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тЕоРЕтико-мЕтоДоЛогІЧНА  ІДЕНтиФІкАЦІЯ 
ПоНЯттЯ  “мАРкЕтиНгоВА  комУНІкАЦІЯ”  

(АРХЕтиПНиЙ  ПІДХІД)

Анотація. У статті визначено, що інструменти перспективних марке-
тингових комунікацій становлять ефективні засоби надання механізмам 
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державного управління динаміки розвитку, напрями якого повинні відпо-
відати комплексу потреб та запитів громадян-споживачів; проаналізовано 
їх особливості становлення та розвитку; вказано на те, що маркетингові ко-
мунікації забезпечують, врешті-решт, усе більше тяжіння в бік формування 
громадянського суспільства через демократизацію механізмів державного 
управління.

Ключові слова: маркетингові комунікації, державне управління, архетип-
ний підхід, громадянське суспільство, держава.

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЯ  ИДЕНТИФИКАЦИЯ 
ПОНЯТИЯ  “МАРКЕТИНГОВЫЕ  КОММУНИКАЦИИ” 

(АРХЕТИПИЧЕСКИЙ  ПОДХОД) 

Аннотация. В статье определено, что инструменты перспективных мар-
кетинговых коммуникаций составляют эффективные средства оказания 
механизмам государственного управления динамики развития, направле-
ния которого должны соответствовать комплексу потребностей и запросов 
граждан-потребителей; проанализированы их особенности становления и 
развития; указано на то, что маркетинговые коммуникации обеспечивают, в 
конце концов, все большее тяготение в сторону формирования гражданского 
общества через демократизацию механизмов государственного управления.

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации, государственное 
управление, архетипический подход, гражданское общество, государство.

THEORETICAL  AND  METHODOLOGICAL  IDENTIFICATION  
OF  THE  CONCEPT  OF  “MARKETING  COMMUNICATIONS”  

(ARCHETYPAL  APPROACH)

Abstract. In the article its determined that instruments of prospective mar-
keting communications are an effective means of providing to the mechanisms of 
public administration the dynamics of development, trends of which should meet 
the complex of needs and requests of citizens-consumers; analysed the features 
of formation and development; indicated on that marketing provides communi-
cations, eventually, more gravity toward the formation of civil society through 
democratization of governance mechanisms

Keywords: marketing communications, public administration, archetypal ap-
proach, civil society and the state.

Постановка проблеми. На сьогод-
ні проблема державно-громадського 
партнерства набуває загально-дер-
жавного значення. 

Використання сучасних засо-
бів комунікації, у даному випадку, є 

предметом дослідження та розвит-
ку нових комунікативних структур 
та процесів, що спричинили зміну в 
соціально-комунікативному середо-
вищі сучасного демократичного су-
спільства. 
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Протягом останньої чверті нашого 
століття, маркетинг демонструє стій-
ку тенденцію до експансії своїх під-
ходів, способів мислення, технологій 
у комунікативній діяльності органів 
державної влади. Саме тому важливо 
оцінити реальні передумови викори-
стання маркетингових комунікацій в 
державному управлінні, а також уза-
гальнити деякі тенденції їх розвитку 
та формування.

Аналіз останніх досліджень і  
публікацій. Окремі науково-прак-
тичні засади використання марке-
тингових комунікацій в механізмах 
державного управління досліджені у 
працях таких дослідників, як: В. Го-
мольська, С. Дубенко, О. Іваницька, 
І. Коліушко, С. Кравченко, С. Мар-
тов, Р. Науменко, М. Окландер, К. Ро- 
маненко, Є. Романенко, Є. Ромат,  
В. Тимощук, Т. Федорів, І. Чаплай  
та ін.

Мета статті — обґрунтування ар-
хетипного підходу до теоретико-ме-
тодологічного визначення поняття 
“маркетингові комунікації”. 

