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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Ринкові трансформації українського суспільства викли-

кають необхідність адаптації державного управління до но-
вих характеристик свого об'єкта, оскільки виключно адмін-
істративні методи управління не забезпечують належного
державного регулювання ринку та ринкових реформ. Впро-
вадження маркетингових механізмів діяльності органів дер-
жавної влади не лише допомагає вирішувати цю проблему,
а й забезпечує впровадження у практику державного управ-
ління технологій маркетингу як одного з соціально-інтегра-
тивних феноменів епохи постіндустріалізму. Актуальність
дослідження проблеми зумовлена тим, що його результа-
том є розкриття потенціалу маркетингу як механізму
здійснення реформ державної влади та формування ефек-
тивного, узгодженого з потребами українського суспільства
державного управління.

СТАН ДОСЛІДЖЕННЯ ПРОБЛЕМИ
Проблема застосування маркетингових технологій у

галузі державного управління досліджується в роботах
А. Другова, Н. Петровської, Є. Ромата, Т. Сачука та інших
вітчизняних і зарубіжних вчених. На сьогодні загальновиз-
наною є роль маркетингу як механізму ринкової адаптації
державного управління до нових потреб суспільства. Але
при цьому відсутній системний аналіз евристичного потенц-
іалу маркетингу як методології та технологій інноваційного
розвитку вітчизняного державного управління.

МЕТА ДОСЛІДЖЕННЯ
Визначення сутності та проблем становлення держав-

ного маркетингу в Україні.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Предметом державного маркетингу в сучасній Україні

має стати передусім регулювання ринкових механізмів фун-
кціонування народногосподарського комплексу. Власне,
стохастичні ринкові процеси достатні для саморегулюван-
ня замкнутих циклів виробничих процесів, передусім у сфері
виробництва товарів та послуг. А от соціальний контекст
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функціонування цих самоуправлінських ринкових ме-
ханізмів має бути регульований засобами державного мар-
кетингу [7].

На відміну від економіки, вся соціальна сфера є безпо-
середнім об'єктом державного маркетингу. Соціальне за-
безпечення, освіта, культура, охорона здоров'я, екологія
тощо можуть успішно функціонувати в ринковому середо-
вищі й на основі принципів соціально орієнтованого ринко-
вого суспільства лише в умовах наявності єдиного інтегру-
ючого управлінського комплексу державного маркетингу в
соціальній сфері. Це ж стосується і таких проблем, як регу-
лювання ринку праці, відтворення та розвиток людського
капіталу, забезпечення стандартів якості життя в суспільстві.
Приватний капітал може ефективно функціонувати у цих
сферах, але соціоцентрична спрямованість його діяльності
може бути вирішена тільки державним регулюванням рин-
кових процесів за допомогою маркетингових механізмів
впливу. Провідною є роль державного маркетингу і в загаль-
носоціальному регулюванні розвитку та розподілу ресурсів
суспільства — матеріальних, інтелектуальних, трудових
тощо. Не викликає сумніву, що в ринковій економіці саме
органи державного управління повинні контролювати ситу-
ацію на ринку, складати прогнози стосовно перспективних
змін, окреслювати пріоритетні напрями розвитку ринку, зна-
ходити способи розв'язання найважчих завдань [4].

Чи не найважливішою стратегічною проблемою держав-
ного маркетингу в сучасних умовах є визначення механізмів
балансування приватного та державного секторів у різно-
манітних сферах соціального життя. Для нашої держави
дуже важливо знайти ту межу, за якою подальше розгор-
тання приватного сектора буде економічно й соціально не-
ефективним.

Найважливішою й іманентно властивою тільки державі
є організаційно-господарська діяльність уряду. Вона поля-
гає у розробці заходів щодо регулювання й координації
конкретних програм, державних інститутів і організацій в
умовах ринкового суспільства. Держава займається втілен-
ням у життя цих програм, збором та обробкою інформації,
складанням прогнозів тощо. Саме держава має визначати
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основні напрями розвитку, формулювати пріоритети, на-
креслювати шляхи їх досягнення. Найпоширеніша вада дер-
жавних програм в Україні — це так звані проблеми управл-
іння й виконання. Діючі процедури впровадження цих про-
грам, як правило, не мають внутрішніх стимулів обмеження
вартості втілення тих чи інших заходів, тобто не націлені на
заощадження виділених коштів. Державний маркетинг є
найефективнішим механізмом подолання цієї вади як шля-
хом орієнтації державного управління на ринкові засади
реалізації власних програм, так і шляхом розвитку конку-
ренції суб'єктів, що беруть участь у державних програмах
[10, с.128].

