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ВСТУП
Актуальність теми. В сучасних умовах розвитку ринкових відносин виникає нагальна необхідність підвищення ефективності виставково-ярмаркової діяльності підприємств. Виставки/ярмарки як інструмент комплексу маркетингових комунікацій висувають чіткі вимоги до їхньої ефективної організації: ретельне вивчення, аналіз цільової спрямованості і вибір відповідної виставки/ярмарку, уміння компетентно вести спілкування з відвідувачами, налагодження контактів та їхня підтримка по закінченні виставки/ярмарку.

Актуальність теми дослідження обумовлена тим, що в умовах бурхливого, майже стихійного розвитку виставково-ярмаркової діяльності в Україні, збільшення кількості виставково-ярмаркових заходів, підвищення зацікавленості ними керівників підприємств різних форм власності постає завдання розробити теоретичне підґрунтя для цього важливого напрямку діяльності підприємств. Методологічні та методичні питання організації та розвитку виставково-ярмаркової діяльності та пов’язані з цим прикладні аспекти досліджувались зарубіжними науковцями: Я. Критсотакісом,                С. Міллером, Б. Монтгомері, Дж. Олвудом, С. Гопалакрішною та ін., в тому числі російськими вченими – В. Пєтєліним, І. Філоненком, Л.Назаренко та іншими. 

В Україні виставково-ярмаркова діяльність ще не набула достатніх теоретичних обґрунтувань і необхідного методичного забезпечення. Питання, що торкаються цієї проблеми, лише частково висвітлювались такими українськими фахівцями, як Т.І. Лук’янець, Е. В. Ромат, С.С. Гаркавенко,      А.С. Савощенко, В.І. Фарберов.

Пріоритетними напрямами дисертаційної роботи є теоретичні узагальнення та методичні підходи щодо вибору виставки, урахування ризиків участі, а також використання виставок/ярмарків для вивчення конкурентів. Питання, що стосуються використання виставок/ярмарків як джерела конкурентної розвідки, методів вибору найбільш ефективних виставок/ярмарків та прийняття рішення про участь, а також  обґрунтування доцільності вдосконалення та впорядкування виставково-ярмаркової діяльності є на сьогодні актуальним для українських підприємств.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана відповідно до плану науково–дослідних робіт кафедри маркетингу Київського національного економічного університету імені Вадима Гетьмана за темою "Удосконалення маркетингової діяльності в умовах трансформаційної економіки" (державний реєстраційний номер 0103 U004765).  У межах даної теми особисто автором розроблено: методичні рекомендації щодо використання бенчмаркінгу на виставках/ярмарках, економіко-математичну модель підтримки прийняття рішення про участь у виставках/ярмарках з урахуванням факторів ризику. 

Мета і завдання дослідження. Головна мета дисертаційного дослідження – розвиток теоретико-методичних засад організації ефективного прийняття рішення про участь підприємства у виставці/ярмарку, вибору виставки/ярмарку та використання конкурентних переваг підприємства, послуговуючись виставковим бенчмаркінгом.

Для досягнення цієї мети поставлено та розв’язано такі завдання: 

· визначено сутність та особливості виставок та ярмарків, їх роль та місце в комплексі маркетингових комунікацій та маркетингової діяльності підприємства; 

· досліджено можливості використання бенчмаркінгу на виставках/ярмарках; 

· досліджено стан і тенденції розвитку виставково-ярмаркової діяльності в Україні, а також вітчизняних підприємств та надано рекомендації щодо її поліпшення; 

· обґрунтовано систему факторів, що впливають на рішення про участь підприємства у виставці/ярмарку;

· розроблено методичні основи підтримки прийняття рішення підприємством про участь у виставках/ярмарках з урахуванням ризиків; 

· виявлено залежність між чистим прибутком та витратами на виставково-ярмаркову діяльність. 

Об’єкт дослідження – маркетингова комунікативна діяльність підприємства.

Предмет дослідження – науково-методичні засади та практичні аспекти виставково-ярмаркової діяльності підприємств. 

Методи дослідження. Теоретико-методичну основу дослідження складають фундаментальні положення таких наукових дисциплін, як маркетинг, маркетингова політика комунікацій, менеджмент, статистика, економіка підприємств. У роботі використано: метод порівняння з метою виявлення відмінностей між існуючими категоріями; метод теоретичного узагальнення для обґрунтування наукових висновків і власної думки щодо проблемних питань дослідження; сучасні методи маркетингових досліджень – аналіз документів, експертні оцінки; сучасні методи оцінки і управління ризиками, методи системного аналізу та економіко-математичного моделювання.

