PAGE  
31

Для заказа доставки диссертации воспользуйтесь поиском на сайте по ссылке:  http://www.mydisser.com/search.html

ДЕРЖАВНИЙ ВИЩИЙ НАВЧАЛЬНИЙ ЗАКЛАД

«НАЦІОНАЛЬНИЙ ГІРНИЧИЙ УНІВЕРСИТЕТ»
На правах рукопису

Шинкаренко Наталія Валентинівна

                                                                                       УДК 338.45:659.15
ВИСТАВКОВА ДІЯЛЬНІСТЬ

ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА
Спеціальність 08.00.04–Економіка та управління підприємствами

(за видами економічної діяльності)
                          Дисертація на здобуття наукового ступеня

                                         кандидата економічних наук

Науковий керівник

д.е.н., професор, зав. кафедрою

маркетингу Державного ВНЗ «НГУ»

Решетілова Т.Б. 

Дніпропетровськ 2011

ЗМІСТ


Стор.
	ВСТУП…………………………………………………………………………….
	3

	РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ВИСТАВКОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА …………………………………………
	12

	     1.1. Економічні та маркетингові засади виставкової діяльності промислового підприємства ……………………………………………………...
	12

	     1.2. Інформаційні ресурси виставкової діяльності машинобудівного підприємства ………………………………………………………………………
	27

	     1.3. Інструменти маркетингових комунікацій в процесі виставкової діяльності машинобудівного підприємства……………………………………...
	40

	Висновки до розділу 1 …………………………………………………………….
	61

	РОЗДІЛ 2. ФОРМУВАННЯ МЕХАНІЗМУ ОБРАННЯ ВИСТАВОК ДЛЯ УЧАСТІ МАШИНОБУДІВНИМ ПІДПРИЄМСТВОМ…………………...........
	64

	       2.1. Формування цілей участі машинобудівного підприємства у виставках…………………………………………………………………………..
	64

	      2.2. Моделювання процесу вибору підприємством виставок для участі….
	80

	      2.3. Обґрунтування процесу обрання виставок машинобудівним підприємством в умовах обмежених ресурсів…………………………………..
	87

	Висновки до розділу 2 …………………………………………………………….
	104

	РОЗДІЛ 3. ФОРМУВАННЯ ІНФОРМАЦІЙНО-КОМУНІКАЦІЙНОГО КОМПЛЕКСУ МАШИНОБУДІВНОГО ПІДПРИЄМСТВА У ПРОЦЕСІ ВИСТАВКОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ …………………………………………………
	109

	       3.1. Модель формування комплексу маркетингових комунікацій машинобудівного підприємства по окремих стадіях виставкового процесу…
	109

	       3.2.Формування інформаційного комплексу підприємства у межах виставкового процесу ……………………………………………………………
	128

	       3.3.Розроблення тактичних дій щодо удосконалення виставкової діяльності машинобудівного підприємства ……………………………………
	153

	Висновки до розділу 3 ……………………………………………………………
	170

	ВИСНОВКИ……………………………………………………………………….
	175

	Список використаних джерел ……………………………………………………
	178

	Додатки…………………………………………………………………………….
	190


ВСТУП

Актуальність теми. На сучасному етапі розвитку промислового сектору економіки країни для виробників машинобудівної продукції склалась ситуація, що може бути охарактеризована як гіперконкуренція. Вона змушує вітчизняних виробників постійно активізувати потенційних споживачів, підштовхуючи їх до придбання товарів, що зробило актуальним потребу подальшого розвитку методологічних підходів до вдосконалення просування продукції за допомогою виставок, як комплексного інформаційно-комунікаційного інструменту.

Здійснення досліджень у вирішенні цього завдання істотно корегують суттєві ознаки сучасних ринків машин та обладнання, якими, перш за все, є розвинені комунікації, мобільність споживачів і виробників, що має своїм підґрунтям інформатизацію суспільства, поширення застосування інноваційних технологій для досягнення конкурентних переваг, об’єднання економічних, психологічних та соціальних методів впливу на споживачів. 

