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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. В умовах зростаючої конкуренції на ринку послуг тимчасового проживання, керівництво підприємств готельного господарства все більше уваги приділяє розробці маркетингових стратегій. Процес формування якісної маркетингової стратегії потребує відповідного інформаційного забезпечення, постійного моніторингу стану зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства. Динамічність розвитку та непередбачуваність ринку вимагають значної широти охоплення джерел формування інформації, її своєчасної обробки та інтерпретації. В процесі маркетингового управління підприємством на перший план виходять концептуальні підходи маркетингового менеджменту, а маркетингова стратегія визначає загальний курс підприємства, постійно удосконалюючись та посилаючись на зміни у ринковому середовищі. Керівництво підприємств потребує для прийняття оперативних та стратегічних рішень лише необхідної інформації, яка носить системний характер та структурована за певною методикою. За таких умов важливого значення набувають підсистеми управління, які дають можливість коментувати процеси, що відбуваються у внутрішньому та зовнішньому середовищах, створювати ґрунтовну базу для формування ефективних маркетингових стратегій. Контролінг забезпечує функції координації та контролю, дозволяє перейти до інтегрованого управління та визначення альтернативних підходів при прийнятті стратегічних рішень. Саме тому інтеграція маркетингу та контролінгу є актуальною перспективою розвитку управління підприємствами, яка має позитивно вплинути на результативність маркетингових стратегій.     

Теоретичні й методологічні аспекти формування стратегій маркетингового менеджменту висвітлені у працях таких вчених як: Котлер Ф., Армстронг Г., Ассель Г., Макдональд М., Ламбен Ж.Ж., Гаркавенко С.С., Луцій О.П., Войчак А.В., Куденко Н.В., Балабанова Л.В., Бутенко Н.В., Павленко А.Ф., Парсяк В.Н. та інші. Вагомий внесок у дослідження маркетингу сфери послуг зробили вітчизняні й зарубіжні вчені: Ареф’єва О.В., Шульгіна Л.М., Ткаченко Т.І., Ведмідь Н.І., Дурович А.П., Папірян Г.А., Блайт Дж. 

Розробки у сфері систем оптимізації прийняття управлінських рішень, контролінгу та управлінського обліку здійснені такими вченими як: Данилочкіна Н.Г., Анташов В.А., Майер Е., Пушкар М.С., Давидович І.Є., Петренко С.Н., Яковлєв Ю.П., Друрі К., Гаррісон Р. та інші.

Однак, мало дослідженою залишається проблема погодження приймаємих управлінських рішень з маркетинговою стратегією підприємств. Відчутна необхідність впровадження на вітчизняних підприємствах готельного господарства інструментів, які дозволять з усіх можливих маркетингових стратегій обирати найбільш ефективні на основі структурованої управлінської інформації.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана відповідно до плану науково-дослідної роботи Європейського університету на тему: «Менеджмент стратегічного розвитку підприємств та підприємництва невиробничої галузі» (номер державної реєстрації 0107U002009), у межах якої автором досліджено кон’юнктуру ринку  послуг тимчасового проживання, проведена оцінка забезпечуючих підсистем стратегічного планування маркетингу на підприємствах готельного господарства, розроблені інструменти організаційного та методичного забезпечення стратегічного планування та контролю маркетингу. 

Мета і завдання дослідження. Основна мета дисертаційного дослідження полягає у розробці наукових підходів і практичних рекомендацій щодо формування маркетингових стратегій підприємств готельного господарства на основі інструментів контролінгу.

Для досягнення мети були поставлені і вирішені наступні завдання:

- розкрити концептуальні характеристики та зміст стратегічного маркетингу;

- визначити методичні підходи до формування стратегій маркетингового менеджменту підприємств сфери послуг;

- визначити місце контролінгу як підсистеми в системі маркетингового управління підприємствами сфери послуг;
- провести оцінку організаційно-методичного забезпечення стратегічного планування маркетингу підприємствами готельного господарства;

- визначити місце і роль, яку відіграють інструменти контролінгу в господарській практиці підприємств готельного господарства;

- розробити методи удосконалення організаційного та методичного забезпечення стратегічного планування маркетингу на підприємствах готельного господарства;

- обґрунтувати механізм стратегічного планування маркетингу на основі інструментів контролінгу;

- надати оцінку ефективності механізмів формування стратегій маркетингу підприємств готельного господарства з використанням інструментів контролінгу.

Об’єктом дослідження є процес формування та вдосконалення маркетингових стратегій підприємств готельного господарства.

Предметом дослідження є теоретичні та науково-методологічні підходи до формування маркетингових стратегій українських підприємств готельного господарства на основі впровадження підсистеми контролінгу.

Методи дослідження. Методологічною базою дисертаційного дослідження стали праці вітчизняних і зарубіжних вчених з проблем маркетингового менеджменту та управлінського обліку у сфері туризму та готельного господарства, інформаційні, статистичні та аналітичні матеріали, дані анкетних опитувань споживачів послуг тимчасового проживання, експертів, спеціалістів підприємств готельного господарства. Автором були задіяні логічний та системний підходи для розгляду економічних процесів, пов’язаних із формуванням маркетингових стратегій. Використані методи порівняння, вимірювання, спостереження, узагальнення, аналізу і синтезу. Під час вирішення поставлених завдань, використовувались методи прогнозування, екстраполяції, кореляційно-регресійного аналізу та експертних оцінок.   

