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АННОТАЦИЯ. В статье выявлена актуальность применения инструментов маркетинга в деятельно-

сти государства. Рассматривается понятие государственного маркетинга и возможности его применения в 
государственном управлении. Предложены инструменты государственного маркетинга, проведен анализ 
результатов использования таких инструментов в системе государственного управления зарубежных 
стран. 

ABSTRACT. The article reveals the relevance of marketing tools’ implementation in government action. 
The concept of state marketing and the possibility of its implementation in public administration are carefully 
studied. The author offers the tools of state marketing, provide the analysis of the results of using such tools in the 
system of public administration based on the foreign countries experience. 
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Удовлетворение потребности народа на то-

вары и услуги является одной из главных задач всех 
субъектов рынка: государства, предприятий и орга-
низаций, так как от этого зависит общее состояния 
развития экономики страны в целом. В этих усло-
виях резко возрастает значение применения дости-
жений различных областей науки к практическому 
решению государственных задач, что в свою оче-
редь значительно усиливает роль внедрения госу-
дарственного маркетинга на практике. Маркетинг в 
тесном взаимодействии с другими научными 
направлениями выявляет потребности субъектов 
рыночных отношений, дает оценку ситуации на 
рынке и анализирует тенденции его развития, обес-
печивая продвижение товаров и услуг до потреби-
теля и организуя реализацию товаров [1, с.775] 

В политическом маркетинге, как составной ча-
сти государственного маркетинга, субъектами вы-
ступают политические партии и движения, объек-
тами являются избиратели, активные социальные 
слои и общественные организации. Целью этого 
маркетинга является получение поддержки обще-
ства для достижения и удержания власти. Предла-
гаемые продукты - политические программы, поли-
тические лидеры и организации, идеология. Осо-
бенностями рынка являются сильная конкуренция, 
множество соперников и значительное влияние 
внешних факторов (например, состояние эконо-
мики, вмешательства государства в избирательные 
процедуры и т.д.) [2, с.81]. 

В государственном маркетинге субъектами 
выступают государственные органы и учреждения 
управления на всех уровнях, при этом объектами 
являются граждане, социальные группы, государ-
ственные и частные организации. Товаром высту-
пают государственные услуги, товары и социаль-
ные программы. Целью маркетинговой деятельно-
сти является их реализация и распределение. 
Особенности рынка определяются высокой степе-

нью монополизации всех процессов, а также без-
условным доминирующим влиянием бюрократии и 
правовых норм, устанавливаемых самим же госу-
дарством.  

Сфера государственного обслуживания даже в 
условиях развития частной собственности очень 
широка. К государственному сектору в любом слу-
чае будут относиться судебная система и армия, си-
ловые министерства, система образования, инсти-
туты социального обеспечения, биржи занятости, 
пожарная охрана и т.д. Государство обширно пред-
ставлено в сферах производства (например, обо-
ронного) и социальных услуг [3, с.79].  

Маркетинг в государственном управлении 
имеет свою специфику, которая определяется сле-
дующими основными чертами:  

- не вполне рыночный характер отношений; 
- маркетинговая деятельность весьма мас-

штабна по сфере действия, рассчитывается на дли-
тельные периоды, происходит в сравнительно ста-
бильных условиях и привлекательна для предпри-
нимателей; 

- значительная часть активности протекает в 
форме участия в конкурсных процедурах (откры-
тых аукционах, тендерных торгах); 

- маркетинг реализуется в условиях более вы-
сокой, чем в коммерческой сфере, открытости и 
контролируемости со стороны общества. В этой 
связи важнейшую роль приобретают коммуникаци-
онные инструменты маркетинга, в частности, PR-
технологии; 

- высокая зависимость рынка государственных 
заказчиков от положений нормативных актов, ре-
шений, принятых органами власти, политической 
конъюнктуры.  

Поэтому повысить эффективность государ-
ственного управления без активного использования 
маркетинга представляется достаточно проблема-
тичным, а сложность рыночных процессов и осо-
бенности участие в них государства требуют в 
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настоящее время выделение в системе маркетинга 
такой его разновидности как государственный мар-
кетинг [4, с.13]. 

Государство как субъект маркетинга рядом с 
продавцами и потребителями выполняет на рынке 
специфическую роль. Не удовлетворяя непосред-
ственно потребности потребителей, оно должно ре-
гулировать этот процесс и оказывать содействие 
эффективному достижению компромисса интере-
сов с минимальными затратами общества. Это обу-
словлено необходимостью рассматривать экономи-
ческие и социальные процессы в единстве и взаи-
модействии. При этом государство в отличие от 
отдельного предприятия заинтересовано в эффек-
тивном функционировании экономики в целом.  

