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М. Ю. Барна

ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми дослідження. На сучасному етапі основною складовою управління діяльністю підприємств сфери послуг виступає стратегічний маркетинговий підхід, що може забезпечити конкурентні переваги підприємства на ринку, зміцнити його стратегічні позиції, у подальшому сприяти вдосконаленню взаємозв’язків зовнішніх і внутрішніх аудиторій та підвищенню ефективності діяльності впродовж тривалого часу. 

Під впливом наукових, економічних, технологічних та соціальних факторів постійно кількісно та якісно змінюються потреби в послугах, підвищуються вимоги до показників їх якості. Водночас посилюється роль управління маркетингом як складової діяльності підприємств сфери послуг, постають питання здійснення внутрішньо-організаційних змін, методичного та інформаційного забезпечення. Останнім часом в Україні, як і в інших країнах, відбувається адаптація сфери фізичної культури і спорту до ринкового середовища, яка об’єктивно призводить до виникнення у цій сфері нових процесів та явищ дійсності: відбуваються істотні зміни у системі соціально-економічних відносин, утворюються нові форми власності та господарювання, що активно впливає на поведінку всіх учасників фізкультурно-спортивних послуг.

Вагомий внесок у розвиток проблеми становлення теорії і практики маркетингу послуг зробили вчені В. Апопій, М. Бітнер, О. Вовчак, С. Войтович, К. Гренрос, Ю. Дайновський, О. Іщенко, Ф. Котлер, В. Маркова, Л. Ткаченко, В. Точилін, Т. Футало, Л. Чепурда та ін. Проблемам стратегічного управління діяльності підприємств присвячені праці науковців І. Ансоффа, В. Герасимчука, Б. Мізюка, Г. Мінцберга, М. Портера, А. Стрікленда, Ф. Хміля, З. Шершньової та ін. Проблему стратегічного маркетингового управління досліджували Д. Аакер, Г. Армстронг, Г. Багієв, С. Гаркавенко, Н. Куденко, Ж. Ламбен, М. Мак-Дональд, О. Мних, А. Панчук, В. Сліпенький та ін. 

Однак аналіз сучасних наукових джерел показує, що недостатньо розробленими залишаються особливості управління діяльністю на основі стратегічного маркетингового підходу, не існує єдиної думки щодо визначення механізму стратегічного маркетингового управління діяльністю як одного із основних чинників успішного забезпечення ефективності підприємств фізкультурно-спортивних послуг на ринку. Таким чином, обмеженість у практичному застосуванні багатьох розробок у галузі стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг зумовили вибір теми дисертації, її мети та логіко-структурної побудови.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота є складовою науково-дослідних тем Луцького національного технічного університету. У межах наукової програми «Формування механізму управління розвитком підприємств на засадах маркетингової концепції» (номер державної реєстрації 0112U000287) здобувачем проведено дослідження процесу реалізації маркетингових стратегій на підприємствах сфери послуг. Щодо теми «Обґрунтування комплексної програми розвитку туристично-рекреаційної сфери у транскордонних регіонах» (номер державної реєстрації 0112U000291), автором розроблено організаційно-економічний механізм стратегічного маркетингового управління підприємствами сфери послуг.

Метою дисертаційної роботи є обґрунтування теоретико-методичних та прикладних положень і рекомендацій щодо забезпечення процесу стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг.

Для реалізації цієї мети в роботі вирішено такі завдання:

– розкрити сутність стратегічного маркетингового управління підприємствами сфери послуг;

– удосконалити категорійно-понятійний апарат та здійснити класифікацію маркетингових стратегій;

– застосувати функціональний підхід до стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг;

– дослідити стан ринку та проаналізувати діяльність підприємств фізкультурно-спортивних послуг;

– проаналізувати застосування маркетингових стратегій управління вітчизняними підприємствами фізкультурно-спортивних послуг;

– обґрунтувати особливості застосування функцій стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг;

– використати економіко-математичний апарат та інструментарій точкової апроксимації щодо прогнозування характеристик маркетингових стратегій підприємств фізкультурно-спортивних послуг;

– сформувати методико-прикладне забезпечення оцінювання ефективності стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг;

– розробити організаційно-економічний механізм стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг.

Об’єктом дослідження є процес управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг. 

Предмет дослідження – комплекс теоретичних, методичних та прикладних засад стратегічного маркетингового управління підприємствами  фізкультурно-спортивних послуг. 

Методи дослідження. Теоретичною і методологічною основою дисертаційної роботи є наукові концепції й теоретичні розробки вітчизняних та зарубіжних учених з проблем маркетингу послуг, стратегічного управління, стратегічного маркетингового управління, економіки, законодавчі й нормативні акти України.

