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SUMMARY
Many practices are implemented in the activity of public administration bodies, which are 

used by the representatives of the business sector at the current stage of development of Ukraine. 
One of these practices is marketing. The article considers the theoretical aspects of marketing 
that can be applied in the work of public authorities. The fundamental differences between the 
sphere of public administration and the business are stated in this context. The main elements 
of the marketing mix are analysed and the peculiarities of marketing tools, which can be ap-
plied to the sphere of public administration, are noted.
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РЕЗЮМЕ 
На современном этапе развития Украины в деятельности органов публичного 

управления внедряются множество практик, которые активно используются пред-
ставителями сферы бизнеса. Одной из таких практик является маркетинговая 
деятельность. В статье предлагаются к рассмотрению теоретические аспекты 
маркетинга, которые могут быть применимы в деятельности органов публичного 
управления. Отмечаются фундаментальные отличия сферы публичного управления 
и бизнеса в этом контексте. Анализируются основные элементы комплекса марке-
тинга и отмечаются свойства маркетинговых инструментов применительно к 
сфере публичного управления.
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Информационная политика Украины 
с момента обретения ею независимости 
достаточно долгое время развивалась со-
гласно устаревшим советским принципам. 
Общение государственного органа и граж-
дан происходило строго в плоскости ин-
формирования о принятых решениях. Об-
ратная связь от общества власть не очень 
интересовала. Постепенное развитие де-
мократических ценностей и обществен-
ные преобразования с переходом органов 
государственной власти к принципам от-
крытости, прозрачности и подотчетности 
стали катализатором преобразований в 
системе отношений между властью и обще-
ством. Задекларированный украинской 
властью курс к европейским устремлениям 
предусматривает преобразование сферы 
отношений государства и общества, свя-
занное с установлением обратной связи 
с общественностью, публичного диалога, 
партнерских отношений органов государ-
ственной власти и гражданского общества.

Маркетинг как экономическая дисци-
плина представляет большой интерес, в 
первую очередь, для организаций частно-
го сектора. Об этом можно говорить, судя 
по обилию исследований, проведенных 
в направлении изучения влияния марке-
тинговых технологий на организационную 
эффективность. Впрочем, значение марке-
тинга и способы его применения претер-
певают изменения, если их рассматривать 
в контексте возможного использования в 
сфере публичного управления. Государ-
ственные органы существенно отличаются 
от частных, особенно в том, что касается 
цели деятельности и внешней среды. В 
прошлом маркетинг обычно рассматри-
вался представителями государственного 
управления как явление, которому не стоит 
уделять внимание и которое не может эф-
фективно влиять на сферу государствен-
ных услуг. В 80-х годах ХХ века в западных 
странах проводились реформы, которые 
часто называют в литературе новым госу-
дарственным менеджментом [1]. Эти ре-
формы изменили восприятие маркетинга в 

сфере государственного управления. При-
нятие личностных подходов в управлении 
и реализации государственной службы 
привлекло больше внимания к концепции 
маркетинга и подняло его значение для го-
сударственного сектора.

Коммуникация – межличностное обще-
ние – одна из главных составляющих мар-
кетинга. Психологию, финансы, статистику, 
этику, математику тоже можно отнести к со-
ставляющим маркетинга, но это лишь вер-
шина айсберга. Понимание маркетинга тре-
бует времени и более широкого взгляда. 
Основную цель маркетинга можно обоб-
щить в таком утверждении - маркетинг де-
лает жизнь человека более комфортной, а 
навыки маркетинга помогают людям жить в 
гармонии с самими собой и окружающими.

Маркетинг – это, прежде всего, деятель-
ность, направленная на удовлетворение 
человеческих потребностей. С промышлен-
ной точки зрения, маркетинг – это процесс, 
сопровождающий весь цикл производства 
товара от начала его создания и заканчивая 
конечным потреблением. Американский 
ученый Ф. Котлер отмечал в своих трудах, 
что маркетинг – это социальный и управ-
ленческий процесс, с помощью которого 
отдельные лица и группы лиц удовлетворя-
ют свои нужды и потребности посредством 
создания товаров и потребительских цен-
ностей и обмена ими друг с другом [3].

Маркетинг происходит в социальном 
окружении. Основа маркетинга как науки – 
в обмене, который осуществляется между 
членами общества, например индивидами, 
группами или организациями. Как утверж-
дает С. Д. Хант, «маркетинг – это  наука о 
поведении, которая стремится объяснить 
отношения, возникающие в процессе об-
мена» [6].

