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МЕХАНІЗМИ ДЕРЖАВНОГО УПРАВЛІННЯ

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Зміни в управлінській стратегії, які привносить дер-

жавний маркетинг в адміністративну реформу, надають
державному управлінню нової якості. І це визначає не-
обхідність застосування маркетингових механізмів для
реформування державного управління, оскільки існу-
юча система потребує не стільки кількісних, як якісних
змін. Відповідно постає завдання розробки якісних ха-
рактеристик нової, маркетингової моделі державного
управління та її використання у процесі здійснення ад-
міністративного реформування в Україні.

СТАН РОЗРОБЛЕНОСТІ ПРОБЛЕМИ
Потенціал маркетингових технологій як механізму

здійснення адміністративної реформи досліджується у
роботах В.Бакуменка, О.Грушка, С.Малащука, Т.Новіко-
вої та інших вчених. Достатньо переконливо обгрунтова-
не використання низки маркетингових механізмів ринко-
вої та соціоцентричної переорієнтації державного управ-
ління в Україні. Однак системний аналіз державного мар-
кетингу як механізму моделювання адміністративної ре-
форми залишається малодослідженою проблемою.

МЕТА ДОСЛІДЖЕННЯ
Обгрунтування державного маркетингу як механіз-

му моделювання процесу адміністративного реформу-
вання в Україні.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Складовими процесу створення нової моделі дер-

жавного управління є поєднання науково-теоретичних
розробок, організаційно-управлінських та структурних
змін; докорінний перегляд та реформування бюджет-
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ного механізму; відповідне законодавче та норматив-
но-правове закріплення внесених змін; спрямованість
на створення чіткої системи встановлення мети, деле-
гування повноважень і розподілу відповідальності, сво-
боди розпорядження ресурсами, контролю та мотивації,
критеріїв результативності; формування політики та
процедур державними органами і установами у межах,
які допускає стратегічна мета національного рівня. За-
галом, дослідники ставлять проблему моделювання роз-
витку державного управління в контекст вирішення зав-
дання стратегізації державного управління шляхом ком-
плексних, чітко спланованих та науково обгрунтованих
еволюційних, але достатньо обмежених в часі заходів,
метою яких є децентралізація і диверсифікація страте-
гічного управлінського впливу [5, с. 66].

Державний маркетинг виступає складовою усіх вка-
заних якісних змін передусім тому, що він дає мож-
ливість поєднати адміністративну реформу з наступни-
ми глобальними напрямами розвитку державного управ-
ління в контексті процесів ринкової трансформації ук-
раїнського суспільства:

— роздержавлення, приватизація державного сек-
тора в народному господарстві з поєднанням державних
та приватних засад в соціально-економічному устрої;

— маркетизація, тобто проникнення ринкових ме-
тодів взаємодії в державний сектор економіки та дер-
жавне управління;

— контрактна основа виконання державних функцій;
— застосування нових управлінських технологій,

пов'язаних з формуванням інформаційного суспільства
та інформаційних мереж;

— управлінські й фінансові нововведення ринково-
го характеру;
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— зміна моделі управління —
від авторитарної до маркетинго-
вої.

Загалом, маркетинг дозволяє
в процесі адміністративної рефор-
ми знищити грань між державним
управлінням та ринком, забезпечи-
ти взаємопроникнення суб'єкта та
об'єкта державного управління
[10].

 Узагальнюючі стратегічно-
якісні зміни в державному уп-
равлінні, які привносить застосу-
вання маркетингових механізмів у
процесі адміністративної рефор-
ми, наочно демонструє табл. 1.

Оскільки адміністративна ре-
форма є способом подолання кри-
зових явищ у системі державного уп-
равління і є складовою антикризо-
вих заходів у всьому українському
суспільстві, важливим є антикризо-
вий потенціал державного марке-
тингу. Кризу в сучасній соціальній
науці звичайно визначають як
"крайнє загострення суперечностей
в соціально-економічній системі
(організації), що загрожує її життє-
стійкості в оточуючому середовищі"
[1, с. 17]. Вихід з кризи пов'язують
передусім з інноваційними змінами в системі управління
суспільства, через які реалізовуються трансформаційні
процеси. Вказані інноваційні зміни мають бути забезпе-
чені системними новаціями в державному управлінні че-
рез адміністративну реформу. Місце державного марке-
тингу в цих реформах визначається тим, що в умовах соц-
іальних трансформацій "центральна проблема розвитку —
це взаємодія між урядом і ринком ... Втручання держави
не обов'язково має виражатися в організації якоїсь діяль-
ності. Воно може виступати у вигляді регулювання при-
ватної активності, приймати форму фінансової підтримки
чи трансфертів благ та послуг, в інших проявах" [1, с. 50].

