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то, что события глобального характера 
оказывают мощное воздействие на процес-
сы перемен, протекающие на националь-
ном и местном уровнях, и что меры, при-
нимаемые в общемировом масштабе, иг-
рают важнейшую роль в борьбе с бедно-
стью [2]. 
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МАРКЕТИНГ ЯК ІНСТИТУТ ЕКОНОМІКИ 
 

Реформування української економі-
ки та її розвиток займає ведуче місце серед 
наукових досліджень українських вчених-
економістів. В умовах трансформаційного 
періоду розвитку країни однієї з досліджу-
ваних проблем є аналіз теорії і практики 
розвитку маркетингу, що вимагає теорети-
ко-методологічного обґрунтування. В да-
ний час так називаний чистий ринок не 
функціонує в будь-якій країні світу - він 
представляє по своїй суті змішану еконо-
міку, а особливості національної економіки 
обумовлюють різні її моделі. У цьому пла-
ні інтерес дослідників викликає аналіз осо-
бливостей як ринкового сектора економі-

ки, так і неринкового її сектора, взаємодії 
законів і методів регулювання складної 
економічної структури сучасного суспільс-
тва, вивчення потреб, тенденцій їхнього 
розвитку і джерел формування, досліджен-
ня можливостей використання маркетингу 
в процесі їх задоволення, особливостей ді-
яльності підприємств, що повинні поєдну-
вати мету одержання прибутку з метою до-
сягнення соціальних результатів. 

Варто виділити три принципи, яки-
ми керувалися всі інституціоналісти, почи-
наючи з Веблена. Перший - міждисциплі-
нарний підхід, що припускає зв'язок з ін- 
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шими суспільствознавчими дисциплінами - 
соціологією, політологією, історією й ін. 

Інший методологічний принцип - це 
принцип історизму. Він виражається в пра-
гненні виявити рушійні сили і фактори 
розвитку, основні тенденції суспільної 
еволюції, а також обґрунтувати цілеспря-
мований вплив на перспективи суспільного 
розвитку. 

Як третій принцип можна виділити 
увагу інституціоналістів до суспільних 
протиріч. Звернувшись до вивчення реаль-
ного економічного життя, інституціоналіс-
ти особливу увагу приділяють проблемам 
економічної влади, зв'язаним із процесами 
монополізації і зростанням утручання дер-
жави в соціально-економічні процеси. 

Провівши аналіз досліджень ряду 
наукових праць, можна відзначити, Веблен 
уперше піддав науковому аналізу шляху і 
форми розвитку інститутів і поклав поча-
ток власне інституціоналізму. Так він ви-
сунув поняття інститутів як «стійких зви-
чок мислення, властивої великої спільності 
людей» [1, с. 72], досліджуя їх походження 
з інстинктів, звичок, традицій і соціальних 
норм. Однак, це положення, на нашу дум-
ку, не досить точно відбиває всю повноту 
поняття інституту, тому що обмежує його 
соціальними рамками. 

Теоретико-методологічні аспекти 
проблеми маркетингу у світлі його взаємо-
зв'язку із суспільними потребами дають 
підстави, на наш погляд, затверджувати , 
що одночасно з трансформаціями, що від-
буваються в країні, на шляху руху до рин-
кового (змішаної ) економіці формуються і 
нові її інститути, у тому числі й інститут 
маркетингу. По визначенню А.Н. Олейни-
ка, інститут - це «сукупність формальних, 
фиксируемых у праві, і неформальних, фи-
ксируемых у звичайному праві, рамок, 
структурирующих взаємодії індивідів в 
економічній, політичній і соціальній сфе-
рах» [2, с. 188]. Не можна цілком погоди-
тися з думкою автора. Варто доповнити і 
відзначити, що інститут виявляється не 
тільки у взаємодії індивідів у різних сфе-
рах, це також являє собою підхід до дослі-
дження процесів і об'єктів. Одним з таких 

методів вивчення і є маркетинг. Мається 
безліч визначень інституту, і в кожнім з 
них підкреслюється ознака звичності, стій-
кості і поширеності напряму думок. 

Метою даної статті є аналіз марке-
тингу як інституту економіки, виявлення 
його основних характеристик, створення 
методичних рекомендацій з організації і 
впровадження інституту маркетингу в 
українську економіку, використання мар-
кетингу в державному регулюванні еконо-
міки з позиції інституціоналізму. 