Виклад основного матеріалу. 
Адекватне розуміння сутності мар-
кетингових комунікацій є важливим 
в умовах сьогодення, бо це дає мож-
ливість правильно визначити мету, 
завдання, види, їх функції як засіб 
приведення діяльності центральних 
і місцевих органів державної влади 
та їх апаратів відповідно до потреб 
соціальних груп населення, що ви-
ступають в якості об’єкта вказаної 
діяльності.

Результати проведеного дослі-
дження дають змогу зробити наступ-
ні висновки:

1. Серед науковців, спеціалістів 
з державного маркетингу не має за-

гальноприйнятого визначення по-
няття “маркетингові комунікації”. 
Маркетингові комунікації розгляда-
ються як філософія та інструмента-
рій діяльності органів державної вла-
ди, що є результатом теорії і практики 
різних наукових шкіл з державного 
управління та маркетингу [1, c. 107].

2. Маркетингові комунікації — це 
набір взаємопов’язаних інструмен-
тів маркетингу, які виконують ін-
формаційну, командну, інтеграційну 
та переконуючу роль у державному 
управлінні. Усередині органу дер-
жавної влади важливу роль відіграє 
ієрархічний розподіл повноважень 
між працівниками, що формує певні 
потреби у комунікаціях, спільність 
і двобічність намірів працівників,  
особливості правил комунікації. Си-
стема ієрархічної комунікації наказо-
во-директивного характеру повинна 
переформатовуватися на систему 
соціально-детерміновану відповідно 
до потреб та запитів громадян кому-
нікації [2].

3. Маркетингові комунікації як 
система має свої функції, методи, 
завдання щодо реалізації, типи. Серед 
основних функцій маркетингових ко-
мунікацій можна виокремити такі [3]:

• інформативна — передача даних 
від органів державної влади до гро-
мадян;

• інтерактивна (спонукальна) — 
організація взаємодії між громадя-
нами та державними службами, уз-
годження дій, вплив на настрої і пе-
реконання, поведінку, використання 
різноманітних форм впливу та мані-
пуляцій;

• перцептивна — сприйняття гро-
мадянами інформації та встановлен-
ня на цій основі порозуміння;
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• експресивна — збудження або 
зміна характеру емоційних пережи-
вань громадян.

Під методами маркетингових ко-
мунікацій розуміється комплекс за-
собів комунікаційного впливу, що 
надає адміністративним реформам 
соціального змісту та системно-про-
цесуального характеру. Виникає ме-
ханізм поступової орієнтації держав-
ного управління взагалі на потреби 
суспільства та соціальних суб’єктів. 
Він забезпечує, врешті-решт, усе 
більше тяжіння у бік формування 
громадянського суспільства через 
демократизацію державного управ-
ління. 

Водночас через такий процес до-
лається інерція одноразовості акцій 
із удосконалення нових інструментів 
маркетингових комунікацій держав-
ного управління. Отже, йдеться не 
про звуження функцій державного 
управління, а, навпаки, про надан-
ня йому іншого соціального виміру 
в контексті становлення соціаль-
но-ринкових чинників управлінської 
діяльності [4; 5]. 

Щодо завдань реалізації марке-
тингових комунікацій, то вони по-
требують формування і подальшого 
забезпечення наукового фундаменту 
реалізації принципів і механізмів дер-
жавного управління маркетинговими 
комунікаціями на основі досягнень 
сучасних інформаційно-комунікацій-
них технологій світового рівня [6]. 

Розглянемо деякі типи маркетин-
гових комунікацій, які дають мож-
ливість  забезпечити такий обмін ін-
формацією.

Перший тип — міжособистісний. 
На цьому етапі головним завданням 
комунікації є передача відомостей і 

інформації від однієї особи до іншої. 
У механізмах державного управлін-
ня цей міжособистісний процес об-
міну найважливіший, оскільки чіт-
ко відпрацьована система дає змогу 
миттєво реагувати на найменші змі-
ни, здійснювати пошук і постановку 
нових завдань. Усе це дає можливість 
якісно координувати цілі та завдання 
зі співробітниками. В умовах міжосо-
бистісної комунікації головну роль 
має зворотний зв’язок. Саме зворот-
ний зв’язок робить комунікаційний 
процес двостороннім. За допомогою 
зворотного зв’язку керівник або ко-
ординатор може правильно оціни-
ти, наскільки чітко й ефективно він 
здійснює комунікацію і, отже, підви-
щити роботу сигналів [7].

