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Аннотация
В статье рассмотрены законодательные 

основы организации маркетинговой деятель-
ности органов государственной власти, по-
средством проведения анализа зарубежной 
и отечественной нормативно-правовой баз. 
Сформулированы центральные противоре-
чия маркетинговой деятельности органов 
государственной власти, которые требуют 
решения с помощью внедрение на законода-
тельном уровне отношения к гражданину как 
к потребителю-клиенту.

Ключевые слова: законодательные осно-
вы, концепция маркетинга, маркетинговая 
деятельность органов государственной вла-
сти, административные услуги.
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‘
saxelmwifo organoebis 

marketinguli saqmianobis 
sakanonmdeblo safuZvlebi

anotacia
statiaSi sazRvargareTisa da samamulo 

normatiul–samarTlebrivi bazis ana-
lizis meSveobiT ganxilulia saxelmwifo 
organoebis marketinguli saqmianobis 
sakanonmdeblo safuZvlebi. Camoyalibe-
bulia saxelmwifo organoebis marketin-
guli saqmianobis mniSvnelovani winaaRm-
degobebis nusxa, romelic sakanonmdeblo 
doneze moiTxovs moqalaqeebTan, rogorc 
momxmarebel-klientebTan,   urTierTobe-
bis danergvas.  

sakvanZo sityvebi: sakanonmdeblo sa-
fuZvlebi, marketingis koncefcia, saxelm-
wifo organoebis marketinguli saqmiano-
ba, administraciuli momsaxureba.

Постановление проблемы. На совре-
менном этапе маркетинг это признанная 
управленческая концепция, цель которой 
- сбалансирование экономических интере-
сов товаропроизводителя и потребителя. В 
то же время, растущая взаимозависимость 
экономических, социальных и экологиче-
ских интересов привела к тому, что в сферу 
внедрения концепции маркетинга вошли со-
циальные, политические, государственно-
управленческие и другие сферы обществен-
ных отношений. 

Мировая практика государственно-
управленческой деятельности свидетельству-
ет о том, что маркетинг успешно используется 
органами государственной власти и местного 
самоуправления. Инструменты маркетинга 
позволяют им достичь своих целей, которые 
справедливо связываются с удовлетворением 
потребностей и запросов различных социаль-
ных групп населения. Внедрение принципов 
маркетинга в деятельность органов государ-
ственной власти полностью соответствует 
социально-рыночной переориентации госу-
дарственного управления к формированию 
гражданского общества и его демократиче-
ских стандартов функционирования и разви-
тия.

Исходя из этого, можно говорить, что фор-
мирование концепции маркетинга в деятель-
ности органов государственной власти это 

базисный и важный процесс реформирова-
ния государственного управления в Украине 
в контексте процессов социальной модерни-
зации и государства, в целом.

Анализ исследований и публика-
ций. Отдельные научные и практические, 
организационно-правовые и государственно-
управленческие аспекты модернизации и 
развития действующего в Украине марке-
тингового инструментария государственно-
го управления, в частности, в сфере предо-
ставления услуг органами государственной 
власти, уже нашли свое отражение в трудах 
таких украинских и зарубежных исследовате-
лей:  С. Андреева, В. Бакуменко, Р. Войтови-
ча, А. Другова, И. Колиушко,  Ф. Котлера, С. 
Кравченка, Ю. Куца, А. Липенцева, К. Нико-
лаенко, А. Панкрухина, А. Поляка, Е. Рома-
ненка, Е. Ромата, В. Сороко, А. Старостиной, 
Ю. Сурмина, И. Чаплай, А. Чебана, А. Чеме-
риса, Ю. Шарова и др. 

Отдавая должное проведенным исследо-
ваниям, необходимо отметить, что большин-
ство из них ориентировано на решение про-
блем предоставления качественных услуг 
органами государственной власти и местного 
самоуправления. Однако, несмотря на значи-
тельное количество научных исследований 
основных путей маркетизации рынка услуг, 
предоставляемых органами государствен-
ной власти, ряд вопросов, по их теоретико-
методологическим аспектам совершенствова-
ния, остается недостаточно разработанным.

