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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. В умовах глобалізації значно зростає роль маркетингового управління, як важливого інструменту  в підвищенні ефективності управління підприємствами. Специфічні особливості створення та реалізації туристичних послуг (велика кількість учасників та значна їх географічна роз’єднаність,  розгалужена система взаємовідносин суб’єктів туристичного ринку, територіальна диференціація туристичного продукту, віддаленість місця  реалізації туристичних послуг від місця їх споживання) обумовлюють необхідність підвищення рівня забезпечення системи маркетингового управління. 

Позитивний вплив маркетингового управління туристичними підприємствами на динаміку вітчизняного та міжнародного туристичного потоку призвів до трансформування туристичної галузі з такої, що орієнтована на обслуговування організованих туристів, на багатогалузеву сферу діяльності, спрямовану на задоволення різноманітних потреб  індивідуальних туристів. Напрями туристичного бізнесу в нашій країні освоєні не повністю. Одна з причин зменшення обсягів останнього –  недостатня інформованість про вітчизняний туристичний продукт, складність його інформаційного супроводження, яка пов’язана з неспроможністю суб’єктів туристичної діяльності відслідковувати і підтримувати велику інформаційну базу. 

 
На тлі загострення конкуренції на міжнародному туристичному ринку, загальносвітової тенденції до посилення ролі держав у забезпеченні  розвитку туризму, вітчизняний національний туристичний продукт стає все менш привабливим та  конкурентоспроможним.  Як наслідок, сфера туризму  в державі неспроможна забезпечити повноцінного виконання економічних, соціальних і гуманітарних функцій, не сприяє збереженню довкілля та культурної спадщини, наповненню бюджетів всіх рівнів, створенню робочих місць, збільшенню частки сфери послуг у структурі ВВП. 

Наявність проблем підтверджується недостатнім рівнем використання новітніх інформаційних технологій у туристичній сфері, а саме: низьким рівнем розвитку інформаційно-комунікаційної інфраструктури; відсутністю баз даних туристичного профілю в  окремих регіонах країни; обмеженістю інформації та реклами туристичного продукту на міжрегіональних, національному та міжнародному ринках; недосконалістю механізму інформаційного обміну суб’єктів господарювання у сфері туризму  і  зовнішнього середовища за допомогою мережі Інтернет. Низьким рівнем розвитку віртуальних туристичних підприємств і центрів; відсутністю державної електронної системи забезпечення суб’єктів туристичної діяльності оперативною інформацією про попит, пропозицію, ціни. 

Аналіз процесів, що  відбуваються в галузі, свідчить про неадекватність рівня застосування маркетингового управління в діяльності вітчизняних суб’єктів господарювання у сфері туризму, їх розвитку та впровадженню в туристично розвинених країнах світу.

В Україні  існує досить потужна наукова база, яка дозволяє опрацьовувати теоретичні і практичні питання маркетингової діяльності відповідно до специфіки економічної ситуації у різних сферах. Серед українських та закордонних вчених досить вичерпно розкривають проблематику та сутність маркетингового управління такі як: Д. Аакер, Т. Амблер, І. Ансофф, Г.Армстронг, І. Бойко, Г. Багієв, А. Войчак, Л. Воротіна, С. Гаркавенко, Н. Голда, Е. Голубков, Т. Данько, П. Дракер, П. Діксон, В.Захожай, Ф.Котлер, М. Окландер, М. Єрмошенко, В.Онищенко, О. Луцій, В. Парсяк, М. Портер, В. Полторак, Г. Рогов, Л. Романова, А. Старостіна, М. Туріянська  та інші.

Дослідження щодо використання новітніх маркетингових технологій в діяльності підприємств туристичної сфери і туризмі в цілому здійснювали: С. Арімов, В. Балута, П. Бурцев, О. Виноградова, А. Галиновский,  О. Губанова, В. Гуляєв, А. Демаш, М. Єфремова, І. Зорін, І. Калашников, В. Квартальнов, Д. Купінський, Ю. Миронов, М. Морозов, Н. Морозова, Т. Новгородцев, Н. Плотнікова,   М. Окороков,  М. Робсон, М. Скопень, Т. Ткаченко, О. Тоффлер,  Ф. Уллах, М. Хайдеггер, А. Шлевков, Л. Шульгіна, С. Чупров та інші. Слід зазначити, що проблемі   дослідження застосування маркетингових технологій в управлінні туристичними підприємствами,  присвячені  лише наукові статті, або окремі розділи монографій. Враховуючи обмеженість наукових та практичних розробок з цього питання, а також різну ступінь впливу маркетингового управління на розвиток туристичного бізнесу, виникла  потреба в комплексному дослідженні застосування маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами, реалізації механізмів активізації їх розвитку в умовах переходу до інформаційного суспільства, що визначило тему і актуальність дисертаційного дослідження. 

Зв’язок роботи з науковими програмами планами і темами. Дисертаційне дослідження виконано у рамках тематики науково-дослідних робіт ПВНЗ «Європейський університет» «Формування функціональних та забезпечуючих підсистем маркетингового менеджменту підприємств» (номер державної реєстрації 0111U07979) та «Забезпечення стійкості економіки підприємств» (номер державної реєстрації 0111U07977).

