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Рис. 1.  Кількість виставок/ярмарків у 1998 - 2004 рр.
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О.С. Федонін

ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

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 актуальними 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/ярмаркоів 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.
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми дослідження, сформульовано його мету та завдання, визначено методологічну основу і методи дослідження, висвітлено наукову новизну, теоретичне та практичне значення отриманих результатів, подано відомості про їхню апробацію.
У розділі 1 "Виставково-ярмаркова діяльність в системі маркетингових комунікацій підприємства" досліджено базові положення теорії маркетингової політики комунікацій, визначено роль виставок/ярмарків у маркетинговій діяльності підприємства як одного з найголовніших елементів його комунікативної політики.   

Сьогодні виставки та ярмарки мають багато спільних рис. Основними відмінностями між ними є наявність безпосередніх продажів на ярмарках, чого немає на виставках. Тому 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. Однак на будь-якій виставці існують елементи ярмаркової торгівлі і навпаки. Ці терміни можуть мати дещо різні організаційні форми, проте є близькими за змістом заходами. Отже, зважаючи на мовні бар’єри, думки та визначення багатьох науковців виставково-ярмаркової справи та взаємне переплетення їхніх сутнісних значень виставки та ярмарки можна розглядати як єдиний засіб маркетингових комунікацій.

У маркетингу виставково-ярмаркова діяльність виокремилась як ефективний та впливовий елемент комунікативної політики. Виставки/ярмарки виступають як засіб, за допомогою якого відбувається перетин інформації на багатьох рівнях, її аналіз та обробка. Дослідження виставково-ярмаркової діяльності  дає підстави стверджувати, що виставки/ярмарки є інтегрованими комунікаціями, оскільки включають в себе особовий та безособовий аспекти. Безособовий аспект реалізується за допомогою таких засобів як реклама, PR, стенд (його стиль – технократичний, гостинний, фундаментальний, ігровий; освітлення; кольорова гама; оформлення). Особові комунікації реалізуються через особову техніку комунікацій, яка включає й техніку мови, тобто вміння вести розмову, й особисті якості персоналу стенду. 

Успіх комунікацій на виставках/ярмарках та в період підготовки до участі в них залежить від таких факторів: своєчасність, наявність спеціальних радників, уважне стеження за конкурентами, визначення ефективності кожної комунікативної акції, поінформованість.

Дослідження організаційно-правових аспектів забезпечення виставково-ярмаркової діяльності дають підстави стверджувати, що найбільшими структурами, що здійснюють координацію виставково-ярмаркової діяльності у світі, можна вважати міжнародну асоціацію виставкової індустрії (UFI)- громадську неприбуткову організацію, мета якої – сприяння розвитку міжнародної торгівлі через діяльність її членів та міжнародне бюро виставок (МБВ) – єдину міжурядову організацію, що створена для нагляду за виконанням положень Паризької конвенції 1928 року, а також для реалізації практичних питань, які пов’язані з організацією та проведенням міжнародних виставок/ярмарків. Переважна більшість країн світу, на відміну від України, мають спеціальне законодавство, що регулює виставково-ярмаркову діяльність на рівні законів і законодавчих актів. Це суттєво полегшує роботу підприємств, задіяних в цій сфері діяльності.

Трансформація сутності виставок/ярмарків в інструмент багатопланових маркетингових комунікацій зробила їх не тільки ареною гострої конкурентної боротьби, але й полем, де можливе порівняння того кращого, що є у підприємств, і найбільш цінується споживачами. Одним із методів такого порівняння є бенчмаркінг, тобто систематизована діяльність, спрямована на пошук, оцінку та навчання на кращих прикладах. Існує багато видів бенчмаркінгу: внутрішній, конкурентний, функціональний, загальний, глобальний, асоціативний, операційний, стратегічний, бенчмаркінг клієнта. Сфера застосування бенчмаркінгу майже не обмежена. Однак ще й досі немає єдиної класифікації різновидів бенчмаркінгу. Бенчмаркінг взагалі є мистецтвом виявлення найкращих з існуючих практик. У своєму широкому розумінні він присутній і на виставці/ярмарку. Ми пропонуємо виділити його в окремий вид як "виставковий". Сутністю виставкового бенчмаркінгу є виявлення 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. Правила роботи з інформаційними потоками, що застосовуються у бенчмаркінгу, доцільно використовувати і для виставкового бенчмаркінгу: організація системного збору інформації, оцінка актуальності, накопичення, аналіз інформації спеціалістами, доведення інформації до осіб, що приймають рішення на її основі.

