во-господарську діяльність виставкових
підприємств унеможливлює проведення
оцінки її внеску в розвиток національної
економіки і прибутковості такої діяльності
для потенційних інвесторів. 

За своїм статусом загальна кількість
виставкових заходів, проведених у 2012 р.
в Україні, розподілилася таким чином:

14% мали статус міжнародних,
22% – національних, 62% – між-
регіональних, 2% – регіональних. Із
223 національних виставкових за-
ходів 132 проводилися за участю
тільки вітчизняних підприємств,
організацій, установ, а 91 – за уча-
стю вітчизняних та іноземних
суб’єктів господарювання. Джере-
лами фінансування переважної
більшості виставкових заходів
(98%) була комерційна діяльність.
Водночас, 16 заходів мали змішані
джерела фінансування, із них 14 –
за участю державного або місце-
вих бюджетів. За тематикою, 43%
виставкових заходів відносилися
до галузевих (спеціалізованих),
29% – багатогалузевих, 28% – до
універсальних. Із щорічною періо-
дичністю проводилося 58% за-
ходів, сезонною – 41% [5, с. 6].

Понад третину виставок
(43,5%), проведених організатора-
ми, зареєстровано в Києві, 9% – в
АР Крим, 6% – в Одеській області,
по 5% – у Харківській та Кірово-
градській областях, 4,6% – у Львів-

ській області, 4,4% – у Запорізькій області, 3,9% – у До-
нецькій області та 3,5% – у Дніпропетровській області. В
інших областях частка проведених виставок становила
менш як 3% (рис. 2).

У деяких регіонах України, а саме у Тернопільській,
Рівненькій, Івано-Франківській, Волинській, Черкаській об-
ластях, у 2012 р. виставки не проводились узагалі. 

У 2012 р. у виставкових заходах, проведених на тери-
торії України, взяли участь 62,6 тис. організацій, у тому
числі 3,1 тис. (5%) – іноземних. Іноземні учасники пред-
ставляли 69 країн і долучилися до більшості виставкових
заходів. Однак кількість учасників виставкових заходів
зменшилась у 2012 р. порівняно із попереднім роком на
10,01%, а кількість відвідувачів – на 28,01%. 

Аналіз розвитку виставкової діяльності в адміністра-
тивно-територіальній площині свідчить, що за кількістю
підприємств виставкової діяльності (ПВД) можна виділити
три основні групи регіонів України: регіони, де функціонує
не більш як 5 ПВД; регіони із кількістю ПВД від 5-ти до 10-
ти; регіони, де працюють понад 10 ПВД. До першої групи
входить найбільша кількість регіонів (67%), проте в кожно-
му з них проводиться найменше виставкових заходів –

Рис. 1. Розподіл виставкової площі по регіонах України у 2012 р.

Джерело: Розроблено авторами за [5]

Таблиця
Динаміка основних показників розвитку виставкової діяльності 

в Україні, 2008-2012 рр.

Джерело: Розроблено авторами за [5]

Рис. 2. Розподіл кількості виставок, проведених у регіонах України у 2012 р.

Джерело: Розроблено авторами за [5]
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лише 25%. Недостатній рівень розвитку виставкової
діяльності у цих регіонах зумовлений розосередженістю
ринку, а також галузевою специфікою розвитку регіональ-
ної економіки України. Друга група охоплює шість регіонів,
які в основному представлені великими індустріальними і
діловими центрами України. У групі сконцентровано 24%
підприємств виставкової діяльності, які проводять 23% за-
ходів. У третій групі (місто Київ, Одеська та Харківська об-
ласті) сконцентровано найбільшу кількість підприємств
виставкової діяльності (56%), що проводять більш як по-
ловину (52%) усіх заходів [6, с. 33].

За результатами дослідження найвищий рівень роз-
витку виставкової діяльності в Україні має Київ, що
підтверджується статистичними даними. У столиці Ук-
раїни проводиться понад третина всіх виставкових за-
ходів (43,5%), функціонує 38 підприємств виставкової
діяльності (33,3%), провідними серед яких є: «Київський
міжнародний контрактовий ярмарок», «Євроіндекс»,
«Міжнародний виставковий центр», «КиївЕкспоПлаза»,
«Прем’єр Експо», «Компанія Автоекспо», «Примус Украї-
на», Національний комплекс «Експоцентр України» та ін. 