Теоретичне узагальнення стало підґрунтям для розкриття сутності стратегічного маркетингового управління підприємствами сфери послуг, для визначення різновидів маркетингових стратегій підприємств та створення їх чіткої класифікації. Системно-структурний та абстрактно-логічний методи були обрані для теоретичних узагальнень результатів проведеного аналізу та формулювання висновків. Економіко-математичні методи використані в процесі оцінювання цільових сегментів підприємства та розрахунку їх ефективності. Економіко-статистичні методи та методи спостережень застосовувались для обробки статистичних даних під час оцінки тенденцій розвитку ринку фізкультурно-спортивних послуг; графічні – для обробки й узагальнення статистичних даних та їх відображення у найбільш інформативній формі (таблицях, матрицях, рисунках); емпіричні методи – під час організації збору первинної інформації щодо ринку послуг та анкетного опитування.

Інформаційною базою дисертації є монографії та наукові праці українських і зарубіжних учених, зведені статистичні матеріали Державного комітету статистики України, дані підприємств Волинської області, зібрані й опрацьовані автором, та інформація з Інтернет-джерел.

Наукова новизна отриманих результатів. Відповідно до визначеної мети та її конкретизації у завданнях здійснено постановку і вирішення наукового завдання організації процесу стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг. Наукову новизну і теоретичну значущість результатів роботи становлять такі положення:

вперше:

– розроблено і запропоновано організаційно-економічний механізм стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг, в основу якого покладено економічне, організаційне, інформаційне, методичне, ресурсне, нормативно-правове забезпечення і який включає в себе функції, принципи, рівні застосування, функціональні зв’язки, методи, інструменти, важелі та дозволяє максимально задовольнити потреби споживачів у фізкультурно-спортивних послугах і забезпечити ефективне функціонування зазначених підприємств; 

удосконалено:

– методичне забезпечення аналізу маркетингових стратегій на підприємствах фізкультурно-спортивних послуг, що передбачає проведення етапів формування та відбору показників, вибору показників оцінювання маркетингових стратегій для підприємств фізкультурно-спортивних послуг, встановлення пріоритетності значимих для маркетингових стратегій показників, відсіювання несуттєвих показників, оцінювання можливих значень показників підприємств фізкультурно-спортивних послуг, встановлення значень показників для окремих маркетингових стратегій, визначення, аналіз застосовуваних маркетингових стратегій за показниками діяльності підприємств фізкультурно-спортивних послуг;

– методичні підходи реалізації функцій стратегічного маркетингового управління, що застосовуються підприємствами фізкультурно-спортивних послуг (на основі SNW-аналізу) і включають в себе бальне оцінювання ступеня виконання функцій планування, організації, аналізу, контролю та регулювання, що дасть змогу менеджерам сформувати комплекс управлінських дій щодо активізації виконання таких функцій;

– процес оцінювання ефективності стратегічного маркетингового управління підприємств фізкультурно-спортивних послуг, в основу якого покладено розрахунок раціональності застосування кожного варіанту із множини альтернативних маркетингових стратегій, що ґрунтується на позадачному підході й включає в себе оцінку ефективності процесу виконання функцій стратегічного маркетингового управління та оцінку ефективності застосування альтернативних варіантів маркетингових стратегій; 

дістали подальшого розвитку:

– понятійно-категоріальний апарат, який доповнено такими визначеннями: 1) «стратегічне маркетингове управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг» як комплекс маркетингових управлінських рішень, що забезпечує стійку рівновагу між рівнем задоволення потреб споживачів фізкультурно-спортивних послуг та ефективним функціонуванням підприємств сфери фізичної культури і спорту й передбачає взаємодію структурних елементів процесу управління; 2) «маркетингова стратегія підприємства фізкультурно-спортивних послуг» як стратегічний напрям діяльності підприємства, що забезпечує приведення можливостей підприємства у відповідність до ситуації на ринку і включає середньо- та довгострокові рішення щодо цільових маркетингових сегментів, рівня маркетингових витрат і ресурсного забезпечення;

– засади щодо трактування поняття «маркетингова стратегія» згідно виявлених підходів (інструментального, програмного, маркетингово-організаційного, маркетингово-управлінського, маркетингово-інноваційного та підходу стосовно комплексу маркетингу); щодо розгляду класифікацій маркетингових стратегій, що сприяє різносторонньому врахуванню їх визначальних характеристик у процесі стратегічного маркетингового управління підприємствами сфери послуг;

– економіко-математичний інструментарій точкової апроксимації для прогнозування показників майбутнього стану функціонування підприємств фізкультурно-спортивних послуг щодо реалізації маркетингових стратегій.

Практичне значення отриманих результатів. Отримані в результаті дисертаційного дослідження теоретичні положення та розроблені автором практичні рекомендації спрямовані на вдосконалення процесу стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг.

Практичну спрямованість  отриманих результатів підтверджено: довідкою фізкультурно-спортивного товариства «Динамо» (довідка № 381 від 27.12.2012 р.); довідкою Департаменту економічного розвитку і торгівлі у Волинській області (довідка № 0350 /02-11 / 2-13 від 08.04.2013 р.); довідкою ОДЮСШ (довідка № 138 від 9.04.13 р.).