Як показує практика, у більшості випадків навіть при безпосередньому візиті на підприємство, візитери не отримують яку-небудь конфіденційну інформацію, особливо на рівні вищого менеджменту. На українських підприємствах, як правило, це обумовлюється низьким рівнем проведення бенчмаркінгових проектів, а також психологією експонента. У цьому контексті виставки/ярмарки мають величезну перевагу, оскільки не вимагають жодних прямих зобов’язань.

У розділі 2 " Організація та оцінка стану виставково-ярмаркової діяльності підприємств в Україні" визначено стан, сучасні тенденції та організаційні засади виставково-ярмаркової діяльності промислових підприємств. Дані свідчать, що в Україні збільшується кількість виставок/ярмарків, особливо в будівельній і меблевій галузях, а також товарів народного споживання. За період з 1998-го року до 2004 року їхня кількість зросла майже на 59,81% і складала від 438 до 700 відповідно (рис. 1).

Динаміка  кількості  цих  заходів  має  позитивне поступове збільшення. Так, у порівнянні з 1998 роком, у 2004  році  загальна  кількість  виставок,  за  нашими підрахунками, збільшилась на 59%, а в порівнянні з 2001 роком – на 31%. Таким чином, у середньому річне збільшення кількості виставок/ярмарків складає близько   8%.  Це    пояснюється    розвитком    виставкової    індустрії    України,     
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Рис. 1.  Кількість виставок/ярмарків у 1998 - 2004 рр.
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створенням придатних для експонування площ та виставкової інфраструктури. Кількість основних організаторів виставково-ярмаркових заходів майже не змінюється і становить приблизно 70-75 підприємств. Традиційно найпотужнішими та найсильнішими є “Київський міжнародний контрактовий ярмарок”, “Євроіндекс”, “Медвін”, “Примус-Україна” та   деякі   інші.   Кількість

організаторів весь час змінюється – відбувається своєрідна ротація: замість одних приходять інші. 

Столиця держави стала головним осередком виставково-ярмаркової діяльності України. Тут працює основна частина  виставкових компаній, стабільно проводяться основні виставки практично з усіх галузей економіки. Виставковий ринок Києва відіграє важливу роль у виставковому бізнесі України, він є лідером виставкового руху в нашій державі. Зараз на Київ припадає від 30% до 50% виставково-ярмаркових заходів.

Нині виставково-ярмаркова діяльність в Україні перебуває на підйомі. Це підтверджується як кількістю проведених виставково-ярмаркових заходів, так і їхньою якістю. Розширюється географія виставок/ярмарків, у виставково-ярмаркову діяльність залучені обласні центри та інші міста нашої країни. Проте існує цілий ряд негативних явищ, які значно знижують віддачу від проведених вис​тавок/ярмарків, що відштовхує багатьох потенційних учасників, заважає подальшому розвитку виставко​вої справи. Це негативно впливає на розвиток економіки, адже ніщо так не сприяє встановленню довгострокових економічних зв'язків не тільки між різними країнами, а й між регіонами України, як виставки/ярмарки. На сьогодні існує низка підприємств, які зареєструвалися і декларують себе як виставкові. Ці підприємства публікують і в мережі Інтернету, і в друкованих виданнях плани своїх виставок, але проводять лише кілька із заявлених. Такі підприємства, зазвичай, не вкладають кошти у розвиток виставкової інфраструктури, не визначають певну тематику своїх виставок і рівень якості надання таких виставково-ярмаркових послуг дуже низький. Тому вважається за потрібне відділити справжні виставкові центри, виставкові підприємства і самі виставки/ярмарки, які відповідають певним критеріям щодо виставково-ярмаркової діяльності, від підприємств, які імітують таку діяльність, а також провести сертифікацію виставково-ярмаркової діяльності за трьома напрямками: виставкові центри, виставкові організації та виставкові заходи. 

