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ПРО ДЕРЖАВНЕ МАРКЕТИНГОВЕ РЕГУЛЮВАННЯ
Останнім часом в українській літературі з’являються публікації, в яких, враховуючи сучасні світові тенденції розвитку теорії маркетингу, обговорюється питання про необхідність використання концепції, методології і технології маркетингу в діяльності органів державного управління і місцевого самоврядування1.

В індустріально розвинутих країнах уряди, адміністрації земель, штатів, кантонів, департаментів, міст використовують маркетинг для активізації соціально-економічного розвитку. Традиційною сферою діяльності міських властей 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.

Сучасні вимоги до виконання державними закладами України їх функцій в значній мірі відрізняються від наукових і нормативних. В деяких випадках це потребує радикальної зміни інструментів та важелів, що використовуються державними установами в їх роботі. На зміну прямому адмініструванню приходять елементи формування маркетингових комунікацій. Так, поширеними в останній час стала практика налагодження зв’язків з громадськістю. Все частіше замовниками реклами стають державні установи. Метою реклами, де ініціаторами стають державні установи, найчастіше є пропаганда державних суспільно важливих ідей, висвітлення позитивних результатів своєї роботи тощо. Найактивнішими учасниками є такі відомства державної виконавчої влади як Державна податкова адміністрація, Державна автомобільна інспекція, Міністерство оборони. Значну кількість заходів з пропаганди ідей, сприятливих для розвитку міст, починають здійснювати міські власті. На нинішньому етапі маркетингові технології використовуються Адміністрацією президента. У структурі Адміністрації створено Управління стратегічного планування. Його мета формування іміджу України в світі. По суті — це Управління міжнародної реклами України. Це приклад використання елементів маркетингу при здійсненні міжнародної економічної політики.

Маркетинг пропонується використовувати в якості ринкового інструменту держави для структурної перебудови господарського комплексу і узгодження інтересів держави, діячів ринку та населення. Формування системи маркетингової діяльності органів державного управління та місцевого самоврядування необхідно розглядати в комплексі з іншими напрямами державного будівництва і управління національною економікою.

Можна запропонувати схему такої діяльності, що включає: моніторинг маркетингового середовища; вибір пріоритетів економічного розвитку території і встановлення параметрів оптимальної структури господарського комплексу; створення сприятливого податкового клімату (податки — це та 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.

В сучасній українській економічній науці відбувається становлення нового наукового напряму — територіального маркетингу. На думку автора, поняття «територіальний маркетинг» слід використовувати виключно до діяльності органів державного управління та органів місцевого самоврядування, тобто це державний маркетинг (макро- і мезомаркетинг). При цьому, поняття «національний маркетинг» стосується діяльності уряду країни, поняття «регіональний маркетинг» — регіонального органу державного управління, поняття «муніципальний маркетинг» — органів місцевого самоврядування. Національний, регіональний і муніципальний маркетинги є формами прояву, різновидами територіального (державного) маркетингу. Територіальний маркетинг — це маркетингова діяльність, що виконується органом державного управління та місцевого самоврядування і шляхом обміну задовольняє потреби створенням сприятливого маркетингового середовища для формування довготермінових конкурентних переваг юридичних осіб і підвищення якості життя населення території. Обмін полягає у тому, що кожна із сторін в результаті взаємодії досягає поставленної мети.
Мета територіального маркетингу триєдина: задоволення інтересів споживачів — створення сприятливих зовнішних умов формування довготермінових конкурентних переваг територіальних суб’єктів господарювання і підвищення якості життя місцевого населення; задоволення інтересів органу державного управління і місцевого самоврядування — збільшення надходжень до бюджету; задоволення інтересів суспільства — турбота про нейтралізацію негативних наслідків господарської діяльності територіальних суб’єктів господарювання.
Територіальний маркетинг має методологічні і методичні особливості у порівнянні з фірмовим маркетингом. Пов’язані вони з відмінностями властивими макро- і мезоекономічним системам у порівнянні з мікроекономічною системою і специфікою діяльності органів державного управління та місцевого самоврядування у порівнянні з підприємницькими структурами (це соціальні та політичні цілі; владні послуги; формування цін на владні послуги; впровадження інновацій; фінансові стимули; нефінансова підтримка; покращення ділового клімату).
Територіальний маркетинг — це також інтегрована функція, що виконується суб’єктом управління територією і включає: аналіз маркетингового середовища і розробку стратегії маркетингу; розробку структурної і фіскальної політики; сприяння у формуванні каналів фізичного розподілу суб’єктів господарювання; розробку політики просування.

План маркетингу повинен визначати маркетингові заходи, що дозволять підтримати місцевих підприємців та населення, покращити імідж території, зміцнити зв’язки з іншими територіями, здійснити корекцію маркетингової діяльності. Алгоритм розробки плану маркетингу території включає стратегічні та операційні елементи маркетингу. Технологія планування територіального маркетингу може містити п’ять блоків: аналіз, синтез, стратегія, операційні роботи, контроль.
Комплекс маркетингу органу виконавчої влади включає: структурну політику, фіскальну політику, політику сприяння, політика просування. Складовою частиною комплексу маркетингу може бути: реклама; засоби посилення позитивної реакції економічних агентів; пропаганда («PR»); особисті контакти.
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