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Вступ

Перехід від індустріального до інфо​рмаційного суспіль​ства в економічній сфері кожної держави вимагає створення більш високих техноло​гічних укладів, розвиток яких здійснюється на основі втілення власних наукових і дослідно-конструкторських розробок у базовий елемент виробництва. Саме тому основним для вітчизняних підприємств стає інноваційний розвиток та впровадження Інтернет-технологій у виробничу і збутову діяльність для забезпечення їх конкурентоспроможності на ринку. Використання Інтернет-технологій і комп’ютерних комунікацій в усіх сферах економічної діяльності, включаючи продаж, маркетинг, фінансовий аналіз, платежі, пошук співробітників, підтримку клієнтів і партнерів, здійснюється за допомогою Інтернет-мережі. Такі тенденції відбиваються у заміні традиційного розміщення замовлень через менеджерів зі збуту компаній-постачальників на інтерактивне відстеження дилерами поточного стану складських запасів. Постачальники промислових підприємств через складські інформаційні системи самі стежать за рівнем запасів, забезпечуючи графік поставок "точно в строк". Транспортні компанії мають доступ до інформаційної системи служби збуту, щоб заздалегідь спланувати графік перевезень. 

Таке глобальне втілення інформаційних технологій в усі сфери діяльності підприємств привело до появи нових форм комерції: оптового й роздрібного продажу товарів і послуг із використанням електронних магазинів і торговельних майданчиків, що функціонують на основі комунікацій і служб глобальної комп’ютерної мережі Інтернет.

Дослідженням комерційної діяльності підприємств в умовах використання сучасних інформаційних технологій присвячені роботи як вітчизняних, так і зарубіжних учених: О. М. Азаряна, О. І. Амоші, Г. Л. Багієва, І. Т. Балабанова, Л. В. Балабанової, А. В. Балабаниць, Г. Дж. Болта, Дж. Глінна, Ю. Б. Іванова, Л. А. Заде, В. А. Забродського, В. М. Казієва, А. Д. Канчавелі, М. О. Кизима, М. Крістофера, Н. В. Куденка, Т. С. Клебанової, А. О. Колобова, С. В. Кондрашова, Ю. Г. Лисенка, В. Л. Макарова, М. Д. Месаровича, Т. Нейлона, Дж. Неймана, П. А. Орлова, П. Г. Перерви, В. С. Пономаренка, Дж. Форестера, Н. І. Чухрай та ін. Однак, ураховуючи відносно недовгий термін використання електронної комерції як в Україні, так і за кордоном, кількість публікацій, присвячених дослідженню збутової діяльності підприємств за допомогою сучасних інформаційних технологій, незначна. Об’єктивна потреба у розробці теоретико-методичних положень і моделей формування збутової політики підприємства за допомогою інформаційних технологій та організаційно-економічного механізму їхньої реалізації підтверджує значущість теми дисертаційного дослідження. 

Роботу виконано відповідно до плану наукових досліджень Харківського національного економічного університету за темою «Створення ефективної системи розвитку торгової марки підприємства-виробника» (номер державної реєстрації 0108U003501), де автором було розроблено методику просування вітчизняних брендів на ринки збуту за допомогою використання Інтернет-технологій.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційного дослідження є розробка теоретичних положень і практичних підходів до формування збутової діяльності підприємств в умовах розвитку інформаційних технологій.

Для досягнення визначеної мети було поставлено і вирішено такі завдання:

узагальнити теоретичні підходи до змісту окремих складових збутової політики підприємств за допомогою сучасних інформаційних технологій;

розвинути понятійний апарат у сфері формування збутової політики підприємств за допомогою використання електронної комерції, уточнити поняття «електронний збут»;

розкрити теоретичні, методологічні й законодавчі основи функціонування електронної комерції на ринках збуту України;

удосконалити структуру взаємозв’язків моделей електронної комерції;

проаналізувати маркетингову діяльність та привабливість електронних ринків збуту для вітчизняних виробників продукції легкої промисловості та виконати діагностику їх товарної, цінової, збутової політики;

уточнити зміст збутової політики підприємства з використанням інформаційних технологій;

запропонувати методичне забезпечення прогнозування факторів зовнішнього і внутрішнього Інтернет середовища;

запропонувати комплексний підхід щодо вибору моделі формування системи онлайнового збуту;

розробити сценарні моделі формування обсягу електронного збуту за допомогою методів теоретико-ігрового моделювання в ході інтерактивної взаємодії учасників онлайнового процесу збуту.

Об’єкт дослідження – процес збутової діяльності підприємств легкої промисловості, який відбувається за допомогою електронної комерції.

Предметом дослідження є теоретико-методичні та практичні положення формування системи збуту підприємств легкої промисловості за допомогою сучасних інформаційних технологій.

