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СТВОРЕННЯ ПІДРОЗДІЛІВ МАРКЕТИНГУ В ОРГАНАХ ВИКОНАВЧОЇ ВЛАДИ
Основним напрямком в процесі формування системи державного управління маркетинговою діяльністю є розвиток системи центральних та місцевих органів державної влади і органів місцевого самоврядування, до яких підпорядковане виконання маркетингових функцій [1,2,3]. Оскільки концепція і методологія маркетингу носить універсальний характер було б доцільним створити в структурі органів державного управління і органів місцевого самоврядування організаційний механізм здійснення маркетингової діяльності — підрозділ маркетингу (управління, відділ, підвідділ, сектор). Він органічно вписується до складу Міністерства економіки і з питань європейської інтеграції України, головних управлінь економіки місцевих державних адміністрацій, управлінь економіки виконавчих комітетів міських рад, які відповідають за соціально-економічний розвиток територій (країни, регіону, міста), тому що маркетингова система території є підсистемою її економічної системи.

Пропонується в структурі управління аналізу та прогнозування соціально-економічного розвитку області Головного управління економіки Одеської обласної державної адміністрації на базі об’єднання відділу аналізу та прогнозування і відділу інформаційно-технічного забезпечення створити відділ маркетингу Він повинен бути побудований за функціональним типом, який є найбільш адекватним бюджетним обмеженням і завданням, що стоять перед органами виконавчої влади (рис. 1).
Кількість секторів підрозділу маркетингу, типовой зміст їх роботи і перелік обов’язків співробітників секторів визначаються завданнями по формуванню комплекса маркетингу місцевої державної адміністрації.
Пропонується в територіальному маркетингу під комплексом маркетингу розуміти набір контролюємих змінних факторів маркетингу, сукупність яких може бути використана для розробки плану маркетингу органу виконавчої влади:

· структурна політика;

· фіскальна політика;

· політика сприяння у формуванні каналів фізичного розподілу суб’єктів господарювання;

· політика просування.

Структурна політика полягає у формуванні раціональної функціональної і вартісної структури господарського комплексу території. Змістом фіскальної політики є регулювання цін, тарифів, податкових платежів, зборів, звільнення від податків, зменьшення ставок податків, надання податкових кредитів і канікул. Сприяння у формуванні каналів фізичного розподілу суб’єктів господарювання полягає у наданні ділової інформації суб’єктам господарювання, укладанні договірних відносин з іншими територіями, організації виставок, ярмарок. Політика просування містить заходи по по формуванню і підтримці позитивного іміджу території.












Рис. 1. Схема запропонованої організаційної структури головного управління економіки Одеської обласної державної адміністрації
Маркетингова діяльність органів державного управління це механізм економічної зацікавленості у згортанні виробництва одних і максимально швидкому нарощуванні виробництва інших товарів, виходячи з конкретних умов і місця території у внутрішньому та міжнародному розподілі праці. Її значення полягає у гармонізації інтересів усіх суб’єктів ринку. Актуальність регіонального маркетингу та технологію його використання апробуємо на прикладі рекреаційного комплексу одного із адміністративно-територіальних утворень України — Одеської області.
Регіональний рекреаційний маркетинг — це комплекс маркетингових заходів, які виконуються регіональними органами державного управління та органами місцевого самоврядування і спрямовані на залучення відпочиваючих, бажаючих покращити здоров’я та туристів до регіону. В якості інструментів, що дозволяють розпочати розроблення відповідного комплексу маркетингу можна використовувати процедури стратегічного маркетингу. Такі процедури пропонується виконувати за запропонованим алгоритмом:

—аналіз маркетингового середовища рекреаційного комплексу;

—аналіз сильних і слабких сторін, сприятливих і несприятливих умов для рекреаційного комплексу;

—аналіз внеску рекреації у валову додану вартість регіону;

—сегментація ринку рекреаційних послуг і вибір цільового сегменту; позиціонування рекреаційного комплексу;

—розробка маркетингової стратегії розвитку рекреаційного комплексу;

—розробка і реалізація плану маркетингу розвитку рекреаційного комплексу;

—ревізія ефективності маркетингової діяльності регіональних органів державного управління та органів місцевого самоврядування, спрямованої на розвиток рекреаційного комплексу.

У контексті конкретизації запропонованого підходу пропонується методична розробка оцінки внеску валової доданої вартості туризму у валову додану вартість економічної системи території.
Валова додана вартість території дорівнює сумі валових доданих вартостей усіх його господарських комплексів чи галузей.
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 — сума валових доданих вартостей усіх регіональних господарських комплексів чи галузей.
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 — валова додана вартість туризму;
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 — випуск туризму;
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 — проміжне споживання туризму.

Випуск туризму складається з «первинного» пожвавлення економіки безпосередньо у туристичному комплексі (прямого ефекту) і, «вторинного» пожвавлення, внаслідок мультиплікативного ефекту в інших секторах економіки (непрямого ефекту).
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 — випуск туризму первинний;

В
[image: image13.wmf]ТВ

 — випуск туризму вторинний.

Випуск туризму первинний може бути розрахований таким чином:
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 — обсяг продаж туристсько-екскурсійних послуг;
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 — обсяг продаж санаторно-курортних й оздоровчих послуг.

Випуск туризму вторинний складають послуги, створені іншими галузями громадського виробництва, але споживають їх туристи резиденти і нерезиденти. Випуск туризму вторинний може бути розрахований таким чином:
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 — обсяг продаж товарів і послуг туристам-резидентам (громадянам України). За результатом проведеного маркетингового дослідження складає 48% від В
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 — обсяг продаж товарів і послуг рекреантам-нерезидентам (іноземним громадянам).