Долгое время маркетинг ассоцииро-
вался, прежде всего, с рыночной формой 
обмена, где рынок часто рассматривался с 
неоклассической точки зрения – как боль-
шое количество сторон, участвующих в 
процессе обмена и для которых рыночные 
цены является источником необходимой 
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информации и побуждают к действию. Од-
нако в современном обществе также имеют 
место взаимный и перераспределительный 
обмен.

Стоит отметить тот факт, что современ-
ный маркетинг с сугубо экономической 
дисциплины эволюционировал, в первую 
очередь, в  социальную науку. Основным 
вектором маркетинга сейчас является 
ориентация на потребителя. Потребитель 
продукции является центром маркетинго-
вой деятельности организации или пред-
приятия. В контексте маркетинговой науки 
можно сказать, что потребителями являют-
ся индивидуумы, домашние хозяйства или 
организации, которые участвуют в рыноч-
ном обмене или иным образом получают 
материальные блага или услуги и исполь-
зуют их для удовлетворения собственных 
потребностей.

Исходя из этого, маркетинговая дея-
тельность может воплощаться двумя фор-
мами – адаптацией (приспособлением) к 
требованиям рынка и влиянием на потре-
бительское поведение. В первом случае 
предприятие занимается, в первую оче-
редь, изучением закономерностей потре-
бительского поведения на рынке (спроса) 
и удовлетворением спроса, что в конкрет-
ном временном промежутке преобладает 
на рынке. Вторая форма – это воздействие 
на потребителя, информирование о нали-
чии товара, его преимуществах, убеждение 
в необходимости приобрести товар или ус-
лугу, мотивация потребителя на покупку.

Таким образом, маркетинг – это способ 
воздействия на поведение потребителя в 
интересах субъекта предложения товара. В 
то же время - это и изучение предприятием 
потребительских предпочтений, осознание 
влияния потребителя на условия и резуль-
таты деятельности компании, ее внутрен-
ние управленческие решения. На основе 
этого можно сделать вывод, что маркетинг 
– это деятельность, связанная с изучением 
потребителей и других рыночных факто-
ров, а также разработкой и реализацией 
соответствующих мер, способствующих до-

стижению рыночных целей предприятия.
В 1960 году известным американским 

маркетологом Джеромом МакКарти было 
предложено классическое определение 
комплекса мероприятий, направленных 
на позиционирование продукта на рынке, 
то есть на фактическое решение задачи 
маркетинга как практической дисциплины. 
В научной литературе этот комплекс на-
зывают «маркетинг-микс» или «четыре пи 
маркетинга» (4P). В него включают продукт 
(Product), цену (Price), распространение 
(Place) и продвижение (Promotion) [3].

Продукт является главным элементом 
комплекса маркетинга. Продуктом в мар-
кетинге может быть как физический товар, 
так и услуга. Основными элементами про-
дукта в концепции маркетинг-микс являет-
ся упаковка, ассортимент, качество, торго-
вая марка, послепродажное обслуживание, 
сервис и т. п.

Ценовая политика в маркетинге реали-
зуется путем установления цены на про-
дукт, политики скидок, наценок, кредитова-
ния и т. п.

Распространение в маркетинге – это 
действия, которые осуществляет предпри-
ятие для обеспечения доставки продукта 
целевой группе потребителей в нужное 
место и время. Основными аспектами этого 
элемента концепции маркетинга являются 
каналы сбыта, посредники, складской ме-
неджмент, логистика, подготовка торгового 
персонала.

Продвижение или маркетинговые ком-
муникации – это создание информацион-
ных взаимосвязей предприятия со своим 
целевым рынком (потребителями). Сюда 
относятся связи с общественностью (пиар), 
реклама, выставки, персональные прода-
жи, стимулирование сбыта и др.

Все элементы комплекса маркетинга 
взаимосвязаны и оценка продукта при вы-
боре осуществляется по всем компонентам 
комплекса. Каждый из элементов включает 
самостоятельный комплекс мероприятий, 
реализация которых формирует соответ-
ствующую политику в комплексе марке-
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тинга. Относительная значимость каждого 
отдельно взятого элемента маркетинга за-
висит от различных факторов, таких как тип 
компании, вид товара, поведение потреби-
телей.

Несмотря на четкую ориентацию на ры-
ночные ценности, маркетинг может приме-
няться и в деятельности органов публич-
ного управления. Впрочем, для таких нужд 
основные его принципы и аспекты должны 
быть соответственно трансформированы. 
Рассмотрим подробнее основные теорети-
ческие аспекты использования маркетинга 
в публичном управлении.

