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О.М. Зборовська

ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. На сучасному етапі розвитку промислового сектору економіки країни для виробників продукції склалась ситуація, яка може бути охарактеризована як гіперконкуренція, що змушує їх постійно активізувати потенційних споживачів. Це зробило актуальним потребу подальшого розвитку методологічних підходів до вдосконалення просування продукції за допомогою виставок. Здійснення досліджень у вирішенні цього завдання істотно корегують суттєві ознаки сучасних ринків машин та обладнання, якими, перш за все, є розвинені комунікації та поширення застосування інноваційних технологій для досягнення конкурентних переваг. З огляду на характер змін, що зазнає сучасний механізм просування промислової продукції, проблема забезпечення ефективного просування за допомогою такого комплексного інформаційно-комунікаційного засобу, як виставковий процес підприємства, є актуальною в науково-дослідницькому і практичному аспектах.

Дослідженню проблем виставкової діяльності присвячено наукові праці таких всесвітньо відомих вчених, як Н. Барден, В. Ватерсхут, Ф. Котлер, Р. Коуз, Дж.Мак-Карті, У. Меклінг, Ф. Найт. На формування наукових поглядів щодо розвитку методологічного забезпечення управління виставковою діяльністю промислового підприємства вплинули роботи таких видатних представників зарубіжних і вітчизняних шкіл як Н. Александрової, Е. Бернса, С. Біра, Р. Буша, В. Вітлинського, А. Войчака, В. Гейця, Н. Кочкіної, Я. Критсотакиса, Н. Куденко, Ж.-Ж. Ламбена, К. Ланкастера, С. Морроу, В. Петеліна, А. Старостіної, Т. Тарларзіка. 

Віддаючи належне науковому доробку та практичній значущості праць видатних представників наукових шкіл, 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, що знецінює механізм формування виставкового процесу підприємствами-експонентами, які, використовуючи можливості виставки, саме і створюють цей процес. Потребують поглибленого теоретичного обґрунтування закономірності формування сукупного результату підприємства від виставкової діяльності із включенням в аналіз чинника одночасності участі у певній кількості виставок для досягнення загальної корисності. Особливо актуальним є завдання розвитку методологічного забезпечення інноваційної активності машинобудівного підприємства шляхом використання виставки. 

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 та галузевих наукових програм і тем Державного ВНЗ «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 напрями їх 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 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:

- процес дослідження 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 (ВАТ «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 8.030507 «Маркетинг» Державного вищого навчального закладу «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. З опублікованих у співавторстві наукових робіт використано лише ті ідеї та положення, які є результатом особистих досліджень здобувача. 
Апробація результатів дослідження. 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 Международная научно-практическая конференция «Механизмы устойчивого развития инновационных социально-экономических систем» (м. Бобруйськ, 2010 р.); ІІ Міжнародно-практична конференція «Маркетингові дослідження в Україні» (м. Луганськ, 2002 р.).

Публікації. Основні результати дисертаційного дослідження опубліковано у 12 наукових працях (з них 8 одноосібно) загальним обсягом 2,61 др. арк., з яких особисто автору належить 2,2 др. арк., у тому числі 6 наукових статей у фахових виданнях (4 одноосібно) загальним обсягом 1,92 др. арк., з яких особисто автору належить 1,73 др. арк. 
Структура і обсяг дисертації. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел. Загальний обсяг роботи становить 199 сторінок 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.
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертації, сформульовано мету та завдання дослідження, розкрито об’єкт предмет, методи дослідження, висвітлено наукову новизну отриманих результатів, їх практичне значення, визначено особистий внесок здобувача, наведено результати апробації дослідження, повноту викладених результатів в опублікованих працях, структуру роботи.

У першому розділі «Теоретичні засади виставкової діяльності промислового підприємства» на основі наукового узагальнення та систематизації міждисциплінарних підходів розглянуто концептуальні засади виставкової діяльності промислових підприємств: цілі, функції, принципи та концепції, на яких базується виставкова діяльність. Розвинуто методологію управління виставковим процесом у відповідності до множини цілей машинобудівного підприємства в умовах висококонкурентних ринків.

