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ФОРМУВАННЯ КОЛЕКТИВУ ПРАЦІВНИКІВ ПІДПРИЄМСТВ –

ОРГАНІЗАТОРІВ ВИСТАВКОВО-ЯРМАРКОВИХ ЗАХОДІВ 
 

Проведено маркетингове дослідження підприємств, що здійснюють 

виставково-ярмаркову діяльність, визначено нормативи чисельності персона-

лу, установлено взаємозв’язок між кількістю виставково-ярмаркових заходів, 

що проводять підприємства-організатори та підприємства-експоцентри, та 

чисельністю персоналу. 
 

Проведено маркетинговое исследование предприятий, которые зани-

маются выставочно-ярмарочной деятельностью, определены нормативы 

численности персонала, установлена взаимосвязь между количеством выста-

вочно-ярмарочных мероприятий, проводимых предприятиями-

организаторами и предприятиями-экспоцентрами, и численностью персона-

ла. 
 

Marketing research of the enterprises which are engaged exhibition activi-

ty is conducted in the article. Specifications of number of the personnel are defined, 

the correlation between quantity of exhibitions which are spent by the enterprises-

organizers and the enterprises-expocenters, number of the staff is established. 
 

Постановка проблеми у загальному вигляді. Виставки та 

ярмарки є одним з ефективних механізмів у створенні сприятливих 

умов розвитку промисловості та вільного підприємництва. Цей розви-

ток пов’язується не лише з розвитком регіонів України, поповненням 

бюджету країни, підвищенням рівня зайнятості населення, але й інвес-

тиційними вливаннями в економіку, активізацією місцевих та регіона-

льних ринків. З кожним роком зростає кількість виставково-

ярмаркових заходів, їх розміри, кількість чисельність підприємств-

організаторів, що супроводжується розширенням ринкового простору 

для вітчизняних товарів.  

За даними Державного комітету статистики України [1] у 

2008 році підприємствами-організаторами було проведено 

1174 виставково-ярмаркових заходів (з них 55,6% виставок та 44,4% 

ярмарків), в яких взяло участь більше 82 тисяч підприємств (з них 6% 

– іноземних). Виставково-ярмаркові заходи відвідало 13,31 млн осіб, з 
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яких близько 1% іноземців. Середньорічні темпи приросту за 2004-

2008 роки суб’єктів виставкової діяльності становили 2,4%, персоналу 

підприємств-організаторів виставково-ярмаркових – 1%. Темпи приро-

сту кількості учасників виставково-ярмаркових заходів становили 

3,5%, у тому числі 12,9% – іноземних, країн-учасників – 9,2%. Загаль-

на площа виставкових центрів становила 0,19 тис. м
2
. Покращилася її 

якісна структура: щорічно протягом 2004–2008 років на 10,8% зроста-

ла закрита виставкова площа, у той час як відкрита зменшувалася. Се-

редньорічні темпи приросту площі конференц-залів за цей період ста-

новили 15,5%, площ підприємств ресторанного господарства – 2,7%, 

складських приміщень – 14,1%. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Різні аспекти орга-

нізації виставкової діяльності та роботи підприємств-організаторів 

вивчались багатьма науковцями, серед яких О. Філоненко, В. Петелін, 

Є. Гусєв, Л. Стровський, В. Фарберов, О. Гуменна, Є. Ромат та ін. Про-

те актуальною залишається проблема пошуку шляхів її вдосконалення. 

Мета та завдання статті. Управління будь-яким підприємст-

вом, як свідчить світовий і вітчизняний досвід, ефективніше можна 

здійснювати за допомогою економічних методів, одним із найважли-

віших напрямів яких є використання нормативів чисельності персона-

лу, витрат тощо. 

На жаль, нормативний підхід в управлінні підприємств-

організаторів виставково-ярмаркових заходів практично не застосову-

вався через відсутність необхідних нормативів. Упровадження норма-

тивного методу у плануванні і/або прогнозуванні виставкової діяльно-

сті підприємств-організаторів виставково-ярмаркових заходів дозво-

лить, на наш погляд, більш точно визначати певні параметри, від яких 

залежить успіх проведення виставково-ярмаркових заходів.  

