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сУБ’Єкти  тА  оБ’Єкти  ПУБЛІЧНого  
мАРкЕтиНгУ

Анотація. Досліджено теоретичні питання понять суб’єкта та об’єкта пу-
блічного маркетингу. У статті розглядаються дефініції вказаних понять, до-
сліджується еволюція їх розвитку. Стаття містить аналіз основних підходів 
до понять “суб’єкт публічного маркетингу” і “об’єкт публічного маркетингу”, 
їх взаємовідносин та ролі в процесах публічного маркетингу. Автори пропо-
нують конкретні підходи до їх систематизації. Ці підходи дають можливість 
визначити конкретні типи публічного маркетингу та їх основні характери-
стики. 

Спираючись на аналіз поняття “суб’єкт публічного (державного) управ-
ління”, зроблено висновок, що в якості суб’єктів державного маркетингу най-
частіше виступають органи виконавчої державної влади. При цьому виділено 
такі рівні маркетингових суб’єктів в системі державного управління: Вищий 
рівень виконавчої влади; Галузеві центральні органи виконавчої державної 
влади; Місцеві органи державного управління; Окремі державні установи.

Зазначено, що різноманітність суб’єктів публічного маркетингу поясню-
ється передусім залежністю від завдань державного та муніципального управ-
ління, можливостей запровадження маркетингової концепції цими суб’єкта-
ми та певних характеристик означених об’єктів державного маркетингу.

Акцентовано, що поняття “суб’єкт публічного маркетингу” не завжди є 
тотожним поняттю “суб’єкт державного управління”. По-перше, не всі орга-
ни державної влади є суб’єктами державного маркетингу. В деяких випадках 
це не є доцільним, наприклад, у діяльності Міністерства оборони України 
або Міністерства внутрішніх справ України. По-друге, державний маркетинг 
являє собою лише одну з багатьох альтернативних концепцій управління, 
що не в усіх випадках є найефективнішою в системі публічного управління.

Ключові слова: публічний маркетинг, суб’єкт публічного маркетингу, 
об’єкт публічного маркетингу, типи публічного маркетингу.

СУБЪЕКТЫ  И  ОБЪЕКТЫ  ПУБЛИЧНОГО  МАРКЕТИНГА

Аннотация. Исследованы теоретические вопросы понятий субъекта и 
объекта публичного маркетинга. В статье рассматриваются дефиниции ука-
занных понятий, исследуется эволюция их развития. Статья содержит ана-
лиз основных подходов к определению “субъект публичного маркетинга” и 
“объект публичного маркетинга”, их взаимоотношений и роли в процессах 
общественного маркетинга. Авторы предлагают конкретные подходы к их 
классификации. Данные подходы позволяют определить конкретные типы 
общественного маркетинга и их основные характеристики.

Опираясь на анализ понятия “субъект публичного (государственного) 
управления”, определено, что в качестве субъектов государственного мар-
кетинга чаще всего выступают органы исполнительной государственной 
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власти. При этом выделены следующие уровни маркетинговых субъектов 
в системе государственного управления: Высший уровень исполнительной 
власти; Отраслевые центральные органы исполнительной государственной 
власти; Местные органы государственного управления; Отдельные государ-
ственные учреждения.

Отмечено, что разнообразие субъектов публичного маркетинга объясня-
ется прежде всего зависимостью от задач государственного и муниципаль-
ного управления, возможностей внедрения маркетинговой концепции этими 
субъектами и определенных характеристик указанных объектов государст-
венного маркетинга.

Указано, что понятие “субъект публичного маркетинга” не всегда тожде-
ственно понятию “субъект государственного управления”. Во-первых, не 
все органы государственной власти являются субъектами государственного 
маркетинга. В некоторых случаях это не целесообразно, например, в деятель-
ности Министерства обороны Украины или Министерства внутренних дел 
Украины. Во-вторых, государственный маркетинг представляет собой лишь 
одну из многих альтернативных концепций управления, не во всех случаях 
является эффективной в системе публичного управления.

Ключевые слова: публичный маркетинг, субъект публичного маркетин-
га, объект публичного маркетинга, типы публичного маркетинга.