Теоретичнi та методичнi розробки дисертацiї запровадженi у навчальний процес при викладаннi дисциплін «Стратегічний маркетинг» та «Маркетинг послуг» у Луцькому нацiональному технiчному унiверситеті (довідка № 2320-20-34 від 19.12.12 р.). 

Особистий внесок здобувача. Усі наукові результати, що викладені у дослідженні і виносяться на захист, отримані автором особисто. Із наукових праць, опублікованих у співавторстві, у дисертації використовуються лише ті ідеї та положення, які є результатом особистої роботи здобувача, про що вказано у переліку наукових праць автореферату.

Апробація результатів дисертації. Основні результати дослідження апробовані на всеукраїнських та міжнародних науково-практичних і методичних конференціях, серед яких: «Молодь в умовах нової соціальної перспективи» (м. Житомир, 2010 р.), «Перспективи та пріоритети розвитку економіки України та її регіонів» (м. Луцьк, 2010 р.), «Економіка, менеджмент, маркетинг і логістика: теорія, практика, перспективи» (м. Ялта, 2011 р.), «Молодь в умовах нової соціальної перспективи» (м. Житомир, 2011 р.), «Актуальні проблеми і перспективи розвитку економіки України» (м. Алушта, 2011 р.), «Актуальні проблеми менеджменту в умовах інноваційного розвитку економіки України» (м. Луцьк, 2012 р.), «Політичні, правові та фінансово-економічні пріоритети розвитку економіки України: стратегія та перспективи» (м. Умань, 2012 р.), «Підприємницька діяльність в Україні: проблеми розвитку та регулювання» (м. Київ, 2012 р.), «Маркетинг та логістика в системі менеджменту» (м. Львів, 2012 р.) та ін.

Публікації. За результатами проведених досліджень автором опубліковано 17 наукових праць, з них 7 статей – у фахових виданнях, 8 публікацій – у матеріалах і тезах конференцій, 2 – у зарубіжних виданнях. Загальний обсяг друкованих праць становить  5,02 д.а., у тому числі, особисто автору дисертації належить  4,3 д.а.

Обсяг і структура дисертації. Дисертацiя складається зi вступу, трьох роздiлiв, висновкiв, додаткiв i списку використаних літературних джерел. Основний обсяг роботи складає 170 сторінок. Дисертація містить 47 таблиць, 19 рисунків, 19 додатків. Список використаних джерел із 230 найменувань розміщений на 22 сторінках. 

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертаційного дослідження, сформульовано мету, об’єкт, предмет, основні завдання, визначено положення наукової новизни, практичне значення отриманих результатів, наведено відомості щодо їх апробації та публікації автора.

У розділі 1 «Теоретико-методологічні засади стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг» визначено зміст, особливості та проблеми стратегічного маркетингового управління (СМУ) підприємствами сфери послуг, досліджено класифікацію маркетингових управлінських стратегій, які використовуються у сфері послуг, виділено принципи та засади реалізації функцій СМУ підприємствами фізкультурно-спортивних послуг (ФСП). 

Сфера послуг – це окрема ланка економіки держави, що передбачає відтворення різноманітних видів послуг. Надзвичайно важливим для ефективного функціонування підприємства є його маркетингове забезпечення, яке дає можливість «виключити певну стихійність створення і розвитку підприємств сфери послуг та мінімізувати ризик їхнього руйнування». 
Маркетинг послуг набагато складніший, ніж маркетинг товарів, тому для ефективності маркетингового процесу вимагає нових інструментів, стратегій та організаційних структур. З метою визначення складових комплексу маркетингу послуг нами використана концепція Мак Карті (McCarthy), за якою маркетинг послуг включає в себе сім основних характеристик (7Р): product (продукт), price (ціна), place (місце збуту), promotion (просування), people (персонал), physical evidence (матеріальні свідчення), process (процес).

Досліджуючи сутність концептуальних підходів до стратегічного управління виявили, що найбільшого поширення серед них набули системний, інтеграційний і маркетинговий підходи. Вибір маркетингового підходу обґрунтований переважно оцінкою зовнішнього середовища суб’єкту управління, взаємозв’язком факторів зовнішнього і внутрішнього середовища, ступенем використання маркетингового інструментарію.

Поняття «стратегічне  управління» включає в себе поняття «стратегічне маркетингове управління», які тісно пов’язані між собою і взаємодіють один з одним. Виходячи з визначень СМУ у сучасній літературі, пропонуємо розуміти це поняття як комплекс управлінських рішень, що базується на використанні наявних ресурсів,; застосовує маркетинговий інструментарій, принципи, важелі, функціональні зв’язки; забезпечує рівновагу між задоволенням потреб споживачів ФСП та ефективним функціонуванням підприємств сфери фізичної культури і спорту у будь-якому стані конкурентного маркетингового середовища. 

Предметним ядром і основною категорією стратегічного маркетингового управління є маркетингова стратегія, під якою розуміємо стратегічний напрям діяльності підприємства, що забезпечує приведення його можливостей у відповідність до ситуації на ринку і складається зі спеціальних середньо- або довгострокових рішень щодо цільових сегментів, комплексу маркетингу, рівня маркетингових витрат.

