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О.В. Радченко

ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. У добу радикальних соціальних перетворень, прискорення процесів глобалізації, зростання суспільних ризиків і небезпек, що загрожують людству, значно посилюються вимоги до якісної складової державноуправлінських практик, що значною мірою обумовлюється евристичним потенціалом політичної влади. Останнє у свою чергу залежить від стану та тенденцій розвитку науки державного управління, її здатності знаходити випереджаючі технології та рішення, можливості оволодіння теоретико-методологічними компонентами політичного маркетингу, які мають бути імплементованими в практику державного управління. Саме від цього залежатиме не тільки успішне вирішення актуальних та перспективних завдань держави, але й її авторитет та реальні досягнення.

Політичний маркетинг є інноваційною галуззю наукового знання, за допомогою якого з’являється можливість досліджувати, аналізувати соціально-політичні процеси в державі та ефективно на них впливати. Його завданням є регулювання політичних, економічних, соціальних та інших процесів, які розгортаються в державі, усунення протиріч між інститутами громадянського суспільства і державою. Аналіз за допомогою політичного маркетингу чинників негативного або позитивного характеру, які впливають на розгортання соціально-політичного процесу в державі, а також поза її межами, необхідний для більш точного складання прогнозів подальшої спрямованості вектору розвитку країни, що, у свою чергу, допоможе ефективніше діяти політичним менеджерам та державним управлінцям у політичній сфері, керувати політичним процесом, передбачати всі наслідки дії суб’єктів політики, які тим чи іншим чином можуть загрожувати або сприяти безпеці держави.

Витоки політичного маркетингу, його наукове коріння, ґрунтується на теоретико-методологічних засадах: 

психології – А. Адлера, Л. Вигодського, К. Ізарда, Г. Лебона, Д. Макклелланда, Н. Міллера, В. Райха, С. Рубінштейна, Б. Скіннера, Г. Тарда, Е. Толмена Д. Уотсона, З. Фрейда, Е. Фромма, К. Халла, К. Хорні, К. Юнга та ін.;

соціології – П. Бергера і Л. Бергер, М. Вебера, Е. Гідденса, Л. Гумпловича, Е. Дюркгейма, Г. Зіммеля, Р. Коллінза, Я. Морено, Т. Парсонса, П. Сорокіна, Г. Спенсера та ін.;

політології та політичної аналітики – Г. Алмонда, К. Вайса, Е. Вендунга, Р. Даля, М. Дюверже, Д. Істона, Р. Міхельса, Г. Моски, Л. Пала, Д. Ростоу, Е. Тоффлера, Ф. Фукуями, С. Хантінгтона та ін.; 

менеджменту – Р. Акофа, Ч. Барнарда, Т. Бойдела, Н. Діксона, Ф. Кросбі, Е. Мейо, М. Месаровича, Ф. Ротлісбергера, П. Сенге, Т. Скотта, П. Сенджа, М. Фоллет, У. Хайлея, А. Фейгенбаума, С. Ціреля та ін.;  

маркетингу – Т. Амблера, Г. Армстронга, Ф. Котлера, Ж.-Ж. Ламбена, Н. Малхотри, Дж.Сандерса, Г. Хулея та ін.; 

рекламної діяльності – Д. Аакера, Р. Батри, Дж. Девіс, Дж. Майєрса, Н. Пірсі, Є. Ромата, Дж. Россітера, І. Сендіджа, В. Фрайбургера, Дж. Хемілтона та ін.; 

паблік рилейшнз – Е. Арансона, Г. Брума, Ф. Зімбардо, С. Катліпа, М. Ляйпе, У. Ліппмана, Г. Почепцова, А. Сентера, Х. Хекхаузена, Дж. Цаллера, Р. Чалдіні та ін. Творче опрацювання автором наукового доробку згаданих вище вчених сприяло формуванню концептуального бачення специфічного поля дослідження та виробленню системного підходу до можливості впровадження політичного маркетингу в державному управлінні. 

В основу дисертаційної роботи покладено фундаментальні наукові дослідження з теорії та методології державного управління, обґрунтування теоретико-методологічних засад впровадження новітніх ідей в державно-управлінську діяльність. Зокрема, це наукові праці: В. Бакуменка, М. Білинської, Т. Брус, О. Валевського, Б. Гаєвського, Н. Гончарук, В. Горбуліна, В. Гошовської, А. Дегтяра, В. Дзюндзюка, В. Дрешпака, М. Корецького, О. Коротич, О. Крюкова, Ю. Кальниша, В. Князєва, В. Мамонової, Н. Нижник, М. Пірен, Д. Плеханова, А. Пойченка, О. Радченка, В. Ребкала, Ю. Сурміна, С. Телешуна, В. Тертички, В. Токовенко (Голубь), В. Трощинського, В. Цвєткова, І. Черляка, Ю. Шарова та ін. 

Однак, у сучасній галузі науки “Державне управління“ не знайшли належного відображення комплекси необхідних досліджуваних праць, що пов’язані із формулюванням інноваційних теоретико-методологічних засад регулювання відносин в суспільстві, ефективним управлінням соціально-політичними та соціально-економічними процесами в державі з використанням політичного маркетингового інструментарію дослідження і технологій впливу, яка стала на шлях демократичних перетворень і знаходиться на перехідному, від свого авторитарно-тоталітарного минулого, етапі розвитку.
Саме тому, автор зосереджує увагу на визначенні теоретико-методологічних засад впровадження політичного маркетингу в державному управлінні України та виробленні на цій основі напрямів і підходів до використання його потенціалу в державно-управлінській практиці. 
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертація виконана за тематикою комплексного наукового проекту “Державне управління та місцеве самоврядування“ Національної академії державного управління при Президентові України (державний реєстраційний номер 0199U002827), де дисертант брав участь як науковий співробітник: 

· у 2009 році – науково-дослідній роботі “Формування громадянського суспільства в Україні як передумова для реалізації державної політики у сфері європейської та євроатлантичної інтеграції” (державний реєстраційний номер 0109U003007); доробок автора полягає у розробці методології формування базових основ громадянського суспільства; 

· у 2010 та 2011 роках – науково-дослідній роботі “Методологічні засади аналізу та впровадження зарубіжного досвіду державного управління в умовах європейської інтеграції України” (державний реєстраційний номер 0110U000383); доробок автора полягає у розробці методології політичного маркетингового аналізу європейського досвіду державного управління. 
Мета і основні завдання дослідження. Виходячи з актуальності теми, метою дисертаційної роботи є розроблення теоретико-методологічних засад впровадження політичного маркетингу в державному управлінні України, обґрунтування шляхів застосування отриманих результатів у державно-управлінській практиці. 

Відповідно до поставленої мети визначено такі завдання дослідження:

· проаналізувати наявну джерельну базу, історичні етапи, еволюцію поглядів і сучасний стан наукової розробки теорії політичного маркетингу та виявити проблеми і перспективи його впровадження у вітчизняну державно-управлінську науку та практику;

· окреслити на теоретико-методологічному рівні сутність і зміст політичних маркетингових досліджень в державному управлінні;

· дослідити методи та технології прикладного політичного маркетингового аналізу, можливості їх використання та методологію впровадження в державно-управлінську діяльність;

· побудувати комплексну модель стратегії політичного маркетингу, адаптовану до потреб сучасної вітчизняної системи державного управління;

· розкрити сутність політичних маркетингових комунікацій і каналів, за допомогою яких держава здійснює вплив на соціально-політичні процеси;

· розробити методологічні рекомендації щодо застосування маркетингових технологій регулювання соціально-політичних відносин і процесів суспільного розвитку в системі державного управління України; 

· внести практичні рекомендації щодо удосконалення системи державного управління України, зокрема розробити та запропонувати організаційну структурно-функціональну модель забезпечення використання механізмів політичного маркетингу в органах державної влади;

· - провести верифікацію наукових положень дисертаційного дослідження методом експертних оцінок та емпірично на предмет доцільності їх впровадження в державному управлінні України.

Об’єкт дослідження – суспільно-політичні відносини в системі державної влади.
Предмет дослідження – теоретичні обґрунтування й методологічні засади впровадження політичного маркетингу в систему державного управління в Україні.

Методи дослідження. Для досягнення поставленої мети в роботі використовувалися принципи та методи, що базуються на діалектичному підході із застосуванням наукового інструментарію історичної, філософської, психологічної, соціологічної, політологічної методології дослідження. Зокрема:

· принципів: сходження від абстрактного до конкретного (від визначення загального змісту “політичні маркетингові механізми“, “політичне маркетингове дослідження“, “прикладний політичний маркетинговий аналіз“, “політичний маркетинговий вплив“ до з’ясування особливостей формування теоретико-методологічних засад впровадження цих політичних маркетингових механізмів в систему державного управління сучасної України); єдності початку дослідження й початку розвитку об’єкта (визначає історичну відправну точку дисертаційного дослідження: з одного боку – виникнення політичного маркетингу як теоретико-прикладного напряму у світовій практиці політико-управлінської діяльності, з другого – початок змін у структурі та змісті політичних і державно-управлінських процесів після проголошення державної незалежності України); збігу логічного й історичного (характеризує етапність розгортання дослідження відповідно до історичних періодів у розвитку об’єкта, що досліджується); збіжності законів розвитку об’єкта й законів його пізнання (обумовлює необхідність аналізу етапів і сутності розвитку політичного маркетингу в державному управлінні, його впливу на формування й функціонування самої держави, політичної системи та громадянського суспільства із застосуванням тих наукових методів ,які найбільш відповідають факторам такого розвитку); 

· методів: системного (дає змогу розглянути феномен політичного маркетингу як складно структуровану наукову дослідницько-аналітичну та контрольно-управлінську систему, що саморозвивається); дедуктивного (дедуктивний доказ підтвердження правильності формування методології дослідження, справедливість висновків й дозволив також висунути та верифікувати практичні рекомендації з удосконалення об’єкта, що досліджувався); абдуктивного (сформовані відповідно до його положень висновки базуються на істинності наслідків, які доступні для безпосереднього спостереження в системі політичного маркетингового супроводу державного управління); історичного (дав змогу визначити основні етапи розвитку як самих систем політичного маркетингу на різних історичних етапах, так і наукових досліджень у напрямі формування теоретичної бази та методологічних засад політичного маркетингу); порівняльного; соціологічного, політологічного, структурно-функціонального, статистичного, прогностичного, факторного та ін.

