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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
З практики державного управління

останнього десятиліття цілком очевид&
но, що становлення маркетингових ме&
ханізмів у його діяльності пов'язане з
необхідністю регулювати ринкові відно&
сини, які об'єктивно формуються в Ук&
раїні. З розширенням сфери ринкового
регулювання в українському суспільстві
зростає і функціональний імператив ме&
ханізмів державного маркетингу, що
суттєво актуалізує завдання їх дослід&
ження та практичного використання.

СТАН ДОСЛІДЖЕННЯ
ПРОБЛЕМИ

Дослідження проблем викорис&
тання технологій державного марке&
тингу для реформування державного
управління здійснюється у роботах О.
Даніляна, А. Панкрухіна, Н. Пет&
ровської, Є. Ромата та інших вітчизня&
них і зарубіжних вчених. На сьогодні
вже достатньо обгрунтованою вигля&
дає теза про необхідність системного
характеру використання маркетингу в
органах державної влади з метою
адаптації їх діяльності до потреб об&
'єкта управління. Однак при цьому
дослідження державного маркетингу
як цілісного механізму управління у
процесі його становлення та розвитку
залишається поза увагою більшості
фахівців державного управління.

МЕТА ДОСЛІДЖЕННЯ
Обгрунтування процесу застосу&

вання маркетингових технологій у
державному управлінні як механізму
становлення державного маркетингу.
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ВИКЛАД ОСНОВНОГО
МАТЕРІАЛУ

З формуванням основних засад
ринкового суспільства державне уп&
равління стало складовою нового соц&
іально&ринкового устрою країни і дер&
жавний маркетинг почав набувати си&
стемних рис. З цього часу процес фор&
мування системи державного марке&
тингу як складової ринково орієнто&
ваного державного управління в Ук&
раїні набув стабільного і все більш роз&
ширеного характеру. Його механізм
представлено на рис. 1.

Становлення маркетингових ме&
ханізмів у державному управлінні
здійснювалося як складова утвер&
дження ринку в широкому розумінні
цього терміна в контексті конститую&
вання принципу суверенітету спожи&
вача, приватним проявом якого є
принцип суверенітету громадянина як
джерела влади в суспільстві. Ринкові
(маркетингові) механізми в державно&
му управлінні стали найважливішими
чинниками трансформації державно&
адміністративної системи авторитар&
ного типу в сучасну соціально орієн&
товану ринкову систему, що поєднує
індивідуальні інтереси в межах єдиної
соціально&економічної системи, доб&
ровільний та конкурентний обмін на
основі дії стохастичних механізмів
ринкового саморегулювання та їх об&
меження з боку соціальних (со&
лідарність) та суспільних (зовнішні
ефекти, суспільні блага, державне ре&
гулювання) аспектів [3].

Можна відмітити чотири загаль&
носоціальні засади маркетингу, які че&

рез механізми державного управління
були впроваджені в українському
суспільстві в процесі його ринкової
трансформації, відображаючи його
природу як складової ринкових відно&
син:

1. Система індивідуальної моти&
вації у досягненні результатів як ос&
новна рушійна сила зростання чи інди&
відуального розвитку, а в кінцевому
результаті — індивідуального і соц&
іального добробуту (мотивація життє&
вого успіху).

2. Система індивідуального вибо&
ру на основі загальноцивілізаційних
етичних, моральних та соціальних
норм, результатом якої є плюралізм у
всіх сферах соціального життя.

3. Система вільного і конкурентно&
го обміну як основний організаційний
фон індивідуальної та інституційної
діяльності з обмеженнями ринкового
монополізму та забороною неінститу&
ційного примусу за рахунок регулю&
ючого впливу органів державної вла&
ди.

4. Система індивідуальної свободи
та індивідуальної відповідальності всіх
учасників соціальних відносин, осно&
вою якої є принцип суверенітету спо&
живача у всіх сферах соціальної жит&
тєдіяльності [6, с. 34—35].

У практиці державного управлін&
ня України у трансформаційний пері&
од було застосовано систему управлі&
нських механізмів маркетингового ха&
рактеру, що поєднала адміністратив&
ний потенціал державного регулюван&
ня та його ринкову орієнтацію на фор&
мування вказаних вище засад нових
соціальних відносин [4, с. 17—18]. Си&
стемне значення впровадження марке&
тингових механізмів у державне уп&
равління визначається їх цілепокла&
дальною функцією у процесі здійснен&
ня ринкових трансформацій українсь&
кого суспільства. Для державного уп&
равління маркетинг дає не просто нові
методи аналізу та способи вирішення
проблем, а формує практичний інстру&
ментарій цілепокладання всієї управ&
лінської діяльності. Державний марке&
тинг проявив себе як найбільш доско&
налий механізм для формулювання
управлінських цілей та конкретних
способів їх досягнення.