Оскільки у класифікаціях науковців відсутня єдність щодо класифікаційних ознак і різновидів маркетингових стратегій підприємства, кожна із запропонованих авторами класифікацій має певні протиріччя.

Сутність стратегічного маркетингового управління у сфері фізкультурно-спортивних послуг сконцентрована на певних принципах (системності й комплексності, розвитку, ефективності, оптимальності, гнучкості й адаптації, орієнтації на споживача, економічної доцільності, ситуаційного СМУ, варіантності, методичного підходу щодо фізкультурно-спортивних послуг, неперервності дослідження, доступності для споживача, спеціалізації фізкультурно-спортивних послуг, адекватності процесу стратегічного маркетингового управління), на базі яких формуються основні характеристики (властивості), що втілені у загальні правила та положення, регулювальні процеси застосування варіантів СМУ, а також норми поведінки підприємства ФСП в цілому та окремих її членів, якими керуються власники та менеджери у процесі розробки й реалізації стратегічних рішень у конкретно сформованих умовах. 

Для забезпечення більш ефективного функціонування підприємств фізкультурно-спортивних послуг необхідно дотримуватись не лише всіх зазначених вище принципів, але й використовувати функціональний підхід. А отже, система стратегічного маркетингового управління на підприємствах ФСП базується також на реалізації функцій планування (виокремлює стратегічні альтернативи, формує стратегічний набір, визначає стратегічні зміни); аналізу (виявляє поточний і можливий майбутній стан зовнішнього й внутрішнього середовища діяльності підприємства фізкультурно-спортивних послуг); організації (формує на підприємстві організаційні структурні одиниці, на які покладається виконання маркетингових функцій); контролю (визначає можливість подальшого здійснення стратегій і можливість їх реалізації до досягнення цілей); регулювання (усуває відхилення, збої, недоліки в керованій системі шляхом розробки і впровадження керуючою системою відповідних заходів).

У розділі 2 «Оцінка стану стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг» з’ясовано основні тенденції розвитку ринку сфери фізичної культури і спорту, досліджено діяльність підприємств фізкультурно-спортивних послуг; проаналізовано застосування стратегічного маркетингового управління вітчизняними підприємствами фізкультурно-спортивних послуг; обґрунтовано особливості реалізації функцій стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг.

Виявлено, що фізкультурно-спортивні послуги мають важливе значення у житті сучасного суспільства і кожної людини зокрема. Вони стають основними чинниками соціально-економічного становлення і міжнародної співпраці, виступають основними засобами зміцнення здоров’я, підвищення рівня фізичних і психічних можливостей, рекреації. У табл. 1 здійснено аналіз обсягів реалізованих послуг підприємствами України, який включає і фізкультурно-спортивні послуги.

Проведений аналіз статистичних даних обсягу реалізованих послуг показав, що у період з 2005 по 2011 рр. у сфері послуг спостерігалася помітна тенденція щодо його зростання. У 2005 р. ця цифра становила 95 832 млн. грн., у 2011 р. – 308 160 млн. грн. Позитивна ситуація склалася також із сферою культури та спорту, відпочинку та розваг. У 2005 р. обсяг реалізованих послуг у цій сфері становив 3 546 млн. грн., у 2011 р. – 11 219 млн. грн.

Таблиця 1

Обсяги наданих послуг за видами економічної діяльності в Україні, млн.грн.

	Показник
	Роки
	Відхилення, %

	
	2005
	2008
	2009
	2010
	2011
	2011 р. до 2010 р.
	2011 р. до 2005 р.

	Торгівля; ремонт автомобілів, побутових виробів та предметів особистого вжитку
	656
	1862
	1545
	1614
	1853
	14,8
	182,5

	Діяльність готелів і ресторанів
	1633
	3749
	3408
	4248
	5044
	18,7
	209,4

	Діяльність транспорту і зв’язку
	63979
	128443
	134012
	149398
	180301
	20,7
	182,4

	Операції з нерухомим майном, оренда, інжиніринг та надання послуг підприємцям
	20055
	61478
	65661
	78679
	93399
	18,7
	365,1

	Освіта
	1940
	2923
	3137
	3373
	3476
	3,1
	79,2

	Охорона здоров’я та надання соціальної допомоги
	2511


	5259
	5989
	6774
	8088
	19,4
	222,7

	Надання комунальних та індивідуальних послуг, діяльність у сфері культури та спорту,