Метою дисертаційної роботи є формування системи теоретико-методичних підходів і практичних рекомендацій для впровадження та удосконалення маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами.  

Відповідно до поставленої мети передбачено вирішення таких завдань:

– визначити сутність, принципи та методи маркетингового управління;

– сформулювати особливості посередницької діяльності в туристичній індустрії, як об’єкта управління;

– визначити сучасні підходи впровадження інформаційних систем у діяльність суб’єктів господарювання у сфері туризму та основні завдання інформаційної системи управління туристичним підприємством;

– проаналізувати кон’юнктуру ринку туристичних послуг;

–  дослідити стан і  розвиток маркетингового управління  туристичними підприємствами;

–  оцінити підсистему інформаційного забезпечення маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами;

– дослідити шляхи удосконалення методичного забезпечення системи маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами;

–
 обґрунтувати підходи до формування організаційного забезпечення системи маркетингового управління посередницьких туристичних  підприємств; 

–
розробити методику визначення цілей, функцій і завдань маркетингової інформаційної системи

Об’єкт дослідження – маркетингове управління посередницькими підприємствами  в сфері туризму. 

Предмет дослідження – теоретико-методичні положення  та практичні аспекти втілення маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами.

Методи дослідження. Для досягнення поставленої в дисертаційні роботі мети використовувались методи компаративного, діалектичного, системного аналізу, які стали підґрунтям для дослідження розвитку інформаційних технологій, систем і ринків, а також застосування інформаційних технологій у менеджменті та маркетингу туристичних підприємств. На основі методів маркетингових досліджень (експертних оцінок, соціологічних опитувань, анкетування) визначено стан  забезпечення якості туристичних послуг та реалізації маркетингових функцій туристичними підприємствами.  Змістовно-логічні (аналізу та синтезу), формально-логічні (порівняння, аналогій, моделювання, індукції та дедукції), економіко-статистичні (групування, графічний) методи застосовано для обґрунтування процесу використання маркетингового управління у стратегічному аналізі туристичних підприємств, забезпечення якості туристичних послуг, реструктуризації управління суб’єктами туристичної діяльності. Аналітичні узагальнення здобувача ґрунтуються на статистичних даних Державного комітету статистики України, Міністерства економічного розвитку і торгівлі України,  Міністерства фінансів України, Державної служби  туризму і курортів, Міністерства культури України,  матеріалах Всесвітньої туристичної організації (ВТО), а також даних фінансової і статистичної звітності  вітчизняних суб′єктів туристичної діяльності, анкетних даних і даних Інтернет - опитування виробників та споживачів туристичних послуг, інформаційних туристичних ресурсів в Інтернеті. 

Інформаційною базою дослідження є законодавчі та нормативні акти України, статистичні матеріали Державного комітету статистики України,  статистичні матеріали  Головного управління статистики у Рівненській області, звітні дані Державної служби курортів та туризму в Україні, web – ресурси  провідних туристичних порталів, фахові літературні джерела, наукові публікації та монографії вітчизняних та зарубіжних вчених, а також  первинна  інформація отримана автором у результаті проведеного анкетування.

Наукова новизна отриманих результатів.  Запропоновані теоретичні засади маркетингового управління посередницькими підприємствами в туристичній сфері, які включають сучасні тенденції формування системи управління, що дозволяє змоделювати процеси їх стратегічного розвитку. Це знайшло втілення в такому:

вперше:
– розроблено теоретичні обґрунтування і принципи побудови маркетингової інформаційної системи посередницьких туристичних підприємств, які на відміну від тих,  що існують, засновані на поєднанні когнітивного маркетингу і маркетингу взаємодії, а саме: передбачає встановлення  зворотного зв’язку з клієнтом, враховуючи його зауваження та пропозиції про надану послугу;

удосконалено:

– науковий підхід до формування організаційного забезпечення маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами за допомогою нечіткої логіки, що  сприяє його оптимізації. Відмінність підходу полягає в тому, що він враховує вплив дії виявлених факторів, які впливають на процес надання послуг споживачам;

· теоретичні положення, в частині оцінки маркетингової інформації, які дозволяють шляхом групування показників через отримані результати методом експертних оцінок, встановити об’єктивну  картину щодо стану підсистеми інформаційного забезпечення маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами;

· концептуальний підхід до аналізу конкурентного середовища, особливістю якого є застосування карти стратегічних груп, який на відміну від існуючих дозволяє виявити слабкі сторони та можливі конкурентні переваги посередницьких туристичних підприємств,  наочно відобразити  формування груп лідерів туристичного ринку; 

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що здійсненні в дисертації дослідження втілені в конкретні пропозиції, методики, рекомендації, прикладні моделі та мають практичне значення для використання в маркетинговому управлінні підприємствами в ринкових умовах господарювання. Результати та основні положення дисертації доведені до рівня методичних розробок і прикладних рекомендацій. Розроблені в дисертації підходи, методи і отримані результати є методичною основою формування організаційного забезпечення механізмів управління підприємствами туристичної галузі та їх ефективного функціонування на основі методів ситуаційного аналізу, комплексної всебічної експертизи, аналізу по відхиленнях, теорії і практики управління.

