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Abstract. The article explores the nature of exhibition and fair activities, identifying the distinct characteristics
of the concepts of “trade show” and “exhibition.” Among the common features are the multi-component nature and
the presence of a specified time frame for the event. The research reveals that a trade show is focused on direct
sales, while an exhibition aims to raise awareness and increase knowledge of products and technologies. Both
methods can be utilized to examine market conditions. The article presents the features of events with a hybrid
format, which have become increasingly popular as they allow participants to connect with potential partners and
showcase their products remotely, without the need for physical movement. The components of this hybrid format
include a virtual exhibition, an online communication platform, an online catalog, online broadcasting, and an
offline event. Virtual reality technology is becoming an essential component of the hybrid event format, enabling
the creation of engaging content through visualization and gamification. This allows visitors to experience a
unique opportunity to learn about products and their usage. An analysis of the exhibition and trade fair industry in
China was conducted, revealing the scale of these events and the availability of advanced digital technology.
A comparative analysis between the Canton Fair and East China Fair is presented. The advantages of the Canton
Fair include the virtual exhibition, which takes place over a six-month period; the availability of online services to
help participants find partners; and the provision of virtual meeting rooms for B2B negotiations.
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Аннотация. В статье изучена суть выставочно-ярмарочной деятельности, выявлены отличительные осо-
бенности понятий «ярмарка» и «выставка». Среди схожих характеристик представлены: многокомпонентность,
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наличие временных рамок проведения. Выявлено, что ярмарка направлена на осуществление непосредствен-
ных продаж, выставка – на формирование осведомленности, повышение узнаваемости продукции, техноло-
гий. Оба инструмента могут быть использованы для изучения рыночной конъюнктуры. Представлена характе-
ристика мероприятий в гибридном формате, которые получают все большую популярность, поскольку позво-
ляют участникам находить партнеров, продвигать свою продукцию дистанционно без физического перемеще-
ния. Обозначены составляющие гибридного формата: виртуальная выставка, онлайн-платформа для коммуни-
кации, онлайн-каталог, онлайн-трансляция, офлайн-мероприятие. Важным элементом для гибридного форма-
та мероприятия становятся возможности виртуальной реальности, позволяющие генерировать вовлекающий
контент через визуализацию и геймификацию. Так, посетители получают уникальный опыт в знакомстве с
продукцией и ее использованием. Проведен анализ индустрии выставочно-ярмарочных мероприятий Китая,
выявлены их масштабность, наличие передовых цифровых технологий. Представлен сравнительный анализ
Кантонской и Восточно-китайской ярмарок. К преимуществам Кантонской ярмарки отнесены: виртуальная
выставка проходит в течение 6 месяцев, наличие онлайн-сервисов для участников по поиску партнеров, нали-
чие виртуальных залов для B2B переговоров.

Ключевые слова: выставочно-ярмарочная деятельность, онлайн-формат, офлайн-формат, гибридная
выставка, гибридная ярмарка, Кантонская ярмарка, Восточно-Китайская ярмарка, Китай.
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Введение

Выставочно-ярмарочная деятельность
считается одной из наиболее перспективных
и успешно развивающихся отраслей в мире,
которая способствует развитию международ-
ных экономических отношений. Участие в
международной выставочно-ярмарочной де-
ятельности благоприятно влияет на установ-
ление внешнеэкономических связей между
странами и регионами. Международные выс-
тавки и ярмарки являются эффективной пло-
щадкой, на которой проводятся форумы и пре-
зентации новейших разработок в промышлен-
ной, научной и экономической сферах.

В актуальных рыночных условиях изме-
нения в мировой экономике приводят к транс-
формации и изменению выставочно-ярмароч-
ной деятельности в мире. Существенное вли-
яние на мировой бизнес оказала пандемия
COVID-19, которая повлекла за собой спад
темпов экономического развития и множество
социальных ограничений. В России компании,
осуществляющие выставочно-ярмарочную
деятельность, были отнесены к наиболее по-
страдавшим отраслям в результате пандемии.
В 2020–2021 гг. по всему миру было отмене-
но более 1 700 мероприятий, суммарные
убытки составили более 86 млрд. долл. США,
трудовые потери – около 1 млн рабочих мест
[Федосеева, 2023]. Социальная изоляция и
меры дистанции повлияли на увеличение ис-

