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ВСТУП

 	Діяльність у сфері паблік рилейшнз відрізняється різноманітністю форм,  методів та інструментів використання. Одним із центральних видів 
PR-діяльності вважається виставка, яка розглядається ще і як окремий інструмент здійснення соціально-комунікаційної політики сучасних підприємств. «Виставка – публічна демонстрація досягнень у галузі економіки, науки, техніки, культури, мистецтва та інших галузях суспільного життя» [9, 
с. 66]. З точки зору здійснення PR-комунікації, то виставкова діяльність надає широкі можливості сучасним підприємствам вдало себе позиціонувати. Реалізувати це завдання можна двома шляхами: по-перше, брати активну участь у галузевих виставкових заходах, і по-друге, бути організаторами виставок. 
 	«Особливістю виставкової діяльності є наявність мультиплікативного та відкладеного (вторинного) ефекту. Відкладений ефект виставкової діяльності проявляється у наявності певного часового проміжку між моментом проведення виставки та моментом отримання комерційних результатів учасниками та відвідувачами виставкового заходу» [29, с. 10]. Відкладений ефект має і комунікаційна складова виставкової діяльності. Безпосереднє обговорення важливих проблем із партнерами, знайомство з конкурентним середовищем, робота над підвищенням лояльності клієнтів та інші важливі речі відбуваються не лише під час роботи виставки. Результати цих зусиль пролонговані у часі завдяки обговоренню відвідувачами вражень, а додаткові публікації у ЗМІ та соціальних мережах додатково посилюють цей ефект. Цілком справедливим є твердження, що «з точки зору підприємництва виставкова діяльність є багатоцільовим засобом підприємницької комунікації» [9, с. 66]. Питання виставкової діяльності, визначення її ефективності в різних галузях економіки, у тому числі для промислових підприємств, є актуальним і потребує свого подальшого вивчення.
Об’єкт дослідження: виставка як вид соціально-комунікаційної діяльності в сфері паблік рилейшнз.
Предмет дослідження: організаційна складова виставок як частини 
PR-діяльності сучасного підприємства.
Мета роботи: дослідити організаційні засади виставок як складової частини PR-діяльності.
Завдання дослідження:
1)  окреслити соціально-комунікаційне значення виставок у контексті PR-діяльності; 
2) проаналізувати тенденції розвитку виставкової діяльності;
3) визначити завдання виставки як інструменту впливу на цільову аудиторію в контексті роботи по зв’язках з громадськістю.
Методологічну та теоретичну основу дослідження складають праці таких науковців, як М. Аршевська з дослідженням оцінки ефективності виставкової діяльності [1],  О. Баклан з визначенням сучасних критеріїв ефективності поліпшення якості менеджменту виставкової діяльності [2], 
О. Боднарчук з висвітленням сучасного стану виставково-ярмаркової діяльності в Україні [3], О. Захаренко-Селезньова з аналізом виставкової діяльності як інструменту впливу на формування групи лояльних клієнтів [11], Н. Крахмальова та І. Гончаренко з вивченням адаптації зарубіжного досвіду застосування 
івент-маркетингу в практиці вітчизняних підприємств [16] та ін. 
Практичне значення одержаних результатів. Матеріали дослідження можуть бути використані під час подальших наукових розробок, викладання навчальних дисциплін, пов’язаних з відповідною тематикою, при написанні курсових та дипломних робіт студентами факультету журналістики.
Апробація роботи:
1. Шаповалова А. Технології  паблік рилейшнз в межах виставкової діяльності. Матеріали ІІІ Міжнародної науково-практичної онлайн-конференції «Соціокомунікаційна наука в парадигмі смислових трансформацій: суспільні виклики, тренди освіти і професійної діяльності» 19 травня 2023 року. Ірпінь: державний податковий університет. 2023. С. 132-113.
Творчий доробок: у роботі репрезентовано п’ять PR-проєктів та 
PR-кампаній для різних сфер: екологічної, соціальної, іміджевої. Це такі проєкти, як «Просування мультиплікації інструментами реклами і PR», «Професійний імідж уявного стиліста», «Запоріжжя. Творчі. PR-захід», «Україна від А до Я», «Go green - environmental PR-agency». 
Структура: кваліфікаційна робота бакалавра складається зі вступу, двох розділів, загальних висновків та 6 додатків. Загальний обсяг роботи бакалавра – 54 сторінки. Список використаних джерел налічує 37 позицій (вміщений на 4 сторінках).

РОЗДІЛ 1
СОЦІАЛЬНО-КОМУНІКАЦІЙНЕ ЗНАЧЕННЯ ВИСТАВОК 
У КОНТЕКСТІ PR-ДІЯЛЬНОСТІ
Виставкова діяльність є важливим інструментом формування та реалізації не лише економічної, але й комунікаційної політики підприємства, а також одним із найбільш ефективних елементів його комунікацій з зовнішньою громадськістю.
Виставка як специфічний вид соціально-комунікаційної діяльності сприяє забезпеченню торговельно-економічної, міжнародної, наукової, культурної та іншої співпраці не лише між суб’єктами бізнесу, але й між суб’єктами зовнішніх взаємовідносин із референтними групами як на регіональному, національному, так і міжнародному рівнях. 
Незважаючи на те, що «виставки є вагомим інструментом інфраструктури товарного ринку щодо підвищення ефективності національного й міжнародного товарообміну та залучення інвестицій в економіку країни. Вони віддзеркалюють економічну ситуацію певної країни, відображають стан ринку, створюють інформаційне поле, активізують фінансові потоки, відіграють важливу роль у розвитку внутрішньої та зовнішньої торгівлі, зміцненні міжнародних зв’язків, пропаганді передових технологій та нових видів продукції (товарів, робіт, послуг)» [30, с. 6], вони є важливим інструментом здійснення комунікаційної політики підприємства, яка формує іміджевий капітал та репутаційні можливості.  
Як правило, виставка є багатофункціональним інструментом, який дозволяє досягати важливі цілі підприємства. Оскільки «виставкова діяльність – це найважливіший інструмент, який дозволяє компаніям просувати свою продукцію на ринку, підтримувати ділове спілкування з партнерами, бути в курсі новітніх тенденцій у своїй професійній галузі» [28, с. 161]. Функціональне комунікаційне та інформаційне забезпечення виставкової діяльності відбувається у контексті роботи по зв’язках з громадськістю, яке здійснює будь-яке сучасне підприємство.
Характеристика основних функцій виставкової діяльності, які є найбільш важливими для її успішної реалізації представлена у таблиці 1.1.
	Назва функції
	Характеристика функції

	Інформаційна
	інформування спеціалістів і громадськості про стан певної галузі народного господарства та економіки країни в цілому, про сучасний рівень розвитку техніки та технологій, про найновіші досягнення у різних сферах людської діяльності

	Комунікаційна
	встановлення контактів із потенційними споживачами, з представниками ЗМІ, а також із діловими партнерами для подальшого співробітництва

	Комерційна
	укладення угод з метою купівлі або продажу товарів та послуг, виконання певних робіт

	Міжнародна
	залучення іноземних інвестицій у національну економіку, формування іміджу країни на міжнародній арені, вихід товаровиробників на міжнародний ринок, а також інші прояви міжнародного співробітництва

	Навчальна
	обмін досвідом та ознайомлення з новими досягненнями в галузі виробництва, економіки, науки й техніки

	Маркетингова
	демонстрація нового товару та виведення його на ринок, формування на нього попиту та стимулювання збуту, вивчення ринку (потреб споживачів, продукції конкурентів), реклама, PR

	Соціальна
	створення робочих місць завдяки прямій зайнятості у виставкових організаціях та непрямій у підприємствах виставкової інфраструктури


Таблиця 1.1. Характеристика основних функцій виставкової діяльності [30, с. 8]


