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В СИСТЕМУ ДЕРЖАВНОГО УПРАВЛІННЯ

У статті з’ясовано, що впровадження маркетингового механізму в державне управ-
ління має на меті безперервність процесу, пов’язаного із задоволенням потреб та інтере-
сів індивідів, соціальних груп, всього суспільства в цілому шляхом використання широкого
спектру маркетингових інструментів. Запропоновано основні етапи процесу формування
та напрями впровадження маркетингового механізму в систему державного управління,
а також вказано на важливість адаптації маркетингового механізму в державному
управлінні до потреб та запитів громадян. 
Ключові слова: маркетинговий механізм; система державного управління; потреби грома-
дян. 
Рис. 1. Табл. 3. Літ. 12.
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В статье установлено, что внедрение маркетингового механизма в государственное

управление имеет целью непрерывность процесса, связанного с удовлетворением потреб-
ностей и интересов индивидов, социальных групп, всего общества в целом путем использо-
вания широкого спектра маркетинговых инструментов. Предложены основные этапы
процесса формирования и направления внедрения маркетингового механизма в систему
государственного управления, а также указано на важность адаптации маркетингового
механизма в государственном управлении к потребностям и запросам граждан.
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потребности граждан.

Yevhen O. Romanenko1, Iryna V. Chaplay2

FORMATION AND DIRECTIONS IN IMPLEMENTATION
OF MARKETING MECHANISM IN THE SYSTEM

OF PUBLIC ADMINISTRATION 
The article states that implementation of marketing mechanism in public administration aims

at the continuity of the process connected with satisfaction of the needs and interests of individuals,
social groups, and society as a whole by means of using a wide range of marketing tools. Key stages
in formation and implementation of marketing mechanism in the system of public administration
are proposed and the necessity of further research on the problems of adaptation of marketing
mechanism in public administration to the needs and requests of citizens is pointed out.
Keywords: marketing mechanism; system of public administration; citizens needs.

Постановка проблеми. Сьогодні науковці вже розробили і продовжують
розробляти багато варіантів і шляхів впровадження маркетингового інстру-
ментарію в систему державного управління. Водночас, державне управління
перебуває в стані постійного розвитку або безперервних змін, що зумовлюють
необхідність розширення його соціоцентричних функцій шляхом розробки
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нових або оновлення існуючих підходів до його маркетингової модернізації.
Розгляд цього процесу в контексті впровадження маркетингового механізму
державного управління залишається недостатньо дослідженим.

Практика свідчить, що концептуальний аналіз феномену нового, марке-
тизованого державного управління як системного інноваційного процесу з
погляду наявних суспільних проблем є порівняно малодослідженою науковою
проблемою. Таким чином, назріла необхідність організаційної трансформації
системи державного управління в аспекті маркетингового механізму обслуго-
вування потреб клієнтів, що і визначило мету написання даної статті.

Аналіз останніх публікацій. Систематизація практичних аспектів впровад-
ження інструментів маркетингу в системі державного управління знайшла
своє відображення в працях Л. Гнилицької [1], М. Демкова [2], В. Карачая [3],
Ю. Лаврова [4], С. Погодаєва [11], Є. Романенка [5], К. Романенко [6], Є. Ро-
мата [7], С. Семенюк [8], А. Федорченко [9], І. Чаплай [10] та інших вітчизня-
них і зарубіжних дослідників. 

Мета дослідження полягає в наданні практичних рекомендацій щодо роз-
робки основних етапів процесу формування та напрямів впровадження мар-
кетингового механізму в систему державного управління. 

Основні результати дослідженння. Реалізація маркетингового механізму
державного управління має на меті безперервність процесу, пов’язаного із
задоволенням потреб та інтересів індивідів, соціальних груп, всього суспіль-
ства шляхом використання широкого спектру маркетингових інструментів.
Визначимо основні етапи його впровадження (рис. 1).

Рис. 1. Етапи впровадження маркетингового механізму
в систему державного управління, авторська розробка

Розглянемо та проаналізуємо кожен з етапів процесу впровадження мар-
кетингового механізму у системі державного управління детальніше.

Перший етап – це вивчення потреб споживачів. У процесі вивчення потреб
споживачів, насамперед, необхідно ідентифікувати чинники, які впливають
на їх формування, адже відомо, що запити та вподобання споживача зміню-
ються. Вони виникають в тісній взаємодії з основними формами суспільного
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життя: економічного, політичного, духовного, як результат виробничої діяль-
ності в процесі пошуку основних шляхів їх реалізації. Рівень і кількість потреб
є індивідуальними особливостями кожної людини і визначаються ступенем її
розвитку, освіченості, колом спілкування тощо. Тобто, існує необхідність
ведення оперативного обліку запитів громадян-споживачів [1]. 