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці і узагальненні теоретичних положень, науково-методичних підходів та рекомендацій щодо процесу формування маркетингових стратегій підприємств готельного господарства з залученням інструментів контролінгу, а саме:
вперше:

- аргументовано наукові підходи та принципи формування Інституту маркетингових стратегій, метою якого стане забезпечення менеджерів підприємств готельного господарства індивідуально розробленими маркетинговими стратегіями на довготривалу перспективу, підвищення рівня інформованості керівництва підприємства та надання йому науково обґрунтованих рекомендацій щодо підвищення ефективності господарської діяльності на ринку послуг тимчасового проживання, а також утворення постійного зв’язку такого Інституту зі службами контролінгу підприємств готельного господарства, що надасть можливість приймати оперативні та стратегічні управлінські рішення із формування конкурентних переваг вітчизняних підприємств готельного господарства;

удосконалено:
- концептуальні підходи до впровадження на підприємствах готельного господарства підсистеми контролінгу з науково-практичними рекомендаціями щодо організації документообігу та підсистеми управлінської звітності, налагодження взаємозв’язків між інструментами контролінгу та формуванням відповідних маркетингових стратегій, які дозволять зменшити економічний ризик в процесі  моделювання поведінки підприємств на ринку послуг й нададуть змогу координувати поточну діяльність та адекватно змінювати напрямки перспективного розвитку підприємства; 
- систему критеріїв визначення різноманітних стратегій маркетингу на основі інструментів контролінгу, які, на відміну від існуючих, передбачають конкретизований алгоритм раціональних управлінських рішень щодо організації, планування, мотивації та контролю господарської діяльності підприємств готельного господарства;

- визначення поняття контролінгу як окремої забезпечуючої підсистеми в системі маркетингового менеджменту підприємств готельного господарства, запровадження якої дасть можливість керівництву підприємств обирати більш ефективні маркетингові рішення та поєднати інформаційні потоки з метою спостереження, коментування та координації господарських процесів;  

набули подальшого розвитку:

- алгоритм розрахунку собівартості надання послуг тимчасового проживання в різних категоріях номерів за допомогою використання коефіцієнта, розрахованого на основі значимих параметрів, що впливають на собівартість номерів, а також подальшого визначення структури змінних та постійних витрат серед різних категорій номерів підприємств готельного господарства;  

- підходи до організації руху інформаційних потоків підприємств готельного господарства, які надають додаткові можливості для стратегічного планування асортименту послуг тимчасового проживання, цінової політики, просування та розповсюдження у відповідності до обраної маркетингової стратегії та поставлених цілей. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що запропоновані автором в дисертаційній роботі розробки дозволяють вдосконалити підходи до формування маркетингових стратегій підприємств готельного господарства. Створення на підприємствах підсистеми контролінгу та їх співпряця з запропонованим Інститутом маркетингових стратегій, мають на меті структурування та стандартизацію великих обсягів управлінської інформації у форму, придатну для прийняття ефективних управлінських рішень. Використання такого підходу до формування маркетингових стратегій підвищить їх результативність як в оперативному режимі, так і у довготривалій перспективі, що у свою чергу, позначиться на конкурентоспроможності українських підприємств готельного господарства.

Теоретичні розробки і практичні рекомендації знайшли відображення в практичній діяльності підприємств: ТОВ „Домус Готель-1” (довідка № 12-04 від 10.07.2012 р.), ДП „Практика С” готель „Октябрьская” (довідка від 21.08.2012 р.), ПП „Соломія Тревел” (довідка № 084 від 10.04.2012 р.). Результати дослідження використовуються у навчальному процесі ПВНЗ „Економіко-правовий технікум при Міжрегіональній Академії управління персоналом” при підготовці студентів зі спеціальності „Організація туристичного обслуговування” (довідка № 79 від 20.04.2012 р.), а також під час проведення аудиторних занять та розробки навчально-методичного забезпечення із дисциплін „Маркетинговий менеджмент” та „Стратегічний маркетинг” у ПВНЗ „Європейський університет” (довідка № Р9/81 від 05.09.2012 р.)   

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійною, одноосібно виконаною, завершеною науковою працею, в якій запропоновано авторський підхід до формування стратегій маркетингового менеджменту підприємств готельного господарства на основі інструментів контролінгу. Викладені у роботі результати одержані автором особисто.    

Апробація результатів дисертації. Результати дисертаційного дослідження пройшли апробацію на 6 міжнародних та всеукраїнських науково-практичних конференціях: „Інформаційні технології в економіці, менеджменті та бізнесі. Проблеми науки, практики і освіти” (м. Київ, 2010 р.), „Актуальні проблеми розвитку соціально-економічних систем” (м. Бердянськ, 2011 р.), „Молодь, освіта, наука, культура і національна самосвідомість в умовах європейської інтеграції” (м. Київ, 2011 р.), „Інформаційні технології в економіці, менеджменті та бізнесі. Проблеми науки, практики і освіти” (м. Київ, 2011 р.), „Розвиток соціально-економічних систем у трансформаційних умовах” (м. Бердянськ, 2012 р.), „Економіка: сучасні проблеми та перспективи розвитку” (м. Київ, 2012 р.).

Публікації. Основні положення дисертаційної роботи опубліковано автором у 14 наукових працях, з яких 5 – у наукових фахових виданнях, 9 – в інших виданнях.