Серед цих функцій особливе місце займають інформаційна та комунікаційна функції. Виставкова діяльність «дає можливість швидко вивчити ринок і зібрати в короткий термін необхідну інформацію щодо продукції, товарів і послуг. Це найбільш вигідне місце, яке надає підприємствам вигідні пропозиції, формує партнерські договірні відносини з посередниками, споживачами, іншими суб’єктами господарювання ринку» [3, c. 230-231]. «Сучасна виставка – це передусім місце особистої зустрічі виробників та постачальників із їхніми клієнтами, споживачами, діловими партнерами. Особиста зустріч, можливість діалогу в будь-які віки мала неабияку цінність, особливо ж у наш час високих швидкостей і браку спілкування, коли різноманітність і складність товарів підвищується, а їхній життєвий цикл скорочується. Виставка сьогодні розцінюється як найефективніший інструмент маркетингу та збуту, встановлення контактів із новими клієнтами та утримання наявних, вивчення ринку та виведення на ринок нових товарів і послуг, створення позитивного іміджу компанії та її торговельних марок» [29, с. 717].
 	Виставкова діяльність сьогодні є потужним інструментом позиціонування суб’єктів будь-якої діяльності; це важлива галузь, яка активно розвивається і знаходиться у сфері особливої уваги підприємців. На українському ринку послуг з організації виставок до початку війни функціонувало понад 119 підприємств виставкової діяльності, серед яких 98 – організатори виставок, 21 – виставкові центри. Роботу організаторів виставок і виставкових центрів забезпечувало 1,7 тис. штатних працівників, серед яких 1,2 тис. мали вищу освіту. Більша частка виставкової площі (66%) припадала на Київ. За оцінками експертів, середньорічна завантаженість виставкових центрів у столиці становила приблизно 90%, що свідчить про великий попит на такі приміщення і виставкову діяльність загалом [7, c. 6].
Як правило, з боку підприємства його участь у виставці забезпечує відділ по зв’язках з громадськістю або PR-відділ. Участь підприємства у виставкових заходах надає такі можливості як збільшення продажів та поліпшення іміджу. 


	Ефективність участі у виставці залежить від: 
· унікальності й оригінальності виставкового стенду; 
· наявності сувенірної продукції (ручки, блокноти, чашки тощо); 
· застосування рекламних засобів (відео супровід, брошури); 
· пошуку нових ділових партнерів; 
· залучення нових інвестицій; 
· знайомства з конкурентним ринком; 
· обміну досвідом [5]. 
Отже, під час роботи виставки важливе місце відводиться PR-службі підприємства та її PR-спеціалістам. Вони можуть працювати як у напрямку популяризації товарів власного підприємства, так і популяризації самої виставки та покращення іміджу її учасників. Служби PR проводять різноманітні заходи та навіть шоу – як на виставці в цілому, так і на окремому стенді. Крім суто рекламних та PR-акцій, фахівці з паблік рилейшнз активно працюють з представниками засобів масової комунікації, традиційними та новими медіа. ЗМІ вважаються ефективним і доступним засобом привернення уваги громадськості до підприємства та його продукції, а також до виставки та її учасників. Сьогодні виставкова діяльність з великим успіхом може бути використана в якості дієвого засобу просування товару на ринок, встановлення нових контактів, обміну інформацією та укріплення ділової репутації. 
Що стосується методів PR-роботи, то до них, у першу чергу, слід віднести наступні: створення інформаційних приводів, підготовка та розсилання прес-релізів, підготовка ексклюзивних press-kits для провідних ділових, бізнесових, політичних, громадських та державних ЗМІ, проведення та висвітлення спеціальних благодійних та спонсорських програм підприємства та івентів різної проблематики. 
Якщо розглядати функціональне призначення виставки з точки зору соціокультурного, макроекономічного виміру, а також з точки зору експонента (відвідувача) та компанії, яка організовує виставку (табл. 1.2), то функції цього виду діяльності найбільш точно представили українські дослідники В. Бугас та А. Саричев у роботі «Управління виставковою діяльністю на підприємстві» [5]. Важливим для сфери паблік рилейшнз є визначення експонента як головної компоненти виставкової діяльності. 
	Вимір
	Функції виставки
	Обрані цілі

	Соціокультурний 
	Інноваційна 
	Технологічний розвиток 

	
	Громадські зв’язки

	
	Інформаційна 
	Інформування 

	
	Політична 
	Міжнародний діалог 
Іміджеві цілі 

	Макроекономічний 
	Побудова ринку 
	Відомості про поставки і попит 

	
	Розвиток ринку 
	Регулярний цикл заходів 

	
	Торгівля 
	Ринкові угоди 
Імпорт та експорт 

	
	Прозорість 
	Огляд галузі 

	
	Економічний розвиток 
	Розвиток виставкового центру 
Непряма віддача 

	Експонента та відвідувача 
	Інформаційна 
	Розповсюдження інформації 
Постачання інформації 
Вивчення ринку 

	
	Вплив 
	Обізнаність 
Рекрутинг 
Іміджеві цілі 

	
	Продаж 
	Підготовка продажів 
Виконання продажів 

	
	Мотивація 
	Мотивація співробітників 
Мотивація відвідувачів 

	Виставкової компанії 
	Надання послуг 
	Ефективність (наприклад, кількість експонентів) 

	
	Заробіток 
	Продаж/заробіток/
прибуток 

	
	Розвиток свого профілю 
	Диференціація з конкурентами 


Таблиця 1.2. Функціональне призначення виставки [5].