Наукова новизна дослідження. В дисертації вирішується важлива науково-практична проблема вироблення теоретико-методологічних засад впровадження політичного маркетингу в державному управлінні України. Зокрема автором: 

   вперше одержано:

· базові теоретико-методологічні засади впровадження політичного маркетингу в систему державного управління, що відрізняються мотиваційно-цільовими, операційно-діяльнісними, підсумково-результуючими компонентами, які спираються на загальні наукові принципи та методологію аналітичного дослідження;

· методологію політичного маркетингового дослідження в державному управлінні, що складається з розробки підходу до вирішення політичної маркетингової проблеми, формулювання плану політичного маркетингового дослідження, проведення польових робіт, підготовки даних до політичного маркетингового аналізу, подання звіту до органу державного управління;

· теоретичні обґрунтування інноваційної моделі політичної маркетингової стратегії конкурентного політичного позиціювання, зміст якої розкривається через створення переваг у внутрішньому і зовнішньому політичних маркетингових середовищах, зайняття вигідних управлінських позицій порівняно з опозиційними та недержавними структурами у середині країни (модель дозволяє задіяти інтелектуальні, політико-правові, соціально-економічні, культурно-духовні ресурси Українського суспільства);

· обґрунтування змісту, сутності та методології впровадження в практику державного управління України структурно-функціональної моделі політичної маркетингової організації, яка ґрунтується на політичних маркетингових технологіях, аналізі, прогнозі, компетенції органу державної влади та ін.;

   удосконалено: 

· методологію прикладного політичного маркетингового аналізу в державному управлінні з використанням ефективних методів статистичного аналізу даних, що отримані в ході проведення політичного маркетингового дослідження; 

· теоретичні підходи до визначення сутнісних ознак технології політичного бенчмаркінгу в державному управлінні, яка розглядається як процес порівняння оцінки стратегій і дій державних органів влади відносно структур і організацій, які також ефективно діють на полі інтересів держави; 

· підхід до визначення потенційних джерел помилок при проведенні політичного маркетингового дослідження в державному управлінні, до яких належать помилки вибірки та систематичні помилки – помилки дослідника-маркетолога, помилки інтерв’юєра, респондентів тощо;

    дістали подальшого розвитку: 

 – обґрунтування політичного маркетингу як дослідницько-аналітичного напряму в державному управлінні, який характеризується єдиним комплексним підходом до прогностичної, контрольно-управлінської діяльності і ґрунтується на концепції багатофункціональності та універсальності;
· теоретико-методологічне обґрунтування особливостей політичних маркетингових технологій впливу на соціально-політичні процеси в державі, регулювання відносин в суспільстві, що полягають у формуванні позитивної громадської думки про органи державної влади та її керівників, соціально-політичних вподобань громадян країни, посиленні привабливості і цінності месседжів, що надходять з боку державної влади або органів місцевого самоврядування, виробленні ефективної соціальної політики на місцевому, регіональному та загальнодержавному рівнях, попередженні виникнення соціально-політичних конфліктів в суспільстві; 

· теоретичні обґрунтування морально-етичних норм політико-маркетингової діяльності в державному управлінні, що засуджують шахрайську практику дослідника, зневагу до респондентів, вторгнення до їхнього особистого життя, відхилення від попередньо затвердженого чи узгодженого плану дослідження, його методології або технології, проведення дослідження для підтримки заздалегідь зроблених висновків, немотивоване завищення вартості проекту.

Практичне значення роботи полягає в тому, що положення й висновки щодо теоретико-методологічних засад впровадження політичного маркетингу у державному управлінні України можуть бути використані для розробки специфічної теорії регулювання суспільно-політичних відносин в державі, створення стратегії суспільної стабільності на державному рівні, при розробці державних програм стратегічного спрямування, покладені в основу вироблення механізмів впливу на суспільний розвиток країни. Теоретичні положення, висновки й рекомендації можуть бути застосовані в процесі розробки державно-управлінських рішень у галузі інформаційної політики, а також застосовуватися при виробленні практичних рекомендацій органам державної влади та органам місцевого самоврядування.

Запропонований підхід може бути використаний Адміністрацією Президента України, Верховною Радою України та Кабінетом Міністрів України при виробленні низки стратегічних документів, які визначатимуть загальний курс держави на підтримку стабільного розвитку найбільш важливих сфер суспільного життя, визначенні шляхів та механізмів збереження самобутності держави в геополітичному просторі, забезпечуючи створення її позитивного іміджу, створенні належних умов для розвитку громадянського суспільства і соціальної держави. 

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійною науковою розробкою здобувача. Положення, висновки і рекомендації, що запропоновані у дисертаційному дослідженні, є особистим здобутком автора. Результати, які одержані в ході проведення дослідження, відображені в публікаціях автора. 

Апробація результатів дисертації. Апробація наукових результатів дослідження здійснена на 16 конференціях, 1 круглому столі, зокрема: Миколаївській обласній науково-практичній конференції, присвяченій 70-річчю утворення Миколаївської області та Дню міста Миколаєва (м. Миколаїв, 2007 р.); міжнародних науково-практичних конференціях “Ольвійський форум: стратегії України в геополітичному просторі” (м. Ялта, 2007 – 2010 рр.); щорічних науково-методичних конференціях “Могилянські читання” (м. Миколаїв, 2007 – 2010 рр.); науково-практичних конференціях за міжнародною участю: “Демократичне врядування: наука, освіта, практика” (м. Київ, 2009 р.), “Розвиток публічного адміністрування на засадах менеджменту: європейський контекст” (м. Дніпропетровськ, 2009 р.), “Галузь науки “Державне управління”: історія, теорія, впровадження” (м. Київ, 2010 р.), “Реформування системи державного управління та державної служби: теорія і практика” (м. Львів, 2011 р.), “Інновації в державному управлінні: системна інтеграція освіти, науки, практики” (м. Київ, 2011 р.); ХІ Міжнародному науковому конгресі “Державне управління та місцеве самоврядування” (м. Харків, 2011 р.); Міжнародній науковій конференції в Інституті політології Зеленогурського університету “Методологічні та теоретичні аспекти в політологічних дисциплінах” (м. Зелена Гура, 2011 р.); круглому столі “Формування громадянського суспільства в Україні: проблеми та шляхи їх вирішення” (м. Київ, 2009 р.). 

Публікації. Результати дисертації опубліковані у 3 одноосібних монографіях; 26 статтях у наукових журналах і збірниках наукових праць, з яких: 22 статті у наукових фахових виданнях з державного управління, 4 статті в інших наукових виданнях; 6 тез матеріалів науково-комунікативних заходів. 

Структура дисертації. Робота складається зі вступу, п’яти розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Повний обсяг дисертації має 442 сторінок, основний текст викладено на 355 сторінках. Дисертація має 51 рисунків (на 49 с.), 9 таблиць (на 10 с.) та 13 додатків (на 35 с.). Список використаних джерел нараховує 565 найменувань.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі розкрито сутність і стан розробленості досліджуваної проблеми, обґрунтовано актуальність теми, визначено мету, завдання, об’єкт, предмет і методи дисертаційного дослідження, вказано на зв’язок роботи з напрямами наукових досліджень; розкрито наукову новизну, теоретичне й практичне значення одержаних результатів; наведено дані щодо їх апробації й публікацій за темою дисертації. 

У першому розділі дисертації – Теорія політичного маркетингу та перспективи його впровадження в державному управлінні України” – висвітлюється теоретико-методологічне підґрунтя політичного маркетингу, розкрита сутність проблем, які треба вирішити в дисертації. 

Проводиться аналіз літератури, пов'язаної із розвитком теорії і методології політичного маркетингу, у якому показано, що політичний маркетинг як галузь наукового знання виник на початку XX століття як відповідь на потребу часу, що, у свою чергу, пов'язано із складнощами завоювання політичної і державної влади в розвинених, демократичних країнах, перш за все у США. Політичний маркетинг використовувався як механізм дії на політичному ринку, що застосовував методи маркетингу в економічній сфері. Тому, базовою теоретико-методологічною основою виникнення політичного маркетингу стали наукові знання із двох галузей наук – суспільних і економічних. Із суспільних наук основу політичного маркетингу склали політична аналітика, політологія, соціологія і психологія. До психологічного підґрунтя автор відніс теорії та методології психоаналізу (людина розглядається як істота, яка прагне до певної життєвої мети; під впливом заданої мети, формується специфічне сприйняття дійсності, ті чи інші риси характеру, моральний склад), аналітичної психології (виокремлення центру людської індивідуальності з яким пов’язані два типи без свідомого: особистісне та колективне; вплив здійснюється через колективне безсвідоме: релігійні вчення, міфи, образи, судження), біхевіоризму (стверджується, що людина відрізняється від тварини тільки більшою складністю своїх поведінкових реакцій та більшою кількістю і розмаїттям стимулів, на які індивід здатен реагувати), мотиваційно-гуманістичну (виокремлення мотиваційного елементу як рушійної сили у розвитку людини та суспільства), психологію мас (стосунки між індивідом і групою, між групами, феномен конформізму, психологія натовпу, масова паніка, агресія, психологія політичних партій та інше).