Загалом за соціальним змістом та
кінцевим результатом, становлення
механізмів маркетингу в державному
управлінні України відбувається у
руслі світових тенденцій та законо&
мірностей цього процесу. Разом з тим,
є певна національна специфіка у фор&
муванні системи державного марке&
тингу нашої країни, викликана особ&
ливостями здійснення завдань модер&
нізації українського суспільства. "У
кожній країні, в тому числі й в нашій,
маркетинг стикається з особливими
умовами здійснення, різним рівнем
розвитку ринку, соціальними традиц&
іями і стереотипами, вирішує різні зав&
дання, має неоднаковий статус та різні
можливості" [8, с.10]. Специфіка про&
цесу становлення державного марке&
тингу в Україні визначається пере&
дусім належністю цього процесу до
основних векторів модернізаційних
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реформ: державобудування в умовах
пострадянського геополітичного про&
стору, формування ринкового та
інформаційного суспільства, соціо&
культурна переорієнтація на євро&
пейську економічну та культурну
спільноту, інтеграція у світове спів&
товариство. Певне значення мають і
такі специфічні національні особ&
ливості, як менталітет, традиції авто&
ритарного управління, поліетнічний
склад населення, бюрократично&дер&
жавні витоки формування капіталу
тощо.

Предметом державного маркетин&
гу в сучасній Україні має стати пере&
дусім регулювання ринкових ме&
ханізмів функціонування народногос&
подарського комплексу. Власне, сто&
хастичні ринкові регулятори цілком
достатні для саморегулювання замк&
нутих циклів виробничих процесів, пе&
редусім у сфері виробництва товарів
та послуг. Соціальний контекст функ&
ціонування цих самоуправлінських
ринкових механізмів має бути регуль&
ований засобами державного марке&
тингу [9].

На відміну від економіки, вся соц&
іальна сфера є безпосереднім об'єктом
державного маркетингу. Соціальне за&
безпечення, освіта, культура, охорона
здоров'я, екологія тощо можуть успі&
шно функціонувати в ринковому сере&
довищі, на основі принципів соціаль&

но орієнтованого ринкового суспіль&
ства, лише в умовах наявності єдино&
го інтегруючого управлінського ком&
плексу державного маркетингу в соц&
іальній сфері. Це ж стосується і таких
проблем, як регулювання ринку праці,
відтворення та розвиток людського
капіталу, забезпечення стандартів
якості життя в суспільстві. Приватний
капітал може ефективно функціонува&
ти у цих сферах, але соціоцентрична
спрямованість його діяльності може
бути вирішена тільки державним регу&
люванням ринкових процесів за допо&
могою маркетингових механізмів
впливу. Провідною є роль державно&
го маркетингу і в загальносоціально&
му регулюванні розвитку та розподі&
лу ресурсів суспільства — матеріаль&
них, інтелектуальних, трудових тощо.
Не викликає сумніву, що в ринковій
економіці саме органи державного уп&
равління повинні контролювати ситу&
ацію на ринку, складати прогнози сто&
совно перспективних змін, окреслюва&
ти пріоритетні напрями розвитку рин&
ку, знаходити способи розв'язання
найважчих завдань.

Найважливішою й іманентно вла&
стивою тільки держави є організацій&
но&господарська діяльність уряду.
Вона полягає у розробці заходів щодо
регулювання й координації конкрет&
них програм, державних інститутів і
організацій в умовах ринкового сусп&

ільства. Держава займається втілен&
ням у життя цих програм, збором та
обробкою інформації, складанням
прогнозів тощо. Саме держава має
визначати основні напрями розвитку,
формулювати пріоритети, накреслю&
вати шляхи їх досягнення. Найпоши&
реніша вада державних програм в Ук&
раїні — це так звані проблеми управл&
іння й виконання. Діючі процедури
впровадження цих програм, як прави&
ло, не мають внутрішніх стимулів об&
меження вартості втілення тих чи
інших заходів, тобто не націлені на
заощадження виділених коштів. Дер&
жавний маркетинг є найефективнішим
механізмом подолання цієї вади як
шляхом орієнтації державного управ&
ління на ринкові засади реалізації
власних програм, так і шляхом розвит&
ку конкуренції суб'єктів, що беруть
участь у державних програмах.