На основі вивчення, аналізу та узагальнення новітніх досліджень вчених різних шкіл маркетингу та принципового висновку Р.Коуза щодо ефективності співробітництва підприємства з координатором у ринковому середовищі автором показано, що сьогодні  основними транзакційними витратами  є витрати маркетингу, які спрямовуються на просування продукції і позиціювання підприємства. Обґрунтовано, що виставкова діяльність являє собою не тільки інструмент зниження транзакційних витрат, але одночасно є одним з головних інструментів реалізації комунікаційно - інформаційної політики сучасного промислового підприємства. 

У роботі доведено, що становлення та еволюція концепцій виставкової діяльності підприємства зумовлюється ускладненням процесів формування результатів його ринкової діяльності. З метою поглиблення осмислення i вдосконалення оцінки реалізації виставкових можливостей і цілей підприємства запропоновано методологічний підхід, який дозволяє використовувати у маркетингу моделі багатомірного вибору. Доведено, що за своєю сутністю виставку доцільно розглядати як сукупність певних корисностей, характеристики яких можливо представити у вигляді деяких атрибутів, різні набори яких необхідні підприємству для досягнення різних цілей участі у виставках (рис. 1). Дослідження вчених стосовно мультиатрибутивної теорії корисності дозволили автору ідентифікувати зміст проблеми загальної корисності виставкового процесу підприємства як суми часткових корисностей від виставкових заходів та спрямувати наукові дослідження на обґрунтування способів формування системи атрибутів, які є індикаторами того, яку корисність для підприємства надає окрема виставка та певна кількість виставок, а також на обґрунтування обрання підприємством оптимальної кількості виставкових заходів в умовах багатоваріантного вибору та обмеженого бюджету.

У роботі доведено, що основні  причини диференціації рішень щодо участі підприємств  у виставках мають методологічний характер і обумовлюються,
Рис. 1. Сутність підходу до виставкової діяльності промислового підприємства

по-перше, наявністю різних рівнів корисності від участі у виставках: первинного – від участі в одній з виставок, і вторинного (синергетичного) -  від участі у сукупності виставок; по друге, ієрархічною структурою 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; по-третє, взаємозв’язком  між корисностями від виставкового процесу і його характеристиками - атрибутами, як такими, що суб’єктивно сприймаються і  оцінюються підприємством.

У роботі вперше із застосуванням системного підходу запропоновано досліджувати механізм процесу виставкової діяльності підприємства 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.

Основна наукова концепція однієї з сучасних наукових шкіл маркетингу маркетинг-мікс надає визначення виставки як комунікаційного інструменту комплексної природи, що дозволило отримати аналітичний інструментарій і методологічну базу дослідження інформаційно-комунікаційного комплексу по окремих стадіях виставкового процесу промислового підприємства.

Автором запропоновано доповнити три основні групи маркетингових цілей виставкової діяльності підприємства (продажі, встановлення відносин, маркетингові дослідження) ще одною – отримання та розповсюдження інновацій, яка є важливою для підприємств машинобудування у зв’язку з гіперконкуренцією на сучасних ринках машин і обладнання. 
Сутнісно необхідною передумовою реалізації мети інноваційного розвитку підприємства шляхом використання виставкових заходів є введення автором поняття «інноваційний потенціал виставки». Запропоновано і обґрунтовано під інноваційним потенціалом виставки розуміти систему заходів активного продажу інновацій, яка включає активи ринку – нематеріальні активи, що пов’язані з обмінними операціями; активи інтелектуальної власності, що 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. Обґрунтовано зв’язок інноваційного потенціалу виставки із складовими інноваційного потенціалу підприємства, що дозволяє підпорядковувати цілі виставкової діяльності підприємства цілям його інноваційної діяльності і тим самим підвищити результативність виставкового процесу.
Обґрунтована доцільність використання для оцінки ефективності виставкового процесу системи показників, що базується на показниках оцінки інвестиційної діяльності та показниках оцінки ефективності маркетингових комунікацій з урахуванням специфічних особливостей всього процесу виставкової діяльності підприємства, включаючи етапи підготовки до участі у виставці, участі у виставці і післявиставкового етапу, що надало змогу комплексно оцінити ефекти від участі у конкретному виставковому заході, а також від виставкової діяльності підприємства протягом певного періоду взагалі.
У другому розділі «Формування механізму обрання виставок для участі машинобудівним підприємством» систематизовано методичні підходи до обґрунтування цілей участі підприємства у виставках; досліджено чинники, що впливають на процес виставкової діяльності підприємства, створюючи передумови для отримання корисностей; запропоновано підходи до управління процесом обрання виставок машинобудівним підприємством; розроблено оптимізаційну економіко-математичну модель і послідовність відбору виставок для участі. 