Соціологічна складова теоретико-методологічного підґрунтя містить у собі організмічну теорію (натуралістичного позитивізму), морально-ціннісну (сприйняття суспільства, як морального порядку), соціологічну теорію держави (держава – інститут, що заснований на силі; боротьба великих груп людей – рас, як носіїв історичного процесу), раціоналістичну (теорія дії), теорію осуспільнення (визначаються форми осуспільнення, як структури, що виникають на основі взаємовпливу індивідів і груп), мікросоціологічну (соціометричну) теорію, макросоціологічну (структурно-функціональну), структурації (акцент робиться на упорядкуванні соціальної практики у просторі та часі), соціальної стратифікації (виокремлюються три різновиди розшарування: економічне, політичне, професійне), особистісно-орієнтовану соціологію (проблеми входження особистості до соціуму).

Політологічна складова базується на теоріях структурного функціоналізму та системного підходу. 

З економічних наук політичний маркетинг узяв методи і принципи менеджменту, маркетингу, рекламної діяльності і паблік рілейшнз. Із менеджменту в політичному маркетингу використані теоретичні положення класичного менеджменту (раціональний підхід до організації процесів управління), гуманістичного менеджменту (увага приділяється аналізу поведінки людей в процесі праці, їх потребам, відносинам на робочих місцях, соціальній взаємодії), менеджменту як науки (впровадження математичних і статистичних методів при прийнятті управлінських рішень), теорії систем (організації розглядаються як відкриті системи, що характеризуються ентропією, синергізмом та взаємозалежністю підсистем), ситуаційних поглядів (об’єднують дві ідеї – універсальності та принципу конкретних обставин), управлінням тотальною якістю (поєднує управлінський підхід у США – теорія типу А та у Японії – теорія типу J), організації, що вивчається (характеризується прагненням до розвитку могутньої корпоративної культури та баченням майбутнього, увагою до якості всіх процесів, постійним удосконаленням, практикою наділення владою, командною роботою).

Фундаментальною базою політичного маркетингу стали теоретико-методологічні розробки (концепції) класичного маркетингу: концепція вдосконалення виробництва (зосередження зусиль на підвищенні ефективності системи розподілу), концепція вдосконалення товару, концепція інтенсифікації комерційних зусиль (зосередження зусиль на сфері збуту і стимулювання), концепція маркетингу (визначення потреб цільових ринків, забезпечення бажаного вдоволення ефективнішими, ніж у конкурентів, способами), концепція соціально-етичного маркетингу (зосереджується увага на зміцненні добробуту споживача і суспільства загалом).

Рекламна складова політичного маркетингу ґрунтується на засадах в основі яких лежить біхевіористський підхід (стимул – реактивний) стимулювання збуту.

Основою використання паблік рилейшнз у політичному маркетингу є комунікація, завданням якої має бути формування позитивної громадської думки про організацію та її керівництво.

Доведено, що синтез цих наукових напрямів у політичному маркетингу дав змогу розширити сферу його застосування і поставив його в ряд наук не лише аналітико-прогностичного напряму, але й управлінського, що має підвищити ефективність державного управління при його використанні.

Визначаються пріоритетні питання, що являють собою проблемне поле процесу державного управління країни, несуть в собі виклики та загрози, котрі можуть вплинути на безпеку держави. 

Проблемне поле в державному управлінні України є широким і багатозначним. Його складають численні протиріччя структурно-функціонального характеру державних органів влади та державно-управлінські проблеми внутрішнього і зовнішнього політичного маркетингового середовища, зокрема в соціально-політичній, соціально-економічній, культурно-духовній галузях, що сприяє виникненню кризових явищ у суспільстві. Це призводить до песимізму і невіри мас у можливості державної влади. Малоефективність державного управління виражається в непослідовності рішень, що приймають, відсутності дієвих механізмів реалізації прийнятих рішень, низькому професійному рівні великої кількості державних службовців, невмінню швидко і адекватно ситуації розв’язувати вузли протиріч і конфлікти, що виникли. Ці проблеми посилюються високим рівнем заполітизування суспільства і розбалансуванням дій гілок влади. Перспективним методом підвищення ефективності дій влади, визначення, ідентифікації та розв’язання проблем, які існують або можуть виникнути, є впровадження механізмів політичного маркетингу в державне управління України за допомогою яких з’являється можливість ефективно досліджувати, аналізувати, прогнозувати та активно впливати на процеси, що відбуваються як усередині країни, так і на чинники зовнішньополітичного характеру. А органи державного управління, повинні будувати свою діяльність, яка закладена в принципах діяльності організації маркетингового типу. Такий підхід допоможе створити державу нового зразка – сервісну державу. 

У другому розділі – “Методологічні засади формування маркетингових технологій дослідження та аналізу в державному управлінні” – розкривається сутність інноваційної методології та ефективних методів політичних маркетингових досліджень, прикладного політичного маркетингового аналізу, а також стратегій політичного маркетингу в державному управлінні. 

Розкривається сутність загальних теоретико-методологічних підходів та принципів до вирішення завдань дисертаційного дослідження. Показано, що до них відносяться: з’ясування призначення політичного маркетингу в державному управлінні; методів, за допомогою яких здійснюється дослідницько-аналітична, прогностична та контрольно-управлінська діяльність; компоненти структури дослідницько-управлінської діяльності в державному управлінні – мотиваційно-цільова, операційно-діяльнісна, підсумково-результуюча. 

Методологія дослідження впровадження політичного маркетингу в державному управлінні України складається з аналізу можливостей політичного маркетингу, підходів та принципів, на яких започаткована політична маркетингова діяльність, його інструментарію і валідності методів дослідницького, аналітичного, прогностичного та контрольно-управлінського характеру. При цьому, були використані такі методи: історичного аналізу, статистичного аналізу, структурного аналізу, функціонального аналізу, структурно-функціонального аналізу, факторного аналізу, ситуаційного аналізу, метод порівняння, метод моделювання, а все дисертаційне дослідження, його основні положення, були перевірені із застосуванням методу експертної оцінки та емпірично. Крім того, доведено, що комплекс політичних маркетингових зусиль в державному управлінні спрямований на дослідження процесів в державі (регіоні), аналіз інформації, що отримана у ході дослідження, побудову прогнозів подальшої спрямованості розвитку подій або феноменів, управління соціально-політичними, соціально-економічними процесами в країні за допомогою комплексу політичних маркетингових комунікацій. Основна концептуальна ідея багатофункціональності політичного маркетингу, полягає в тому, що механізми політичного маркетингу в державному управлінні є універсальною системою не тільки дослідницько-аналітичної, прогностичної спрямованості, але й управлінсько-контролюючої. Тому, цей підхід не лише забезпечує можливість розглядати в комплексному взаємозв’язку політичні, соціальні, економічні та духовно-культурні проблеми, питання безпеки, але й надає цьому взаємозв’язку нові виміри, тобто дає можливість врахувати політичні, соціальні, економічні і культурні фактори, проаналізувати взаємозв’язок безпеки держави і фактори соціально-політичного, соціально-економічного стану, пануючих у суспільстві ідеологічних поглядів, побудувати прогноз подальшого розвитку подій, а головне, впливати і керувати процесом у необхідному напрямі. 

Висувається за мету висвітлення функцій і ролі політичних маркетингових досліджень; методологічні засади політичних маркетингових досліджень, зокрема досліджень для визначення і досліджень для вирішення державно-управлінської проблеми на базі створеної політичної маркетингової інформаційної системи; механізмів перетворення державно-управлінської проблеми в проблему політичного маркетингового дослідження; процесу планування політичних маркетингових досліджень – пошукових та підсумкових; визначенню потенційних помилок політичного маркетингового дослідження. 

Функціонально, політичний маркетинг є мультинауковим системним методом дослідження соціально-політичних, соціально-економічних і культурно-духовних процесів, що відбуваються у суспільстві на міжнародному, загальнодержавному, регіональному та місцевому рівнях. Тому, мета політичного маркетингу в державному управлінні України полягає в задоволенні потреб інститутів державної влади в якісній достовірній інформації з актуальних і перспективних проблемних питань, що мають інтерес для менеджерів державного управління; аналізі здобутої інформації та на його основі – побудові прогнозної ситуативної моделі розвитку подій; участі у складанні плану політичних маркетингових заходів для ухвалення адекватних управлінських рішень. При цьому, здійснюється контроль за ходом виконання кожного етапу плану, технологічних операцій та загальними результатами комплексу політичного маркетингу.

Акцентовано увагу на тому, що прикладний політичний маркетинговий аналіз є серцевиною політичного маркетингового дослідження в державному управлінні. Методологічно він складається із процесу підготовки даних до аналізу, який, у свою чергу, поділяється на вісім етапів; процесу вибору стратегії прикладного політичного маркетингового аналізу зібраних даних, що ґрунтується на підсумках попередніх етапів процесу політичного маркетингового дослідження, відомих характеристиках інформації, властивостях конкретних статистичних методів і методології, яку застосує фахівець-маркетолог. Методи і технології механізму прикладного політичного маркетингового аналізу доцільно застосовувати як при дослідженнях, що проводяться всередині країни, так і при дослідженнях на міжнародному рівні. При проведенні міжнародних досліджень, акцент повинен робитися на аналізі політичних, правових, економічних, інформаційних та соціокультурних факторів, політичного маркетингового середовища. Вивчення політичного маркетингового середовища, із застосуванням різних методів прикладного політичного маркетингового аналізу, сприяє ухваленню адекватної політичної маркетингової стратегії в державному управлінні.