пользования технологий удаленной работы.
Цифровизация стала оказывать значительное
влияние на мировую экономику и общество,
что приводит к усовершенствованию и вне-
дрению информационно-технологических нов-
шеств и открывает все больше новых перс-
пектив для развития рынка В2В [Попова и др.,
2023, с. 258]. В 2018 г. из-за низкой посещае-
мости прекратила свою работу крупнейшая
выставка в сфере IT и телекоммуникаций
CeBIT. Организаторы крупнейшей промыш-
ленной ярмарки Hannover Messe в 2020 г. за-
пустили онлайн-платформу Digital Business
Speed-Dating, позволяющую проводить дело-
вые переговоры, виртуальную демонстрацию
товара, поиск партнеров. В 2024 г. гибридный
и онлайн-формат мероприятий в различных
регионах мира суммарно составил от 37 до
58 % от общего количества.

Восстановление отрасли выставочно-
ярмарочных мероприятий пришлось на
2022 год. Однако новые вызовы: политическая
нестабильность, экономические санкций тре-
буют поиска альтернативных решений. Так, уча-
стие российских предприятий затруднено в ев-
ропейских, американских выставках и ярмарках.
Большинство российских предприятий трансфор-
мируют свою стратегию партнерства, активно
рассматривают страны Азии и Ближнего Вос-
тока для стратегического партнерства.

Цель данной работы: анализ гибридного
формата проведения ярмарок и выставок на
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примере Кантонской и Восточно-Китайской
ярмарок, Китай.

Для достижения цели решены следую-
щие задачи:

1. Определены теоретические и практи-
ческие аспекты выставочно-ярмарочной де-
ятельности.

2. Рассмотрен и уточнен гибридный фор-
мат проведения выставок и ярмарок.

3. Осуществлен сравнительный анализ
проведения Кантонской и Восточно-Китайс-
кой ярмарок.

4. Разработаны рекомендации по органи-
зации и проведению гибридных выставок и яр-
марок.

Методами работы стали: логический,
статистический, функциональный, сравнитель-
ный анализ, наблюдение.

Сущность
выставочно-ярмарочной деятельности:
теоретические и практические аспекты

В таблице 1 представлены ключевые
международные организации, регулирующие
выставочно-ярмарочную деятельность.

Как видно из таблицы 1, функции контро-
ля, надзора, объединения и развития индустрии
реализуют международные ассоциации. Рас-
смотрим позиции различных авторов в теории
выставочно-ярмарочной деятельности, опреде-
лим существенные особенности. «Выставочно-
ярмарочная деятельность – это деятельность
в сфере выставочных услуг, которая осуществ-
ляется для содействия становлению и разви-

тию отношений торгово-экономического, науч-
но-технического и инвестиционного сотрудни-
чества. Выставки и ярмарки – это рыночные
мероприятия, на которых экспоненты представ-
ляют на основе выставочных образцов произ-
водимые товары и услуги» [Жильцова, 2019].
Понятий выставок и ярмарок достаточно мно-
го, в каждом из которых есть определенные
различия. Согласно положениям Марсельского
конгресса (1995 г.) под ярмаркой следует рас-
сматривать международную экономическую
выставку образцов, представляющую собой
рынок товаров широкого спроса, а также обо-
рудования, которая проводится в ограничен-
ный период времени в одном месте с целью
заключения контрактов. Комитет немецкой эко-
номики по выставкам и ярмаркам (AUMA)
описывает ярмарку как «регулярное рыночное
мероприятие, ограниченное во времени с целью
продажи, демонстрируемых товаров». Зарубеж-
ные авторы включают в определение элемент
отношений и обмена информацией между уча-
стниками ярмарки, который возникает в месте
проведения [Kirchgeorg et al., 2010, р. 301]. Рос-
сийские авторы выносят в определение ярмар-
ки коммерческую суть и как итог: заключение
экономических сделок между участниками [Са-
лащенко и др., 2011, с. 160].