Стуктура та обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури та додатків. Загальний обсяг роботи становить 209 сторінок машинописного тексту, робота містить 52 таблиці, 37 рисунків та 17 додатків. Список використаних джерел складає 201 найменування. 

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету, завдання, об’єкт, предмет і методи дослідження, визначено наукову новизну та практичне значення одержаних результатів, надано дані щодо структури та апробації результатів роботи.
У першому розділі дисертаційної роботи – «Теоретичні основи стратегічного маркетингу та контролінгу» – узагальнено визначення поняття стратегії підприємства як його генерального стратегічного напряму діяльності, з яким повинні погоджуватися практично всі аспекти розроблюваного плану маркетингу. Ця діяльність спрямована на досягнення цілей підприємства за допомогою координації та розподілу ресурсів компанії. 

Розвиток економіки стимулює підприємства з надання послуг шукати оптимальні шляхи досягнення конкурентних переваг, вивчати можливості компанії з точки зору її ресурсів, організовувати процес надання послуг у відповідності з потребами цільових ринків. Маркетинг-орієнтоване підприємство постає перед необхідністю розробки таких методів управління, при яких можлива повна орієнтація на споживачів та відповідність їх вимогам. Все це стає неможливим без використання стратегічного маркетингу, без розробки та подальшої реалізації маркетингової стратегії, як основної предметної складової стратегічного маркетингу. В узагальненому визначенні, маркетингова стратегія виступає запланованими діями стосовно інструментів маркетингу (товар, ціна, розповсюдження, просування), які спрямовані на досягнення цілей компанії. Існує прямий та зворотній зв’язок між цілями та реалізацією маркетингової стратегії підприємства (рис. 1.).
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Рис. 1. Зв’язок реалізації маркетингової стратегії та маркетингових цілей 

Під час реалізації стратегії маркетингу за допомогою основних інструментів комплексу маркетингу, можливі певні корегування як маркетингової стратегії, так і основних цілей. Це головним чином пов’язане зі змінами в зовнішньому та внутрішньму середовищі підприємства.

Формування маркетингової стратегії та її реалізація проводиться шляхом отримання менеджерами інформації про стан внутрішнього та зовнішнього середовища організації. Інформація має бути точною, своєчасною, структурованою та слугувати підґрунтям для розробки управлінських рішень. Все зазначене вказує на необхідність організації системи накопичення та обробки даних, яка дасть можливість зменшити фактор невизначеності в процесі прийняття управлінських рішень (рис. 2.). 
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Рис. 2. Реалізація маркетингової стратегії на основі накопичення та обробки даних 

Методично реалізація та формування маркетингової стратегії може відбуватись на основі інформації, яку надає контролінг. Як свідчить проведене дослідження, під контролінгом слід розуміти такий тип управління інформаційними потоками, який надає можливість забезпечувати економічну рівновагу підприємства, за допомогою формування своєчасної та точної інформації про господарські процеси, а також робити попередні висновки для прийняття оптимальних управлінських рішень.
Контролінг коментує процеси, забезпечує альтернативними управлінськими рішеннями керівництво організації. Необхідно також зазначити, що ці рішення не повинні протирічити маркетинговій стратегії підприємства. В удосконаленому нами визначенні, контролінг на підприємстві представляє підсистему, що реалізує функції планування, аналізу та контролю для формування запланованих дій щодо інструментарію комплексу маркетингу.
Контролінг передбачає впровадження відпрацьованої обліково-аналітичної системи, що дозволяє полегшити роботу керівництва, збільшити інформованість, швидкість прийняття та якість управлінських рішень. В той же час методи управління мають трансформуватися таким чином, щоб це дало змогу застосувати найбільш адекватне та повне використання підсистеми внутрішнього обліку. Інформаційне забезпечення має відповідати вимогам контролінгу та підвищувати ефективність управління. 
В дисертаційній роботі визначені положення, які доводять необхідність впровадження підсистем контролінгу на готельних підприємствах:

- підвищення конкуренції на ринку послуг тимчасового проживання;

- необхідність постійного контролю витрат та доходів підприємства, значущість ціни при виборі споживачем послуг тимчасового проживання;  

- нестабільність зовнішнього середовища;

- необхідність удосконалення системи управління на підприємствах готельного господарства;

- недостатня інформованість керівництва про процеси, що відбуваються на підприємстві;

- відсутність якісної аналітичної складової при формуванні управлінських рішень.

Базові критерії поведінки підприємства готельного господарства на ринку задаються в процесі сегментації ринку, обрання конкретного ринку збуту послуг, а також методів позиціонування послуг тимчасового проживання. Процеси формування та реалізації маркетингових стратегій неможливі без поєднання інструментів аналізу зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства готельного господарства. Контролінг в даному випадку виступає підсистемою організації внутрішньо-організаційного обліку, що виконує інформаційну, аналітичну, функцію планування, обліково-контрольну та коментуючу функції. Контролінг виступає інструментом, за допомогою якого підприємство з усіх можливих маркетингових стратегій може обрати саме ті, які зорієнтують його діяльність на довготривале прибуткове функціонування.

Повноцінне функціонування підсистеми контролінгу потребує оптимізації інформаційних потоків підприємства, забезпечення прозорості діяльності менеджменту та використання спеціалізованих інформаційних технологій. Прийняття рішення про створення підсистеми контролінгу та організацію відповідної служби має носити узгоджений характер, забезпечити захист структури підприємства від проявів бюрократизації, підвищення навантаження на канали передачі управлінської інформації та зниження її якості.   