Промислові виставки, як комплекс спеціалізованих заходів, володіють потенціалом, що може бути використаний її учасниками для формування обізнаності, мотивування споживання та активізації процесу прийняття рішення щодо придбання продукції (заключення контракту).

З огляду на характер змін, що зазнає сучасний механізм просування промислової продукції, та з урахуванням незадовільного стану і тенденцій зниження конкурентоспроможності продукції вітчизняного машинобудування проблема розвитку забезпечення ефективного просування продукції за допомогою такого комплексного маркетингового комунікаційного засобу, як виставковий процес промислового підприємства, є актуальною в науково-дослідницькому і практичному аспектах.

Дослідженню проблем виставкової діяльності та обґрунтуванню фундаментальних засад економічного обміну за допомогою ринкового посередника «виставка» присвячено наукові праці таких всесвітньо відомих вчених, як Н. Барден, В. Ватерсхут, М. Дженсен, П. Друкер, Ф. Котлер, Р. Коуз, Дж.Мак-Карті, У. Меклінг, Ф. Найт, Д. Норт.
На формування наукових поглядів щодо розвитку методологічного забезпечення управління виставковою діяльністю промислового підприємства вплинули роботи таких видатних представників зарубіжних і вітчизняних шкіл маркетинг-менеджменту, економічної оцінки управління виставковою діяльністю, управління інноваційною діяльністю як О. Азарян, Н. Александрової, Е. Бернса, Р. Буша, А. Войчака, Є. Голубкова, С. Ілляшенка, В. Кардаша, Н. Кочкіної, Я. Критсотакиса, Н. Куденко, Н. Малхотри, С. Міллера, С. Морроу, М. Окландера, А. Павленка, В. Петеліна, Т. Примак, Е.Сорокіної, А. Старостіної, К.-Н. Стротманна, Г. Черчілля, Н. Чухрай.
На наукові підходи до економіко-математичного моделювання процесу прийняття рішень підприємством про участь у виставках вплинули праці всесвітньо відомих вчених С. Біра, В. Вітлинського, В. Гейця, Ж.-Ж. Ламбена, К. Ланкастера, Т. Тарларзіка, Ф. Фішбейна. 
Віддаючи належне науковому доробку та практичній значущості праць видатних представників зарубіжної та вітчизняної шкіл маркетингу, слід зазначити, що певне коло завдань методологічного забезпечення управління виставковим процесом промислового підприємства залишається недостатньо розробленим. Зазвичай об’єктом дослідження виступає виставка, як організаційна структура-координатор економічного обміну між суб’єктами ринку, що знецінює механізм формування виставкового процесу підприємствами-експонентами, які, використовуючи можливості ринкового посередника «виставка», саме і формують цей процес різноманітними способами для різних цілей з метою досягнення запланованої корисності.

Потребують поглибленого теоретичного обґрунтування закономірності формування сукупного результату підприємства від виставкової діяльності  із розширенням об’єкту дослідження, включенням в аналіз чинника одночасності участі промислового підприємства у певній кількості виставок для досягнення загальної корисності у відповідності до поставленої сукупності цілей.

Особливо актуальним є завдання розвитку методологічного забезпечення інноваційного розвитку машинобудівного підприємства шляхом використання виставки, за умов його діяльності на висококонкурентних ринках.