Международное бюро выставок (BIE)
описывает выставку как показ, демонстрацию
результатов прогресса и будущих перспектив.
На информационной составляющей делает
акцент Комитет немецкой экономики по выс-
тавкам и ярмаркам (AUMA) в своем опреде-
лении выставки. Выставку как способ продви-

Таблица 1. Международные организации в сфере выставок и ярмарок

Table 1. International organizations in the exhibitions and the fairs field
Год создания Название Миссия 

1925 Всемирная ассоциация выставочной индуст-
рии (Union des foires internationales, UFI) 

Объединение и развитие индустрии 

1928 Международное бюро выставок (Bureau In-
ternational des Expositions, BIE) 

Контроль и надзор за проведением междуна-
родных выставок: xpos, global expos или 
World expos 

1963 Международная ассоциация конгрессов и 
конференций (International Congress and 
Convention Association, ICCA 

Объединение организаторов из смежных ин-
дустрий: авиа, отели, конгрессные центры 

1964 Международная ассоциация конгрессных и 
туристических бюро (IACVB) 

Развитие конгрессного туризма 

 
Примечание. Составлено авторами по: [Конгрессно-выставочная деятельность ... , 2019, c. 104; Kourkouridis

et al., 2024, р. 19; Levin, 2021, р. 1215].
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жения продукта определяет российский автор
работ по маркетингу и рекламе Е.П. Голубков.
В комплексе маркетинга, выставки рассмат-
риваются как инструмент продвижения [Ан-
тонова, 2023, с. 169]. В условиях постоянно
меняющейся экономической среды для пред-
приятий выстраивание стратегии участия в
выставках и ярмарках остается главной за-
дачей [Шевченко, 2020, с. 3]. Итак, выставки
преимущественно предполагают возможность
ознакомления и демонстрации продукта, сбы-
товая функция представлена в теории не так
выраженно.

Объединяют выставки и ярмарки следу-
ющие аспекты:

1. Многокомпонентность, которая вклю-
чает дополнительные услуги и сервисы, та-
кие как: конференции, семинары, проведение
круглых столов, интервью, мастер-классов.

2. Демонстрация, изучение конъюнктуры
рынка.

3. Временные рамки.
Существенные отличительные характе-

ристики выставок и ярмарок:
1. Ярмарка направлена на прямые про-

дажи непосредственно.
2. Выставки ориентированы на более

широкую аудиторию, внимание и ознакомле-
ние с продукцией – в приоритете.

Гибридный формат
проведения выставок и ярмарок

Пандемия COVID-19, экономическая тур-
булентность, передовые возможности цифро-
визации (онлайн-встречи, обучающий контент,
цифровой банкинг, онлайн-встречи и др.) ока-
зывают существенное влияние на индустрию
выставочно-ярмарочной деятельности и вво-
дят в практику гибридный формат. Теоретичес-
кая основа для понятия «гибридный формат»
развивается постепенно от терминов: «вирту-
альная выставка», «онлайн-формат». Так, за-
рубежные авторы отмечают возрастающую
актуальность виртуальных выставок и ярма-
рок, которые позволяют преодолевать про-
странственно-временное ограничение через
Интернет [Lin et al., 2020]. Онлайн-формат ме-
роприятий позволяет реализовывать образова-
тельную функцию через дополнительные сер-
висы: работа в мини-группах, демонстрацию

презентационных материалов, консультации
специалистов [Nikolaeva et al., 2021, р. 53]. Он-
лайн-форматы являются востребованными в
контексте того, что повышение конкурентос-
пособности становится стратегической зада-
чей экономики [Некоторые аспекты конкурен-
тоспособности ... , 2024, c. 93]. Среди иннова-
ционных технологий, используемых на вирту-
альных выставках и ярмарках, представлены:
онлайн-платформы, виртуальная реальность,
чат-боты [Савина, 2021, с. 166].

Таким образом, гибридным мероприяти-
ем является форма организации выставочно-
ярмарочной деятельности, сочетающая в себе
элементы как онлайн-, так и офлайн-взаимо-
действия. Это позволяет одной части участ-
ников присутствовать непосредственно на ме-
роприятии, в то время как другой части дается
возможность присоединиться к мероприятию
онлайн через цифровые платформы. Это инте-
рактивное взаимодействие через онлайн-выс-
тавочные стенды, видеоконференции, сессии,
обеспечивающие коммуникацию между учас-
тниками и посетителями, независимо от их гео-
графического расположения [Булгаева и др.,
2023, с. 94]. Отметим, что онлайн-выставка не
является гибридным мероприятием, но ее на-
личие является обязательной составляющей
подобных мероприятий. Отличительными ха-
рактеристиками гибридного формата от он-
лайн-выставок являются: расширенные воз-
можности для участников, дополнительные
диджитал-коммуникативные, интерактивные
сервисы. Таким образом, можно сделать вы-
вод, что онлайн-выставка реализуется через
онлайн-трансляцию, а гибридный формат фор-
мируется цифровыми технологиями на базе тра-
диционного мероприятия.