Именно поэтому, с целью повышения 
эффективности внедрения инструментов 
маркетинга в деятельность органов государ-
ственной власти, путем расширения участия 
общественности по вопросам реализации 
государственной политики в Украине, необ-
ходимо, в первую очередь, наладить управ-
ленческий процесс, на основе тщательного 
и полного учета интересов всех групп насе-
ления (незащищенных слоев , безработных, 
молодежи, пожилых людей, женщин, инвали-
дов, национальных меньшинств и т. д.), а не 
приоритетного удовлетворения потребностей 
отдельных административных структур.

Цель статьи - обоснование необходи-
мости и целесообразности применения 
маркетингового инструментария в системе 
государственного управления в контексте со-
временных исследовательских подходов как 
приоритетного средства приведения деятель-
ности центральных и местных органов госу-
дарственной власти и их аппаратов в соот-
ветствие с потребностями социальных групп 
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населения, что выступают в качестве объекта 
указанной деятельности.

Изложение материала. Для использова-
ния маркетингового инструментария в дея-
тельности органов государственной власти 
особенно важно то, что в нем обосновывает-
ся социальная направленность маркетинга. 
Именно социальные характеристики инстру-
ментов маркетинга определяют цель его при-
менения, как достижение определенной вы-
годы, создаваемой для общества в целом, или 
для отдельных групп населения, в частности.

Поэтому, можно сказать, что сегодня 
уже назрела необходимость использования 
целостной концепции маркетингового ин-
струментария управления некоммерческими 
организациями, в том числе, правовыми, эко-
номическими, политическими, мотивацион-
ными институтами органов государственной 
власти.

Целостный, системный анализ законода-
тельной базы маркетинговой деятельности 
органов государственной власти свидетель-
ствует о том, что  процесс маркетизации 
функций государственного управления по-
степенно начинает приобретать нормативно-
правовую унормованость [1].

Обратимся к законодательству Украи-
ны. Примером этого есть реализация проек-
та Концепции дерегулирования экономики 
Украины (далее - Концепция), в которой обо-
сновывается необходимость использования 
инструментов маркетинга органами государ-
ственной власти при управлении социально-
экономическим развитием государства и его 
регионов [2]. Согласно проекту Концепции, 
дерегулирование предусматривает постепен-
ный отход от прямой регулирующей роли го-
сударства и представляет собой совокупность 
мероприятий, направленных на уменьшение 
вмешательства органов государственной вла-
сти в предпринимательскую деятельность, 
устранение препятствий в развитии предпри-
нимательства и т.д.

В свою очередь, ставится задача создать та-
кую ​​среду, которая бы способствовала росту 
деловой активности промышленных и пред-
принимательских кругов, восстановлению 
и развитию отечественного производства, 
производительных сил государства, повы-
шению конкурентоспособности продукции 
и благосостоянию населения, в целом. Для 
обеспечения эффективного функционирова-
ния экономики, Концепция предусматривает 
создание гибкой системы влияния органов 

государственной власти на экономические 
процессы, основой которой есть  маркетин-
говые технологии государственного управле-
ния [3, с. 19]. 

В рамках проекта Концепции, отечествен-
ные исследователи активно разрабатывают 
проблематику маркетинговой деятельности 
органов государственной власти в Украине, 
фундаментом которой есть синтез микромар-
кетинга товаропроизводителей, макромар-
кетинга и мезомаркетинга органов государ-
ственной власти различных уровней.

Подытоживая проведенный анализ, можно 
сделать вывод, что Концепция усиления ре-
гулирующих функций органов государствен-
ной власти в обществе, с использованием 
методологии и инструментария маркетинга, 
имеет, прежде всего, практическое значение, 
поскольку она определяет реальные направ-
ления государственной политики в этой обла-
сти и есть наиболее адекватным объектом для 
применения в научных исследованиях про-
блем маркетинга в государственном управле-
нии [4].