Таким чином, виставкова діяльність розвивається нері-
вномірно на території України. Найактивніша діяльність з
організації виставок і ярмарків притаманна Києву та вели-
ким містам. Низький рівень розвитку виставкової діяль-
ності характерний для більшості регіонів, виставкові
заходи в яких організовують переважно місцеві торгово-
промислові палати або невеликі приватні підприємства.
Централізація виставкової діяльності пов’язана із темпами
ділової активності та властива не лише Україні. Напри-
клад, у Російській Федерації у 2012 р. із-поміж 2,1 тис. вис-
тавкових заходів 550 (26%) припадало на Москву і 200
(9,5%) – на Санкт-Петербург [7].

Важливу роль у розвитку виставкової діяльності
відіграє Виставкова Федерація України (ВФУ), яка була
створена в 1997 році. Сьогодні це єдина громадська ор-
ганізація в Україні, котра об’єднує понад 60 провідних
організаторів виставок, виставкових центрів і спеціалізо-
ваних компаній та має за мету: сприяння розвитку вистав-
кової діяльності у країні, захист законних прав членів
Федерації, лобіювання щодо дотримання їх соціальних,
економічних, творчих та інших спільних інтересів [7]. Ваго-
мою подією для України стосовно розвитку цієї сфери
діяльності є вступ ВФУ до Всесвітньої асоціації виставко-
вої індустрії (UFI), що свідчить про міжнародне визнання
українського виставкового бізнесу і відкриває доступ до
новітніх методик та інформації, які існують сьогодні на
світовому виставковому ринку.

Водночас, розвиток виставкової діяльності в Україні
стримується низкою чинників. До них, перш за все, слід
віднести недосконалість законодавчо-правової бази та
недостатню прозорість ринку послуг з організації виста-
вок і ярмарків. На відміну від іноземних країн (США,
Німеччина, Італія, Іспанія, Єгипет) в Україні не існує
спеціального законодавчого акта, який би регламенту-
вав основні аспекти виставкової діяльності. Зроблено
лише перші кроки для створення правової бази – розроб-
лено «Концепцію розвитку виставково-ярмаркової діяль-
ності» (2003 р.), до якої було внесено зміни і доповнення
у 2007 році.

Безумовно, основні аспекти виставкової діяльності
як одного із видів господарської діяльності регулюються
законодавчими актами загального характеру, як-от:
Цивільний кодекс України, Господарський Кодекс Ук-
раїни, Митний кодекс України та ін. Проте багато питань
залишається організаційно і законодавчо не врегульова-
ними. Наразі відсутні органи державної виконавчої вла-
ди, які б регулювали цей вид діяльності, а також норма-
тивні документи щодо стандартизації та сертифікації
якості послуг з організації виставкових заходів. До
теперішнього часу відсутні законодавчі або нормативні
документи, які б містили визначення таких основних по-
нять, як: «виставкова діяльність», «виставково-ярмарко-
ва діяльність» або «діяльність з організації виставок та

ярмарків»; «виставкові послуги» або «послуги з орга-
нізації виставок і ярмарків»; «виставкові заходи» тощо.
Це свідчить про несформованість понятійного апарату
виставкової діяльності й вимагає розробки національних
стандартів щодо основних термінів та визначень у зазна-
ченій галузі діяльності.

Непрозорість виставкового ринку полягає у відсут-
ності достовірної і повної інформації про діяльність з ор-
ганізації виставок та ярмарків. Це призводить до недоб-
росовісної конкуренції, неможливості виваженого вибору
виставок їх учасниками і відвідувачами, ускладнює дос-
лідження ринку. Першим кроком у вирішенні цієї пробле-
ми є запровадження Державною службою статистики
України відповідного державного статистичного спосте-
реження за формою № 1-виставки «Звіт про виставкову
діяльність». Проте воно не охоплює такі фінансово-еко-
номічні показники, як: доход (виручка) від реалізації
виставкових послуг; витрати, пов’язані із наданням
виставкових послуг, платежі до бюджету. Відсутність
відповідних вартісних показників унеможливлює прове-
дення детального і точного аналізу ефективності діяль-
ності з організації виставок та ярмарків, оцінки внеску
виставкової діяльності в розвиток національної еко-
номіки і переваг для потенційних інвесторів, визначення
ступеня інтенсивності конкуренції на ринку. У зв’язку з
цим, на нашу думку, форму статистичного спостережен-
ня за виставковою діяльністю необхідно доповнити
розділом «Основні фінансово-економічні показники» і та-
ким чином уніфікувати структуру форм статистичного
спостереження щодо організації надання послуг з окре-
мих видів економічної діяльності.