Основным отличием маркетинга в пу-
бличном управлении от классического 
маркетинга является сама специфика от-
ношений. Поскольку обмен в сфере пре-
доставления публичных (общественных) 
услуг является опосредованным, характер 
отношений здесь является нерыночным, 
в отличие от маркетинга в общем понима-
нии. Целью маркетинговой деятельности 
в сфере публичного управления является 
обеспечение соответствия потребностям 
и ожиданиям целевой аудитории, которой 
являются индивидуумы и социальные груп-
пы населения. Кроме этого, маркетинговая 
деятельность в сфере публичного управле-
ния является достаточно ограниченной в 
средствах и финансовых ресурсах, несмо-
тря на бюджетное финансирование такой 
деятельности; эффективность маркетинго-
вой деятельности в публичном управлении 
трудно подсчитать, в связи с тем, что необ-
ходимо учитывать различные социальные 
эффекты. Также маркетинговая деятель-
ность в публичном управлении очень зави-
сима от управленческих решений органов 
публичной власти и политической ситуа-
ции и, соответственно, может подвергаться 
коррупционным проявлениям [7].

Продуктом (товаром) в публичном 
управлении являются общественные бла-
га и услуги и публичная интеллектуальная 
продукция.

Общественные блага – это блага, по-
требляемые одновременно, как правило, 

многими экономическими субъектами. В 
отличие от благ индивидуального пользо-
вания, общественные блага потребляются 
совместно всеми представителями населе-
ния страны (национальные общественные 
блага), жителями отдельных территори-
альных общин (локальные общественные 
блага), совокупностями жителей страны 
(коллективные общественные блага). К та-
ким благам в Украине можно отнести на-
циональную безопасность, охрану окружа-
ющей среды, обеспечение общественного 
порядка и безопасности и др.

Понятие «общественных услуг» в укра-
инской научной литературе пока недоста-
точно обоснованное и требует дальнейше-
го совершенствования и нормирования. В 
некоторых источниках и нормативно-пра-
вовых актах часто используется похожее 
по значению понятие «социальные услуги». 
Впрочем, общее определение социальной 
услуги, которое можно найти в статье 1 За-
кона Украины «О социальных услугах», яв-
ляется недостаточно широким для исполь-
зования в контексте общественных услуг. 
По нашему мнению, наиболее полно очер-
тил понятие общественной услуги исследо-
ватель А. Фесенко: «Oбщественные услуги 
– это особый вид услуг, обуславливающие 
удовлетворение основных потребностей 
человека, его жизнеобеспечения, способ-
ствуют его жизнедеятельности и социаль-
но-культурному развитию» [8].

 Как считает А. Фесенко, главной осо-
бенностью общественных услуг является 
то, что они, в первую очередь, призваны 
обеспечивать жизнедеятельность челове-
ка и способствовать формированию и раз-
витию личности в духовном, культурном и 
физическом плане. Таким образом, к обще-
ственным услугам можно отнести образо-
вательные услуги, услуги по охране здо-
ровья, социальное обеспечение, культуру 
и искусство, физическую культуру, спорт.               
Публичной интеллектуальной продукцией 
в сфере публичного управления можно на-
звать сложившийся имидж определенного 
должностного лица (например, мэра го-
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рода, премьер-министра), разработанный 
бренд территории, благодаря которым обе-
спечивается узнаваемость того или иного 
населенного пункта, региона или страны на 
международной арене.

Следуя общей концепции, основным 
и единственным производителем чистых 
общественных благ и услуг является госу-
дарство. На сегодняшний день государство 
является монополистом в предоставлении 
услуг национальной безопасности, ядер-
ной безопасности, охраны окружающей 
среды, обеспечения общественного поряд-
ка, судебного производства, национальной 
обороны, государственного управления. 
Монополизм государства, который в совет-
ские времена существовал во многих дру-
гих сферах общественной жизни (напри-
мер, образование, здравоохранение, спорт, 
культура), на данный момент  практически 
исчез, благодаря развитию малого и сред-
него предпринимательства в перечислен-
ных сферах.

Отдельно стоит обратить внимание на 
проблему определения целевой аудито-
рии в маркетинге в публичном управлении. 
Если при определении целевой аудитории 
коммерческих организаций обычно не воз-
никает особых трудностей (иногда это слу-
чается, если фирма имеет дело не только с 
конечными потребителями продукции, но 
и с большим количеством посредников), 
то при идентификации потребителей услуг 
публичного управления могут возникнуть 
проблемы. Достаточно трудно однозначно 
ответить, кто конкретно является клиен-
том органа власти: определенный индивид, 
житель территориальной общины, опре-
деленная социальная группа, обществен-
ные организации или другие объединения 
граждан, население страны в целом.