Теорія загальної економічної рівно-
ваги, що домінує в даний час у науці, не 
цілком погодиться з реальністю, принайм-
ні в її класичному варіанті. Існують і інші 
області, де дана теорія не забезпечує адек-
ватного методологічного підходу до дослі-
дження процесів і об'єктів. Економічні ін-
ститути - одна з них. Зараз немає сумнівів 
у тім, що вони - ключове поняття для по-
яснення того, що відбувається в сучасній 
економіці, зокрема, в економіках перехід-
ного періоду, таких, як українська. Як ви-
никають економічні інститути, як вони да-
лі розвиваються, за яким законами - на ці 
дійсно важливі й актуальні сьогодні пи-
тання і намагаються відповісти як україн-
ські, так і західні дослідники, що дотри-
мують основних принципів інституціона-
льно-еволюціоного підходу. Випливаючи 
логіку авторів ряду публікацій [3, 4, 5, 6, 
7], можна визначити п'ять параметрів об-
ґрунтування маркетингу як інституту еко-
номіки, що формується в Україні. 

Перший з них - розмаїтість форм 
власності і посилення прав власності, що 
припускає наявність різних типів суб'єктів, 
що хазяюють, і економічні відносини між 
ними. Це, у свою чергу, є однією з умов 
маркетингу. Ринкові реформи в Україні, 
при всій їхній суперечливості і помилках у 
здійсненні, створюють таку умову , що без-
сумнівно. І інститут приватної форми 
власності в тому числі. 

Другий - конкретної форми органі-
зації суспільно-економічного життя . 
«Специфика институционализма, - відзна-
чає Н.Г. Кусакіна, - прежде всего в том, 
что его привлекает институциональный 
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разрез экономической системы. Объектом 
внимания для институционалистов стали 
реальные формы организации экономичес-
кой жизни в их конкретно-исторической и 
национально-спицифической определен-
ности» [4, с.26]. Маркетинг саме і є 
конкретною формою організації економіч-
ного життя, і впровадження його в україн-
ську дійсність формує його як інститут си-
стеми. 

Третє обґрунтування може бути по-
будоване на основі постулату про еволю-
ційний характер інституціональних змін. 
Поступовість по суті революційних пере-
твореннь в Україні (роздержавлення, ство-
рення конкретного середовища , пріорите-
тність відкритої економіки, державна під-
тримка малого і середнього підприємницт-
ва і т.п.) доцільно й очевидно. Настільки ж 
еволюціоно формується і впроваджується 
система маркетингу - на початку на мікро-, 
а тепер і на макрорівнях. 

Четверта виходить з тієї детерміна-
нти, що інституціоналізм цікавлять соціа-
льно-економічні, політико-ідеологічні, 
правові і морально-етичні норми спілку-
вання людей. Але адже і маркетинг багато 
з названих ознак спілкування покликаний 
вивчати - зокрема потреби, споживчий ви-
бір, сегментація ринку, методи впливу на 
споживача, вплив на виробництво і т.п.  

Особливо виділимо п'яте обґрунту-
вання - інформаційні витрати, оскільки ма-
ркетинг як такий, по-перше, заснований на 
інформації, по-друге, сприяє переходові до 
інформаційного суспільства, що є одним з 
істотних ознак інституціональної його ор-
ганізації. Причому, маркетинг припускає 
не тільки (і не стільки) наявність трансфо-
рмаційних витрат, але і трансакционных 
(витрати угод по Р.Коузу), очевидність на-
явності яких вже в перехідній економіці 
України незаперечна. 

Економічні і політичні обставини 
останнього десятиліття в Україні, що по-
родили цілий комплекс проблем соціаль-
ного характеру, привернули підвищену 
увагу до досвіду і теоретичних розробок 
західних науковців, зокрема, з питань про 
масштаби і форми державної присутності в 

економіці, ролі державних і недержавних 
інститутів у формуванні соціально-
економічної моделі суспільства . 

Тому, виходячи з обґрунтувань гі-
потези про реальності використання мар-
кетингу не тільки в ринковому, але й у не-
ринковому секторі змішаної економіки і 
поступове формування його в інститут но-
вої системи, має сенс аргументувати більш 
предметно, як цей процес повинний відбу-
ватися (і вже на ділі відбувається ). 