SUBJECTS  AND  OBJECTS  OF  PUBLIC  MARKETING

Abstract. The article is devoted to research of theoretical problems of the con-
cepts of the subject and object of public marketing. The definitions of these con-
cepts are considered in the article, the evolution of their development is studied. 
The article provides an analysis of the main approaches to the notion of subjects 
and objects of public marketing, their relationship and role in the processes of pub-
lic marketing. The authors proposes concrete approaches to their systematization. 
These approaches allow us to identify specific types of public marketing and their 
main characteristics.

Relying on the analysis of the concept of “subject of public (state) manage-
ment”, it is concluded that as bodies of state marketing, most often act as execu-
tive bodies of state power. In this case, the following levels of marketing subjects 
in the system of public administration are allocated: the highest level of executive 
power; Branch central bodies of executive power; Local government bodies; Sepa-
rate government agencies.

It is noted that the diversity of subjects of public marketing is explained, first 
of all, by the dependence on the tasks of the state and municipal government, the 
possibilities of introducing the marketing concept of these subjects and certain 
characteristics of the said objects of state marketing.

It is noted that the concept of “subject of public marketing” is not always the 
identical notion of “subject of public administration”. First, not all public authori-
ties are subjects of state marketing. In some cases, this is not appropriate, for ex-
ample, in the activities of the Ministry of Defense of Ukraine or the Ministry of 
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публічного управління”. Відзначимо 
передусім, що це поняття достатньо 
близьке, базове, а в певній своїй ча-
стині й тотожне поняттю “суб’єкт 
публічного маркетингу”. Розгляне-
мо основні точки зору щодо вказа-
ного поняття, які демонструються 
сучасними дослідниками. Одразу 
зазначимо, що більшість авторів ви-
користовує, як синоніми поняття 
“суб’єкт публічного управління” та 
“суб’єкт державного управління”.

Зокрема, автори відповідної 
статті у виданні “Енциклопедія 
державного управління” дають та-
ке змістовне визначення: “Суб’єкт 
державного управління — орган 
влади, установа, підрозділ апарату 
державного управління чи посадова 
особа, які розробляють і ухвалюють 
державно-управлінські рішення що-
до здійснення керуючого впливу на 
підпорядковані об’єкти управління 
або регулювання певних процесів та 
відносин у різних сферах суспільної 
життєдіяльності” [2, с. 614]. Як ми 
можемо судити з наведеної цитати, 
автори у визначенні сутності понят-
тя, що розглядається, дотримуються 
менеджментського підходу.

Один із провідних українських 
учених у галузі державного управ-
ління В. Д. Бакуменко лаконічно 
висловлює таку позицію: “Суб’єктом 
державного управління є система 
державної влади у вигляді спеці-

Internal Affairs of Ukraine. Secondly, state marketing is just one of many alterna-
tive management concepts, which is not always the most effective in the public 
administration system.

Keywords: public marketing, the subject of public marketing, the object of 
public marketing, types of public marketing.

Постановка проблеми. Аналіз  
сутності та ролей суб’єктів та об’єк-
тів публічного маркетингу є базови-
ми засадами досліджень проблем пу-
блічного маркетингу. Визначення цих 
понять та вивчення їхніх основних 
характеристик значною мірою впли-
вають на результати подальшого  
аналізу. 

Аналіз останніх досліджень і пу-
блікацій. Дослідженням розвитку та 
формуванням базових теоретичних 
засад публічного маркетингу (у т. ч. 
аналізом суб’єктів та об’єктів публіч-
ного управління) займалися такі за-
рубіжні та українські дослідники, як: 
І. О. Зосимова [18], І. Н. Рассказова 
[17], Є. О. Романенко [19], К. М. Ро- 
маненко [20], Є. В. Ромат [6],  
А. А. Скопін [12], Л. В. Сморгунов 
[13], В. Т. Шатун [18], І. В. Чаплай 
[19] та ін.

Формулювання цілей (мети) 
статті. Проаналізувати поняття 
“суб’єкт публічного маркетингу” та 
“об’єкт публічного маркетингу” в 
системі публічного маркетингу. 

Виклад основного матеріалу. 
Очевидно, що дослідження поняття 
“суб’єкт публічного маркетингу” не-
можливе без відповідного врахуван-
ня сутності таких базових понять, як 
“суб’єкт публічного управління” та 
“суб’єкт маркетингу”.

