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Мазур В. Г., Ярова Ю. М. Використання маркетингових інструментів бізнес-аналітики для моніторингу та 
ефективного оцінювання результативності публічної політики

У статті досліджено теоретичні засади та практичні аспекти застосування маркетингових інструментів бізнес-аналітики в системі моніто-
рингу та оцінювання результативності публічної політики. Актуальність дослідження зумовлена процесами цифрової трансформації публічно-
го управління, необхідністю підвищення ефективності державного менеджменту та впровадження сучасних підходів до прийняття управлін-
ських рішень на основі даних. Встановлено, що традиційні методи оцінювання ефективності публічної політики не забезпечують достатньої 
оперативності, комплексності та аналітичної глибини при вивченні суспільних потреб, оцінці якості адміністративних послуг і прогнозуванні 
наслідків реалізації державних програм. Визначено сутність і роль маркетингових інструментів бізнес-аналітики як ефективного механізму 
підвищення якості публічного управління. Систематизовано ключові інструменти бізнес-аналітики – Big Data, платформи Business Intelligence, 
CRM-системи, технології штучного інтелекту, геомаркетинг та моніторинг соціальних медіа – і розкрито їх функціональний потенціал у сфері 
публічного управління. Обґрунтовано доцільність впровадження інноваційних маркетингових підходів в органах публічної влади для підвищення 
ефективності надання адміністративних послуг, забезпечення прозорості управлінських рішень та посилення орієнтації публічного адміністру-
вання на потреби громадян. Запропоновано комплексну модель використання маркетингових інструментів бізнес-аналітики для оцінювання 
результативності публічної політики на регіональному рівні, яка включає чотири точки прийняття рішень та цикли зворотного зв’язку між 
операційним, тактичним і стратегічним рівнями управління. Розроблено систему збалансованих показників (BSC), адаптовану до специфіки пу-
блічного сектора, та шестиетапний алгоритм впровадження аналітичних інструментів в органах влади.
Ключові слова: маркетингові інструменти; бізнес-аналітика; публічна політика; моніторинг; оцінювання результативності; Big Data; цифровий 
маркетинг; штучний інтелект; органи публічної влади; адміністративні послуги.
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Mazur V. H., Yarova Yu. M. Using Marketing Tools of Business Analytics for Monitoring and Efficient Assessment  
of Public Policy Performance

The article explores the theoretical foundations and practical aspects of using marketing business analytics tools in the system of monitoring and evaluating the 
effectiveness of public policy. The relevance of the study is due to the processes of digital transformation of public administration, the need to increase the ef-
ficiency of public administration and the implementation of modern approaches to data-based management decision-making. Traditional methods of assessing 
the efficiency of public policy do not provide sufficient operational capability, complexity and analytical depth when studying public needs, assessing the quality 
of administrative services and predicting the consequences of implementing State programs. The essence and role of marketing tools in business analytics have 
been defined as an efficient mechanism for improving the quality of public management. The key business analytics tools – Big Data, Business Intelligence plat-
forms, CRM systems, artificial intelligence technologies, geomarketing, and social media monitoring – have been systematized, and their functional potential in 
public administration has been revealed. The feasibility of introducing innovative marketing approaches in public authorities has been substantiated to improve 
the efficiency of administrative service delivery, ensure transparency in managerial decisions, and strengthen the focus of public administration on citizens’ 
needs. A comprehensive model for using business analytics marketing tools to evaluate the effectiveness of public policy at the regional level has been proposed, 
which includes four decision-making points and feedback loops between operational, tactical, and strategic management levels. A balanced scorecard (BSC) 
system was developed, adapted to the specifics of the public sector, along with a six-step algorithm for implementing analytical tools in government bodies.
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В умовах стрімкого розвитку інформаційного 
суспільства та цифрової трансформації пу-
блічного управління особливої актуальнос-

ті набуває проблема ефективного використання 
сучасних маркетингових інструментів бізнес-ана-
літики для моніторингу та оцінювання результа-
тивності публічної політики. Традиційні методи 
оцінки ефективності державного управління вже 
не відповідають вимогам сучасності, оскільки не 
забезпечують оперативного реагування на зміни 
суспільних потреб і не дозволяють комплексно 
аналізувати великі масиви даних щодо якості на-
дання публічних послуг.