Узагальнюючи розглянуті напрямки 
перспектив маркетингу в Україні (хоча ін-
ші дослідники можуть обґрунтувати і за-
пропонувати своє бачення них), спробуємо 
аргументувати наступну тезу як робочу гі-
потезу: маркетинг відноситься до такого 
інституту (організації) неоінституціональ-
ной економіки, що має власне кажучи не 
регламентовані перспективи. (Відзначимо, 
що А.Н. Олейник визначає інститут як су-
купність формальних, фиксируемых у пра-
ві, і неформальних (звичайне право) рамок, 
структурирующих взаємодія індивідів в 
економічній, політичній і соціальній сфе-
рах. Організація ж - це одиниця координа-
ції, побудови на основі владних відносин 
(делегування) агентом права контролю над 
своїми діями іншому учасникові організа-
ції - принципалові. Проводячи границю 
між цими поняттями, цей автор приводить 
зіставлення ряду характеристик-
відмінностей, основний з яких вважає мак-
роінституціональний рівень стосовно ін-
ституту і мікроінституціональний стосовно 
організації [2, с.188, 243-244]). 

По-перше, тому, що його система 
здатна виходити за все-таки обмежені рам-
ки ринку, оскільки, як було показано, може 
бути використане на макрорівні, у тому 
числі і державних структурах. По-друге, 
з'єднує в собі як трансформаційні, так і 
трансакційні витрати, що, як підкреслює 
С.И. Архієреїв [8, с.15, 21], далеко не усі є 
дійсно витратами суспільства, тому що 
«...трансакційні витрати дозволяють вико-
ристовувати продуктивну силу суспільно-
поділеної праці й у цьому значенні є про-
дуктивними затратами». Виходячи з цього, 
по-третє, можна говорити про інституціо-
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нальну інфраструктуру суспільства та її 
ефективне функціонування. У число скла-
дових цієї інфраструктури ризикнемо 
включити маркетинг. Одночасно марке-
тинг виступає істотним джерелом інфор-
мації, досить корисних і застосовуваної як 
стосовно окремих ринків, так у регіональ-
ному і макромасштабах. Така роль буде 
здобувати усе більше значення, оскільки з 
розвитком ринкових відносин і їхніх су-
б'єктів (покупці, продавці, посередники) 
створюється і розширюється конкурентне 
поле, що є живильним середовищем для 
підприємництв, а, отже, маркетингових 
дій. 

Дана перспектива тісно перепліта-
ється з можливістю використання, що 
розширюється, методів взаємодії з громад-
ськістю. Наприклад, прес-конференції, 
брифінги, презентації можуть сприяти 
кращому вивченню потреб споживача і 
розробці виробничих програм, зорієнтова-
них на їхню зміну; росту якості продукції; 
вивченню ринкових сегментів; вивченню 
дій конкурентів; проведенню рекламних 
компаній з метою формування суспільної 
думки про продукцію підприємства (фір-
ми). Усе це зміцнює його позиції, забезпе-
чує адаптацію підприємства до нових умов 
і досягнень стратегічної мети . 

Існують і інші напрямки перспектив 
маркетингу: керування маркетингом, між-
народний маркетинг і т.ін. Ці проблеми за-
слуговують на окрему увагу дослідників. 

Аналіз особливостей сучасного пе-
ріоду розвитку України дозволить вплива-
ти на визначену деформацію зазначених 
залежностей і стримувати тенденцію до 
розширення значення і ролі маркетингу в 
задоволенні потреб населення; підсумки 
впровадження маркетингу в українську 
економіку визначили наявність як сприят-
ливих, так і стримуючому цьому процесові 
факторів. 

Политекономічний аналіз перспек-
тив маркетингу в Україні побудований у 
такий спосіб: як аксіому прийняте те по-
ложення, що перспективи маркетингу зв'я-
зані, по-перше, з логікою розвитку соціа-
льно-економічних систем, по-друге, з мак-

роекономічною сталістю, по-третє, з мож-
ливостями оптимального об'єднання рин-
кових і неринкових методів керування 
трансформаційними процесами і впливом 
маркетингу на них, по-четверте, з розвит-
ком підприємницьких здібностей праців-
ників (особливо керівників), по-п'яте, із 
взаємозв'язком маркетингу на макро- і мік-
рорівнях національної економіки і його 
зв'язком з міжнародним маркетингом. У 
границях відзначених методологічних по-
силок є можливим розглянути можливості 
взаємодії з громадськістю як сфери інфор-
мації для фахівців у сфері маркетингу. 

Прийнято вважати розвиток марке-
тингу винятково проблемою і питанням 
самого підприємства, тобто приватних 
власників, однак, у світлі приведених до-
водів про маркетинг як інститут інституці-
ональної економіки, справедлива думка 
про державний вплив на розвиток і дослі-
дження маркетингу як інституту. 

Теоретичні і практичні пропозиції 
спрямовані на рішення проблеми систем-
ної організації державного керування ком-
плексними маркетинговими дослідження-
ми ринку, використання результатів дослі-
дження для формування стратегії керуван-
ня державою в умовах ринкової економіки. 