Впровадження маркетингових
механізмів у практику політико&адм&
іністративної діяльності органів дер&
жавного управління також принци&
пово змінює засади цієї діяльності.
Пріоритетом стає орієнтація держав&
ного управління на потреби та запи&
ти споживачів, тобто громадян, окре&
мих громадських та політичних об&
'єднань, установ самої державної вла&
ди та суспільства загалом. Саме вони
формують своєрідний соціально&пол&
ітичний "ринок" державного управл&
іння, задоволення потреб якого є за&
порукою досягнення цілей, що ста&
вить перед собою державне управлі&
ння. При цьому державне управління
здійснюється у контексті змін об'єкта
свого впливу, що означає синтез сис&
темоутворювальної діяльності та
гнучкої адаптації. Для оптимізації
політико&адміністративної діяльності
органів державного управління адап&
туються маркетингові механізми та
інструменти. Зокрема, зарекоменду&
вали себе у практиці вітчизняного
державного управління соціально&
політичною сферою такі механізми,
як вибір цільового об'єкта маркетин&
гового впливу; розробка цінової пол&
ітики державного впливу як комп&
лексів реакцій, що очікується з боку
об'єктів маркетингу і мають бути зап&
рограмовані управлінцями системи
державного управління (наприклад,
підтримка тих чи інших заходів дер&
жавної політики); формування асор&
тименту "товарної політики" держа&
ви у сфері надання управлінських по&
слуг; формування системи маркетин&
гових комунікацій державного управ&
ління (соціальної реклами, системи та
зв'язків з громадськістю, державні
програми та кампанії тощо) для за&
безпечення зручності доступу об'єк&
тів впливу до наданих послуг (систе&
ма їх "збуту") тощо [10].

 До становлення державного мар&
кетингу в Україні має пряме відношен&
ня створення демократичної системи
формування органів державного уп&
равління через виборність політично&
го керівництва та впровадження ме&
ханізмів контролю над діяльністю
органів державної влади і самовряду&
вання з боку громадян та соціальних
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Рис. 1. Механізм становлення державного маркетингу в Україні
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інститутів, що репрезентують інтере&
си громадянського суспільства. Забез&
печення дії маркетингових механізмів
у цій сфері є необхідною умовою не
лише формування системи державно&
го маркетингу, а й загалом демократії
в українському суспільстві. Існує пря&
мий зв'язок між маркетинговою оріє&
нтацією виборчої системи, інститутів
масової і організованої політики та де&
мократичними принципами функціо&
нування державного управління, оск&
ільки в умовах авторитарного суспіль&
ства і безальтернативної влади марке&
тингові механізми державного управ&
ління не застосовуються [5].

Кумулятивним виразом маркетин&
гової переорієнтації державного уп&
равління в Україні є інтегрований по&
казник цілепокладання управлінської
діяльності, який в сьогоднішніх умовах
лежить в основі всіх управлінських ре&
форм у нашій країні. Це принцип лю&
динозбереження, який тлумачиться
таким чином, що у процесі маркетин&
гового управління всі дії мають бути
спрямовані на людину. Нижньою шка&
лою критерію оцінки дії цього прин&
ципу є "не зашкодь", верхньою "зроби
все, що залежить від тебе, заради того,
щоб людині стало краще". При цьому
людинозбереження розуміється як
процес підтримки та розвитку фізіо&
логічних, економічних, моральних,
соціально&етичних, правничих, пол&
ітичних, екологічних, природно&де&
мографічних та інших факторів, які
забезпечують якість життя, що задо&
вольняє сучасні вимоги. По суті, міра
пріоритетності вказаної цілі держав&
ного управління одночасно означає
рівень розвитку системи державного
маркетингу в Україні, відображаючи
гуманістичну природу останнього та
переорієнтацію діяльності органів
державної влади на цінності постінду&
стріального суспільства [2].