С другой стороны, государство можно рас-
сматривать с точки зрения предоставления гражда-
нам важных социальных услуг (здравоохранение, 
просвещение, безопасность, охрана окружающей 
среды и т.п.). Вышеприведенные обстоятельства 
указывают на необходимость обеспечения марке-
тингового подхода к государственному управле-
нию, как в целом, так и при проведении отдельных 
экономических реформ. 

Рассмотрим опыт зарубежных стран в исполь-
зовании маркетингового подхода к государствен-
ному управлению. 

Цель своей деятельности представители меж-
дународного агентства развития бизнеса Департа-
мента Торговли и Предпринимательства Новой Зе-
ландии представляют так: «Мы поддерживаем 
наших национальных производителей для увеличе-
ния ими глобального рыночного охвата и роста 
международной конкурентоспособности, без кото-
рой невозможен успех. Мы используем наши связи 
и влияние, как правительственной организации во 
имя поддержки Новозеландского бизнеса и приме-
няем знания экспертов для развития наших компа-
ний на глобальном рынке. Мы связываем бизнес с 
экспертами для увеличения эффективности и опе-
ративности, стимулирования инновационного под-
хода, усовершенствование стратегии, усиления ли-
дерства и доступа к рынку капитала для того чтобы 
они могли развиваться, расти быстрее, чем они бы 
сделали это без нашей помощи». 

Каковы же практические результаты такого 
подхода? В течение только одного 2014 года, меры 
по интенсификации поддержки национального 
производителя, при выходе за рубеж, привели к ро-
сту доходов клиентов экспортирующих компаний в 
Новой Зеландии с 25,7 до 794 млн. долларов. 

Какими же инструментами пользуются струк-
туры по стимулированию экспортной деятельно-
сти? 

Например в Канаде, помимо традиционных 
финансовых стимулов в виде кредитных средств, 
выделяемых экспортерам на развитие бизнеса, ин-
тересным является предоставление финансирова-
ния для клиентов этих компаний в различных стра-
нах под более низкий процент и на гораздо более 
выгодных условиях, чем местные банки. Таким об-
разом, если у покупателя внутри какой-либо страны 
будет альтернатива приобретения местного обору-
дования или канадского, то Департамент экспорт-
ного развития Канады предложит ему средства и 

предоставит рассрочку на более выгодных усло-
виях, чем национальный производитель. Аналогич-
ным образом действуют экспортное агентство ко-
ролевства Дании. 

Экспортные агентства оказывают консульта-
ционную поддержку по самому широкому спектру 
вопросов. Таких как, стратегия, внедрение иннова-
ций, прогнозирование, оценка рисков. Датское экс-
портно-кредитное агентство осуществляет анализ 
макроэкономической ситуации и строит прогнозы. 
Организация оказывает консультационную под-
держку экспортерам, предоставляя интересующую 
их информацию. 

Сотрудники агентств помогают своим клиен-
там разрабатывать коммуникативные кампании, 
анализировать информацию, налаживать контакты 
с маркетинговыми агентствами в других странах. 

Одну из самых важных ролей при выходе на 
зарубежные рынки играют связи. В Дании функци-
онирует структура Danish Trade Council при под-
держке Министерства иностранных дел, которая 
помогает экспортерам находить необходимые кон-
такты в других странах. 

Правительство Австралии предоставит 2 450 
000 долларов в течение двух лет, чтобы помочь с 
обучением для владельцев бизнеса малых и сред-
них предприятий и их сотрудников, чтобы лучше 
понять экспорт и узнать, как получить доступ и вос-
пользоваться новыми торговыми соглашениями с 
крупнейшим партнерами страны в Азиатском реги-
оне. 

Что касается финансовой поддержки марке-
тинговых затрат, то ежегодно каждый австралий-
ский экспортер может рассчитывать на 50% ком-
пенсации затрат на продвижение своей продукции 
в других странах на общую сумму в размере 15000 
долларов. 

Таким образом, можно сделать вывод, что экс-
портеры в некоторых странах получают финансо-
вую, информационную, в контексте того, что стоит 
экспортировать, сбытовую, в контексте целевого 
финансирования зарубежных клиентов под товар-
ные кредиты и коммуникационную поддержку. [5] 

Также можно выделить широкое применение 
методов программно-целевого управления с целью 
разработки программ социально-экономического 
развития территорий, в которых ключевыми це-
лями вы- ступают поиск и продвижение конкурент-
ных преимуществ территорий, повышение уровня 
экономической безопасности и стабильности на ос-
нове аккумулирования внутренних ресурсов и воз-
можностей. Важную роль в подобной практике 
имеют организационные структуры, осуществляю-
щие данную работу, например, на уровне админи-
страций штатов США [6, с.177]. 

