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ГОСУДАРСТВОВЕДЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ: 
ПРИОРИТЕТНЫЕ ФУНКЦИИ И 
СТРАТЕГИЧЕСКИЕ ОРИЕНТИРЫ

Маркетинг в системе государственного управления – это эффективный 
социальный инструмент согласования различных общественных интересов, 
реализующий стратегические направления деятельности органов государ-
ственной власти: анализ потребительских запросов граждан, оперативность 
в предоставлении социальных услуг населению, сотрудничество в режиме диа-
лога и взаимной ответственности с институтами гражданского общества, 
разработка социально значимых целей и реализация ответственных управ-
ленческих решений в условиях рыночной неопределенности.
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Глобальные изменения всех сторон жиз-
ни российского общества требуют тео-

ретического переосмысления роли Россий-
ского государства как объединительной 
социальной структуры, способной обеспе-
чить его общенациональные интересы и 
суверенные права регионов. В обществе, 
ориентированном на демократическое по-
литическое устройство и рыночную эко-
номику, государство призвано активно и 
последовательно выполнять функции обе-
спечения и повышения качества жизни на-
селения, гарантированности прав и свобод 
граждан, постоянной заботы о науке и на-
циональной культуре, защиты интересов 
граждан от произвола производителей то-
варов и услуг.

В этой связи резко возрастает значи-
мость государственной службы как инте-
грирующей социально-правовой силы об-
щества, гарантирующей его конституцион-
ную стабильность и гражданский порядок. 
Историографически семантика понятия 
«служба» толковалось как «польза», «жизнь 
за других», «услуга», «полезное дело». В со-
временной интерпретации государствен-

ная служба рассматривается как професси-
ональная служебная деятельность граждан 
России по обеспечению исполнения полно-
мочий Российской Федерации, федераль-
ных органов государственной власти, иных 
федеральных государственных органов, 
субъектов Российской Федерации, органов 
государственной власти субъектов Россий-
ской Федерации,  иных государственных 
органов, субъектов Российской Федерации, 
а также  как социальный институт, обеспе-
чивающий стабильное развитие социума и 
регулирующий отношения государства и 
общества.

Современный подход к определению 
государственной службы определяет чёт-
кие общественные ориентиры,  на основе 
которых возможно разработать модель госу-
дарственной службы как открытой гибкой 
системы, ориентированной на достижение 
более высокого уровня ответственного со-
понимания между гражданами и органами 
государственной власти. Обращение к госу-
дарствоведческому маркетингу способству-
ет, на наш взгляд, ориентации мышления 
и практических действий государственных 
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гражданских служащих на интересы и по-
требности граждан – налогоплательщиков. 

За последнее время появилось доста-
точно много публикаций зарубежных и 
отечественных авторов, показывающих вос-
требованность стратегического маркетинга 
в системе государственного управления. 
Данные методологические подходы, а так-
же осмысление практики современной го-
сударственной службы в России в условиях 
жёсткой конкуренции на экономическом 
пространстве предопределили необходи-
мость поиска новых управленческих техно-
логий и разработке концептуально новых 
подходов к совершенствованию профес-
сиональной подготовленности российских 
государственных гражданских служащих. В 
частности, актуализировалась потребность 
в их основательной теоретико-прикладной 
гуманитарной подготовленности в сфере 
человековедения, продуманном использо-
вании элементов сервисной деятельности, 
«паблик рилейшнз»,  маркетинга. Марке-
тинг как рыночная концепция управления 
постепенно распространяется во многие 
сферы общественной жизни, что подтверж-
дает её универсальный и межотраслевой 
характер.

Необходимость серьезного маркетин-
гового осмысления компанией своих фи-
нансовых и интеллектуальных возмож-
ностей ориентирует ее на разработку и 
реализацию оптимальных конкурентных 
стратегий организационного развития. В 
настоящее время маркетинг используется 
применительно ко всему, что может быть 
продано на рынке. Объектом маркетинго-
вой деятельности могут быть товары, услу-
ги, организации, идеи, проекты, террито-
рии, люди. Маркетинговую информацию 
могут использовать организации, полити-
ки, рекрутеры, преподаватели и все те, кто 
хочет грамотно позиционировать себя, а 
также свои идеи и программы. Сегодня  во 
всем мире происходит «глобализация кон-
цепции маркетинга» – появился социаль-
ный маркетинг, маркетинг интеллектуаль-
ного капитала, маркетинг образовательных 
услуг, кадровый маркетинг, маркетинг кон-
сультационных услуг, карьерный марке-
тинг, маркетинг организационного капита-
ла, маркетинг страховых программ, марке-
тинг территорий (страны, региона, города), 
государствоведческий маркетинг.