 На наш погляд, особливої уваги заслуговує думка Л. Середницької та 
Р. Геги про те, що особливо ефективними виставкові заходи є «в поєднанні з комплексом супутніх рекламних та PR-заходів (рекламною та PR-кампанією в пресі, проведенням презентацій, прес-конференцій, круглих столів тощо). Виставки є потужним засобом популяризації нових товарів (послуг) і підвищення престижу фірм» [29, с 716]. Інша дослідниця В. Чекалова в підтвердження цієї тези зазначає, що сучасні виставки вже давно перестали бути просто «організованими показами продукції», а є заходами, які окреслюють перспективність певних напрямків діяльності, своєрідними «вікном у майбутнє». Для підприємств це: 
1) один із способів конкуренції (за кілька днів можна поширити інформацію серед значної кількості представників цільової аудиторії), 
2) додаткові можливості обміну досвідом, 
3) сприяння збільшенню обсягів реалізації власної продукції, 
4) «індикатор» для нових проєктів [31,с. 303]. 
Так сталося, і це зазначають науковці В. Овчарек та В. Мироненко, що «найбільш розвинутими і в світі, і в Україні є торгово-промислові виставки. Саме такий вид виставок охоплює практично всі галузі економіки і підприємництва, має найбільш потужну інфраструктуру (виставкові центри, спеціалізовані сервісні підприємства, професійні об’єднання, систему підготовки персоналу, інформаційні ресурси тощо), використовує у своїй діяльності гармонізовану з міжнародними вимогами термінологію та методичну базу» [23, с. 120]. Виставкова діяльність є особливим інструментом, спеціалізованою функцію, яка спрямована на використання потенціалу промислових виставок для підвищення економічної ефективності організації. 
Промислові виставки характеризуються, по-перше, великим масштабом пропозицій (не тільки готові продукти, але і ідеї, бази даних і т. п.); по-друге, різноманітним складом відвідувачів, в число яких входять потенційні споживачі, фахівці фірм-конкурентів, представники органів державного і муніципального управління, частина населення, що розглядає виставку як місце розваги і цікавого проведення часу [27, с. 161].
Торгово-промислова виставка дозволяє досягати найрізноманітніших підприємницьких та PR-цілей, серед яких можуть бути такі: ознайомлення з новими ринками, оцінка конкурентної спроможності, орієнтація на стан у галузі, обмін досвідом, участь у спеціалізованих заходах (семінари, конференції, презентації, відвідування PR-заходів), знайомство з конкурентами, розширення особистих контактів, знайомство з новими групами споживачів, налагодження роботи з засобами масової інформації, підтримка вже існуючих зв’язків, вивчення думки споживачів відносно продукції, їх побажань і вимог, презентація новинок, розширення асортименту, розширення мережі збуту та робота з громадськістю. Промислова виставка необхідна всім підприємствам незалежно від їх галузевої приналежності, характеру продукції і масштабів її виробництва, оскільки надає універсальні можливості для реалізації як маркетингових, так і інноваційних цілей підприємства [27, с. 161]. Таким чином, серед різних видів виставок для підприємства найважливішою є виставка промислова. 
Вивчаючи питання організації виставок як складової частини 
PR-діяльності, не можна оминути питання використання моделей PR-комунікації під час їх проведення.
Односторонні та двосторонні моделі PR-комунікації, які свого часу визначили Дж. Грюніген та Т. Хант, по-різному використовуються в комунікаційній практиці під час виставкової діяльності. Найбільш поширеними є двосторонні моделі: асиметрична та симетрична. Ці дві моделі паблік рилейшнз засновані на дослідженні. Саме використання досліджень для збору даних громадської думки змусило вчених назвати ці моделі двосторонніми, а не односторонніми, оскільки вони більше нагадують розмову, ніж просте поширення інформації.
Асиметрична модель була започаткована між 1920 і 1950 роками 
Е. Бернейзом і базується на принципах поведінкової психології. Переважна більшість досліджень у межах зв’язків з громадськістю спрямована на визначення того, що громадськість знає, розуміє або у що вірить. Ці переконання засвоюються шляхом використання різних засобів, але в більшості випадків це опитування. Так, наприклад, виявлення шкали головних інтересів відвідувача виставки проходить шляхом опитування респондентів. Результатом використання опитувань у межах асиметричної моделі PR-комунікації є засвоєння та ретрансляція результатів досліджень – головних визначених ідей, меседжей, усвідомлень громадськості – з метою бути для неї більш зрозумілим, актуальним, відповідним запитам. Модель називають асиметричною, тому що вона є незбалансованою на користь комунікатора, оскільки комунікатор не зазнає реальних змін, а просто використовує ідеї, які знайдуть резонанс у спілкуванні з громадськістю під час відвідування виставок з метою переконати їх у певному питанні.
Симетричну модель також започаткували Е. Бернейз [33] і кілька видатних практиків і педагогів із зв’язків з громадськістю приблизно з 1960 по 1980 роки. Симетрична модель прагне використовувати дослідження громадської думки так само, як це робить асиметрична модель. Однак у її межах використовуються дослідження не з наміром переконати громадськість, а для побудови взаєморозуміння між громадськістю та базисними суб’єктами PR. Базисні суб’єкти (підприємці), як правило, готові змінювати свою внутрішню політику та практику в межах цієї моделі на основі того, що вони дізналися від своєї громадськості, яка є споживачами послуги або продукції. Це спільний підхід до порозуміння, і, хоча він і не ідеально збалансований і рухливий, але в ньому є рівновага, в якій обидві сторони процесу спілкування мають можливість зробити свій внесок і змінити проблему. 
Відправною точкою для визначення сучасних зв’язків з громадськістю, які ставлять за мету впровадження двосторонньої симетричної комунікації, є визначення самого PR як стратегічного комунікаційного процесу, який будує взаємовигідні відносини між підприємством та його громадськістю. Розбудовувати та втілювати у практику цю модель сучасним фахівцям по зв’язках з громадськістю допомагає діджиталізація українського суспільства. Цей тренд дозволяє здійснювати постійний діалоговий процес і є трендом сучасних зв’язків з громадськістю. Сучасний PR може використовувати цифровий підхід до побудови цих відносин. Виходячи за межі транзакцій, сучасні зв’язки з громадськістю використовують стратегію залучення та маркетингові технології для побудови та підтримки взаємовигідних відносин між підприємством та споживачами його продукції. «Сучасний PR – це створення аудиторії, а потім формування суперфанатів із цієї аудиторії. Відносини зі ЗМІ та впливовими особами є частиною цього, але також і контент-маркетинг, SEO, маркетинг електронною поштою та соціальні мережі» [34].
Слід зазначити, що обидві симетричні моделі PR-комунікації ставлять за мету консолідацію цільової аудиторії підприємства, яке відбувається на основі його ціннісного ядра. 
У сучасних зв’язках з громадськістю ми часто бачимо змішування 
PR-моделей серед кількох тактик чи інструментів комунікації в рамках однієї кампанії зі зв’язків з громадськістю, що мають відбуватися під час проведення виставки. Найкраще думати про моделі як про теоретичні побудови, які під час реалізації поєднуються через змішані мотиви суспільних відносин. У більшості випадків фахівці зі зв’язків з громадськістю хочуть не лише допомогти своєму роботодавцю чи клієнту, але й допомогти громадськості за межами організації отримати доступ і зрозуміти внутрішні процеси. Цей підхід із змішаними мотивами базується на непередбачуваних обставинах реального світу, які впливають на рішення аудиторії підприємців, а також на бажанні сприяти спілкуванню з обох сторін. 
До комунікативних цілей участі у виставки слід віднести: 
· розширення контактів підприємства з державними та муніципальними органами, органами місцевого самоврядування;
· встановлення ділових відносин з представниками бізнесових місій;
· пошук потенційних клієнтів завдяки встановленню діалогу з ними під час відвідування стенду компанії у виставковому центрі чи на іншій виставковій локації;
· встановлення контактів з новими групами покупців (за рахунок особистої демонстрації нового товару та переконання відвідувача у цінності товару, тобто фактично формується нова потреба);
· підвищення іміджу і зростання популярності підприємства;
· в результаті спілкування з відвідувачами є можливість привернення уваги до торгівельної фірми за рахунок демонстрації та обговорення нових послуг або нових поліпшених якостей вже відомого товару;
· за рахунок особистих контактів відбувається збільшення впливу рекламних  та PR-меседжей підприємства на відвідувачів виставки;
· виставка дає можливість поповнити банк даних про споживачів за рахунок, наприклад, проведення короткого анкетування або інтерв’ювання;
· під час участі у виставці є можливість встановити ефективні контакти з представниками засобів масової інформації, представниками нових медіа, блогерами та іншими лідерами думок;
· робота під час відвідування виставки дозволяє встановити ділові контакти з рекламними та PR-агенціями, заключити з ними договори про співпрацю;
· виставка надає можливість вести дискусію з потенційними покупцями щодо властивостей товару;
· існує реальна можливість підтримати вже існуючі контакти та підтримати лояльність прихильників бренду;
· виставка дає можливість безпосереднє спостерігати за конкурентами, оцінювати та порівнювати їхній потенціал і можливості;
· під час роботи стенду існує можливість збору актуальної і додаткової інформації про стан ринку, галузі, потреби споживачів;
· надається можливість аналізу та коригування корпоративного дизайну;
· виставка дає змогу оцінити інтенсивність комунікативної політики підприємства.
Отже, на сьогоднішній день виставкова діяльність все ще є ефективним та розвинутим видом соціально-комунікаційної діяльності і займає відособлене місце як на міжнародному, так і на українському ринку послуг, якими активно користуються сучасні підприємства. Сам процес організації участі у виставковій діяльності або відкриття виставки самим підприємством є складовою частиною реалізації його PR-політики. 


РОЗДІЛ 2
ОРГАНІЗАЦІЯ ВИСТАВОК 
ЯК ВИДУ СОЦІАЛЬНО-КОМУНІКАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПО ЗВ’ЯЗКАХ З ГРОМАДСЬКІСТЮ