Інформаційну основу склали статистичні матеріали Держкомстату України, НДІТЕХІМа, бухгалтерські річні звіти ЗАТ «Лакма», дані маркетингових досліджень ЗАТ "Оболонь",  дані власних досліджень, узагальнень і розрахунків, публікації в періодичній пресі, матеріали вітчизняних та зарубіжних авторів, що висвітлюють проблемні аспекти розвитку виставково-ярмаркової діяльності. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає у поглибленні та розвитку теоретичних, методичних і практичних положень виставково-ярмаркової діяльності підприємств. Основні результати, що мають наукову новизну, є такими.

Вперше:

· запропоновано методику бальної оцінки вибору виставки/ярмарку для підприємства-експонента;

· розроблено економіко-математичну модель підтримки прийняття рішення про участь у виставці/ярмарку з урахуванням ризиків; 

· запропоновано метод економетричного моделювання залежності між чистим прибутком підприємства та витратами на виставково-ярмаркову діяльність з урахуванням запізнення (лагу) їх впливу.

Удосконалено:

· алгоритм здійснення виставко-ярмаркової діяльності на основі визначеної системи факторів, що впливають на процес прийняття рішення про участь підприємства у виставках/ярмарках; 

· сутнісну характеристику понять "виставка" та "ярмарок", як функціонально цілісних  засобів маркетингових комунікацій підприємства;

Одержали подальший розвиток:

· методичні аспекти використання бенчмаркінгу у виставково-ярмарковій діяльності,  запроваджено термін "виставковий бенчмаркінг", сутність якого полягає у виявленні за допомогою виставок/ярмарків можливостей самовдосконалення, визначення об'єктів удосконалення, таких як товари, послуги, бізнес та виробничі процеси з метою підвищення конкурентоспроможності підприємства на внутрішніх і міжнародних ринках.

Практичне значення одержаних результатів. Теоретичні та методичні розробки автора доведені до прикладних рекомендацій з підвищення результативності виставково-ярмаркової діяльності вітчизняних підприємств. Це обумовлено тим, що розроблені рекомендації дають змогу підприємствам задіяти невикористаний виставковий потенціал для підвищення конкурентоспроможності в сучасних умовах. 

Наукові результати дослідження використано в практичній діяльності ЗАТ «Лакма» (довідка №1/129а від 20 березня 2006р.); ТОВ "Квінт" (довідка №1 від 01 лютого 2006р.), ТОВ "ОЛІМП-консалт" (довідка №108/9 від 21 лютого 2006р.).

 Результати дисертаційної роботи використовуються у Київському національному економічному університеті імені Вадима Гетьмана при викладанні дисциплін «Маркетинг» та «Маркетингова політика комунікацій» для студентів КНЕУ, слухачів Центру магістерської підготовки та викладачів економічних дисциплін вищих навчальних закладів України на факультеті післядипломної освіти (довідка від 20 березня 2006 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно виконаною науковою працею. Запропоновані автором рекомендації та пропозиції розроблені автором особисто. 

Апробація результатів дисертації. Основні результати та висновки дисертаційної роботи оприлюднені та дістали позитивну оцінку на наукових конференціях: "Менеджмент та маркетинг: досягнення і перспективи" (м. Київ, 2002 р.), "Науковий потенціал світу"2004" (м. Дніпропетровськ, 2004 р.), "Сучасні технології навчання та оцінювання знань студентів" (м. Київ, 2002 р.).

Публікації. Основні положення, результати і висновки дослідження опубліковні автором самостійно у 7 наукових працях, загальним обсягом 2,05 д.а., в тому числі 4 статті у наукових фахових виданнях (1,8 д.а.); 3 – у матеріалах і тезах конференцій (0,15 д.а.). 

Обсяг та структура роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел і додатків. Загальний обсяг дисертації складає 218 сторінок друкованого тексту, у тому числі 29 таблиць на 25 сторінках, 24 рисунки на 12 сторінках, 11 додатків на 14 сторінках. Список використаних джерел включає 111 найменувань.

ВИСНОВКИ

У дисертації наведені теоретичні узагальнення і нове вирішення наукового завдання щодо ефективної виставково-ярмаркової діяльності підприємств. За результатами дослідження сформульовано та обґрунтовано такі висновки:

1. В умовах розвитку конкуренції та ринкових відносин активне використання виставок/ярмарків у маркетинговій діяльності підприємства є необхідною передумовою їх успішного функціонування на ринку. Використання виставок/ярмарків в сучасних умовах господарювання є ефективним засобом маркетингових комунікацій, оскільки виставково-ярмаркова діяльність поєднує усі маркетингові інструменти підприємства, координація яких сприяє досягненню максимальної віддачі від виставки/ярмарку. 