На основі запропонованого методологічного підходу до управління виставковим процесом промислового підприємства автором показано, що моделювання цього процесу повинне включати конкретні взаємопов’язані аспекти, що визначають алгоритм виміру корисностей участі у виставках в залежності від їхніх атрибутів. Доведено, що вони складаються з двох груп завдань: формування наборів атрибутів та виміру корисностей. Обґрунтовано, що перша група складається з прогнозування атрибутів та їхнього масштабування в залежності від характеристик виставок. Друга група складається з формування цілей виміру корисностей; процесу, за допомогою якого здійснюється вимір; максимізації очікуваної сукупної корисності в умовах однозначного зв’язку між вибором та наслідками.
У зв’язку з тим, що саме атрибут створює часткову корисність і тому повинний використовуватися у якості критерію вибору, запропоновано розглядати його як незалежну змінну, що може набувати різної цінності. Доведено, що підприємства-експоненти оцінюють атрибути не тільки виходячи зі ступеня значущості кожного атрибуту, а і ступеня їх сприймаємої корисності у виставці, що оцінюється. Це дозволило автору виконати масштабування атрибутів на основі їхньої відносної значущості і тим самим досягти адаптації можливостей виставкових заходів різноманітним цілям підприємства.

Основна сучасна наукова концепція вимірювання корисності мультиатрибутивного товару надала можливість обґрунтувати використання методу вимірювання корисностей на основі декомпозиційного підходу, коли безпосередньо оцінюються часткові корисності, які представляють собою комбінацію значущості і сприймаємої корисності атрибуту, які неможливо ідентифікувати відокремлено. Використання цього методу встановлення корисностей дозволяє упорядкувати їх з точністю до лінійного перетворення, оскільки корисності в даному випадку стають порядковими, коли їх набір прогнозується звичайною ваговою сумою корисностей і таким чином прогнозувати відбір підприємством виставок для участі за допомогою чисельної змінної – корисності. Адаптаційні якості системи управління процесом обрання виставок запропоновано реалізовувати шляхом використання наступного алгоритму дій (рис. 2). 


Рис. 2. Послідовність відбору промисловим підприємством виставок для участі
Обґрунтовані методологічний підхід та метод вимірювання корисностей від виставкової діяльності дозволили використати математичний інструментарій, запропонований К. Ланкастером для вирішення завдань багатомірного вибору за допомогою оптимізаційних моделей.

Автором розроблено оптимізаційну економіко-математичну модель відбору підприємством виставок для участі з їх множини М. Оскільки кожна виставка має специфічний набір атрибутів Хi,, що тією чи іншою мірою впливають на досягнення підприємством його цілей і формують часткову корисність uj, то сума часткових корисностей по всіх виставках, в яких підприємство прийматиме участь, складе загальну корисність Uзаг для підприємства від його виставкової діяльності:
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де Х mi ‑  значення і-того атрибуту для m-ої виставки; wmіj   ‑ коефіцієнт впливу і-того параметру на досягнення j-тої цілі для m-ої виставки; pmj ‑ рівень пріоритету j-тої цілі для m-ої виставки; К – кількість цілей участі у m-ій виставці; M ‑ кількість виставок, відібраних для аналізу;  N – кількість атрибутів  по j-тій цілі  для m-ої виставки; 