Сучасна публічна політика потребує принци-
пово нових підходів до збору, обробки та інтерпре-
тації інформації про потреби громадян, ефектив-
ність реалізації державних програм та якість ад-
міністративних послуг. Маркетингові інструменти 
бізнес-аналітики, розроблені первинно для комер-
ційного сектора, сьогодні активно адаптуються та 
впроваджуються в практику публічного управлін-
ня, забезпечуючи принципово новий рівень ана-
літичного забезпечення управлінської діяльності. 
В Україні вагомий внесок у розробку цієї пробле-
матики зробили дослідження, присвячені впрова-
дженню інноваційних технологій в органах влади, 
а також маркетинговим дослідженням в управлінні 
якістю адміністративних послуг.

 В умовах цифрової трансформації суспіль-
ства та модернізації системи публічного управлін-
ня особливої актуальності набуває проблема під-
вищення ефективності моніторингу та оцінювання 
результативності публічної політики. Традиційні 
підходи до оцінювання діяльності органів публіч-
ної влади не забезпечують достатньої оператив-
ності, комплексності та об’єктивності аналізу, що 
ускладнює своєчасне реагування на суспільні ви-
клики та потреби громадян. У зв’язку з цим зрос-
тає потреба у використанні сучасних маркетинго-
вих інструментів бізнес-аналітики, які дозволяють 
здійснювати збір, інтеграцію, аналіз і візуалізацію 
великих масивів даних, формувати аналітичну 
основу для прийняття управлінських рішень та за-
безпечувати підвищення прозорості та результа-
тивності публічної політики. Розв’язання зазначе-
ної проблеми має важливе практичне значення для 
вдосконалення механізмів державного управління, 
підвищення якості публічних послуг і реалізації 

концепції управління на основі даних (data-driven 
governance). 

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ 
І ПУБЛІКАЦІЙ
Проблематика цифрової трансформації пу-

блічного управління, використання маркетинго-
вих інструментів, бізнес-аналітики, технологій 
штучного інтелекту та Big Data останніми роками 
перебуває в центрі уваги вітчизняних і зарубіж-
них науковців. Дослідження О. Антонової, С. Се-
рьогіна, О. Літвінова та Р. Кривенкової присвяче-
ні питанням цифрової трансформації публічного 
сектора та розвитку регіонального партнерства в 
умовах цифровізації державного управління, що 
створює передумови для впровадження сучасних 
інформаційно-аналітичних технологій у діяль-
ність органів влади [1].

Вагомий внесок у розвиток концепції іннова-
ційного публічного управління зроблено В. Мазу-
ром, який обґрунтовує пріоритети інноваційного 
розвитку органів публічної влади та визначає клю-
чові напрями цифрової модернізації управлінських 
процесів [2]. Практичні аспекти використання мар-
кетингових досліджень в управлінні якістю адміні-
стративних послуг висвітлено у працях В. Мазура 
та Ю. Ярової, де доведено доцільність застосування 
маркетингового інструментарію для підвищення 
ефективності діяльності органів публічної влади 
[3]. Теоретико-методологічні засади розвитку пу-
блічного маркетингу досліджують О. Угоднікова, 
З. Бурик, В. Черняхівська, Є. Ромат і Г. Бишенко, які 
розглядають маркетинговий механізм публічного 
управління, особливості застосування маркетин-
гових інструментів у діяльності органів влади та їх 
значення для забезпечення сталого розвитку тери-
торіальних громад і підвищення якості публічних 
послуг [4; 11; 13; 14].