Вироблено пропозиції щодо формулювання та впровадження в практику державного управління України політичної маркетингової стратегії. Політичні маркетингові стратегії в державному управлінні України покликані забезпечувати вирішення завдань, що відповідають стратегічним планам розвитку країни. Сама ж стратегія розвитку держави повинна корелювати із заявленою загальнонаціональною ідеєю, яка вказує вектор руху держави на тривалий період свого існування та коротко описує пріоритети України та її фундаментальні цінності в теперішній час і в майбутньому. Слід констатувати, що на сьогодні відсутня чітко сформульована, така, що об’єднує всі регіони та прошарки населення, національна ідея. Це впливає на вже вироблені й запропоновані державно-управлінські стратегії, які не повністю враховують реалії сучасного стану справ у країні та світі, що призводить до виникнення проблеми в державному управлінні – розбалансуванню дій гілок влади. Для компенсації відсутності механізмів якісного й логічного стратегічного державного менеджменту процесами всередині країни та за її межами, пропонуємо впровадити політичну маркетингову стратегію конкурентного політичного позиціювання, суть якої полягає в тому, що на базі конкурентних переваг, які необхідно створити у внутрішньому та зовнішньому політичному маркетинговому середовищі, державні органи влади займають вигідні позиції порівняно з політичними конкурентами. При цьому, позиціюються розроблені державою та її органами влади ексклюзивні пропозиції таким чином, щоб вони посіли значиме й особливе місце у цільових клієнтів, порівняно з конкуруючими опозиційними політичними організаціями і недержавними інститутами всередині країни, та іншими державами – на міжнародному рівні. 

Третій розділ – “Особливості політичного маркетингового впливу на соціально-політичні процеси і відносини в державі та сучасному демократичному суспільстві” – спрямовується на з’ясування детермінуючих чинників політичної реклами, політичного PR та прямого або інтерактивного маркетингу, за допомогою яких здійснюється вплив органів державної влади на процеси, що мають місце або можуть виникнути в країні. 

Доведено, що найважливішу роль державного впливу на соціально-політичні процеси і відносини в сучасному демократичному суспільстві, як складові комплексу механізмів політичного маркетингу у державному управлінні, належить політичній рекламі і політичному паблік рілейшнз. А успіх всього комплексу механізмів політичного маркетингу у державному управлінні, не в останню чергу, залежить від ефективності використання інноваційних методів і застосування методологічно правильно побудованих політичних рекламних і політичних PR-акцій у загальній політичній маркетинговій стратегії конкурентного політичного позиціювання.

Політична реклама як інструмент політичного маркетингового механізму впливу і фактор, що формує ставлення громадян до пропозицій та ініціатив, які виходять з боку державних органів влади та їх лідерів щодо соціально-політичних та соціально-економічних уподобань, різними і взаємопов’язаними способами. Політичний рекламний вплив підсилює привабливість і цінність месседжей, асоціює з соціально-політичними, соціально-економічними та культурно-духовними повідомленнями специфічні відчуття та прив’язує ці посилання до певних груп людей, спонукає їх до безпосередніх дій в руслі прийнятої політичної маркетингової стратегії в державному управлінні.

У комплексі механізмів політичного маркетингу, значну роль відіграє політичний паблік рілейшнз, особливо у сфері управління й регулювання взаємовідносин по лінії державний орган влади – громадськість. Політичний PR формує позитивну громадську думку про державу та її лідерів на основі достовірної, правдивої інформації, допомагає державним управлінцям у прийнятті таких рішень, у яких гармонійно поєднались би, на основі взаєморозуміння, інтереси держави і суспільства, а також у встановленні плідних відносин між ними шляхом двосторонньої комунікації.

Наголошено, що під час проведення політичних маркетингових заходів в державному управлінні, основна проблема полягає у здійсненні ефективного комунікаційного процесу і формуванні комплексу політичних маркетингових комунікацій, включаючи три комунікативні засоби: політичну рекламу, зв’язки з громадськістю та прямий або інтерактивний політичний маркетинг. А основними учасниками його стають відправник повідомлення та його отримувач, основними комунікативними інструментами – звернення та медіазасоби.

Унікальність політичних рекламних комунікаційних процесів в державному управлінні пов’язана з п’ятьма технічними властивостями: діахронністю, діатопністю, мультиплікуванням, симультаністю і реплікацією. Ці технічні властивості забезпечуються каналами масової комунікації, які об’єднують усіх учасників процесу політичної рекламної комунікації і носіїв інформації, а самі канали повинні максимально відповідати ідеї, інформації, що передається з моменту кодування сигналу до моменту отримання його адресатом, при цьому, їх найважливішою характеристикою буде доступність і відповідність обраній цільовій аудиторії.

Політичні PR-комунікації в державному управлінні сприяють суб’єктам державного управління у конкурентній боротьбі на соціально-політичному полі країни з метою досягти конкурентної переваги у сфері впливу на суспільну думку. Тому, перед ними постає декілька задач: привернути увагу цільової аудиторії до проблеми, що цікавить суб’єкти державного управління; стимулювати інтерес цільової аудиторії до змісту політичного PR-повідомлення; формувати у цільової аудиторії потреби і намір діяти відповідно до цих політичних PR-повідомлень; спрямовувати дії тих, хто поводить себе відповідно до цих PR-повідомлень. Політичні PR-комунікації являють собою процес обміну сигналами з метою інформування та переконання, що оснований на смислових значеннях, які однаково розуміються. При цьому, якщо процес інформування в політичних PR-комунікаціях включає в себе привертання уваги до даної комунікації, забезпечення прийому відповідного політичного PR-повідомлення, забезпечення необхідної інтерпретації політичного PR-повідомлення  і забезпечення запам’ятовування політичного PR-повідомлення з метою його подальшого використання, то процес переконання передбачає наявність сприйняття зміни, тобто готовність підкорятися бажанням або точці зору відправника політичного PR-повідомлення.

Прямий або інтерактивний політичний маркетинг в державному управлінні являє собою механізм використання комунікаційних каналів, які напряму пов’язують органи державної влади з громадськістю з метою охопити всіх потенційних прибічників і нейтрально налаштованих індивідів по відношенню до діяльності державних управлінців і тих ініціатив, які вони пропонують. До таких комунікаційних каналів належать: пряма адресна поштова розсилка інформаційних матеріалів, інтерактивне радіо та телебачення, контакти через Інтернет, безпосередні контакти представників органів державного управління з громадськістю та її довіреними представниками. Прямий або інтерактивний політичний маркетинг повинен використовуватися державними управлінцями, а особливо представниками місцевого самоврядування, як інструмент встановлення довгострокових і довірчих відносин.

Аналізуються функціональні можливості механізмів політичного маркетингу та сфери їх застосування. Однією з важливих функцій державної управлінської діяльності в Україні є функція регулювання соціально-політичних відносин і процесу суспільного розвитку на основі впровадження політичних маркетингових механізмів та технологій в державне управління.

Проблеми і протиріччя, що існують всередині державних органів влади, які характерні для сучасної системи державного управління країни і відповідної їй системи державної служби, що забезпечує реалізацію функцій держави, є перепоною для встановлення довірливих відносин між органами державного управління та суспільством, які в свою чергу, призводить до напружених відносин між ними, що потребують регуляції на основі консенсусу. Тому, необхідно реформувати систему державної служби в рамках адміністративної реформи, в контексті створення держави сервісного типу, яка повинна передбачати оптимізацію структури апаратів державного управління і всієї вертикалі виконавчої влади на засадах політичного маркетингу. Ефективне регулювання відносин в державі, насамперед, передбачає встановлення взаємовідносин органів державного управління та суспільства з усіма політичними організаціями, особливо опозиційної спрямованості, на основі ретельного вивчення і розуміння феномену опозиціонарності. Вирішення цієї проблеми взаємовідносин потребує використання політичних маркетингових механізмів дослідження і впливу на перебіг і розвиток соціально-політичних процесів, фундаментом якого повинен бути механізм політичного маркетингового аналізу.

Гострою формою протиріч у державі, яка потребує термінового регулювання, є соціально-політичний конфлікт. Соціально-політичний конфлікт в суспільстві або державі, як показують політичні маркетингові дослідження та аналіз цього феномену, може бути конструктивної чи деструктивної спрямованості. Конструктивність конфлікту виражається в тому, що він сигналізує владним структурам про виникнення соціально-політичних, соціально-економічних, етнонаціональних, релігійних тощо протиріч у суспільстві; стимулює здійснення позитивних змін в державі; дозволяє більш чітко визначити державницькі політичні позиції в порівнянні з конкуруючими опозиційними до існуючої влади силами; сприяє виявленню нових або зміні старих політичних лідерів та керівників структур державної влади. Деструктивний соціально-політичний конфлікт несе в собі заряд руйнації соціально-політичної системи і нарешті, загрожує цілісності держави і життю громадян. Такий конфлікт можливий тоді, коли органи державного управління не виконують свої функціональні обов’язки щодо виявлення причин напруження в суспільстві, не проводять профілактичних заходів щодо своєчасного вирішення протиріч, що виникають у соціально-політичній, соціально-економічній та культурно-духовній сферах.

Особливе місце у політичному маркетинговому регулюванні відносин суб’єктами державного управління, займає соціальна політика держави. Суб’єктами діяльності соціальної політики як системи взаємовідносин у суспільстві виступають органи державної влади, політичні партії, релігійні організації, а об’єктом – населення країни. З точки зору політичної маркетингової стратегії конкурентного політичного позиціювання, для державного управління України соціальна політика повинна бути основним політичним маркетинговим механізмом регуляції, за допомогою державних органів влади і органів місцевого самоврядування, існуючих відносин у суспільстві через корелювання інтересів різних прошарків населення з метою досягнення гармонійного і стійкого стану соціальної сфери. Тому, політичні маркетингові механізми регулювання соціальних відносин в українському суспільстві повинні ґрунтуватися на ефективній соціальній політиці, що впроваджується, яка, в свою чергу, має здійснюватися на трьох рівнях: загальнодержавному, регіональному та місцевому.