  У другому розділі дисертаційної роботи – «Дослідження функціональних підсистем контролінгу в маркетинговій діяльності підприємств готельного господарства» – проведений аналіз кон’юнктури ринку підприємств готельного господарства України, основних наслідків світової економічної кризи та тенденцій розвитку ринку напередодні проведення  в Україні чемпіонату Європи з футболу 2012 р. Була встановлена кореляційна залежність між низкою факторів, що певним чином пов’язані із доходами підприємств готельного господарства. Дані фактори представляють п’ять різних груп, серед яких:

1. Фактори, що характеризують міскість готелів та інших місць для тимчасового проживання. Група факторів відображає тенденції щодо динаміки збільшення кількості підприємств готельного господарства, їх одноразової місткості, можливостей обслуговування споживачів.

2. Група факторів, що містить дані відносно показників праці готелів та інших місць для тимчасового проживання. Показники кількості працівників, що зайняті у сфері готельного господарства та рівень їх заробітної плати напряму впливають на якість обслуговування у готельній сфері. Збільшення заробітної плати впливає на кваліфікацію персоналу, їх ставлення до споживачів, особисті якості співробітників, досвід та здатність персоналу до вирішення поточних та стратегічних проблем підприємства.

3. Кількісні характеристики активності виставкової діяльності в Україні, яка безпосередньо пов’язана із завантаженням підприємств готельного господарства. Наслідком активної виставкої діяльності в Україні виступає підвищення попиту на послуги підприємств готельного господарства. Значна чатина доходів підприємств готельного господарства, які орієнтовані на розміщення споживачів, подорожуючих з бізнес-метою, залежить від загального рівня ділової активності. 

4. Четверта група факторів включає показники кількості осіб, обслуговуваних в готелях та інших місцях для тимчасового проживання, а також загальну кількість іноземців, що відвідали Україну. 

5. П’ята група факторів, які досліджувалися, характеризує рівень додаткових послуг та сервісу, що надається підприємствами готельного господарства. 

Для аналізу динаміки споживання та відповідності послуг, що надаються вітчизняними підприємствами готельного господарства, було проведено анкетування споживачів та спеціалістів готелів та інших місць для тимчасового проживання. Анкетування дозволило визначити точки зору опитаних щодо ступеня відповідності властивостей послуг за п’ятибальною шкалою, де: „5” – повністю відповідає, „0” – взагалі не відповідає (рис. 3.).

Опитування споживачів стосовно ступеня важливості властивостей послуг готелів дало змогу дійти висновків, що пріоритетними властивостями є оснащення номеру, кваліфікованість персоналу та ціна послуг тимчасового проживання, а найменш важливими виступають дизайн та житлова площа номерів. Дослідження засвідчило, що думка спеціалістів підприємств щодо ступеня важливості окремих властивостей послуг в основному співпадає з тими показниками, що були надані споживачами. Інша ситуація спостерігалась при аналізі рівня відповідності послуг готелів та інших місць для тимчасового проживання вимогам споживачів. Як показано на рис. 3., спеціалістами готелів та інших місць для тимчасового проживання висловлюється більш оптимістична оцінка стосовно відповідності якості послуг вимогам споживачів.
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Рис. 3. Ступінь відповідності властивостей послуг готелів та інших закладів для тимчасового проживання вимогам споживачів 
При вивченні методів стратегічного маркетингового управління у вітчизняних готелів та інших місць для тимчасового проживання, використовувались дані соціологічних досліджень, що були проведені серед спеціалістів у сфері готельного менеджменту, а також відомча інформація з підприємств готельного господарства стосовно їх забезпечення підрозділами маркетингу та рівня стратегічного планування.

В процесі роботи досліджувані підприємства готельного господарства були розподілені за критеріями використання внутрішньої маркетингової інформації. Велике значення для реалізації принципів стратегічного маркетингового управління відіграють саме внутрішньо-облікові дані, які відображають поточний період та виступають індикаторами для прогнозування майбутнього стану підприємства. В той час як зовнішня інформація може мати ту чи іншу ступінь достовірності, внутрішня інформація підприємства готельного господарства повинна систематично, точно та оперативно відображати стан підприємства та слугувати основою для визначення маркетингових стратегій готелю або іншого закладу для тимчасового проживання.   

Так, підприємства групи А характеризуються високим рівнем використання маркетингової інформації у господарській діяльності, що, в свою чергу дозволяє їм краще розподіляти наявні ресурси, розробляти маркетингові стратегії на основі достовірних оперативних даних. Підсистема внутрішньої маркетингової інформації підприємств групи А спрямована на відображення поточної діяльності підприємств і дозволяє отримувати оперативні дані, що характеризують виробничі, маркетингові та фінансові можливості підприємства.

Підприємства групи Б мають середній рівень використання маркетингової інформації. На цих підприємствах спостерігається обмеження джерел отримання інформації та її неповне використання. Найчастіше на даних підприємствах відсутні можливості для порівняння фактичних та попередніх показників. Рівень використання маркетингової інформації на підприємствах групи Б свідчить про недостатній розвиток підсистем планування та аналізу. Дослідження запитів споживачів вказує на необхідність розробки таких методів управління, які дадуть змогу використовувати оперативні дані значно ефективніше.