Оскільки в Україні існує ціла низка проблем, пов’язаних із формуванням та розвитком виставково-ярмаркової діяльності, а саме: створення матеріально-технічної бази (виставкових площ, транспортної інфраструктури),  регламентація виставково-ярмаркових заходів, яким надається підтримка держави (міжнародні виставки/ярмарки), створення й активний розвиток виставкової освіти, впровадження виставкової культури на підприємствах, ми вважаємо за потрібне створення єдиного нормативного документа, що регулює виставково-ярмаркову діяльність. Це має бути закон про виставково-ярмаркову діяльність.

Створення Виставковою федерацією України системи аудиту виставок/ярмарків надало можливість здійснити  інформаційне забезпечення виставково-ярмаркової діяльності, виявити тенденції розвитку та вирішення існуючих проблем у межах компетенції держави та виставкових підприємств. Однак ці заходи не вирішують ще багатьох проблем: підготовки підприємств-учасників, компетентного аналізу кількісно-якісного складу відвідувачів й експонентів, визначення витрат на персонал, рекламну підтримку стендів, проведення конференцій та семінарів тощо.  

Проведений аналіз виставково-ярмаркової діяльності ЗАТ "Лакма", що працює в лакофарбовій галузі, показав: в середньому підприємство витрачає на рекламний бюджет 1,25% від загального обсягу реалізації продукції щорічно. Витрати на участь у виставках/ярмарках складають в середньому 22% рекламного бюджету. Аналіз динаміки цих витрат по роках довів, що із збільшенням прибутку збільшується рекламний бюджет, і разом з цим – витрати на виставково-ярмаркову діяльність. Аналіз також показав, що рішення про участь у регіональних виставках/ярмарках в Україні та міжнародних за кордоном часто приймаються з порушеннями дотримання графіка підготовки. Серед недоліків виставково-ярмаркової діяльності підприємств цієї галузі (Дніпропетровський лакофарбовий завод, Хімрезерв та інших) можна вважати недостатню компетенцію працівників стенду, неприсутність на стенді осіб, що приймають управлінські рішення, нечітку організацію робочого дня тощо. 
Процес підготовки до виставково-ярмаркової діяльності починається задовго до безпосередньої участі у виставці/ярмарку та будується на основі заздалегідь розробленого графіка. 

Аналізуючи діяльність експонента на виставці й розмежовуючи її на технічну, комунікативну та дослідницьку, варто зауважити, що кожний вид цієї діяльності не здійснюється окремо, а органічно пов’язаний та доповнюється іншими.  

Головними причинами незадовільних результатів роботи на виставці/ярмарку українських підприємств є нечітка постановка цілей участі, невдалий вибір виставкового заходу, фахова некомпетентність персоналу, неефективне розміщення стенду, недостатнє забезпечення рекламними матеріалами. Однак ці невдачі можна компенсувати отриманням техніко-комерційних відомостей щодо конкурентів та економічної кон’юнктури, які можна зібрати тільки там. 

У розділі 3 " Пріоритетні напрями вдосконалення виставково-ярмаркової діяльності підприємства" розроблені методичні рекомендації щодо прийняття рішення про участь у виставці/ярмарку, вибір відповідної виставки та дослідження конкурентів за допомогою виставкового бенчмаркінгу. 

Використання виставкового бенчмаркінгу спирається на певну послідовність дій, що приводить до отримання корисної інформації для прийняття більш ефективних управлінських рішень.  Проведення виставкового бенчмаркінгу можна представити у вигляді процесу, який складається з послідовних етапів планування, дослідження, аналізу та покращення. 

Для інформаційного забезпечення виставкового бенчмаркінгу використовується конкурентна розвідка - збір важливої для підприємства інформації з відкритих джерел. Проте при використанні всіх методів дуже важливим є дотримання етичних норм щодо збору інформації про конкурента, оскільки при виявленні порушень цього принципу репутація підприємства може бути назавжди зіпсована.