Варто звернути увагу на декілька важливих моментів. По-перше, незапе-
речним залишається факт існування глобальних сил, які впливають на всі
види життєдіяльності кожної людини. По-друге, технологічні новації посту-
пово знаходять своє відображення в житті населення. Така ситуація спричи-
няє, з одного боку, виникнення необмежених шляхів розвитку та перспектив
впровадження маркетингового механізму в цілому, а з іншого – можливе
виникнення корупції при впровадженні маркетингового механізму, зокрема,
через недотримання правил маркетизації державного апарату з боку чиновни-
ків, та через зовнішні та внутрішні загрози суспільного характеру [2]. Тобто,
крім дослідження факторів, які народжуються людськими інтересами і моти-
ваціями, аналіз запитів споживачів продукту державного управління в проце-
сі впровадження маркетингового механізму в систему державного управління,
на нашу думку, має здійснюватись у такій послідовності:

1. Сегментація ринку продуктів державного управління. Ринок продуктів
державного управління, що надаються органами влади, різниться в залежно-
сті від наявних суб’єктно-об’єктних відносин їх реалізації, виникнення яких
обумовлюється масштабним соціальним середовищем для задоволення
потреб, що виникають у повсякденному житті людини. Для їх повноцінної
реалізації, на нашу думку, необхідно здійснити структурно-логічну сегмента-
цію всього комплексу продуктів державного управління за людино-орієнтов-
ним принципом.

2. Вивчення мотивації поведінки покупців на цільових сегментах ринку про-
дуктів державного управління. Конкретні мотиви обумовлюють цілі діяльності
людини, у результаті чого здійснюється перехід до реалізації інтересів через
діяльність органів державного управління. Також варто пам’ятати, що інтерес
соціальної спільноти практично завжди направлений на зміну та спробу
покращення положення у суспільстві.

3. Пошук потреб споживачів, які ще не задоволені. Відповісти переконливо
на питання, якою мірою соціальні потреби співвідносяться з державними
можливостями, досить складно. Це є характерною особливістю соціальної
взаємодії. Саме тому необхідно чітко описати цілей спектр можливих варіан-
тів пошуку неформальної реалізації потреб споживачів за прийнятими якісни-
ми критеріями їх оцінки, які мають бути чітко прописані у законах [3].

Також вважаємо, що здійснювати діагностичний етап впровадження мар-
кетингового механізму в систему державного управління необхідно, керую-
чись такими маркетинговими компонентами (принципами):

1. Спрямованість на споживачів. 
2. Активна політика.
3. Науковий підхід. 
4. Комплексність. 
5. Гнучкість тощо. 
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На нашу думку, завдяки впровадженню цих компонентів (принципів) при
здійсненні діагностичного етапу реалізації маркетингового механізму в систе-
мі державного управління буде досягнуто узгодження цілей реформування
системи державного управління з інтегративною метою розвитку сучасного
європейського суспільства – забезпечення якості життя населення шляхом
підвищення рівня задоволеності громадян від діяльності органів державної
влади. 

Другий етап – планування та створення служб маркетингу в системі дер-
жавного управління. Концепція маркетингового механізму в системі держав-
ного управління сприяє утвердженню нового формату діяльності органів
влади, яка вимірює соціальні результати їх природною мірою – потребами та
запитами громадян. 

«Для цього органи державної влади повинні розробляти власний план
подальших дій шляхом використання низки маркетингових інструментів ана-
лізу ринку державних товарів і послуг і його складових для проведення дослід-
жень діяльності органів влади, різних масштабів і цільового спрямування,
результат яких – розробка обґрунтованих маркетингових планів стратегічно-
го, тактичного та оперативного рівнів» [4].

Усвідомлення сучасних умов державотворення потребує серйозних змін у
стеоретипному відношенні до планування як до процесу, що повною мірою
керований державними установами. На перший план виходить необхідність
нового розуміння планування задля максимізації рівня задоволеності грома-
дян. 

Головне в процесі планування – це вибір цілей та визначення системи дій
за їх досягнення. Для цього потрібна інформація про внутрішнє та зовнішнє
середовища. Водночас, в процесі планування та отримання інформації страте-
гія самої організації може коригуватися та конкретизуватися [5]. Процес пла-
нування шляхом опрацювання стратегії, а також її подальшої деталізації, має
відбуватися лише після проведення попереднього стратегічного аналізу, що
охоплював би найважливіші зовнішні та внутрішні елементи системи держав-
ного управління. Основним у системі державного управління є принцип орі-
єнтації кінцевих результатів діяльності органів виконавчої влади на реальні
вимоги і бажання споживачів [6]. Як слушно зазначає Є. Ромат, саме органи
виконавчої влади мають безпосередній щоденний контакт з громадянами,
тому в переліку найважливіших суб’єктів процесу планування в системі дер-
жавного управління щодо використання маркетингових інструментів саме цій
категорії належить перше місце [7]. Основним маркетинговим інструментом,
який може бути використаний для досягнення вищезазначених цілей плану-
вання діяльності органів державної влади, є передусім SWOT-аналіз. Для
наочної ілюстрації успішного застосування SWOT-аналізу в системі держав-
ного управління розглянемо проведення такого аналізу для бюджетної устано-
ви – Державна фінансова інспекція України (ДФІ України). Джерелом інфор-
мації для проведення аналізу є Звіт ДФІ України про здійснення державної
регуляторної політики у 2014 році (табл. 1).