Однако, несмотря на положительные мо-
менты, имеющиеся в Концепции, все же, 
настораживает отсутствие четкого плана по 
внедрению инструментов маркетинга в дея-
тельности органов государственной власти, 
что  делает практически невозможным до-
стижение поставленных целей. Считаем, что 
современные условия государства требуют 
серьезных изменений устаревшего стеоре-
типного отношение к планированию, как к 
процессу, в полной мере управляемого го-
сударственными учреждениями. На первый 
план выходит необходимость нового пони-
мания планирования деятельности органов 
государственной власти, формирования ее 
устойчивого положения, благодаря приме-
нению маркетинговых коммуникаций соци-
ального измерения, в контексте становления 
социально-рыночных факторов управленче-
ской деятельности [5].

На сегодняшний день, одной из проблем, 
которая препятствует широкому использова-
нию маркетинговых коммуникаций есть на-
личие проблем их правового регулирования. 

Так, например, среди известных и давно 
апробированных основных средств марке-
тинговых коммуникаций, используемых в де-
ятельности органов государственной власти 
в Украине, первое место удерживает реклама. 
Одним из главных направлений обществен-
ного регулирования рекламной деятельности 



109

в развитых странах в последние годы стало 
движение саморегулирования, которое взяло 
на себя некоторые функции управления ре-
кламной деятельностью. Субъекты государ-
ственной власти, контролирующие реклам-
ную деятельность, должны функционировать 
в тесной связи и в сотрудничестве с другими 
участниками этого процесса [6].

Считаем, что сегодня для эффективного 
использования рекламы в органах государ-
ственной власти, в первую очередь, должны 
быть идентифицированы и ликвидированы 
пробелы в практике применения законода-
тельства о рекламе [7].

Вполне понятно, что это вызывает необ-
ходимость внесения соответствующих из-
менений и дополнений в закон Украины «О 
рекламе» от 03.07.1996 № 270/96-ВР, а так-
же детализации и конкретизации его норм в 
многочисленных подзаконных нормативных 
актах и ​​актах саморегулируемых организа-
ций в сфере рекламной деятельности [8].

Так, закон Украины «О рекламе» от 
03.07.1996 № 270/96-ВР не решает таких 
принципиального вопроса как обеспечение 
свободы коммерческих коммуникаций, за-
конодательное закрепление которого есть 
обязательным для всех демократических 
стран, где право на общение между произ-
водителями и потребителями охраняется го-
сударством. В свою очередь, действующий 
на сегодня Закон Украины «О рекламе» от 
03.07.1996 № 270/96-ВР носит определен-
ный запретительный характер и не содержит 
четкой и прозрачной процедуры применения 
этих запретительных норм, а также правил 
и норм обжалования решений, сводя разре-
шения споров на судебный уровень. Показа-
тельны в этом плане нормы статьи 26 закона 
Украины «О рекламе», а именно: «Органы 
государственной власти обязаны сообщать 
рекламодателям, производителям и распро-
странителям рекламы о рассмотрении дел о 
нарушении ими законодательства о рекламе 
не позднее чем за три дня до такого рассмо-
трения, а в неотложных случаях - не позднее 
чем за один день» [8]. При этом, классифика-
ция случаев как неотложных совершенно не 
определена и она переводится исключительно 
на «фантазию» бюрократа, что де-факто де-
лает невозможным участие представителя за-
интересованной стороны в рассмотрении его 
дела. Следующая норма этой же статьи уже 
де-юре подчеркивает бесправие участников 
рекламного рынка перед государственными 

регуляторами: «Рекламодатели, производите-
ли и распространители рекламы во время рас-
смотрения вопроса о нарушении настоящего 
Закона имеют право ... получать копию про-
токола заседания и решения органа государ-
ственной власти, принятого по их делу». То 
есть, получение субъектом решения органа 
государственной власти по своему делу есть 
только его правом, а не обязанностью органа 
государственной власти.