Прийняття рішення про участь у виставці/ярмарку базується на врахуванні впливу багатьох факторів, починаючи від місії та цілей підприємства і закінчуючи стратегією участі. На рис.2 наведено алгоритм прийняття рішення про участь у виставці/ярмарку підприємства з урахуванням цих факторів.
Наведені фактори впливають також на кінцевий результат участі і є основою для найбільш виваженого прийняття рішення про участь, здійснення виставкового бенчмаркінгу та поліпшення функціонування підприємства в цілому. Місія підприємства як головний фактор вказує на сутність діяльності підприємства, формулює принципи його роботи та розкриває призначення провідних підрозділів, а також містить ціннісні орієнтири підприємства та перспективність його роботи. Цілі, які виходять із місії підприємства, є критерієм для подальшого прийняття рішень керівництвом підприємства. Чітке формулювання місії та цілей підприємства є основою для формування корпоративної стратегії. 

Конкретність та чітка постановка цілей, у свою чергу, показують зміст маркетингової діяльності підприємства, а також є основою для формування його стратегії і розгорнутого SWOT-аналізу. Оскільки маркетингова стратегія – це засіб досягнення маркетингових цілей щодо маркетинг-міксу, основними елементами  якого  є  комунікації,  продукт,  ціна та розподіл, існують загальні та
особливі причини участі підприємства у виставках/ярмарках. 

Загальними причинами можуть бути збільшення обсягів продажу, оцінка конкурентоспроможності підприємства, визначення експортної спроможності товарів підприємства, спостереження за конкурентами, обмін досвідом, виставковий бенчмаркінг, вивчення загальної кон’юнктури галузі тощо. Особливими  причинами  є  такі, що пов’язані з цільовою функцією кожного елемента комплексу маркетингу окремого підприємства. 

[image: image1] Рис. 2. Система факторів та алгоритм прийняття рішення про участь у виставці/ярмарку.

Рішення про участь підприємства у виставці/ярмарку має супроводжуватись розробкою конкретної програми виставково-ярмаркової діяльності. Ця програма безпосередньо  випливає  з  маркетингової стратегії підприємства,  яка  окреслює

його перспективи та очікування. 

Дуже важливим для прийняття рішення підприємством про участь у виставці/ярмарку є аналіз ризиків участі та оцінка витрат. Визначившись зі стратегією участі, підприємство має вибрати саме ту виставку/ярмарок, яка найкраще відповідає цілям її участі та врахувати очікувані ризики і розробити заходи для їх мінімізації. 

Оскільки фаза прийняття рішення про участь у виставці/ярмарку є найголовнішим етапом здійснення виставкового проекту, в роботі розроблені методичні засади прийняття рішення про участь у виставках/ярмарках, а саме: запропонована бальна методика оцінки вибору виставки/ярмарку та економіко-математична модель оптимізації участі підприємства у виставках/ярмарках з одночасною мінімізацією ризиків при отриманні заданого ефекту. Використання цих методик сприятиме реалізації більш обґрунтованих підходів до вибору виставки/ярмарку, в яких підприємство планує взяти участь. Зокрема, методика бальної оцінки вибору виставки/ярмарку включає три етапи: ранжування цілей участі, бальна оцінка досяжності участі та оцінка відповідності виставки/ярмарку, що визначається індексом придатності.  Результатом цієї методики є визначення індексу придатності.  Зіставляючи  цей показник з такими ж показниками інших виставок, можна отримати корисні дані, що суттєво полегшують та прискорюють процес прийняття рішення про участь у виставці/ярмарку. Однак у випадку, коли асортимент продукції неоднорідний, потрібно спочатку провести портфельне планування, а потім застосовувати цей метод до окремих стратегічних товарних груп.

