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Экономика


Т.Г. Бутова

ПРЕДПОСЫЛКИ СОЗДАНИЯ ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА В КРАСНОЯРСКОМ КРАЕ
Социальная направленность государственного управления в России декларируется в основных законодательных актах. Однако федеральный уровень создает лишь рамочные условия основных прав и свобод граждан. Практическая реализация обеспечения определенного уровня и качества жизни людей осуществляется на региональном и местном уровнях.

В регионах сильнее ощущаются результаты экономического спада производства и мероприятий по его преодолению (банкротство, реструктуризация предприятий) и связанные с ними социальные проблемы - снижение доходов населения, безработица. Все это, в конечном счете, влияет на состояние потребительского рынка товаров и услуг и определяет уровень и качество жизни населения, а следовательно, приоритетные перспективные и текущие цели региональной социально-экономической политики.
Приоритетной перспективной целью социально-экономической политики регионов является обеспечение качества жизни населения. Осуществление этой цели требует развития эффективного производства, создание конкуренции и других атрибутов рыночной экономики как стратегических экономических целей регионов в условиях формирования рыночных отношений. Если региональная экономическая политика направлена на стимулирование экономического роста, то первоочередной задачей является увеличение спроса на региональном потребительском рынке товаров и услуг.
Каждый регион имеет определенные особенности потребления населения и уровень развития регионального потребительского рынка товаров и услуг. Это находит свое выражение в емкости потребительского рынка. Чем больше емкость потребительского рынка в регионе, т.е. спрос на конечный продукт экономики, тем больше спрос на промежуточный продукт, используемый в производстве конечного. Таким образом, чем лучше развит потребительский рынок, тем выше рост объемов производства в экономике региона.
Учитывая сложные взаимосвязи между субъектами экономики региона, региональная экономическая политика должна обеспечить согласование интересов всех субъектов: потребителей, бизнеса, власти. Это возможно при наличии достоверной информации о рыночных процессах и явлениях, в первую очередь совокупных региональных потребностях и совокупном региональном спросе.
Количесвенными показателями, характеризующими совокупные региональные потребности и совокупный региональный спрос, являются показатели потенциальной и реальной емкости потребительского и делового рынков региона. В настоящее время такая информация отсутствует. В экономической литературе встречаются данные о емкости отдельных товарных рынков, которых совершенно недостаточно для экономического анализа и формирования каких-либо экономических программ.
До реформирования экономики в России существовал Всесоюзный научно-исследовательский институт конъюнктуры и спроса (ВНИИИКС), обеспечивающий государственные плановые органы необходимой информацией. В настоящее время бизнес решает проблемы информационного обеспечения за счет самостоятельных исследований, покупки информации у частных консультационно-исследовательскиих фирм и государственных учреждений. Основным же источником рыночной информации для государственных и региональных органов управления являются Госкомстат и его региональные комитеты. Однако они не имеют достоверной и полной информации в силу объективных причин.
Обладая данными о реализованном спросе, отстающими на 2-3 года от текущей ситуации, они не имеют возможности заниматься сбором и анализом информации (полевыми исследованиями) о потребностях населения региона и таких видах спроса, как отложенный, формирующийся. Это не дает возможности оценить потенциальную емкость потребительского рынка, дать прогнозы реальной емкости товарных рынков как на текущий год, так и на перспективу.
Экстраполяция же данных предшествующих лет в условиях неустойчивой экономической ситуации в стране, неотрегулированной законодательной базы для экономики, изменения предпочтений потребителей под влиянием интегрированных и таким образом усиливающих влияние на людей маркетинговых коммуникаций не даст достоверной информации.
Необходимость информационного обеспечения региональных органов власти требует создания региональной организации, занимающейся кабинетными и полевыми рыночными исследованиями. В последнее время появились предложения о создании центров маркетинговых или рыночных исследований на уровне краев (областей), в том числе в Красноярском крае.
На наш взгляд, в современных условиях развития регионов существует необходимость в создании не отдельных исследовательских организаций, а системы территориального маркетинга, включающей региональный (краевой) и местный, в том числе городской, маркетинг. Необходимость создания системы территориального маркетинга обусловлена растущей экономической конкуренцией между регионами на потребительском, деловом, сырьевом рынках. В краях (областях) усиливается соперничество между отдельными административными районами, городами и национальными компаниями в области привлечения государственных и частных инвестиций, что приводит к снижению конкурентоспособности края, ослабляя при этом экономичекую власть и управленческие возможности как региональных, так и местных органов власти.
Все это при расширении товарного предложения на потребительском рынке приводит к снижению качества жизни населения и социальной маргинализации. Экономическое развитие и процветание бизнеса и общества в целом не может существовать в условиях разительного неравноправия. Поэтому современная экономическая ситуация требует разработки стратегии, способствующей повышению уровня экономической конкурентоспособности регионов и в то же время не приводящей к социальным проблемам.