В большинстве стран Европы цели социально-
экономического развития территорий переданы на 
уровень муниципалитетов. Например, в Велико-
британии развивается так называемый локальный 
императив, согласно которому «экономическое 
оживление лучше всего обеспечить посредством 
локального развития, нежели экзогенного перерас-
пределения деятельности и ресурсов. Отсюда – 
необходимость приближения политики к местным 
центрам принятия решений» [7, с.12]. 
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Следующий интересный для Казахстана ин-
струмент в государственном маркетинге - инициа-
ция разработки маркетинговых программ развития 
территорий бизнес-сообществом или общественно-
стью. Например, в Канаде существуют корпорации 
экономического развития, созданные на основе об-
щественно-частного партнерства. Для реализации 
программ местного развития они привлекают сред-
ства бизнеса, функционирующего в рамках кон-
кретных территорий. Во Франции общественность 
создает правовые публичные коммуны, которые 
разрабатывают программы социально-экономиче-
ского развития территорий. Примечательно, что в 
работе французских коммун существенную роль 
играет местное лидерство; как правило, в коммуны 
входят видные общественные деятели, политики, 
почетные граждане, выступающие инициаторами 
или «контролерами» принимаемых решений. 

Основным преимуществом паритетного 
направления является клиентоориентированность. 
Общественные организации по продвижению инте-
ресов территории независимы от муниципалитета. 
Они, как правило, функционируют в рамках гори-
зонтальных (проектных) организационных струк-
тур, что позволяет принимать решения, основанные 
на принципах рационализма, согласования интере-
сов и в высокой степени ориентированные на по-
требителя продукта территории. Другое важное 
преимущество – в широком использовании моде-
лей общественного вовлечения. Подобные органи-
зации открыты для инициативы, исходящей от всех 
сегментов территории: населения, бизнес-структур, 
общественных организаций, муниципалитета. [8, 
с.23]. 

Зарубежный опыт предлагает разнообразные 
примеры эффективных маркетинговых стратегий и 
программ, ориентированных на комплексное разви-
тие регионов, стимулирование приоритетных от-
раслей, обеспечение привлекательности для целе-
вых аудиторий. Данные стратегии предполагают 
альтернативные варианты маркетингового разви-
тия и построения моделей взаимодействия стейк-
холдеров, при этом они сконцентрированы на до-
стижении маркетинговых целей территорий, по-
дробно формулируя стратегическое видение, 
задачи, конкретные инструменты и показатели эф-
фективности, носят подробный и проработанный 
характер [9, с.19] 

Например, цель стратегического плана марке-
тинга г. Саскатун (Канада) заключается в позицио-
нировании региона посредством брендинга на раз-
личных рынках, представляющих интерес для уста-
новления партнерских отношений, а также в 
расширении осведомленности населения о проис-
ходящих событиях, разработке ряда мер в под-
держку предлагаемых инициатив и сопровождаю-
щих их стратегий.  

При этом в качестве приоритетной выбрана 
сфера культуры ввиду ее доминирующей роли для 
новой экономики. Стратегия была подготовлена 
путем реализации нескольких этапов. Для форми-
рования представления о восприятии города сооб-
ществом, об основных ценностях, идеях и возмож-
ностях развития бренда были изучены целевые 
рынки и организовано внутреннее исследование. 

Используя информацию, полученную в ходе дан-
ного этапа, команда консультантов разработала 
бренд, включая слоган и логотип территории. Про-
движение эффективного (с позиций достижения 
интересов ключевых групп местного сообщества) 
бренда определено как наиболее важная часть стра-
тегии, ввиду этого его потенциал был протестиро-
ван руководящим комитетом в режиме онлайн с фо-
кус-группой респондентов из Северной Америки и 
Канады. На основе полученных данных был пред-
ложен стратегический план развития, разработан 
подробный список возможностей для использова-
ния новых брендов Саскатуна, а также комплекс 
краткосрочных и долгосрочных стратегий. 