   в т.ч., діяльність у сфері культури та спорту, відпочинку та розваг  
	5057

3546
	12087

8949
	10833

7262
	13037

8588
	15999

11219
	22,7

30,6
	216,4

216,2

	Всього
	95832
	215801
	224583
	257123
	308160
	19,8
	221,2


На основі виділених видів фізкультурно-спортивних послуг констатуємо переважаючий розвиток ринку фізкультурно-оздоровчих,  спортивно-оздоровчих та ринку спортивно-видовищних послуг в Україні, що спричинений перебуванням інших сегментів у недостатньо розвиненому стані. Така ситуація має незначний вплив на загальну картину на національному ринку ФСП. 
Для забезпечення ефективного функціонування підприємств ФСП і вибору маркетингових стратегій суб'єктів підприємництва важливе значення має аналіз застосовування маркетингових стратегій (МС), що проводиться з метою їх діагностики й визначення таких характеристик і видів послуг, які б забезпечили їм конкурентні переваги. Зіставлення результатів аналізу маркетингових стратегій за показниками діяльності й своїх можливостей дозволяє підприємствам фізкультурно-спортивних послуг вибрати найбільш прийнятну стратегію діяльності на ринку стосовно окремої послуги в множині можливих альтернатив.

На основі теоретичного пошуку запропоновано методику проведення аналізу щодо застосування маркетингових стратегій (рис. 1), яка найбільше відповідає умовам функціонування ринку фізичної культури та спорту. 
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Дослідження запропонованої методики здійснювалося на матеріалах діяльності 40 підприємств ФСП м. Луцька та Волинської області, згрупованих на попередньому етапі в умовні п’ять груп залежно від виду фізкультурно-спортивних послуг, які надаються цими підприємствами.

Оскільки система управління підприємств ФСП передбачає диференціацію та координацію управлінської діяльності за виконуваними функціями, у дисертаційному дослідженні виходимо з того, що зазначена система базується на реалізації функцій планування (на базі досліджень та аналізу), організації, контролю і регулювання.

Аналізуючи систему маркетингового планування, виявили стратегічні пріоритети розвитку досліджуваних підприємств (розробка Положень про планову службу, розробка посадових інструкцій фахівців із планування з урахуванням стратегічної маркетингової орієнтації підприємств,  підвищення якості складання планів шляхом узгодження їх з місією підприємства, метою, корпоративною стратегією і середовищем функціонування). 

Наші дослідження показали, що ефективність і доцільність організаційної структури управління досліджуваних підприємств є нейтральною стороною. Жодне з підприємств не має в складі своєї організаційної структури відділу маркетингу чи маркетолога, хоча окремі елементи маркетингової діяльності використовувалися окремими фахівцями підприємств. Тому сучасна структура управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг має орієнтуватися на маркетинг, що в підсумку стане стратегічним пріоритетом розвитку досліджуваних груп підприємств.

Доведено, що стратегічними пріоритетами розвитку досліджуваних підприємств є застосування на практиці підприємств таких елементів стратегічного контролю, як маркетинговий аудит, оцінка якості маркетингу; для деяких підприємств – здійснення заходів тактичного контролю: аналіз ринкової частки і порівняння витрат підприємства з отриманим обсягом збуту; для усіх досліджуваних підприємств – посилення ефективності оперативного контролю. 

За результатами діагностики аналітичної функції на досліджуваних підприємствах фізкультурно-спортивних послуг виявлено, що аналіз переважно виконується на середньому рівні (слабкою стороною більшості підприємств є аналіз зовнішнього середовища).

У розділі 3 «Удосконалення стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг» здійснено прогнозування характеристик маркетингових стратегій підприємств фізкультурно-спортивних послуг, розроблено методико-прикладне забезпечення та сформовано організаційний механізм стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг.

Менеджери підприємств ФСП, які мають відношення до наукових розрахунків з метою застосовування МС, часто  оперують наборами значень, отриманих експериментальним шляхом або методом випадкової вибірки. На основі таких наборів потрібно побудувати функцію, на яку могли б з точністю потрапляти інші одержувані значення, тобто доцільно здійснити апроксимацію. Під час обробки експериментальних даних підприємств ФСП виникає задача апроксимації результатів експерименту з аналітичною залежністю у = f (х), яку ми використали в прогнозуванні характеристик маркетингових стратегій підприємств фізкультурно-спортивних послуг.

У дослідженні застосовуємо різновид апроксимації, так звану інтерполяцію. При інтерполяції даних підприємств ФСП крива побудованої функції f(х) проходить точно через наявні точки даних. Вбудовані функції Mathcad дозволяють під час інтерполяції проводити через експериментальні точки криві різного ступеня гладкості. 

Під час лінійної інтерполяції даних підприємств фізкультурно-спортивних послуг апроксимуюча функція з’єднує точки відрізками прямих ліній. Для цього використовується вбудована функція linterp. Звернення до функції:

linterp (х, у, t),

де х – вектор досвідчених значень аргументу; у – вектор досвідчених значень функції; t – значення аргументу, під час якого вираховується інтерполююче значення функції.

У дослідженні процесу СМУ підприємствами фізкультурно-спортивних послуг використовуємо обчислення значень функції y = f (x) в точках xi, відмінних від значень аргументу, фіксованих у таблиці експериментальних досліджень. 

