МАКРОМаркетинг: Маркетинг в секторі загального державного управління
На сучасному етапі розвитку економіки України більшість фахівців вважають, що подальше зростання неможливе без посилення регулюючої функції держави. В якості інструменту державної підтримки діяльності підприємства пропонується використовувати маркетинг. Макромаркетинг дозволяє створити нову систему методів державного регулювання діяльності підприємств, які зможуть формувати сприятливе зовнішнє середовище господарювання підприємств.

Можна з певністю констатувати, що проблематика макромаркетингу (це також відноситься до мезомаркетингу) ще не знайшла повною мірою теоретичного осмислення і практично не відображена у фаховій літературі. Не розроблені методичні рекомендації щодо виконання функцій маркетингу органами державного управління і організаційної побудови їх відділів маркетингу. Формування макро-і мезомаркетингової системи, тобто системи маркетингової діяльності органів державного управління та органів місцевого самоврядування необхідно розглядати в комплексі з іншими напрямами управління національною економікою та державного будівництва.

В індустріально розвинутих країнах уряди, адміністрації земель, штатів, кантонів, департаментів, міст використовують маркетинг для активізації соціально-економічного розвитку. Наприклад, на замовлення Європейської Комісії експертами-маркетологами була розроблена 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 багатьох країн використовують технології маркетингу при проведенні програм боротьби з алкоголізмом, курінням і наркоманією, збереження електроенергії, дотримання правил дорожного руху. У Франції за допомогою маркетингу було вирішено проблему нерівномірного розташування виробничих сил. В Швейцарії, Іспанії, Німеччині координаційним механізмом регулювання індустрії туризму є маркетингові системи цих країн. Їх організаційними елементами — носіями маркетингових функцій, є центральні і регіональні органи державної влади, національні та регіональні туристичні асоціації, туристичні підприємства.

В США адміністрація штату Пенсільванія використала регіональний маркетинг для трансформації економічної структури Піттсбургської агломерації — одного із центрів світового сталеливарного виробництва. Після аналізу маркетингового середовища з використанням класичного маркетингового інструментарію було розроблено стратегію розвитку Піттсбургського регіону. Нині Піттсбург — це регіон індустрії сервісу, охорони здоров’я, освіти, прецизійних технологій, легкої промисловості, сталеливарного виробництва. Проте, в ньому зайнято менше 5% працездатного населення. В кінці 90-х рр. ХХ ст., Піттсбург було визнано «Кращим для проживання містом в США», він увійшов в десятку кращих американських міст за рівнем урбанізації і охорони здоров’я жителів, хоча в 70-х рр. це був один із найбільш забруднених регіонів США. Вказаний досвід був використаний в багатьох країнах світу (Норвегія, Ірландія, Греція, Туреччина та ін.). Зокрема, в Росії в Кузбасі при пошуку оптимальних механізмів вирішення кризової ситуації (регіон мав вугільно-металургійну спеціалізацію і нерозвинуту соціальну сферу) була розроблена специфічна модель регіонального маркетингу. Пошуком адекватних моделей маркетингової діяльності займаються в інших суб’єктах Російської Федерації.
Традиційною сферою діяльності міських властей за кордоном став муніципальний маркетинг — використання інструментів маркетингу з метою розвитку міста, підвищення конкурентоспроможності його інституційних 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.

Прогресивний зарубіжний досвід повинен бути врахований в процесі системної трансформації українського суспільства. Так, поширеними в останній час стала практика налагодження зв’язків з громадськістю. Найактивнішими учасниками є такі відомства державної виконавчої влади як Державна податкова адміністрація, Державна автомобільна інспекція, Державна туристична адміністрація, Міністерство оборони. Значну кількість заходів з пропаганди ідей, сприятливих для розвитку міст, починають здійснювати міські власті.

Під категорією «маркетингова діяльність органів державного управління та органів місцевого самоврядування» (макро- і мезомаркетинг) 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.

Можна запропонувати схему такої діяльності, що, як це показано на рис.1, включає: моніторинг маркетингового середовища; вибір пріоритетів економічного розвитку території і встановлення параметрів оптимальної структури господарського комплексу; формування оптимальної структури господарського комплексу території; оцінка внеску валової доданої вартості підприємств певних господарських комплексів у валовий внутрішній продукт (валову додану вартість) економічної системи; створення сприятливого податкового клімату (податки — це ціна, за яку органи державного управління та місцевого самоврядування надають владні послуги); сприяння у встановленні ділових відносин між суб’єктами господарювання; стимулювання роботи підприємств в пріоритетних напрямках і розповсюдження інформації про переваги такої роботи; оцінку результатів і в залежності від них корекцію подальших дій.