Основні положення дисертаційної роботи використовувалися при розробці  практичних рекомендацій для підприємств, організацій та установ туристичної індустрії. Результати дослідження впроваджені та апробовані: 

– Рівненською обласною радою, як складової обласної програми розвитку туризму  на 2011 - 2015 роки, затвердженої рішенням обласної ради від 04.03.2011 № 146. (довідка 01/12 -256р від 21.06.2012 .).

ПрАТ «Рівнетурист» (довідка № 34 від 24.11.2011 .), ПП «Стискун А.І.» (довідка №149 від 07.12.2012 .).,  ПП «Тур-Галичина» (довідка № 24 від 22.02.2012 .).

Рекомендації та пропозиції, надані в роботі, знайшли практичне застосування у навчальному процесі ПВНЗ «Європейський університет» (довідка № 45 від 12.09.2011 .). 

Особистий внесок здобувача. Наукові положення, розробки та висновки дисертаційної роботи є результатом самостійно проведених автором досліджень теорії та узагальнення практики з питань вдосконалення процесу маркетингового управління діяльністю посередницьких організацій туристичних підприємств. 

Апробація дисертаційної роботи. Результати проведених досліджень доповідалися й одержали позитивну оцінку на науково-практичних конференціях: “Актуальні проблеми економіки ” (Київ, 13-14 грудня 2007р.), “Актуальні проблеми економіки 2011” (Київ, 9 грудня 2011р.), “Економічна кібернетика – інженерія економіки” (Тернопіль, 30-31 березня 2012р.), “Наукові дослідження: шляхи від теоретичного пошуку до практичної реалізації” (Тернопіль, 28-29 березня 2013р.)

Результати дисертаційної роботи обговорювались на засіданнях кафедри економіки, обліку та аудиту ПВНЗ «Європейський університет» за участю провідних вчених інших установ.


Публікації. У відповідності за темою дисертації опубліковано вісім наукових публікацій, у тому числі п’ять наукових статей надрукованих у фахових виданнях з економіки, одна колективна монографія, двох тезах доповідей на науково-практичних конференціях. Загальний обсяг публікацій складає 2,4 друк. арк. 

Обсяг і структура дисертаційної роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, дев’яти підрозділів, загальних висновків, списку використаних джерел, додатків. Повний обсяг дисертації – 162 сторінки. Робота містить 29 рисунків, 32 таблиці, 5 додатків, список використаних джерел із 161 найменувань.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету та завдання, зазначено зв’язок з науковими програмами, наведено дані про об’єкт та предмет дослідження, розкрито наукову новизну та практичну цінність отриманих результатів.

У першому розділі «Теоретичні засади маркетингового управління на посередницьких підприємствах» досліджено визначення термінів «управління маркетингом» та «маркетингове управління», обґрунтовано взаємозв’язок між принципами, методами та функціями маркетингового управління,  вчасного виявлення проблем управління та їх усунення.

 Аналізуючи дослідження вітчизняних і зарубіжних вчених щодо економічного змісту маркетингового управління виявлено, що немає єдиного підходу до визначення цієї категорії, через   її багатоплановість. Це дало можливість уточнити елементи понятійного апарату категорії маркетингового управління, провести порівняльний аналіз термінів «управління маркетингом» та «маркетингове управління», доведено право на  застосування кожного з них. Управління підприємством на основі синергетичного поєднання маркетингових підходів, принципів та методів, орієнтація на які, вимагає від всіх функціональних підрозділів підприємства планування і оцінки своєї діяльності з позиції ринку (споживача), слід визначати терміном «маркетингове управління». Управління маркетингом обмежується сферою діяльності служби маркетингу підприємства, а маркетингове управління є системою управління усіх його підрозділів з орієнтацією на маркетинг. Кожна економічна система забезпечує відповідні економічні умови розвитку власного ринкового середовища. Однією з таких умов є специфічна діяльність, яка поєднує всіх учасників ринку в одну економічну систему. Цією умовою є комерційна посередницька діяльність.

Згідно з класифікацією основними типами туристичних підприємств є туристичні оператори та туристичні агентства, що забезпечують головну частину надання послуг у галузі туризму. Група комерційних підприємств також включає такі типи підприємств, як бюро екскурсій (організують і проводять екскурсії), бюро подорожей (займаються організацією турів і транс турів), бюро подорожей і екскурсій (організують тури, транс тури й екскурсії), бюро реалізації туристично-екскурсійних послуг (здійснюють реалізацію туристичних і екскурсійних путівок) До некомерційних туристичних організацій, які діють на некомерційній основі, входять: державні установи, що опікуються розвитком туризму, професійні туристичні об’єднання, клуби, союзи, гуртки, клуби самодіяльного туризму та інші, існування яких забезпечується державним або місцевим бюджетним фінансуванням або членами певного організаційного утворення 

Однак слід зазначити, що всі описані нами класифікації вказують на центральну роль в наданні туристичних послуг саме туристичних підприємств: туроператорів - посередників та туристичних агентів.

