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 Анотація. Статтю присвячено теоретичному обґрунтуванню сутності 
публічного маркетингу та вивченню його впливу на взаємодію 
державних організацій із суспільством. На основі аналізу, 
узагальнення й систематизації наукових джерел висвітлено основні 
теоретичні аспекти взаємодії публічних організацій с приватними 
підприємствами та суспільством. 

Ключові слова: публічний маркетинг; потреби суспільства; 
державний маркетинг; управління; соціальний маркетинг; економіка; 
інструменти маркетингу. 

 

Abstract. The article is devoted to the theoretical substantiation of the 
essence of public marketing and its impact on the interaction of state 
organizations and society. On the basis of analysis, generalization and 
systematization of scientific sources, the main theoretical aspects of the 
interaction of public organizations with private enterprises and society are 
highlighted. 
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ВСТУП 

В системі формування соціального та еконо-
мічного середовища, в умовах європейського 
вектору розвитку вітчизняної економіки кра-
їни важливим аспектом є вивчення тенденцій 
розвитку публічного маркетингу. Сьогодні є 
актуальною проблема недостатнього задово-
лення потреб суспільства публічними органі-
заціями. Саме тому, доцільним є вивчення до-
свіду публічного маркетингу з орієнтацією на 
потреби суспільства.  

Сутність публічного маркетингу визначаєть-
ся двома різними, але взаємодоповнюючими 
способами. В першому, і найпоширенішому, 
значенні, за тлумаченням вчених таких, як 
Н. Meffert, C. Burmann та M. Kirchgeorg [2], ак-
цент робиться на управлінському вимірі, при 
цьому особлива увага приділяється завдан-
ням, які має виконувати організація, задля 
того щоб забезпечити довгостроковий успіх у 

цільових групах. У другому і більш комплекс-
ному значенні, Ph. Kotler, B. Dubois та 
D. Manceau [1] фокусуються на поняттях об-
міну та взаємозв’язків, розглядаючи функцію 
маркетингу, оскільки це відбувається між ор-
ганізацією та тими особами і групами, які 
прагнуть задовольнити їх потреби. 

Аналогічно, маркетинг державного сектору 
спрямований на формулювання та пропози-
цію рішень стосовно обміну та взаємовідно-
син між державною організацією та окреми-
ми особами, групами людей, організацій чи 
спільнот у зв’язку з запитом та виконанням 
суспільно-орієнтованих завдань та послуг. 
Для того, щоб обмежити ситуацію, в якій ма-
ркетингові принципи та підходи можуть бути 
застосовані з тих, в яких основні умови не ви-
конуються, варто переплітати типи обміну з 
характером відносин, які можуть виникати 
між сторонами. 
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Вчений T. Blair [3] стверджує, що клієнтооріє-
нтований підхід має відношення до некомер-
ційних організацій. Мета даних організацій 
аналогічна прибутковості – це виживання, 
іншими словами, достатнє надходження до-
ходів для покриття довгострокових витрат 
або задоволення ключових споживачів в дов-
гостроковій перспективі. У державних орга-
нізаціях поняття продуктивності в останні 
роки користується великою увагою, в зв’язку 
з цим досягнення прийнятного рівня продук-
тивності стало необхідним для основних 
споживачів, таких як користувачі або грома-
дяни, державні контролери та виконавці 
держпрограм. 

Концепції некомерційного маркетингу відіг-
рають суттєву роль у формуванні соціальної 
сутності публічного маркетингу. Більшість 
суттєвих характеристик некомерційного ма-
ркетингу можна віднести до будь-якої марке-
тингової діяльності органів публічного 
управління, саме з цієї причини, детальний 
аналіз некомерційного маркетингу з відпові-
дною адаптацією до потреб публічного 
управління відіграє найважливішу роль у фо-
рмуванні концептуального базису публічного 
маркетингу[7]. Зміна змісту та функцій полі-
тичного лідерства і керівництва, його моделі 
визначається динамікою суспільних перетво-
рень і конкретною історичною ситуацією. 

Вчений О. Траверсе [4] стверджує, що пода-
льший розвиток України (не лише в політич-
ній сфері) багато в чому залежить від побудо-
ви адекватної системи політичного лідерства, 
яка на сучасному етапі відповідала б загаль-
ним потребам українського суспільства. 