Методи дослідження. Теоретико-методологічною основою дисертації є положення економічної теорії, дослідження вітчизняних і зарубіжних авторів щодо використання сучасних інтерактивних методів у збутовій діяльності підприємств-виробників.

У процесі дослідження були використані такі методи: теоретичного узагальнення – для уточнення понятійного апарату збутової політики підприємства в умовах використання сучасних інформаційних технологій; статистичного та порівняльного аналізу – для оцінки стану збутової діяльності підприємств легкої промисловості на онлайнових і оффлайнових ринках; методи SWOT-аналізу – для вивчення факторів зовнішнього та внутрішнього середовища, які впливають на електронну комерцію підприємств легкої промисловості; експертних оцінок – для обробки думок експертів за окремими аспектами дослідження; методи і прийоми економічного аналізу: табличний – для подання розрахунків і конкретних результатів досліджень; порівняння – для проведення оцінки за визначеними аспектами дослідження групування; графічний – для візуалізації отриманих результатів; багатовимірного аналізу: кластерний аналіз, дискримінантний аналіз та метод таксономії – для розробки методичних рекомендацій щодо формування збутової політики сучасних підприємств-виробників; теорії ігор – для обґрунтування доцільного розміру збуту. Інформаційною базою дослідження виступали нормативно-правові акти України, дані фінансової звітності підприємств-виробників легкої промисловості м. Харкова і Харківського регіону, а також матеріали вітчизняних і зако​рдонних публікацій, ресурси Інтернет.
Інформаційною базою дослідження стали нормативно-правові документи, дані фінансової звітності підприємств - виробників легкої промисловості Харківського регіону, а також матеріали вітчизняних і закордонних публікацій, Інтернет-мережі. Розрахунки здійснювались за допомогою програмних пакетів STATISTICA та Microsoft Excel.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці науково обґрунтованого теоретичного та методичного забезпечення формування збутової політики підприємства в умовах розвитку інформаційних технологій, зокрема:

удосконалено: 

структуру взаємозв’язків моделей електронної комерції, що, на відміну від існуючих, побудована з урахуванням типу суб’єктів взаємодії та бізнес-процесів і дозволяє з певним ступенем автоматизації замовлення адаптувати до віртуального середовища кількість рівнів в електронному каналі збуту;

комплексний підхід до вибору моделі формування системи онлайнового збуту, заснований на комбінованому використанні методів кластерного та дискримінантного аналізу, який, на відміну від існуючих, дозволяє прийняти рішення відносно доцільної форми електронного збуту (прямого, непрямого), каналу розподілу, найбільш прийнятих онлайнових та оффлайнових технологій;

зміст збутової політики підприємства з використанням інформаційних технологій, що на відміну від традиційного збуту заснований на систематизації та виділені основних складових: каналів онлайнового товароруху, системи формування попиту і стимулювання збуту, організаційних, матеріально-технічних і цінових складових електронного збуту;

дістали подальшого розвитку:

методичне забезпечення прогнозування факторів зовнішнього і внутрішнього Інтернет-середовища, яке, на відміну від існуючих, засноване на відображенні можливостей і загроз функціонування підприємства в он-лайн просторі, що дозволяє структурувати сильні та слабкі сторони процесу електронного збуту;

сценарні моделі формування обсягу електронного збуту за допомогою методів теоретико-ігрового моделювання, що, на відміну від існуючих, враховують інтереси кожного з гравців: для першого гравця (підприємства) – максимізувати онлайновий прибуток з урахуванням витрат на доставку замовлення та Інтернет-маркетинг; для другого гравця (онлайнового споживача) – задовольнити попит на якісну продукцію;

поняття «електронний збут», яке, на відміну від традиційного поняття «збут», запропоновано визначати як процес установлення онлайнової взаємодії з потенційним покупцем для передачі йому права власності на товар та фізичної передачі товару, укладання віртуальних угод з покупцями, оперативної доставки продукції та проведення транзакцій за допомогою використання інформаційних технологій у мережі Інтернет. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в розробці науково обґрунтованого методичного забезпечення процесу формування збутової політики в умовах розвитку Інтернет-технологій. Впровадження отриманих теоретичних та практичних результатів дисертаційної роботи в практичну діяльність підприємств легкої промисловості дозволить підвищити якість і оперативність управлінських рішень керівництва підприємства щодо поліпшення політики збуту як звичайними, так і електронними засобами, обґрунтовано обирати доцільні обсяги збуту залежно від типів ринку та переваг споживачів, сформувати ефективну систему каналів онлайнового розподілу. Практичну цінність мають такі результати: методичний підхід до формування системи збуту за допомогою онлайнових технологій; технологія вибору найбільш ефективної моделі електронного збуту з урахуванням можливості використання прямого або дворівневого каналу розподілу; методичне забезпечення обґрунтування відбору доцільного обсягу онлайнового збуту з урахуванням найбільш суттєвих факторів, які мають вплив на онлайновий – продаж: витрат на доставку замовлення та Інтернет-маркетинг; переваг споживача відносно ціни, якості та наявності сертифікації товару. Результати досліджень знайшли практичне використання: обґрунтування відкриття віртуального магазину – у ВАТ Швейна фабрика ім. Тінякова (довідка № 648/1 від 13.10.2008 р.); впровадження стратегії ціноутворення на продукцію в он-лайн просторі – у ТОВ «Харківська швейна фабрика «Еліта» (довідка № 156/1 від 14.10.2008 р.).