Важливим фактором  досягнень сфери туризму є впровадження  комп’ютеризації і інформатизації її діяльності. маркетингова інформація – це процес збору, аналізу, оцінки економічної інформації з метою забезпечення ефективного функціонування фірми на ринку: отримання конкурентних переваг, зменшення ризику, зростання іміджу, формування стратегії та ін.

Розробка маркетингової інформаційної системи вимагає з’ясування не тільки ролі інформації, але  її суті, типів, форм подання, класифікації і вимог до якості.

У другому розділі «Дослідження маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами» визначено та оцінено тенденції розвитку ринкової діяльності вітчизняних туристичних підприємств; виявлено та обґрунтовано особливості їх маркетингової діяльності; здійснено оцінку підсистеми інформаційного забезпечення маркетингового управління туристичними підприємствами.

На основі аналізу макрофакторів зовнішнього середовища встановлено, що розвиток туризму для країни є актуальним завданням, оскільки стан туристичної галузі не відповідає потенційним можливостям. Виявлено, що це є передусім наслідком негативних стереотипів, які ще існують на міжнародному туристичному ринку (рис.1).
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Рис.1. Динаміка обсягів загальних прибуттів та прибуттів з метою туризму  іноземних громадян до України, 2007–2011 рр.

 Недостатньо формується туристичний інтерес до них, роль державних органів з туризму зводиться до кількох функцій, а саме: ліцензування підприємств, збору статистичних даних, презентацій державного стенду на міжнародних виставках.

Визначено, що громадяни України дедалі частіше бажають провести свій відпочинок за межами території країни (рис.2). 
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Рис.2. Динаміка виїзного туризму за метою відвідування 2007-2011рр.

Більшість туристів належать до неорганізованих.   Встановлено, що упродовж досліджуваного періоду кількість туристичних підприємств в Україні зросла  вдвічі, головним чином завдяки збільшенню кількості турагентів. Для ринку туристичних послуг властиві  параметри і тенденції, які повинні враховувати туристичні підприємства, при розробці маркетингової стратегії. До таких параметрів відносяться:

· природно-географічний і культурно – історичний потенціал;

· потреба населення в оздоровленні і туризмі ;

·  демографічна структура населення;

· історія розвитку туризму;

· близькість до міжнародних ринків туристичних послуг.

Можливості виходу на ринок туристичних послуг визначаються також характером конкуренції наявністю у підприємств необхідної технічної та соціальної інфраструктури, наявністю зв’язків з посольствами, закордонними партнерами

Встановлено, що позитивно характеризують підходи до управління підприємством, розробка посередницькими туристичними підприємствами місії та маркетингового плану, а також проведення маркетингових досліджень. Нами проведено польові дослідження за допомогою розроблених анкет. Визначено особливості організаційної структури підприємств, методи мотивації працівників, заходи з підвищення кваліфікації персоналу. Наявність маркетингових планів та ефективність їх впровадження. На основі експертних оцінок дано характеристику кількісних показників конкурентоспроможності туристичних посередницьких підприємств. Про негативні тенденції свідчить: відсутність адекватного сприйняття зазначених інструментів керівниками та підлеглими підприємств, низький рівень опанування маркетингових принципів, переважно авторитарний стиль управління, недосконалість системи мотивування співробітників, брак маркетингових досліджень саме з метою вивчення потреб споживачів. 

Ознаки маркетингового управління виявлено переважно на підприємствах, які розробляють маркетинговий план та планують маркетингову діяльність таким чином, що робота всіх підрозділів, кожного працівника підприємства має маркетингове спрямування.

 Узагальнено вимоги до маркетингової інформації і на основі цього визначено ряд критеріїв її якості на необхідному рівні для здійснення маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами. Маркетингова інформація невіддільна від інформаційного процесу управління посередницьким туристичним підприємством і має свій специфічний зміст. Серед суттєвих рис маркетингової інформації, які є необхідними в  маркетинговому управлінні, слід  назвати адресність, багатократність використання, швидкість обробки, порівнянність, стійкість, цінність, оперативність.

Вирішення функціональних завдань потребує даних, досить конкретних за змістом, які враховують всі фактори для характеристики ситуації і достатні для прийняття маркетингових рішень. Зрозуміло, що недостатня інформація не містить всіх необхідних відомостей для успішного розв’язування задачі і може призвести до отримання результату низького рівня вірогідності. Для організації аналізу маркетингової інформації з метою оцінки її якості пропонується відповідна методика, яка була опрацьована нами в ряді посередницьких туристичних підприємств.

Процедура проведення опитування і оцінки думок експертів здійснюється у чотири етапи: формування групи експертів; проведення опитування, тобто кожний експерт має оцінити якість маркетингової інформації у посередницькому туристичному підприємстві; обробка результатів експертизи та їхній аналіз; опрацювання рішення. Чим вище оцінюється інформація, яка використовується у маркетинговій діяльності, тим найкраще, на наш погляд, менеджери поінформовані щодо знання конкретної ситуації, що складається на ринку туристичних послуг. Це, в свою чергу, дозволяє приймати своєчасні і обґрунтовані рішення, встановлювати стратегічні цілі і задачі посередницьких туристичних підприємств та ефективно використовувати можливості, що відкриваються при цьому, а також координувати дії структурних підрозділів, спрямовуючи їхні зусилля на досягнення поставленої мети.