Окремий напрям сучасних досліджень стано-
вить використання технологій Big Data та бізнес-
аналітики. Зокрема, Ю. Ярова досліджує особли-
вості застосування Big Data при прийнятті марке-
тингових рішень, а О. Стець та І. Лазаренко аналі-
зують сучасні інформаційні системи бізнес-аналі-
тики, побудовані на основі технологій Big Data [5; 
12]. Соціально-економічні аспекти використання 
великих даних у цифровому маркетингу розкрито 
у працях І. Станкевич, Г. Сакун та О. Сакун [15].
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У зарубіжній науковій літературі значна ува-
га приділяється інтеграції цифрового маркетингу, 
штучного інтелекту та сучасних аналітичних плат-
форм у процеси управління. Д. Чаффі та П. Сміт 
розглядають цифровий маркетинг як комплексну 
систему прийняття управлінських рішень на основі 
даних [6]. А. Сантос із співавторами обґрунтовують 
сучасну концепцію маркетингу публічного сектора 
та визначають перспективні напрями її розвитку 
[7]. Ф. Валке та Т. Вінклер досліджують питання 
оцінювання якості омніканальних публічних сер-
вісів, тоді як Р. Басоле, Х. Парк і К. Сьюсс розкри-
вають можливості використання AI-орієнтованої 
візуальної бізнес-аналітики для підтримки при-
йняття управлінських рішень [8; 9]. Використання 
технологій штучного інтелекту у сфері публічних 
комунікацій та оцінювання їх результативності ви-
світлено в роботі К. Юе та співавторів [10].

Попри значну кількість наукових праць, не-
достатньо дослідженими залишаються питання 
комплексної інтеграції маркетингових інструмен-
тів бізнес-аналітики, технологій Big Data, Business 
Intelligence та штучного інтелекту в єдину систему 
моніторингу й оцінювання результативності пу-
блічної політики. Подальшого розвитку потребу-
ють методичні підходи до оцінювання ефектив-
ності таких інструментів у діяльності органів пу-
блічної влади та формування моделей управління 
на основі даних (data-driven governance).

Метою статті є дослідження теоретичних 
засад і практичних можливостей використання 
маркетингових інструментів бізнес-аналітики для 
підвищення ефективності моніторингу та оціню-
вання результативності публічної політики.

МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЯ
Теоретико-методологічною основою дослі-

дження є сучасні концепції публічного маркетин-
гу, бізнес-аналітики, цифрової трансформації пу-
блічного управління та управління на основі даних 
(data-driven governance). У процесі дослідження ви-
користано комплекс загальнонаукових і спеціаль-
них методів. Методи аналізу, синтезу, узагальнен-
ня та систематизації застосовано для дослідження 
наукових підходів до використання маркетингових 
інструментів бізнес-аналітики у публічному секторі. 

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ 
ДОСЛІДЖЕННЯ
Маркетингові інструменти бізнес-аналітики 

являють собою комплекс методів, технологій та 
програмних засобів, що забезпечують збір, сис-
тематизацію, аналіз та візуалізацію даних з метою 
підтримки прийняття управлінських рішень. У кон-
тексті публічного управління зазначені інструмен-

ти набувають специфічного змісту, оскільки спря-
мовані не на отримання комерційного прибутку,  
а на забезпечення суспільного блага та підвищення 
якості публічних послуг [11–13].

Концептуальну основу застосування марке-
тингових підходів у публічному управлінні стано-
вить концепція «публічного маркетингу», яка пе-
редбачає орієнтацію діяльності органів державної 
влади на задоволення потреб громадян як «спо-
живачів» публічних послуг. У межах цієї концепції 
маркетингові дослідження виступають ключовим 
інструментом вивчення суспільних потреб та оцін-
ки якості їх задоволення з боку публічних інститу-
цій [1; 11].

Класифікацію основних маркетингових ін-
струментів бізнес-аналітики, що знаходять 
застосування у сфері публічного управлін-

ня, наведено в табл. 1. 
Аналіз даних табл. 1 свідчить, що маркетин-

гові інструменти бізнес-аналітики мають широкий 
спектр застосування у сфері публічного управління 
та забезпечують комплексну підтримку процесів 
прийняття управлінських рішень. Найбільший по-
тенціал для підвищення ефективності діяльності 
органів влади демонструють технології Big Data та 
платформи Business Intelligence, які дозволяють ін-
тегрувати значні масиви інформації та оперативно 
формувати аналітичні висновки. Водночас CRM-
системи та моніторинг соціальних медіа забезпе-
чують посилення клієнтоорієнтованості публічних 
інституцій через більш глибоке розуміння потреб 
громадян. Використання геомаркетингових ін-
струментів сприяє оптимізації територіальної до-
ступності послуг, а технології штучного інтелекту 
забезпечують автоматизацію аналітичних процесів 
та підвищення якості прогнозування.