Наприкінці 1980-х – початку 1990-х років 
вчені F. Dwyer, P. Schurr [5] ініціювали великі 
зміни в теорії і практиці маркетингу шляхом 
створення маркетингу відносин. Ця тенден-
ція вписується в цілі та завдання публічного 
управління. Закладається нова основа для 
публічного маркетингу, яка, ймовірно, долає 
розрив між концепціями публічного адмініс-
трування та маркетингу.  

Метою статті є аналіз сутності публічного 
маркетингу та його впливу на взаємодію 
державних організацій з суспільством, визна-
чення принципів розробки маркетингової 
стратегії, орієнтованої на потреби суспільст-
ва.  

 

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

Сутність публічного маркетингу визначаєть-
ся завданнями, які організація та держава по-
винні виконувати для забезпечення сталого 
розвитку країни та потреб громадян. 

Таким же чином, сектор публічного маркети-
нгу прагне сформулювати та запропонувати 
рішення, відносно обміну та відносин, що ви-
никають між державною організацією та 
окремими особами, організаціями, або спіль-
нотами у зв’язку з необхідністю виконання 
суспільно-орієнтованих завдань та послуг.  

З боку теорії маркетингу публічний марке-
тинг можна розглядати в двох аспектах. По-
перше, це загальнотеоретичне обґрунтуван-
ня ролі публічного управління як системи со-
ціального регулювання, що орієнтована на 
забезпечення всього комплексу потреб гро-
мадян, як принципу взаємовідношень між 
публічним управлінням та громадянами в 
демократичному суспільстві. По-друге, це 
аналіз діяльності органів державного управ-
ління у сфері надання громадянам послуг ад-
міністративно-розпорядчого характеру. 

Протягом багатьох років різні державні ви-
дання виступали за орієнтацію на споживача, 
в тому числі за дослідження думки громадян 
про послуги, що надаються і ретельне і сис-
тематичне використання інформації від спо-
живачів в державних організаціях. Виходячи з 
цього, державні організації повинні функціо-
нувати на принципах ринку з сильним клієн-
том або споживчою культурою, що призведе 
до підвищення якості державних послуг. Ри-
нкова орієнтація представляє спробу страте-
гічно вибудувати організацію з її зовнішнім 
середовищем, яка спрямована на перетво-
рення організації в більш «орієнтовану на 
клієнта».  

Сьогодні в Україні формується загальнонаці-
ональна система політичного лідерства, що 
має базуватися на набутому політичному та 
соціокультурному досвіді усіх попередніх 
епох, кожна з яких збагатила вітчизняну по-
літичну історію. 

Суттєві реформування в управлінні підпри-
ємством та державному управлінні є фунда-
ментальним фактором конкурентоспромож-
ності та розвитку ресурсів будь-якої країни. 
Важливим кроком до удосконалення моделі 
управління України є впровадження системи 
ProZorro.  
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Реформу у сфері публічних закупівель можна 
вважати прикладом успішних змін в країні. 
Основана мета реформи – суттєве зниження 
корупції під час закупівель за публічні кошти, 
досягнення максимальної ефективності та 
економії. Успішна реалізація проекту має по-
вернути довіру бізнесу до держави та стиму-
лювати його до участі в держаних тендерах. 

Головний принцип системи ProZorro – «всі 
бачать все». Тепер бажаючий може дізнатися 
хто, що і як закуповує за кошти платників по-
датків. Пересічний громадянин можете відс-
лідкувати, що саме закуповує районна полік-
лініка чи школа, до якої ходять його діти [6]. 

Система Prozorro здобула міжнародне ви-
знання та показала всьому світу, що позитив-
ні зміни в Україні вже є, і що ми на вірному 
шляху в подоланні корупції. Разом з тим, не 
зважаючи на помітні успіхи в реформуванні 
державного управління в Україні, існують 
проблеми такі, як недостатній рівень компе-
тентності чиновників, відсутність мотивації 
до проведення реформ, корумпованість чи-
новників та недостатнє прагнення до прогре-
сивного руху національної економіки. В на-
слідок чого в даний час маркетинг у публіч-
ному секторі в Україні застосовується вкрай 
мало. Основними методами оцінки публічно-
го маркетингу є його економічна та соціальна 
ефективність. У зарубіжній практиці, навпа-
ки, багато державних послуг використовують 
маркетингові інструменти, які керуються ри-
нкової орієнтацією. 