Выявленные возможности нового бренда были 
соотнесены с информацией, собранной в ходе про-
ведения фокус-группы и интервью. В результате 
была сформирована коммуникационная стратегия, 
определены мероприятия по продвижению нового 
образа и бренда Саскатуна, назначены ответствен-
ные лица и органы, разработана система оценки эф-
фективности для каждого этапа реализации плана. 
Стратегия маркетинга Саскатуна – это пример ори-
ентации на бренд и коммуникации, интеграцию 
внутренних и внешних стейкхолдеров (заинтересо-
ванных групп), укрепление доверия и усиление со-
циокультурной идентичности жителей. [10, с.19] 

Стратегический маркетинговый план г. Касл-
Рок (США) ориентирован на: 

- ускоренное развитие городской экономики; 
создание льготных условий для ведения бизнеса; 

- стимулирование розничного сектора; 
- привлечение инвестиций.  
Работа над проектом началась с оценки бизнес-

возможностей города и существующих перспектив, 
создания конкретного плана, определяющего по-
требности в инфраструктуре и включающего 
оценку стоимости стратегических изменений. В ре-
зультате был подготовлен план мероприятий по из-
менению структуры собственности, продаже или 
аренде готовых объектов недвижимости, формиро-
ванию конкурентного предложения и ряда стиму-
лов для привлечения бизнеса при всесторонней 
поддержке местных компаний.  

Дополнительные действия были направлены 
на модернизацию имиджа города и его окрестно-
стей в глазах посетителей и туристов, также был 
представлен проект по облагораживанию централь-
ных улиц с улучшением освещения, озеленения и т. 
д. Стратегический план маркетинга определяет 
средне- и долгосрочные инициативы, а также необ-
ходимые действия для достижения поставленных 
целей. Он направлен на комплексное развитие биз-
нес-сектора, создание комфортных условий (шаго-
вой доступности) для жизни и удовлетворения по-
требностей местного населения.  

Стратегия маркетинга г. Касл-Рок – это пример 
ориентации в первую очередь на бизнес-сообще-
ство, на поддержание баланса интересов местных и 
привлекаемых иностранных региональных компа-
ний [11]. 

В целях выявления новых источников дохода 
и определения рекомендаций по привлечению до-
полнительного капитала, включая получение до-
хода от корпоративного партнерства, разработан 
стратегический план маркетинга г. Феникс.  
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Для достижения поставленных задач в плане 
отражены: 

- программные принципы и политика; 
- мероприятия по инвентаризации существую-

щих и перспективных материальных и нематери-
альных маркетинговых активов; 

- приоритеты рыночно ориентированного раз-
вития; 

- потенциальные ресурсы; 
- программа маркетинговых мероприятий.  
При проведении исследования, лежащего в ос-

нове маркетингового плана, были задействованы 
представители различных ведомств. В результате 
ими были определены различные модели корпора-
тивного сотрудничества для привлечения макси-
мального количества компаний в различные секто-
рах экономики в соответствии с их интересами и 
возможностями города. Кроме того, был сформиро-
ван перечень маркетинговых привилегий и допол-
нительных возможностей (варьирующихся в зави-
симости от типа партнерства), предоставляемых го-
родом бизнес-партнеру в случае заключения 
партнерства и уплаты муниципального взноса. Для 
координации стратегического маркетинга в адми-
нистрации г. Финикса было организовано штатное 
подразделение, занимающееся организацией, про-
движением, юридическим сопровождением и кон-
тролем за исполнением, при этом расширение дан-
ного отдела происходило по мере привлечения но-
вых партнеров. [12] 

Таким образом, изученный опыт показал, что 
государственный маркетинг должен стать неотъем-
лемой частью системы государственного управле-
ния в Республике Казахстан, а его основной задачей 
должно являться максимальное удовлетворение по-
требностей населения за счет собственных произ-
водителей, для которых государство должно со-
здать наиболее благоприятные условия развития. С 
этой целью должна быть разработана стратегия и 
тактика поддержки национального производителя 
на внутреннем и особенно на внешнем рынках, тем 
самым государственный маркетинг, безусловно, 
будет важным фактором, влияющим на стабильное 
процветание и благосостояние нашей сраны. 
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АННОТАЦИЯ: в статье рассмотрены эмоциональные составляющие потребительского подхода к 

рынку страховых услуг, а также пути формирования культуры страхования  
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ANNOTATION: the paper considers emotional components of the consumer approach to the insurance mar-

ket, as well as ways of forming an insurance culture 
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Исходя из опыта работы в страховой компа-

нии, вынуждена констатировать, что лозунг о раз-
витии страховой культуры у покупателя этой 
услуги так и остаётся лозунгом. По-прежнему, по-

нятия и подходы к услуге страхования, вне зависи-
мости от компании, имеют у массового потреби-
теля оттенок предвзятости, недоверия. Такое отно-
шение по своей сути можно отождествить с реак-
цией на продажи, предлагаемые «заезжим 
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