Підприємства готельного господарства групи В характеризуються як підприємства з низьким рівнем використання внутрішньої маркетингової інформації. Дана група підприємств використовує тільки необхідний мінімум маркетингової інформації для здійснення оперативної діяльності, функції планування та аналізу відхилень показників майже не реалізовані, а дослідження споживачів носять формальний характер. 

Слід зазначити, що використання в процесі управління досліджуваними підприємстві зовнішньої маркетингової інформації практично не відбувається. Дані галузевої статистики, інформація від консалтингових компаній, науково-дослідних організацій на цих підприємствах майже не використовуються. Результати маркетингових досліджень частково застосовуються лише на підприємствах груп А та Б. Щодо підприємств групи В, ця інформація або відсутня, або має єдиноразовий та несистематичний характер.    

Аналіз форм організації маркетингових досліджень на підприємствах готельного господарства дозволив визначити, що керівництво підприємств вважає за доцільне залучати сторонні організації у тих випадках, коли необхідно:

- дослідити ринок;

- провести репрезентативні опитування споживачів;

- розробити нові моделі обліку на підприємстві;

- вдосконалити механізми ціноутворення;

- скорегувати стратегічну направленість діяльності підприємства.

Досліджувані підприємства готельного господарства використовують інструменти контролінгу, які мають абсолютно різні завдання. Проте для успішного функціонування готелю необхідно не тільки використовувати інструменти контролінгу в процесі планування, обліку, аналізу та контролю, а й забезпечити систематичний обмін інформацією між підрозділами, побудувати таку систему документообігу, за допомогою якої керівництво зможе швидко реагувати на зміни в господарській діяльності підприємства. 

Керівники досліджуваних підприємств не отримують необхідні дані саме через відсутність структурованої системи інформаційного обігу, бюрократизацію підприємств та майже повну відсутність комунікацій між різними підрозділами. В даному випадку усі інформаційні потоки замикаються на генеральному директорові готелю, який повинен аналізувати великі масиви інформації та приймати відповідні управлінські рішення. Через відсутність певного координуючого підрозділу всередині підприємств, керівники різних відділів приймають необґрунтовані рішення, які не погоджуються з маркетинговою стратегією підприємства готельного господарства.  

Не менш важливим стримуючим фактором впровадження інструментів контролінгу на досліджуваних підприємствах виступає відсутність підтримки збоку працівників, які не приділяють достатньої уваги управлінській інформації та не визнають її необхідності. Дана обставина пояснюється тим, що у більшості досліджуваних підприємств за організацію контролінгу відповідають працівники бухгалтерії, які більшою мірою зосереджені на результатах минулої діяльності, а не на розрахунках запланованих показників. Інформація, що надходить до керівницва в досліджуваних підприємствах, носить різнобічний несистемний характер, не має чіткої концепції її формування. Звітність різних підрозділів не носить придатної для прийняття рішень форми, спостерігається відсутність чіткої структури та надлишок інформації. Система управління на підприємствах готельного господарства потребує вирішення завдань, що в першу чергу мають бути пов’язані з визначенням відповідальних осіб в усіх сферах діяльності підприємства, забезпеченням якості інформаційних потоків, наданням керівництву найбільш необхідних даних, координації роботи підрозділів у відповідності до поставлених підприємством цілей. Важливо відмітити відсутність комплексного підходу при намаганнях керівництва впровадити або вдосконалити ті чи інші елементи контролінгу, спостерігається також дублювання інформації та непогодженість термінів й адресатів отримання управлінської інформації. 

У третьому розділі дисертаційної роботи – «Механізми формування стратегій маркетингу підприємств готельного господарства з використанням інструментів контролінгу» – визначено, що підприємствам готельного господарства, які не є членами певних готельних мереж, необхідна певна централізація маркетингових досліджень, адже індивідуальними зусиллями неможливо досягнути бажаного охоплення та систематизації зовнішньої інформації. В даному випадку представники готельних мереж та різного роду готельних об’єднань мають суттєву перевагу у стратегічному управлінні над підприємствами-одинаками.

Для збільшення рівня інформованості менеджменту вітчизняних підприємств готельного господарства стосовно стану зовнішнього середовища та формування стратегій подальшого розвитку, запропоновано створити Інститут маркетингових стратегій (ІМС), що буде функціонувати на основі платежів підприємств-користувачів інформації Інституту. Метою функціонування ІМС стане забезпечення підприємств готельного господарства індивідуально розробленими маркетинговими стратегіями на довготривалу перспективу. Основні функції ІМС щодо аналізу зовнішнього середовища підприємств готельного господарства полягають у наступному:
- дослідження ситуації на ринку послуг підприємств готельного господарства;
- дослідження динаміки розвитку туристичних потоків;

- дослідження конкурентного середовища;

- проведення систематичних досліджень споживачів послуг тимчасового проживання;

- вивчення посередницького середовища;

- вивчення діяльності постачальників;

- вивчення тенденцій розвитку факторів макросередовища.

На основі реалізації вищенаведених функцій ІМС акумулює дані про зовнішнє середовище з джерел формування зовнішньої маркетингової інформації, задля їх систематизації та обґрунтування маркетингових стратегій для підприємств готельного господарства. 