2.1. Тенденції розвитку виставкової діяльності
Щодо стану виставкового бізнесу, то політична та економічна криза ще на початку 2014 року завдала удар по усім сферам бізнесу без винятку. Критерії успішності та «правила гри» для виставкових операторів стали жорсткішими, проте інтерес до виставок не зник, а навпаки прогресував. Міжнародні виставки були сполучною ланкою між вітчизняними виробниками та інвесторами під час переорієнтації українського виробництва на європейські ринки збуту. Криза стала своєрідним імпульсом для пошуку найбільш ефективних, оригінальних та вигідних рішень для всіх організаторів виставок. Кожен рік компанії брали участь у міжнародних виставках, при цьому даючи поштовх для розвитку свого бізнесу, активізації фінансових потоків, формуванню інформаційного середовища, яке окреслює сучасний стан та тенденції на ринку [18]. Вже з 2016 року ситуація більш-менш стабілізувалася, спостерігалася непогана динаміка відновлення докризових показників. Війна росії проти України, яка почалася у лютому 2022 року, нанесла суттєвих збитків усій виставковій галузі в Україні. Під час військових дій стало неможливим проведення виставок у виставкових центрах та на інших виставкових локаціях через загрозу вибухів та небезпеки для громадян. Виставки торговельно-промислового напряму були скасовані, а комунікації з громадськістю зменшилися до свого критичного мінімуму. 
До початку військової агресії росії проти України виставковий бізнес розвивався достатньо успішно, що дозволяло говорити про значущу роль виставкової діяльності в ефективному функціонуванні підприємств і формуванні системи зв’язків з громадськістю, Про це свідчить аналіз ефективності проведення виставок в Україні, який був виконаний багатьма науковцями та практиками, які вивчали зазначене нами питання. Серед них О. Боднарчук з роботою «Сучасний стан виставково-ярмаркової діяльності в Україні», 
Н. Крахмальова з науковою розвідкою «Економічний аспект виставково-ярмаркової діяльності підприємства», О. Борисов та К. Колеснікова з дослідженням «Маркетингове позиціонування виставкової діяльності», В. Пекар зі статтею «Основи виставкової діяльності», В. Овчарек та В. Мироненко з науковим дослідженням «Особливості презентації фотографічних творів на мистецьких та торгово-промислових виставках», Ю. Продіус та А. Сутягіна зі статтею «Проблеми виставкової діяльності в умовах нестабільності зовнішнього середовища», В. Бугас та А. Саричев з роботою «Управління виставковою діяльністю на підприємстві», Г. П’ятницька з дослідженням «Оцінка 
виставково-ярмаркової діяльності у регіонах України», О. Захаренко-Селезньова з розробкою «Виставкова діяльність як інструмент впливу на формування групи лояльних клієнтів», Т. Ткаченко та Т. Дупляк з монографічним дослідженням «Виставковий бізнес».
З комунікативної точки зору переваги виставкової діяльності для підприємств перед іншими видами зв’язків з цільовими аудиторіями, як справедливо зазначають науковці Ю. Продіус та А. Сутягіна, полягають у наступному:
· попит і пропозиція сконцентровані в часі на обмеженому просторі, на якому представлена вся галузь і супутні виробництва; 
· реалізована можливість встановлення взаємовідносин з виробниками взаємодоповнюючих сфер, субпідрядниками і постачальниками всіх видів ресурсів, в тому числі консалтингових та науково-технічних послуг; 
· здійснюється ефективна підтримка дій власних торгових агентів і пошук нових [27, с. 161].
Військовий стан в Україні не дає можливості вести активну виставкову діяльність офлайн, тому PR-служби підприємств почали активно використовувати віртуальні формати їх проведення в онлайн режимі. 
Віртуальну промислову виставку від традиційної відрізняє ряд особливостей, що впливають на діяльність як організаторів, так і учасників. Про це йдеться мова у багатьох дослідників, зокрема у Н. Шинкаренко, 
М. Климовської, О. Баклана та ін. Розглянемо їх.
По-перше, віртуальна виставка знімає обмеження на географію учасників та їхню кількість, структуру експонентів і тривалість демонстрації експозицій, створюючи прості передумови для отримання міжнародного масштабу. Для того, щоб ця можливість реалізувалася, віртуальна виставка повинна бути побудована на мультилінгвістичній платформі [32].
По-друге, віртуальна виставка – умовно не обмежений у часі та просторі захід, що реалізується за рахунок Інтернет-ресурсів. У рамках заходу організатор надає можливість його учасникам на платній або безкоштовній основі розмістити на сайті виставки текстову інформацію, графічне, аудіо- або відеозображення експонатів, що розповідають про учасника віртуальної виставки, його діяльність, товари, послуги та технології, а відвідувачам виставки надає можливість на безкоштовній основі ознайомитися з інформацією та експонатами, які надані учасниками виставки у вигляді віртуального стенда [13, с. 56].
По-третє, присутність на глобальних віртуальних майданчиках дозволяє представити продукцію підприємства в реальному конкурентному середовищі (аналог традиційних міжнародних виставок). «Участь в подібних віртуальних виставках сприятиме, перш за все, формування іміджу підприємства та його продукції; - присутність на регіональних віртуальних майданчиках, дозволяє просувати продукцію до конкретного споживача (аналог традиційних регіональних галузевих і міжгалузевих виставок). Такими регіональними майданчиками можуть стати сайти національних торгово-промислових палат, професійних об'єднань тощо» [32].
По-четверте, віртуальний стенд містить основну інформацію про підприємство-учасника, його спеціалізацію, асортимент товарів та послуг, контактну інформацію, а також має можливість зворотного зв’язку. Він створюється за допомогою спеціальних флеш-технологій, що дає змогу додати динаміку та зробити презентацію підприємства цікавішою. Віртуальним стендам притаманна інтерактивність. Відвідувачі віртуальних виставок мають можливість продивлятися як усіх учасників виставки, так і вибраних ними відповідно до заданих параметрів пошуку; оцінювати стенди, які їм найбільше сподобалися, та залишати відгуки про них [2, с. 67].
По-п’яте, для віртуальних виставок сьогодні спостерігається прагнення організаторів до певної уніфікації виставкової експозиції. І якщо у випадку традиційних виставок це відбувалося шляхом типологізації розподілу виставкової площі, уніфікації виставкового обладнання та меблів, вибору робочих мов виставок, то для віртуальних виставок таким інструментом уніфікації виступають формати представлення цифрових даних і мови, які підтримуються певним майданчиком. У разі ж подання на регіональних віртуальних майданчиках – рівень уніфікації експозиції значно менший. Така різноманітність, з одного боку, надає більше можливостей показати продукцію підприємства в більш вигідному світлі, а з іншого – вимагає більше зусиль для адаптації до цього різноманіття [32]. 
 У своїй роботі «Дослідження особливостей віртуальних виставок у контексті діджиталізації» українські дослідники Т. Куваєва та Н. Шинкаренко зазначають, що «сьогодні віртуальні цифрові виставки засновані на концептуальних та лінгвістичних інструментах, які надаються кількома новими технологіями популярних систем, таких як ViEx System, XMP-CMS та ARCO. 
Всі ці системи мають спільну особливість: вони сприяють розробці кількох версій однієї і тієї ж виставки в різних контекстах шляхом відокремлення вмісту і презентації, у тому числі забезпечуючи адаптування до мобільних пристроїв. Таке широке коло інструментів дозволяє забезпечити різні способи організації віртуальних виставок: фото-виставки; мультибанери; виставки з аудіо- та відеосупроводом; виставки-«презентації» за окремою продукцією; виставки-«демонстрації» з насиченим мультимедійним контентом, у тому числі аудіо- та відеорядом, текстом, розділами; тематичні інтерактивні виставки з певними квестами, презентаціями, подорожами, іграми тощо. Виявлені особливості створення віртуальних виставок довели необхідність врахування інтересів усіх зацікавлених сторін щодо даного різновиду інструменту комунікаційної політики» [17].
Л. Середницька та Р. Гега [29, с.719-720] вважають, що віртуальна виставка для сучасних підприємств надає широкий спектр можливостей:
1. Для організаторів виставок – розміщувати віртуальний варіант реальних виставок як їх логічне продовження з тією ж назвою та інформацією про події, які відбувалися на ній, або створювати нову віртуальну виставку чи павільйон за популярною тематикою чи напрямом.
2. Для учасників виставок – обирати тематичну виставку та віртуальний стенд, на якому буде розміщена інформація про компанію, її продукцію та послуги; отримувати статистичні дані про відвідування та рейтинг віртуального стенда; вносити самостійно зміни в інформацію, яка розміщена на віртуальному стенді. «Віртуальні виставки дозволяють без обмежень за місцем і часом здійснювати просування товарів і послуг учасників, забезпечують пряме спілкування між продавцями – учасниками онлайн-виставки – та потенційними покупцями – відвідувачами. Для учасників – це можливість представити з меншими витратами товари та послуги широкій аудиторії. Для відвідувачів – шанс оперативно отримати інформацію про товари та послуги в будь-якому місці і в зручний час» [26]. 
3. Для відвідувачів виставок – відвідувати віртуальну виставку в будь-який час доби незалежно від географічного місця знаходження; голосувати за стенди учасників, залишати свій відгук, установлювати контакт; отримувати повну інформацію про компанію, її продукцію та послуги; ознайомитися з підприємствами певного регіону або галузі.
	Переваги онлайн-виставок полягають у наступному:
· віртуальний формат дозволяє підприємцям представляти практично 
будь-який товар або послугу, який можна розмістити в віртуальній вітрині, не виходячи з офісу, за допомогою різних програм презентації, можливості демонстрації у вигляді схем, бази комплектуючих, списків та ін.;
· споживачі, клієнти, партнери можуть відвідувати віртуальну виставку у будь-який зручний для них час і не один раз, онлайн формат виставки не обмежений за часом і доступний 24 години на добу;
· споживачі, клієнти, партнери не обмежені географічно і з будь-якого куточка світу можуть стати відвідувачами;
· онлайн формат дає і широкі можливості для налагодження контактів з потенційними споживачами, оскільки існує безліч різноманітних форм отримання інформації – від онлайн листування та анкетування до контент-аналізу коментарів відвідувачів та їх відгуків.
	Дослідниця віртуального виставкового формату Н. Шинкаренко вважає, що «інформація, отримана компанією в ході такого неформалізованого інтерв'ю, проведеного на виставці з потенційними споживачами, вимагає певних зусиль для її систематизації. Віртуальний формат виставки у відсутності обмежень на географію ринків і часу на демонстрацію експозиції потенційно знімає обмеження на розмір клієнтської бази і її наповнення актуальною інформацією про поведінку споживачів. 
	Високий рівень персоналізації. Сучасні технології, пропонуючи різноманітні інструменти збору даних та відеосервіси, дозволяють не тільки наблизити спілкування з відвідувачем віртуальної виставки до звичайного режиму обміну інформацією на виставці традиційного формату, а й розкривають широкі можливості для персоналізації маркетингових комунікацій. Наприклад, використання у віртуальних платформах інструментів «інтелектуальних» рішень типу Oracle Experience Manager дозволяє управляти досвідом відвідувача, пропонуючи йому заздалегідь підготовлені контейнери експозицій. Наповнення цих контейнерів буде залежати від набору даних про конкретного користувача та його попередніх дій. Така «дружня» по відношенню до споживача високоточна персоналізація може підштовхнути відвідувача віртуальної виставки до здійснення покупки.
	Омніканальність. Віртуальна виставка дозволяє задовольнити запити та очікування найбільш вимогливих відвідувачів шляхом реалізації омніканальності, коли перегляд експозиції може бути здійснений незалежно від місцезнаходження та каналів доступу до інформації. Наприклад, фахівець може почати огляд експозиції віртуальної виставки на комп'ютері в офісі компанії, продовжити її на своєму смартфоні в громадському транспорті, а завершити в соціальній мережі, поділившися з колегами інформацією про побачене» [32].
	Отже, віртуальні виставки – це сучасний формат, який набирає все більшої популярності. 
	Розглянемо види онлайн-виставок, які сьогодні виділяють практики та науковці: 
· Віртуальна виставка – виглядає як віртуальна гра з зображенням стендів. Надана можливість виходити на зв'язок за допомогою Zoom або інших інструментів з представниками компаній.
· Виставка-маркетплейс – каталог з продукцією експонентів. Її відмінність у якісній рубрикації за продуктами в каталозі. Завдяки вбудованим фільтрам час пошуку потрібного експонента значно скорочується.
· Виставка-вебінар – презентації продуктів відповідно до встановленого заздалегідь розкладу. Вони можуть розділятися на потоки за трендами.
· Гібридна виставка – поєднує формати офлайн і онлайн. В онлайні за допомогою matchmaking (штучний інтелект, який через опис продукту і запит на купівлю продукту підбирає продавця і покупця) відвідувач визначає коло тих, з ким хоче поспілкуватися, і може відвідати реальний стенд. В онлайн-форматі зустріч відбувається у віртуальній онлайн-кімнаті виставкової платформи [26].
У межах України віртуальні виставки почали активно розвиватися під час пандемії та проводяться під час військової агресії. Переважна більшість із них – це відносно прості заходи, які схожі на електронні каталоги підприємств або інтернет-магазинів. Дуже швидко ідею електронних виставок підхопили установи культурно-просвітницького напряму. Так, наприклад, на честь Всесвітнього дня вишиванки було проведено віртуальну виставку «Вишиванка – генетичний код української нації», до Дня науки – віртуальну книжкову виставку «Нехай не згасне світло науки». До Дня соборності України – віртуальну книжкову виставку «Соборна Україна: від ідеї до сьогодення». Якщо говорити про підприємницьку сферу, то можемо навести приклад віртуальної виставки «ремонт автомобілів» або «Грошово-кредитна політика», виставку упаковки 2023, виставку упаковки IFFIP 2023, торгівельну виставку віртуального формату Торгово-промислової палати м. Самсун, м. Вінниця, м. Київ та ін. 
Віртуальна виставка «Схід-Експо 2023» [6] – це  виставка-презентація підприємств із постраждалих від війни областей України, яка надає можливість проведення ділових переговорів, пошуку партнерів і клієнтів із інших регіонів, країн ЄС і світу та встановленням нових ділових відносин, здійснювати онлайн-замовлення товарів та послуг, а також безпосередньо спілкуватися учасникам та відвідувачам.
Таким чином, можна констатувати два важливих фактори. З одного боку, традиційна промислова виставка для компанії, як і раніше, залишається головним майданчиком для демонстрації своїх досягнень, обміну досвідом та вирішення широкого кола інших важливих завдань. З іншого боку, новий, віртуальний, формат виставки стає модифікованим інструментом PR-комунікацій. Цей формат має нові можливості і нові характеристики. «Віртуальна виставка, перш за все, знімає значну кількість обмежень, характерних для традиційної виставки: для організаторів – масштаб, площа експозиції та кількість учасників, для експонентів – розмір експозиції, для відвідувачів – географічні та часові обмеження доступу до експозиції. Як інструмент маркетингових комунікацій віртуальна виставка за рахунок сучасних високоінтелектуальних програмних сервісів може забезпечити персоналізацію взаємин з кожним із відвідувачів, істотно трансформувавши всю маркетингову діяльність компанії» 
[Шинкаренко Н]. 
Отже, тенденції розвитку виставкової діяльності характеризують залучення різних форматів виставкової діяльності: від традиційних, що проводяться на виставкових локаціях, до віртуальних, що проводяться у віртуальному просторі на різноманітних цифрових майданчиках. Кожен із форматів має свої переваги та недоліки, але умови воєнного часу диктують свої правила використання можливостей існування виставкової діяльності. На часі використання віртуальних форматів, хоча традиційні майданчики у мирний час завжди приваблюють відвідувачів та підприємців особливою атмосферою безпосереднього спілкування. 
На наш погляд, основною тенденцією майбутнього стане поєднання офлайн та онлайн форматів, оскільки вони доповнюють один одного і суттєво розширюють комунікаційні, демонстраційні та інші можливості для компаній різних секторів економіки та інших сфер життя суспільства.