Виходячи з цього, проаналізуємо 
спочатку стисло поняття “суб’єкт 
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ально утворених органів влади, що 
взаємодіють, між якими розподілені 
певні функції державного управлін-
ня” [3, с. 13]. Подібну позицію за-
ймають такі вітчизняні та зарубіжні 
науковці, як В. Я. Малиновський 
[4, с. 115], В. Є. Чіркін [5, с. 31],  
К. В. Сібікєєв [7, с. 22] та ін. Зазна-
чені автори слушно відносять до 
суб’єктів державного (публічного) 
управління не тільки органи дер-
жавної влади та їх керівників, але 
й суспільно активних громадян та 
представників громадських органі-
зацій і об’єднань. Справедливість 
долучення цих категорій до суб’єктів 
державного управління не лише під-
тверджується логікою руху до гро-
мадянського суспільства, але й деда-
лі отримує все більше підтверджень 
у практиці публічного управління. 
Очевидно, що ми маємо всі підстави 
використовувати цей підхід при по-
дальшому визначенні суб’єктів пу-
блічного маркетингу.

До того, як перейти до аналізу по-
няття “суб’єкт державного маркетин-
гу”, доцільно проаналізувати більш 
загальне поняття “суб’єкт маркетин-
гу”. Поняття суб’єктів маркетингу 
досліджується у працях багатьох на-
уковців, проте визначення їх сутнос-
ті подається авторами досить рідко. 
Так, авторитетні представники мар-
кетингової науки, українські профе-
сори А. Ф. Павленко та А. В. Войчак 
зауважували: “Суб’єкти маркетин- 
гу — це підприємства, організації 
чи окремі особи, між якими існують 
маркетингові зв’язки” [8]. Таким чи-
ном, основним критерієм віднесення 
підприємств і організацій до суб’єк-
тів маркетингу авторами пропону-
ється наявність між ними марке-

тингових зв’язків. Більшість інших  
авторів, що розглядали цю проблему 
(наприклад, Г. В. Баканов [9, с. 117]; 
Ю. А. Шевченко [10, с. 21]; С. У. Ну-
ралієв і Д. С. Нуралієва [11, с. 77] та 
ін.) попри досить чисельний перелік 
суб’єктів маркетингу, не визначили 
ані сутність поняття “суб’єкт мар-
кетингу”, ані не надали весь спектр 
маркетингових суб’єктів.

Проаналізувавши наведені під-
ходи, визначимо власну позицію до 
надважливого в плані нашого по-
дальшого аналізу поняття “суб’єкт 
маркетингу”. На нашу думку, це 
поняття визначається, як суб’єкт 
управління, який базує свою управ-
лінську діяльність у певній сфері ді-
яльності на принципах маркетингу 
та активно впроваджує у своїй ак-
тивності інструменти практичного 
маркетингу. 

Таким чином, у визначенні роз-
глянутого поняття ми усвідомлено 
відійшли від конкретизації сфери, в 
якій будуть впроваджені маркетин-
гові принципи та практичні інстру-
менти.

Розглянемо докладніше поняття 
“суб’єкт державного маркетингу”. 
Відомий фахівець А. А. Скопін об-
межує розуміння цієї категорії лише 
участю органів державної влади в ре-
гулюванні маркетингової діяльності 
суб’єктів підприємництва: “Держава 
як третій суб’єкт маркетингу поряд 
із продавцями та споживачами ви-
конує на ринку специфічну роль. 
Не задовольняючи безпосередньо 
потреби споживачів, воно повинне 
регулювати цей процес і сприяти 
досягненню компромісу інтересів із 
мінімальними витратами суспіль-
ства. Це обумовлено необхідністю 
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розглядати економічні та соціальні 
процеси в єдності та взаємодії. При 
цьому держава на відміну від окре-
мого підприємства зацікавлена в 
ефективному функціонуванні еко-
номіки в цілому” [12]. Не заперечу-
ючи важливу регулюючу функцію 
держави як одного з найголовніших 
елементів маркетингового середо-
вища будь-якої організації, можна 
стверджувати необхідність аналізу 
достатньо широкої сфери прямого 
застосування концепції державно-
го маркетингу органами державної 
влади, що буде предметом нашого 
подальшого аналізу.