ІМС ставить на меті розв’язання проблеми пристосування підприємств-споживачів до зовнішнього середовища, забезпечення можливості якомога повнішого використання підприємствами готельного господарства його позитивного впливу та намагатися нівеліювати його негативний вплив. ІМС визначає та аналізує можливі наслідки негативного впливу деяких факторів для створення захисних механізмів, що дозволять підприємствам готельного господарства розробляти стратегію у відповідності з тією ситуацією, що найбільш імовірна у перспективі.

На рис. 4. наведена схема взаємодії Інституту маркетингових стратегій (ІМС) та підприємств готельного господарства (ПГГ).
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Рис. 4. Схема взаємодії Інституту маркетингових стратегій та підприємств готельного господарства

Для того, щоб маркетингові стратегії, розроблені в ІМС набували конкретизованого вигляду, ІМС необхідно використовувати внутрішньо-облікові дані підприємств готельного господарства. Внутрішня інформація з підприємства-споживача має надходити до ІМС у придатному для аналізу та інтерпретації вигляді. Тому перед підприємством постає обов’язкова вимога, а саме: створення підсистеми контролінгу, що буде впроваджена за методикою ІМС. Дана підсистема повинна мати на меті збір інформації з усіх підрозділів підприємства, її систематизацію та направлення до ІМС. Облік даних має бути стандартизованим для того, щоб бути придатним для використання спеціалістами ІМС при розробці маркетингових стратегій.

За рахунок створення ІМС мають бути вирішені наступні проблеми:

- проблеми, пов’язані з недостатністю власних ресурсів окремих підприємств готельного господарства для систематичних маркетингових досліджень ринку;

- проблеми недостатньої компетентності співробітників підприємств у методичних питаннях формування ефективних маркетингових стратегій;

- проблеми, пов’язані з тривалістю процесів ознайомлення сторонніх консалтингових організацій зі специфікою обліку та акумулювання внутрішньої інформації конкретних підприємств;

- проблеми, пов’язані з відсутністю необхідних внутрішньоблікових даних.

В той же час, на підприємствах-споживачах послуг ІМС, буде функціонувати створена за єдиними стандартами підсистема контролінгу, яка дозволить керівництву готелів та інших закладів для тимчасового проживання використовувати внутрішню інформацію більш продуктивно та приймати на її основі ефективні управлінські рішення. Накопичення та обробку інформації на підприємстві мають здійснювати відповідні посадові особи – маркетологи-контролери, чиє місце в організаційній структурі підприємства готельного господарства наведено на рис. 5.
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Рис. 5. Місце маркетолога-контролера в організаційній структурі підприємства готельного господарства

Інформація про всі процеси на підприємстві буде акумулюватись у відділі маркетингу, так як саме відділ маркетингу має приймати рішення та нести відповідальність за розробку й реалізацію маркетингових стратегій.

Підсистема контролінгу підприємства готельного господарства вимагає розробки спеціальної звітності, яка дасть можливість систематизувати інформацію та надати їй придатний вигляд для подальшого прийняття управлінських рішень. Звітність складається з періодичністю від щоденних та декадних звітів до щомісячних та річних. Функціонування механізму звітності направлене на збір внутрішньої інформації підприємства, яка характеризує:

- доходи та витрати від основної та допоміжної діяльності;

- рентабельність окремих категорій номерів;

- дані опитувань споживачів;

- результати рекламної діяльності;

- склад та рух працівників;

- обіг грошових коштів та інших показників від господарської діяльності підприємства.

Для розрахунку рентабельності окремих категорій номерів підприємства готельного господарства необхідно мати дані про собівартості однієї номеро-доби кожної категорії. Розрахунок собівартості послуг по основній діяльності підприємства готельного господарства проводиться шляхом використання коефіцієнтів для переводу кількості номерів-діб різних категорій реалізованих номерів в умовні одиниці. Розрахунок коефіцієнтів переводу в умовні одиниці відбувається за допомогою використання значимих параметрів, які характеризують номери різних категорій.

Мета розробки системи звітності підприємства полягає у встановленні та формалізації підконтрольних показників, визначенні відповідальних посадових осіб, замиканні інформаційних потоків на працівниках, які відповідальні за формування та реалізацію маркетингових стратегій. Адже ефективність стратегій головним чином залежить від повноти охоплення інформації, її систематичності та структурованості. Контролінг забезпечує виконання керівництвом функцій планування, мотивації, організації і контролю, орієнтацію на майбутнє та сприяє формуванню ефективної стратегії розвитку компанії. Прогноз розвитку доходів готелів та інших місць для тимчасового проживання, що був здійснений в роботі на основі моделі багатофакторної лінійної регресії, свідчить про те, що у найближчі роки буде спостерігатись майже незмінний розмір доходів українських підприємств готельного господарства у розрахунку на 1 місце. Враховуючи появу значної кількості нових готелів та інших місць для тимчасового проживання, варто очікувати нерівномірного розподілення доходів. Керівництво вітчизняних підприємств має впроваджувати ефективні маркетингові заходи, які дозволять окремим готелям та іншим місцям для тимчасового проживання отримувати заплановані прибутки.  

При реалізації на підприємствах запропонованого механізму формування маркетингових стратегій, стане можливим визначення альтернатив розвитку підприємства та подальшого вибору з усієї кількості альтернатив тієї, що в найбільшому ступені сприятиме досягненню цілей компанії; терміни необхідних процедур будуть чітко регламентовані, а маркетингові стратегії корегуватимуться у відповідності зі змінами у зовнішньому та внутрішньому середовищі. Керівництво підприємств отримуватиме вичерпну інформацію стосовно стану підприємства, а управління як процес буде більш прогнозованим.

ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі на основі теоретичних узагальнень, методичних та науково-практичних рекомендацій вирішено завдання стосовно підходів до формування маркетингових стратегій підприємств готельного господарства на основі інструментів контролінгу. Проведене автором дослідження дозволило дійти наступних висновків:

1. Розвиток концепції сучасного маркетингу свідчить про все більшу маркетингову спрямованість діяльності підприємств. Саме тому розробка і реалізація маркетингової стратегії починає займати ключове місце в організації діяльності підприємств. Під час формування маркетингової стратегії, а також під час виконання певних тактичних завдань, керівники підприємства потребують постійного інформаційного забезпечення яке характеризує зовнішнє та внутрішнє середовища підприємства для прийняття ефективних управлінських рішень.

2. У системі маркетингового менеджменту підприємства сфери послуг маркетингова стратегія відіграє провідну роль, визначаючи пріоритетні напрями діяльності фірми на ринку. Реалізація та формування маркетингової стратегії може відбуватись на основі інформації, що надає підсистема контролінгу. Контролінг, коментуючи поточні процеси, забезпечує керівництво організації альтернативними управлінськими рішеннями, створюючи сприятливі умови для обрання наявних альтернатив серед усіх можливих маркетингових стратегій.

3. В роботі проведено розподілення досліджуваних підприємств готельного господарства за критеріями використання внутрішньої маркетингової інформації, а також визначений рівень використання інструментів контролінгу на підприємствах готельного господарства. Це дозволило зробити висновки, що на вітчизняних підприємствах готельного господарства не представлені якісні механізми забезпечення керівництва інформацією. Керівництво більшості підприємств стикається із необхідністю обробки великих масивів інформації, а відсутність координуючих підрозділів призводить до ситуації, коли прийняті управлінські рішення не узгоджуються з маркетинговими стратегіями підприємства. Інформація носить несистемний характер та не має чіткої концепції її формування, спостерігається неспівставність та дублювання інформації. 

4. У зв’язку з необхідністю розширення джерел використання маркетингової інформації на підприємствах готельного господарства, запропоновано створити Інститут маркетингових стратегій (ІМС), основною метою якого стане забезпечення керівництва підприємств різними варіантами маркетингових стратегій. ІМС виступатиме як центр накопичення інформації про стан зовнішнього середовища та розроблятиме альтернативні маркетингові стратегії з урахуванням індивідуальних показників господарської діяльності підприємств, що надходитимуть до ІМС завдяки впровадженій на них, та діючій на основі загальних стандартів, підсистемі контролінгу.

5. В роботі висунуті пропозиції щодо впровадження на підприємствах готельного господарства підсистеми контролінгу, яка функціонуватиме на основі внутрішньоорганізаційної та зовнішньої звітності. Одночасно з перспективним плануванням, відповідальні за контролінг спеціалісти виконуватимуть також контроль оперативної діяльності компанії. Наведені основні джерела звітності, визначена її періодичність та підзвітні підрозділи підприємства. Інформаційні потоки підприємства готельного господарства запропоновано спрямувати до відділу маркетингу для забезпечення працівників даного відділу необхідними даними в процесі формування та реалізації маркетингових стратегій. Наведені приклади управлінських рішень щодо визначення маркетингових стратегій на основі показників про результати діяльності підприємств. Розроблені рекомендації щодо визначення собівартості реалізації окремих категорій номерів на основі переводу кількості реалізованих номерів-діб різних категорій в умовні одиниці з використанням встановлених параметрів, а також подальшого визначення, на цій основі, структури постійних та змінних витрат. 

6. Прогноз розвитку доходів готелів та інших місць для тимчасового проживання, що був розроблений у дисертаційній роботі, свідчить про те, що розмір доходів підприємств готельного господарства у розрахунку на 1 місце в найближчій перспективі залишиться практично незмінним. Це свідчить про подальше загострення конкуренції у цій сфері, адже вітчизняний ринок постійно поповнюється представниками відомих міжнародних готельних мереж. У цьому зв’язку керівництво підприємств готельного господарства буде змушене посилити контроль витрат підприємства, а також впроваджувати ефективні маркетингові заходи та розробляти ефективні маркетингові стратегії для забезпечення конкурентних переваг та утримання власних ринкових позицій.   

7. За рахунок впровадження на підприємствах запропонованих механізмів формування маркетингових стратегій, стане можливим визначення альтернатив та подальшого обрання оптимальних управлінських рішень, адже сучасні підприємства готельного господарства потребують зосередження зусиль на майбутньому розвитку підприємства та приділення уваги стратегічному плануванню. Механізми формування маркетингових стратегій мають бути невіддільними від підсистеми управлінського обліку. Маркетингові стратегії мають формуватись на основі конкретних даних, за для чого на підприємствах готельного господарства повинне бути створене відповідне інформаційне забезпечення, яке надасть можливість для координації діяльності окремих підрозділів та створить передумови до впровадження принципів ефективного маркетингового управління.
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АНОТАЦІЯ

Нечипорук С.В. Формування маркетингових стратегій підприємств готельного господарства на основі інструментів контролінгу. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). Європейський універсітет, Київ, 2012.
Дисертацію присвячено удосконаленню теоретичних положень і розробці науково-практичних рекомендацій щодо формування маркетингових стратегій підприємств готельного господарства із застосуванням інструментів контролінгу.