2.2. Завдання виставки як інструменту впливу на цільову аудиторію в контексті роботи по зв’язках з громадськістю
Торговельно-промислові виставки стали розповсюдженим засобом здійснення PR. Основна мета паблік рилейшнз визначена класиками: формувати у громадськості потрібний імідж компанії та торговельних марок. Середньо пересічний покупець має не тільки знати компанію і товар «в обличчя», але й у повній мірі сприймати запропоновані легенди брендів і стати в підсумку лояльним споживачем.
Роль і значення виставок суттєво зростає у сучасному світі. У зв’язку з ринковими відносинами виставки надають широкі можливості для реалізації 
PR-програм. Основна задача PR-діяльності на стенді під час участі у виставці полягає у формуванні необхідного іміджу та репутації компанії і її продукції серед обраних цільових груп. Це:
· партнери по бізнесу – вже існуючі, нові і потенційні;
· бізнесове співтовариство, колеги, конкуренти, представники влади;
· кінцеві споживачі. 
Існує багато класифікаційних характеристик виставок. Наведемо одну із них, яка, на наш погляд, відповідає загальним вимогам (табл. 2.1). 
	за географічним спрямуванням
	· всесвітні (міжнародні виставки, на яких країни демонструють свої досягнення в області економіки, науки, техніки і культури) - зокрема, до таких виставок відносяться всесвітні універсальні виставки «ЕКСПО»;
· міжнародні (характеризуються участю в них фірм з різних країн, число іноземних учасників має становити не менше 10% від загального числа експонентів, виставкове обладнання та наданий набір послуг повинні відповідати міжнародним стандартам);
· з міжнародною участю (з числом іноземних учасників менше 10% від загального числа учасників);
· національні (з участю фірм окремо взятої країни);
· міжрегіональні (демонструють продукцію та послуги виробників з кількох регіонів);
· місцеві / регіональні (з участю фірм тільки з того міста / регіону, де проводиться виставка / ярмарок).