2. Понять "виставка" та "ярмарок" треба розглядати як єдиний засіб маркетингових комунікацій. Виставка -це показ продукції та послуг промислового та споживчого призначення з метою інформування, комунікації та укладання контрактів. Ярмарок є показом продукції та послуг промислового та споживчого призначення не тільки з метою інформування, комунікації та укладання контрактів, а й з метою безпосередньої їх реалізації.

3. Наведені теоретичні рекомендації щодо можливостей використання бенчмаркінгу на виставках/ярмарках, визначені основні  його відмінності та запроваджено термін "виставковий бенчмаркінг", сутністю якого є виявлення можливостей самовдосконалення, визначення об'єктів удосконалення, таких як товари, послуги, бізнес та виробничі процеси з метою підвищення конкурентоспроможності підприємства на внутрішніх і міжнародних ринках. Використання виставкового бенчмаркінгу дає змогу підприємству дізнатися про можливість та необхідність впровадження змін з метою підвищення конкурентоспроможності як товарів, так і самого підприємства.

4. Нині в світі спостерігається тенденція до зростання науково-технічного прогресу і глобалізації ринків. У зв’язку з цим відбувається загальна активізація виставково-ярмаркової діяльності, зокрема в Україні, де з кожним роком збільшується кількість виставково-ярмаркових заходів і кількість організаторів. Сьогодні вони проводять понад 700 таких заходів, що тематично охоплюють майже усі галузі економіки. 

Київ є центром виставково-ярмаркової діяльності. На нього припадає майже половина виставково-ярмаркових заходів, що проводяться в Україні. Тут діє основна частина виставкових підприємств країни, знаходяться найбільш великі та сучасні виставкові центри.

5. В Україні існує ряд негативних явищ, які позначаються на розвитку виставково-ярмаркової діяльності підприємств. Серед них можна виділити низьку якість надання виставково-ярмаркових послуг деякими виставковими підприємствами, відсутність єдиної нормативної бази та спрощеного застосування окремих норм існуючих законодавчих актів стосовно організаторів і учасників виставок/ярмарків. 

6. Визначено, що вітчизняні підприємства усвідомлюють важливе значення виставок/ярмарків у своїй діяльності, однак не мають необхідного кваліфікованого персоналу, не дотримуються графіку підготовки до участі, приймають рішення про участь на основі інтуїції та минулого досвіду. 

7. Виставково-ярмаркова діяльність є специфічною галуззю, тому пропозиції щодо розвитку організації виставкової справи в Україні передбачають подальший розвиток інфраструктури виставково-ярмаркової діяльності в регіонах; законодавче та нормативне забезпечення виставкової діяльності відповідно до світової практики.

8. Прийняття рішення про участь у виставках/ярмарках базується на врахуванні впливу багатьох факторів, починаючи від місії та цілей підприємства і закінчуючи стратегією участі. В роботі наведено систему цих факторів та розроблено алгоритм прийняття рішення про участь у виставках/ярмарках.  Ці фактори впливають на кінцевий результат участі і сприяють здійсненню стратегії підприємства.  

9.  Застосування методики бальної оцінки вибору виставки/ярмарку дозволило суттєво полегшити та прискорити процес вибору виставки/ярмарку. Основою цієї методики є експертна оцінка досяжності цілей підприємства у тій чи іншій виставці/ярмарку. 

10.  Для підвищення ефективності виставково-ярмаркової діяльності підприємства в дисертаційній роботі розроблено:

·  економіко-математичну модель підтримки прийняття рішення про участь у виставках/ярмарках, особливістю якої є можливість змін параметрів обмежень як по кількості виставок/ярмарків, у яких може брати участь підприємство, так і по цілям та витратам;

· економіко-математичну модель мінімізації ризику участі підприємства у виставках/ярмарках при заданому рівні максимально можливого ефекту, що отриманий на основі попередньої моделі 

11.    В роботі запропонована класифікація ризиків в залежності від етапу виставково-ярмаркової діяльності підприємства з погляду ступеня їхнього впливу на ефективність участі. Вона дозволила вирішити задачу зменшення часових та фінансових витрат підприємств.

12.  Для визначення залежності між показниками витрат на виставково-ярмаркову діяльність та чистим прибутком підприємства вперше була  розроблена економетрична модель на основі фактичних даних підприємств. Аналогічні моделі практично можуть бути використані будь-яким підприємством у сфері планування виставково-ярмаркової діяльності.
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