Зростаюча гострота проблеми ефективного просування продукції вітчизняних машинобудівних підприємств на висококонкурентні ринки та відсутність достатнього методологічного і методичного підґрунтя для впровадження системи управління їхньою виставковою діяльністю обумовили вибір теми дисертаційної роботи, визначили її логіко-структурну побудову, мету, об’єкт, предмет і завдання дослідження.
Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Тематика дисертаційного дослідження входить до державних, галузевих та регіональних наукових програм і тем Державного вищого навчального закладу «Національний гірничий університет». Дисертант брала участь, як співавтор, у виконанні наступних держбюджетних і госпдоговірних тем кафедри маркетингу: «Розробка методології оцінки і контролю конкурентоспроможного потенціалу гірничовидобувних підприємств» (№ДР 0104U000775, 2004-2006 рр.), де дисертантом досліджено можливості використання ситуаційного аналізу у якості інструменту управління комерційним ризиком, проаналізовано інформаційну корисність маркетингових комунікацій для зниження ризику; «Дослідження процесу розповсюдження інновацій» (№ДР 0107U001544, 2007-2009 рр.), де автором визначено проблеми просування інноваційних продуктів вітчизняних товаровиробників на ринок, а також обґрунтовано інноваційний потенціал виставок; «Проведення маркетингового досліджень для механообробного виробництва ДП “ВО ПМЗ імені О.М. Макарова” на стадії розробки бізнес-планів» (№ госп.договору 070603 від 01.07.2008 р.), де автором розроблено методику дослідження ринку, яка базується на встановленні оптимальної інформаційної корисності сукупності ринкових чинників, що впливають на підприємство.
Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є розробка методологічного і методичного забезпечення та практичних рекомендацій щодо вдосконалення управління виставковою діяльністю промислового підприємства. Для досягнення зазначеної мети поставлені та вирішені такі завдання:
- узагальнити методологічні підходи до обґрунтування сутності виставки як координатора економічного обміну із визначенням чинників його корисностей для промислового підприємства; 

- розвинути методологічну базу дослідження та обґрунтувати методичний підхід до управління процесом обрання виставок для участі машинобудівного підприємства та інформаційно-комунікаційних інструментів по кожній з них;

- розробити мультиатрибутивну модель використання підприємством виставкової діяльності як послуги ринкового посередника «виставка»;

- виявити інформаційні ресурси виставки і систематизувати механізми їхнього використання промисловими підприємствами-експонентами і відвідувачами виставки;

- обґрунтувати методологічні засади використання можливостей виставок у якості передумови розповсюдження і отримання інновацій для формування потенціалу підприємства;

- розвинути методичне забезпечення управління маркетинговими комунікаціями в процесі виставкової діяльності машинобудівного підприємства;

- обґрунтувати методичний підхід до оцінки ефектів від виставкової діяльності у відповідності до цілей, які переслідує машинобудівне підприємство, приймаючи участь у виставці;

- розробити заходи з удосконалення організації та підвищення результативності виставкової діяльності машинобудівного підприємства.

Об’єкт дослідження – процес виставкової діяльності промислового підприємства в умовах висококонкурентних ринків.
Предмет дослідження – теоретичні засади формування та методичне забезпечення управління виставковою діяльністю машинобудівного підприємства.
Методи дослідження. Методологічною основою дослідження є системний підхід, діалектичний метод пізнання, фундаментальні положення економічних теорій, сучасні концепції маркетингу та організації управління.

Для вирішення поставлених завдань дисертаційного дослідження були використані: абстрактно-логічний метод – при узагальненні та практичній оцінці виставкової діяльності; аналітичний – при аналізі економічних засад виставкової діяльності, в т.ч. для визначення поняття «інноваційний потенціал виставки»; наукового узагальнення і систематизації – для визначення чинників, що впливають на прийняття рішень щодо участі підприємства у виставці; економіко-математичного моделювання – при удосконаленні теоретико- методичної бази управління вибором виставкових комунікацій просування товарів і технологій відповідності до мети участі у виставці; метод експертних оцінок, маркетингові методи – при розробленні практичних рекомендацій щодо управління процесом виставкової діяльності промислового підприємства.

