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Маркетинг як інструмент посилення дієздатності держави
У нинішній час головною є проблема посилення конкурентоздатності української економіки. За цим показником Україна займає 58 місце серед 59 країн, за якими здійснює моніторинг Світовий економічний форум. Проте, навіть наявний рівень є штучно завищеним за рахунок заборгованості по виплаті заробітної плати, бюджетної та кредиторської заборгованості. Посилення ролі держави у підвищенні конкурентоздатності національної економіки обумовлено слідуючими чинниками:

· керівництвом держави прийнята стратегія випереджаючого розвитку економіки України, яка передбачає збільшення середньорічного темпу зростання ВВП на 6-7%. Теоретичною основою цієї стратегії є відповідна теорія випереджаючого розвитку. Вона грунтується на положенні про визначальну роль держави, до обов’язків якої входить всебічно сприяти реалізації конкурентних переваг національної економіки;
· світовий досвід доводить необхідність зростання ролі держави на самих складних етапах розвитку. Саме держава забезпечила соціально-економічний прорив в США у 30-ті роки, в Японії після другої світової війни, в країнах Західної Європи в 70-ті роки, в країнах Південно-Східної Азії у теперішній час;
· про необхідність посилення дієздатності держави говорять фахівці з міжнародних фінансових організацій. У спеціальному дослідженні Світового банку на тему «Держава в світі, що міняється» відмічається: «Низький рівень дієздатності держави в багатьох країнах СНД є серйозною і зростаючою перепоною для досягнення прогресу в більшості областей економічної та соціальної політики» [1].

Таким чином, в умовах, коли на перше місце виступають завдання економічного зростання проблема зміцнення регулюючої функції держави стає ключовою. При цьому посилення дієздатності держави повинно оцінюватися з позицій головного завдання системних трансформацій суспільства — поглиблення ринкових змін в економіці. Посилення дієздатності держави, зокрема, передбачає створення державою економічних передумов реалізації конкурентних переваг української економіки. В ситуації, коли вони не можуть бути реалізовані автоматично, держава повинна виступити в ролі суб’єкту, який посилює ринкові механізми, доробляє те, що ринок зробити не здатен.

До цього часу вважається, що у держави немає ринкового інструменту структурної перебудови економіки. Така перебудова вкрай необхідна, оскільки економічні пропорції національного господарства деформовані [2]. Причини кризи української економіки лежать і її структурі, а також в тій її особливості, що багато підприємств працюють не для результату, а заради процесу. В структурі господарства надзвичайно велика частка неспоживчого сектору економіки. Для нього властива висока ресурсомісткість, що є головною причиною надмірного попиту на сировину та енергію. Структурна політика, що призвела до таких наслідків, не тільки негативно відображається на розвитку екологічної та соціально-культурної сфери, але і стає перепоною для розвитку виробничих сил взагалі та погіршує матеріальну основу для інвестування економіки. Тобто, нині в структурі української економіки надмірно велика частка підприємств, що являють собою модель витратного виробництва без адекватної оцінки попиту на свою продукцію.
В даній статті в якості інструменту структурної перебудови господарського комплексу пропонується використовувати маркетинг. Сучасний стан розвитку маркетингу в Україні характеризується тим, що концепція маркетингу реалізується тільки на мікроекономічному рівні за слідуючою технологією. Спочатку аналізується маркетингове середовище підприємства, виявляються його маркетингові можливості, ідентифікується попит на товари, а потім розробляється комплекс маркетингу підприємства, що складається із товарної політики, цінової політики, політики фізичного розподілу, політики просування. Проте, кожне підприємство знаходиться в певному макромаркетинговому середовищі, що представляє собою сукупність шести факторів надлокального рівня (економічний, екологічний, демографічний, політико-правовий, науково-технічний, культурний). Ці фактори впливають на будь-яке підприємство, проте керувати ними маркетологи локального рівня не можуть. Зате макроекономічний фактор може бути контрольованим і керованим з боку державної влади. Можна зробити висновок, що для підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємств потрібно, щоб маркетингом займалися органи державного управління всіх рівнів, а також органи місцевого самоврадування. Назвемо маркетингову діяльність у виконанні уряду — національний маркетинг, місцевих державних адміністрацій — регіональний маркетинг, виконкомів міських рад — муніципальний маркетинг.