Особливого значення в умовах цифрової 
трансформації набуває застосування технологій 
Big Data в публічному управлінні. Великі дані дозво-
ляють опрацьовувати колосальні обсяги неструк-
турованої інформації з різноманітних джерел –  
від державних реєстрів до соціальних мереж –  
і виявляти приховані закономірності в суспільних 
процесах [5; 9; 12].

Представлена на рис. 1 модель демонструє 
взаємозв’язок між джерелами даних, аналітични-
ми інструментами та результатами управлінської 
діяльності у сфері публічної політики. Важливою 
особливістю моделі є її інтеграційний характер, що 
передбачає об’єднання інформаційних потоків із 
різних джерел у єдину аналітичну систему. 

Такий підхід забезпечує можливість комплек-
сного моніторингу суспільних процесів, оператив-
ного реагування на зміни зовнішнього середовища 
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Таблиця 1

Маркетингові інструменти бізнес-аналітики в публічному управлінні

Інструмент BI Основні функції Сфера застосування  
у публічному управлінні Очікуваний ефект

Big Data аналітика
Збір, зберігання та обробка 
великих масивів неструкту-
рованих даних

Аналіз потреб населення, 
прогнозування попиту  
на публічні послуги

Підвищення обґрунто-
ваності управлінських 
рішень на 35–45%

BI-платформи  
(Tableau, Power BI)

Інтеграція даних, візуаліза-
ція, формування звітності  
в режимі реального часу

Моніторинг KPI держав-
них програм, дашборди 
керівництва

Скорочення часу підго-
товки звітів на 60–70%

CRM-системи
Управління відносинами  
з громадянами, облік звер-
нень та заявок

Центри надання адмі-
ністративних послуг, 
е-урядування

Зростання задоволеності 
громадян на 25–30%

Штучний інтелект  
(ML/NLP)

Автоматизація аналізу тек-
стів, прогнозування, розпіз-
навання аномалій

Обробка звернень грома-
дян, виявлення корупцій-
них ризиків

Автоматизація до 40% 
рутинних аналітичних 
операцій

Моніторинг соціальних 
медіа

Відстеження та аналіз публі-
кацій у соціальних мережах 
і медіа

Вивчення громадської 
думки щодо публічних 
ініціатив

Оперативне реагування 
на суспільні запити

Геомаркетинг (ГІС)
Просторовий аналіз даних, 
картування об’єктів і зон  
обслуговування

Планування розміщення 
центрів надання послуг

Оптимізація доступності 
послуг для 20–25% насе
лення

Джерело: сформовано авторами на основі [4; 6; 7; 8; 11; 12].

та формування обґрунтованих управлінських рі-
шень. Запропонована модель може бути викорис-
тана як концептуальна основа для цифрової транс-
формації системи оцінювання результативності 
публічної політики.

Сучасний підхід до організації моніторингу 
публічної політики із застосуванням мар-
кетингових інструментів бізнес-аналітики 

ґрунтується на функціонуванні трирівневої систе-
ми, що включає операційний, тактичний і страте-
гічний рівні управління. На операційному рівні за-
безпечується систематичний збір, накопичення та 
первинна обробка інформації про перебіг реаліза-
ції державних програм, а також оцінювання якості 
надання адміністративних послуг. Тактичний рі-
вень передбачає проведення аналітичної обробки 
отриманих даних, порівняння фактичних результа-
тів із запланованими показниками та своєчасне ви-
явлення відхилень, що потребують управлінського 
реагування. На стратегічному рівні здійснюється 
комплексне оцінювання результативності та ефек-
тивності реалізації публічної політики, визнача-
ються ключові тенденції її розвитку, а також фор-
мується інформаційна база для прийняття обґрун-
тованих управлінських рішень [1; 3].

Одним із ключових елементів сучасної систе-
ми моніторингу є використання платформ Business 
Intelligence (BI), які забезпечують інтеграцію даних 

із різноманітних інформаційних систем органів 
публічної влади, їх консолідацію та багатовимір-
ний аналіз у режимі реального часу. Застосування 
BI-платформ у діяльності органів влади регіональ-
ного рівня створює умови для підвищення якості 
інформаційно-аналітичного забезпечення про-
цесу управління, сприяє оперативному прийнят-
тю ефективних управлінських рішень, посиленню 
прозорості функціонування публічних інституцій 
і підвищенню рівня їх підзвітності перед суспіль-
ством [9; 12].

