

Формування механізму визначення економічних пріоритетів розвитку країни
Україна є найбільшою європейською країною і тому важливою проблемою є участь в міжнародних інтеграційних процесах не друговартісним придатком, а країною з конкурентоспроможною економікою. У контексті європейської інтеграції набуває значення стратегія випереджаючого розвитку. Якщо країни ЄС прогнозують щорічні темпи зростання ВВП у 3-3,5 відсотків, то для України необхідно як мінімум 6-7 відсотків. Важливим індикатором конкурентоспроможності на світовому ринку, що демонструє міцність економічних позицій, є лідерство у тій чи іншій галузі. Особливо лідерство в таких галузях як електроніка, виробництво напівпровідників, енерго- та складне машинобудування, хімічне виробництво. В ряді таких галузей українська економіка, незважаючи на загальний кризовий стан, має конкурентні переваги. Зокрема, в літакобудуванні, ракетобудуванні, виробництві авіадвигунів, танкобудуванні, суднобудуванні та ін.
Проте, в цілому структура української економіки є вкрай деформованою як на рівні країни, так і на рівні окремих регіонів. Ця проблема є однією з ключових. За роки економічної кризи ці деформації ще більше поглибилися, досягли критичної межі і потребують невідкладного усунення. 
У 2000 році, незважаючи на зростання випуску продукції переважно кінцевого використання загальна тенденція погіршення структури промислового виробництва не змінилася. Це стосується насамперед машинобудування, частка якого зменшилася з 30,5% у 1990 році до 13,2% — у 2000 році. Збільшилася і без того непомірно велика частка чорної металургії: за 2000 рік вона досягла 27,4% порівняно з 11% у 1990 році та 23,8% у 1999 році. Тривало зростання питомої ваги інших енергоємних галузей (хімічної промисловості, кольорової металургії). За підсумками 2000 року сукупна частка сировинних та енергоємних галузей у структурі промислового виробництва наблизилася до 58%. З огляду на зростання цін на сировинні та енергетичні ресурси така ситуація стає загрозливою для економічної безпеки держави. 
Крім того, в Україні коло регіональних проблем надзвичайно широке. Так, майже половина створюваного національного доходу і приблизно 60% основних виробничих фондів країни припадає лише на 6 областей: Дніпропетровську, Донецьку, Запорізьку, Київську, Луганську та Харківську. Для оптимізації структури економіки на сучасному етапі системних трансформацій необхідно посилення дієздатності держави1.

Існує декілька напрямків обгрунтування зростання масштабів державного регулювання економічного та соціального життя. Перша група теорій пов’язує збільшення ролі держави з функцією забезпечення економічного зростання, тобто держава повинна виступати «локомотивом» економічних перетворень, акумулюючи цілеспрямовані зусилля на технічному переозброєнні галузей, розробці цільових наукових програм, зростанні інвестицій, структурній політиці. Друга — акцентує увагу на впливі внутрішніх політичних процесів, зокрема, відмічається величезна роль законодавства, яка неминуче веде до посилення значення держави як виразника і координатора інтересів різних суспільних груп. Третя — пов’язує зростання ролі держави з вимогами соціального середовища, наприклад, з технічним прогресом, демографічними змінами. Інші теоретики обгрунтовують розширення функцій держави її внутрішньою природою і динамікою розвитку. Наприклад, теорія суспільного вибору трактує державу як своєрідну монополію, яка схильна до самовідтворення, контролю та «не любить» самообмежень.

Важливою компонентою державного будівництва є проведення збалансованої структурної політики, а також формування ефективної системи управління, яка була б здатна визначати пріоритети економічного розвитку і тим самим сприяти формуванню оптимальної господарської структури. Ця проблема багатопланова і має, по-перше, відношення до організаційної побудови органів державної виконавчої влади і місцевого самоврядування, а, по-друге, вимагає принципово по-новому підходити до їх функціонування та вдосконалення роботи. В інтересах посилення дієздатності органів державної влади необхідно створити механізм управління, що містив би набір економічних методів, важелів, регуляторів, що впливають на об’єкт управління в потрібних напрямках.

В якості ринкового інструменту держави для визначення її економічних пріоритетів пропонується використовувати маркетинг. Запропонована маркетингова система країни є механізмом тісного поєднання політики системних реформ та економічного зростання з активною соціальною політикою (мал. 1).