У країнах з розвиненою демократією накопи-
чено великій досвід успішного реформування 
державного управління, розглянемо більш 
детально деякі приклади західних країн. Но-
вітній підхід у діяльності органів влади вико-
ристовується багатьма розвинутими країна-
ми світу, зокрема, США та країнами ЄС. Підхід 
взаємодії суб’єктів публічного адміністру-
вання та приватних торговельних підпри-
ємств вперше був впроваджений у діяльності 
органів влади Сполученими Штатами Амери-
ки в 1970-х роках. Для потреб державних ор-
ганів почали залучати методи бізнесу – пла-
нування і управління, котрі раніше викорис-
товувались тільки для задоволення потреб 
споживачів приватними організаціями.  

Європейський і світовий досвід свідчить, що 
місцеві проблеми можуть ефективно вирішу-
ватись тільки на місцевому рівні. Держава ні-
коли не дійде до проблем кожного села чи 

міста, кожної вулиці чи двору. Обрати шлях 
децентралізації – це зробити великий крок 
процвітання держави, адже він передбачає 
передачу повноважень вирішувати місцеві 
проблеми на низовий, базовий рівень, рівень 
громад. Також стимулює забезпечення їх вла-
сними фінансовими ресурсами, які зроблять 
їх спроможними ці проблеми вирішувати. 

Таким чином, досвід державного управління 
інших держав починає використовуватися в 
Україні на національному та регіональному 
рівнях. Така тенденція формує соціокультур-
ний контекст. Доцільно використовувати мо-
делі вдосконалених механізмів публічного 
управління на основі міжнародного досвіду.  

Отже, здійснений у ході дослідження теоре-
тико-методологічний аналіз ефективного 
управління, дозволив ідентифікувати основні 
параметри, які забезпечують формування по-
тенціалу України як самостійного геополіти-
чного гравця з відповідним рівнем ідентич-
ності.  

Метою переходу Держави до активного зрос-
тання є забезпечення високого життєвого рі-
вня населення сьогодні та пролонгованого на 
декілька поколінь уперед на основі збалансо-
ваного розв’язання проблем соціального та 
економічного розвитку, збереження навко-
лишнього середовища, раціонального вико-
ристання та відтворення природно-
ресурсного потенціалу, оздоровлення насе-
лення країни. Все це можливо досягти за до-
помогою маркетингу в публічному управлін-
ні. Саме тому, розробка маркетингової стра-
тегії, довгострокових програм соціально-
економічного розвитку та охорони здоров’я в 
контексті європейського вектору має базува-
тись на таких принципах:  

- пріоритетність національної культури наці-
ональних інтересів, та національної ідентич-
ності у загально цивілізаційному просторі 
міждержавного співтовариства; 

- результати господарської діяльності повин-
ні суттєво перевищувати рівень заподіяної 
шкоди навколишньому середовищу; 

- всі реформи повинні спрямуватися на утве-
рдження засад гуманізму, демократії та цін-
ностей громадянського суспільства; 

- співпраця приватних торгівельних підпри-
ємств і державних організацій повинна ство-
рювати надійну людино-орієнтовну систему 
взаємовідносин. 
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ВИСНОВКИ 

У роботі проведений аналіз сутності публіч-
ного маркетингу та його вплив на взаємодію 
державних організацій з суспільством, про-
аналізовано Європейський досвід та Україн-
ський приклад реформування державного 
управління, орієнтованого на потреби суспі-
льства. Запропоновано принципи розробки 
маркетингової стратегії з орієнтацією на пот-
реби суспільства.  

У роботі виконаний аналіз стану функціону-
вання маркетингу в системі публічного 
управління та його вплив на задоволення по-
треб суспільства. Виявлено основні фактори, 
що впливають на взаємодію суспільства з пу-

блічними організаціями. Розглянуто підходи 
до реформування публічного маркетингу на 
прикладі України та західних держав.  

Таким чином, можна підсумувати, що на сьо-
годнішній день успішна взаємодія діяльності 
приватних підприємств і державних органі-
зацій повністю залежить від вдосконалення 
управлінських процесів шляхом використан-
ня інструментів маркетингу. Раціональне по-
єднання цілей управлінського апарату та 
якості обслуговування потреб громадян 
створить налагоджену систему публічного 
управління. 
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