

Концепція маркетингової діяльності органів державного управління
На сучасному етапі становлення ринкових відносин в Україні більшість фахівців вважають, що подальший розвиток економіки неможливий без зростання регулюючої функції держави, і та обставина, що держава з самого початку відмовилась від цієї функції, є однією із серйозних помилок ринкових реформ [1, 2].
В якості ринкового інструменту держави для структурної перебудови господарського комплексу і узгодженню інтересів держави, діячів ринку та населення може бути використаний маркетинг. Формування системи маркетингової діяльності органів державного управління та місцевого самоврядування необхідно розглядати в комплексі з іншими напрямами управління національною економікою та державного будівництва.

Сучасні вимоги до виконання державними закладами їхніх функцій в значній мірі відрізняються від вимог минулого. В деяких випадках це потребує радикальної зміни інструментів та важелів, що використовуються державними установами в їх роботі, в деяких випадках на зміну прямому адмініструванню приходять елементи формування маркетингових комунікацій. Так, поширеною в останній час стала практика налагодження зв’язків з громадськістю. Все частіше державними установами використовуються інструменти реклами. Метою реклами, де ініціаторами стають державні установи, найчастіше є пропаганда державних суспільно важливих ідей, пропагування своєї роботи тощо. Найактивнішими учасниками є такі відомства державної виконавчої влади як Державна податкова адміністрація, Державна автомобільна інспекція, Міністерство оборони. Значну кількість заходів по пропаганді ідей, сприятливих для розвитку міст починають здійснювати міські влади [3].
В індустріально розвинутих країнах уряди, адміністрації земель, штатів, кантонів, департаментів, міст використовують маркетинг для активізації соціально-економічного розвитку [4]. Наприклад, на замовлення Європейської Комісії експертами-маркетологами розроблено стратегія формування позитивної суспільної думки з питання заміни національних валют країн ЄС на євро. Адміністрація Президента США займає двадцать четверте місце серед найбільших рекламодавців світу. Уряди країн використовують технології маркетингу при проведенні програм по боротьбі з алкоголізмом, курінням і наркоманією, збереженню електроенергії, дотриманню правил дорожного руху. У Франції за допомогою маркетингу була вирішена проблема нерівномірного розташування виробничих сил. В Швейцарії, Іспанії, Німеччині координаційним механізмом регулювання індустрії туризму є маркетингові системи цих країн. Їх структурними елементами — носіями маркетингових функцій, є центральні і регіональні органи державної влади, національні та регіональні туристичні асоціації, туристичні підприємства. Між ієрархічними рівнями маркетингу (макро, мезо, мікро) існує залежність. Маркетингові дії центральних і регіональних органів державної влади, наприклад, розробка стратегії маркетингу, проведення маркетингових досліджень і заходів по просуванню турпродукту та території, — індикативні інструменти орієнтації туристичного підприємства у ринковому просторі. Маркетинг туристичного підприємства інтегрований в систему маркетингу країни.

В США адміністрація штату Пенсільванія використала регіональний маркетинг для трансформації економічної структури Піттсбургської агломерації — одного із центрів світового сталеливарного виробництва [4]. Після аналізу маркетингового середовища з використанням класичного маркетингового інструментарію було розроблено стратегію розвитку Піттсбургського регіону. Нині Піттсбург — регіон індустрії сервісу, охорони здоров’я, освіти, прецезійних технологій, легкої промисловості, сталеливарного виробництва. Проте, в ньому зайнято менше 5% працездатного населення. В кінці 90-х років Піттсбург було визнано кращим для проживання містом в США і він увійшов в десятку кращих американських міст за рівнем урбанізації і охороні здоров’я жителів, хоча в 70-х роках це був один із найбільш забруднених регіонів США. Вказаний досвід був використаний в багатьох країнах світу (Норвегія, Ірландія, Греція, Турція та ін.). Зокрема, в Росії в Кузбасі при пошуку оптимальних механізмів вирішення кризової ситуації (регіон мав вугільно-металургійну спеціалізацію і нерозвинуту соціальну сферу) розроблено специфічну модель регіонального маркетингу. Пошуком адекватних моделей маркетингової діяльності займаються в інших суб’єктах Російської Федерації.
Традиційною сферою діяльності міських влад за кордоном став муніципальний маркетинг — використання інструментів маркетингу з метою розвитку міста, підвищення конкурентоздатності його інституціональних одиниць і забезпечення добробуту населення. Це — система заходів по залученню до міста нових економічних агентів і інвестицій шляхом розповсюдження інформації та друкованих матеріалів про місто, цілеспрямованих візитів міських керівників, зустрічей з потенційними інвесторами та ін.

Під категорією «маркетингова діяльність органів державного управління та місцевого самоврядування» слід розуміти використання концепції, методології, технології маркетингу органами державної влади центрального та місцевого рівнів і органами місцевого самоврядування. Тобто ця система охоплює тільки інституційні одиниці сектору загального державного управління.

Маркетингова діяльність органів державного управління та органів місцевого самоврядування є елементом маркетингової системи країни, до якої входить також сукупність систем управління маркетинговою діяльністю інституційних одиниць інших чотирьох секторів економіки — нефінансових та фінансових корпорацій, домашніх господарств, некомерційних організацій. В свою чергу, маркетингова система країни є єлементом національної економічної системи.