У третьому розділі « Удосконалення системи маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами» розроблено методологічні засади удосконалення механізму формування системи  маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами, обґрунтовано вибір комплексу заходів для підвищення результативності маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами з метою зростання їх привабливості для споживачів та партнерів, поглиблено методичні підходи до розробки стратегій розвитку суб’єктів туристичної діяльності з метою посилення їх конкурентних позицій., запропоновано модель оцінки стану організаційної структури маркетингового управління туристичним підприємством. 

В процесі дослідження проаналізовано особливості практичної реалізації методу оцінки конкуренції на основі побудови КСГ, а також надано конкретні рекомендації з виконання розрахунків та їх обґрунтованого аналізу. 

Зазвичай процедура побудови КСГ складається з конкретних етапів, кожен з яких розглянуто більш детально з урахуванням особливостей ринку туристичних послуг.

Перший етап – вибір параметрів диференціації підприємств – для конкретного випадку здійснюється на базі кабінетних досліджень, а також консультацій з експертами, під час яких визначаються ймовірні показники. Взагалі вважаємо за необхідне підкреслити особливу роль досвідчених фахівців, зокрема за умови неможливості відшукати потрібну інформацію у вторинних джерелах.

Так, серед характеристик, що відрізняють фірми галузі між собою, для  ринку туристичних послуг  вибрані: 

–
  географічний масштаб діяльності: місцевий, регіональний, національний;

– рівень матеріально-технічного забезпечення (вимоги до оснащення приміщень, наявність інформаційного обладнання): високий, середній, низький;

– асортимент послуг: широкий (більше трьох напрямів), середній (2–3 напрями), вузький (спеціалізація на конкретній послузі);

–
 розташування: зручне (центр міста), порівняно зручне, незручне;

– рівень обслуговування: високий (повний комплекс сервісу), середній (2–3 складові), низький (немає);

– розвиненість інноваційної діяльності: розвинена (застосування сучасних технологій та задоволення нових потреб споживачів), порівняно розвинена (або застосовуються сучасні технології, або задовольняються нові потреби), нерозвинена;

– наявність додаткових послуг: завжди, іноді, ніколи;

–
 темпи зростання частки ринку: високі, середні, низькі;

– маркетингова активність: висока, середня, низька;

– ступінь диференціації послуг: висока, середня, низька (спеціалізація);

–  рівень співвідношення ціна/якість: високий, середній, низький;

– освітній рівень працівників: високий, середній, низький;

– імідж: позитивний, відсутній, негативний;

Асортимент послуг  – важливий критерій, який дає змогу розрізняти туристичних посередників. Цей показник визначається кількістю і якістю туроператорів та виконавців послуг, з якими співпрацює посередницьке підприємство. З таких позицій вирізняють:

– турагентство, що пропонує повний набір послуг, –  (па продаж авіаквитків, залізничних квитків, представляє інтереси багатьох середніх та дрібних туроператорів);

– бюро подорожей та екскурсій спеціалізуються на продажу комплексних турів, іноді продають авіа – та залізничні квитки;

– спеціалізовані турагентства займаються збутом турів певного виду, маючи при цьому високу професійну компетенцію в своєму напрямі (студентські тури, дитячі тощо);

– турагентство з продажу "гарячих" путівок, дешевих турів;

– турагентства - філїі мають вузьку спеціалізацію, часто розміщуються за кордоном;

– відділ бронювання продає тури одного туроператора, може існувати як одна зі структур туроператора або належати до іншого типу підприємств;

– турагенство з прийому туристів (в'їзний туризм) продає туристичні послуги, які регіон пропонує туроператорам з інших регіонів або приїжджим гостям;

Не мають окремого правового та економічного статусу відділи бронювання, а також турагенство, що належать туроператору. Повну правову та економічну самостійність мають  турагенство, які працюють на засадах договірних зобов'язань із багатьма туроператорами і мають право відкривати власні представництва, філії; об'єднання туристичних агентств, які спільними зусиллями координують свою діяльність; турагентства, створені на основі договору франчайзингу.

Для побудови КСГ ринку туристичних послуг  розроблено допоміжну таблицю аналізу даних, в якій виділені параметри диференціації підприємств, а також вибрані ті організації, на підставі інформації про які будується карта. Останній крок у цьому випадку обумовлений відсутністю суттєвої різниці між характеристиками діяльності окремих туристичних підприємств у межах зазначених груп.

На базі проведених досліджень можна стверджувати, що побудова КСГ надає структуроване бачення конкуренції на ринку, сприяє виявленню слабких сторін та можливих конкурентних переваг підприємств на основі аналізу відповідних параметрів.