У четвертому розділі – “Розробка структурно-функціональної моделі забезпечення використання політичного маркетингу в державному управлінні України” – обґрунтовується необхідність формування в структурі органів державної влади підрозділів політичного маркетингу з метою створення умов діяльності органів державного управління як організацій маркетингового типу. 

Зазначено, що оптимальна структура політичної маркетингової організації в системі державного управління України має забезпечити виконання планів та програм, полегшити ефективне управління, мінімізувати координаційні проблеми виходячи із існуючої структури державного органу влади, завдань, що стоять перед ним. Вона повинна забезпечити мобільність, мотивувати співробітників та реалізацію їх творчого і професійного потенціалу. Для вирішення проблем, що виникають або можуть виникнути в процесі діяльності органів державної влади найбільш адекватна модель структури політичної маркетингової організації, є модель структури інтегрованого типу. Політична маркетингова організаційна модель зі структурою інтегрованого типу здійснює свою діяльність комплексно та управляється з одного координаційного центру. До політичних маркетингових організацій інтегрованого типу можна віднести моделі із функціональною структурою, структурою з продуктового принципу, зі структурою, що орієнтована на сегменти соціально-політичного поля країни (регіону) та матричною структурою. Всі вони мають як певні переваги, так й недоліки. Порівнюючи та зважуючи всі переваги та недоліки організаційних структур політичного маркетингу, які можливо використовувати у системі державного управління України, треба відзначити, що найбільш прийнятна модель політичної маркетингової організації державного органу влади регіонального та місцевого рівня, є модель із функціональною структурою її підрозділів. Для органів влади загальнодержавного рівня – є модель зі структурою її підрозділів матричного типу. До складу політичної маркетингової організації із будь-якою структурою, обов’язково повинні входити структурні підрозділи: дослідження та прогнозів, аналізу та проектування, комунікацій та просування, політичного маркетингового контролю, фінансово-економічний. Кожний структурний підрозділ політичної маркетингової організації органу державної влади виконує та вирішує чітко окреслені завдання. 

Розкрито сутність функціонально-діяльнісних особливостей підрозділів політичної маркетингової організації, зокрема йдеться про те, що політична маркетингова організація та структурні підрозділи, що її складають органу державного управління виконує свої функції одночасно на двох рівнях – стратегічному та тактичному. Стратегічний та тактичний рівні політичного маркетингу поєднують дві концептуальні засади: потреби громадян та соціально-політичні, соціально-економічні інтелектуальні продукти чи послуги, що пропонуються державою суспільству, які задовольняють або можуть задовольнити ці потреби. Функціонально, з теоретико-методологічної точки зору, цілі стратегічного політичного маркетингу організації та її структурних підрозділів органу державної влади включають в себе: систематичний і безперервний аналіз потреб та запитів громадян, а також генерування ідей зі створення нових, ексклюзивних пропозицій соціально-політичних, соціально-економічних інтелектуальних продуктів чи послуг, що дозволить органу державного управління або органу місцевого самоврядування більш якісно обслуговувати обрані групи населення. 

Функціонально, роль політичного маркетингу тактичного рівня включає в себе організацію комунікаційної політики з метою інформування цільової аудиторії, а також просування ексклюзивних якостей соціально-політичних, соціально-економічних інтелектуальних продуктів чи послуг, що пропонуються органом державної влади громадянам країни. Крім того, функцією політичної маркетингової організації та її структурних підрозділів на тактичному рівні в державному управлінні, є регулювання протиріч та конфліктів, що виникли або можуть виникнути в суспільстві. 

З точки зору функцій управління запропонованих моделей політичної маркетингової організації для загальнодержавного і регіонального (місцевого) рівнів, треба виходити із завдань, які стоять перед її структурними підрозділами: досліджень і прогнозів, аналізу та проектування, комунікацій та просування, контролю, фінансово-економічного. Самі ж функції кожного підрозділу мають певні межі та чітко окреслені. 

Обґрунтовано, що важливою стороною ефективної роботи запропонованих моделей політичної маркетингової організації органу державної влади, є здійснення контролю та аудиту діяльності її структурних підрозділів. 

Контроль діяльності структурних підрозділів політичної маркетингової організації в державному управлінні, повинен складатися із оцінки результатів реалізації політичної маркетингової стратегії, повноти виконання завдань, які були відображені в плані та проведенні корегуючих дій задля досягнення поставлених цілей. Контролювання діяльності структурних підрозділів політичної маркетингової організації органу державного управління, з методологічної точки зору, має складатися із: визначення справжніх значень вирішальних політичних маркетингових параметрів; аналізу причин відхилення дійсних значень від планових; визначення заходів для виправлення небажаних відхилень. При здійсненні заходів контролю, треба керуватися обмеженнями етичного характеру. В сучасних умовах розвитку української державності слід впровадити інноваційний метод контролю – політичний контролінг. Політичний контролінг – це система управління політичною маркетинговою діяльністю в державному органі влади, яке охоплює політичне маркетингове планування, політичну маркетингову інформаційну систему, контроль та процес політичного маркетингового менеджменту. Аналіз діяльності структурних підрозділів політичної маркетингової організації органу державного управління, в контексті проведення контролю, – це дослідження сукупності політичних маркетингових дій, умов, зв’язків тощо для з’ясування ефективності роботи державного органу влади щодо досягнення політичних маркетингових цілей. 

Аудит діяльності структурних підрозділів політичної маркетингової організації являє собою метод самостійного аналізу та визначення політичних  маркетингових ресурсів державного органу влади, що недостатньо використовуються. Це – є об’єднана методика власно аудиту з методом аналізу, який заснований на списках контрольних питань.

В п’ятому розділі – “Верифікація наукових даних, положень та пропозицій, що отримані в ході дисертаційного дослідження” – розкривається сутність перевірки отриманих результатів наукового дослідження. Верифікацію наукових даних та положень, які отримані в ході дисертаційного дослідження вирішено було за доцільне провести за допомогою метода експертних оцінок та емпірично. Методологічно, експертиза проводилась за чотирьохетапною моделлю: розробка умов отримання експертної оцінки; отримання вихідної інформації; отримання експертної оцінки та використання експертних оцінок, що отримані. Емпірична верифікація була здійснена за допомогою двох пілотних проектів на рівні місцевого самоврядування – міста Миколаєва, обласного центру Миколаївської області. 

Зазначено, що методологія розробки умов отримання експертної оцінки складається із розробки процедури експертизи та розробки процедури відбору осіб, що мають входити до складу цільової фокус-групи. 

Методом експертних оцінок, за допомогою анонімного анкетування учасників фокус-групи, було визначено такі основні параметри дисертаційного дослідження: актуальність теми дослідження; гіпотези та проблемні питання, що виходять із актуальності теми і предмету дослідження; сформульовані завдання, які були розв’язані у ході виконання дисертаційного дослідження; загальні висновки та пропозиції, які були зроблені, зокрема з приводу впровадження в практику державного управління України механізмів політичного маркетингу. Процедура відбору осіб, які входили до складу цільової фокус-групи, проводилась за двома параметрами – кількісного та якісного складу учасників, які залучались до експертизи дисертаційного дослідження. Кількісний склад членів цільової фокус-групи був попередньо визначений в кількості не менш як 10 осіб, не більш як 100 осіб. За якісними параметрами, цільова фокус-група складалась із фахівців в галузі державного управління, – діючих державних службовців, – потенційних споживачів даних наукового дослідження.

Розроблено методологію отримання умов експертної оцінки дослідження. Методологічно, отримання вихідної інформації, на попередньому етапі проведення експертизи наукового дослідження, було здійснено по двох напрямках: відбір конкретних членів фокус-групи та статистичний аналіз членів, які входили до складу цільової фокус-групи; складання опитувальної анкети та створення віртуальної оцінювальної шкали відповідей на запитання анкети. 

Було відібрано до складу цільової фокус-групи, які повинні були провести експертизу наукової праці, 26 осіб, котрим попередньо, факультативно, прочитали курс за темою: “Політичний маркетинг в державному управлінні: метод, теорія, практика”. Всі члени цільової фокус-групи були діючими державними службовцями рівня районних державних адміністрацій або працювали в органах місцевого самоврядування. Стаж державної служби або служби в органах місцевого самоврядування експертів коливався від 2 років до більш ніж 10 років. Категорії державних службовців, які складали експертну групу, коливалися від п’ятої до сьомої, а ранги, що вони мали – від 9 рангу до 14 рангу. 

Методологія процесу складання опитувальної анкети ввібрала в себе дев’ять етапів: визначення необхідної інформації; вибір способу опитування; визначення змісту окремих питань; розробка питань, які долають небажання експертів відповідати; визначення структури питань; визначення словесної форми питань; структурація питань у необхідному (правильному) порядку; розробка оформлення опитувальної анкети; усування недоліків, які були виявлені на попередньому тестуванні. Тому, сама опитувальна анкета являла собою структуровану форму збору даних, яка складалася із десяти питань закритого типу, що охоплювали основні параметри дисертаційного дослідження. В кожному питанні містилось п’ять варіантів відповідей, які оцінювались від 5 балів (відмінна оцінка) до 1 балу (дуже погана оцінка). З метою отримання якісного вимірювання відповідей на питання анкети, що надали члени фокус-групи, був застосований метод шкалювання для того, щоб сформувати оцінку відношення експертів до наукової праці. В конкретному випадку, була використана віртуальна п’ятипозиційна дискретна рейтингова шкала збалансованого типу. 