Важливо підкреслити, що система статистичних по-
казників виставкової діяльності України у цілому узгодже-
на із міжнародною статистикою. Однак складання форм
статистичного спостереження органами державної стати-
стики не супроводжується аудитом отриманих даних, що
зумовлює отримання недостатньо правдивої інформації
про стан ринку виставкових послуг. Розвиток міжнародно-
го співробітництва у виставковій сфері вимагає прозорості
виставкової діяльності, що, як свідчить світова практика,
може бути забезпечено лише в разі проведення незалеж-
ного аудиту.

Висновки. Розвиток виставкової діяльності в Україні
за 2011–2012 роки характеризується погіршенням основ-
них показників і посиленням стримувального впливу низки
чинників правового та управлінського характеру. Для по-
кращення іміджу виставкової діяльності українських ор-
ганізаторів на світовому ринку, а також ефективного роз-
витку національного ринку послуг з організації виставок і
ярмарків, на наш погляд, потрібно розробити стратегію
розвитку виставкової діяльності в Україні та конкретну
програму щодо вдосконалення механізму регулювання
цього виду економічної діяльності.

Для визнання наших виставок за кордоном необхідно
підвищити рівень виставкових послуг і сервісного обслуго-
вування, а також розвивати виставкову інфраструктуру
за міжнародними стандартами. Україна потребує будів-
ництва нових експоцентрів, що відповідатимуть сучасним
вимогам, а також реконструкції та модернізації інших інф-
раструктурних об’єктів. 

Важливим напрямом якісного розвитку виставкової
діяльності є підвищення кваліфікації персоналу виставко-
вих організацій. Для цього доцільно проводити відповідні
семінари і конференції, забезпечувати виставкові ор-
ганізації інструктивно-методичними матеріалами щодо
новітнього світового досвіду у сфері проведення вистав-
кових заходів. 

З метою залучення інвестицій для подальшого ефек-
тивного розвитку виставкової діяльності необхідно
задіяти державні засоби масової інформації, проводити
PR-кампанії для рекламування вітчизняних виставок за
кордоном і створення національного бренду України як
центру виставкової індустрії, ділового туризму та міжна-
родної торгівлі.
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Анотація. У статті розглянуто основні підходи до визначення економічної сутності маркетингово-

го потенціалу аграрних підприємств. Визначено місце маркетингового потенціалу в загальному потенціалі підпри-
ємства. Виявлено чинники, що впливають на формування маркетингового потенціалу аграрних підприємств у сучас-
них умовах господарювання. Запропоновано алгоритм дій керівництва підприємства при формуванні маркетингового
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ОСОБЕННОСТИ ФОРМИРОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОГО ПОТЕНЦИАЛА АГРАРНЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ

Аннотация. В статье рассмотрены основные подходы к определению экономической сущности маркетингового
потенциала аграрных предприятий. Определено место маркетингового потенциала в общем потенциале предприя-
тия. Выявлены факторы, влияющие на формирование маркетингового потенциала аграрных предприятий в совре-
менных условиях хозяйствования. Предложен алгоритм действий руководства предприятия при формировании мар-
кетингового потенциала и представлены рекомендации относительно возможных путей его укрепления.
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FEATURES OF AGRICULTURAL ENTERPRISES MARKETING POTENTIAL FORMING 

Abstract. Introduction. Effective marketing policy of agricultural enterprises involves optimization sales through continuous mon-
itoring of the market environment and competitors’ product range of goods and services, including consumer demand; compli-
ance of «price-quality» ratio. To do this, it is required to create a powerful marketing potential that can provide business activity,
stability, competitiveness and efficiency work of the agricultural enterprises. 
Purpose.The purpose of this paper is to study peculiarities of the agricultural enterprises marketing potential in conditions of the
external market environment dynamic change. In the study the methods of abstraction, analysis and synthesis, system, dialec-
tical and graphics are used. 
Results. The marketing potential is a collection of resources and capabilities to ensure the readiness and ability of companies to
output product on the market, as well as this product implementation and improvement according to the tastes and preferences
of consumers. Powerfully formed marketing potential of the company determines presence of competitive business advantages.
In the imperfect and inefficient agricultural market and price disparity, agricultural enterprises need creative approach to the mar-
keting potential formation, and to form its relations with financial, information, innovation, investment and employment potential.
The marketing potential of the agricultural enterprises formation depends on a number of features that are caused by specific
agricultural production and agricultural products. In addition, in unstable environment it is required to track accurately changes
in legislation and legal framework, market opportunities, socio-economic environment, tax policies that directly and indirectly influ-
ence the marketing potential formation. Conclusion. While forming the marketing potential, its place should be considered in the
overall potential of the company, as well as the interdependence and interrelation with other potentials. The impact of factors that