На сьогоднішній день державний
маркетинг виходить на новий рівень
цілепокладання, оскільки вже є не ме&
ханізмом трансформаційних процесів
у країні, а загалом досить оформленою
системою механізмів державного ре&
гулювання суспільства, що стабільно
розвивається. Відповідно на перший
план цілепокладання системи держав&
ного маркетингу виходять не транс&
формуючі, а регулююче&креативні ор&
ієнтири, такі як підвищення конкурен&
тоздатності економіки країни та її га&
лузей і окремих суб'єктів; підвищення
рівня ідентифікації громадян зі своєю
країною та її інтересами; залучення
інвестицій та мобілізація ресурсів;
створення високого позитивного імі&
джу країни та влади тощо. Поряд з
системними завданнями державного
маркетингу, такими як орієнтація всієї
діяльності органів влади і управління в
інтересах громадян і взагалі суб'єктів
економічної діяльності чи максиміза&
ція конкурентних ознак економіки
країни, виникають нові, пов'язані пе&
реважно з забезпеченням якості жит&
тя та розширенням соціальних функ&
цій державного маркетингу.

Характерною рисою сучасного
етапу становлення системи державно&

го маркетингу в Україні є формуван&
ня його галузевих механізмів, особли&
во у галузях діяльності, пов'язаних з
соціальною сферою. Державні органи
управління стають безпосередніми
суб'єктами маркетингових систем у
галузі освіти, охорони здоров'я, со&
ціального страхування, культури,
спорту тощо. Вони виконують марке&
тингові функції загального регулю&
вання, які не можуть здійснити інші
суб'єкти відповідних підсистем ринко&
вих відносин. Відповідно перед систе&
мою державного маркетингу стають
практичні завдання конкретно&управ&
лінського характеру: створення і
підтримка іміджу відповідних галузей
соціальної сфери для забезпечення ус&
пішності їх інтеграції у ринкове сере&
довище; перехід на маркетингові прин&
ципи фінансування бюджетних уста&
нов та закладів; розробка маркетинго&
вої системи оподаткування, що вико&
нувала б не лише фіскальну, а й рин&
ково&розвивальну функцію; регламен&
тація напрямів діяльності галузей з
врахуванням потреб ринку та спожи&
вачів їх послуг; розробка й впровад&
ження стандартизуючих орієнтирів для
забезпечення відповідної якості по&
слуг та єдиного соціокультурного про&
стору ринкового функціонування
відповідних галузей; переорієнтація
нормативно&правової бази на право&
вий захист суб'єктів галузевого марке&
тингу; ініціювання змін у корпора&
тивній управлінській культурі марке&
тингового характеру тощо [7, с. 276—
277].

 Загалом впровадження маркетин&
гових механізмів у практику держав&
ного управління приводить до принци&
пової зміни усіх компонентів управлі&
нської діяльності — суб'єкт&об'єктних
відносин, цілепокладання, стратегіч&
ного планування, комунікаційної пол&
ітики, взаємовідносин системи управ&
ління з соціокультурним середови&
щем, використання інструментарію,
організаційних засад управлінської
діяльності. Ці зміни повністю відпові&
дають соціально&ринковій переорієн&
тації державного управління у відпо&
відності з напрямами розвитку украї&
нського суспільства та формуванню
демократичних стандартів функціону&
вання органів державної влади. Звідси
випливає, що становлення системи
державного маркетингу є базисним
системоутворювальним процесом сто&
совно реформування державного уп&
равління в Україні в контексті про&
цесів соціальної модернізації та дер&
жавотворення [1].

ВИСНОВКИ ТА НАПРЯМИ
ПОДАЛЬШОГО ДОСЛІДЖЕННЯ

Таким чином, основними резуль&
татами нинішнього етапу становлення
механізмів державного маркетингу в
Україні є формування в основних ри&
сах його системи, виокремлення галу&
зей державного маркетингу, перехід у
цій сфері державного управління від
механізмів становлення до механізмів
функціонування й розвитку. До основ&
них характеристик процесу станов&
лення державного маркетингу в Ук&

раїні доцільно віднести впровадження
в управлінську практику принципу
людинозбереження як маркетингово&
го механізму цілепокладання в дер&
жавному управлінні, поширення неко&
мерційного державного маркетингу в
соціальній сфері, конституювання
маркетингових засад формування ме&
ханізмів державної влади, набуття
пріоритетного характеру стратегіч&
ним маркетинговим управлінням еко&
номікою, підтримку балансу держав&
ного та приватного секторів, організа&
ційно&господарську діяльність із за&
безпечення державних програм. По&
дальше дослідження проблеми доціль&
но сконцентрувати на аналізі впливу
системостворюючих соціальних фак&
торів на процес формування марке&
тингових механізмів та їх адаптації до
цього впливу.
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