Для кожної з визначених можливостей та загроз обирається певна оцінка
за 10-бальною шкалою, якою вимірюється ступінь важливості факторів.
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Оцінка зі знаком «+» відповідає можливостям бюджетної установи, оцінка з
«–» – потенційним загрозам (табл. 2).

Таблиця 1. Фактори, за якими визначаються можливості і
загрози зовнішнього середовища ДФІ України*

На основі визначених можливостей і загроз, сильних і слабких сторін ДФІ
України сформовано табл. 3.

Аналіз отриманих показників дозволяє дійти висновку, що в бюджетній
установі ДФІ України переважають сильні сторони. Також бюджетна установа
має можливості для ефективного виконання своїх послуг. В даному випадку
ДФІ України в своїй подальшій діяльності необхідно обрати стратегію, за якої
бюджетна установа повинна вживати активних дій для зміцнення своїх пози-
цій.

Можна зробити висновок, що реалізація стратегічного аналізу в органі
державної влади повинна починатися з конкретизації його конкурентних
переваг, з одночасним виявленням вимог ринку продукту державного управ-
ління, оцінювання сильних та слабких сторін.

Співставляючи дані, можна зробити висновок, що процес впровадження
служб маркетингу у системі державного управління є перспективним та бага-
тообіцяючим. Він має значно більше переваг, ніж недоліків, та несе більше
потенційних можливостей, ніж загроз. 

Третій етап – це контроль та встановлення зворотного зв’язку. Забезпе-
чення успішної діяльності маркетингового механізму в системі державного
управління реалізується шляхом здійснення стратегічного контролю та опера-
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тивного оцінювання маркетингових інструментів у процесі досягнення
поставлених цілей. 

Таблиця 2. Оцінювання можливостей і загроз бюджетній установі*

Слід звернути увагу на те, що без організації контролю та встановлення
зворотного зв’язку неможлива належна робота самої системи державного
управління. Контроль також є одним з основних дисциплінуючих чинників
поведінки державних службовців. 

Розглядаючи поняття контролю з точки зору маркетизованого державно-
го управління, можна визначити його як процес, що виникає на певній стадії
управлінського процесу щодо перевірки дотримання законності й дисципліни
виконання уповноваженими суб’єктами державного управління визначених
законодавством та іншими нормативно-правовими актами завдань, планів,
рішень, що має на меті дисциплінувати поведінку службовців державного апа-
рату і, як результат, підвищити рівень довіри та самосвідомості громадян та
всього суспільства в цілому. 

Основним інструментом контролю в даному випадку є облік. Важливо
зазначити, що такий облік суттєво відрізняється від традиційного фінансово-
го обліку. На відміну від фінансового обліку, що здійснюється з безпосереднім
дотриманням офіційних регламентів (інструкцій, стандартів тощо), встанов-
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лених регуляторними актами, облік в системі контролю маркетингового меха-
нізму не обмежений у виборі методів і правил проведення. 

Таблиця 3. SWOT-аналіз ДФІ України*

Інформація, що надається цим обліком, орієнтована на задоволення
потреб як стратегічного, так і поточного етапів, оптимізацію використання
ресурсів, забезпечення об’єктивної оцінки діяльності підрозділів і окремих
менеджерів. 

Контроль завершує цикл управління маркетинговим механізмом і дає
початок новому циклу – прогнозування майбутньої маркетингової діяльності
органу державної влади.

На сьогоднішній день інструментарій маркетингового механізму держав-
ного управління виходить на новий рівень цілепокладання, оскільки вже не є
механізмом трансформаційних процесів у країні, а є досить оформленою
системою державного регулювання суспільством, що стабільно розвивається.
Відповідно, на перший план цілепокладання інструментарію маркетингового
механізму виходять не трансформуючі, а креативно-регулюючі орієнтири, такі
як: 
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- підвищення конкурентоздатності економіки країни, її галузей та окре-
мих суб’єктів; 

- підвищення рівня ідентифікації громадян зі своєю країною та її інтере-
сами; 

- залучення інвестицій та мобілізація ресурсів; 
- формування позитивного іміджу країни та органів влади [10]. 
Висновки. Зокрема, на основі проведеного аналізу можна стверджувати,

що реалізація запропонованих етапів впровадження маркетингового механіз-
му в систему державного управління матиме своїм основним наслідком фор-
мування комплексного інструментарію взаємодії та співпраці органів держав-
ної влади та місцевого самоврядування, з одного боку, та активних учасників
громадсько-політичного життя – з іншого. Перш за все, мається на увазі впро-
вадження в практику державного управління маркетингових принципів та
інструментів маркетингу задля компетентної та ефективної реалізації марке-
тингових функцій. Цей процес передбачає використання диференційованого
підходу до вивчення особливостей суб’єктів і об’єктів державного маркетингу,
системи потреб та інтересів цільових аудиторій, застосування в практиці
управління різноманітних маркетингових технологій та інструментів.

Перспективи подальших досліджень щодо проаналізованого питання поля-
гають у виявленні конкретних кроків щодо розвитку й удосконалення передо-
вих інструментів впровадження маркетингового механізму в систему держав-
ного управління формами і методами діяльності органів влади.
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