В умовах зростаючої конкуренції на ринку послуг тимчасового проживання, важливого значення набуває маркетинговий підхід до управління підприємством та розробка якісних маркетингових стратегій. Формування маркетингових стратегій потребує постійного інфомаційного забезпечення, яке може бути реалізованим за допомогою підсистеми контролінгу. Контролінг, даючи можливість контролювати, оцінювати та коментувати господарські процеси, формує зв’язки між підрозділами та забезпечує формалізований рух інформаційних потоків на підприємстві, дозволяє створювати основу для прийняття ефективних управлінських рішень. 

Автором запропоновано створення Інституту маркетингових стратегій, функцією якого стане забезпечення підприємств готельного господарства маркетинговими стратегіями на основі збору даних про зовнішнє та внутрішнє середовище підприємств. Наведені методичні вказівки до функціонування на підприємствах готельного господарства підсистеми контролінгу, що забезпечить керівництво структурованою та систематизованою інформацією, на основі якої стане можливим прийняття ефективних управлінських рішень щодо маркетингових стратегій.

Ключові слова: маркетинг, маркетингові стратегії, маркетингове управління, контролінг, підприємства готельного господарства.

АННОТАЦИЯ

Нечипорук С.В. Формирование маркетинговых стратегий предприятий гостиничного хозяйства на основе инструментов контроллинга. – Рукопись. 

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). Европейский университет, Киев, 2012.

Диссертация посвящена теоретическим и научно-практическим рекомендациям относительно формирования маркетинговых стратегий на предприятиях гостиничного хозяйства с использованием инструментов контроллинга.

Развитие рынка гостиничного хозяйства Украины стимулирует руководство предприятий организовывать процесс предоставления услуг в соответствии с потребностями целевой аудитории потребителей. Ярко выражена необходимость стратегического мышления руководителей, ориентации на будущее предприятия. В работе обобщено определение маркетинговой стратегии как запланированных действий относительно инструментов маркетинга предприятия, которые направлены на достижение целей предприятия. Формирование маркетинговых стратегий требует регулярного качественного информационного обеспечения, которое может быть реализовано с помощью действующей на предприятии гостиничного хозяйства подсистемы контроллинга. Контроллинг, исполняя комментирующую функцию, может обеспечивать руководство предприятия вариантами альтернатив при принятии управленческих решений. Контроллинг, давая возможность контролировать, оценивать и комментировать хозяйственные процессы, формирует связи между подразделениями и обеспечивает формализованное движение информационных потоков на предприятии, позволяет создавать основу для принятия эффективных управленческих решений.

На основе группирования предприятий гостиничного хозяйства по критерию широты использования внутренней маркетинговой информации, предприятия гостиничного хозяйства были поделены на три группы: от тех, которые характеризуются высоким уровнем использования маркетинговой информации и имеют возможность контролировать многие аспекты деятельности предприятия до предприятий с крайне низким уровнем использования маркетинговой информации.

Для увеличения уровня информированности менеджмента предприятий гостиничного хозяйства относительно состояния внешней среды, в работе предложено создание Института маркетинговых стратегий (ИМС), целью которого станет обеспечение предприятий индивидуально-разработанными маркетинговыми стратегиями. Также в ИМС будут поступать данные о внутренней среде предприятий, которые будут собираться с помощью подсистемы контроллинга, внедренной на предприятиях по единой методике. 

В работе указаны пути внедрения на предприятиях гостиничного хозяйства подсистемы контроллинга, целью которой является сбор и анализ информации с разных подразделений, разработана соответствующая система отчетности. Проведена оценка эффективности механизмов формирования маркетинговых стратегий с использованием инструментов контроллинга.  

Подход к формированию маркетинговых стратегий с использованием инструментов контроллинга дает возможность разрабатывать их на основе конкретных данных. При реализации таких механизмов становится возможным выбор тех альтернатив, которые способствуют достижению долгосрочных целей организации.

Ключевые слова: маркетинг, маркетинговые стратегии, маркетинговое управление, контроллинг, предприятия гостиничного хозяйства.

SUMMARY

 Nechyporuk S.V. Formation of marketing strategies on enterprises of hotel economy based on controlling instruments. – Manuscript.

Dissertation for the scientific degree of candidate of economic sciences, specialty 08.00.04 – economics and management of enterprises (according to types of economic activity). European University, Kyiv, 2012.

The thesis is devoted to the improvement of theoretical positions and development of practical recommendations for the formation of marketing strategies on enterprises of hotel economy with the use of controlling instruments.

In increasingly competitive market of temporary accommodation, marketing approach to the management and development of high-quality marketing strategies  are becoming important. Formation of marketing strategies requires regular information support, which can be realized by controlling. Controlling gives the ability to control, evaluate and comment business processes; creates links between departments and provides a formal movement of information flows in the company, allowing to create a basis for effective management decisions.

The author proposed the creation of the Institute of marketing strategies, which would provide enterprises of hotel economy with marketing strategies, by collecting data about external and internal environment of enterprises. The methodical toolset to the functioning of controlling subsystem on enterprises of hotel economy has been developed. This will provide management with structured information and allow development of effective management decisions and marketing strategies.

Keywords: marketing, marketing strategy, makreting management, controlling, enterprises of hotel economy.
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