При розробці довільного виставкового проекту необхідно враховувати фактори ризику, що можуть завадити досягненню поставлених цілей. Тому при плануванні заходів щодо участі у виставках/ярмарках треба визначити найбільш суттєві фактори ризику, оцінити ступінь їхнього впливу на кінцевий результат. Ми запропонували таку класифікацію ризиків залежно від етапу виставково-ярмаркової діяльності: перший етап – прийняття рішення щодо участі у виставці/ярмарку; другий етап – здійснення підготовчих заходів до участі у виставці/ярмарку; третій етап – безпосередня діяльність експонента на виставці/ярмарку. При цьому для кожної групи визначено специфічний набір факторних змінних найбільш ймовірних функціональних ризиків та заходів щодо мінімізації їхнього впливу. Найбільший вплив справляють ризики першої групи, оскільки, якщо рішення щодо участі у певній виставці/ярмарку виявиться необґрунтованим, то і всі подальші заходи навряд чи принесуть бажаний результат. Окрім того, якщо заходи другого етапу виявляться неефективними, то заходи третього етапу зможуть лише зменшити можливі втрати.

Оскільки фактори ризику першого етапу найбільш впливові, то першочерговою постає завдання їх мінімізації. З цією метою в дисертації розроблено модель підтримки прийняття рішень щодо участі у виставково-ярмарковій діяльності, яка розв’язується методом спряжених градієнтів. Ця модель оптимізує ефект від виставково-ярмаркової діяльності за певною її структурою, якщо витрати на цю діяльність не перевищують виділених інвестором коштів. Математична постановка задачі в моделі вимагає кількісної оцінки ефекту від кожного виду виставки/ярмарку, що є проблематичним. Для цього розроблено рейтинги виставок/ярмарків, які базуються на комплексі цілей, заради яких підприємство бере участь у тій чи іншій виставці/ярмарку. Якщо позначити рейтинг цілей кожної виставки через (j, а рейтинги різних виставок/ярмарків за масштабом їх організації та функціонування через (ij, то рейтинг виставки можна записати так:
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де (i – рейтинг виставки/ярмарку, (j рейтинг цілей кожної виставки/ярмарку
і – номер виставки (
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Математична модель оптимального вибору виставково-ярмаркової діяльності запишемо у вигляді задачі цілочисельного математичного програмування: 
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, xi – цілі числа.

Оскільки розглядається 4 види виставок/ярмарків, кожна з яких відповідає 4 цілям, а кожна ціль має певну питому вагу в залежно від рівня виставки/ярмарку, то конкретизувати записану вище модель можна наступним чином:

f(x)=(1x1 + (2x2 + (3x3 + (4x4 ( max                

 за умов, що

с1x1+c2x2+c3x3+c4x4( C

x1 ( К1; x2 ( К2; x3 ( К3; x4 ( К4

x1, x2, x3, x4 – цілі числа

Цільова функція задачі максимізує загальний ефект від участі у різних виставках. 

Система обмежень задачі показує, що сума витрачених коштів на організацію та проведення виставок/ярмарків не повинна перевищувати наявну суму коштів інвестора, що виділяється для їх проведення.

Розв’язання поставленої задачі дало змогу отримати такі результати: 

x1 = 2; x2 = 3; x3 = 4; x4 = 2, тобто інвестору доцільно вкладати кошти в  організацію та участь двох регіональних, трьох міжрегіональних, чотирьох національних і двох міжнародних виставок/ярмарків, які забезпечать максимальний ефект у сумі 79,88 одиниць. Кошти, що виділені на участь, будуть використані повністю.

Розрахований економічний ефект при виборі структури виставково-ярмаркової діяльності потрібно розглядати разом зі ступенем його ризикованості. Щоб розв’язати ці питання, нами запропонована ще одна оптимізаційна модель, в цільовій функції якої мінімізується ризик при заданому рівні оптимального ефекту, що отриманий у попередній моделі. Модель має такий вигляд:


[image: image8.wmf]min

)

(

)

(

5

,

0

2

1

1

®

+

=

å

å

å

il

l

l

i

l

i

i

i

r

x

x

S

S

x

D

x

S


 за умов, що 


[image: image9.wmf]R

x

j

j

j

³

å

a

,    
[image: image10.wmf]A

x

j

i

³

å

,

xi – цілі числа (
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У даній моделі: 

S(x) – ризик ефекту залежно від кількості організованих виставок/ярмарків (х);

Di – дисперсія ефекту і-ї виставки/ярмарку:

Si – стандартне відхилення і-ї виставки/ярмарку (ризик виставки/ярмарку);

ril – коефіцієнт кореляції ефекту від і-го та l-го видів виставок/ярмарків;

R – загальний економічний ефект,

А – кількість всіх виставок/ярмарків.