Значний потенціал для підвищення ефектив-
ності моніторингу мають технології штучно-
го інтелекту, зокрема машинне навчання та 

обробка природної мови. Застосування штучного 
інтелекту в цифровому маркетингу публічних по-
слуг дозволяє автоматизувати процеси аналізу від-
гуків громадян, виявляти тенденції в їх потребах і 
прогнозувати зміни в попиті на публічні послуги 
[7; 8; 10]. Алгоритми машинного навчання здатні 
виявляти аномалії в даних про надання адміністра-
тивних послуг, що може свідчити як про проблеми 
в роботі відповідних органів, так і про зловживан-
ня в системі публічного управління.

Особливої уваги заслуговує застосування 
технологій Big Data при прийнятті маркетингових 
рішень у публічному управлінні. Великі дані від-
кривають якісно нові можливості для дослідження 
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Рис. 1. Комплексна модель маркетингових інструментів бізнес-аналітики в системі публічної політики
Джерело: авторська розробка.

Так  

СТРАТЕГІЧНИЙ РІВЕНЬ – оцінювання та управлінські рішення  

Ні

ДЖЕРЕЛА ДАНИХ  

ТАКТИЧНИЙ РІВЕНЬ – аналіз та виявлення відхилень   

ОПЕРАЦІЙНИЙ РІВЕНЬ – збір та первинна обробка даних 

Big Data 
Аналітика

Штучний 
інтелект (AI)

 

Гео-
маркетинг (ГМ) 

 

Веб-
аналітика

Відкриті 
дані (OD)

збір додаткових даних  

Так

ІНТЕГРАЦІЙНА ШИНА ДАНИХ (Data Warehouse / ETL)

Достатність
даних? 

Ні  

КОМПЛЕКСНА МОДЕЛЬ МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ БІЗНЕС-АНАЛІТИКИ 
В СИСТЕМІ ПУБЛІЧНОЇ ПОЛІТИКИ

BSC / KPI-
система  

Предиктивна 
аналітика

Маркетин-
говий аудит  

ВІ-
дашборди

 
 

Публічна 
звітність

РЕАЛІЗАЦІЯ ПУБЛІЧНОЇ ПОЛІТИКИ  
(ДЕРЖАВНІ ПРОГРАМИ, АДМІНІСТРАТИВНІ ПОСЛУГИ, РЕГІОНАЛЬНІ ІНІЦІАТИВИ)

МОНІТОРИНГ РЕЗУЛЬТАТІВ ПУБЛІЧНОЇ ПОЛІТИКИ 
Збір зворотного зв’язку: KPI, CSI, рейтинги, аналіз медіа) 

Ефективність
досягнута? 

Так

Ні  Відповідність 
KPI/BSC?  

коригування

Так

 

додатковий аналіз Ні  

ПІДВИЩЕННЯ РЕЗУЛЬТАТИВНОСТІ ПУБЛІЧНОЇ ПОЛІТИКИ

Рішення
прийнято? 

СУСПІЛЬНІ ПОТРЕБИ ТА ЗАПИТИ ГРОМАДЯН
(Вхідний сигнал для публічної політики)

Державні 
реєстри  

CRM /  
звернення  

Соціальні 
медіа  

Веб-
ресурси  

GIS data  Open data  

Якість адміністративних послуг: прозорість, довіра громадян

Ци
кл

 в
до

ск
он

ал
ен

ня
 (п

ер
ег

ля
д 

дж
ер

ел
, ін

ст
ру

м
ен

т
ів

, ц
іл

ей
)

суспільних потреб та оцінки ефективності публіч-
ної політики, дозволяючи аналізувати поведінку 
мільйонів громадян та виявляти латентні законо-
мірності [5; 12; 15].

На рис. 2 представлено порівняльну ефектив-
ність основних маркетингових інструментів біз-

нес-аналітики до та після їх упровадження в орга-
нах публічної влади (за результатами узагальнення 
міжнародного досвіду. 