Виявили, що завдяки формуванню системи стратегічного маркетингового управління підприємствами ФСП можливо забезпечити упорядкування та продуктивне використання маркетингу, посилити його вплив на всі елементи маркетингової системи. У межах даного підходу керівному складу підприємства слід визначити, які маркетингові завдання (управлінські рішення) мають бути вирішені, які маркетингові функції для цього потрібно виконувати і наскільки ефективним є застосування альтернативних варіантів маркетингових стратегій. 
Для оцінки ефективності застосування маркетингових стратегій доцільно використати інтегральний показник ефективності стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг за такою формулою: 
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де Кефі – інтегральний показник ефективності СМУ підприємствами ФСП; Омсі – прогнозна бальна оцінка результатів реалізації і-ого альтернативного варіанту МС; Офі – прогнозна бальна оцінка виконання функцій СМУ для і-ого альтернативного варіанту МС.

Виявлено, що для оцінки ефективності стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг необхідно вирішити дві взаємопов’язані задачі – оцінку ефективності процесу виконання управлінських функцій СМУ підприємствами фізкультурно-спортивних послуг й оцінку ефективності застосовуваних та альтернативних маркетингових стратегій. Щодо першої оцінки, то вдале застосування і постійне використання функцій стратегічного маркетингового управління можуть бути основою для визначення й коригування маркетингових стратегій, шляхів і методів їх досягнення. Структура другої задачі передбачає урахування певних складових (вирішення питання щодо формування схеми альтернативних варіантів на основі зміни характеристики ринкового середовища, обґрунтування раціональності прийняття маркетингових стратегій).

У процесі вибору стратегічних альтернатив підприємство ФСП може погодитися на те, щоб залишити даний сегмент (проект), оскільки деякі з них не задовольняють стратегічних інтересів підприємства. А отже, розробка маркетингових стратегій для таких сегментів є недоцільною. Підприємство залишає нецікавий йому проект і переключає увагу на більш доцільний. Якщо у даному сегменті ще присутні позитивні рухи, то фізкультурно-спортивні послуги можна продовжувати надавати. Однак необов’язковими для підприємства є реклама власної послуги, пошук нових клієнтів, стимулювання продажу та ін.  

Визначено, що методичний апарат стратегічного маркетингу, який успішно застосовується на практиці західними фірмами, має бути адаптований до специфічних реалій вітчизняних виробників. Для цього на вітчизняних підприємствах фізкультурно-спортивних послуг необхідно розробити відповідний організаційно-економічний механізм процесу стратегічного маркетингового управління (рис. 2). 
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Вважаємо, що організаційно-економічний механізм процесу стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг має включати в себе такі структурні компоненти, як ресурсне забезпечення, функції, принципи, рівні застосування, функціональні зв’язки, методи, інструменти та важелі, що забезпечує задоволення потреб споживачів фізкультурно-спортивних послуг й ефективне функціонування зазначених підприємств.

ВИСНОВКИ

У дисертації здійснено теоретичне узагальнення і нове вирішення наукового обґрунтування теоретичних, методичних і прикладних аспектів процесу стратегічного маркетингового управління підприємствами ФСП. Отримані результати свідчать про досягнення поставленої мети, завдань дослідження і дають змогу зробити такі висновки:

1. Cучасні підприємства використовують систему стратегічного управління, в основі якої лежить концепція маркетингу. Стратегічне й маркетингове управління підприємством тісно пов’язані між собою і взаємодіють один з одним. Найбільш ефективно підприємство розвивається в їх одночасному і комплексному застосуванні. На основі теоретичного огляду та узагальнення наукових джерел визначено, що стратегічне маркетингове управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг – це комплекс маркетингових управлінських рішень, який забезпечує стійку рівновагу між рівнем задоволених потреб споживачів ФСП та ефективним функціонуванням підприємств фізкультурно-спортивних послуг у конкурентному маркетинговому середовищі, передбачає використання і взаємодію структурних елементів процесу управління, базується на наявних ресурсах.  

2. Доведено, що основною складовою стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг є маркетингова стратегія, під якою розуміємо стратегічний напрям діяльності підприємства, який забезпечує приведення його можливостей у відповідність до ситуації на ринку і складається зі спеціальних середньо- або довгострокових рішень щодо цільових сегментів, комплексу маркетингу, рівня маркетингових витрат, ресурсного забезпечення. Виявлено, що у класифікаціях науковців відсутня єдність щодо класифікаційних ознак і різновидів маркетингових стратегій підприємства, а кожна із запропонованих класифікацій має певні протиріччя. На основі аналізу класифікацій маркетингових стратегій підприємств сфери послуг запропоноване власне бачення класифікації МС підприємств фізкультурно-спортивних послуг, яка передбачає розподіл маркетингових стратегій за стратегічними рівнями (корпоративний, інструментальний та бізнес-рівень).

3. Встановлено, що система стратегічного маркетингового управління підприємствами ФСП ґрунтується на застосуванні функціонального підходу щодо реалізації функцій планування (на базі досліджень та аналізу), організації, контролю і регулювання процесу стратегічного маркетингового управління. 