Виклад основного матеріалу дослідження. Упродовж 2005-

2008 років авторами було проведено маркетингове дослідження, в 

якому взяло участь 22 підприємства (табл. 1).  

Аналіз даних досліджуваних підприємств показав, що в серед-

ньому кількість персоналу підприємств-організаторів, та підприємств-

експоцентрів на один виставковий захід становить 1,6 та 2,4 особи від-

повідно (табл. 2).  

Середня кількість заходів, що проводять підприємства-

організатори від 5 до 20 на рік. 

Для визначення нормативів чисельності персоналу встановимо 

взаємозв’язок між кількістю виставково-ярмаркових заходів, що про-

водять підприємства-організатори та підприємства-експоцентри, та 

чисельністю персоналу, що працює на них (рис. 1). 
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Таблиця 1 – Загальна характеристика досліджених суб’єктів 

виставково-ярмаркової діяльності в Україні
1 

 

№ 

з/п 

Назва 

підприємства 

Основний 

вид діяльно-

сті2 
 

Місто 

Кількість 

заходів 

на рік, 

одиниць 

Формат 

заходів 
Кількість 

персоналу, 

осіб 
О Е В 

b-

to-b 

b-

to-c 

1 Укрросметал +   Київ 20 + + 6 

2 Прем’єр Експо +   Київ 30 + - 60 

3 СМТ +   Дніпро-

петровськ 

10 - + 7 

4 УМЕ +   Київ 2 + + 8 

5 Гал-Експо +   Львів 12 + + 25 

6 Метеор +   Дніпро-

петровськ 

11 + - 40 

7 Ділова мода +   Київ 15 - + 4 

8 Інтер Експо +   Київ 15 - + 4 

9 Центр виставко-

вих проектів 

 

 

+ 

   

 

Київ 

 

 

5 

 

 

+ 

 

 

- 

 

 

11 

10 Троян +   Київ 8 + - 12 

11 КиївЕкспоПлаза  +  Київ 70 + + 20 

12 Експо 2000 +   Київ 2 + + 30 

13 ТДС-Експо +   Київ 5 + - 10 

14 Лемберг  +  Львів 9 + - 40 

15 ПЦExpoUA   + Київ - + + 5 

16 Таргет Ексі-

бішнз 

  + Київ 40-60 + - 10 

17 АвтоЕкспо +   Київ 10 + - 25 

18 ТехЕкспо +   Київ 4 + - 15 

19 МВЦ + +  Київ 79 + + 180 

20 Експо Юг Сер-

віс 

+   Одеса 17 + + 18 

21 Вибір +  + Київ 12 + + 14 

22 СВЦ  + +  Донецьк 20 + - 45 
Примітки: 1. За результатами маркетингового дослідження автора.  

 2. О – організатор; Е – експоцентр; В – виставкові послуги. 

 

Для визначення нормативів чисельності персоналу встановимо 

взаємозв’язок між кількістю виставково-ярмаркових заходів, що про-

водять підприємства-організатори та підприємства-експоцентри, та 

чисельністю персоналу, що працює в них (рис. 1). 
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Таблиця 2 – Залежність чисельності персоналу та кількості заходів 

підприємств-організаторів та підприємств-експоцентрів на рік*
 

 

 № 
з/п 

Підприємство-організатор Підприємство-експоцентр 

Кількість 
заходів, 
одиниць 

Кількість 
підпри- 
ємств, 

одиниць 

Середня кількість Кількість 
підпри-

ємств, оди-
ниць 

Середня кількість 

заходів, 
одиниць 

персоналу, 
осіб 

заходів, 
одиниць 

персона-
лу, осіб 

n   x y  x y 

1 До 5 5 4 16 1 9 40 

2 6-10 3 9 15 1 20 45 

3 11-15 5 13 18 1 70 45 

4 16-20 3 19 23 1 79 180 

  16 11 18 4 33 78 

 в середньо-
му 

  
1 

 
1,6 

в середньо-
му 

 
1 

 
2,4 

Примітка.* Встановлено за результатами досліджень автора. 
 