Стратегическая ориентация маркетин-
га появилась в 60-х гг. ХХ в. Подобная вос-
требованность стратегического маркетин-
гового подхода объясняется тем, что: 

во-первых, современный стратегиче-
ский маркетинг располагает солидным ме-
тодическим инструментарием, посредством 
которого изучается и регулируется целевой 
потребительский рыночный сегмент;

во-вторых, организации осознают ре-
альные возможности создания стабильного 
и жизнеспособного бизнеса через целена-
правленную работу по проектированию 
альтернативных перспективных направле-
ний стратегического развития компании.

В научный оборот термин «государ-
ствоведческий маркетинг» ввел профессор 
В.М. Шепель в 1997 г. По его мнению, госу-
дарствоведческий маркетинг - это «прежде 
всего, объективное познание потребности 
и возможности людей соучаствовать в госу-
дарственном строительстве, поддерживать 
органы власти и тех, кто персонифицирует 
эту власть» [6. C. 71]. 

На наш взгляд, государствоведческий 
маркетинг – это эффективный социальный 
инструмент согласования различных обще-
ственных интересов, реализующий челове-
коведческий поход в управленческой дея-
тельности органов государственной власти, 
а именно: 

маркетинговую ориентацию мышле-
ния государственных гражданских служа-
щих на потребительские запросы граждан;

оперативное реагирование на граждан-
ское самочувствие населения; 

восприимчивость к деловым инноваци-
ям;

готовность к профессиональной ини-
циативе;

изучение конъюнктуры рынка соци-
альных услуг и их номенклатуры; 

стратегический анализ юридических 
и физических лиц как потребителей соци-
альных услуг;

оперативность в предоставлении спро-
совых социальных услуг населению;

умение реализовать управленческие 
технологии цивилизованного взаимодей-
ствия с различными институтами граждан-
ского общества. 

Анализ многочисленных социологи-
ческих исследований показывает, что в на-
стоящее время в России возможно говорить 
не столько о взаимодействии, сколько о 
противостоянии государства и общества. 
На наш взгляд, в основе недоверия и нега-
тивных оценок гражданами деятельности 
органов государственной власти лежит, в 
первую очередь, неспособность последних 
конструктивно, в режиме диалога и взаим-
ной ответственности сотрудничать с ин-
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ститутами гражданского общества, а также 
неумение властных структур маркетинго-
вым образом анализировать и оперативно 
реагировать на социальные запросы насе-
ления. 

Результаты социологических исследо-
ваний показывают, что сегодня государ-
ственные и общественные институты не 
воспринимаются населением как вырази-
тели и защитники интересов граждан – на-
логоплательщиков. Думается, что в осно-
ве этого недоверия лежит неспособность 
государственных и общественных инсти-
тутов обеспечить решение волнующих 
россиян социальных проблем, неумение 
их государствоведчески анализировать 
общественные потребительские запросы, 
формулировать социально значимые цели 
и задачи, умело использовать маркетинго-
вую информацию о реакции граждан на 
политику государства, стратегически дей-
ствовать в условиях рыночной неопреде-
ленности, принимая ответственные управ-
ленческие решения. 

Государствоведческое изучение своих 
клиентов и превращение их в активных по-
литических партнеров как надёжную по-
литическую поддержку власти может дать 
определённый экономический и социаль-
ный эффект, превратив государственную 
службу в открытую гибкую структуру, от-
зывчивую к социальным потребностям 
граждан и обеспечивающую, тем самым, 
высокий авторитет государственной власти 
в глазах общественности. 

На наш взгляд, при умелом осущест-
влении государствоведческого маркетин-
га органы государственной власти смогут 
проявлять определённую последователь-
ность в проведении государственной ин-
формационной политики, учитывая солид-
ный информационный материал социоло-
гических исследований и цивилизованно 
работая в режиме сотрудничества, диалога 
и взаимной ответственности с института-
ми гражданского общества. Установление 
взаимовыгодных партнёрских отноше-
ний, легализация маркетинговых моделей 
взаимодействия государственной службы 
с гражданами предоставляет широкие воз-
можности для улучшения показателей в 
экономике и социальной инфраструктуре 
общества и достижения политического со-
гласия в стране.

Небезынтересно рассмотреть исто-
риографию исследуемой проблематики. 
В настоящее время термин «государство-
ведение» практически не используется 

учёными, и в юридической литературе он 
употребляется наравне с термином «право-
ведение» только как часть общей теории 
государства и права. В дореволюционной 
России всеобщая историография государ-
ства и права (так же, как и на Западе) су-
ществовала по преимуществу в виде двух 
параллельных дисциплин: сравнительного 
(или сравнительно-исторического) госу-
дарствоведения и всеобщей истории права. 
В системе общественных наук государство-
ведение всегда занимало одно из главен-
ствующих положений, так как предмет этой 
науки – государство, вопрос о котором, по 
мнению одного из российских государство-
ведов начала 20 в. А. Паршина, до сих пор 
стоит открытым перед человеческим умом. 
А без глубокого и всестороннего рассмотре-
ния историографии государства как соци-
ального явления невозможно найти ключ 
к объяснению природы его особой орга-
низации. В связи с этим, заслуживает осо-
бого нашего внимания определение И.А. 
Ильина, считающего, что государство – это 
«организованное общение людей, связан-
ных между собой духовной солидарностью 
и признающих эту солидарность не только 
умом, но поддерживающих её силою па-
триотической любви, жертвенною волею, 
достойными и мужественными поступка-
ми» [3. C. 260].