	за галузевою ознакою
	· універсальні;
· спеціалізовані (багатогалузеві і галузеві).

	за значимістю
	· виставки міжрегіонального значення (мають значення для кількох регіонів країни);
· виставки регіонального значення (мають значення тільки для одного регіону);
· виставки місцевого значення (мають значення для міста, області).

	за часом функціонування
	· постійно діючі (0,5-1 рік і більше);
· тимчасові (0,5-5 місяців);
· короткострокові (від 1-5 днів до 0,5 місяця).

	за галузями
	· багатогалузеві;
· моногалузеві.


Таблиця 2.1. Класифікація виставок

Виставки надають широкі можливості для реалізації PR-програми 
будь-якого сучасного підприємства, оскільки дозволяють налагоджувати ефективні зв’язки з такими категоріями цільової аудиторії, як: партнери по бізнесу (йдеться про вже існуючі ділові зв’язки, про нових та потенційних партнерів, про усіх учасників каналів дистрибуції), бізнес-середовище та органи влади (колеги, конкуренти, представники владних структур та контролюючих органів мають знати про можливості компанії та її спроможність), кінцеві споживачі (виставка, як правило, влаштовується для того, щоб у режимі реального часу клієнти компаній мали можливість ознайомитися з товаром або послугою, протестувати їх, дізнатися історію створення бренду та його місію, побачити концепцію рекламування).
У той же час виставкова діяльність є корисною і для внутрішніх потреб підприємства, оскільки «дає можливість швидко вивчити ринок і зібрати в короткий термін необхідну інформацію щодо продукції, товарів і послуг. Це найбільш вигідне місце, яке надає підприємствам вигідні пропозиції, формує партнерські договірні відносини з посередниками, споживачами, іншими суб’єктами господарювання ринку» [3, c. 230-231]. Цей захід, як правило, проходить у спеціально підготовленому місці, з використанням стендового обладнання та інших спеціальних матеріально-технічних засобів демонстрації товарів і послуг. 
Однією з головних задач виставкової діяльності компанії є встановлення контактів із потенційними споживачами для отримання інформації щодо їхніх специфічних потреб. Звичайно, за результатами участі у виставці традиційного формату доповнюється існуюча клієнтська база і протягом певного часу здійснюється обробка встановлених контактів. Як показує практика, за один день роботи виставки один фахівець, який працює на стенді, може провести 15-20 бесід з відвідувачами стенда компанії [4]. Таким чином, протягом всієї виставки тривалістю 4-5 робочих ним буде встановлено не більше 100 контактів. Проведення промислових виставок міжнародного рівня здійснюється організаторами на регулярній основі – як правило, щорічно або один раз на два роки [32]. 
Незначно відрізняється і статистика по відвідувачах промислових виставок. Так, за результатами експрес-опитування відвідувачів 16 Національної виставки «Енергопром» [6] (м. Дніпро, жовтень 2017) вперше побували на подібному заході тільки 12 чоловік з 140 опитаних [32]. Таким чином, якщо говорити про розширення потенційної клієнтської бази підприємства за рахунок регулярного участі у виставках, то можливості традиційних виставок у значній мірі вичерпуються.
Завданням участі фірми у виставці є розвиток і закріплення іміджу організації, її товарів і послуг, використовуючи наочні форми, а також створення громадського інтересу до діяльності фірми і тестові продажі (зондаж ринку).
Розглянемо основні організаційні моменти, яким мають приділити увагу PR-фахівці.
По-перше, це місце проведення. Місцем проведення виставок у традиційному форматі найчастіше є «нейтральний» виставковий комплекс. Постійно або довгостроково діюча експозиція найчастіше влаштовується в приміщеннях самої організації або в приміщеннях нейтрального посередника - торговельної, промислової асоціації.
У питанні про «місце» проведення виставки грає роль як загальна площа, за яку необхідно платити, так і розташування виставкового комплексу або павільйону по відношенню до основного потоку відвідувачів виставки, а також можливість у рамках виділеної площі організувати простір для поточних організаційних потреб (зберігання роздавальних матеріалів, сувенірів, місце для відпочинку персоналу) і для проведення переговорів або бізнес-зустрічей у вузькому колі. Важливо врахувати й технічне оснащення виділеної площі (лінії зв'язку, електрика).
По-друге, це реклама та інформування. Якщо на виставку планується залучити широку аудиторію, то фірма-організатор виставки (Експоцентр) відповідає за всю загальну рекламу – у ЗМІ, зовнішнє оформлення (афіші, постери, розтяжки, реклама на транспорті).
Організація-експонент, тобто та, яка бере участь у виставці, може привертати увагу аудиторії до своєї участі в даному заході (стенду) як шляхом розсилки або персонального вручення запрошень (квитків) на виставку серед своїх існуючих і перспективних клієнтів, так і використовуючи ЗМІ постери, розміщуючи рекламні модулі в ЗМІ та використовуючи PR (наприклад, інтерв'ю керівника, в якому він розповідає про майбутню виставку як про новий етап публічної діяльності фірми).
Сприяти підвищенню уваги аудиторії до участі фірми у виставці може інформація про спеціальні акції, запланованих на виставці: надання пільг, знижок, розіграші, вручення призів, проведення шоу.
Представлення інформації. Програма представлення фірми на виставці може включати в себе як роботу у стенда, так і додаткові заходи: презентації, шоу, розіграші. На виставці має бути достатньо роздаткових (рекламних) матеріалів, які повинні адекватно представляти експоновані товари та послуги та контактну інформацію фірми.
Необхідно скласти графік роботи фахівців у стенда, включаючи консультації фахівців у певні години.
По-третє, це персонал. Персонал повинен бути ретельно підібраний відповідно до цілей фірми на виставці, її товарами і послугами, що подаються там. Необхідно реєструвати контакти, збирати візитки відвідувачів, роздавати візитки та буклети фірми, приділяючи увагу всім, хто звернувся, а також стежити за чистотою і порядком. Кожен представник організації повинен мати бейдж із назвою фірми.
У разі, якщо на виставці планується презентація товару або послуги, можуть залучатися фахівці з інших організацій (артисти, «моделі», консультанти).
По-четверте, дії після заходу. При підготовці участі фірми у виставці необхідно усвідомити, який остаточний суспільний ефект (крім продажів на виставці, якщо вони плануються) бажано досягти. Часто кінцевим завданням є розширення клієнтської бази, що можливо тільки у випадку, якщо в ході виставки ведеться облік контактів, а після неї – на основі створеної або доповненої і скоригованого бази даних по клієнтам – проводиться аналіз такої бази, її структури, потреб клієнтів. На основі бази даних будується робота комерційних і маркетингових підрозділів фірми, а створюють або коректують її працівники фірми, які працюють біля стенду в ході виставки, і їхній керівник (менеджер з виставкової діяльності).
Найвідомішою та найбільшою в світі виставкою ділового туризму є IMEX (Всесвітня виставка інсентив-туризму, зустрічей та подій). Вона проводиться щорічно у виставковому центрі «Messe Frankfurt» у Німеччині. В експозиції виставки, яка 2014 р. займала загальну площу 17,5 тис. м.2, взяли участь 3,5 тис. компаній із 150 країн світу [30, с. 9].
Розглянемо комунікаційні можливості виставок, до яких форматів звертається сьогодні український бізнес, і що мають на виході отримати підприємці та відвідувачі. Для цього зазначимо кейси, які стали найбільш привабливими з точки зору їхньої ефективності. 
У Мистецькому Арсеналі міста Київ 6-7 червня 2023 року, незважаючи на воєнний стан, відновлює роботу виставка традиційного формату 
«Схід-Експо 2023» [6], яка має на меті підтримати ММСП, які релокувалися або базуються у постраждалих від війни областях України, у встановленні ділових партнерств, розширенні їхньої діяльності та покращенні конкурентних переваг.
Як зазначає офіційний сайт Мистецького Арсеналу [21], близько 80 ММСП із різних галузей промисловості презентуватимуть свою продукцію на виставкових стендах. Учасники отримають підтримку у підготовці їхніх виставкових експозицій і побудові нових партнерських відносин із бізнесом з усієї України, ЄС та інших країн світу.
Результатом цього заходу має стати відновлення економічних і комунікаційних, ділових зв’язків з партнерами та конкурентним середовищем, які були перервані у результаті повномасштабного вторгнення російської федерації в Україну. Суто комерційним ефектом фахівці називають післявоєнне відновлення, цифровізацію та інтернаціоналізацію комерційної діяльності бізнесу з постраждалих від війни областей України.
[image: Схід-Експо 2023»: у пріоритеті — підтримка та розвиток малого й середнього  бізнесу]
Рисунок 2.1. Виставка «Схід-Експо 2023» [6]