 Доцільно виділити кілька напрямів застосування
маркетингових технологій у процесі впровадження ад-
міністративних реформ як системи інновацій, спрямо-
ваній на організацію виходу країни з кризи:

1. Визначення організаційно-функціональних інно-
вацій в органах державного управління в контексті загаль-
носоціальних інноваційних змін ринкового характеру.

Створення умов для поширення інновацій в держав-
ному управлінні шляхом впровадження маркетингової
парадигми управлінської діяльності.

2. Структурування інновацій в системі органів дер-
жавної влади на основі їх відношення до процесу рин-
кової трансформації українського суспільства. Найбіль-
ше значення тут має те, що саме через впровадження
маркетингової орієнтації управлінської діяльності фор-
мується система критеріїв визначення відмінностей між
локальними та глобальними змінами в процесі адміні-
стративної реформи. Маркетингові критерії орієнтації
на потреби споживача, людини та суспільства дають
можливість у процесі адміністративної реформи впро-

ваджувати маргінальні, що вдосконалюючі лише в ме-
жах логіки інновацій зміни, та системно-структурні, що
змінюють саму логіку інновацій.

3. Державний маркетинг як системний аспект адміні-
стративної реформи дозволяє визначитися зі структурною
сумісністю змін, що відбуваються одночасно в системі дер-
жавного управління. Ця його якість детермінована крите-
ріальною здатністю до порівняння міри узгодженості управ-
лінських інновацій із загальним контекстом трансформа-
ційних соціальних процесів ринкового характеру [4].

Використання маркетингових механізмів у процесі
здійснення адміністративної реформи забезпечує адек-
ватну соціальну орієнтацію, інноваційний характер та
стратегію демократичної переорієнтації державного
управління на потреби споживачів (громадян), тобто ті
системні характеристики, які закладені як моделюючі
та системоутворювальні для реформування державної
влади в Україні. Проте цим загальносистемним впливом
не вичерпується значення державного маркетингу для
адміністративної реформи. Не менше значення має і
його використання для вирішення найбільш фундамен-
тальних технологічних проблем модернізації державно-
адміністративної системи в нашій країні.

Насамперед, мова йде про визначення технологічної
основи реалізації державою своєї функції забезпечення
інтересів країни як суб'єкта міжнародного ринку. До цьо-
го часу органи державного управління нашої країни не
визначилися з механізмами державної підтримки конку-
рентоспроможної національної економіки і загалом краї-
ни в системі міжнародних ринкових відносин. Це питан-
ня принципово не вирішене і в концепції адміністратив-
ної реформи. А між тим у світовій практиці маркетингове
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Таблиця 1. Відмінності адміністративної та маркетингової моделі

державного управління як результат адміністративної реформи
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позиціонування своїх країн на зовнішніх ринках органа-
ми державної влади набуло системного характеру. Особ-
лива увага приділяється рейтингу країни у відповідності
з міжнародними методиками розрахунку порівняльної
конкурентоспроможності країн. Суб'єкти вищої держав-
ної влади в різних країнах останнім часом починають при-
діляти усе більш системну увагу цілеспрямованому мар-
кетингові своїх країн.

На наш погляд, у існуючу концепцію адміністратив-
ної реформи потрібно включити положення щодо мар-
кетингових функцій державного управління стосовно
країни. Технологічними орієнтирами вказаної маркетин-
гової діяльності органів державного управління мають
бути підвищення іміджу України, її привабливості для
інших країн, їхніх суб'єктів господарювання, інших со-
ціальних інститутів і населення, престижу в міжнародних
організаціях. У функціональний імператив органів дер-
жавного управління має бути внесено результативність
такого маркетингу у вигляді ефектів від реалізації гео-
фізичних, фінансових, техніко-технологічних і кадрових
ресурсів, ріст обсягів і активізація зовнішньоекономіч-
ної діяльності, результати участі в міжнародних проек-
тах тощо. До переліку головних завдань органів держав-
ного управління в якості показників маркетингу країни
мають бути включені підвищення рівня життя і благопо-
луччя її громадян і фірм, політична стабільність, створен-
ня внутрішнього попиту, цивілізованість ринку, перспек-
тивні цілі і стратегії, поширення сучасних способів орган-
ізації і високий рівень менеджменту фірм, ріст інвестицій
вітчизняних резидентів у виробництво усередині країни,
активна державна політика, спрямована на підтримку цих
змін при збереженні відкритості економіки країни, у тому
числі для міжнародної конкуренції [8, с.129].