У підручнику, що видано за редак-
цією професора Л. В. Сморгунова, 
стверджується, що: “У державному 
маркетингу суб’єктами виступають 
державні органи та установи управ-
ління всіх рівнів від загальнодержав-
ного до місцевого [13, с. 91].

Уточнюючи визначення понят-
тя “суб’єкт публічного маркетингу”, 
що надане процитованими вченими, 
можна запропонувати таке. Суб’єкт 
публічного маркетингу — це актив-
ний учасник публічно-маркетинго-
вої діяльності, що суттєво впливає 
як на об’єкт публічного маркетингу, 
так і на процеси маркетингово-тран-
закційних процесів та ступінь успіш-
ності досягнення цілей публічного 
маркетингу.

Спираючись на аналіз поняття 
“суб’єкт публічного (державного) 
управління”, логічно дійти висновку, 
що як суб’єкти державного марке-
тингу найчастіше виступають орга-
ни виконавчої державної влади. При 
цьому можна запропонувати виділи-
ти такі рівні маркетингових суб’єк-
тів у системі державного управління:

1. Вищий рівень виконавчої вла-
ди.

2. Галузеві центральні органи ви-
конавчої державної влади.

3. Місцеві органи державного 
управління.

4. Окремі державні установи.
Різноманітність суб’єктів публіч-

ного маркетингу пояснюється пере-
дусім залежністю від завдань дер- 
жавного та муніципального управ-
ління, можливостей запроваджен-
ня маркетингової концепції цими 
суб’єктами та певних характеристик 
означених об’єктів державного мар-
кетингу [6, c. 270–275].

Зазначимо, що поняття “суб’єкт 
публічного маркетингу” не завжди 
є тотожним поняттю “суб’єкт дер-
жавного управління”. По-перше, не 
всі органи державної влади є суб’єк-
тами державного маркетингу. В дея-
ких випадках це не є доцільним, на-
приклад, у діяльності Міністерства 
оборони України або Міністерства 
внутрішніх справ України. По-друге, 
державний маркетинг являє собою 
лише одну з багатьох альтернатив-
них концепцій управління, що не в 
усіх випадках є найефективнішою в 
системі публічного управління.

Як показує аналіз, серед основних 
типів суб’єктів публічного маркетин-
гу здебільшого перелічуються орга-
ни виконавчої державної влади. Ви-
значення основних характеристик 
поняття “суб’єкт публічного марке-
тингу”, що сформульовано нами, дає 
змогу розширити перелік суб’єктів 
державного управління. Це відбу-
вається за рахунок критерію “суттє-
во впливає на основні управлінські 
процеси маркетингу (планування, 
організація, контроль) та визначає 
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ступінь успішності досягнення мар-
кетингових цілей”. 

Виходячи з цього, до суб’єктів 
державного маркетингу, крім ос-
новних типів суб’єктів державного 
управління, слід віднести також су- 
спільство в цілому, конкретні суб’єк-
ти політичної та громадської діяль-
ності, окремі активні групи населен-
ня та конкретних активних громадян. 
Це відповідає останнім тенденціям 
розвитку громадянського суспіль-
ства. На користь подібного рішення 
можна навести такі аргументи:

1. Добровільний обмін та обов’яз-
кова необхідність в обміні, реалізації 
транзакцій є невід’ємною умовою 
будь-якої маркетингової діяльності, 
у тому числі й у державному управ-
лінні. Наявність доброї волі в ос-
новних учасників державно-марке-
тингової діяльності, їх готовність 
обмінюватися певними ресурсами 
(діями) з органами державної вла-
ди є необхідною умовою не тільки 
успішності державно-маркетинго-
вої діяльності, але й самого факту її 
здійснення.

2. В умовах розвитку громадян-
ського суспільства в межах певної 
держави зростає роль політичних та 
громадських організацій, без участі 
яких неможливе вирішення достат-
ньо широкого спектру проблем пу-
блічного управління.

3. Безперечним є факт потужно-
го впливу суб’єктів політичної та 
громадської діяльності на ступінь 
успішності досягнення цілей дер-
жавно-маркетингової діяльності.

Аналіз сутності поняття “суб’єкт 
публічного маркетингу” потребує 
дослідження його зв’язків із понят-
тям “об’єкт публічного маркетингу”. 