Обмеженнями даної моделі є ресурси підприємства (фінансові, матеріальні, людські, інформаційні), що залучаються ним для здійснення виставкової діяльності:  
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де Lrm – потреба в ресурсі r для участі у виставковому заході m; Lrmax – максимальна кількість ресурсу r, що може бути залучена для виставкової діяльності підприємства у плановому періоді. 
На підставі аналізу і співставлення переліку стандартизованих бізнес-процесів з цілями виставкової діяльності промислового підприємства встановлені взаємозв’язки між ними, що дає змогу використовувати формалізований підхід до формулювання цілей участі підприємства у виставках шляхом їх конкретизації відповідно до змісту кожного процесу або підпроцесу. 
Застосування запропонованого методологічного підходу дозволяє підвищити рівень обґрунтованості управлінських рішень і ефективність використання виділених підприємством ресурсів на виставкову діяльність. Це підтверджується проведеними дослідженнями для підприємства ПАТ  «Донецький електротехнічний завод»  щодо відбору виставок для участі, які проходитимуть в Україні в 2011 р. Дослідження оптимізаційної моделі здійснювалось для встановлених експертним методом пріоритетів шляхом ранжування цілей, що наведені в табл. 1.
Таблиця 1

Ранжування цілей участі ПАТ «ДЕТЗ» у виставках в 2011 р.

	№
	Група цілей
	Ціль
	Ранг, відн.од

	1.
	Комерційні
	Укладання комерційних угод
	0,48

	2.
	Інформаційні
	Збирання інформації для потреб бізнес-процесів підприємства
	0,07

	3.
	
	Збирання маркетингової інформації
	0,25

	4.
	
	Розповсюдження маркетингової інформації
	0,11

	5.
	Іміджеві
	Розповсюдження інформації іміджевого характеру
	0,09


Встановлено, що за умов збереження бюджету виставкової діяльності на рівні попереднього року підприємству доцільно прийняти участь у п’яти виставках (м. Київ – 1, м. Донецьк – 3, м. Запоріжжя – 1). Запропонований перелік виставок забезпечує підприємству отримання максимальної корисності в умовах обмеженого виставкового бюджету.
У третьому розділі «Формування інформаційно-комунікаційного комплексу машинобудівного підприємства у процесі виставкової діяльності» розроблено модель формування комплексу маркетингових комунікацій і запропоновано порядок використання інформаційних ресурсів та обґрунтовано особливості їхнього застосування по стадіях виставкового процесу машинобудівного підприємства, обґрунтовані заходи щодо удосконалення виставкової діяльності ПАТ «ДЕТЗ». 

Обґрунтовано, що удосконалення механізму обрання виставок для участі машинобудівним підприємством має доповнюватися науково-практичними підходами до комунікаційно-інформаційного забезпечення виставкового процесу. У цьому аспекті встановлено, що в умовах висококонкурентних ринків виставки стають інструментом маркетингу взаємовідносин. Це обумовлює спосіб їхнього використання, по-перше, як складової комунікаційної політики підприємства, по-друге, як його інформаційного ресурсу. Відповідно до цього методологія управління виставковою діяльністю повинна передбачати орієнтацію на той комплекс інструментів, що є найбільш затребуваними підприємством, та необхідну інтенсивність їхнього використання по окремих стадіях виставкового процесу: довиставковій, участі у виставці, післявиставковій.
Визначено, що високий рівень конкуренції змушує виробників постійно підвищувати конкурентоспроможність продукції шляхом запровадження товарних інновацій з високими технічними показниками. На прикладі підприємства, яке діє на ринку промислового обладнання, показано, що за цих умов ефективним комплексним засобом просування цієї продукції є виставка. Цьому сприяє низка передумов.