Дані рис. 2 підтверджують позитивний вплив 
упровадження маркетингових інструментів біз-
нес-аналітики на результативність діяльності ор-
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Рис. 2. Порівняльна ефективність маркетингових інструментів бізнес-аналітики в публічному управлінні 
(бальна оцінка, max = 10)

Джерело: узагальнено авторами на основі [4; 6; 8; 12].

ганів публічної влади. За всіма досліджуваними 
показниками спостерігається зростання ефектив-
ності після впровадження відповідних технологій. 
Найбільш суттєве покращення характерне для на-
прямів, пов’язаних із використанням платформ 
Business Intelligence, Big Data та інструментів штуч-
ного інтелекту. Отримані результати свідчать про 
доцільність подальшого впровадження цифрових 
аналітичних рішень у практику публічного управ-
ління та підтверджують їх значення для підвищен-
ня якості надання адміністративних послуг. 

Оцінювання результативності публічної по-
літики засобами маркетингової бізнес-аналітики 
передбачає формування комплексної системи по-
казників, які відображають різні аспекти ефектив-
ності державного управління. У контексті марке-
тингового підходу ці показники поділяються на: 
показники задоволеності громадян якістю публіч-
них послуг; показники доступності публічних по-
слуг; показники ефективності комунікацій між ор-
ганами влади та громадянами; показники резуль-
тативності реалізації державних програм [7–9].

Методологічною основою оцінювання ре-
зультативності публічної політики є сис-
тема збалансованих показників (Balanced 

Scorecard – BSC), адаптована до специфіки публіч-
ного управління. У табл. 2 представлено систему 
показників оцінювання результативності публічної 
політики на основі концепції BSC із відповідними 
маркетинговими інструментами бізнес-аналітики.

Наведена система показників демонструє мож-
ливість адаптації концепції Balanced Scorecard до 
потреб публічного управління. Запропонований 
підхід забезпечує комплексне оцінювання резуль-
тативності діяльності органів влади з урахуван-
ням суспільної цінності, ефективності внутрішніх 
процесів, рівня взаємодії зі стейкхолдерами та 
технологічного розвитку. Особливістю системи є 
інтеграція сучасних маркетингових інструментів 
бізнес-аналітики з відповідними показниками оці-
нювання, що дозволяє підвищити об’єктивність 
моніторингу та своєчасність прийняття управлін-
ських рішень. Використання такої системи сприя-
тиме переходу до управління на основі даних і під-
вищенню підзвітності органів публічної влади.

Важливим методичним інструментом є мар-
кетинговий аудит – систематична та комп-
лексна перевірка маркетингового середови-

ща, цілей, стратегій і діяльності органу публічної 
влади з метою виявлення проблемних сфер і мож-
ливостей. Серед сучасних підходів особливої уваги 
заслуговує методологія Customer Journey Mapping, 
яка дозволяє детально відстежити весь досвід вза-
ємодії громадянина з органами влади при отри-
манні адміністративних послуг [1; 3; 13].

Інноваційним підходом є предиктивна аналі-
тика – методи статистичного аналізу та машинно-
го навчання, що дозволяють прогнозувати майбут-
ні тенденції розвитку суспільних процесів та по-
передньо оцінювати ефективність управлінських 
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Таблиця 2

Система показників оцінювання результативності публічної політики (на основі BSC)

Перспектива BSC Показник Метод вимірювання Інструмент BI

Суспільна цінність Рівень задоволеності гро-
мадян якістю послуг Опитування, індекс CSI CRM, маркетингові дослі-

дження

Суспільна цінність
Частка вирішених звер-
нень у встановлений 
термін

Аналіз реєстрів звернень BI-платформа, Big Data

Громадяни  
та стейкхолдери

Охоплення цільових груп 
публічними послугами Геопросторовий аналіз Геомаркетинг (ГІС)

Громадяни  
та стейкхолдери

Рівень громадської  
підтримки ініціатив

Моніторинг медіа,  
опитування Соцмедіа-аналітика

Внутрішні процеси Середній час надання  
адміністративної послуги Хронометраж, аналіз логів CRM, BI-платформа

Внутрішні процеси Рівень автоматизації  
процесів

Частка е-послуг  
від загального обсягу Веб-аналітика, AI/ML

Технологічний розвиток Рівень цифрової грамот-
ності держслужбовців Тестування, оцінювання LMS, HR-аналітика

Технологічний розвиток Частка рішень, прийнятих 
на основі даних (DDM)

Аналіз протоколів  
засідань BI-платформа, AI

Джерело: сформовано авторами на основі [1; 3; 4; 11].