Результат позитивний                                                                     Результат негативний


Рис. 1. Схема маркетингової діяльності органів державного управління та місцевого самоврядування (макро- і мезомаркетингу)

Маркетингова діяльність органів державного управління має багатопланове значення:

· з економічної точки зору — це механізм економічної зацікавленості у згортанні виробництва одних і нарощуванні виробництва інших товарів. Її значення полягає у гармонізації інтересів усіх суб’єктів ринку, оптимізації структури господарського комплексу;

· із суспільно-політичної точки зору, крім сприяння формуванню споживацьких уподобань, — це механізм становлення стандартів соціальної поведінки, формування 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 центральних та місцевих органів державної влади, яким підпорядковане виконання маркетингових функцій.
Єдино можливою формою існування макромаркетингу є територіальна маркетингова система, яка є підсистемою економічної системи території. При цьому під територіальною маркетинговою системою розуміється організаційно-управлінський механізм, тобто взяті у сукупності підрозділ маркетингу органу виконавчої влади та план маркетингу — розділ програми соціально-економічного та культурного розвитку.

Організаційний механізм. Було б доцільним створити в структурі органів виконавчої влади організаційний механізм здійснення макромаркетингу — підрозділ маркетингу. Він органічно вписується у склад Міністерства економіки і з питань європейської інтеграції України, головних управлінь економіки місцевих державних адміністрацій, управлінь економіки виконавчих комітетів міських рад.

Пропонується схема типової організаційної структури підрозділу маркетингу органів виконавчої влади (рис. 2). Запропонований також типовий зміст роботи і функціональні обов’язки співробітників підрозділу маркетингу органів виконавчої влади (табл. 1).







Рис. 2. Схема типової організаційної структури підрозділу маркетингу органів виконавчої влади

Таблиця 1

Запропонований типовий зміст роботи і функціональні обов’язки співробітників підрозділу маркетингу органів виконавчої влади

	Зміст роботи сектора
	Функціональні обов’язки співробітників сектора

	Сектор моніторингу — створює систему маркетингової інформа-ції, за допомогою якої збирає ін-формацію про маркетингове сере-довище території і обгрунтовує її маркетингові можливості (генерує конструктивні ідеї про те, як і за рахунок чого можна заробити гро-ші в бюджет території), визначає пріоритетні напрямки розвитку господарської діяльності підпри-ємств. Здійснює моніторинг зако-нів, указів, постанов, розпоряд-жень, що приймаються, засобів масової інформації; вивчення про-гресивного досвіду, спеціальної літератури, статистичних даних; входження в інформаційні мережі; маркетингові дослідження
	· здійснювати формулювання цілей і завдань, що сто-ять перед територією;

· виявляти проблеми і обгрунтовувати необхідність проведення маркетингових досліджень;

· проводити маркетингові дослідження і інтерпре-тувати отримані результати;

· відбирати джерела інформації;

· формувати банк даних про маркетингове середовище території на основі отриманої первинної та вторинної інформації;

· виявляти цільові сегменти ринку для розвитку тери-торіальних міжгалузевих комплексів;

· проводити комплексне вивчення та прогнозування потреб населення території;

· виконувати аналіз зібраної інформації;

· здійснювати контроль ефективності територіального маркетингу за допомогою інтегрального показника;

· складати звіти про результи проведеної роботи

	Сектор структурної і податкової політики — визначає існуючу і розраховує оптимальну структуру ВВП чи ВДВ території, пропонує систему податкових заходів для досягнення такої оптимальної структури


	· розраховувати внесок кожного територіального господарського комплексу (галузі) у ВВП чи ВДВ території;

· розраховувати коефіцієнт ефективності використання наявного ресурсного потенціалу кожного територіального господарського комплексу (галузі);

· прогнозувати орієнтири оптимізації кожного територіального господарського комплексу (галузі) у ВВП чи ВДВ території;

· розробляти рекомендації за ставками державних податків, місцевих податків та зборів, кредитної і бюджетної політики;

· пропонувати джерела фінансування для розвитку територіальних господарських комплексів (галузей)