Обґрунтування управлінських рішень на підставі результатів діагностики дає можливість проаналізувати тенденції змін характеристик адаптації та інноваційного підходу до маркетингового управління на підприємстві, забезпечити умови їх взаємодії, уникнути ризику планування та істотно покращити точність прогнозування. Процес формування діагнозу передбачає вирішення таких завдань: опис реального та бажаного стану об'єкта; встановлення наявності узгодження їх рівнів; визначення характеру та типу відхилень; передбачення моменту часу, в який діагностичні показники мають набути відповідного або критичного значення.  
Між організаційною структурою і зовнішнім середовищем існує прямий взаємозв‘язок. Якісна організаційна структура сама по собі не забезпечує успіх всього бізнесу, якщо в ній не закладена здатність до адаптації в мінливих зовнішніх умовах. Для адаптивних і неадаптивних організаційних структур характерні різні цінності і норми поведінки. Зразкова організаційна структура не повинна розглядатися як основна умова успіху, однак вона допомагає підприємству адаптуватися до зовнішнього середовища.

Формування організаційної структури пов‘язане із зовнішнім середовищем – діловим оточенням в цілому і зокрема в галузі. Використання певної організаційної структури може бути пов‘язане із специфікою галузі, в якій вона функціонує, з швидкістю технологічних та інших змін, з особливостями ринку, споживачів та ін. Відомо, що для підприємств з високим рівнем технологічного розвитку характерна організаційна культура, яка містить інноваційні цінності і сподівання на кращі зміни. Але ці ознаки можуть по-різному проявлятися в компаніях однієї галузі залежно від національної культури, в рамках якої функціонує те чи інше підприємство.

На основі вище викладеного, побудовано факторну модель управління організаційною структурою, що дає можливість оптимізувати маркетингове управління посередницькими туристичними підприємствами рис.3.
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Рис.3. Факторна модель управління організаційною структурою посередницькими туристичними підприємствами (авторська розробка)


Оптимальність організаційної структури посередницького туристичного підприємства залежить від таких факторів:

1. Сукупності цілей  – організація має забезпечувати:

  -  виконання запланованих завдань;

  -  мобільність організації;

  -  вмотивованість персоналу і реалізацію його творчого потенціалу;

  - ефективність управління компанією і координацію посередницької діяльності;

2. Умов середовища посередницької організації:

- зовнішні умови (конкуренція, зовнішні канали закупівлі і збуту, кількість та величина ринку туристичних послуг, кількість, структура потреб і купівельна спроможність споживачів, економічна політика держави, стан розвитку науки і техніки, правове поле, політичні і суспільні відносини);

 - внутрішні умови ( розміри підприємства стан його матеріально-технічної бази, асортимент послуг, та їх різнорідність, кваліфікація персоналу, фінансовий потенціал, канали продажу).

Використання теорії нечітких множин дало змогу подолати недоліки ймовірнісного та мінімаксного підходів та узгодити різні нечіткі рішення за умови наявності нечітких цілей, обмежень, коефіцієнтів та початкових умов. На основі застосування теорії нечітких множин розроблено підхід до оцінювання організаційної структури маркетингового управління туристичним підприємством, яка характеризується функцією приналежності відповідного нечіткого числа. Перевагою поєднання системи нечіткого виходу з аналітичною системою маркетингового управління є можливість використання єдиного інформаційного простору: вихідних даних для нечіткого опису та результатів візуалізації у вигляді діаграм та таблиць даних.

Маркетингову інформаційну систему подано у вигляді структури, котра містить наступні рівні: 

· призначення маркетингової інформаційної системи посередницьких туристичних підприємств; 

– елементи системи;

– стратегічні цілі;

– напрямки діяльності;

– функції; 

– завдання.

Важливим елементом загального механізму формування підсистем забезпечення маркетингової інформаційної системи є координація дії відповідної моделі управління із стратегіями реалізації маркетингової діяльності та відповідною політикою. В якості вирішення цього завдання пропонується налагодження постійного контуру зв’язку маркетингових рішень із забезпечуючою підсистемою посередницького туристичного підприємства, побудованого на принципі  зворотного зв’язку.

Автором запропонована маркетингова інформаційна система посередницьких туристичних підприємств рис.4. 
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Рис.4. Маркетингова інформаційна система посередницьких туристичних підприємств (авторська розробка)

Призначення маркетингової інформаційної системи посередницьких туристичних підприємств - забезпечення маркетингового менеджера інформацією, необхідною для виконання його функціональних обов’язків у процесі управління маркетингом, а саме: аналізу, розробки маркетингових стратегій, планування, контролю й регулювання маркетингової діяльності.

ВИСНОВКИ

Дисертація є завершеною науково – дослідною роботою з проблеми маркетингового  управління посередницькими туристичними підприємствами.
В дисертаційній роботі на основі проведених досліджень здійснене теоретичне узагальнення і практичне вирішення актуального науково-практичного завдання – вдосконалення маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами. Основні висновки і результати, що випливають із наукових досліджень, зводяться до такого.

 1. У процесі аналізу вітчизняних і зарубіжних досліджень економічного змісту маркетингового управління встановлено, що на сьогодні немає єдиного підходу до визначення цієї категорії, що пояснюється її багатоплановістю. На підставі цього   уточнено елементи понятійного апарату категорії маркетингового управління, проведено порівняльний аналіз термінів «управління маркетингом» та «маркетингове управління», доведено доречність застосування кожного з них. Процес управління підприємством, що включає аналіз ситуації, планування, реалізацію планів і контроль, який заснований на принципах взаємовигідного для всіх учасників обміну та передбачає маркетингову спрямованість всіх підрозділів підприємства, слід визначати терміном «маркетингове управління». Водночас термін «управління маркетингом» доречно вживати у випадках, коли йдеться про управління одним із функціональних процесів підприємства, а саме процесом маркетингу. 