4. На основі виділених п’яти груп фізкультурно-спортивних послуг (фізкультурно-оздоровчі й спортивно-оздоровчі, фізкультурно-виховні, спортивно-видовищні, спортивно-тренувальні, фізкультурно-реабілітаційні) констатуємо вагомий розвиток ринку ФСП, причому такі з них, як фізкультурно-оздоровчі,  спортивно-оздоровчі та спортивно-видовищні послуги в Україні обіймають найбільшу питому вагу (79%), що спричинено недостатнім розвитком у структурі інших сегментів. Результати аналізу діяльності підприємств показали загальну позитивну тенденцію їх розвитку, про що свідчить зростання чисельності споживачів ФСП протягом досліджуваних років.

5. На основі запропонованої методики проведення аналізу реалізації маркетингових стратегій, яка включає етапи формування, відбору та одержання показників; вибір показників оцінювання маркетингових стратегій для підприємств фізкультурно-спортивних послуг; встановлення пріоритетності значимих для маркетингових стратегій показників; відсіювання несуттєвих показників; оцінювання можливих значень показників підприємств ФСП; встановлення значень показників для окремої МС; визначення, аналіз застосовуваних МС за показниками діяльності підприємств фізкультурно-спортивних послуг здійснено визначення та обґрунтування застосовуваних підприємствами фізкультурно-спортивних послуг стратегій щодо п’яти груп підприємств та трьох рівнів: корпоративного, інструментального та бізнес-рівня. Результати оцінювання вказують на диференціацію застосовуваних стратегій досліджуваними підприємствами.

6. Використовуючи запропоновані нами методичні рекомендації щодо аналізу ефективності застосовуваних функцій стратегічного маркетингового управління підприємствами ФСП (на основі SNW-аналізу), здійснено оцінку реалізації функцій планування, організації, аналізу, контролю та регулювання.

7. Вибір альтернативної стратегії здійснюється на основі зовнішніх і внутрішніх для підприємства фізкультурно-спортивних послуг характеристик, значення яких у майбутньому оцінено за допомогою застосування математичного апарату та інструментів точкової апроксимації. З цією метою за допомогою інтерполяції встановлено рівні кожного із показників. 

8. Оцінювання ефективності застосування маркетингових стратегій доцільно здійснювати на основі розрахунку інтегрального показника ефективності СМУ підприємствами фізкультурно-спортивних послуг шляхом розв’язку двох задач – оцінки ефективності процесу виконання управлінських функцій стратегічного маркетингового управління на досліджуваних підприємствах й оцінки ефективності застосовуваних та альтернативних МС. 

9. Процес реалізації стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг має бути адаптований до умов розвитку ринку та особливостей функціонування вітчизняних підприємств. З цією метою розроблено відповідний організаційно-економічний механізм процесу стратегічного маркетингового управління, який включає в себе ресурсне забезпечення, функції, принципи, рівні застосування, функціональні зв’язки, методи, інструменти, важелі та забезпечує задоволення потреб споживачів ФСП й ефективне функціонування зазначених підприємств. 
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АНОТАЦІЯ

Потапюк І. П. Стратегічне маркетингове управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Львівська комерційна академія, Львів, 2013.

У дисертації розкрито зміст, особливості та проблеми стратегічного маркетингового управління підприємствами сфери послуг. Удосконалено категорійно-понятійний апарат та здійснено класифікацію маркетингових стратегій, які використовуються у сфері послуг. Застосовано функціональний підхід до стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг. Досліджено стан ринку та діяльність підприємств фізкультурно-спортивних послуг. Здійснено аналіз застосування маркетингових стратегій управління вітчизняними підприємствами фізкультурно-спортивних послуг. Обґрунтовано особливості застосування функцій стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг. З метою прогнозування характеристик маркетингових стратегій підприємств фізкультурно-спортивних послуг використано економіко-математичний апарат та інструментарій точкової апроксимації. Сформовано методико-прикладне забезпечення оцінювання ефективності стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг. Розроблено організаційно-економічний механізм стратегічного маркетингового управління підприємствами фізкультурно-спортивних послуг.

Ключові слова: сфера послуг, стратегічне управління, маркетинг послуг, стратегічне маркетингове управління, фізкультурно-спортивні послуги.

АННОТАЦИЯ

Потапюк И. П. Стратегическое маркетинговое управление предприятиями физкультурно-спортивных услуг. – Рукопись.
Диссертация на соискание учёной степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – Львовская комерческая академия, Львов, 2013.