Інформаційну базу дисертаційної роботи склали: зібрані, опрацьовані й узагальнені особисто дисертантом первинні матеріали маркетингових досліджень і внутрішньої документації підприємств гірничого машинобудування України, статистичні данні Державного комітету статистики України; законодавчі та нормативні акти Президента України, Верховної Ради України, Кабінету Міністрів України; ресурси мережі Інтернет.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці нових методологічних положень і методичного забезпечення управління процесом виставкової діяльності підприємства як дієвого засобу просування машинобудівної продукції на висококонкурентних ринках.
Основні положення дисертаційної роботи, що отримані особисто автором і визначають її наукову новизну, полягають у наступному:

вперше:

- обґрунтовано концептуальний підхід і розроблено модель відбору промисловим підприємством виставок для участі шляхом максимізації загальної корисності як суми часткових корисностей від виставкових заходів, обраних за допомогою формування загальної системи атрибутів виставок відповідно до поставленого підприємством комплексу цілей;

удосконалено:

- механізм дослідження процесу виставкової діяльності підприємства, що на відміну від існуючих базується на розкритті ієрархічної структури системи корисностей (перший рівень – головне призначення участі у виставці; другий рівень – основні характеристики (параметри) виставкового заходу; третій рівень – додаткові заходи у ході виставкового процесу, які збільшують загальну корисність участі у виставці), а також взаємозв’язку між корисностями від виставкового процесу і його характеристиками – атрибутами, як такими, що суб’єктивно сприймаються й оцінюються підприємством;

- методологію економіко-математичного моделювання процесу прийняття управлінських рішень, зокрема розроблено оптимізаційну модель відбору виставок для участі на основі максимізації загальної корисності від виставкової діяльності підприємства протягом певного періоду з урахуванням ресурсних обмежень, що підвищує рівень об’єктивності управлінських рішень;
- методичний підхід до використання потенціалу виставки як системи активного продажу, отримання та розповсюдження інформації про інновації, в якій обґрунтовано виділення чотирьох складових інноваційного потенціалу виставки і встановлений наступний їх взаємозв’язок зі складовими інноваційного потенціалу підприємства: активи ринку – нематеріальні активи, пов’язані з обмінними операціями підприємства; активи інтелектуальної власності, пов’язані із захищеною законом інтелектуальною власністю підприємства; активи інфраструктури – пов’язані з технологіями й процесами, що забезпечують функціонування підприємства; людські активи, які формуються під впливом участі у виставках й набуваються безпосередньо під час виставки або опосередковано через активи трьох попередніх груп;
дістали подальшого розвитку:

· методичні підходи щодо використання інформаційних ресурсів виставки і інструментів маркетингових комунікацій промислових підприємств в процесі виставкової діяльності в контексті маркетингу взаємовідносин, що обумовило новий спосіб використання, по-перше, виставок як елементу комунікаційної політики підприємства, по-друге, сукупності комунікацій по окремих стадіях виставкового процесу, по-третє, інформації, що отримується підприємствами під час виставок для інноваційного їх оновлення; 

· система показників оцінки ефективності виставкового процесу, яка поєднує комунікаційні й економічні показники ефективності з урахуванням встановлених особливостей виставок, як засобу комунікацій, що надало змогу оцінити комплексний ефект від участі у окремому виставковому заході, порівняно з іншими засобами маркетингових комунікацій, а також від участі у сукупності виставок. 
Практичне значення одержаних результатів полягає у тому, що теоретичні положення, висновки і рекомендації, наведені в дисертаційному дослідженні, доведені до рівня методичних розробок і пропозицій щодо удосконалення механізму управління виставковою діяльністю промислового підприємства. Вони призначені для використання в практиці маркетингової діяльності.