В умовах формування демократичної системи держав-
ного управління повністю маркетинговий характер має пол-
ітико-адміністративна діяльність держави в Україні. Багато
дослідників саме до цього аспекту державного управління
зводять використання маркетингових механізмів. "Марке-
тинг державного управління, — пише у зв'язку з цим Є.Ро-
мат, — ... означає сукупність відносин між суб'єктами дер-
жавного управління та "споживачами" результатів їх діяль-
ності, яка характеризується спрямованістю на задоволення
потреб об'єктів маркетингу в обмін на їх підтримку" [8, с.56].

Впровадження маркетингових механізмів у практику
політико-адміністративної діяльності органів державного
управління принципово змінює засади цієї діяльності. Пріо-
ритетом стає орієнтація державного управління на потреби
та запити споживачів, тобто громадян, окремих громадсь-
ких та політичних об'єднань, установ самої державної вла-
ди та суспільства загалом. Саме вони формують своєрідний
соціально-політичний "ринок" державного управління, за-
доволення потреб якого є запорукою досягнення цілей, що
ставить перед собою державне управління [2]. У своїй діяль-
ності органи державного управління виходять з того, що об-
'єктом їхнього впливу є єдина система взаємопов'язаних в
межах маркетингового середовища явищ та суб'єктів мар-
кетингової діяльності. Це детермінує цілісний підхід до про-
цесу державного управління на основі визнання пріоритет-
ності інтересів споживачів управлінських послуг. При цьому
державне управління здійснюється у контексті змін об'єкта
свого впливу, що означає синтез системоутворювальної
діяльності та гнучкої адаптації. Адаптація проявляється пе-
редусім у вибудові управлінської діяльності на основі пост-
ійного аналізу процесів, що відбуваються в житті країни, і
розробки системи можливих заходів щодо врахування дії
численних факторів соціально-політичного життя. Системо-
утворювальна діяльність проявляється як активний та комп-
лексний вплив на об'єкт управління через зовнішнє марке-
тингове середовище. Для оптимізації політико-адміністра-
тивної діяльності органів державного управління адаптують-
ся маркетингові механізми та інструменти. Зокрема, заре-
комендували себе у практиці вітчизняного державного уп-
равління соціально-політичною сферою такі механізми, як
вибір цільового об'єкта маркетингового впливу; розробка
цінової політики державного впливу як комплексів реакцій,
що очікується з боку об'єктів маркетингу і мають бути зап-
рограмовані управлінцями системи державного управління
(наприклад, підтримка тих чи інших заходів державної пол-
ітики); формування асортименту "товарної політики" дер-
жави у сфері надання управлінських послуг; формування
системи маркетингових комунікацій державного управлін-
ня (соціальної реклами, системи паблік рілейшнз та зв'язків
з громадськістю, державні програми та кампанії тощо) для
забезпечення зручності доступу об'єктів впливу до наданих
послуг (система їх "збуту") тощо [3].

 До становлення державного маркетингу в Україні має
пряме відношення створення демократичної системи фор-
мування органів державного управління через виборність
політичного керівництва та впровадження механізмів конт-
ролю над діяльністю органів державної влади і самовряду-

вання з боку громадян та соціальних інститутів, що репре-
зентують інтереси громадянського суспільства. Відповідно
до його сфери безпосереднього впливу в царині соціально-
політичних відносин слід віднести завдання забезпечити "бе-
зумовне право вибору споживача" та "принцип вільного та
конкурентного обміну" [1, с. 12] стосовно механізмів фор-
мування органів державної влади, здійснення процесів рек-
рутування політичних еліт, політичної мобілізації, масової
політичної участі тощо. Більше того, саме забезпечення дії
маркетингових механізмів у цій сфері є необхідною умовою
не лише формування системи державного маркетингу, а й
загалом демократії в українському суспільстві. Існує прямий
зв'язок між маркетинговою орієнтацією виборчої системи,
інститутів масової і організованої політики та демократич-
ними принципами функціонування державного управління,
оскільки в умовах авторитарного суспільства і безальтер-
нативної влади маркетингові механізми державного управ-
ління не застосовуються.

Кумулятивним виразом маркетингової переорієнтації
державного управління в Україні є інтегрований показник
цілепокладання управлінської діяльності, який в сьо-
годнішніх умовах лежить в основі всіх управлінських реформ
в нашій країні. Це принцип людинозбереження, який тлума-
читься таким чином: "У процесі маркетингового управління
всі дії мають бути спрямовані на людину. Нижньою шкалою
критерію оцінки дії цього принципу є "не зашкодь", верх-
ньою — "зроби все, що залежить від тебе, заради того, щоб
людині стало краще". При цьому людинозбереження розу-
міється як процес підтримки та розвитку фізіологічних, еко-
номічних, моральних, соціально-етичних, правничих, пол-
ітичних, екологічних, природно-демографічних та інших
факторів, які забезпечують якість життя, що задовольняє
сучасні вимоги" [6, с. 15]. По суті, міра пріоритетності вка-
заної цілі державного управління одночасно означає і рівень
розвитку системи державного маркетингу в Україні, відоб-
ражаючи гуманістичну природу останнього та переорієнта-
цію діяльності органів державної влади на цінності постінду-
стріального суспільства.