В диссертации осуществлено теоретическое обобщение и новое решение научной задачи, связанной с разработкой и обоснованием теоретико-методологических аспектов организации стратегического маркетингового управления (СМУ) предприятиями физкультурно-спортивных услуг (ФСУ).
Основой решения поставленных в работе проблемных вопросов стало исследование методических основ СМУ. Диссертантом последовательно раскрыты главные теоретические основы исследуемой проблемы: сущность и роль СМУ предприятиями ФСУ, классификация маркетинговых управленческих стратегий предприятий сферы услуг, принципы реализации функций СМУ предприятий ФСУ, состояние рынка и анализ деятельности предприятий ФСУ, анализ применения маркетинговых стратегий (МС) управления отечественными предприятиями ФСУ, особенности применения функций СМУ предприятиями ФСУ, прогнозирования характеристик маркетинговых стратегий предприятиями ФСУ, методико-прикладное обеспечение СМУ предприятиями ФСУ, разработка организационно-экономического механизма СМУ предприятиями ФСУ.

В первом разделе усовершенствовано категориально-понятийный аппарат и осуществлена ​​классификация маркетинговых стратегий, используемых в сфере услуг. В частности, на основе теоретического обзора и обобщения научных источников определено, что СМУ предприятиями ФСУ – комплекс маркетинговых управленческих решений, который обеспечивает устойчивое равновесие между уровнем удовлетворённых потребностей потребителей ФСУ и эффективным функционированием предприятий ФСУ в конкурентной маркетинговой среде, предусматривает использование и взаимодействие структурных элементов процесса управления, опирается на имеющиеся ресурсы. Предложено собственное видение классификации МС предприятий ФСУ, которая предусматривает распределение МС по стратегическим уровням (корпоративный, инструментальный и бизнес-уровень). Установлено, что система СМУ предприятиями ФСУ основывается на применении функционального подхода к реализации функций планирования (на базе исследований и анализа), организации, контроля и регулирования процесса стратегического маркетингового управления.

Во втором разделе исследовано состояние рынка и деятельность предприятий физкультурно-спортивных услуг. На основе предложенной методики проведения анализа реализации маркетинговых стратегий, которая включает этапы формирования, отбора и получения показателей, выбор показателей оценки МС для предприятий ФСУ, установление значимости показателей для маркетинговых стратегий; отсеивание несущественных показателей; оценку возможных значений показателей предприятий ФСУ, установление значений показателей для отдельной МС, определение, анализ применяемых МС по показателям деятельности предприятий ФСУ, осуществлено определение и обоснование применяемых предприятиями ФСУ стратегий пяти групп предприятий и трех уровней: корпоративного, инструментального и бизнес-уровня.

В третьем разделе с целью прогнозирования характеристик маркетинговых стратегий предприятий физкультурно-спортивных услуг использован экономико-математический инструментарий точечной аппроксимации. Определено, что методический аппарат стратегического маркетинга, который успешно применяется на практике западными фирмами, должен быть адаптирован к специфическим реалиям отечественных производителей. Для этого необходимо на отечественных предприятиях ФСУ разработать организационно-экономический механизм процесса СМУ, который, считаем, должен включать в себя такие структурные компоненты, как ресурсное обеспечение, функции, принципы, уровни применения, функциональные связи, методы, инструменты и рычаги, обеспечивает удовлетворение потребностей потребителей физкультурно-спортивных услуг и эффективное функционирование указанных предприятий.

Ключевые слова: сфера услуг, стратегическое управление, маркетинг услуг, стратегическое маркетинговое управление, физкультурно-спортивные услуги. 

ABSTRACT

Potapiuk І.P. The strategic marketing management of athletic-sporting services enterprises. – It is Manuscript.

Dissertation on the receipt of scientific degree of candidate of economic sciences after specialty 08.00.04 – an economy and enterprises management (after the types of economic activity). – Lviv Academy of Commerce, Lviv, 2013.

The maintenance, features and problems of strategic marketing management of service enterprises are exposed in dissertation. A categorically-conceptual apparatus is improved and classification of marketing strategies that is used in the sphere of services is modified. The functional approach to the strategic marketing management of athletic-sporting services enterprises is applied. A market condition and activity of athletic-sporting services enterprises are examined. The analysis of application of marketing strategies of management of athletic-sporting services domestic enterprises is carried out. The feature of application of strategic marketing management of athletic-sporting services enterprises functions is founded.  With the aim to make prognoses of marketing strategies of enterprises of athletic-sporting services descriptions an economically-mathematical apparatus and tool of point approximation are used. The technically-applied providing of evaluation of strategic marketing management of athletic-sporting services enterprises efficiency is formed. The organizationally-economic mechanism of strategic marketing management of athletic-sporting services enterprises is worked out.

Keywords: service, strategic management, marketing of services, strategic marketing management, athletic-sporting services.
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Етап 1. Формування, відбір та одержання показників, що застосовуються для аналізу реалізації маркетингових стратегій





Етап 2. Вибір показників оцінювання МС для підприємств ФСП





Етап 4. Відсіювання несуттєвих показників





Етап 5. Оцінювання можливих значень показників підприємств ФСП








Етап 6. Встановлення значень показників для окремої МС





Етап 7. Визначення, аналіз застосовуваних маркетингових стратегій за показниками діяльності підприємств ФСП





Етап 3. Встановлення значимості показників для маркетингових стратегій








Рис. 1. Методика аналізу реалізації маркетингових стратегій
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