Маркетинг повинен проникнути в діяльність уряду України, регіональних органів державного управління, органів місцевого самоврядування, всіх суб’єктів господарювання. Іншими словами, маркетинг повинен використовуватися інституційними одиницями всіх п’яти секторів економіки у відповідності до системи національних рахунків.
В Україні взято курс на формування соціально-орієнтованої ринкової економіки, що обумовлює посилення державного регулювання всіх сфер життя суспільства і насамперед його економічної складової. Соціальна держава повинна за допомогою запропонованої маркетингової системи здійснити вибір суспільних пріоритетів, цілеспрямовано стимулювати певні сфери і напрямки діяльності. Маркетинговий підхід, сутність якого полягає в орієнтації на споживача, дозволить задовольнити потреби споживачів державних послуг і попит покупців товарів.
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Мал. 1. Запропонована принципова структура маркетингової системи країни

Отже, держава за допомогою маркетингових технологій визначає економічні пріоритети і таким чином, представляє можливим адаптувати деформовану структуру господарського комплексу у відповідності до потреб суспільства. Якщо для вирівнювання дисбалансу між економічними секторами потрібні структурні зміни в економіці, держава використовує певні непрямі заходи, тобто реалізує відповідний план маркетингу. Зокрема, полегшення податкового тягаря, надання субсидій, пільгових кредитів тим, хто змінює виробництво у потребному напрямку і навпаки.
Для вибору пріоритетів в територіальному маркетингу може бути використано графіко-математичну модель «багатокутник конкурентоспроможності». При виборі пріоритетів в маркетингу продукції використовуються моделі, що базуються на концепції життєвого циклу товару, В табл. 1 узагальнено порівняльні характеристики таких моделей.

Таблиця 1
Порівняльні характеристики моделей стратегічного аналізу і планування

розвитку СБО у мікроекономічних системах1
	Назва моделі і розмір матриці
	Показники

	
	по осі X
	по осі Y

	BCG — порів-няння темпів зростання і част-ки ринку (дво-факторна) 2
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2
	Темп зростання обсягів продажу
	Відносна частка ринку

	GE/McKinsey —порівняння при-вабливості рин-ку і конкуренто-здатності (бага-тофакторна) 3
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3
	Сильні сторони компанії: від-носна частка ринку і темп її зростання; дистриб’юторська мережа та її ефективність; кваліфікація персоналу; відда-ність споживачів продукції компанії; технологічні та мар-кетингові переваги; патенти, ноу-хау; гнучкість
	Ринкова привабливість біз-несу: місткість ринку; дифе-ренціація продукції; особливості конкуренції; норма прибутку в галузі; престижність бізнесу; відданість споживачів торговій марці

	Shell/DPM —порівняння га-лузевої приваб-ливості і конку-рентоспромож-ності (багато-факторна) 3
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3
	Конкурентоспроможність ком-панії: відносна частка ринку; дистриб’юторська мережа та її ефективність; технологічні на-вички; ширина і глибина товарної лінії; обладнання і міс-церозташування; ефективність виробництва; крива досвіду; виробничі запаси; якість продукції; науково-дослід-ницький потенціал; ефект мас-штабу виробництва; післяпро-дажний сервіс
	Привабливість бізнесу: темпи зростання; норма прибутку; ціна; відданість споживачів торговій марці; значимість конкурентного упередження; відносна стабільність норми прибутку; технологічні бар’єри для входження в галузь; значення договірної дисципліни; вплив постачальників; вплив держави; використання потужностей; наяв-ність субститутів; імідж

	ADL/LC —аналіз життєво-го циклу галузі
(багатофактор-на) 4
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5
	Сильні сторони бізнесу: конкурентоздатність бізнесу; патенти; гарантійне обслуго-вування; вертикальна інтеграція; відношення менедж-менту до ризику
	Характеристики стадій життєвого циклу: стадія життєвого циклу; темпи зростання місткості ринку; ступінь конкуренції; відданість споживачів торговій марці; стабільність частки на ринку; перешкоди при входженні в ринок не-технологічного плану; ширина товарних ліній; розвиток тех-нологій; конкурентоспроможність

	Hofer-Schendel — аналіз еволю-ції ринку (бага-тофакторна) 4
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3
	Сильні сторони бізнесу: відносна частка ринку; зростання частки ринку; охоплення розподільчою мережею; ефективність мережі розподілу; різноманіття асортименту виробів; виробничі потужності і їх розташування; ефективність виробництва; крива досвіду; сировина для промисловості; кількість продукту; наукові дослідження і розробки; рівень цін; ефективність рекламних заходів; вертикальна інтеграція; імідж
	Характеристики стадій життєвого циклу: стадія життєвого циклу; темпи зростання (па-діння) місткості ринку; темпи технологічних змін у вироб-ництві; сегментація ринку; го-ловне функціональне значення