Визначено, що методологія отримання експертної оцінки дисертаційного дослідження містила в собі отримання індивідуальної оцінки особи, яка входила до складу цільової фокус-групи по кожному питанню анкети та отримання остаточної групової оцінки з кожного із питань анкети, котра визначалася як середнє арифметичне значення оцінок всіх членів цільової фокус-групи за допомогою віртуальної п’ятипозиційної дискретної рейтингової шкали збалансованого типу. В результаті, була отримана групова оцінка наукової праці з кожного із питань анкети, яка коливалася в межах оцінки, яку кваліфіковано як “добра“ та мала точки екстремуму від мінімального значення 3,81 бали до максимального значення 4,62 бали. 

Підсумовано результати експертизи. Загальний середній бал всього дисертаційного дослідження, за методологією обчислення групової експертної оцінки кожного із десяти питань анкети, дорівнює 4,12 бали. Це значення, за віртуальною п’ятипозиційною дискретною рейтинговою шкалою збалансованого типу, кваліфіковано як “добрий” результат всієї наукової праці. Тому, результати групової експертної оцінки дисертаційного дослідження свідчать про те, що ті напрацювання та пропозиції, які містить у собі наукова робота, являють собою інноваційні, ефективні і своєчасні наукові досягнення, що відповідають сучасним вимогам та потребам державного управління складно структурованим суспільством із турбулентним внутрішнім та зовнішнім політичним маркетинговим середовищем. Це також свідчить про те, що є необхідність в підготовці у вищих навчальних закладах фахівців з політичного маркетингу для задоволення потреб державного управління України в дослідницькій, аналітичній, прогностичній та регуляційній сферах діяльності державних органів влади на соціально-політичному полі країни. 

Висвітлено сутність пілотних проектів з організації на засадах маркетингу діяльності департаменту житлово-комунального господарства міста Миколаєва та Миколаївської міської ради. Емпірично верифіковано дієвість механізму політичних маркетингових досліджень; механізму та технологій прикладного політичного маркетингового аналізу; структурно-функціональну модель організації політичного маркетингу в органах влади – відповідність завданням структурних підрозділів, їх функції, здійснення контролю та аудиту діяльності структурних підрозділів функціональної моделі організації політичного маркетингу, механізмів регулювання конкретних соціально-політичних відносин в суспільстві. Доведена доцільність впровадження політико-маркетингових організаційних структур в органи державної влади і місцевого самоврядування України. 

ВИСНОВКИ

У проведеному науковому дослідженні вирішено важливу науково-прикладну проблему вироблення теоретико-методологічних засад впровадження політичного маркетингу в державному управлінні України та на теоретико-методологічному рівні розкрита сутність впровадження політичного маркетингу в державному управлінні, особливості політичного маркетингового дослідження, можливості політичного маркетингового аналізу, сформульована та запропонована політична маркетингова стратегія для держави, що знаходиться на перехідному етапі свого розвитку, політичний маркетинговий інструментарій впливу та регулювання соціально-політичних відносин в суспільстві, розроблена структурно-функціональна модель організації політичного маркетингу та її впровадження в систему державного управління України.

Виконавши всі поставлені перед собою завдання дослідження, автор дисертації дійшов до таких висновків.

1. Проведений аналіз джерельної бази, історичних етапів і еволюції поглядів показує, що політичний маркетинг є похідним від синтезу двох наукових напрямів. Перший напрям складають суспільно-політичні науки: психологія, соціологія, політологія, політична аналітика. Другий напрям є блоком наук економічного плану: менеджменту, маркетингу, реклами, паблік рілейшнз. Такий підхід обумовлений тим, що в державному управлінні механізмами політичного маркетингу повинні виконувати не лише дослідницьку, аналітичну, прогностичну, але й також управлінську і контрольну функції.

Політична маркетингова діяльність в державному управлінні ґрунтується на аналізі інформації, що отримана і об’єднує велику кількість різновидів: за типом об’єкту аналізу; за типом науки, яка його створила; за типом методу; за рівнем пізнання та за місцем дослідження. Тому, у політичному маркетинговому аналізі застосовують одразу декілька типів аналізу об’єкта, використовуючи весь аналітичний науковий потенціал, з метою отримання найбільш повної картини певного соціально-політичного феномену. При цьому, отримують синергічний ефект.

У структурі політичного маркетингу, як дослідницько-управлінської діяльності в системі державного управління, автор виділив такі компоненти: мотиваційно-цільовий, що передбачає визначення перспективних і найближчих цілей, постановку завдань і забезпечення мотивації суб’єктів соціально-політичного процесу в їх реалізації; операційно-діяльнісний, що забезпечує вироблення адекватних і валідних методів, форм дій і засобів, за допомогою яких поставлені цілі можуть бути досягнуті оптимальним чином; підсумково-результуючий, за допомогою якого можна охарактеризувати міру успішності і повноти реалізації намічених соціально-політичних цілей.

Політичний маркетинг у державному управлінні, використовуючи свій мультиінструментальний науковий потенціал, механізми дослідження, аналізу, прогнозу та впливу на соціально-політичні процеси, що відбуваються у державі, здатний ефективно розв’язувати проблеми, які виникають як у внутрішньому, так і в зовнішньому його середовищі. До внутрішнього операційного середовища політичного маркетингу віднесені проблемні питання: по-перше, що пов’язані зі структурою всього державного апарату та відповідності цієї структури сучасним вимогам державного управління; по-друге, що пов’язані з роллю державних службовців у процесі реформування управлінської діяльності та її наближення до кращих світових стандартів процесу управління, які висуваються до державних службовців у передових країнах світу. До зовнішнього політичного маркетингового середовища, що являє собою проблемне поле дослідження, віднесені взаємовідносини між структурами державної влади на місцевому, регіональному і загальнодержавному рівнях та недержавними громадсько-політичними утвореннями – політичними партіями, громадсько-політичними об’єднаннями і рухами й інститутами громадського суспільства.

2. Окреслено на теоретико-методологічному рівні сутність і зміст політичних маркетингових досліджень в державному управлінні. Методологічно, процес політичних маркетингових досліджень в державному управлінні є комплексом дій із шести етапів, кожен із яких має своє завдання, вирішення якого необхідно для проведення цих досліджень. Вони містять у собі визначення проблеми політичного маркетингового дослідження, розробку підходу до вирішення проблеми політичного маркетингового дослідження, формулювання плану політичного маркетингового дослідження, проведення польових робіт, підготовку і аналіз даних, що отримані в ході політичного маркетингового дослідження, а також підготовку і подання звіту.

Політичні маркетингові дослідження, з точки зору інтересів державного управління, поділяються на політичні маркетингові дослідження для визначення проблеми та для вирішення проблеми.

Політичне маркетингове дослідження в державному управлінні для визначення проблеми – це дослідження, яке здійснюється для того, щоб надати допомогу в ідентифікації неочевидних проблем – теперішніх або майбутніх. Політичне маркетингове дослідження в державному управлінні для вирішення проблеми – це дослідження, яке здійснюється для того, щоб допомогти державним управлінцям вирішити конкретне завдання чи проблему. 

3. Досліджено методи та технології прикладного політичного маркетингового аналізу, можливості їх використання та впровадження в державно-управлінській діяльності. Зокрема, методи та технології механізму прикладного політичного маркетингового аналізу в державному управлінні являють собою комплекс заходів, метою якого є допомога у вирішенні певної державно-управлінської проблеми, що перетворена в політичну маркетингову проблему на підставі вибору відповідної стратегії аналізу. Особливу ефективність прикладний політичний маркетинговий аналіз набуває при застосуванні статистичних методів, які можуть істотно підвищити його якість. До них можна віднести одновимірні та багатовимірні методи.

Одновимірні методи в прикладному політичному маркетинговому аналізі використовують тоді, коли всі елементи вибірки будуть оцінюватися єдиним вимірником. або якщо цих вимірників буде декілька для кожного елемента, але кожна змінна аналізується при цьому окремо від решти. Багатовимірні методи статистичного аналізу в політичному маркетингу прийнятні для налізу даних, якщо для оцінки кожного елемента вибірки будуть використовуватися два чи більше вимірників, а ці змінні будуть аналізуватися між двома чи більше явищами. Багатовимірні методи статистичного аналізу поділяються на методи залежності та методи взаємозалежності. Методи залежності необхідно застосовувати у випадках, коли одна чи більше змінних ідентифіковані як залежні, а решта – як незалежні. Якщо є тільки одна залежна змінна, слід застосувати такі методи аналізу: крос-табуляція, дисперсійний, коваріаційний, регресійний, двогруповий дискримінант ний та спільний. Якщо є більше однієї залежної змінної, слід скористатися дисперсійним і коваріаційним, множинним дискримінант ним аналізом.  У разі застосування методів взаємозалежності – змінні не потрібно поділяти на залежні та незалежні, а, навпаки, необхідно досліджувати весь набір взаємозалежних взаємозв’язків. Методи цього типу спрямовані на виявлення взаємозалежності змінних або міжоб’єктної схожості. При дослідженні взаємозалежності змінних необхідно застосувати факторний аналіз. Крім того, при аналізі між об’єктної схожості можна використати методи кластерного аналізу й багатовимірного шкалювання.

При проведенні політичних маркетингових досліджень в державному управлінні треба дотримуватися пріоритету етичних норм – прав та обов’язків чотирьох зацікавлених сторін: громадськості, респондентів, замовника і дослідника-маркетолога. Етичні проблеми, що виникають в ході проведення політичних маркетингових заходів, оцінюються за допомогою телеологічного, деонтологічного, гібридного та об’єктивістського підходів.