Гибридный формат призван объединять
накопленный позитивный опыт от реализации
традиционного мероприятия с передовыми воз-
можностями цифровых технологий. Составля-
ющие элементы гибридного формата:

– офлайн-выставка (ярмарка);
– онлайн-трансляция в режиме реально-

го времени;
– онлайн-платформа для коммуникаций,

дополнительных материалов (мультимедий-
ные материалы, документы и др.);

– онлайн-выставка в формате каталога;
– 3D-выставка, или виртуальная выставка.
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Некоторые актуальные аспекты для
организации гибридного формата для повыше-
ния результативности мероприятия: наличие
качественной онлайн-трансляции; 3D- или
VR-студии для демонстрации, презентаций;
вебинары; сервисы для нетворкинга.

Виртуальная реальность – абсолютный
тренд для гибридного формата, который позво-
ляет реализовывать дополнительный опыт и
впечатления на основе искусственно создан-
ной, дополненной реальности. Например, посе-
тители виртуальной выставки могут визуаль-
но изучить разные образцы технического обо-
рудования, а искусственный интеллект может
предлагать к рассмотрению дополнительные
функции для сервиса или обслуживания выб-
ранного продукта. Вовлекающий контент ста-
новится результатом внедрения технологий
виртуальной реальности, компании внедряют
дополнительную информацию и истории в свои
продукты. Безусловно, виртуальная реальность
за счет визуализации может существенно ожи-
вить презентацию продукта. Посетители гиб-
ридных выставок с помощью технологий вир-
туальной реальности могут самостоятельно
визуализировать не только продукт, но и спо-
соб применения, то есть получить новый опыт
использования до его приобретения.

Важным элементом при разработке вир-
туальной реальности представляется игровое
взаимодействие, или геймификация, которое
маловероятно в реальном мире. Через игру
пользователи могут получить дополнительные
впечатления о продукте. Например, при де-
монстрации продукции строительного пред-
приятия возможно погружение пользователя
в жанровую игру, где ему необходимо будет
проверить материалы на прочность.

Рассмотрим преимущества и недостат-
ки гибридного формата. К ключевым преиму-
ществам могут быть отнесены:

– виртуальные выставки позволяют при-
влечь участников и посетителей со всего мира,
без ограничений, связанных с географическим
положением и визовыми требованиями, нет
потребности в физическом перемещении для
посещения мероприятия;

– цифровые технологии позволяют поку-
пателям и продавцам иметь возможность зна-
чительно сокращать финансовые затраты на
аренду больших помещений;

– цифровые платформы предоставляют
возможность для сбора и анализа данных об
участниках и конкурентах;

– снижение экологической нагрузки на
печать большого количества бумажных ма-
териалов, пластиковых изделий. Соответ-
ственно, снижение количества отходов после
завершения мероприятия;

– участники, присутствующие офлайн,
имеют хорошую возможность «вырваться» из
рутины своих компаний и пообщаться с боль-
шим количеством коллег и партнеров, а так-
же получить больше информации о возмож-
ностях развития собственного бизнеса.

Актуальными ограничениями для гиб-
ридного формата будут следующие:

– необходимость проработки двух кана-
лов приглашения участников (офлайн и онлайн),
технической подготовки двух площадок, со-
ответственно, привлечение большего количе-
ства специалистов для успешного проведения
мероприятия;

– необходимость определения и прора-
ботки возможных рисков в случае отключе-
ния электроэнергии, сбоя интернет-соедине-
ния, технических неполадок оборудования;

– ведущие должны общаться сразу с дву-
мя аудиториями, периодически следует зада-
вать вопросы, смотря непосредственно в
объектив камеры;

– для гибридного события требуется не-
сколько модераторов: для офлайн- и онлайн-
площадки. Вести программу можно парал-
лельно из нескольких мест, если это крупное
мероприятие;

– онлайн-участие не дает возможности в
полном объеме увидеть всю выставку и пооб-
щаться с большим количеством партнеров.
Соответственно, появляются ограничения в
оценке истинных впечатлений участников;

– сложности в выборе метрик показате-
лей результативности.

Как мы видим, гибридный формат выс-
тавочной деятельности не в полной мере реа-
лизует потребности в межличностной комму-
никации, поскольку ограничен цифровыми плат-
формами, где могут быть технические огра-
ничения по качеству видео-, аудиотрансляции.