Понятно, что иное национальное законо-
дательство компенсирует эти недостатки, но 
в связи с этим возникает следующий вопрос. 
Профессиональная деятельность участников 
рекламного рынка Украины определяется 
значительным количеством законодатель-
ных норм, среди которых: налоговое право, 
таможенное право, хозяйственный и граж-
данский кодексы, трудовое право и многие 
другие. Поэтому, закон Украины «О рекламе» 
от 03.07.1996 № 270/96-ВР есть специальным 
законодательством, и должен определять 
только те особенности взаимоотношений 
между государственными регуляторами и 
участниками рынка, не урегулирован общим 
законодательством, и должен определять спе-
циальные правила и регуляции, присущие 
именно рекламной деятельности, и наоборот 
[8]. Неопределенность в законе таких про-
цедур, очевидно, повышает риск взяточни-
чества, приводит к бесправию участников и 
нарушает базовые рыночные принципы. На-
личие этих и многих других недостатков дей-
ствующего закона Украины «О рекламе» от 
03.07.1996 № 270/96-ВР, в целом, позволяет 
утверждать о его антирыночном, каратель-
ном характерах, что, в свою очередь, ставит 
под сомнение существование взвешенной и 
эффективной государственной политики ор-
ганов государственной власти в отношении 
рекламной отрасли как таковой [8].

Недостаточная определенность границ 
полномочий государственных регуляторов, 
которыми в соответствии с нормами статьи 
26 закона Украины «О рекламе» выступают: 
«специально уполномоченный центральный 
орган исполнительной власти в сфере защи-
ты прав потребителей - относительно защиты 
прав потребителей; Антимонопольный коми-
тет Украины - относительно соблюдения за-
конодательства о защите экономической кон-
куренции; Национальный совет Украины по 
вопросам телевидения и радиовещания - от-
носительно телерадиоорганизаций всех форм 
собственности; Министерство финансов 
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Украины - относительно рекламы государ-
ственных ценных бумаг и Государственная 
комиссия по ценным бумагам и фондовому 
рынку - по рекламе на фондовом рынке» при-
водит к отсутствию гарантий защиты прав 
потребителей, перекладывая решение спор-
ных вопросов только на судебную систему. 
Это опять приводит к появлению вопросов 
о наличии надлежащей структуры государ-
ственного регулирования в области рекламы, 
ее качестве и эффективности.

Считаем, что в условиях присоединения 
Украины к Всемирной торговой организа-
ции и усиления интеграционных процессов 
в мировой экономики на времени становится 
корректировка национального законодатель-
ства в области рекламы и на первом этапе, 
должна быть разработка, на основе обще-
ственных консультаций с заинтересованны-
ми сторонами (потребителями, рекламными 
компаниями, распространителями рекламы, 
рекламодателей и органами государственной 
власти), Концепция государственной полити-
ки в области рекламы и инициирования, на 
ее основе, новой, современной, социально-
ориентированной редакции закона о рекла-
ме.

Выводы. По результатам промежуточно-
го анализа, можно сделать вывод, что совре-
менная законодательная база, регулируемая 
маркетинговый аспект деятельность орга-
нов государственной власти, требует учета 
и изучения лучших практик мирового опыта 
по вопросам использования маркетинговой 
концепции. Их внедрение позволит усовер-
шенствовать собственную практику государ-
ственного управления и повысит эффектив-
ность маркетинговой деятельности органов 
государственной власти. Также, отсутствие 
единого, унифицированного, законодатель-
ного подхода к разработке и применению 
маркетинга в деятельности органов государ-
ственной власти в Украине обусловливает 
необходимость принятия соответствующего 
закона, построенного на базе гипотезы, что 
условием достижения целей системы госу-
дарственного управления есть определение 
нужд граждан-потребителей и обеспечение 
их желаемой удовлетворенности более эффек-
тивными и более продуктивными способами, 
подкрепленными комплексными усилиями 
маркетинга в механизмах государственного 
управления, нацеленными на создание потре-
бительской удовлетворенности всех целевых 
аудиторий, в качестве основы для достиже-
ния целей органов государственной власти.
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