	Сектор оптимізації господар-ських зв’язків — надає інформа-цію, огляди про фактори та тен-денції розвитку маркетингового середовища, сприяє встановленню зв’язків між суб’єктами господа-рювання
	· надавати інформацію про бізнес на території, розвиток ділової активності;

· надавати інформацію про програми фінансової підтримки розвитку пріоритетних територіальних господарських комплексів (галузей), у тому числі про нормативні акти, пільгові кредити, підтримку інноваційного розвитку, ярмарки, виставки тощо;

· надавати послуги з вибору об’єкта для співробітництва на території країни, регіону, міста;

· надавати інформацію суб’єктам господарювання та потенційним партнерам;



	Продовження табл. 1

	
	· формувати і поповнювати банк даних потенційних партнерів для суб’єктів господарювання;

· надавати методичну допомогу службам маркетингу, що функціонують на мікроекономічному рівні господарювання;

· організовувати тематичні семінари маркетингової спрямованості, як для навчання, так і для обміну прогресивним вітчизняним та зарубіжним досвідом

	Сектор просування — створює комплекс просування, що скла-дається з реклами, засобів приско-рення і/чи посилення позитивної реакції економічних агентів, про-паганди, особистих контактів. Займається формуванням позитив-ної громадської думки і сприят-ливого іміджу органів влади та те-риторії в цілому. Здійснює рек-ламні кампанії, презентації, пряме розсилання, проведення ярмарок, фестивалів, спортивних заходів, розповсюдження інформаційних друкованих матеріалів


	· розробляти систему кредитних, дотаційних, інвес-тиційних заходів;
· висвітлювати економічні, соціальні, спортивні, культурні, науково-технічні, медицинські, екологічні та інші успіхи території, створюючи уявлення про неї як місце з привабливими умовами життя, рекреації, господарської діяльності;

· підтримувати популярність і інтерес до території, використовуючи різні інформаційні приводи: день міста; день сміху; створення героїв, символів, ритуалів, традицій; проведення великих спортивних і культурних заходів, конференцій;

· популяризувати територію в цілому;

· стримувати розповсюдження негативної інформації про територію;

· формувати патріотизм, пропагувати здоровий образ життя — маркетинг ідей;

· культивувати популярність, високий авторитет, повагу до перших державних осіб країни, регіону, міста — маркетинг осіб;

· сприяти додатковим надходженням до бюджету, підвищенню конкурентоспроможності території і збільшенню можливості більш продуктивного вирішення соціально-економічних питань


Державна підтримка функціонування підприємств здійснюється відповідними секторами відділу маркетингу органу виконавчої влади. Селективна підтримка надається у першу чергу підприємствам, що зайняті матеріально-технічним забезпеченням соціальної сфери, постачають продукцію для державних потреб, приймають участь у ліквідації наслідків надзвичайних ситуацій, працюють у пріоритетних господарських комплексах.
Сектор моніторингу:

· аналізує маркетингове середовище за допомогою системи маркетингової інформації, діагностує стан підприємств та розробляє методичні матеріали індикативного характеру по удосконаленню їх роботи;

· накопичує інформацію про особливості функціонування підприємств різної галузевої та відомчої належності, форм власності, характеру готової продукції, організаційно-правової форми та ін.;

· складає прогнози розвитку мережі товарних потоків, що мають пріоритетне значення для забезпечення господарських зв’язків;
· розповсюджує прогресивний практичний досвід функціонування підприємств;

· сприяє впровадженню найновіших наукових розробок інноваційної спрямованості.

Сектор оптимізації господарських зв’язків:

· здійснює закупівлі по державних замовленнях, при цьому забезпечуючи ефективне витрачання бюджетних коштів;

· організує торги (конкурси, тендери) по розподілу державних замовлень;

· формує систему державних замовлень та поставок продукції для державних потреб.

Сектор просування:

· здіснює економічне стимулювання спрямоване на покращення результатів функціонування підприємств;

· забезпечує звільнення від податків, зменшення ставок податків, надання податкових кредитів і канікул, дотації, позики, гарантії займів підприємствам, що зайняті обслуговуванням організацій соціальної сфери та постачанням продукції для державних потреб;
· забезпечує виділення пільгових кредитів при здійсненні закупівель, завезення продукції та створення запасів на випадок надзвичайних ситуацій;