Саме держава повинна перетворити 
слабке  інституціональне  середовище в 
сильне, але для цього воно саме повинне 
змінитися. Зміни ці відносяться до місця і 
ролі держави в економіці, формам і мето-
дам впливу на неї; державній політиці, що 
проводиться керівництвом країни в еконо-
мічній і соціальній сферах; впливові дер-
жави на інституціональну основу суспільс-
тва й участь у її формуванні.  

Коли держава самоусунулася від 
керування економікою, недосконалий 
український ринок виявився нездатним до 
саморегулювання. Наступила втрата керо-
ваності, який швидко скористалися кримі-
нальні і монополістичні структури, прихо-
пивши контроль над ринком і ввійшовши в 
союз із владними структурами. 

Однак ринок не може функціонува-
ти і розвиватися, якщо відсутні необхідні 
для нього інститути. Саме головне для ін-
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ституціональних перетворень - створення 
відповідної законодавчої бази. Вихід же з 
кризи і відродження економіки неможливі 
без сильної держави, що діє в національ-
них інтересах, подолання корупції і тіньо-
вої економіки. Інститути також є ключем 
до розуміння взаємин між суспільством і 
економікою і впливові цих взаємин на еко-
номічний ріст. 

Головним критерієм успішності ру-
ху до цивілізації і виконання державою 
своїх задач повинне стати зниження всіх 
трансакционных витрат бізнесу. Інша важ-
лива сфера - розвиток зовнішньоекономіч-
ної діяльності, заснований на сполученні 
вільної торгівлі і протекціонізму. Держава 
повинна ринково і цивілізовано регулюва-
ти ті сфери діяльності, у яких саме по собі 
ринкове регулювання недостатнє ефектив-
но. При цьому йому доведеться формувати 
ринкові інститути для налагодження до-
статнього ринкового регулювання і підго-
товки свого власного відходу з цих сфер. 
Одним з таких інститутів, як проаналізова-
но в статті, і може стати маркетинг. 

 
Література 

 
1. Веблен Т. Теория праздного 

класса. – М.: Прогресс, 1984. – 340 с. 
2. Олейник А.Н. Институцио-

нальная экономика. – М.: ИНФРА-М.- 
2000. – 415 с. 

3. Евстигнеева Л., Евстигнеев 
Р. От ситуационной экономической теории 
к экономической синергетике // Вопросы 
экономики. – 2001.- №10. – с.24-39. Раздел: 
Экономика как информационная среда. – 
с.37-39. 

4. Кусакин Н.Г. Особенности 
институционального подхода к анализу 
экономических систем. / В сб. Вісник 
ХДУ. – Економічна серія. - №436. – Хар-
ків. – 1999. – с.25-28 

5. Бочан І. Інстітуціональна те-
орія розвитку приватного сектора економі-
ки України // Економіка України. – 2001. - 
№10. – с.59-61 

6. Городецкий А. Об основах 
институциональной трансформации (тео-
ретический аспект) // Вопросы экономики. 
– 2001. - №10. – с.118-133. 

7. Норт Д. Інституції, інститу-
ційна зміна та функціонування економіки. 
– К.: Основи, 2000. – 198 с. 

8. Архієреєв С.І. Трансакційні 
витрати в умовах ринкової трансформації. 
– Автор. докт. дисертиції. – Харків. – 2002. 
– 32 с. 

 
 

Статья поступила в редакцию 25.01.2005
 
 

 
Г.М. УСАЧОВА, к.е.н., доцент,   
Донецький національний технічний університет, 
Я.О.МАМОН, 
Докучаєвський міський фінансовий відділ 
 

ДО ПИТАННЯ ПРО УДОСКОНАЛЕННЯ ІНСТИТУТУ  
МІЖБЮДЖЕТНИХ ВІДНОСИН 

 
Актуальність проблеми міжбюд-

жетних відносин з моменту зміни в Україні 
концепції державної влади і створення ін-
ституту місцевого самоврядування все 
більш зростає та набуває нові аспекти.  

Не дивлячись на відсутність глибо-
ких аналітичних оцінок так званої “пома-
ранчевої революції”, автори беруть на себе 

сміливість зробити припущення, що полі-
тичні, ідеологічні, суспільно-психологічні 
чинники та технології їх реалізації  стали 
можливі саме як результат базових проти-
річ соціально-економічної моделі, яка 
склалася в Україні. Загострення конфлікту 
загальнодержавних та регіональних діло- 
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