Розроблені методичні підходи щодо вибору виставкових заходів для участі  впроваджені у практичну діяльність підприємств Донецької області (ПАТ «Донецький електротехнічний завод», довідка про впровадження № 420 від 17 березня 2011 р.) та Дніпропетровської області (ПАТ «Дніпропетровський завод металоконструкцій ім. І.В. Бабушкіна», довідка про впровадження №304-А від 19 квітня 2011 р.).
Основні наукові результати дисертаційного дослідження використовуються в навчальному процесі напряму 6.030507 «Маркетинг» та спеціальності 8.050108 «Маркетинг» Державного ВНЗ «Національний гірничий університет» при викладанні наступних дисциплін студентам денної і заочної форм навчання: «Маркетингові комунікації», «Рекламний менеджмент», «Маркетингові дослідження», «Поведінка споживачів» (довідка про використання від 30.06.2011 р. №01-19/114).
Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно виконаною науковою працею, в якій сформульовано, науково обґрунтовано та випробувано у практичній діяльності підприємств машинобудівної галузі промисловості підходи щодо управління виставковою діяльністю. Наукові положення, висновки і рекомендації, які виносяться на захист, одержані дисертантом самостійно. У спільно опублікованій праці [87] здобувачем надано обґрунтування поняття «інноваційний потенціал виставки», визначено складові цього потенціалу, а також встановлений їх зв'язок зі складовими інноваційного потенціалу підприємства. У спільно опублікованій праці [89] здобувачем на основі декомпозиції процесу прийняття рішення щодо участі промислового підприємства у виставці виділені основні його етапи, а також визначено комплекс необхідних заходів, що повинні бути при цьому реалізовані у даній фазі довиставкової стадії. 
Апробація результатів досліджень. Основні положення, висновки і результати дисертації неодноразово доповідалися і обговорювалися на наукових і науково-практичних конференціях, серед яких: Міжнародні науково-практичні конференції «Проблеми і перспективи інноваційного розвитку економіки України» (Дніпропетровськ, 2010 р., 2011 р.); Всеукраїнська науково-практична конференція молодих вчених і студентів «Маркетингове управління конкурентоспроможністю» (Дніпропетровськ, 2010 р.); Международная научная онлайн-конференция «Инновации в создании и управлении бизнесом» (м. Москва, 2010 р.); ІІІ Міжнародна науково-практична конференція «Управління інноваційним процесом в Україні: проблеми, перспективи, ризики» (м. Львів, 2010 р.); V Міжнародна науково-практична конференція «Механизмы устойчивого развития инновационных социально-экономических систем» (м. Бобруйськ, 2010 р.); ІІ Міжнародно-практична конфренція «Маркетингові дослідження в Україні» (м. Луганськ, 2002 р.).

Публікації. Основні результати дисертаційного дослідження опубліковано у 12 наукових працях (з них 8 одноосібно), у т.ч. 6 статтях у фахових виданнях (4 одноосібно), 6 публікацій у збірниках матеріалів науково-технічних конференцій. Загальний обсяг публікацій становить 2,61 д.а., з яких особисто автору належить 2,2 д.а.

Структура і обсяг дисертації. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел. Основний зміст викладено на 200 сторінках комп’ютерного тексту, що містить 14 рисунків, 27 таблиць (з них 7 на одній сторінці), список використаних джерел з 120 найменувань на 11 сторінках, 5 додатків на 11 сторінках.
ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі представлено результати теоретичного та емпіричного пізнання виставкового процесу промислового підприємства, на підставі яких запропоновано методичний та прикладний інструментарій управління виставковою діяльністю машинобудівного підприємства в умовах висококонкурентних ринків. Результати спрямовані на отримання підприємством максимальної загальної корисності від виставкових заходів і полягають у наступному:

1. Виходячи з економічних відносин у ході виставкового процесу та враховуючи функціональну його спрямованість як інтегрального інструменту маркетингових комунікацій встановлено, що корисність виставки для підприємства-експонента є відображенням множини маркетингових заходів, які це підприємство може реалізувати на виставці за допомогою сукупності її характеристик. У зв’язку з цим виставку доцільно розглядати як сукупність виставкових бізнес-процесів підприємств-експонентів, що є множиною заходів з реалізації поставлених ними цілей з метою отримання певних корисностей. 