Застосування маркетингових технологій відіграє важ-
ливу роль у розробці тієї частини адміністративної рефор-
ми, яка стосується розподілу функцій між органами дер-
жавного управління. Принциповою основою розподілу уп-
равлінських функцій є визначення структурного рівня дер-
жавного управління, де найбільш оптимально поєднуєть-
ся можливість розробки управлінської стратегії та мож-
ливість її практичної технологічної реалізації. В сучасній
управлінській практиці вказана проблема формулюється
як завдання "стратегізації державного управління" і озна-
чає комплекс організаційно-правових заходів, спрямова-
них на трансформацію системи із централізованого праг-
матично-емпіричного стану у децентралізований на основі
науково-стратегічного управління. І сама процедура пере-
розподілу управлінських повноважень в контексті децен-
тралізації як орієнтира адміністративної реформи, і виз-
начення "межі стратегізації" — найближчого до об'єкта
управлінського рівня, здатного за умови надання необхі-
дних можливостей ефективно формувати та реалізовува-
ти власну стратегію у рамках установок національного
рівня, — визначаються на основі встановлення маркетин-
гової суб'єктності державного управління. Лише включен-
ня органів державної влади в суб'єкт-об'єктні маркетин-
гові відносини дає можливість визначення реальної осно-
ви розподілу управлінських повноважень [5, с. 66].

 Маркетинговий принцип максимального наближення
стратегічного суб'єкта управління до його об'єкта сприяє
впровадженню в адміністративну реформу принципу її са-
мореалізації з використанням потенціалу саморозвитку си-

стеми державного управління. Цей потенціал визначається
управлінською ініціативою знизу, розкриттям адаптаційних
здатностей структур державного управління, які безпосе-
редньо здійснюють задоволення потреб соціальних
суб'єктів. "Адміністративна реформа, ініційована зверху
донизу, суперечить природному розвитку держави. Цент-
ральні органи влади на сьогодні виконують функції опера-
тивного управління, що зумовлює сильну протидію делегу-
ванню цих функцій іншим інституціям" [6, с. 26]. У системі
державного маркетингу ця суперечність адміністративної
реформи значно послаблюється передусім за рахунок поз-
бавлення центральних органів виконавчої влади функцій
оперативного управління. Вже розроблені концептуальні
документи вказують на основні напрями функціональних
змін в роботі Кабінету Міністрів у цій сфері:

— перехід на виконання виключно стратегічних
функцій;

— керування іншими державними органами з дуже
малим адміністративним впливом і передачею максиму-
му можливих повноважень, але зі збереженням страте-
гічного контролю;

— заміщення ключових посад державного управлін-
ня службовцями, що знаходяться поза політикою;

— поділ функцій з покладанням відповідальності на
міністрів, а державна служба отримує статус інструмен-
ту реалізації політики [9].

Якщо в умовах адміністративного державного управ-
ління стратегічні функції були чітко закріплені за органа-
ми центральної влади, а інші структурні компоненти сис-
теми державного управління виконували лише технологі-
чно-операціональні функції, то в межах системи держав-
ного маркетингу ситуація принципово змінюється. Макси-
мально наближеним до проблемної сфери рівнем, на яко-
му повинна формуватися і реалізовуватися стратегія впли-
ву на об'єкти управління в умовах маркетингової орієнтації
на потреби споживача (громадян та організацій), де існує
потенціал формування і технологічної реалізації стратегії,
стає рівень регіонального державного управління та са-
моврядування, а також рівень муніципального управління
великих міст. Встановлення маркетингової межі стратегі-
зації є необхідною передумовою подальших змін у струк-
турі, механізмах перерозподілу і делегування повнова-
жень, встановленні рівня відповідальності, ресурсного за-
безпечення наданих повноважень.

Застосування в адміністративній реформі маркетин-
гових технологій для визначення механізмів розподілу
повноважень державного управління своїм результатом
має процес децентралізації функцій управління на основі
чітко ідентифікованих об'єктів та процедур управлінської
діяльності на рівнях, максимально наближених до об'єкта
управління. Адекватний розподіл стратегічних повнова-
жень сприяє більш гнучкому вибору стратегії розвитку, а
помилки в стратегіях більш низького рівня ієрархії наба-
гато легше і дешевше коригувати і виправляти. На нашу
думку, в концепцію адміністративної реформи потрібно
закласти маркетингову технологію стратегізації держав-
ного управління з визначенням регіонального рівня як-
найбільш відповідного для поєднання стратегії та техно-
логії управління, орієнтованого на його об'єкт.