Маркетингова система України повинна складатися із підсистеми національного маркетингу, підсистем регіонального маркетингу, підсистем муніципального маркетингу, підсистем фірмового маркетингу. Національний, регіональний, муніципальний маркетинг в міру своєї компетенції повинні створювати сприятливі умови для підвищення ефективності фірмового маркетингу, наповнення бюджетів всіх рівнів, підвищення якості життя населення. Діалектика маркетингу полягає у необхідності його одночасного становлення по горизонталі на мікрорівні та по вертикалі на мезо-і макрорівнях з метою підвищення конкурентноздатності підприємств, ефективного соціально-економічного розвитку регіону.
Такою є концепція формування маркетингової системи України. Для її реалізації потрібні спеціальні організаційні та операційні механізми. В якості організаційного механізму пропонується два варіанти. Перший, в структурі Міністерства економіки, головних управлінь економіки місцевих державних адміністрацій і управлінь економіки виконкомів міських рад створити відділи маркетингу, побудовані по функціональному типу, який найбільше відповідає бюджетним обмеженням і завданням, що стоять перед державними адміністраціями. Другий, при названих закладах можуть бути створені госпрозрахункові маркетингові центри. Одним з головних завдань цих утворень є визначення пріоритетів економічного розвитку територій. Тому важливо розробити методику іх вибору і ранжування.

Існуючі класичні моделі стратегічного аналізу і планування розвитку, — модель BCG, модель GE/McKinsey, модель Shell/DPM, модель Hofer-Schendel, модель ADL/LC — широко використовуються за кордоном маркетологами на мікроекономічному рівні. Останнім часом українські фахівці звертають увагу на необхідність використання цих моделей в практиці діяльності вітчизняних підприємств. Головні характеристики цих моделей свідчать про те, що вони використовуються для досягнення бажаних прибутку та рентабельності. Така мета досягається шляхом оцінки бізнес-портфеля підприємства, стандартизації стратегій розвитку, оптимального розподілу ресурсів, уніфікації процесу прийняття рішень. Набір їх допустимих варіацій зводиться до чотирьох випадків: збільшення долі бізнесу підприємства на ринку; збереження частки бізнесу підприємства на ринку; максимальне використання становища бізнесу фірми на ринку; звільнення від даного виду бізнесу. Моделі прямо чи опосередковано базуються на концепції життєвого циклу товару і будуються в двохвимірній 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.

Leersnyder J.-M., Ourset R., Van Blockstal A. запропонували графічну модель для визначення конкурентоспроможності підприємств. У класичному варіанті цієї моделі, використовують вісім векторів: концепція товару чи послуги, якість, ціна, фінанси, торгівля, комунікаційна політика підприємства, передпродажна підготовка, післяпродажна підготовка [3]. Деякі фахівці пропонують інші групи показників [4]. Така модель може бути використана і для визначення пріоритетів територіального розвитку. Це повинна бути багатофакторна (багатовекторна) модель визначення конкурентоспроможності різних груп територіально і технологічно взаємопов’язаних та взаємодоповнюючих підприємств, для яких характерна спільність діяльності і націленність на єдину кінцеву мету. Такі групи підприємств називають міжгалузевими комплексами чи кластерами. В процесі адаптації вказаної моделі для вирішення нового завдання першочерговим являється вибір показників, які дозволять визначити такі пріоритети.

Під пріоритетами в територіальному маркетингу розуміються найбільш конкурентоспроможні напрямки діяльності, для яких у першу чергу слід створювати сприятливі умови розвитку, що дозволить з більшою ймовірністю досягти поставленої цілі. По суті мова йде про те, щоб із всієї гами міжгалузевих і галузевих комплексів (які у сукупності складають кластерну структуру господарського комплексу території), визначити такі, що на даний проміжок часу є найбільш конкурентоспроможними.

При побудові графічної багатовекторної моделі на радіусах-векторах відображаються певні значення показників, що характеризують стан конкурентоспроможності кожного оцінюваного кластера територіальної економічної системи. Сполучивши між собою кінці відрізків, отримаємо «багатокутник конкурентоспроможності».

Можна запропонувати перелік показників оцінки пріоритетності кластерів, які відповідають радіус-векторам графічної багатовекторної моделі.

1) загальний обсяг виробництва; 2) рівень продуктивності праці; 3) наявність матеріально-технічної бази; 4) рентабельність (збитковість) продукції; 5) питома вага прибуткових підприємств; 6) обіговість грошових коштів; 7) кількість зайнятих; 8) внесок у ВВП (ВДВ); 9) частка експорту в обсязі продажу території; 10) наявність підготовлених кадрів; 11) введення в дію основних фондів; 12) індекс виробництва.

Оцінка потенційних можливостей кожного кластера здійснюється в залежності від відповідної площі багатокутника. Чим більшою є ця площа, тим вищий рейтинг конкурентоспроможності кластера. Таким чином, площа такого многокутника стає своєрідним критерієм конкурентоздатності кластера. При цьому під критерієм розуміється спосіб оцінки обгрунтованості вибору пріоритетних напрямків діяльності в територіальній економічній системі (країна, регіон, місто).

Побудова графічної багатовекторної моделі здійснюється за таким алгоритмом:

1. Кути між радіус-векторами встановлюються однаковими і визначаються за формулою:
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де α — кути між радіус-векторами;

m — кількість використовуваних в моделі радіус-векторів.