Як бачимо з даних рис. 1, існує сильний (рис. 1а) та практично 

функціональний (рис. 1б) за шкалою Чеддока прямий зв’язок між чи-

сельністю персоналу на виставкових підприємствах та кількістю про-

ведених ними виставкових заходів. 
 

  

Рисунок 1 – Кореляційний зв’язок між чисельністю персоналу та кількіс-

тю виставкових заходів, що проводять: а – підприємства-організатори; 

б – підприємства-експоцентри 
 

Використовуючи лінійні моделі (математичні функції), що бу-

ли отримані в результаті кореляційного аналізу, визначимо орієнтовну 

чисельність персоналу для підприємств-організаторів та підприємств-

експоцентрів, що необхідні їм для організації та проведення різної кі-

лькості виставкових заходів (табл. 3).  

Підприємствам-організаторам виставково-ярмаркових заходів 

для реалізації плану проведення від 5 до 45 таких заходів на рік необ-

хідно від 14 до 45 працівників, підприємствам-експоцентрам для про-

ведення від 10 до 80 заходів на рік – від 39 до 105 осіб. Установлено, 

y = 0,7701x + 10,009 
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2 
 = 0,9153 
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що для підприємств-організаторів необхідно менше персоналу, ніж для 

підприємства-експоцентра. Так, якщо для підприємств-організаторів 

для організації та проведення 15 виставок необхідно 22 особи, то для 

підприємства-експоцентра 44 особи. Таку розбіжність можна пояснити 

тим, що підприємства-експоцентри, окрім організації та проведення 

власних виставкових заходів, мають обслуговувати інші заходи, тобто 

надавати супровід та послуги під час проведення заходів іншими підп-

риємствами-організаторами виставок, замовниками тощо. 
 

Таблиця 3 – Орієнтовні нормативи для визначення чисельності  

персоналу підприємств-організаторів та підприємств-експоцентрів 

залежно від прогнозної кількості виставкових заходів на рік 

 

Підприємство-організатор Підприємство-експоцентр 

Прогнозна кіль-

кість виставко-

вих заходів на 

рік, одиниць 

Орієнтовний 

норматив чисе-

льності персона-

лу, осіб 

Прогнозна кіль-

кість виставко-

вих заходів на 

рік, одиниць 

Орієнтовний 

норматив чи-

сельності пер-

соналу, осіб 

5 14 10 39 

7 16 15 44 

9 17 20 48 

11 19 25 53 

13 20 30 58 

15 22 35 62 

17 24 40 67 

19 25 45 72 

21 27 50 76 

23 28 55 81 

25 30 60 86 

30 34 65 92 

35 37 70 95 

40 41 75 100 

45 45 80 105 
 

 

У ході дослідження підприємствам-організаторам виставково-

ярмаркових заходів було запропоновано також визначити значущість 

різних вимог до виставкового персоналу за 5-бальною шкалою 

(табл. 4).  
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Таблиця 4 – Значущість соціопрофесійних рис працівників  

підприємств-організаторів виставкових заходів, у балах* 
 

Соціопрофесійна риса 

Посада 

к
ер

ів
н

и
к

 п
ід

п
р

и
єм

с-

т
в

а
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у

х
га

л
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о

н
о

м
іс

т
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р
о
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т
у
 

м
а

р
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о
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о
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р
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-
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т
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д
о

в
н

и
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и
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и
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-
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о

в
и

х
 п
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о

щ
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а
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о
х

о
р

о
н

а
 

п
р

и
б

и
р

а
л

ь
н

и
к

и
, 

ел
е-

к
т
р

и
к

и
 т

о
щ

о
 

Фізична витривалість 3,7 3,0 4,3 3,3 5,0 3,5 5,0 3,8 

Знання об'єкта продажу 4,7 2,5 4,8 4,5 1,3 2,8 1,2 1,2 

Знання законодавчої бази 3,8 4,8 3,2 3,2 1,5 1,8 2,7 1,3 

Знання кола представни-

ків галузі 

 