4. Побудована комплексна модель стратегії політичного маркетингу, адаптована до потреб сучасної вітчизняної системи державного управління – стратегії конкурентного політичного позиціювання. Суть моделі політичної маркетингової стратегії конкурентного політичного позиціювання в державному управлінні України, яка пропонується, полягає в тому, що  на базі створених конкурентних переваг у внутрішньому і зовнішньому політичних маркетингових середовищах, державні органи влади здобувають переваги, що ґрунтуються на сконцентрованих інтелектуальних, політико-правових, соціально-економічних та культурно-духових ресурсах. Як наслідок, державні органи влади займають вигідні управлінські позиції порівняно з опозиційними та недержавними структурами в середині країни, та держава як цілісний інститут – на міжнародному рівні. Самим же політичним позиціюванням є дії державних інститутів із розробки своєї ексклюзивної  соціально-політичної або соціально-економічної пропозиції у вигляді програм діяльності, планів реформ тощо громадянам країни, а також світовій спільноті, та з розробки привабливо-позитивного іміджу держави та її лідерів таким чином, щоб вони посіли значиме й особливе (по відношенню до конкурентів) місце в уявленні цільових клієнтів, тобто громадян своєї країни та світовою спільнотою.

Конкурентне політичне позиціювання розглядається в певному сенсі як результат дій державних органів влади з утворення ефективної, політично конкурентної диференціації своїх інтелектуальних, унікальних по суті, соціально-політичних або соціально-економічних інтелектуальних продуктів та послуг. Дії з утворення унікальності повинні відповідати таким критеріям: значимість, відмінність і перевага, вищість, можливість повідомлення.

5. Розкрита сутність політичних маркетингових комунікацій і каналів, за допомогою яких держава здійснює вплив на соціально-політичні процеси. Комплекс політичних маркетингових комунікацій в державному управлінні включає три інтегровані комунікативні інструменти: політичні рекламні комунікації, політичні PR-комунікації та прямий або інтерактивний політичний маркетинг.

Унікальність політичних рекламних комунікаційних процесів пов’язана з п’ятьма технічними властивостями: діахронністю, діатопністю, мультиплікуванням, симультанністю та реплікацією. Ці властивості політичних рекламних комунікацій забезпечуються каналами масової комунікації: радіо, телебачення, друкарська преса та Інтернет. Усі технічні засоби і канали масової комунікації для просування і розповсюдження політичної рекламної продукції на соціально-політичному полі мають як переваги, так і недоліки. Тому у політичному рекламному впливові ніколи не можна вибирати один-єдиний канал і обмежуватися виключно ним. Найбільший ефект досягається сукупним і комплексним використанням всіх або максимально можливим числом існуючих засобів комунікації, що дозволяє політичному рекламному впливові стати найбільш дієвим.

Перед політичними PR-комунікаціями в державному управлінні, як складовими інтегрованих політичних маркетингових комунікацій, стоять декілька завдань. Перше завдання – привернути увагу цільової аудиторії до тієї проблеми, що цікавить державне управління в особі його інститутів і структурних підрозділів. Друге завдання – стимулювати інтерес цільової аудиторії до змісту політичного PR-повідомлення. Третє завдання – сформувати у цільової аудиторії потребу і намір діяти відповідно до цього політичного PR-повідомлення. Четверте завдання – направляти дії тих, хто поводиться відповідно до цього політичного PR-повідомлення. Політичні PR-комунікації є процесом обміну сигналами з метою інформування і переконання цільової аудиторії, який заснований на смислових значеннях, що однаково розуміються. Процес інформування в політичних PR-комунікаціях включає в себе: привертання уваги до даної комунікації; забезпечення прийому відповідного політичного PR-повідомлення; забезпечення запам’ятовування політичного PR-повідомлення в цілях його подальшого використання. Процес переконання припускає наявність сприйняття зміни, тобто готовності підкорятися бажанням або точці зору відправника політичного PR-повідомлення. Політичні PR-комунікації в державному управлінні повинні виконувати п’ять основних функцій: формування політичної масової свідомості; інтеграційно-комунікаційну; інформаційну; соціалізуючо-виховну; організації потрібної масової політичної поведінки. При цьому, на політичні PR-комунікації покладається місія стимулювання або, навпаки, припинення тих або інших соціально-політичних дій, а також структурування їх потрібним чином.

Прямий або інтерактивний політичний маркетинг в державному управлінні являє собою використання комунікаційних каналів, що безпосередньо пов’язують органи державного управління з громадськістю з метою охоплення всіх потенційних прихильників і нейтрально налаштованих індивідів по відношенню до діяльності державних управлінців і тих ініціатив, які виходять від них. До таких комунікаційних каналів відносяться: пряма адресна поштова розсилка інформаційних матеріалів; інтерактивне радіо і телебачення; контакти через Інтернет; безпосередні контакти представників органів державного управління з громадськістю та її довіреними представниками. Прямий або інтерактивний політичний маркетинг використовується як інструмент встановлення довгострокових, довірчих відносин, особливо на рівні місцевого самоврядування.

6. Розроблено методологічні рекомендації щодо застосування політичних маркетингових технологій регулювання соціально-політичних відносин і процесів суспільного розвитку в системі державного управління України. Так, проблема взаємовідносин держави з усіма соціально-політичними інститутами: політичними партіями, громадськими організаціями і рухами, громадянським суспільством, в тому числі і опозицією, – повинна займати особливе місце в полі дій державних управлінців із використанням механізмів політичного маркетингу дослідження, аналізу ситуацій і впливу на хід розвитку подій в країні. Тому, першочерговими для органів державного управління, виступають завдання оптимізації взаємозв’язку з опозиційними силами в державі і надання опозиції конструктивної спрямованості. Опозиція, по багатьох параметрах, є соціально-політичною багатовекторною і суперечливою силою. Її суть розкривається через з’ясування феномену опозиціонарності, що є цілеспрямованою активністю суб’єктів політики, яка спрямована на висловлення та досягнення мети і завдань, що обумовлені певним неприйняттям ними офіційного політичного або економічного курсу розвитку, порядку і устрою соціально-політичної та соціально-економічної системи життєдіяльності суспільства. Джерелом опозиціонарності є прагнення індивідів і мас служити не об’єктами, а суб’єктами соціально-політичних процесів у державі, бажання конкретних людей активно брати участь в реальному соціально-політичному житті країни. Політичним підґрунтям такого прагнення є отримання політичної або державної влади як інструмента змін у проведенні внутрішньої і зовнішньої політики.

Політична маркетингова стратегія конкурентного політичного позиціювання в державному управлінні корелює з тезою про неможливість безконфліктного шляху розвитку суспільства і держави. Політичні маркетингові дослідження сприяють виявленню вузлів напруженості в суспільстві, своєчасному визначенню політичних сил, які зацікавлені у розгортанні та посиленні конфліктних дій. За допомогою механізмів політичного маркетингу з’являється можливість регулювання конфліктних відносин в державі у тому випадку, якщо соціально-політичний конфлікт не вдалося попередити, на основі консенсусної моделі. Регулювання відносин у суспільстві між державною владою і опозицією на основі консенсусу повинно бути пріоритетним напрямком у діяльності державного управління України.

7. Внесені практичні рекомендації щодо удосконалення системи державного управління України, зокрема – розроблено та запропоновано організаційна структурно-функціональна модель забезпечення використання політичного маркетингу в органі державної влади. Найбільш адекватною моделлю структури політичної маркетингової організації, є модель структури інтегрованого типу, яка керується з одного координаційного центру. Найбільш прийнятна структурно-функціональна модель політичної маркетингової організації державного органу влади регіонального рівня для сучасної України, є модель із функціональною структурою її підрозділів. Для органів влади загальнодержавного рівня – є модель зі структурою її підрозділів матричного типу. 

Політична маркетингова організація державного органу влади виконує свої функції одночасно на двох рівнях – стратегічному та тактичному. На стратегічному рівні структурні підрозділи політичної маркетингової організації органу державного управління виконують: систематичний і безперервний аналіз потреб та запитів громадян; генерування ідей зі створення нових, ексклюзивних пропозицій задля більш якісного обслуговування груп населення, що обрані. На тактичному рівні структурні підрозділи політичної маркетингової організації мають виконувати такі функції: організація комунікативної політики з метою інформування цільової аудиторії; просування ексклюзивних соціально-політичних, соціально-економічних інтелектуальних продуктів чи послуг на соціально-політичному полі країни; регулювання протиріч та конфліктів, що виникли або можуть виникнути в суспільстві. 

Однією із важливіших функцій моделі політичної маркетингової організації в державному управлінні, що запропонована для впровадження, є здійснення контролю та аудиту діяльності структурних підрозділів державного органу влади або органу місцевого самоврядування. Контроль складається із оцінки результатів реалізації політичної маркетингової стратегії; повноти виконання завдань; проведення корегуючих дій задля досягнення поставлених цілей. Інноваційним методом контролю діяльності структурних підрозділів органу державного управління є політичний контролінг – система управління політичною маркетинговою діяльністю в державному органі влади, яке охоплює політичне маркетингове планування, політичну маркетингову інформаційну систему, контроль та процес політичного маркетингового менеджменту. Аудит діяльності являє собою метод самостійного аналізу та визначення політичних маркетингових ресурсів державного органу влади, що недостатньо використовуються. Аудит – це об’єднана методика власно аудиту з методом аналізу, який заснован на списках контрольних питань. 

8. Проведено верифікацію наукових положень дисертаційного дослідження методом експертних оцінок на предмет доцільності їхнього впровадження в державне управління України за допомогою анонімного анкетування за чотирьохетапною моделлю: розробка умов отримання експертної оцінки; отримання вихідної інформації; отримання експертної оцінки дослідження; використання експертних оцінок, що отримані. 