рішень. Впровадження предиктивної аналітики 
сприяє переходу від реактивного до проактивного 
стилю управління [5; 9; 12].

Практика впровадження маркетингових ін-
струментів бізнес-аналітики в органах публічної 
влади свідчить про необхідність системного підхо-
ду, який передбачає формування відповідної інсти-
туційної, технологічної та компетентнісної бази. 

У табл. 3 представлено поетапний алгоритм 
упровадження маркетингових інструментів 
бізнес-аналітики в органах публічної влади, 

який охоплює шість взаємопов’язаних етапів: від 
первинної діагностики до повномасштабного ви-
користання аналітичної системи в управлінській 
діяльності.

Представлений алгоритм відображає послі-
довність дій, необхідних для успішного впрова-
дження маркетингових інструментів бізнес-аналі-
тики в діяльність органів публічної влади. Запро-
понована модель охоплює як організаційні, так 
і технологічні аспекти цифрової трансформації, 
забезпечуючи системний підхід до модернізації 
управлінських процесів. Особливого значення на-
бувають етапи розвитку компетенцій персоналу та 
пілотного впровадження, оскільки саме вони ство-
рюють передумови для ефективного використан-
ня аналітичних платформ у подальшій діяльності. 
Реалізація зазначеного алгоритму дозволить сфор-
мувати цілісну систему управління на основі даних 

і підвищити ефективність реалізації публічної по-
літики на всіх рівнях управління.

На першому етапі здійснюється діагностика 
та аудит наявного інформаційно-аналітич-
ного забезпечення органу влади. Прово-

диться аналіз існуючих процесів роботи з даними, 
визначаються проблемні зони та оцінюється рі-
вень готовності персоналу до цифрових змін. Ре-
зультатом є формування звіту про поточний стан і 
дорожньої карти подальшого впровадження. 

Другий етап передбачає інституційну під-
готовку, що включає створення або визначення 
відповідального аналітичного підрозділу, розро-
блення внутрішніх регламентів роботи з даними та 
встановлення ключових показників ефективності 
(KPI). Це створює необхідне організаційне та нор-
мативне підґрунтя для реалізації проєкту. 

На етапі технологічної інтеграції впроваджу-
ється сучасна BI-платформа, створюється центра-
лізоване сховище даних (Data Warehouse) та за-
безпечується інтеграція різних джерел інформації, 
зокрема державних реєстрів, CRM-систем і вебре-
сурсів. У результаті формується єдина аналітична 
платформа органу влади.

Четвертий етап спрямований на навчання 
та розвиток компетенцій персоналу. Проводяться 
тренінги для аналітиків, керівників та інших пра-
цівників щодо використання аналітичних панелей 
(дашбордів), інструментів аналізу даних і методів 
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Data Literacy. Це сприяє формуванню культури 
прийняття управлінських рішень на основі даних.

Етап пілотного впровадження передбачає 
тестування системи в окремих напрямах діяльнос-
ті або сферах надання публічних послуг. Отримані 
результати аналізуються, збирається зворотний 
зв’язок користувачів та здійснюється коригування 
моделі. Результатом стає перевірена на практиці та 
документально підтверджена модель функціону-
вання системи.

Завершальний етап – масштабування та моні-
торинг – передбачає поширення аналітичної сис-
теми на всі напрями діяльності органу влади, здій-
снення постійного моніторингу показників ефек-
тивності та безперервне вдосконалення процесів 
на основі отриманих даних. У підсумку формуєть-
ся повністю інтегрована система бізнес-аналітики, 
яка забезпечує підвищення ефективності управлін-
ня, прозорості діяльності та якості надання публіч-
них послуг.