Склад суб’єктів ринку, що мають зацікавленість в секторі українського ринку електроустаткування для гірничовидобувної техніки сьогодні є доволі великим, постійно збільшується і складається із провідних світових компаній. Ринок України стає дедалі привабливішим, оскільки видобуток сировини для металургії і паливно-енергетичної галузі має позитивну тенденцію розвитку. Розраховані коефіцієнти інтенсивності конкуренції дозволили довести, що означені ринки є висококонкурентними. У той же час, за висновками експертів, вітчизняна техніка не може конкурувати із зарубіжними аналогами за показниками якості. У той же час результати проведених маркетингових досліджень засвідчили відсутність формалізованого і наявність лише асоціативного зв’язку у українських учасників і відвідувачів виставок промислового обладнання з процесами інноваційного оновлення підприємств, що є проявом недостатнього рівня використання інноваційного потенціалу виставок для залучення та розповсюдження інновацій. Встановлено, що 80% учасників і 89% відвідувачів пов’язують цілі участі або відвідування виставки тільки із завданнями маркетингової комунікаційної політики підприємства.

Встановлений зв’язок інформаційних ресурсів виставки з основними видами маркетингового аналізу машинобудівного підприємства дозволив обґрунтувати перелік інформації, що повинна бути зібрана на виставках фахівцями підприємства для забезпечення маркетингової та інноваційної діяльності. Зокрема, для інноваційного оновлення виробництва ПАТ «ДЕТЗ» запропоновано збирання наступної інформації щодо технологічних процесів та обладнання (табл.2).

Таблиця 2
Напрями використання інформаційних ресурсів виставок ПАТ «ДЕТЗ»
	Напрям
	Інформаційні ресурси виставки

	Інноваційне оновлення виробництва
	Технологічні процеси виробництва електроустаткування;

обладнання, що використовується при виробництві електроустаткування;

конструкційні, провідникові й ізоляційні матеріали, що використовуються при виробництві електроустаткування;

засоби автоматизації виробничих технологічних процесів для електротехнічної промисловості;

діагностичне і технологічне обладнання та інструменти.

	Маркетингова діяльність
	Споживачі на ринку важкого машинобудування (гірнича, вугільна, металургійна, хімічна, транспортна підгалузі);

конкуренти на ринку електротехнічної продукції;

постачальники конструкційних, провідникових й ізоляційних матеріалів, засобів автоматизації виробничих технологічних процесів для електротехнічної промисловості, діагностичного і технологічного обладнання та інструментів; 

запозичення кращого досвіду виставкової діяльності (бенчмаркінг).

	Управлінська діяльність
	Комплексні системи автоматизованого управління підприємством, у т.ч. по окремих підрозділах.


У роботі аргументовано, що процес формування комунікаційної програми виставки, яка складається з комплексів маркетингових комунікацій, залежить від цілей участі у виставці промислового підприємства. Встановлено, що сутнісно вона має ґрунтуватися на особливостях організації виставкового процесу по окремих стадіях: довиставкової, участі у виставці, післявиставкової, що дозволяє використати особливості поведінки потенційних відвідувачів виставки у процесі впливу на них.

Обґрунтовані відмінні особливості застосування окремих комунікаційних інструментів по кожній стадії, що дозволило встановити пріоритетність їхнього використання у кожному комплексі та прогнозувати відповідні наслідки впливу на клієнтів. Наприклад, на довиставковій стадії спонсорування окремих заходів або виставки в цілому може забезпечити більший вплив на формування іміджу підприємства, ніж безпосереднє проведення PR-акцій під час виставки, а використання логотипів майбутньої виставки в комунікаційних заходах підприємства посилює вплив на прийняття рішень щодо відвідування експозиції підприємства. На післявиставковій стадії розміщення відгуків відвідувачів експозиції у ЗМІ сприяє повторному привертанню уваги до діяльності підприємства.

У результаті проведених маркетингових досліджень встановлено, що вітчизняні машинобудівні підприємства не приділяють належної уваги маркетинговим комунікаціям довиставкової та післявиставкової стадій, що суттєво впливає на кінцеві результати участі у виставці. Виходячи з виявлених особливостей дієвості маркетингових комунікацій на виставках, визначено інтенсивність використання окремих комунікаційних інструментів та їхні комплекси по різних стадіях виставкового процесу підприємства, що дозволило рекомендувати до впровадження обґрунтовану їхню сукупність для використання як у термін проведення виставки, так і поза її межами на довиставковій та післявиставковій стадіях (рис.3).
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              обов’язкове використання;               можливе використання;
       не використовується.
Рис. 3. Використання підприємством інструментів маркетингових комунікацій по стадіях виставкового процесу 