4,3 

 

1,7 

 

4,3 

 

4,2 

 

1,5 

 

2,3 

 

2,0 

 

1,2 

Знання іноземних мов 3,5 2,2 4,3 3,7 2,0 5,0 2,5 1,2 

Технічні навички  3,2 3,8 4,0 3,8 4,3 3,3 3,5 3,5 

Терпимість, доброзичли-

вість 

 

4,7 

 

3,7 

 

4,8 

 

4,2 

 

3,8 

 

4,8 

 

4,7 

 

3,0 

Уміння вести переговори 5,0 2,7 5,0 4,8 2,3 4,3 2,8 1,3 

Загальнотехнічні знання 3,5 2,3 3,2 2,8 4,2 3,0 2,3 2,8 

Знання певної галузі та 

спеціальної термінології 

 

3,2 

 

3,3 

 

4,0 

 

4,2 

 

3,5 

 

4,0 

 

1,8 

 

2,8 

Уміння встановлювати 

контакти з людьми 

 

4,8 

 

2,7 

 

4,8 

 

5,0 

 

2,7 

 

4,5 

 

3,7 

 

2,0 

Примітка.* За результатами досліджень авторів 
 

Найбільше вимог висувається до менеджера проекту (мене-

джера зі збуту), оскільки саме він мусить орієнтуватись у галузі, за 

тематикою якої організовується виставковий захід. Менеджер проекту 

є ключовою ланкою під час залучення експонентів виставки. Він му-

сить уміти проводити переговори з потенційними експонентами, бути 

терпимим, гарно володіти іноземними мовами та інформацією про 

об’єкт продажу, галузь, з тематики якої проводиться виставковий за-

хід. Він передає інформацію від експонентів до технічних спеціалістів. 

Керівник підприємства зобов’язаний уміти вести переговори, налаго-

джувати контакти, знати представників галузі, законодавчі бази тощо; 

маркетолог, рекламіст – знати інформацію про об’єкт продаж, вміти 
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вести переговори та встановлювати контакти; забудовник виставкових 

площ – мати технічні знання та навички, бути фізично витривалим; 

перекладач – вільно спілкуватись іноземними мовами, бути терпимим 

та доброзичливим; охорона та прибиральники – фізично витривалими 

та терпимими; бухгалтер, економіст – знати законодавчу базу тощо. 

Висновки. Підсумовуючи, необхідно відзначити, що для орга-

нізації та проведення виставкових заходів з нових тематик, збільшення 

кількості та якості виставкових заходів, міжнародних експонентів та 

відвідувачів необхідно постійно підвищувати кваліфікацію виставко-

вого персоналу. Розроблені нормативи необхідно використовувати у 

плануванні і/або прогнозуванні виставкової діяльності підприємств-

організаторів виставково-ярмаркових заходів з метою більш точного 

визначення чисельності персоналу, від якого залежить успіх проведен-

ня виставково-ярмаркових заходів та виставкової діяльності в цілому.  
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МОДЕЛЮВАННЯ ІННОВАЦІЙНО-ІНВЕСТИЦІЙНОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ СФЕРИ ПОСЛУГ 
 

Розглянуто тенденції розвитку інноваційно-інвестиційних процесів 

на підприємствах сфери послуг, розроблено модель управління інтелектуаль-

но-інноваційною діяльністю підприємств сфери послуг, що визначає основні 

напрями формування та реалізації конкурентоспроможності продукції.  

 

Рассмотрены тенденции развития инновационно-инвестиционных 

процессов на предприятиях сферы услуг, разработана модель управления ин-

теллектуально-инновационной деятельностью предприятий сферы услуг, 

которая определяет основные направления формирования и реализации конку-

рентоспособности продукции. 
 