Результати дослідження, отримані в дисертаційній роботі, можуть бути використані в навчальному процесі при викладанні таких дисциплін: «Маркетинг», «Маркетингова політика розподілу», «Маркетингові дослідження», «Стратегічний маркетинг».

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є результатом самостійних наукових досліджень автора. Сформульовані й обґрунтовані в дисертаційній роботі наукові положення, висновки і рекомендації отримані автором самостійно на основі проведеного дослідження практики маркетингової діяльності підприємств легкої промисловості Харківської області. У науковій статті, опублікованій у співавторстві, здобувачем розроблено методичний підхід до розрахунку обсягів збуту за допомогою методів організаційно-ділової гри для використання його у практичній діяльності підприємств-виробників, які функціонують у сучасних умовах розвитку електронного ринку.

Апробація результатів дисертації. Основні положення і висновки, викладені в дисертації, доповідалися й одержали схвалення на 5 науково-практичних та науково-теоретичних конференціях, зокрема: III Міжнародній науково-теоретичній конференції молодих вчених та студентів «Актуальні проблеми економічного та соціального розвитку виробничої сфери» (Донецьк, 2006); III Міжнародній науково-практичній конференції «Методологія та практика менеджменту на порозі XXI століття: загальнодержавні, галузеві та регіональні аспекти» (Полтава, 2006); Міжнародній науково-практичній конференції «Соціально-економічний розвиток України та її регіонів: проблеми науки та практики» (Харків, 2009); VI Міжнародній науково-теоретичній конференції молодих вчених і студентів «Актуальні проблеми економічного та соціального розвитку виробничої сфери» (Донецьк, 2009); I Всеукраїнській науково-практичній конференції «Моделювання сучасних економічних процесів та інформаційні технології» (Дніпропетровськ, 2009). 

Публікації. За матеріалами дисертації опубліковано 10 робіт, із них 5 – у наукових фахових виданнях, 5 – тез доповідей і матеріали конференцій загальним обсягом 4,4 ум.-друк. арк., у тому числі особисто автору належить 4,0 ум.-друк. арк.

ВИСНОВКИ

У дисертації наведене теоретичне узагальнення і нове вирішення наукового завдання щодо удосконалення процесу формування збутової політики вітчизняних підприємств-виробників за допомогою електронної комерції шляхом розробки відповідного науково обґрунтованого методичного забезпечення, використання якого в практичній діяльності підприємств легкої промисловості дозволить підвищити якість і оперативність управлінських рішень керівництва підприємств відносно збуту товару, обрати економічно доцільну структуру власної системи електронного збуту, обґрунтовано запропонувати на кожному сегменті цільового ринку оптимальну величину обсягу збуту. 

У процесі проведення дослідження були отримані такі результати:

1. Узагальнено теоретичні підходи щодо формування збутової політи​ки підприємств-виробників за умов використання сучасних інформаційних технологій та зроблено порівняльний аналіз структурного змісту збутової полі​тики, яка здійснюється традиційними та електронними засобами. Збутова політика підприємства, яка здійснюється за допомогою електронної комерції, повинна бути спрямована на реалізацію маркетингової і збутової стратегії на електронних ринках збуту та охоплювати тактичні заходи відносно: формування асо​ртименту товару та встановлення цін на нього в режимі он-лайну; вибору опти​мальної струк​тури каналів розподілу: прямого Інтернет-збуту (через власні Web-представництва) або через Інтернет-посередників (Інтернет-торговельних майданчиків, Інтернет-аукціонів тощо); розробки ком​плексу просу​вання за допомогою Інтернет-маркетингу; використання логі​стичного під​ходу щодо транспортування, складування та збуту продукції.