Другий тип — комунікації в малій 
групі. Зазвичай такі групи сформова-
ні з кількох людей, які отримують або 
посилають певну інформацію. Часто 
в механізмах державного управління 
малі групи називаються “департа-
менти” або “відділи”. Департаменти 
та відділи дуже важливі для держав-
них і місцевих структур, адже саме 
від їх діяльності у великій мірі зале-
жить ефективність роботи всіх меха-
нізмів державного управління.

Третій тип — громадські комуні-
кації. У цьому типі комунікації один 
виступаючий передає інформацій-
не повідомлення аудиторії, де зво-
ротного зв’язку практично не існує. 
Громадські комунікативні зв’язки до-
сить часто зустрічаються у механіз-
мах державного управління у вигля-
ді засідань, конференцій, церемоній і 
простих зібрань.

Четвертий тип — внутрішні опе-
ративні комунікації. Це структу-
ровані комунікації в межах відділу 
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або департаменту, які безпосередньо 
спрямовані на досягнення цілей ме-
ханізмів державного управління у 
вигляді розробки окремих планів.

П’ятий — комунікаційні мережі. 
Мережі створюються безпосередньо 
керівниками і складаються з трьох 
видів зв’язку: діагонального, гори-
зонтального і вертикального. Такі 
зв’язки можуть створюватися керів-
ництвом і здійснюватися між части-
нами структур або рівними за рівнем 
особами. Мережа цих зв’язків фор-
мує реальну структуру механізмів 
державного управління. Завдання 
цієї структури — надавати комуніка-
ційним потокам потрібний напрям. 
Якщо керівництву вдасться правиль-
но розрахувати і створити ті чи інші 
мережі, то можна побачити, наскіль-
ки успішно розвинені комунікації 
і як вони впливають на управління 
системою державного управління, 
загалом [7].

Одним із головних моментів є 
спілкування людей, що відбувається 
за допомогою вербальних і невер-
бальних комунікацій. У вербальних 
комунікаціях інформація передаєть-
ся різними шляхами: в діалозі, під 
час переговорів, нарад, телефонних 
розмов, тобто, коли найбільший об-
сяг потрібної інформації переда-
ється один одному через голосовий 
зв’язок. 

Не секрет, що людина під час спіл-
кування використовує лише 10 % ви-
роблених комунікацій. Невербальні 
комунікації здійснюються за допо-
могою мови і мови рухів тіла. Мова 
рухів тіла — головний компонент не-
вербальних комунікацій, тому що в 
ньому використовується до 55 % усіх 
комунікацій. До мови тіла можна від-

нести все, що ми сприймаємо під час 
зорового контакту: рухи тіла, пози, 
поставу, вираз обличчя, жести, від-
стань між тими, хто говорить. 

Володіючи професійними навич- 
ками невербальної комунікації, дер-
жавні службовці можуть домогтися 
якісної взаємодії один з одним, ви-
користовуючи в комунікаціях усі ви-
ди зв’язку для ведення переговорів, 
оскільки недостатнє вміння володіти 
комунікаціями найчастіше є основ-
ною перешкодою на шляху досягнен-
ня ефективної діяльності механізмів 
державного управління [8].

Важливими аспектами комуніка-
цій у розвитку механізмів державно-
го управління є:

1) без комунікації неможливо ви-
робляти і виконувати рішення, здійс-
нювати зворотний зв’язок і коригу-
вати цілі та етапи діяльності органів 
державної влади;

2) усі функції і типи комуніка- 
ції — необхідні елементи здійснення 
діяльності органів державної влади;

3) керівники та підлеглі повинні 
виокремлювати комунікації як го-
ловну умову на шляху досягнення 
ефективності в їх діяльності [9].