Конкретизуємо математичну модель мінімізації ризику для чотирьох видів виставок/ярмарків, які може організувати підприємство "Лакма":
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Результати розв’язання цієї задачі для підприємства "Лакма" такі:

1) якщо підприємство візьме участь у кожній з чотирьох видів виставок по одному разу, то загальний ефект складатиме 28,38 одиниць, а ризик дорівнюватиме 5,41, тобто економічний ефект може коливатись у межах від 22,97 до 32,79 одиниць;

2) якщо підприємство візьме участь у міжнародних виставках/ярмарках два рази, національних – чотири рази, міжрегіональних – три та регіональних (місцевих) теж три рази,  то економічний ефект складатиме 79,88 од., а ризик дорівнюватиме 9,68, тобто ефект коливатиметься у межах від 70,2 од. до 89,56 одиниць. 

Звідси видно, що у другому варіанті економічний ефект зросте у 3 рази, а ризик втрати ефекту збільшиться лише в 1,75 раза. Це свідчить про те, що за наявності коштів підприємству доцільно вкладати їх у ту кількість виставок/ярмарків, яка розглядається у другому варіанті.

Запропоновані вище оптимізаційні моделі базуються на рейтинговому підході до оцінки економічного ефекту.

Економічне обґрунтування доцільності вкладання коштів у виставково-ярмаркову діяльність можна продовжити, запропонувавши застосування економетричних моделей.

Запропоновано визначення залежності між прибутком та витратами на виставково-ярмаркову діяльність на основі моделі розподіленого лагу, яка в загальному вигляді записується так:
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де аt – параметри моделі при лагових змінних;

xt-( - витрати на виставково-ярмаркову діяльність у період xt-( ;

yt – прибуток підприємства в період t;

( – період зрушення часу;

ut – залишки, що характеризують відхилення розрахункового рівня прибутку на основі моделі від фактичного в період t.

Відомо, що витрати коштів на виставково-ярмаркову діяльність можуть дати ефект лише через певний проміжок часу ( (лаг). Для теоретичного та практичного обґрунтування цього лагового параметра пропонується використати кореляційну функцію. Вона характеризує тісноту зв’язку кожного значення чистого прибутку (yt) з елементом вектора витрат xt , зсунутим один відносно одного на часовий лаг (.
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Для різних значень ( на основі взаємної кореляційної функції визначаються n+1 значення r((). Побудована корелограма цих значень кореляційної функції дала можливість визначити період запізнення отримання чистого прибутку щодо вкладених коштів. Цей період складає: ( =3, тобто між чистим прибутком та витратами на виставково-ярмаркову діяльність існує часовий лаг у три квартали.

На основі даних підприємств "Лакма" і "Оболонь" побудована лагова економетрична модель виду:
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, де

yt – чистий прибуток у період t (тис. грн);

x1t-3 – витрати на виставково-ярмаркову діяльність з лагом ( =3 ( грн);

x2t-3 – питома вага витрат на виставково-ярмаркову діяльність у рекламному бюджеті (%).

 Оскільки оцінюються параметри лагової моделі, коли вихідна інформація може мати помилки вимірювання, то доцільно застосувати метод інструментальних змінних, матричний оператор оцінювання за цим методом запишеться:
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- вектор оцінок параметрів моделі:
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Z' – матриця транспонована до матриці Z, де Z – матриця інструментальних змінних,

X –матриця витрат та питомих витрат на виставково-ярмаркову діяльність (матриця пояснювальних змінних),  

Y – вектор чистого прибутку, залежна змінна.