Отечественное государствоведение рас-
сматривает понятие государства «во всей 
его богатейшей природе как непосред-
ственный предмет умственного созерца-
ния». И, по мнению выдающего русского 
историка, философа права Н.Н. Алексеева, 
исследовать и познавать  государство как 
целостное явление общественной жизни 
надо интуитивным методом, погружаясь 
«в логику самой государственной жизни», 
почувствовав «в ней истинное отличие от 
случайного». Понимая государство как 
«общественно-исторический индивиду-
ум», «естественный факт», «деятельность, 
волевое напряжение, организованная со-
вокупная энергия», Н.Н. Алексеев считает, 
что задача теоретического государствове-
дения заключается в изучении следующих 
четырёх элементов государства, которые в 
своём единстве характеризуют его как не-
которую целостность: территории, населе-
ния, власти и организованного порядка [1. 
C. 400]. Социальное благополучие населе-
ния, управленческая культура граждан и их 
активность в общественно-политической 
жизни – подобный акцент представляет 
для историографического исследования 
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данной проблематики несомненную зна-
чимость и актуальность.

Представим приоритетные функции  
государствоведческого  маркетинга:

- государствоведческий маркетинг 
способствует усилению ориентации прак-
тических действий государственных граж-
данских служащих на интересы населения, 
предоставляя властным структурам возмож-
ность сделать определённый шаг в сторону 
демократизации своей деятельности. а так-
же помогает государственному управлению 
быть менее подверженным политическим и 
конъюнктурным интересам. а более ориен-
тированным к учёту требований современ-
ной рыночной ситуации в стране;

- государствоведческий маркетинг соз-
даёт прочную основу для улучшения вну-
триорганизационного взаимодействия 
государственной гражданской службы, 
обеспечивая согласованность и целена-
правленность профессиональных действий 
государственных гражданских служащих и 
чёткое регулирование процедур принятия 
управленческих решений;

- государствоведческий маркетинг спо-
собствует удовлетворённости различных 
институтов гражданского общества дея-
тельностью органов государственной вла-
сти, что значительно повышает социальный 
рейтинг и общественный статус профессии 
государственного гражданского служащего, 
а также обеспечивает массовую поддержку 
властным структурам, рост доверия к их 
политике и мотивирует активное участие 
граждан в общественно-политической жиз-
ни страны.

Маркетинговый подход в системе госу-
дарственного управления даёт возможность 
также учитывать менталитетные особенно-
сти русского народа – глубинные представ-
ления о совести, добре, смысле жизни, цен-
ностях, идеалах, народных традициях. Рус-
ский философ Н.А. Бердяев писал: «Власть 
должна принадлежать лучшим, избранным 
личностям, на которые возлагается вели-

кая ответственность и которые возлагают 
на себя великие обязанности. Но эта власть 
лучших должна быть порождена из самых 
недр народной жизни, должна быть имма-
нентна народу, а не чем-то навязанным ему 
извне, поставленным над ним» [2. C. 421]. 

Использование маркетинга в системе 
государственного управления предусма-
тривает превращение государственной 
службы в производителя спросовых соци-
альных услуг для своих клиентов – граж-
дан, а, следовательно, демонстрирует но-
вые ценности и стандарты работы государ-
ственных гражданских служащих – откры-
тость, гибкость, независимость суждений, 
умение результативно работать в команде, 
предприимчивость, умение оперативно 
реагировать на конфликтные ситуации, 
современный управленческий менталитет, 
аналитичность мышления, умение своевре-
менно предоставлять на высоком профес-
сиональном уровне необходимые социаль-
ные услуги тем, во имя чьих интересов они 
работают. 

Русский философ И.А. Ильин писал: 
«Мы мыслим государство как общение 
братского служения, как единение веры, 
чести и жертвенности. Такова традиция 
русской государственности… Россия стала 
уходить от неё и сокрушилась. Россия вер-
нётся к ней опять» [3. C. 47]. Стратегически 
маркетинговый акцент - интересы граж-
дан, признание их конституционных прав 
и уважение достоинства, формирование 
и поддержание доброжелательного отно-
шения населения к деятельности органов 
государственной власти. Неслучайно, ещё 
в Своде законов Российской империи 1897 
г., наравне с такими «общими качества-
ми» и «обязанностями» служащего, как: 
«здравый рассудок», «верность службе Его 
Императорскому Величеству», выделялись 
«человеколюбие», «честность, бескорыстие 
и воздержание от взяток», «покровитель-
ство невинному и скорбящему», «усердие к 
общему добру».
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