Важливими з точки зору встановлення зв’язків з громадськістю та реалізації комунікаційної політики підприємств-учасників виставки стануть, по-перше, так звані панельні дискусії, під час яких міжнародні, національні і регіональні партнери бізнесу, громадські лідери та представники контролюючих органів влади та представники профільних міністерств будуть обговорювати «економічне відновлення, стійкість до криз, релокацію та адаптацію бізнесу, енергоефективність, експортні можливості та міжрегіональне економічне співробітництво» [6], а по-друге, презентації продукції, товарів, ідей вдосконалення бізнесу. Представники компаній матимуть можливість продемонструвати свої інноваційні розробки, визначити, як інноваційні технології можуть сприяти відновленню бізнесу у різних галузях української економіки після закінчення війни та під час того, коли вона ще триває. Ще одним форматом комунікації стануть майстер-класи з гончарства, вишивання, хендмейду та інших ремесел.
Прикладом також може бути ІХХ Міжнародна виставка індустрії краси «IinterCHARM – Україна» 2021 року [35], яка об’єднала представників малого і середнього бізнесу, що представляють цю галузь економіки країни. Учасники визначили наступні цілі участі у цій виставці: 
· пошук клієнтів – 85%;
· підтримка контактів з клієнтами –  64%;
· продаж товарів та послуг – 58%;
· піднесення іміджу компанії – 58%;
· презентація нових товарів і послуг – 50%;
· аналіз ринку – 46%;
· виявлення уподобань клієнтів – 42%;
· покази в офлайні продуктів, що можна купити онлайн – 22%;
· завершення попередніх домовленостей – 8%. 
Крім того, за підсумками проведення виставки 74% експонентів знайшли нових клієнтів, 85% експонентів вважають виставку важливим інструментом для розвитку свого бізнесу. Відвідувачами даної виставки стали цільові групи громадськості віком від 16 до 67 років. Досвід роботи експонентів в індустрії краси теж різний: 29% - це люди, які працюють в галузі від 2 до 5 років, 26% – від 2 до 10 років, 26 % мають досвід роботи за зазначеним напрямком більше 10 років, по 10 %  мають ті групи, у яких досвід роботи у галузі до 1 року та від 1 до 2 років. 
А. Захаренко-Селезньова у своїй роботі «Виставкова діяльність як інструмент впливу на формування групи лояльних клієнтів» також відзначає, що «ефективність від участі в галузевих заходах напряму залежить від ретельного аналізу до прийняття рішення про участь. Ураховуються такі критерії відбору заходу: відповідність виду обладнання, яке випускає промислове підприємство (робота напряму з цільовою аудиторією); формат проведення (традиційні виставки спілкування та навіть заключення договорів під час участі, дні поля – робота безпосередньо з потенційними клієнтами на ланах підприємства); економічна ефективність від участі (витрати, прогнозна кількість відвідувачів, урахування відгуків на запрошення відвідати стенд потенційними та реальними клієнтами)» [10, с. 67].
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Рисунок 2.2. Афіша ХХ Міжнародна виставка індустрії краси 
«IinterCHARM – Україна» [35]

Як зазначають організатори виставки, 68% відвідувачів ознайомилися з новими товарами і послугами, 60% знайшли товари або послуги, що необхідні для власного бізнесу, 32% порівняли пропозиції різних постачальників, 30% відвідали навчальні заходи, майстер-класи, різноманітні івенти, що проходили під час роботи виставки, 22% провели зустрічі з партнерами та постачальниками, ще 6% уклали нові угоди. 
[image: XXI Міжнародна виставка індустрії краси InterCHARM — Україна 2023 у Києві –  купити квитки на XXI Міжнародна виставка індустрії краси InterCHARM —  Україна 2023 | TicketsBox]У 2023 році ця виставка також проходитиме в Києві. Незважаючи на військовий стан в Україні, організатори вважають це важливою підтримкою малого та середнього бізнесу, задіяного в сфері beauty-індустрії.
Рисунок 2.3.Афіша ХХІ Міжнародна виставка індустрії краси 
«InterCHARM – Україна» [35].
Отже, якщо зазначити PR-складову участі у виставковій діяльності підприємств будь-якого масштабу, то ми побачимо, що комунікації підприємств між собою, комунікації з кінцевими споживачами продукції чи послуги, робота з партнерами – це саме та важлива частина роботи, яка сприяє не лише розвитку самого бізнесу компанії, але й впливає на репутації та додає пабліцитного капіталу у вигляді різноманітних публікацій в ЗМІ, соціальних мережах та інших засобах масової комунікації.  