Важным остается и то, что гибридные
мероприятия, как характеристика цифровой эко-
номики, позволяют традиционным выставкам,
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ярмаркам создавать конкурентное преиму-
щество. Они не исключают друг друга.

В условиях новой действительности не-
надо создавать искусственную конкуренцию

между онлайн- и офлайн-форматами, следует
интегрировать их друг в друга, чтобы достичь
большей эффективности выставочно-ярма-
рочной деятельности [Язханова, 2023, с. 5].
Гибридный формат предоставляет множество
возможностей, включая расширение состава
посетителей, увеличение контактов экспонен-
тов с аудиторией, получение полной выставоч-
ной статистики. Гибридный формат выходит
за пределы онлайн-трансляции. Подобный
опыт был реализован в Кантонской ярмарке,
которая в 2020 г. стала пионером в запуске
гибридного формата.

Индустрия выставочно-ярмарочной
деятельности в Китае:
сравнительный анализ

проведения Кантонской
и Восточно-Китайской ярмарок
Китай представляется лидером на рын-

ке выставочно-ярмарочной деятельности в
Азии: ежегодно проводятся более 10 тыс. ме-
роприятий в более чем 100 крупных городах.
Экономически развитые регионы: Шанхай,

Цзянсу и Гуандун – ядро выставочно-ярма-
рочной деятельности. В Китае находятся одни
из самых крупных выставочных центров в
мире. Лидирующую позицию занимает Шан-
хайских национальный выставочный и конфе-
ренц-центр с площадью 404 тыс. кв. м. На вто-
ром месте находится всемирный выставочный
конференц-центр в Шэньчжэне (рис. 1). Они
известны своими передовыми условиями для
проведения мероприятий.

В КНР две современные выставки реа-
лизуются в гибридном формате: Кантонская
ярмарка и Восточно-Китайская ярмарка. Яр-
ким примером современной выставочной де-
ятельности является Кантонская ярмарка как
с позиции крупных предприятий, так и малого
и среднего бизнеса. Кантонская ярмарка (The
Canton Fair), или китайская ярмарка экспорт-
ных и импортных товаров проводится c 1957 г.
дважды в год: весной и осенью. С момента
своего создания Кантонская ярмарка непре-
рывно проводилась в течение 134 сессий, за
которые были установлены торговые отноше-
ния с 229 странами и регионами по всему миру.
За все время совокупный экспортный оборот
составил около 1,5 трлн долл. США, более
10 млн зарубежных покупателей посетили яр-
марку и онлайн-выставки, выставка разделе-
на на 3 различные сессии по видам товаров.

 

Рис. 1. Крупнейшие выставочные центры мира, тыс. кв. м в 2022 году
Fig. 1. The largest exhibition centers in the world, thousand sq. m. in 2022

Примечание. Составлено авторами по: [Журавлева и др., 2023, с. 123–125].
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На 1-й выставке в 1957 г. на ярмарке было за-
регистрировано 1 223 покупателя из 19 стран.
134-я выставка привлекла зарубежных поку-
пателей из 229 стран и регионов, из них
197 869 человек посетили ее на месте и
453 857 онлайн. На 134-й Кантонской ярмар-
ке было проведено 61 мероприятие по продви-
жению торговли «Мост торговли» в 37 стра-
нах,  в которых приняли участие более
2 100 промышленных и коммерческих компа-
ний. 36 мероприятий привлекли почти 250 по-
купателей и около 750 поставщиков для пере-
говоров о сотрудничестве. Проведено более
10 конференций по продвижению известных
брендов и важных отраслей. Таким образом,
Кантонская ярмарка считается эффективным
мероприятием для компании, которая желает
выйти на зарубежные рынки и увеличить ко-
личество партнеров.

Восточно-Китайская ярмарка проводит-
ся с 1991 г. непрерывно при поддержке Мини-
стерства торговли и совместно организуется
девятью провинциями и городами. Ярмарка со-
стоит из четырех основных зон: одежды, тек-

стиля, товаров для дома и подарков; и двух спе-
циализированных выставочных площадок: за-
рубежные товары и трансграничная электрон-
ная коммерция. Восточно-Китайская ярмарка
проводится в гибридном формате.

Кантонская и Восточно-Китайская яр-
марки проводятся в гибридном формате.
Их сравнительный анализ представлен в таб-
лицах 2–5.