Аналізуючи це поняття, важливо за- 
уважити, що такий термін невід’ємно 
пов’язаний із поняттям “суб’єкт мар-
кетингу”. До цього можна додати, що 
межі між ними в сучасних умовах є 
досить умовними.

Важко не погодитися з україн-
ським вченим, професором М. Х. Ко- 
рецьким, який слушно зауважує: 
“Основна суперечність державного 
управління полягає у тому, що від-
повідність суб’єкта та об’єкта управ-
ління ніколи не буває абсолютно 
повною, оскільки воно й встановлю-
ється, й порушується одночасно. Ця 
нескінченна проблемна ситуація час 
від часу загострюється та вирішуєть-
ся певними перебудовами або менш 
глобальними змінами” [14, с.14].

Підтвердження цьому положен-
ню ми зустрічаємо в доробку вчених 
та важливих нормативних актах.  
Зокрема, у Концепції адміністратив-
ної реформи в Україні названі по-
няття розглядаються як основні еле- 
менти системи державного управ-
ління:

“а) суб’єкти управління (органи 
виконавчої влади),

б) об’єкти управління (сфери та 
галузі суспільного життя, що пере-
бувають під організуючим впливом 
держави),

в) управлінська діяльність (про-
цес), тобто певні суспільні відноси-
ни, через які реалізуються” [15]. 

Важливо також зауважити, що 
згідно з ст. 5 Конституції України: 
“Носієм суверенітету і єдиним дже-
релом влади в Україні є народ. На-
род здійснює владу безпосередньо 
і через органи державної влади та 
органи місцевого самоврядування”. 
Далі у 38-й статті Основного закону 
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зазначено: “Громадяни мають право 
брати участь в управлінні держав-
ними справами, у всеукраїнському 
та місцевих референдумах, вільно 
обирати і бути обраними до органів 
державної влади та органів місцево-
го самоврядування” [1].

Слід зауважити, що термін “об’єкт 
державного маркетингу” близький за 
значенням, але не тотожній терміну 
“об’єкт державного управління”. Так, 
можна погодитися з В. Б. Авер’яно-
вим, який стверджує, що об’єктами 
державного управління визнача-
ються не тільки населення та певні 
групи людей, а й певні матеріальні 
ресурси, елементи виробничого та 
духовного життя людини — природ-
ні, матеріальні та фінансові ресурси, 
території, матеріальні об’єкти куль-
тури, тобто усі ті об’єкти, що пере-
бувають у розпорядженні суб’єктів 
державного управління [16, с. 29].

Професор М. Х. Корецький із 
цього приводу зауважує: “Об’єктом 
управління є різноманітні форми су-
спільних відносин, зв’язків, поведін-
ки й діяльності людей, на які спря-
мований вплив суб’єкта управління. 
Об’єкт управління завжди перебу-
ває в діалектичному взаємозв’язку з 
суб’єктом. Цей зв’язок виявляється, 
зокрема, в тому, що об’єкт управлін-
ня є певною мірою продуктом діяль-
ності суб’єкта управління. Об’єктом 
управління може бути й суб’єкт 
управління, якщо він перебуває на 
нижчому ступені ієрархії управлін-
ня. Щодо суспільства загалом, його 
конкретних, відносно самостійних 
осередків, то ці утворення певною 
мірою можуть бути водночас й об’єк-
том, і суб’єктом управління” [14,  
с. 17]. 

Визначаючи поняття “об’єкт пу-
блічного (державного) маркетингу” 
треба, на наш погляд, передусім мати 
на увазі громадян держави. Хоча не-
рідко дослідники вказують і на наяв-
ність інших цільових груп.

Аналізуючи перелік об’єктів пу-
блічного маркетингу, автори моно-
графії за редакцією Л. В. Сморгуно-
ва у тексті вказують: “У державному 
маркетингу […] об’єктами є грома-
дяни, соціальні групи, громади, дер-
жавні та приватні організації (як ви-
робничі, комерційні та некомерційні, 
так і невиробничі)” [13, с. 91].