· організує проведення виставок і ярмарок з метою формування господарських зв’язків.
Підрозділ маркетингу органів державної влади — це організаційний механізм здійснення маркетингової діяльності. Проте для ефективного виконання своєї місії він повинен бути доповнений управлінським механізмом (рис. 3).
За допомогою зазначеної технології підрозділу маркетингу слід розробляти перелік взаємопов’язаних маркетингових заходів, тобто план маркетингу органу виконавчої влади, що складається  з відповідних комплексів макромаркетингу.
На думку автора, під комплексом макромаркетингу слід розуміти набір контрольованих змінних факторів, сукупність яких, — структурна політика, податкова політика, сприяння у формуванні каналів фізичного розподілу суб’єктів господарювання, просування — може бути використана для розробки плану маркетингу органу виконавчої влади (табл. 2).
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Рис. 3. Алгоритм технології макромаркетингу (мезомаркетингу)
Таблиця 2

Структура і зміст комплексу макромаркетингу (мезомаркетингу)

	Назва елемента комплексу
	Зміст діяльності елементів комплексу

	Структурна політика
	формування раціональної функціональної і вартісної структури господарського комплексу території

	Податкова політика
	встановлення розмірів податків і зборів

	Сприяння у формуванні каналів фізичного розподілу суб’єктів господарювання
	надання ділової інформації суб’єктам господа-рювання, укладення договірних відносин з іншими територіями

	Просування
	звільнення від податків, зменшення ставок податків, надання податкових кредитів і канікул, дотації, позики, гарантії займів, організація виставок і ярмарок, проведення кампаній з формування і підтримки позитивного іміджу території


Складовою частиною комплексу макромаркетингу є комплекс просування, що автор інтерпретує як:

· реклама — макромаркетингова реклама може бути класифікована як іміджева, рубрична, порівняльна, інформативна, підтримуюча, нагадувальна, пояснювально-пропагандистська.

· засоби прискорення і/чи посилення позитивної реакції економічних агентів — це демонстрація переваг і можливостей об’єктів, що знаходяться на території; організації ознайомлювальних поїздок, надання інформації і послуг; політична і криміногенна ситуації; режим екологічної безпеки; ставки податків і зборів; рівень доходів населення; тип попиту; сукупність культурних традицій і надбань та ін.

· пропаганда («PR») — це проведення прес-конференцій, брифінгів, круглих столів для розповсюдження у засобах масової інформації відомостей про переваги території, корекції несприятливого уявлення про цю територію, забезпечення її позитивного іміджу, роз’яснення громадськості політики органів виконавчої влади, постійне інформування про результати проведеної роботи з точки зору задоволення інтересів суб’єктів господарювання і населення та ін. Фахівці з «PR» можуть запропонувати організувати проведення наукових конференцій, урочистих заходів, художніх та науково-технічних виставок, експозицій досягнень вчених, презентацій, ярмарок, спортивних змагань, що дозволить досягнути запланованого ефекту.

· особисті контакти трансформуються в такі заходи: представництва на інших територіях, знаходження і залучення потенційних інвесторів, розповсюдження інформації про переваги території на переговорах, встановлення довготермінових контактів і викладення аргументів на користь даної території.

Ефективність здійснення комплексу просування органу виконавчої влади території пропонується оцінювати за допомогою двох показників: додаткові надходження до бюджету, отримані після здійснення комплексу просування, та рентабельність комплексу просування.

Додаткові надходження до бюджету, отримані після здійснення комплексу просування, розраховуються за формулою:
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 — додаткові надходження до бюджету, отримані після здійснення комплексу просування;
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 — сума податкових надходжень до бюджету після здійснення комплексу просування;
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 — сума податкових надходжень до бюджету до здійснення комплексу просування;
В — витрати на здійснення комплексу просування.

Рентабельність комплексу просування розраховується за формулою:
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 — рентабельність комплексу просування.

В результаті зробленого аналізу можна дати слідуючу класифікацію співвідношення мікро- та макромаркетингу (табл. 3).