Валова додана вартість туризму первинного може бути розрахована таким чином:
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За оцінкою частка проміжного споживання туризму первинного (ПС
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) складає 45% від випуску туризму первинного. Це середня частка проміжного споживання у сфері виробництва послуг на Україні.

Валова додана вартість туризму вторинного може бути розрахована таким чином:
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Частка проміжного споживання туризму вторинного (ПС
[image: image32.wmf]ТВ

) складає 30%, тобто середній процент від суми часток проміжного споживання у торгівлі і громадському харчуванні, виробничих видів побутового обсуговування, і всіх видів послуг, що фіксуються органами статистики.

Питома вага валової доданої вартості туризму первинного у валовій доданій вартості регіону може бути розрахована:
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 — питома вага валової доданої вартості туризму первинного у валовій доданій вартості регіону.

Питома вага валової доданої вартості туризму вторинного у валовій доданій вартості регіону може бути розрахована:
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 — питома вага валової доданої вартості туризму вторинного у валовій доданій вартості регіону.

Питома вага валової доданої вартості туризму у валовій доданій вартості регіону може бути розрахована як сума питомої ваги валової доданої вартості туризму первинного і питомої ваги валової доданої вартості туризму вторинного:
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 — питома вага валової доданої вартості туризму у валовій доданій вартості регіону.

Дана методика використана при оцінці частки валової доданої вартості туризму у валовому внутрішньому продукті України та валовій доданій вартості Одеської області. Підсумкова інформація дозволяє зробити певні висновки (табл. 1).

Таблиця 1

Оцінка внеску валової доданої вартості рекреації у

валовий внутрішній продукт (валову додану вартість)

економічної системи території

%

	Назва показника
	Період

	
	1996 рік
	1997 рік
	1998 рік
	1999 рік

	Питома вага валової доданої вартості рекреації первин-ної у валовому внутрішньому продукті України (по лі-цензованих турпідприємствах)
	0,44
	0,39
	0,35
	0,28


	Питома вага валової доданої вартості рекреації вторинної у валовому внутрішньому продукті України (по лі-цензованих турпідприємствах)
	0,63
	0,62
	0,74
	0,62

	Сукупна питома вага валової доданої вартості рекреації у валовому внутрішньому продукті України (по ліцензованих турпідприємствах)
	1,07
	1,01
	1,09
	0,9


	Коефіцієнт використання місткості готелів у середньому по Україні
	23
	22
	21
	24

	Питома вага валової доданої вартості рекреації первин-ної у валовій доданій вартості Одеської області (по ліцензованих турпідприємствах)
	_
	_
	0,52
	0,35


	Питома вага валової доданої вартості рекреації вторин-ної у валовій доданій вартості Одеської області (по ліцензованих турпідприємствах)
	_
	_
	0,63
	0,62


	Сукупна питома вага валової доданої вартості рекреації у валовій доданій вартості Одеської області (по ліцензованих турпідприємствах)
	_
	_
	1,15
	0,97


	Питома вага валової доданої вартості рекреації первинної у валовій доданій вартості Одеської області (всі тур-підприємства)
	_
	_
	1,53
	1,33

	Питома вага валової доданої вартості рекреації вторинної у валовій доданій вартості Одеської області (всі тур-підприємства)
	_
	_
	1,24
	1,14

	Сукупна питома вага валової доданої вартості рекреації у валовій доданій вартості Одеської області (всі турпідприємства)
	_
	_
	2,77
	2,47

	Коефіцієнт використання місткості готелів по Одеській області
	20
	20
	21
	24


По-перше, сукупна питома вага валової доданої вартості туризму у валовому внутрішньому продукті України (валовій доданій вартості Одеської області) утримується на приблизно стабільному рівні, а в деяких випадках намічається навіть тенденція зниження. Проте, в рамках цієї тенденції вага власне туристичних послуг постійно знижується, а обсяг реалізації товарів і послуг наданих галузями інфраструктури тризму дещо підвищується.

По-друге, внесок туризму вторинного, як правило, вищий ніж внесок туризму первинного. Це підтверджує існування значного мультиплікативного ефекту туристичного міжгалузевого комплексу, що у сукупності з високою обіговістю коштів є ще одним аргументом на користь пріоритетності цієї сфери.

По-третє, при приблизно рівному сумарному внеску ліцензованих підприємств туризму в Україні та Одеській області і майже однаковому коефіцієнті використання місткості готелів легко бачити, що в Одеській області питома вага туризму вторинного є трохи нижчою, ніж в середньому в Україні. Це підтверджує дані SWOT-аналізу туристичного комплексу Одеської області про низький рівень інфраструктури туризму взагалі, недостатньо розвинуту сільску інфраструктуру для проживання туристів у приватному секторі, недостатній обсяг додаткових послуг, слабко розвинуте виробництво сувенірної та призначеної для відпочинку продукції тощо.

По-четверте, внесок ліцензованих підприємств туризму до ВВП України і ВДВ Одеської області в обох випадках нижчий за середньоєвропейські показники. Для порівняння сукупный внесок туризму у ВВП Швейцарії дорівнює 8,2%, в Австрії — 8,3%, у середньому по Європі значення цього показника 2%. Але аналогічні розрахунки вже для всіх закладів туризму Одеської області виявили, що він є вищим за середньоєвропейські 2%.

По-п’яте, і в Одеській області і в Україні в цілому приблизно однаково низький коефіцієнт використання місткості готелів. Отже, значні показники внеску туризму до бюджетів досягнуті при тому, що використовувалась лише п’ята частина місткості готелів. За рахунок виконання маркетингової діяльності регіональними органами управління можливо збільшити коефіцієнт використання місткості готелів і тим самим збільшити внесок туризму до розвитку територіальної економічної системи.
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