Пропонується, щоб створені управління маркетингу Міністерства економіки України, відділи маркетингу головних управлінь економіки всіх регіональних органів державного управління, відділи маркетингу всіх виконкомів міських рад, відділи маркетингу адміністрацій підприємств (організацій, установ) розробляли відповідно економічні пріоритети країни; її регіонів, міст, підприємств, організацій і установ. Маркетингова система повинна за спеціальною технологією розробляти відповідні комплекси і плани маркетингу.
Алгоритм маркетингової технології вибору пріоритетів для оптимізації структури економічної системи повинен складатися із слідуючи елементів:
· аналіз маркетингового середовища, пошук ринкових і маркетингових можливостей — STEP-аналіз, SWOT-аналіз; прогноз варіантів розвитку території; вибір пріоритетних маркетингових можливостей та ін.;
· формулювання мети для кожної маркетингової можливості території; визначення переліку та ієрархії завдань, вирішення яких необхідно для досягнення поставленої мети та ін.;
· визначення стратегії маркетингу території; сегментування ринку та ін.;
· вибір цільового сегменту; розробка комплексу маркетингу; розробка плану маркетингу; відсліжування і фіксація проміжних результатів та ін.;
· розрахунок ефективності маркетингової діяльності; корекція планів маркетингу по каналам зворотнього зв’язку та ін.
За допомогою зазначеної технології слід розробляти перелік взаємопов’язаних маркетингових заходів: формування раціональної функціональної і вартісної структури господарського комплексу території; регулювання цін, тарифів, податкових платежів, зборів, надання пільг, накладення штрафних санкцій, виділення пільгових кредитів та ін.; надання ділової інформації суб’єктам господарювання, укладання договірних відносин з іншими територіями, організація виставок, ярмарок і т.д.; проведення кампаній по формуванню і підтримці позитивного іміджу території.

Використовуючи маркетинг в управлінні економікою, органи виконавчої влади вступають в специфічні відносини з підприємствами, організаціями, громадянами. Ці відносини пов’язані, перед усім, з питаннями формування загальних сприятливих умов для підприємницької діяльності, умовами життя, регулювання ділової активності і багатьма іншими. Всі ці питання так чи інакше вплетені в тканину економічної і соціальної політики. Таким чином, розробка стратегічних і тактичних цілей цілей територіального маркетингу на відміну від фірмового спрямована на створення сприятливих умов для підприємств, галузей, комплексів (кластерів), що мають найкращі перспективи економічного зростання. Серед пріоритетів, зокрема, може бути розвиток: експортоорієнтованих галузей і підприємств; високорентабельних виробництв; наукомісткіх і високотехнологічних підприємств; підприємств ринкової інфраструктури та ін. Ці пріоритети, тобто маркетингові можливості, слід розглядати як «полюси росту», що в перспективі повинні бути перетворені в центри розвитку. Фахівці на рівні держави умовно виділяють такі полюси росту «Космос», «Літак», «Турбіна», «Танк», «Судно» та ін. Такі полюси чи точки зростання існують у кожному регіоні України.
Територіальний маркетинг забезпечує узгодження інтересів і цілей економічних систем трьох рівнів:
· інтересів підприємств (мікрорівень) і регіональних інтересів (мезорівень);

· інтересів підприємств (мікрорівень) і національних інтересів (макрорівень);

· регіональних інтересів (мезорівень) і національних інтересів (макрорівень);

Територіальний маркетинг використовує такі механізми  своєї реалізації: фінансові стимули (дотації, позики, гарантії займів, пільги), не фінансову підтримку (прощення процедур ліцензування, проведення семінарів, консалтинг), покращення ділового клімату (розвиток суспільної інфраструктури).

Самим істотним в маркетинговому плануванні є те, що держава нікому не наказує, не нав’язує свою волю. Кожне підприємство залишається автономним господарським суб’єктом. План маркетингу держави тільки орієнтує підприємства певних секторів економіки у виборі рішення. А непрямими заходами держава здатна створити більш сприятливи умови для перспективних галузей національної економіки і тим самим адаптувати її структуру до потреб суспільства.


































































































































































































































































































































































1 В економічній політиці панували то концепції, що відстоювали посилення ролі держави у економічних процесах (перед усім, кейнсіанство, що превалювало в економічній теорії та практиці господарського регулювання на протязі багатьох десятиліть ХХ сторіччя приблизно до кінця 70-х років), то концепції, що робили ставку на ринкові сили в економіці, на підприємництво і на підтримку державою саме цих сил та грунтувались на точці зору, що державне втручання не повинно подавляти суттєві основи ринкового механізму, конкуренцію, самостійність товаровиробників, порушує економічні пропорції (монетаризм, економіка пропозиції, неолібералізм і інші економічні теорії, що набули особливого впливу у 80-і та 90-і роки).


Примітка.


1 Моделі прямо чи опосередковано базуються на концепції життєвого циклу товару і будуються в двовимірній системі координат. Як правило, на осі X розташовуються фактори, які підприємство може контролювати, на осі Y — неконтрольовані підприємством фактори. В переважній більшості моделей для порівняння видів бізнесу використовуються як кількісні, так і якісні показники.
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