2.3. Репрезентація власного творчого доробку
Під час навчання основу практичної діяльності складав PR-напрямок. Так, основними проєктами стали «Просування мультиплікації інструментами реклами і PR» (Додаток А), «Професійний імідж уявного стиліста» (Додаток Б), «Запоріжжя. Творчі. PR-захід» (Додаток В), «Україна від А до Я» (Додаток Г), «Go green environmental PR-agency» (Додаток Д) та інші.  
За час роботи над проєктами вдалося ознайомитися з базовими елементами роботи у галузі, а також опанувати практичні навички у сфері соціальних комунікацій у різних їх виявах та видах. Практична діяльність дала розуміння того, що задум та реалізація PR-продукту залежать від форм, технологій і сфер його використання, цілей і завдань. У межах освітньої програми, за якої я навчалася, мною були створені продукти соціального комунікування, вивчалися цільова аудиторія та інші споживачі (користувачі) цих продуктів. Також було опановано технології просування PR-продукту в інформаційному полі з урахуванням основ PR-етики та медійного права. Розглянемо два основних проєкти, розроблені мною під час практик.
Так, наприклад, проєкт «Go green environmental PR-agency» був спрямований на захист і поліпшення стану навколишнього середовища і відповідь інтересам клієнтів.
Сферою застосування стали економіка та екологія. 
Головний меседж філософії команди: 
1) Ми віримо, що успіху можна досягти лише завдяки щирості - зберігаючи чесність перед собою та перед аудиторією. 
2) Інформованість аудиторії - обов'язковий фактор успіху. 
3) Проактивність. Ми активні у вирішенні будь-якої задачі.
Функції PR-проєкту «Go green environmental PR-agency» (Додаток Д): 
· створення та підтримка образу екологічно свідомої фірми; 
· установка позитивних взаємовідносин з громадськістю;
· формування суджень у громадськості;
· моніторинг подій у сфері екології і зворотна реакція на них;
· створення сталого тренду на екологічне життя.
Задачі PR-проєкту «Go green environmental PR-agency»: 
· з'ясувати потреби клієнта (проблема, мета, завдання) і бюджети;
· сформувати план досягнення цілей;
· допомогти втілити план у життя (робота із засобами масової інформації, організація заходів);
· моніторити й проаналізувати результати.
 Іншим прикладом мого творчого доробку є проєкт  «Запоріжжя. Творчі. PR-захід» (Додаток В). Він присвячений актуальній проблемі – застарілий імідж індустріального міста, який необхідно змінити на більш творчий.
Мета цього PR-проєкту – змінити застаріле уявлення про м. Запоріжжя лише як про індустріальний центр.
Цільова аудиторія: молодь віком від 15 до 23 років.
Зазначена проблема, яку висвітлює проєкт: Запоріжжя має імідж переважно індустріального міста, яке не приваблює молодь. Через це молодь покидає місто у пошуках можливостей для самореалізації, і місто розвивається повільніше. Насправді ж у Запоріжжі багато можливостей для реалізації творчих задумів і це потрібно популяризувати і розвивати.
Загальна стратегія PR-кампанії в межах проєкту: 
· стенди із експонатами творців різного спрямування;
· промови бізнесменів (історії успіху, практичні поради);
· виступи музикантів;
· поетичний вечір;
· Q&A сесія;
· запрошення на прийдешні події схожого напрямку.
Використані PR-стратегії: інформувати, зацікавити, переконати.
Ключові повідомлення «Самореалізація у рідному місці – це круто!», 
«Запоріжжя - це більше, ніж заводи», «Ти твориш своє місто».
Для того, щоб оцінити ефективність проведеного PR-проєкту, та з'ясувати, чи була досягнута його PR-мета, було запропоновано використати наступні методи:
· провести вхідне опитування відвідувачів перед заходом із питаннями на кшталт «Чи вважаєте ви Запоріжжя містом суто індсутріальним?», «Чи бачите ви можливості для творчої самореалізації у Запоріжжі?», "Чи плануєте ви будувати кар'єру у Запоріжжі?»;
· провести опитування із такими ж питаннями після заходу;
· порівняти результати.
Аналізуючи свою практичну діяльність детальніше, можу відмітити, що основні обов’язки PR-фахівця включають:
· розробку стратегії просування PR-продукту: PR-фахівець визначає мету та цілі PR-заходів і PR-проєктів, розробляє придатну для їх реалізації стратегію;
· управління PR-проєктом: PR-фахівець створює та керує комунікаційними потоками в інформаційному просторі, розробляє івенти та інші заходи, керує процесом співпраці із засобами масової комунікації;
· створення PR-контенту: PR-фахівець відповідає за створення цікавого та привабливого контенту у вигляді текстових повідомлень, відео, інфографіки тощо;
· планування та публікація: PR-фахівець розробляє графік публікацій у засобах масової комунікації та забезпечує своєчасну публікацію контенту;
· взаємодія з аудиторією: PR-фахівець відповідає на запити аудиторії у вигляді відповідей на коментарі, листи, готує діалогові формати взаємодії з цільовими групами громадськості;
· аналітична робота та відстеження PR-результатів: PR-фахівець аналізує ефективність кампаній, відстежує показники, такі як залученість, реакції користувачів тощо;
· PR-кампанії: PR-фахівець створює кампанії по зв’язках з громадськістю, використовуючи PR-інструментарій та різні форми впливу на громадську думку;
· моніторинг конкурентів: PR-фахівець вивчає активність конкурентів, аби визначити сильні та слабкі сторони, використовуючи цю інформацію для вдосконалення обраної PR- стратегії.
У моєму портфоліо можна знайти приклади успішної побудови PR-заходів та PR-кампаній для різних сфер діяльності, які були направлені на залучення уваги цільової аудиторії до різних актуальних суспільних проблем. Мої професійні досягнення в PR-сфері репрезентовані у портфоліо, що підтверджує мою здатність до ефективного виконання завдань та досягнення цілей, встановлених клієнтами чи роботодавцями.


ВИСНОВКИ
Результатом даної дипломної роботи стало окреслення 
соціально-комунікаційного значення виставок у контексті PR-діяльності, аналіз тенденцій розвитку виставкової діяльності, визначено основні завдання виставки як інструменту впливу на цільову аудиторію в контексті роботи по зв’язках з громадськістю.
По-перше, виставка є багатофункціональним інструментом, який дозволяє досягати важливі цілі підприємства. До головних функцій слід віднести комунікаційну та інформаційну, оскільки встановлення діалогу з цільовою громадськістю є головною умовою успішного ведення бізнесової діяльності підприємства. Інформаційна та комунікаційна функції виставки тісно пов’язані. Своєчасне надання актуальної для підприємства інформації забезпечує його впізнаваність, але однієї інформації споживачам, як правило, недостатньо. Перш ніж прийняти рішення про придбання товару або користування послугою, споживач бажає задати багато питань і отримати на них відповідь. Задовольнити цю потребу можна лише за допомогою комунікаційної функції, під час здійснення діалогу між споживачем та представником підприємства.
 Сьогодні виставкова діяльність з великим успіхом може бути використана в якості дієвого засобу просування товару на ринок, встановлення нових контактів, обміну інформацією та укріплення ділової репутації.
 	По-друге, організація виставок є важливою складовою частиною 
PR-діяльності компанії, оскільки зазначений формат взаємодії з цільовою аудиторією дозволяє формувати бажаний для неї імідж. Виставки надають широкі можливості для реалізації PR-програми будь-якого сучасного підприємства, оскільки дозволяють налагоджувати ефективні зв’язки з такими категоріями цільової аудиторії, як: партнери по бізнесу (існуючі ділові зв’язки, нові та потенційні партнери, усі учасники каналів дистрибуції), 
бізнес-середовище та органи влади (колеги, конкуренти, представники владних структур та контролюючих органів), кінцеві споживачі.
По-третє, важливе місце під час роботи виставки відводиться PR-службі підприємства та її PR-спеціалістам. Вони можуть працювати як у напрямку популяризації товарів власного підприємства, так і самої виставки та підвищенню іміджу її учасників. Служби PR проводять різноманітні заходи та навіть шоу як на виставці в цілому, так і на окремому стенді. Крім суто рекламних акцій фахівці з паблік рилейшнз активно працюють з представниками засобів масової комунікації, традиційними та новими медіа. ЗМІ вважаються ефективним і доступним засобом привернення уваги громадськості до підприємства та його продукції, а також у цілому до виставки та її учасників. Сьогодні виставкова діяльність з великим успіхом може бути використана в якості дієвого засобу просування товару на ринок, встановлення нових контактів, обміну інформацією та укріплення ділової репутації.
 По-четверте, виставка дозволяє досягати найрізноманітніших підприємницьких, комунікаційних та PR-цілей, серед яких: ознайомлення з новими ринками, оцінка конкурентної спроможності, орієнтація на стан галузі, обмін досвідом, участь у спеціалізованих заходах (семінари, конференції, презентації, відвідування PR-заходів), знайомство з конкурентами, розширення особистих контактів, знайомство з новими групами споживачів, налагодження роботи з засобами масової інформації, підтримка вже існуючих зв’язків, вивчення думки споживачів відносно продукції, їхніх побажань і вимог, презентація новинок, розширення асортименту, розширення мережі збуту та роботу з громадськістю.
Отже, актуальність організації виставок як складової частини 
PR-діяльності компанії не викликає сумнівів, оскільки виставкова діяльність розширює діапазон PR-інструментів, які безпосередньо впливають на імідж підприємства та реалізацію його комунікаційної політики. 
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Сертифікат участі у ІІІ Міжнародній науково-практичній онлайн-конференції «Соціокомунікаційна наука в парадигмі смислових трансформацій: 
суспільні виклики, тренди освіти і професійної діяльності»
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SUMMARY
[bookmark: _GoBack]
The diploma work is dedicated to researching organization of exhibitions as a part of PR activities. Exhibition is one of the central types of PR activity, and it is a tool for implementing the social and communication policy of modern enterprises.
The aim of the work is to investigate the organizational principles of exhibitions as a component of PR activities. 
 The objectives of the study are: 
1) to outline the social and communicative significance of exhibitions in the context of PR activities;
2) to analyze trends in the development of exhibition activities;
3) to determine the task of the exhibition as a tool of influence on the target audience in the context of public relations work.
Research materials can be used for further scientific developments, teaching of academic disciplines related to the relevant subject, when writing course and diploma theses by students of the Faculty of Journalism.
Keywords: exhibition, target audience, image, customer loyalty, offline and online exhibitions.
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19 TPABHS 2023 POKY

Rektor Miedzynarodowej Akademii
Nauk Stosowanych w tomzy, Polska
dr hab,. prof. nadzw. 0y
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