На рівні регіону основними суб'єктами державного
маркетингу є регіональні органи державної влади. Про-
відними активними суб'єктами маркетингу регіону висту-



МЕХАНІЗМИ ДЕРЖАВНОГО УПРАВЛІННЯ

75

пають його адміністрація і персонально керівник держав-
ної адміністрації, а також спеціальні підрозділи, відпові-
дальні за регіональний маркетинг. До числа найбільш ак-
тивних суб'єктів маркетингу регіону може бути віднесений
цілий ряд регіональних представництв органів влади і, на-
самперед, територіальні керування Антимонопольного
комітету. У цій роботі зацікавлені регіональні агентства
розвитку й агентства з підтримки малого бізнесу і підприє-
мництва. В межах концепції адміністративної реформи
також має бути передбачене активне використання орга-
нами державної влади в якості інструментів проведення
державної маркетингової стратегії на рівні регіону
найбільш зацікавлених у ній ринкових суб'єктів — бізнес-
центрів, торгово-промислових палат, виставкових центрів,
туристичних і готельних мереж, агентств нерухомості,
транспортних підприємств, організації різних з'їздів і кон-
ференцій, учбово-ділових центрів, фінансових установ,
різноманітних регіональних представництв [3].

Маркетингова концепція концентрації стратегічно-
технологічного управління на рівні регіону дозволить
забезпечити системну переорієнтацію державного уп-
равління на потреби його об'єкта в найбільш важливій
ланці, переорієнтацію всієї системи влади і менеджменту
на потреби цільових груп споживачів товарів і послуг
регіону. Таким чином буде забезпечено впровадження
маркетингового управління у практику діяльності орга-
нів державної влади як основного напряму її демокра-
тичної та соціоцентричної трансформації.

Ще більш важливе значення має перерозподіл владних
повноважень з орієнтацією на потреби споживача в кон-
тексті формування нової системи взаємовідносин між орга-
нами державної влади та місцевого самоврядування. Пере-
важна більшість вітчизняних дослідників вважає, що орієн-
тація державного управління на потреби громадян немож-
лива без визнання в якості його основи громадського са-
моврядування. "Сучасна парадигма місцевого самовряду-
вання" [2, с. 227], що поєднує державні та самоврядні заса-
ди і регулює їх взаємодію, визнається у якості основи адап-
тації державного управління до потреб соціально-ринкових
реформ в Україні. Відповідно головне, на що має бути спря-
мована реформа державного управління, — це приведен-
ня в систему взаємодії органів державної влади і місцевого
самоврядування. Сама реформа полягає у встановленні
такого порядку, коли держава формується від громад і ре-
гіонів, а не акумулює все в центрі.

Доцільно виділити наступні аспекти цієї трансфор-
мації, при яких ефективним є застосування елементів
державного маркетингу:

1. Перехід ініціативи у проведенні реформи від чи-
новників до громадян, тобто соціальних суб'єктів, в інте-
ресах яких має функціонувати система управління.

2. Перенесення центру адміністративної реформи з
реструктуризації і перерозподілу функцій суб'єктів дер-
жавного управління в сферу його адаптації до потреб
суспільства.

3. Заміна організаційного пріоритету реформи су-
б'єктним з акцентуванням кадрового і культурно-управ-
лінського аспектів.

4. Трансформація органів управління з механізмів
впливу на соціальних суб'єктів на органи самоорганізації
соціальних суб'єктів.

До найважливіших маркетингових характеристик

передачі повноважень органам місцевого самовряду-
вання дослідники відносять:

— розподіл функцій на основі узгодженості між
відповідальністю за надання державних послуг і можли-
вістю одержання власних прибутків зі зведенням пере-
розподілу коштів у державному управлінні до мінімуму;

— несиметричність повноважень структур одного
рівня в залежності від наявного потенціалу кожної
структури [7].

ВИСНОВКИ ТА НАПРЯМИ ПОДАЛЬШИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ

Таким чином, складовою адміністративної реформи
є процес маркетизації державного управління, який оз-
начає його адаптацію до ринкового середовища, орієн-
тацію на створення оптимальних умов для ефективної
ринкової економіки, забезпечення потреб і якості життя
громадян, застосування маркетингових технологій в уп-
равлінській практиці. Структурно-функціональною осно-
вою цього процесу є формування системи державного
маркетингу. Її структуру та функції доцільно вважати
найбільш актуальним предметом подальших досліджень
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