Таблиця 3

Співвідношення мікромаркетингу та макромаркетингу

	Концептуально-методологічні характеристики
	Мікромаркетинг


	Макромаркетинг

(мезомаркетинг)

	Рівень економічної систе-ми, на якому застосову-ється концепція соціаль-но-етичного маркетингу
	· мікрорівень (підприємства та організації)
	· макрорівень, мезорівень (органи державного управління та органи місцевого самоврядування)

	Сектор інституційної одиниці
	· нефінансових корпорацій;

· фінансових корпорацій;

· некомерційних організацій
	· загального державного управління

	Передумови актуальності
	· трансформація ринку продавця в ринок покупця (посилення конкуренції, загострення збутових проблем)
	· демократизація держави, інститути якої повинні вра-ховувати потреби електо-рату;

· децентралізація влади і передача багатьох повно-важень місцевим органам державного управління і органам місцевого самов-рядування;
· зміни концепції економіч-ної політики з телеологіч-ної на генетичну

	Особливості
	· попит важливіший за товар;

· товар розглядається у кон-тексті кінцевого використання;

· прибуток важливіший за обсяг продаж
	· ціни на владні послуги формуються не кон’юнкту-рою ринку, а в результаті
державного і регіонального управління;
· на зміст та обсяг держав-них і регіональних владних послуг впливають політич-ні фактори;
· органи державного управ-ління та місцевого само-врядування слабо сприй-мають інновації, сильний вплив мають політичні та корпоративні інтереси.

	Сутність маркетингового підходу
	· орієнтація на споживачів

	Тлумачення сутності маркетингового підходу
	· націленність на задоволен-ня попиту споживачів у ін-вестиційних чи споживчих товарах
	· націленність на задоволен-ня потреб споживачів в по-слугах органів державного управління та органів міс-цевого самоврядування

	Мета
	Триєдина:

· задоволення попиту;

· отримання прибутку;

· турбота про нейтралізацію негативних наслідків гос-подарської діяльності під-приємства
	Триєдина:

· створення сприятливих зов-нішних умов формування конкурентних переваг під-приємств і підвищення якості життя населення;

· збільшення надходжень до бюджету;
· турбота про нейтралізацію негативних наслідків гос-подарської діяльності під-приємств

	Тлумачення обміну
	· кожна сторіна в результаті взаємодії досягає своєї мети

	Зміст
	· аналіз маркетингового середовища і розробка стратегії маркетингу;

· товарна і цінова політика;

· фізичний розподіл товару;
· просування
	· аналіз маркетингового середовища і розробка стратегії маркетингу;

· структурна і податкова політика;

· сприяння у формуванні ка-налів фізичного розподілу суб’єктів господарювання;

· просування

	Принцип
	· комплексності і синхронності

	Комплекс маркетингу 
	· товар;

· ціна;

· місце;

· просування
	· структурна політика;

· податкова політика;

· сприяння у формуванні ка-налів фізичного розподілу;

· просування

	Комплекс просування
	· реклама;

· особистий продаж;

· методи стимулювання збуту;
· пропаганда («PR»)
	· реклама;

· особисті контакти;

· засоби прискорення і/чи посилення позитивної ре-акції економічних агентів;

· пропаганда («PR»)

	Форма прояву
	· маркетингова система

	Атрибути підрозділу маркетингу
	· моніторинг середовища;

· орієнтація на споживача і конкурентів;

· міжфункціональна координація

	Блоки управлінського механізму
	· маркетинговий аналіз;

· маркетинговий синтез;

· стратегічний маркетинг;

· операційний маркетинг;

· маркетинговий контроль

	Критерій ефективності
	· рівень результативних показників відносно середньоринкових чи нормативних


Проблема підвищення конкурентоспроможності економіки України безпосередньо пов’язана з формуванням маркетингової системи країни, що, як це видно з рис. 4. становить органічну єдність макромаркетингу (територіального маркетингу) та мікромаркетингу (фірмового маркетингу).

                                                                    МАРКЕТИНГОВА

                                                                                СИСТЕМА

                                                                    УРЯДУ

                                                                       (МАКРОМАРКЕТИНГ,

                                                                НАЦІОНАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ)
ТЕРИТОРІАЛЬНИЙ                            МАРКЕТИНГОВІ СИСТЕМИ

МАРКЕТИНГ                                         РЕГІОНАЛЬНИХ ОРГАНІВ

                                                    ДЕРЖАВНОГО УПРАВЛІННЯ

                                               (МЕЗОМАРКЕТИНГ, РЕГІОНАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ)
                                                         МАРКЕТИНГОВІ СИСТЕМИ ОРГАНІВ

                                                             МІСЦЕВОГО САМОВРЯДУВАННЯ

                                               (МЕЗОМАРКЕТИНГ, МУНІЦИПАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ)

МАРКЕТИНГ                               МАРКЕТИНГОВІ СИСТЕМИ СУБ’ЄКТІВ

ПРОДУКЦІЇ                                               ГОСПОДАРЮВАННЯ

                                                   (МІКРОМАРКЕТИНГ, ФІРМОВИЙ МАРКЕТИНГ)