На сьогоднішній день державний маркетинг виходить
на новий рівень цілепокладання, оскільки вже є не механіз-
мом трансформаційних процесів у країні, а загалом є до-
сить оформленою системою механізмів державного регу-
лювання суспільства, що стабільно розвивається. Відповід-
но на перший план цілепокладання системи державного
маркетингу виходять не трансформуючі, а креативно-регу-
люючі орієнтири, такі як підвищення конкурентоздатності
економіки країни та її галузей і окремих суб'єктів; підвищен-
ня рівня ідентифікації громадян зі своєю країною та її інте-
ресами; залучення інвестицій та мобілізація ресурсів; ство-
рення високого позитивного іміджу країни та влади тощо.
Поряд з системними завданнями державного маркетингу,
такими як орієнтація всієї діяльності органів влади і управл-
іння в інтересах громадян і взагалі суб'єктів економічної
діяльності чи максимізація конкурентних ознак економіки
країни, виникають нові, пов'язані переважно із забезпечен-
ням якості життя та розширенням соціальних функцій дер-
жавного маркетингу. Серед новаторських напрямів його
розвитку слід відмітити забезпечення оптимального по-
єднання основних призначень території країни — як місця
проживання, як місця відпочинку (природне середовище) і
як місця господарювання; орієнтація державного маркетин-
гу на перспективу, але разом з тим на реально досяжні цілі;
популяризація державного маркетингу, відповідних програм
і дій [9].

Характерною рисою сучасного етапу становлення сис-
теми державного маркетингу в Україні є формування його
галузевих механізмів, особливо у галузях діяльності, пов'я-
заних з соціальною сферою. Державні органи управління
стають безпосередніми суб'єктами маркетингових систем у
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галузі освіти, охорони здоров'я, соціального страхування,
культури, спорту тощо. Вони виконують маркетингові
функції загального регулювання, які не можуть здійснити
інші суб'єкти відповідних підсистем ринкових відносин.
Відповідно перед системою державного маркетингу стають
практичні завдання конкретно-управлінського характеру:
створення і підтримка іміджу відповідних галузей соціаль-
ної сфери для забезпечення успішності їх інтеграції у рин-
кове середовище; перехід на маркетингові принципи фінан-
сування бюджетних установ та закладів; розробка марке-
тингової системи оподаткування, що виконувала б не лише
фіскальну, а й ринково-розвивальну функцію; регламента-
ція напрямів діяльності галузей з врахуванням потреб рин-
ку та споживачів їх послуг; розробка й впровадження стан-
дартизуючих орієнтирів для забезпечення відповідної якості
послуг та єдиного соціокультурного простору ринкового
функціонування відповідних галузей; переорієнтація норма-
тивно-правової бази на правовий захист суб'єктів галузево-
го маркетингу; ініціювання змін у корпоративній управ-
лінській культурі маркетингового характеру тощо [5, с.
276—277].

 Узагальнюючи результати становлення системи дер-
жавного маркетингу, доцільно порівняти зміни у цільових
пріоритетах системи державного управління стосовно на-
родного господарства та соціальної сфери в межах адміні-
стративної та маркетингової орієнтації діяльності органів
державної влади. Це порівняння представлено в табл. 1.

ВИСНОВКИ ТА НАПРЯМИ ПОДАЛЬШИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ

Таким чином, упровадження маркетингових механізмів
у практику державного управління приводить до принципо-
вої зміни усіх компонентів управлінської діяльності — суб'єкт-
об'єктних відносин, цілепокладання, стратегічного плануван-

ня, комунікаційної політики, взаємов-
ідносин системи управління з соціо-
культурним середовищем, викорис-
тання інструментарію, організаційних
засад управлінської діяльності. Ці
зміни повністю відповідають соціаль-
но-ринковій переорієнтації державно-
го управління у відповідності з напря-
мами розвитку українського суспіль-
ства та формуванню демократичних
стандартів функціонування органів
державної влади. Звідси випливає, що
становлення системи державного мар-
кетингу є базисним системоутворю-
вальним процесом стосовно реформу-
вання державного управління в Ук-
раїні в контексті процесів соціальної
модернізації та державотворення.

Сьогодні є всі підстави констату-
вати завершення основного етапу ста-
новлення механізмів державного
маркетингу в Україні. Основними ре-
зультатами цього процесу є форму-
вання в основних рисах системи дер-
жавного маркетингу, виокремлення
галузей державного маркетингу, пе-
рехід у цій сфері державного управ-
ління від механізмів становлення до
механізмів функціонування й розвит-
ку. Найбільш перспективним напря-
мом подальших досліджень доцільно
вважати розробку системи державно-
го маркетингу в Україні.
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Таблиця 1. Адміністративне та маркетингове державне

управління