Виходячи з того, що кінцеві результати виставкової діяльності підприємства визначаються не тільки економічною вигодою, а і корисністю в сфері маркетингових комунікацій, інформаційної діяльності, маркетингових досліджень та встановленні взаємовідносин, доведено, що методи оцінки виставкового процесу залежать переважно від цілей участі промислового підприємства у виставці. Проаналізовані сукупності кількісних і якісних показників оцінки ефективності виставки, що традиційно використовуються у теорії і практиці, дозволили відібрати з їхньої множини ті з них, що забезпечують встановлення значущості виставкового процесу для промислового підприємства. Ця сукупність дозволила відповісти на два головних запитання: чого прагне досягти підприємство на виставці та яким чином цей результат досягається. Доведено, що для машинобудівного підприємства виставковий процес доцільно оцінювати, перш за все, за допомогою таких показників як «Рентабельність виставкової діяльності», «Витрати на встановлені контакти» та «Витрати на враження», що надає змогу оцінити ефект від участі у виставковому заході порівняно з іншими окремими засобами маркетингових комунікацій.
У роботі з використанням розробленої системи показників здійснені розрахунки прогнозних показників ефективності участі ПАТ «ДЕТЗ» у виставках в 2011 р. (рис. 4). 


Рис. 4. Прогнозні показники участі ПАТ «ДЕТЗ» у виставках в 2011 р.:

1 ‑ «Машинобудування», м. Донецьк; 2 ‑ «Енергетика. Електротехніка. Автоматика», м. Донецьк; 3 ‑ Промисловий тиждень, м. Донецьк; 4 ‑ «Машинобудування. Металургія», м. Запоріжжя; 5 ‑ «Енергетика в промисловості України 2011», м. Київ.
Як можна бачити, кожна гривня, вкладена у виставкову діяльність підприємства у 2011 р. принесе близько 24 грн доходу від реалізації додаткової продукції. 
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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АНОТАЦІЯ
Шинкаренко Н.В. Виставкова діяльність промислового підприємства. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Дніпропетровський університет імені Альфреда Нобеля, Дніпропетровськ, 2011.

У дисертації розроблене методологічне забезпечення управління процесом виставкової діяльності промислового підприємства як дієвого засобу просування машинобудівної продукції на висококонкурентних ринках. Обґрунтовано підхід до управління виставковим процесом підприємства на підставі розширення і уточнення використання мультиатрибутивної теорії корисності до сфери виставкової діяльності. Визначено передумови і сутність механізму дослідження діяльності виставкової діяльності промислового підприємства. Розроблено модель вибору ним виставок для участі шляхом максимізації загальної корисності від виставкових заходів, обраних за допомогою формування оптимального набору атрибутів виставок відповідно до поставленого підприємством комплексу цілей.

Аргументована наявність інноваційного потенціалу виставок, який формується за рахунок інноваційного потенціалу всіх їх учасників і є системою заходів активізації розповсюдження та залучення інновацій. Тому він повинен враховуватись у якості атрибуту виставки, що дозволяє отримувати певні корисності для формування потенціалу підприємства. Обґрунтована інтенсивність використання комунікаційних інструментів по різних стадіях виставкового процесу машинобудівного підприємства: довиставковій, участі у виставці, післявиставковій.
Ключові слова: виставкова діяльність промислового підприємства, корисність участі у виставках, модель відбору виставок, інноваційний потенціал виставки, інформаційно-комунікаційний комплекс в процесі виставкової діяльності.

АННОТАЦИЯ
Шинкаренко Н.В. Выставочная деятельность промышленного предприятия. - Рукопись.

Диссертация на соискание научной степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – экономика и управления предприятиями (по видам экономической деятельности). - Днепропетровский университет имени Альфреда Нобеля, Днепропетровск, 2011.