Из данных таблицы 2 видно, что офлайн-
формат Кантонской ярмарки был возобновлен
осенью 2021 года. Выставка работала на
меньшей площади и насчитывала около
7 тыс. участников, что примерно в пять раз
меньше, чем актуальное количество участ-
ников. Но несмотря на это, сессия была по-
пулярна. В 2023 г. ярмарка вернула свои мас-
штабы и поставила рекорд по посещаемости –
3 млн человек. Что касается Восточно-Ки-
тайской ярмарки, она не проводилась в пери-
од с 2020–2023 гг. из-за ограничений панде-
мии COVID-19 (табл. 3). Показатели после
возобновления проведения ярмарки имеют по-
зитивный тренд. Восточно-Китайская ярмар-

Таблица 2. Анализ Кантонской ярмарки, офлайн-формат

Table 2. Analysis of the Canton Fair, offline format

Показатель 

Год, сезон проведения и порядковый номер 
Кантонской ярмарки 

2021 2023 
осень 
(130) 

весна 
(133) 

осень 
(134) 

Площадь выставочного комплекса, кв. м 400 000 1 500 000 1 550 000 
Количество стран-участников 228 229 229 
Количество экспонентов офлайн, компаний 7 795 34 000 35 000 
Количество экспонатов офлайн, млн шт. – 2,5 2,6 
Посещаемость офлайн (зарубежных посетителей), чел. 200 000 129 006 197 900 
Посещаемость, чел. 600 000 2 900 000 3 000 000 

Примечание. Составлено авторами по: [Кантонская ярмарка].

Таблица 3. Анализ Восточно-Китайской ярмарки, офлайн-формат

Table 3. Analysis of the East China Fair, offline format

Показатель 

Год, сезон проведения и порядковый номер 
Восточно-Китайской ярмарки 

2019 
(29) 

2023 
(31) 

2024 
(32) 

Площадь выставочного комплекса, кв. м 123 600 105 200 126 500 
Количество стран-участников 54 119 111 
Количество экспонентов офлайн, компаний 4 000 3 299 3 422 
Количество экспонатов офлайн, млн шт. 13 500 11 300 14 100 
Посещаемость офлайн (зарубежных посетителей), чел. 5 868 5 234 5 720 
Посещаемость, чел. 37 165 35 098 40 280 

Примечание. Составлено авторами по: [Восточно-Китайская ярмарка].
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ка проводится в гибридном формате с 2023
года. В таблицах 4 и 5 сравним онлайн-фор-
мат для обеих ярмарок.

Из таблицы 4 видно, что в онлайн-фор-
мате Кантонской ярмарки участвует такое же
количество стран, как и в офлайн-формате.
Онлайн-формат пользуется популярностью,
это можно заметить по количеству посетите-
лей. Так, 2022 г. показал рекордное количество
в 536 тыс. человек, но 2023 г. показал сниже-
ние до 390 500 чел. и 453 800 человек. А ко-
личество экспонатов увеличивается. Так, в
2023 г. уже 39 тыс. компаний представляют
3,1 млн товаров в виртуальных залах. Вирту-
альное посещение располагается на официаль-
ном сайте в открытом доступе, что является
конкурентным преимуществом мероприятия.

Восточно-Китайская ярмарка демонст-
рирует меньшее количество участников, ко-
личество онлайн-посещений меньше в 3 раза.

Гибридный формат Кантонской ярмарки
влючает шесть уникальных онлайн-сервисов: i-
Preview, i-Matching, i-Service, i-Travel, i-Verification,
i-Promotion, позволяющих реализовать потреб-

ности клиентов для демонстрации продукции, по-
иска потенциальных партнеров, оформления зап-
росов на сотрудничество и др. Онлайн-платфор-
ма Кантонской ярмарки работает 6 месяцев.
Благодаря современным техническим решени-
ям посетители видят VR-стенды, то есть жи-
вые видеотрансляции со стендов участников, ин-
терактивную презентацию товаров.

Для Кантонской ярмарки общий объем
торговли (сделок) в офлайн- и онлайн-формате
в 2023 г. составил 21,7 млрд долл. на весенней
сессии, и 22,3 млрд долл. на осенней сессии,
что демонстрирует увеличение роста.