2. Розвитку методологічної бази дослідження процесу виставкової діяльності підприємства сприяє використання ідеї мультиатрибутивного підходу до товарів (послуг). В основу управління виставковим процесом промислового підприємства покладено підхід, заснований на отриманні сукупної корисності від атрибутів – характеристик виставок відповідно до поставленого комплексу цілей. Це змінює існуючий методичний підхід до прийняття управлінських рішень в сфері виставкової діяльності підприємства і тим самим дозволяє підвищити результативність цієї діяльності.

3. На підставі розробленого методологічного підходу запропонована трьохетапна модель відбору машинобудівним підприємством виставок для участі та інструментів маркетингових комунікацій, що використовуватимуться в процесі виставкової діяльності на різних її стадіях:

· перший етап – відбір множини потенційно привабливих виставок із загальної їх кількості на основі рейтингових показників;

· другий – відбір оптимальної сукупності виставок для участі зі сформованої множини за допомогою економіко-математичної моделі;

· третій – формування набору інструментів комплексу маркетингових комунікацій по кожній виставці. 

4. Розроблено оптимізаційну економіко-математичну модель відбору виставок машинобудівним підприємством для участі, яка базується на мультиатрибутивній теорії корисності, пов’язує атрибути конкретної виставки з частковою корисністю, а суму часткових корисностей за всією множиною виставок, в яких приймає участь підприємство, – із загальною корисністю. Модель дозволяє поставити корисність у відповідність до рівня показника атрибуту, що дає можливість враховувати неоднакову важливість атрибуту для різних експонентів у зв’язку із різноманіттям цілей участі у виставках та суб’єктивних поглядів відносно важливості атрибуту. 

5. Спираючись на визначені наукові аспекти управління виставковою діяльністю промислового підприємства в умовах виявлених ознак гіперконкуренції на ринках машинобудівної продукції, дійшли висновку, що модель відбору виставок для участі повинна враховувати різну корисність інформаційних ресурсів. Це дозволяє систематизувати напрями їх використання підприємством і тим самим сформувати потенціал активного продажу, отримання та розповсюдження інформації, а також дозволяє здійснювати інформаційний вплив на споживачів і конкурентів з метою досягнення максимальної корисності від участі у сукупності виставок.

6. На підставі аналізу складових інформаційних ресурсів виставки аргументовано наявність інноваційного потенціалу виставки, який формується за рахунок інноваційного потенціалу всіх її учасників і є системою заходів активізації розповсюдження та залучення інновацій. Встановлено, що інноваційний потенціал виставки включає наступні складові: активи ринку – нематеріальні активи, активи інфраструктури та людські активи. У цьому зв’язку інноваційний потенціал повинний враховуватись у якості атрибуту виставки, що дозволяє отримувати певні корисності для формування потенціалу підприємства. 

7. Виходячи з виявлених особливостей формування комплексу маркетингових комунікацій у ході виставкового процесу обґрунтовано інтенсивність використання комунікаційних інструментів по різних стадіях виставкового процесу машинобудівного підприємства: довиставковій, участі у виставці, післявиставковій. Зокрема, обґрунтовано, що використання знижок для стимулювання збуту під час виставок доцільне лише у випадках періодичності закупівель не менше 3-6 місяців; заходи прямого маркетингу доцільно здійснювати на основі класифікації встановлених під час виставки контактів, а також використовувати виставки для впливу на органи влади з метою участі у державних, галузевих і територіальних програмах.

8. Шляхом аналізу методичних підходів до оцінки ефектів виставкової діяльності у відповідності до цілей, які переслідує машинобудівне підприємство, приймаючи участь у виставці, науково обґрунтовано систему показників, яка поєднує комунікаційні та економічні показники ефективності, що надало змогу оцінити ефект від участі у виставковому заході, порівняно з іншими окремими засобами маркетингових комунікацій.

9. На підставі розроблених організаційно-управлінських засад забезпечення виставкової діяльності машинобудівного підприємства запропоновано алгоритм відбору виставок для участі та перелік заходів, які включають формування цілей виставкової діяльності, схему використання інструментів маркетингових комунікацій, організацію збирання та розповсюдження інформації під час виставки і подальшого її опрацювання.

.
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