Как показывает европейский опыт экономической интеграции, обеспечение конкурентоспособности регионов с целью их развития и процветания стало ведущим принципом, определяющим функционирование административного управления. Будущее процветание того или иного региона, а также города зависит от уровня его организационного потенциала (рис. 1).
Уровень организационнного потенциала определяется способностью органов управления привлечь к достижению поставленной цели все те организации и тех людей, которые могут внести в этот процесс свой положительный вклад через создание системы организационного потенциала.
Основным стержнем организационного потенциала является формальная организационная структура (административная организация), обеспечивающая руководство разработкой и реализацией проектов развития территорий. Однако организационный потенциал не есть задача, решаемая лишь на местном уровне управления, он также не сводится к тому или иному набору процедур стратегического планирования. Большую роль в формировании такого потенциала играют и другие участники как государственного, так и общественно-политического секторов, обеспечивая «политическую поддержку».
Рис.1. Система организационного потенциала территорий
Все большее значение приобретают «стратегические сети» - между представителями официальных структур, между представителями официальных и частных структур, а также между представителями частного сектора -как средство решения проблем, связанных с современной динамикой развития территорий и городов.
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Одной из задач эффективной организации всего процесса развития территорий и городов являетя не только обеспечение сотрудничества с основными участниками, но и вовлечение в эту деятельность жителей, то есть создание «частно-общественного партнертсва», обеспечивающего «общественную поддержку».
В европейских странах одним из инструментов формирования организационного потенциала является региональный маркетинг.
Маркетинг рассматривается и используется в качестве одной из новых технологий регионального развития, существенно усиливающей социальную ориентацию административного управления, способствующей не только привлечению инвестиций и экономическому развитию, но и повышению качества жизни всех групп населения.
Следует отметить, что принцип создания организационного потенциала для обеспечения эффективности местного самоуправления начинает использоваться в административном управлении г. Красноярском. Для обеспечения общественной и политической поддержки стратегических проектов, привлечения к достижению поставленных целей всех тех организации и тех людей, которые могут внести в этот процесс свой положительный вклад, администрация г. Красноярска в 1999-2000 гг. начала формировать «общественное партнерство», включающее администрацию города, депутатов городского совета, научные и образовательные учреждения и общественные организации, для реализации проекта «Разработка механизма участия граждан в местном самоуправлении как один из способов предупреждения коррупции».
С целью привлечения представителей частных структур и жителей города к «частно-общественному партнерству» выработана концепция профессионально-общественной экспертизы, которая разворачивается в специальный проект в 2001 г.
В системе организационного потенциала важной составляющей является способность формировать и реализовывать экономические и социальные проекты развития территорий.
Каким бы ценным ни был проект по его значению для бизнеса или населения, отсутствие поддержки со стороны тех, кто участвует в его реализации или является потребителем - населения или/и представителей рыночных структур, - может повлечь скрытое или явное сопротивление и вызвать неудовлетворение им.
В качестве примера можно привести отношение населения г. Красноярска к внедрению системы обязательного медицинского страхования в крае.
Внедрение обязательного медицинского страхования в крае сохранило возможность оказания медицинской помощи населению средствами государственных и муниципальных лечебных учреждений. Однако проведенное в 2000 г. автором совместно с управлением здравоохранения Красноярска исследование удовлетворенности населения г. Красноярска качеством медицинской помощи показало: население считает, что введение обязательного медицинского страхования привело к ухудшению качества медицинского обслуживания (табл. 1).
Объяснением этому может быть то обстоятельство, что в настоящее время сложно обеспечить условия для адекватного состоянию здоровья людей оказания медицинской помощи. Однако немаловажным является факт существования у населения недоверия и сопротивления внедрению социально-экономических инноваций.
Так, большинство респондентов (42,3%) предпочли прежнюю (бюджетную) систему организации медицинской помощи, значительная часть населения (21,8 %) не может отдать предпочтение той или иной системе. Только 23,7% населения города приняло систему обязательного медицинского страхования, а 12,2 % предпочитают платную медицину.
Известно, что степень готовности потребителей к восприятию инноваций определяется их информированностью. Как показали результаты исследования, 43,3% населения хорошо знакомы с системой ОМС; 40,8 % имеют приблизительное представление о системе ОМС; 15,9% знают плохо.
Эти данные указывают на недостаточную информационную поддержку внедрения ОМС, а с учетом сложившегося мнения — на необходимость формирования положительного имиджа этого проекта.
Практика успешных социально-экономических проектов в зарубежной странах и в России показывает - если на самых начальных стадиях проекта была разработана и введена в действие надежная коммуникативная система, включающая исследование потребности бизнеса и/или населения в данном проекте и формирование комплекса методов продвижения этого проекта, то значительно увеличивается шанс на его успех.