2. З’ясування понятійного апарату у сфері формування збутової полі​тики підприємств за допомогою використання електронної комерції дозволило дати уточнене поняття "електронний збут" як процесу встановлення он-лайнової взаємодії з потенційним покупцем задля передачі йому права власності на товар та фізичного передання товару, що втілюється в укладання віртуальних угод з покупцями з метою продажу й оплати товарів і послуг, забезпечення клієнтів інформацією на сервері Інтернет-служби про перебіг виконання замовлення, оперативну доставку продукції та проведення транзакцій за допомогою використання інформаційних технологій у мережі Інтернет.
3. В процесі формування збутової політики необхід​но урахувати найбільш впливові фактори (законодавчі обмеження функціону​вання електронної комерції на ринках збуту України, падіння платоспроможного споживчого попиту, технічні складності використання більшістю підприємств різних форм он-лайнового збуту, подорожчання вартості залучених фінансових ресурсів, обмеженість ін​вестиційних ресурсів), оскільки вони визначають структуру самої системи електронного збуту та взаємовідносини між учасниками цієї системи, напрями удоскона​лення процесу прийняття управлінських рішень щодо електронного збуту продукції вітчизняних підприємств.

4. З’ясування особливостей використання підприємствами-виробниками різних видів каналів розподілу в сис​темі електронного збуту товару дозволило з уточнену структуру взаємозв’язків моделей електронної комерції з певними класифікуючими ознаками: за типом суб’єктів взаємодії виділяються 9 типів моделей (підприємство-роздрібний споживач (В2С), підприємство – держава (B2G), споживач – підприємство (С2В), держава – споживач (G2С), підприємство – партнери (B2P), підприємство – підприємство (В2В), споживач – споживач (С2С), держава – підприємство (G2B), підприємство – суспільство (B2PR); за типом бізнес-процесів виділяються 3 типи моделей: збуту, закупівлі, надання послуг; за ступенем автоматизації замовлення виділяються 2 типи моделей: часткова або повна авто​матизація замовлення та ручне формування замовлення; за кількістю рівнів в електронному каналі збуту виділяються 2 типи моделей: прямий збут (здійснюється через власні Web-представництва), дворівневі канали збуту (здійснюється через Інтернет посередників). 

5. Для обґрунтованого прийняття рішення щодо форми електронного збуту вітчизняним виробникам запропоновано зробити попередній аналіз внутрішнього і зовнішнього Інтернет-середовища у двох напрямах: визначення сучасної ситуації на ринку електронної комерції України і виявлення показників, що характеризують онлайнову форму збуту (використання спеціалізованих онлайнових посередників, маркетингових стратегій, форм розрахунків за товари, обслуговування клієнтів, можливості вивчення попиту й побудови портрета споживача). Це дозволить підприємству структурувати сильні та слабкі сторони складових он-лайнової збуто​вої політики. 

6. Уточнено зміст збутової політики підприємства з використанням інформаційних технологій, які дозволяють провести аналіз існуючих умов он-лайн збуту, виявити його сильні та слабкі сторони, зробити обґрунтоване групування підприємств за ознакою ефективність "електронного збуту" за допомогою кластерного аналізу, для кожної з форм онлайнового збуту: прямий /непрямий маркетинг, їх існуючих у практичній діяльності електронної комерції варіантів. Врахування мінливих умов ринку електронного збуту та збутових можливостей виробника допоможе йому сформувати адап​тивну збутову політику. 

7. Запропонований комплексний підхід щодо вибору моделі формування сис​теми он-лайнового збуту дозволив розробити відповідне методичне забезпечення, яке дозволяє обрати підприємством одну з чотирьох форм онлайнового збуту на основі визна​чення моделей, отриманих за допомогою методів кластерного та дис​криміна​нтного аналізу з використанням економічних показників, які характеризують діяльність підприємств на електронних ринках збуту. Проведено апробацію даного методичного забезпечення на при​кладі ТОВ Швейна фабрика «Еліта». Запропоновано виробнику для підвищення ефективності збуту товару обрати прямий маркетинг з орендою Інтернет-магазину для представлення в мережі власної продукції та систематично перевіряти економі​чну доцільність використання цієї форми збуту за допомо​гою визначених дискримінантних моделей.

8. Запропоновані сценарні моделі формування обсягу електронного збуту за допомогою методів теоретико-ігрового моделювання учасників он-лайнового процесу збуту в ході дають можливість урахувати, з одного боку, оптимальну стратегію для кожного з гравців: для підприємства – стратегію мінімакса серед показників можливих обсягів збуту з урахуванням витрат на доставку замовлення та Інтернет-маркетинг; для  онлайнових споживачів – стратегію максіміна як ступінь задоволення попиту. При практичній реалізації цього методу запропоновано ВАТ "Швейна фаб​рика ім. Тінякова" для ефективної діяльності на внутрішньому електронному ринку збуту виставляти на продаж верхній одяг на суму 793 тис. грн.
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