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МАРКЕТИНГОВАЯ ИНФОРМАЦИОННАЯ СИСТЕМА КАК ИНСТРУМЕНТ АНТИКРИЗИСНОГО УПРАВЛЕНИЯ РЕГИОНОМ
В традиционном понимании субъектом маркетинга выступает предприятие или организация, а объектом – товары, которые ею реализуются, а также услуги, идеи и даже места. Однако в последнее время маркетинг трактуется более широко – как концепция рационального использования ресурсов для удовлетворения нужд общества не только на уровне отдельных предприятий, но и в территориальном масштабе, т.е. на уровне городов, районов, областей стран и трансграничных регионов. В данном случае речь идет о региональном маркетинге.

По нашему мнению, региональный маркетинг следует рассматривать как такую маркетинговую деятельность на мезоуровне, которая способствует оптимизации спроса и предложения в региональном масштабе путем вещественных (материальными ценностями) и невещественных (услугами, ноу-хау) обменов между субъектами рынка [1]. Регион как территориальная целостность, которая приобрела специфические естественные, экономические, социальные, культурные и другие особенности, является объектом регионального маркетинга, а его субъектом – органы местного самоуправления и региональные структуры исполнительной власти. 

Внедрение концепции маркетинга в практику регионального управления возможно путем пересмотра и перестройки деятельности существующих структурных подразделений региональных государственных администраций и городских исполнительных комитетов, а также создания специальных управленческих органов регионального маркетинга. 

Управленческие решения в сфере регионального маркетинга должны основываться на информации, которая собирается, обрабатывается и анализируется региональной маркетинговой информационной системой, связывающей с помощью технических средств телекоммуникаций все управленческие структуры, влияющие на региональный маркетинг. Такая система может стать действенным инструментом антикризисного управления регионом.

Данная система может действовать и на трансграничных регионах, каковым является еврорегион «Слобожанщина» в составе Белгородской и Харьковской областей [2]. Начиная с 1997 г., учеными кафедры международных экономических отношений Харьковского национального университета им. В.Н. Каразина в ряде работ была высказана идея, а затем и обоснована необходимость создания первого украинско-российского еврорегиона «Слобожанщина» [3]. После подготовительной работы, проведенной исполкомом Совета руководителей пограничных областей Беларуси, России и Украины, 7 ноября 2003 г. подписаны формальные учредительные документы о создании украинско-российского еврорегиона «Слобожанщина». В 2004 г. еврорегион «Слобожанщина» был принят в Ассоциацию европейских приграничных регионов в качестве наблюдателя, а в 2007 г. он получил статус члена этой международной организации. 

Цель создания РМИС еврорегиона «Слобожанщина» – привлечение инвестиций в проекты еврорегиона «Слобожанщина» путем применения маркетинговых инструментов для повышения известности и улучшения имиджа его территории, ориентации региональной политики на реальные потребности рынков и возможности их предоставления еврорегионом.
Функционально РМИС еврорегиона «Слобожанщина» предлагаем разделить на отдельные блоки (подсистемы), которые должны охватывать следующие направления маркетинговых исследований на региональном уровне: 1) изучение конъюнктуры и емкости рынков, потребительских вкусов и запросов; 2) исследование конкурентов и методов конкуренции; 3) исследование товарного ассортимента; 4) исследование цен и ценообразования; 5) исследование методов и каналов сбыта; 6) исследование средств маркетинговых коммуникаций; 7) разработка и оценка эффективности организации, планирования и контроля регионального маркетинга.
Роль кафедры МЭО Харьковского национального университета имени В.Н. Каразина в реализации данного проекта – совместно с кафедрой мировой экономики Белгородского государственного университета осуществлять научно-методическую поддержку создания и первоначальное сопровождение региональной маркетинговой информационной системы еврорегиона «Слобожанщина» как информационно-ресурсной базы для принятия решений регионального маркетинга.

Подытоживая сказанное, следует подчеркнуть, что в России и Украине в условиях экономического кризиса, региональный маркетинг как никогда необходим, так как первоначально предусматривает повышение благосостояния населения и улучшение финансово-экономического состояния регионов вследствие оптимизации спроса и предложения, в том числе путем привлечения капитала для их развития.
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