Рассматривая следующий элемент 
маркетинга-микс в публичном управле-
нии – цену – следует отметить тот факт, 
что большинство услуг, предоставляемых 
в данной сфере, являются бесплатными. 
Таким образом, говорить о цене как об 
элементе маркетинговой стратегии в пу-

бличном управлении возможно только по 
отношению к очень небольшому количе-
ству административных услуг, за предо-
ставление которых предусматривается 
уплата государственной пошлины. Важно 
отметить и тот факт, что ценовые рычаги 
в маркетинге в публичном управлении не 
являются действенными, в отличие от ком-
мерческого сектора, ведь, во-первых, мы 
фактически рассматриваем сферу бесплат-
ных услуг, а во-вторых, повышать спрос 
путем снижения цен на услуги абсолютно 
не имеет смысла. К тому же вопрос цено-
образования в публичном секторе напря-
мую зависит от государственной политики 
и принимаемых управленческих решений 
в социальной сфере, так как таким образом 
влиять на этот фактор отдельному органу 
власти достаточно сложно.

Следующим элементом комплекса мар-
кетинга в публичном управлении является 
система распространения. Это самый про-
стой для адаптации элемент. Кроме своего 
прямого назначения – формирования со-
вокупности мероприятий по оказанию ус-
луг целевой аудитории, – распространение 
также помогает проанализировать, каким 
образом услуги становятся доступными и 
проверить, насколько хорошо удовлетво-
ряются потребности потребителей [2].

Продвижение как элемент комплекса 
маркетинга по своей сущности представ-
ляет собой совокупность маркетинговых 
коммуникаций. Для публичного управле-
ния продвижение является чрезвычайно 
эффективным способом передачи и по-
лучения информации от внешней среды. 
Этот элемент маркетингового комплекса 
применяется с целью информирования по-
требителей услуг о возможности их получе-
ния, об изменениях, которые произошли в 
процедуре их получения, для распростра-
нения социально значимых сообщений, 
формирования имиджа органа власти или 
должностного лица, информирования о 
принятых решениях, получения обратной 
связи и т. д. В публичном управлении целе-
сообразно использовать практически все 
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элементы маркетинговых коммуникаций. 
Реклама, как политическая, так и социаль-
ная, уже достаточно активно используется 
в деятельности органов власти: первая – в 
ходе избирательного процесса, вторая – с 
целью реализации определенных обще-
ственно полезных программ. Связи с обще-
ственностью или пиар, по сути, является 
краеугольным камнем деятельности струк-
турных подразделений органов публично-
го управления, которые отвечают за ком-
муникационные процессы. Совокупность 
инструментов маркетинговой коммуника-
ции в условиях разумного и максимально 
эффективного их использования способна 
переосмыслить всю систему взаимодей-
ствия органов власти с гражданским обще-
ством, изменить действующие стандарты 
общения власти с населением, поднять 
авторитет органов власти в глазах обще-
ственности.

Перечисленные выше элементы ком-
плекса маркетинга могут применяться в 
деятельности органов государственного 
управления и местного самоуправления. В 
контексте ориентации маркетинговых ме-
роприятий на потребителя стоит отметить, 
что в случае применения маркетингового 
комплекса органами местного самоуправ-
ления основными задачами должны стать 
обеспечение удовлетворенности населе-
ния соответствующей территориальной 
единицы спектром услуг, предоставляемых 
органом местной власти, и повышение об-
щего благосостояния населения террито-
риальной единицы. В этом контексте стоит 
упомянуть еще два маркетинговых инстру-
мента, которые могут применяться в систе-

ме публичного управления. Для обеспече-
ния удовлетворенности населения опре-
деленной территориальной общины услу-
гами, которые предоставляются органом 
публичной власти, рекомендуется исполь-
зовать принципы социального маркетинга, 
в то время как вопрос повышения благосо-
стояния местного населения изучается дис-
циплиной «Маркетинг территорий» [4].

Таким образом, можно сделать вывод, 
что маркетинг является перспективным 
направлением деятельности для органов 
публичного управления в Украине. Такая 
перспектива состоит, прежде всего, в кон-
цептуальной необходимости обеспечения 
такого положения в обществе, когда по-
требности большинства граждан учитыва-
ются государством и государственная по-
литика направлена на их удовлетворение. 
Для изучения таких потребностей и стоит 
применять элементы комплекса маркетин-
га. Учитывая определенные особенности 
маркетинговой деятельности, рекоменду-
ется на государственном уровне опреде-
лить конкретные инструкции и процедуры 
применения элементов маркетинга в дея-
тельности органов публичного управления. 
Особого внимания заслуживает внедрение 
в публичном управлении маркетинговых 
коммуникаций, которые могут позволить 
не только наладить эффективное информа-
ционное взаимодействие органов публич-
ного управления и гражданского общества, 
но и активно формировать в общественном 
сознании убеждения и образы о деятельно-
сти органа власти.
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