2. Доведено, що «маркетингове управління» тісно пов’язане з процесом формування ринку, тому його сутність може бути розкрита тільки через розуміння ринкових взаємовідносин між конкретною групою підприємств, (ринком продавців) та конкретних покупців (ринком покупців), що обслуговуються і є основними суб’єктами цих взаємовідносин. Для встановлення вказаного взаємозв’язку та окреслення меж дослідження здійснено аналіз сутності термінів  «посередник», «туроператор» та «турагент», розглянуто загальні положення Господарського Кодексу України щодо регулювання їхньої діяльності, а також наведено існуючі класифікації суб’єктів туристичної діяльності, які відображено в працях вітчизняних науковців. В результаті проведеного аналізу сформульовано авторське визначення маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами: маркетингове управління посередницькими туристичними підприємствами – це управління підприємством на основі синергетичного поєднання маркетингових підходів, принципів та методів, орієнтація на які, вимагає від всіх функціональних підрозділів підприємства планування і оцінки своєї діяльності з позиції ринку (споживача).


3. Обґрунтовано, що розвиток систем маркетингової інформації пов'язаний  зі зміною ролі маркетингу в діяльності посередницьких туристичних підприємств і впровадженням нових інформаційних технологій. В основу маркетингової інформаційної системи , на відміну від існуючих систем, покладено створення і підтримку баз даних, що містять інформацію про клієнтів посередницьких туристичних підприємств. Підкреслено, що важливою передумовою в роботі з інформацією є інтеграція всіх наявних інформаційних джерел і перехід від системи, що складається з набору розрізнених даних, до системи маркетингових знань.

4.
Методом порівняльного аналізу макрофакторів зовнішнього середовища суб’єктів туристичної діяльності в Україні встановлено, що розвиток туризму є  актуальним завданням. Досліджено фактори впливу на рівень туристичних потоків.

Встановлено, що зменшення кількості туристів, є не лише наслідком кризових явищ, характерних досліджуваному періоду, але і негативних стереотипів, які існують на міжнародному туристичному ринку  по відношенню до України. 

5. Досліджено мікросередовище діяльності українських туристичних підприємств, що  дозволило виявити особливості  управління ними. Встановлено, що позитивним підходом в управлінні підприємством є розробка  місії, маркетингового плану, проведення маркетингових досліджень. Сформульовано недоліки в управлінській діяльності: відсутність адекватного сприйняття зазначених інструментів керівниками та підлеглими підприємств, низький рівень опанування маркетингових принципів, переважно авторитарний стиль управління, відсутність дієвої системи мотивування співробітників, брак маркетингових досліджень  з метою вивчення потреб споживачів. 

6.  Методом узагальнення даних, доведено, що чим вище оцінюється інформація, яка використовується у маркетинговій діяльності, тим краще,  менеджери поінформовані щодо знання конкретної ситуації, що складається на ринку туристичних послуг.

7.  Побудовано комплексну модель системи взаємозв’язків між факторами різних рівнів ділового оточення підприємств з метою аналізу, прогнозування та вироблення відповідних дій реагування на вплив ключових факторів, методом картування стратегічних груп

У процесі дослідження  вдосконалено процедуру використання цього інструментарію, зокрема надано практичні рекомендації щодо обґрунтованої реалізації певних етапів:

-
запропоновано алгоритм вибору осей для побудови карти стратегічних груп, а також розроблено допоміжну таблицю для виконання цього етапу;

-
запропоновано для обґрунтованого розташування підприємств відносно одне одного в одному квадранті зазначати під час аналізу даних не лише відповідність певному показнику параметра диференціації, але й певний ступінь показника.

8. Доведено, що використання теорії нечітких множин дає змогу подолати недоліки ймовірнісного та мінімаксного підходів та узгодити різні нечіткі рішення за умови наявності нечітких цілей, обмежень, коефіцієнтів та початкових умов. На основі застосування теорії нечітких множин розроблено підхід до оцінювання організаційної структури маркетингового управління туристичним підприємством, яка характеризується функцією приналежності відповідного нечіткого числа. Перевагою поєднання системи нечіткого виходу з аналітичною системою маркетингового управління є можливість використання єдиного інформаційного простору: вихідних даних для нечіткого опису та результатів візуалізації у вигляді діаграм та таблиць даних.

9. Побудовано модель маркетингової інформаційної системи підприємства у вигляді структури з урахуванням цілей посередницьких туристичних підприємств  і його взаємовідношень з середовищем у процесі функціонування і розвитку.  Для кожного рівня запропонованої моделі розроблені етапи структуризації, що реалізують обрану концепцію маркетингової інформаційної системи. Обґрунтовано перелік  функцій у маркетинговій інформаційній системі посередницьких туристичних підприємств з врахуванням напрямку діяльності, на які орієнтована система. Проаналізовано моделі і методи прийняття рішень у маркетинговій інформаційній системі посередницьких туристичних підприємств.
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АНОТАЦІЯ
Ярмолка В.М. Маркетингове управління посередницькими туристичними  підприємствами. – На правах рукопису.
Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами. – ПВНЗ «Європейський університет» - Київ, 2013.