Показатели Восточно-Китайской ярмар-
ки: общий объем торговли (сделок) в офлайн-
и онлайн-формате в 2024 г. составил 2,21 млрд
долл., в 2023 г. – 2,18 млрд долларов. В 2020 г.
ярмарка проходила только в онлайн-формате
и объем торговли составил 2,3 млрд долла-
ров. А в 2019 г. ярмарка проходила только в
офлайн-формате, где объем торговли соста-
вил 2,32 млрд долларов. Несмотря на ограни-
чения, которые связаны с пандемией, объем
торговли не снижается.

Таблица 4. Анализ Кантонской ярмарки, онлайн-формат

Table 4. Analysis of the Canton Fair, online format

Показатель 

Год, сезон проведения и порядковый номер  
Кантонской ярмарки 

2021 2022 2023 
весна 
(129) 

осень 
(130) 

весна 
(131) 

осень 
(132) 

весна 
(133) 

осень 
(134) 

Количество стран-участников 227 228 228 229 229 229 
Количество экспонентов онлайн, компаний 26 000 26 000 25 500 35 000 39 000 29 000 
Количество экспонатов онлайн, млн шт. 2,7 2,8 3,0 3,0 3,1 2,7 
Посещаемость онлайн, чел. – – 536 000 510 000 390 500 453 800 
Посещаемость онлайн, млн раз 35,38 32,73 33,9 – – – 

 
Примечание. Составлено авторами по: [[Кантонская ярмарка].

Таблица 5. Анализ Восточно-китайской ярмарки, онлайн-формат

Table 5. Analysis of the East China Fair, online format

Показатель 

Год проведения и порядковый номер  
Восточно-китайской ярмарки 

2020 
(30) 

2023 
(31) 

2024 
(32) 

Количество стран-участников 52 119 111 
Количество экспонентов онлайн-компаний, компаний 3 520 3 200 3 600 
Количество экспонатов онлайн, тыс. шт. 71,7 115,2 111,2 
Посещаемость онлайн, тыс. чел. 153,3 140 152,2 
Количество переговоров онлайн 561 900 867 

Примечание. Составлено авторами по: [Восточно-китайская ярмарка].



Т.Л. Сысоева, О.И. Попова. Гибридные выставки и ярмарки

189Journal of Volgograd State University. Economics. 2025. Vol. 27. No. 1

Выводы

Исследовав сущность понятий выста-
вочно-ярмарочной деятельности, особеннос-
ти гибридного формата, проведя сравнитель-
ный анализ Кантонской и Восточно-Китайс-
кой ярмарок, можно выделить следующее:

1. Онлайн-форматы не заменяют живое
общение, а позволяют дополнить и расширить
возможности офлайн-формата.

2. Гибридный формат оптимально соче-
тает возможности как демонстрации продук-
ции без дополнительных затрат на перемеще-
ние, так и удобен своей гибкостью, низким ба-
рьером для входа. Гибридный формат ярма-
рок и выставок удобен для участников, у кото-
рых в силу разных причин нет доступа к месту
проведения выставки. Тем самым обеспечи-
вается более широкий охват участников из раз-
ных уголков мира, развитие большего количе-
ства бизнес-коопераций и известность мероп-
риятия. Современные цифровые технологии
позволяют проводить презентации, переговоры,
демонстрации как в режиме реального време-
ни, так и в отложенном режиме с помощью
встроенных чатов, внутренних мессенджеров.
В мировой выставочно-ярмарочной деятель-
ности цифровые возможности расширяют чис-
ленность аудитории за счет виртуальных выс-
тавок и онлайн-трансляций.

3. Виртуальная реальность – отличи-
тельная черта гибридного формата, которая
способна создать новые впечатления у ауди-
тории за счет вовлекающего контента. Инте-
рактивные взаимодействия с высокой степе-
нью визуального и аудиального контакта спо-
собны сформировать особый интерес, новый
клиентский опыт.

4. Индустрия выставочно-ярмарочной
деятельности в Китае является одной из са-
мых передовых в мире по количеству площа-
дей, по количеству привлекаемых участников
и стран-участниц. Технологичность индустрии
позволяет участникам обмениваться опытом,
обсуждать производственные моменты и ста-
новиться партнерами.

5. По мнению авторов, в эпоху цифровых
технологий и постоянного развития средств ком-
муникации гибридный формат проведения выс-
тавок и ярмарок сможет объединить в себе луч-
шие черты как онлайн-, так и офлайн-событий.

Этот тренд будет развиваться. При этом рас-
ширять возможности развития коммуникаций,
а не приводить к исчезновению традиционно-
го формата проведения таких мероприятий.
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