Таким чином, якщо державні 
службовці будуть приділяти достат-
ньо уваги всім тонкощам комуніка-
цій і вдосконалювати свої вміння у 
цій галузі, то робота з населенням 
буде швидшою і якіснішою, передача 
інформації стане більш правильною 
і змістовною, багато процесів у ме-
ханізмах державного управління бу-
дуть прискорені [10]. 

Резюмуючи існуючі підходи до 
визначення маркетингових кому-
нікацій, можна виокремити їх за-
гально-специфічні риси, що засто-
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совуються у системі державного 
управління (таблиця).

Щодо розвитку перспектив засто-
сування маркетингових комунікацій, 
то вони потребують вирішення як 
проблем управління ними на дер-
жавному і корпоративному рівнях, 
так і з’ясування питання: яким по-
винно бути право, аби бути спромож-
ним ефективно регулювати суспільні 
відносини в кіберпросторі. 

Як зазначає Д. В. Кісло, можли-
во, що водночас із розробкою теорії 
та практики мережевого права по-
трібно розробити теорію мережевих 
маркетингових комунікацій [6]. Та-
ка теорія вже почала розроблятися в 
Росії: вона пропонує для забезпечен-
ня мережевих маркетингових кому-
нікацій використовувати не пасивні 
інструменти “карти”, а персональні 
термінали, які можуть забезпечува-
ти збереження та обробку інформа-
ції, взаємодію з власниками та під-
приємцями. Такі термінали надають 
можливість обговорювати пропози-

ції як зі споживачами, так і з іншими 
суб’єктами мережі в реальному часі. 

Таким чином, застосовується ак-
тивний інструмент маркетингових 
комунікацій, що може бути викорис-
таний вдома, на роботі, у дорозі й де 
завгодно для прямого та зворотного 
зв’язку з усіма структурами таких 
мережевих маркетингових комуніка-
цій.

Висновки і перспективи подаль-
ших досліджень. Отже, узагальню-
ючи результати розгляду основних 
теоретико-методологічних засад 
маркетингу, ми з’ясували, що їх за-
стосування передбачає реалізацію 
набагато більш послідовного, про-
стого й індивідуалізованого підходу 
в наданні державних послуг та ін-
формації для населення, що означає 
перебудову функціонування держав-
них організацій та їх взаємодії з гро-
мадянами, приватними компаніями і 
власними службовцями. 

При впровадженні маркетингових 
комунікацій і їх подальшій реалізації 

№ 
пор.

Загально-специфічні риси маркетингових комунікацій у державному 
управлінні

1 Функція соціального регулювання процесу державного управління з позицій 
створення цінностей для користувача

2 Ідентифікація інтересів та запитів громадян і, як результат, орієнтація на забез-
печення всього комплексу потреб населення

3 Неринковий характер відносин, що зумовлений опосередкованістю обміну та 
націленістю маркетингової комунікації на досягнення відповідності потребам і 
очікуванням широких соціальних груп населення

4 Обмеженість у засобах і ресурсних можливостях, оскільки маркетингові комуні-
кації у державному управлінні залежать від бюджетного фінансування

5 Масштабність за сферою дії і, як правило, розрахунок на тривалі періоди

6 Стабільніші умови реалізації маркетингових комунікацій у державному управлін-
ні, ніж у комерційній сфері

7 Налагодження ефективних соціальних комунікацій 

8 Залежність від рішень органів державної влади та політичної кон’юнктури
Джерело: результати авторського дослідження.
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основна увага має бути приділена за-
безпеченню повного використання 
достовірної, вичерпної та своєчасної 
інформації в усіх сферах державного 
управління. Їх використання з кож-
ним роком має привести до зближен-
ня громадськості та органів державної 
влади, що дає змогу кожному само- 
стійно використовувати і обробля-
ти інформацію, брати безпосередню 
участь в обговоренні зацікавленою 
громадськістю проектів документів, 
які виносяться для цього владою.
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