Побудована економетрична модель для підприємства "Лакма" має вигляд:
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F- критерій, коефіцієнти детермінації (R2) та (R) свідчать про достовірність рівняння зв’язку чистого прибутку з витратами на виставково-ярмаркову діяльність та питомою вагою цих витрат у рекламному бюджеті підприємства. Достовірними є і оцінки параметрів цього рівняння зв’язку. Отже, можна зробити такі висновки:

- якщо витрати на участь у виставково-ярмарковій діяльності збільшаться на 1 тис. грн за умови, що їх частка у рекламному бюджеті не зміниться, то чистий прибуток зростатиме у середньому на 8,86 тис грн;

- якщо частка коштів на організацію та участь у виставках/ярмарках у рекламному бюджеті зросте на 1% за сталої суми загальних витрат, то чистий прибуток збільшиться на 3,29 тис грн. Останні співвідношення свідчать про те, що підприємству доцільно брати участь у виставково-ярмарковій діяльності і, можливо, надавати їй перевагу перед іншими елементами комплексу маркетингових комунікацій.  

Для підприємства "Оболонь" економетрична модель має вигляд:
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Зауважимо, що в дужках під оцінками параметрів моделі приведені їхні стандартні похибки. F- критерій, коефіцієнти детермінації (R2) та (R) також свідчать про достовірність рівняння зв’язку чистого прибутку з витратами на виставково-ярмаркову діяльність та часткою цих витрат у рекламному бюджеті підприємства. Оцінки параметрів цього рівняння зв’язку є достовірними. Отже, можна зробити висновки:
- якщо витрати на участь у виставково-ярмарковій діяльності збільшаться на 1 тис. грн за умови, що їх частка у рекламному бюджеті не зміниться, то чистий прибуток зростатиме у середньому на 0,73 млн грн;

- якщо частка коштів на організацію та участь у виставках/ярмарках у рекламному бюджеті зросте на 1% за сталої суми загальних витрат, то чистий прибуток збільшиться на 4,13 млн грн. 
Розраховані економетричні моделі для підприємств "Лакма" і "Оболонь" характеризують різний вплив витрат на чистий прибуток, але цей вплив є суттєвим і свідчить про ефективність вкладання коштів у виставково-ярмаркову діяльність.
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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АНОТАЦІЯ

Голіцин А.М. Виставково-ярмаркова діяльність підприємства. – Рукопис. 

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.06.01 – "Економіка, організація і управління підприємствами". – Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана, Київ, 2006.

Дисертація присвячена дослідженню теоретичних, методичних та прикладних аспектів виставково-ярмаркової діяльності підприємств, як одного з ефективних інструментів їх маркетингової комунікаційної політики. 

В роботі досліджено місце і роль виставок/ярмарків в комплексі маркетингових комунікацій, визначені тенденції розвитку виставково-ярмаркової діяльності в Україні та зазначено, що існують проблеми організаційного, методичного та нормативного характеру. 

Запропоновані методичні рекомендації використання бенчмаркінгу у виставково-ярмарковій діяльності підприємства, запропонована методика бальної оцінки вибору виставок/ярмарків, розроблена економіко-математична модель підтримки прийняття рішення про участь з урахуванням факторів ризику, удосконалено алгоритм прийняття рішення про участь у виставці/ярмарку з урахуванням системи факторів.
Ключові слова: виставка, ярмарок, бенчмаркінг, виставково-ярмаркова діяльність, маркетингові комунікації , виставково-ярмаркові заходи.

АННОТАЦИЯ

Голицын А. Н. Выставочно-ярмарочная деятельность предприятия. – Рукопись.

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.06.01 - "Экономика, организация и управление предприятиями". - Киевский национальный экономический университет имени Вадима Гетьмана, Киев, 2006.
Диссертация посвящена исследованию теоретических, методических и прикладных аспектов выставочно-ярмарочной деятельности предприятий как одного из эффективных инструментов их маркетинговой коммуникационной политики. 