Розробка умов отримання експертної оцінки, з точки зору методології, складається із розробки процедури експертизи та розробки процедури відбору осіб до цільової фокус-групи. Розробка процедури експертизи здійснено за таких параметрів: актуальність теми дослідження; гіпотези та проблемні питання, що виходять із актуальності теми і предмету дослідження; сформульовані завдання, що були розв’язані у ході виконання дисертаційного дослідження; загальні висновки та пропозиції, які були зроблені. Процедура відбору осіб до цільової фокус-групи проведена за двома параметрами – кількісного та якісного складу учасників експертизи. За якісними параметрами всі члени цільової фокус-групи були діючими державними службовцями, які проходили підготовку у вищому навчальному закладі за програмою підготовки магістрів зі спеціальністю „державна служба” із спеціалізацією „адміністративний менеджмент”. Кількісний склад цільової фокус-групи було визначено із 26 осіб, яким попередньо, факультативно прочитали курс за темою: „Політичний маркетинг в державному управлінні: метод, теорія, практика”. 

Опитувальна анкета являла собою структуровану форму збору даних, яка складалася із десяти питань закритого типу, що охоплювали основні параметри дисертаційного дослідження. Кожне питання анкети містило п’ять варіантів відповідей, які оцінювались за віртуальною п’ятипозиційною дискретною рейтинговою шкалою збалансованого типу, від 5 балів (відмінна оцінка) до 1 балу (дуже погана оцінка). 

Експертна оцінка дисертаційного дослідження складалася із індивідуальної оцінки особи, яка входила до складу цільової фокус-групи із кожного питання анкети та остаточної групової оцінки з кожного із питань анкети, котра визначалася як середнє арифметичне значення оцінок всіх членів цільової фокус-групи. В результаті, була отримана групова оцінка дослідження з кожного із питань анкети, яка коливалася в межах оцінки “добре”, що мала точки екстремуму від мінімального значення 3,81 бали до максимального значення 4,62 бали. А загальний середній бал всього дисертаційного дослідження, як середньоарифметичне значення десяти питань анкети групової оцінки експертів, дорівнює 4,12 бали, що кваліфіковано як “добра” оцінка всієї наукової праці. 

Емпірична верифікація наукових положень, даних, пропозицій за допомогою двох пілотних проектів в місті Миколаєві довела, що прийоми та методи політичного маркетингу доцільно використовувати у державно-управлінській практиці України. 
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АНОТАЦІЯ

Шубін С.П. Теоретико-методологічні засади провадження політичного маркетингу в державному управлінні України. – Рукопис. 

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора наук з державного управління за спеціальністю 25.00.01 – теорія та історія державного управління. – Національна академія державного управління при Президентові України. – Харків. – 2012. 

У дисертації вперше в українській галузі науки “Державне управління” здійснено всебічне, цілісне розкриття сутності дослідницько-аналітичних, прогностичних, контрольно-управлінських механізмів політичного маркетингу та обґрунтовано, на теоретико-методологічному рівні, необхідність їх впровадження в практику державного управління України. 

Висвітлені теоретичні засади та методологія впровадження політичних маркетингових механізмів дослідження, запропоновані ефективні методи та технології механізму прикладного політичного маркетингового аналізу, розроблена авторська концепція моделі політичної маркетингової стратегії конкурентного політичного позиціювання. 

Проаналізовані особливості механізму державного впливу на соціально-політичні процеси і відносини в Україні за допомогою політичного маркетингового інструментарію: політичної реклами, політичного PR, прямого або інтерактивного маркетингу. З’ясовані можливості інтегрованих політичних маркетингових комунікацій. Досліджені маркетингові механізми і технології регулювання соціально-політичних відносин і процесів суспільного розвитку в системі державного управління України, та вказані методологічні особливості вирішення проблемних питань у стосунках між владою та недержавними суспільними інститутами: політичними партіями, опозицією, громадянським суспільством тощо. 

Наукові дані, положення та висновки дисертації було піддано верифікації методом експертних оцінок за допомогою відібраної фокус-групи в кількості 26 осіб, які на момент проведення експертизи були діючими державними службовцями, тобто потенційними споживачами запропонованого наукового продукту. Групова оцінка дисертаційного дослідження, яка здійснена членами фокус-групи дорівнює оцінки “добре”. Крім того, була здійснена емпірична верифікація наукової праці за допомогою двох пілотних проектів в місті Миколаєві – обласному центрі Миколаївської області. Верифікація дала позитивний результат. 

Ключові слова: держава, державне управління, політичний маркетинг, політичні маркетингові механізми, дослідження, аналіз, прогноз, вплив, структурно-функціональна модель організації, стратегія конкурентного політичного позиціювання. 

АННОТАЦИЯ 

Шубин С.П. Теоретико-методологические основы внедрения политического маркетинга в государственном управлении Украины. – Рукопись. 

Диссертация на соискание ученой степени доктора наук государственного управления по специальности 25.00.01 – теория и история  государственного управления. – Национальная академия государственного управления при Президенте Украины. – Харьков. – 2012. 
В диссертации впервые в украинской отрасли науки “Государственное управление” осуществлено всестороннее, целостное раскрытие сущности исследовательско-аналитических, прогностических, контрольно-управленческих механизмов политического маркетинга и обосновано, на теоретико-методологическом уровне, необходимость их внедрения в практику государственного управления Украины. 

Освещены теоретические основы и методология внедрения политического маркетингового механизма исследования: функции и роль политических маркетинговых исследований, их методологические основы, проблема политического маркетингового исследования, планирование и потенциальные ошибки исследования в государственном управлении. 

Предложены эффективные методы и технологии механизма прикладного политического маркетингового анализа: порядок подготовки данных политического маркетингового исследования к дальнейшему их анализу, порядок определения стратегии анализа, особенности аналитической работы при проведении международных исследований, а также обращено внимание на морально-этические аспекты политической маркетинговой деятельности при проведении исследовательско-аналитических мероприятий в государственном управлении. 

Разработана авторская концепция модели политической маркетинговой стратегии в государственном управлении конкурентного политического позиционирования, в основе которой лежит концепция эксклюзивного и уникального предложения социально-политической или социально-экономической полезности предлагаемого интеллектуального продукта (услуги, инициативы, программы), а также той позиции, которую он должен занять (по отношению к конкурентам) в глазах граждан. То есть, политическое конкурентное позиционирование как аспект политической маркетинговой стратегии в государственном управлении, по сути, связано с пониманием того, как граждане сравнивают альтернативные предложения, и с созданием стратегии, которая показывает клиентам, в чем состоит важное для них отличие предложение государства от предложений конкурентов. 

Проанализированы особенности механизма влияния государственных органов власти на социально-политические процессы и отношения в Украине при помощи политического маркетингового инструментария – политической рекламы, политической пропаганды, политического PR, прямого или интерактивного маркетинга. 
Выяснены возможности и определена сфера применения интегрированных политических маркетинговых коммуникаций. Исследованы механизмы и технологии регулирования социально-политических отношений и процессов общественного развития в системе государственного управления Украины и показаны методологические особенности разрешения проблемных вопросов в отношениях между органами власти и негосударственными общественными институтами: политическими партиями, оппозицией, гражданским обществом. 

Автором диссертации разработаны и предложены для дальнейшей имплементации в органы государственного управления Украины оригинальные структурно-функциональные модели организации политического маркетинга интегрированного типа регионального (функциональная) и общегосударственного (матричная) уровней: построена структура, определены функции подразделений, разработан механизм контроля и аудита эффективности деятельности. 

Научные данные, положения и выводы диссертации были подвергнуты верификации методом экспертных оценок при помощи отобранной фокус-группы в количестве 26 человек, которые на момент проведения экспертизы являлись действующими государственными служащими, проходившими обучение по магистерской программе, то есть потенциальными потребителями предложенного научного продукта. 
Групповая оценка диссертационного исследования (измеренная при помощи разработанной автором виртуальной пятипозиционной дискретной рейтинговой шкалы сбалансированного типа), которая произведена членами фокус-группы равна оценке “хорошо”. Кроме того, была проведена эмпирическая верификация научной работы при помощи двух пилотных проектов в городе Николаеве – областном центре Николаевской области. Верификация дала положительный результат.
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SUMMARY

Shubin S.P. Theoretical and methodological foundations of the proceedings of political marketing in public administration in Ukraine. – Manuscript.

Dissertation for getting a scientific degree of the Doctor of Sciences in Public Administration following the speciality 25.00.01 – Theory and History of Public Administration. – National Academy of Public Administration attached of  the office of the President of Ukraine. – Kharkiv. – 2012.
The thesis for the first time in Ukrainian science “Public administration“ made a thorough, complete disclosure of the essence of research and analysis, forecasting, control and management mechanisms of political marketing and justified on theoretical and methodological level, the need for their implementation in practice of public administration in Ukraine.

The known theoretical principles and methodology of political mechanisms for market research, the proposed effective methods and technologies mechanism for political marketing analysis, the author developed a concept model of political marketing strategy competitive political positioning.

The features of the mechanism of state influence on the socio-political processes in Ukraine and relations through political marketing tools: political advertising, political PR, direct and interactive marketing. Clarified the possibility of integrated marketing communications policy. Investigated the mechanisms of marketing and technology regulation of social and political relations and processes of social development in the state of Ukraine, and indicated the methodological features of the solution of problems in relations between government and non-public institutions: political parties, opposition, civil society and others.

Developed and proposed for further implementation in public administration Ukraine original structural and functional model of political marketing regional and national levels, built structure, defined roles of units produced by the mechanism of control and audit of performance.

Scientific data and conclusions of the thesis position was subjected to verification by peer reviews by selected focus group of 26 persons who at the time of the examination were current government officials, potential consumers of the proposed research product. Group rating dissertation research, which made members of the focus group evaluation is “good” In addition, empirical verification was carried out scientific work with two pilot projects in Mykolaiv – Mykolaiv regional center field. Verification gave a positive result.

Keywords: government, public administration, political marketing, political marketing mechanisms, research, analysis, forecasting, impact, structural-functional model of organization, the competitive strategy of political positioning.
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2. Складові фінансового ринку України знаходяться у постійній взаємодії та існує зв’язок між динамікою показників, які їх характеризують
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