Через відносини суб’єктів та 
об’єктів державного маркетингу 
розглядає сутність аналізованого 
поняття дослідниця І. Н. Рассказо-
ва. Щоправда, вона при цьому вико-
ристовує поняття “державознавчий 
маркетинг”: “В термін “державознав-
чий маркетинг” ми вкладаємо такий 
сенс: це не просто реалізація марке-
тингової діяльності на рівні держа-
ви, а передусім пізнання суб’єктом 
системи державного управління як 
процесу взаємодії та взаємовпливу 
двох його складових: що управля-
ють і керованих. “Державознавство” 
означає також можливість того, що 
пізнає (тобто що вже має маркетин-
гову інформацію), планувати і, отже, 
управляти цим процесом (взаємоді-
єю владних структур і населення) та 
коригувати його у разі потреби” [17]. 

Досить розгалужену систе-
му об’єктів публічного маркетин-
гу представляють В. Т. Шатун та  
І. О. Зосімова: “Об’єктами маркетин-
гу в публічному управлінні виступа-
ють: 

– державні послуги та суспільні 
блага (товари, послуги та ін.). Вони 
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можуть бути подільними: пенсійне 
забезпечення, медичне обслугову-
вання, загальна та професійна освіта 
і неподільними — суспільна безпека; 

– підприємства і організації, що 
знаходяться в державній власності 
і підлягають роздержавленню і при-
ватизації, а також акції підприємств і 
організацій, держави, що знаходять-
ся у власності і підлягають продажу; 

– органи державного управлін-
ня та місцевого самоврядування — 
з метою підвищення їх престижу, 
поліпшення іміджу і забезпечення 
сприяння їхньої діяльності з боку 
громадських, комерційних організа-
цій і фізичних осіб; 

– права, обов’язки та функції гро-
мадян і організацій, значущі для існу-
вання і розвитку держави та суспіль-
ства — процеси вжитку державних 
послуг, сплата податків, участь у ви-
борах, виконання військової повин- 
ності, судових та інших громадян-
ських обов’язків, функцій; 

– норми і правила поведінки, 
цінності, програми, ідеї, що підтри-
муються державою і корисні для су-
спільства; 

– території — країна, регіони, 
міжрегіональні утворення, міста і 
інші місцевості” [18, с. 182]. Слід 
відзначити, що визначення об’єднує 
певний перелік об’єктів, а не озна-
чення їхньої сутнісної природи.

Підводячи проміжні підсумки 
аналізу, визначимо поняття “об’єкт 
публічного маркетингу”. У найшир- 
шому сенсі об’єктом публічного мар- 
кетингу є всі об’єкти, на які спрямова-
ний цілеспрямований публічно-мар-
кетинговий вплив з метою досяг-
нення цілей суб’єктів, що проводять 
публічно-маркетингову діяльність.

Основними типами об’єктів пу-
блічного маркетингу виступають:

– громадяни держави, населен-
ня, суспільство в цілому, групи лю-
дей, що виділяються за будь-якою 
ознакою, та інші цільові аудиторії, 
з якими відбуваються транзакційні 
операції та від діяльності (бездіяль-
ності) яких безпосередньо залежить 
успішність державно-маркетингової 
діяльності. У цьому розумінні вка-
зані об’єкти можуть розглядатися як 
“ринок державного маркетингу”;

– послуги та ідеї (що розгляда-
ються в плані “товарів” у державно-
му маркетингу); 

– певні території та населені 
пункти, які вимагають використання 
маркетингового інструментарію;

– інші елементи комплексу дер-
жавного маркетингу (“ціна”, “збут”, 
система державно-маркетингових 
комунікацій) та ін.

Розглядаючи ці поняття в систе-
мі публічного маркетингу, слід чітко 
уявляти, що їх поняття кардинально 
відрізняються від відповідних по-
нять у “традиційній” теорії комер-
ційного маркетингу. Передусім це 
стосується таких понять, як “товар”, 
“ціна”, “збут”, “ринок” у публічному 
маркетингу та ін. Так, із точки зору 
методології було б категорично не-
вірним механічне перенесення мар-
кетингових засад до системи публіч-
ного управління не тільки з ринкової 
сфери їх використання, а навіть зі 
значно ближчих галузей, наприклад, 
системи соціального, територіаль-
ного або політичного маркетингу [6,  
с. 264].

Важливим елементом системи 
публічного маркетингу та одним із 
найважливіших типів його об’єктів 
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виступають споживачі. Таке поняття 
буде розглянуто в наших подальших 
публікаціях. 
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