Рис. 4. Схема маркетингової системи країни

Маркетингова система України повинна складатися із підсистеми національного маркетингу, підсистеми регіонального маркетингу, підсистеми муніципального маркетингу, підсистеми фірмового маркетингу. Національний, регіональний, муніципальний маркетинг в міру своєї компетенції повинні створювати сприятливі зовнішні умови для підвищення ефективності фірмового маркетингу, наповнення бюджетів всіх рівнів, підвищення якості життя населення. Маркетинг в діяльності органів державного управління і органів місцевого самоврядування повинен створювати сприятливі умови зовнішнього середовища для підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємств. Такою є авторська концепція формування маркетингової системи України.

Процес втілення маркетингу в діяльність органів державного управління вже почався і йому треба надати науковий характер. Маркетинг повинен проникнути в діяльність інституційних одиниць всіх секторів економіки. Він повинен стати економічним інструментом державного регулювання, який створює сприятливе зовнішнє середовище господарювання підприємств.

Уряд України, уряд Автономної Республіки Крим, обласні державні адміністрації, Київська та Севастопольська міські державні адміністрації, виконавчі комітети міських рад надаючи «владні послуги» споживачам повинні здійснювати маркетингову діяльність. Зокрема, реклама, презентації, пряме розсилання, особисті контакти з потенційними партнерами, ділові візити, ярмарки, фестивалі, спортивні заходи, полегшення податкового тягаря, надання субсидій, пільгових кредитів певною мірою можуть сприяти підвищенню конкурентоспроможності підприємств, що знаходяться на відповідній території. Якщо для вирівнювання дисбалансу між економічними секторами потрібні структурні зміни в економіці, держава реалізує відповідний план маркетингу. Отже, держава за допомогою маркетингових технологій визначає економічні пріоритети і реалізує відповідний план маркетингу. Таким чином, в ідеалі, здається можливим адаптувати деформовану структуру господарського комплексу до потреб суспільства.










































































































Маркетинговий контроль


розрахунок ефективності маркетингу


корекція планів маркетингу





Операційний маркетинг


розробка комплексу та плану маркетингу


фіксація проміжних результатів





Стратегічний маркетинг


визначення стратегії маркетингу


сегментування  ринку


вибір цільового сегменту


позиціонування





Маркетинговий синтез


формулювання мети для кожної маркетингової можливості


визначення переліку та ієрархії завдань, вирішення яких необхідно для досягнення поставленої мети





Маркетинговий аналіз


аналіз маркетингового середовища території


пошук ринкових і маркетингових можли-востей (STEP і SWOT-аналіз)


прогноз варіантів розвитку території


вибір пріоритетних маркетингових можли-востей





Оцінка результатів





Оцінка внеску валової дода-ної вартості певних госпо-дарських ко-мплексів у ва-ловий внутріш-ній продукт (ва-лову додану вартість) еконо-мічної системи 





Створення сприятливого податкового клімату





Сприяння у встановленні ділових відносин між суб’єктами господарювання





Стимулюван-


ня роботи підприємств в пріоритетних напрямках і розповсюдження інформації про переваги


такої роботи





Формування оптимальної структури господарського комплексу території





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





Моніторинг маркетингового середовища












































Сектор


моніторингу


Комплексне дослід-ження ринку


Аналіз можливостей господарства тери-торії


Визначення марке-тингових можливос-тей, ранжування прі-оритетів


Розробка стратегій маркетингу госпо-дарського комплексу території





Сектор структурної і податкової політики


Визначення опти-мальної функціо-нальної і вартісної структури у ВВП чи ВДВ


Визначення розмірів податків і зборів





Сектор оптимізації господарських зв’язків


Пошук місця госпо-дарського комплексу території в системі національного і між-народного розподілу праці


Підготовка матері-алів для укладання угод про співробіт-ництво території





Сектор просування 


Розповсюдження по-зитивної інформації про територію


Регулювання дота-ційної, інвестиційної та кредитної політи-ки. Формування при-вабливого іміджу те-риторії





Заступник начальника підрозділу маркетингу:


Складання плану маркетингу





Начальник підрозділу маркетингу





















































_1033887318.unknown

_1039606939.unknown

_1039606985.unknown

_1033887335.unknown

_1033887481.unknown

_1033887303.unknown