Таблица 1 Оценка качества медицинской помощи населением города Красноярска
Условия

Оценка качества респоднентами, %



Очень плохо

Плохо

Удовлетворительно

Хорошо

Отлично


До введения ОМС

-

0,9

17,4

26,9

1,6


После введения ОМС

3,9

4,3

17,1

21,0

0,7


Создание системы регионального, районного и городского маркетинга требует теоретического обоснования функций и задач каждого уровня территориального маркетинга, организационной структуры управления, форм финансирования. В данной работе будут обозначены только подходы автора к систематизации функций маркетинга.
На наш взгляд, функции территориального маркетинга можно систематизировать в две основные группы:
I — исследовательская, обеспечивающая органы регионального и местного самоуправления экономической и социальной информацией для снижения неопределенности при формировании социально-экономической политики, поддержки местного экономического развития и привлечения инвестиций;
II - коммуникативная, обеспечивающая процесс обмена информацией и таким образом связь между региональным и местными органами управления, бизнесом и населением на региональном, межрегиональных, международном уровнях для обеспечения успешной реализации социальных и экономических проектов.
Каждая из основных функций имеет свои специфические особенности в зависимости от уровня маркетинга: регионального, районного, городского, — характеристика которых требует самостоятельного научно-прикладного исследования в связи с недостаточной разработанностью темы.
Таким образом, в настоящее время складываются необходимые предпосылки для внедрения маркетингового подхода в государственное управление и местное самоуправление. Ценность территориального маркетинга заключается в следущем: у государственных и муниципальных служащих формируется стереотип мышления, ориентированный на нужды, потребности и запросы населения, что создает благоприятный организационный климат административного управления; это, в свою очередь, обеспечит удовлетворенность деятельностью административных служб со стороны различных слоев населения, что обеспечит массовую поддержку властным структурам, рост доверия к их политике и активное участие населения в территориальных социально- политических программах.
За счет системы «частно-общественного партнерства» создаются условия для более полного использования внутренних и внешних ресурсов общества, что позволит повысить эффективность государственного управления и местного самоуправления.
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