Маркетингова діяльність органів державного управління має багатопланове значення. З економічної точки зору 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 (сприяє налагодженню зв’язків між суб’єктами господарювання, продавцями і покупцями, зростанню ділової активності, підвищенню обсягів капіталовкладень, збільшенню кількості робочих місць), оптимізації структури господарського комплексу. Із суспільно-політичної точки зору маркетингова діяльність на макро- і мезорівнях, крім сприяння формуванню споживацьких уподобань, бере також участь у становленні стандартів соціальної поведінки, формуванні представництва політичних партій в структурі різних гілок влади. Ідеологічна роль реалізується в сприянні поширенню певної ідеології. Освітньо-виховна сприяє поширенню нових знань, прищеплює різноманітні практичні навички. Психологічна роль полягає у формуванні психологічних установок, самооцінки, характеру реакції, психологічного клімату.

Основним напрямком в процесі формування системи державного управління маркетинговою діяльністю є розвиток системи центральних та місцевих органів державної влади і органів місцевого самоврядування, які виконують маркетингові функції. Було б доцільним створити в структурі органів державного управління і місцевого самоврядування організаційний механізм здійснення маркетингової діяльності — службу маркетингу [5].
Ефективність діяльності служби маркетингу багато в чому залежить від його організаційної будови. Вона повинна працювати за функціональним типом, який є найбільш адекватним бюджетним обмеженням і завданням, що стоять перед органами виконавчої влади. Можливий і інший організаційний варіант: при Міністерстві економіки, головних управліннях економіки місцевих державних адміністрацій і управліннях економіки виконкомів місцевих рад можуть бути створені госпрозрахункові маркетингові центри.
Служба маркетингу повинна складатися з чотирьох монофункціональних секторів — у відповідності до кількості маркетингових видів діяльності. Звіти секторів надходять до заступника начальника служби маркетингу, який формує план маркетингу, що повинен стати розділом програми соціально-економічного і культурного розвитку території і базуватися на розроблених комплексах маркетингу для реалізації кожної виявленої маркетингової можливості.
Можна запропонувати модель концепції діяльності служби маркетингу органів державного управління та місцевого самоврядування, що включає: моніторинг маркетингового середовища; вибір пріоритетів економічного розвитку території і встановлення параметрів оптимальної структури господарського комплексу; формування оптимальної структури господарського комплексу території; створення сприятливого податкового клімату (податки —це своєрідна ціна, за яку органи державного управління та місцевого самоврядування надають владні послуги); сприяння у встановленні ділових відносин між суб’єктами господарювання; розповсюдження інформації про переваги роботи суб’єктів господарювання в пріоритетних напрямках; оцінку результатів і в залежності від них корекцію подальших дій (див. рисунок).













Результат негативний                                                                     Результат позитивний

Модель концепції маркетингової діяльності органів державного управління та місцевого самоврядування

Технологія планування маркетингової діяльності органів державного управління та місцевого самоврядування передбачає аналіз маркетингового середовища, розробку територіального комплексу маркетингу, реалізацію територіального комплексу маркетингу, здійснення коректуючого впливу каналами зворотнього зв’язку. Ії можна подати у вигляді п’яти блоків [6,7]:
— маркетинговий аналіз: аналіз маркетингового середовища території, пошук ринкових і маркетингових можливостей — STEP-аналіз, SWOT-аналіз; прогноз варіантів розвитку території; вибір пріоритетних маркетингових можливостей території та ін.;

— маркетинговий синтез: формулювання мети для кожної маркетингової можливості території; визначення переліку та ієрархії завдань, вирішення яких необхідно для досягнення поставленої мети та ін.;

— стратегічний маркетинг: визначення стратегії маркетингу території; сегментування і вибір цільового сегменту ринку, позиціонування та ін.;

— операційний маркетинг: розробка комплексу маркетингу; розробка плану маркетингу; відсліжування і фіксація проміжних результатів та ін.;

— маркетинговий контроль: розрахунок ефективності маркетингової діяльності; корекція планів маркетингу по каналам зворотнього зв’язку та ін..

Структура і зміст комплексу маркетингу території

	Елементи комплексу маркетингу
	Зміст діяльності по формуванню елементів комплексу маркетингу

	Товарна політика території
	Формування раціональної функціональної і вартісної структури господарського комплексу території

	Цінова політика території
	Регулювання цін, тарифів, податкових платежів, зборів, звільнення від податків, зменьшення ставок податків, надання податкових кредитів і канікул

	Політика сприяння у формуванні каналів фізичного розподілу суб’єктів господарювання
	Надання ділової інформації суб’єктам господа-рювання, укладення договірних відносин з іншими територіями, організація виставок і ярмарок

	Політика просування території
	Проведення кампаній по формуванню і підтримці позитивного іміджу території


В територіальному маркетингу (це синонім маркетингової діяльності органів державного управління та місцевого самоврядування) під комплексом маркетинга слід розуміти набір контрольованих змінних факторів маркетингу, сукупність яких, — товарна політика території, цінова політика території, політика сприяння у формуванні каналів фізичного розподілу суб’єктів господарювання, політика просування території (див. таблицю) — може бути використана для розробки плану маркетингу території.

Таким чином, маркетингова діяльність органів державного управління та місцевого самоврядування повинна стати одним з інструментів в системі механізмів реалізації економічної політики України.
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Оцінка результатів





Створення сприятливого податкового клімату





Сприяння у встановленні ділових відно-син між суб’єктами господарю-вання





Розповсюдження інформації про переваги роботи суб’єктів гос-подарювання в пріоритет-них напрям-ках





Оцінка внеску валової дода-ної вартості го-сподарських ко-мплексів у ва-ловий внутріш-ній продукт (ва-лову додану вартість) еконо-мічної системи території





Формування оптимальної структури господарського комплексу території





Вибір пріоритетів економічного розвитку території і встановлення параметрів оптимальної структури господарського комплексу





Моніторинг маркетингового середовища