В работе исследованы место и роль выставок/ярмарок в комплексе маркетинговых коммуникаций, определены тенденции развития выставочно-ярмарочной деятельности в Украине и выявлено, что существуют проблемы организационного, методического и нормативного характера. 
В работе разработаны методические рекомендации использования бенчмаркинга в выставочно-ярмарочной деятельности предприятия, показаны основные его отличия от классического, предложена методика бальной оценки выбора выставок/ярмарок для предприятия, разработана экономико-математическая модель поддержки принятия решения про участие с учетом факторов риска, усовершенствован алгоритм принятия решения про участие в выставке/ярмарке с учетом системы факторов.
Ключевые слова: выставка, ярмарка, бенчмаркинг, выставочно-ярмарочная деятельность, маркетинговые коммуникации, выставочно-ярмарочные мероприятия.

ABSTRACT

A.M. Golitsyn. The enterprise exhibition-fair activity. – Manuscript.

The  dissertation  for  obtaining  a Candidate degree in Economics. Speciality 08.01.06 – "Economics, Organization and Management of enterprises". – Vadym Getman Kyiv National Economic University, Kyiv, 2006.

The  dissertation  dwells upon  the role and meaning  of  exhibition  activity as one of the main  factors of communication mix. The most important ideas and results of the dissertation refer to: the concept of “exhibition” and “trade fair” and the consideration of these concepts as a whole. Factors that influence making-decision process of taking part in exhibitions  were systematized; modern methods of exhibition and trade fair development were worked out.

While analyzing exhibition and trade fair activity in Ukraine the recommendations for improvement of directions in the sphere of exhibition were suggested.

Nowadays  exhibition  and  trade  fair activity develops very fast in Ukraine. It can be confirmed by using own investigations, data of  Exhibition federation of Ukraine and international exhibition centers. In the process of research it was noticed that the managers of many enterprises in Ukraine do realize the unique advantages of using exhibitions and  trade fairs for increasing the competitive ability of enterprise as well as  their products and services. The main  indicator of stability development of the enterprise is its taking part in exhibitions. The analysis of enterprise research activity shows that such enterprise pay attention to their exhibition activity. At the same time the enterprises suffer from the lack of necessary methodical workings in sphere of exhibition activity. Theoretical and practical workings were used by such big companies as JSC “Lakma” and “Olimp-Consult”  Ltd that proves their practical value. 

The practical recommendations for using benchmarking in exhibition activity were worked out; the term of "exhibition benchmarking" was proposed. The essence of this concept is to investigate possibilities of self improving and determine the improving of such objects as goods, services, business and industrial processes with the aim of increasing the competitive power of the enterprise at the inner and foreign  markets. The intelligence is considered to be an informational basis for exhibition benchmarking. 

There is a variety choice of proposals in organizing different exhibitions in the market. So this situation demands the using of  scientifically grounded approaches to the decisions from the enterprises taking part in exhibitions and trade fairs. The procedure of  numerical score of choice of  exhibition for any enterprise was proposed in dissertation.  Economical-mathematic  model for supporting of making-decision of the enterprise was worked out with regard for the factors of risk as well as factor system. The algorithm of taking part in exhibitions and trade fairs including making -decision factors that began from the enterprise’ mission and run out with the analysis results was offered and proved. 
The functional dependence between the exhibition budget, advertising budget and net profit of the enterprise was revealed in the dissertation. Such models can be practically used by any enterprise in the sphere of exhibition-fair planning. 

Key words: exhibition, fair, benchmarking, exhibition and fair activities, marketing communications, exhibition measures. 

Для заказа доставки диссертации сделайте запрос через форму обратной связи по ссылке:  http://mydisser.com/ru/contact.html
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		будівництво, меблі та деревообробка				81		110

		легка промисловість, текстиль та мода				45		65

		побутова хімія, краса, культура та мистецтво, музика				15		24

		універсальні виставки та товар народного споживання				112		118

		індустрія, машинобудування, електроніка				23		28

		Харчова промисловість та сільське господарство, садівництво				92		81

		Медицина та охорона здоров'я				24		19

		Комп'ютери, інформація та комунікації				35		31
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