В диссертации разработано методологическое обеспечение управления процессом выставочной деятельности промышленного предприятия как действенного средства продвижения машиностроительной продукции на высококонкурентных рынках. Обоснован подход к управлению выставочным процессом предприятия на основе расширения и уточнения использования мультиатрибутивной теории полезности. Предложено рассматривать его в соответствии с иерархически построенной системой полезности (первый уровень – основное предназначение участия, второй – основные характеристики (параметры) выставки, третий – сопровождающие мероприятия, которые увеличивают общую полезность от участия в выставке), а также на основе взаимосвязи между полезностями и атрибутами (характеристиками) выставки, которые субъективно воспринимаются и оцениваются предприятиями-экспонентами. Таким образом, оценку полезности отдельных атрибутов (характеристик) выставки предлагается использовать в качестве критерия принятия решения об участии в выставке, а также наборе маркетинговых коммуникаций и информационной деятельности в процессе выставки. Это меняет существующий методологический подход к принятию управленческих решений в сфере выставочной деятельности предприятия с целью повышения ее результативности. 

В соответствии с предложенным методологическим подходом доказано, что моделирование управления выставочным процессом промышленного предприятия должно включать конкретные взаимосвязанные аспекты, которые определяют алгоритм измерения полезностей в зависимости от атрибутов выставки. Предложено рассматривать атрибуты в виде независимых переменных, которые могут приобретать различную ценность. Это дало возможность осуществлять масштабирование атрибутов на основе их относительной значимости и тем самым достичь адаптации возможностей выставки разнообразным целям предприятия-экспонента. 

Обоснован метод измерения полезностей на основе декомпозиционного подхода, когда непосредственно оцениваются отдельные полезности, которые представляют собой комбинацию значений и восприимчивости полезности атрибута, которые нельзя идентифицировать обособленно. Это дало возможность упорядочить полезности с точностью до линейного преобразования, когда их набор может прогнозироваться обычной весовой суммой полезностей, и таким способом прогнозировать отбор предприятием выставок для участия. Разработана модель выбора им выставок для участия путем максимизации общей полезности от выставочных мероприятий. 

Аргументировано наличие инновационного потенциала выставки, который формируется за счет инновационного потенциала предприятий-экспонентов и является системой мероприятий по активизации распространения и привлечение инноваций. Поэтому он должен учитываться в качестве атрибута выставки. Обоснована интенсивность использования коммуникационных инструментов по разным стадиям выставочного процесса машиностроительного предприятия: предвыставочной, участия в выставке, послевыставочной.
Ключевые слова: выставочная деятельность промышленного предприятия, полезность участия в выставках, модель отбора выставок, инновационный потенциал выставки, информационно-коммуникационный комплекс в процессе выставочной деятельности.
SUMMARY
Shinkarenko N.V. The exhibition activities of industrial enterprise. – Manuscript.
Thesis for submission the candidate of economic science degree in specialty by the code 08.00.04 – Economics and Operations Management (by the types of economic activity). – Alfred Nobel Dnipropetrovsk University, Dnipropetrovsk, 2011.

The methodological ensure of managing the exhibition activities process of industrial enterprise as effective promotion facility of machine-building products on highly competitive markets is developed. The approach to managing the exhibition process of enterprise based on expanding and clarifying the use of Multi-Attribute Utility Theory in the exhibition activities is justified. The prerequisite and the essence of the research mechanism of industrial enterprise’s exhibition activities are identified. The model of choice the exhibitions for participating by maximizing the overall utility of the exhibition activities selected with an optimal selection of exhibition’s attributes formation according to the company’s set goals is created.

The presence of exhibition innovative capacity, which is formed by the innovative capacity of all participants, and is the system of activities of activation the diffusion and attraction innovation is reasoned. Therefore, it has to be considered as an exhibition attribute, which allows to receive the definite utility for formation the enterprise’s capacity. The intensity of use the communication tools in different stages of the exhibition process of the machine-building enterprise: before exhibition, during exhibition, after exhibition is justified. 

Keywords: exhibition activities of industrial enterprise, utility of participating in exhibitions, model of choice the exhibition, exhibition innovative capacity, information and communication complex in the exhibition process.
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