2. Нормування довжини i-го радіус-вектора для показників темп росту яких є бажаним і відображає підвищення рівня конкурентоспроможності кластера здійснюється за формулами:
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[image: image6.wmf] — фактичне значення показника і-го радіус-вектора1;
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 - максимальна нормована довжина i-го радіус-вектора приравнюється до одиниці при максимальному значенні відповідного показника.

3.Нормування довжини i-го радіус-вектора для показників темп росту яких не є бажаним і відображає зниження рівня конкурентоспроможності кластера здійснюється за формулами:
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 — мінімальне значення показника і-го радіус-вектора.
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 - максимальна нормована довжина i-го радіус-вектора приравнюється до одиниці при мінімальному значенні відповідного показника.

4.Площа «багатокутника конкурентоспроможності» може бути визначена за формулою:
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n — кількість кластерів в структурі господарського комплексу території.
Таким чином, площа багатокутника конкурентоспроможності є функцією від довжини радіус-векторів:
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Різниця площ багатокутників конкурентоспроможності кластерів буде відображати їх відносну приорітетність. Отже, умова конкурентоспроможності, наприклад, кластера 1 над кластером 2 має вигляд:
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Апробуємо дану методику. В Одеській області структура господарського комплексу складається з семи кластерів.

1.Морегосподарський комплекс, у тому числі виробничі цикли: транспортно-торгівельний, включаючи експортно-імпортний; морепромисловий і промислово-океанічний; портово-промисловий. 2.Рекреаційний комплекс, у тому числі цикли: санаторно-курортний; туристичний. 3.Хімічний та нафтопереробний комплекс. 4.Науково-технічний та іноваційний комплекс. 5.Агропромисловий комплекс, у тому числі цикли: зерново-виробничий; плодоовочеконсервний; бурякоцукровий; ефіромасличний; маслобійно-олійний; м’ясопромисловий; молокопромисловий; виноградарсько-виноробний; тютюново-ферментаційний. 6.Машинобудівний комплекс, у тому числі цикли: судноремонтний; сільськогосподарське машинобудування; виробництво технологічного обладнання; станкобудування; електротехніка, електроніка, приборобудування. 7.Комплекс виробництва товарів народного споживання.

Для порівняння оберемо машинобудівний і агропромисловий комплекси Одеської області (табл. 1).
Таблиця 1
Значення радіус-векторів для побудови «багатокутника

конкурентоспроможності» машинобудівногота агропромислового комплексів Одеської області за 1999 рік [5,6]
	Назва показника
	Машинобудівний комплекс
	Агропромисловий комплекс

	
	Фактичне значення
	Нормована довжина ра-діус-вектора
	Фактичне значення
	Нормована довжина ра-діус-вектора

	Загальний обсяг виробництва,млн.дол.
	633,6
	0,9
	698,7
	1

	Рівень продуктивності праці, дол./чол.
	717
	0,14
	5070
	1

	Наявність матеріально-технічної бази, млн. дол..
	1383
	0,86
	1613
	1

	Рентабельність (збитковість) продукції;%
	1,9
	1
	-5,1
	0,1

	Питома вага прибуткових підприємств, %
	50,8
	1
	33,4
	0,67

	Обіговість грошових коштів
	3,6
	0,71
	5,1
	1

	Кількість зайнятих, тис.чол.
	137,8
	0,61
	225,5
	1

	Внесок у ВДВ, %
	13,0
	0,8
	16,0
	1

	Частка експорту в обсязі продажу території
	10,18
	0,8
	12,41
	1

	Наявність підготовлених кадрів (експертна оцінка)
	-
	1
	-
	1

	Введення в дію основних фондів, млн.дол.
	17,7
	1
	11,4
	0,64

	Індекси виробництва, в % до 1998р.
	48,5
	0,46
	104,7
	1
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На основі цієї інформації побудуємо «багатокутник конкурентоспроможності» машинобудівного та агропромислового комплексів Одеської області (мал. 1).
Мал. 1. «Багатокутник конкурентоспроможності» машинобудівного та агропромислового комплексів Одеської області по даним за 1999 рік

Площа багатокутника конкурентоспроможності машинобудівного комплекса равна:
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Площа багатокутника конкурентоспроможності агропромислового комплекса равна:
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Різниця площ багатокутників конкурентоспроможності цих кластерів равна:
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Отже, агропромисловий комплекс має більшу конкурентоспроможність відносно машинобудівного комплексу. Маючи результати такого аналізу, маркетологи можуть розпочинати розробляти відповідні комплекси маркетингу.
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1 Значення вибраних показників, які не можуть бути знайдені через відсутність методик чи відповідних даних, встановлюються за експертною оцінкою.
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