У дисертаційній роботі розв’язано важливе науково-прикладне завдання  визначення теоретико-методологічних засад та обґрунтування практичних пропозицій щодо маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами. Обґрунтовано теоретико-методологічні засади дослідження сутності, принципів та методів маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами. Обґрунтовано, що розвиток систем маркетингової інформації пов'язаний, перш за все, зі зміною ролі маркетингу в діяльності посередницьких туристичних підприємств і впровадженням нових інформаційних технологій.

На основі комплексного аналізу кон’юнктури туристичного ринку отримано та обґрунтовано оцінку внутрішніх і зовнішніх чинників, що формують ключові тенденції маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами. Удосконалено методичний підхід до  маркетингового управління посередницькими туристичними підприємствами з  урахуванням належності до виділених стратегічних груп, що дозволяє вибрати найбільш відповідний комплекс заходів з посилення їх конкурентних позицій.  На основі застосування теорії нечітких множин розроблено підхід до оцінювання організаційної структури маркетингового управління туристичним підприємством, яка характеризується функцією приналежності відповідного нечіткого числа.  

Ключові слова: маркетингове управління, суб’єкт туристичної діяльності, посередницьке туристичне підприємство, туристичний продукт, туристична послуга. 
АННОТАЦИЯ

Ярмолка В.М. Маркетинговое управление посредническими туристическими предприятиями. - На правах рукописи.

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 - экономика и управление предприятиями. - ЧВУЗ «Европейский университет» - Киев 2013.

В диссертационной работе решена важная научно-прикладная задача определения теоретико-методологических основ и обоснование практических предложений по маркетинговому управлению посредническими туристическими предприятиями. Обоснованы теоретико-методологические основы исследования сущности, принципов и методов маркетингового управления посредническими туристическими предприятиями. Дана характеристика терминам «маркетинговое управление» и «управление маркетингом», обоснованно сферу их применения. В диссертации исследованы теоретические и методологические аспекты формирования маркетинговой информационной системы. Обосновано, что развитие систем маркетинговой информации связано, прежде всего, с изменением роли маркетинга в деятельности посреднических туристических предприятий и внедрением новых информационных технологий.

На основе комплексного анализа конъюнктуры туристического рынка получено и обоснованно оценку внутренних и внешних факторов, формирующих ключевые тенденции маркетингового управления посредническими туристическими предприятиями. Возможности выхода на рынок туристических услуг определяются также характером конкуренции наличием у предприятий необходимой технической и социальной инфраструктуры, наличием связей с посольствами, зарубежными партнерами Установлено, что положительно характеризуют подходы к управлению предприятием, разработка посредническими туристическими предприятиями миссии и маркетингового плана, а также проведение маркетинговых исследований. Определены особенности организационной структуры предприятий, методы мотивации работников, мероприятия по повышению квалификации персонала. Наличие маркетинговых планов и эффективность их внедрения. На основе экспертных оценок дана характеристика количественных показателей конкурентоспособности туристических посреднических предприятий. Обобщено требования к маркетинговой информации и на основе этого определен ряд критериев ее качества на необходимом уровне для осуществления маркетингового управления посредническими туристическими предприятиями.

Усовершенствован методический подход к маркетинговому управления посредническими туристическими предприятиями с учетом принадлежности к выделенным стратегических групп, позволяет выбрать наиболее подходящий комплекс мероприятий по усилению их конкурентных позиций. На основе применения теории нечетких множеств разработан подход к оценке организационной структуры маркетингового управления туристическим предприятием, которая характеризуется функцией принадлежности соответствующего нечеткого числа.

Предложена структура маркетинговой информационной системы посреднических туристических предприятий. Разработаны практические рекомендации относительно выделения функций, формирования целей, задач маркетинговой информационной системы.
Ключевые слова: маркетинговое управление, субъект туристической деятельности, посредническое туристическое предприятие, туристический продукт, туристическая услуга.
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Yarmolka V.M. Marketing Мanagement intermediary travel companies. - On the manuscript.

Dissertation for the degree of candidate of economic sciences, specialty 08.00.04 - economics and business administration. - PVNZ "European University" - Kyiv, 2013.

In work solved an important scientific and practical problem of determining the theoretical and methodological principles and rationale of the proposals on marketing management intermediary travel companies. Grounded theoretical and methodological bases of research entities, the principles and techniques of marketing management intermediary travel companies. Proved that the development of marketing information is associated primarily with the changing role of marketing in business intermediary travel companies and the introduction of new information technologies.

Based on a comprehensive analysis of the tourist market conditions returned and informed assessment of internal and external factors that form the key trends in marketing management intermediary travel companies. Methodical approach to marketing management mediation tourism enterprises based association dedicated to strategic groups, allowing you to choose the most appropriate set of measures to enhance their competitive position. On the basis of the theory of fuzzy sets developed an approach to evaluating the organizational structure of marketing management of tourism enterprises, characterized by appropriate membership function of fuzzy numbers.
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