Важливою складовою впровадження мар-
кетингових підходів у систему публічного 
управління є формування та розвиток про-

фесійних компетентностей державних службовців. 
Це передбачає набуття ними навичок роботи з ана-
літичними інструментами, опрацювання та аналізу 
даних, а також здатності інтерпретувати резуль-
тати аналітичних досліджень для прийняття об-
ґрунтованих управлінських рішень. Упровадження 
сучасних цифрових та інформаційно-аналітичних 

технологій у діяльність органів публічної влади на 
регіональному рівні є одним із пріоритетних на-
прямів модернізації системи публічного управлін-
ня в Україні, що сприяє підвищенню ефективності 
управлінських процесів, якості публічних послуг і 
прозорості діяльності органів влади [4; 7].

Важливим аспектом є забезпечення відкри-
тості та прозорості результатів аналізу для громад-
ськості. Публічне представлення аналітичних даних 
про стан реалізації державних програм є ключовим 
фактором підвищення підзвітності органів публіч-
ної влади та зміцнення довіри громадян до дер-
жавних інституцій. Серед практичних прикладів 
успішного впровадження варто відзначити досвід 
провідних країн ЄС щодо використання платформ 
відкритих даних, систем електронного урядування 
та інтерактивних аналітичних дашбордів для моні-
торингу реалізації державних програм [4; 6; 8; 13].

ВИСНОВКИ 
Проведене дослідження підтвердило, що ви-

користання маркетингових інструментів бізнес-
аналітики є одним із ключових напрямів підви-
щення ефективності моніторингу та оцінювання 
результативності публічної політики в умовах циф-
рової трансформації публічного управління. Інте-
грація технологій Big Data, Business Intelligence, 
штучного інтелекту, CRM-систем, геомаркетин-
гу та цифрової аналітики забезпечує комплексне 
опрацювання різнорідних даних, підвищує обґрун-
тованість управлінських рішень, сприяє оператив-

Таблиця 3

Алгоритм впровадження маркетингових інструментів бізнес-аналітики в органах публічної влади

Етап Основні заходи Результат

1. Діагностика та аудит
Аналіз поточного стану інформаційно-аналі-
тичного забезпечення, виявлення «вузьких 
місць», оцінка готовності персоналу

Звіт про поточний стан і «дорожня 
карта» впровадження

2. Інституційна підготовка
Формування підрозділу аналітики, розробка 
регламентів збору та обміну даними, визна-
чення KPI

Організаційна структура та норма-
тивна база

3. Технологічна інтеграція
Впровадження BI-платформи, налаштування 
Data Warehouse, інтеграція джерел даних  
(реєстри, CRM, веб)

Єдина аналітична платформа  
органу влади

4. Навчання та розвиток 
компетенцій

Підготовка аналітиків, навчання керівників 
роботі з дашбордами, Data Literacy для держ-
службовців

Компетентний персонал, культура 
даних

5. Пілотне впровадження Тестування у 2–3 напрямках публічних послуг, 
збір зворотного зв’язку, коригування моделі

Перевірена модель, задокументова-
ний досвід

6. Масштабування та мо-
ніторинг

Поширення на всі напрямки діяльності,  
регулярний моніторинг KPI, удосконалення 
на основі даних

Повністю інтегрована система  
аналітики

Джерело: сформовано авторами на основі [2; 3; 10; 14].
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ному виявленню проблем і формуванню більш клі-
єнтоорієнтованої моделі публічного управління.

У процесі дослідження узагальнено та сис-
тематизовано сучасні маркетингові інструменти 
бізнес-аналітики та визначено особливості їх ви-
користання в системі публічного управління. Роз-
роблено комплексну модель застосування марке-
тингових інструментів бізнес-аналітики для моні-
торингу та оцінювання результативності публічної 
політики, яка забезпечує інтеграцію різних джерел 
даних, сучасних аналітичних технологій та меха-
нізмів підтримки прийняття управлінських рішень.

Практичне значення дослідження полягає 
в запропонуванні адаптованої до потреб органів 
публічної влади системи показників оцінюван-
ня результативності на основі концепції Balanced 
Scorecard (BSC), що поєднує ключові індикатори 
ефективності із сучасними маркетинговими інстру-
ментами бізнес-аналітики. Крім того, розроблений 
шестиетапний алгоритм впровадження марке-
тингових інструментів бізнес-аналітики створює 
методичну основу для поетапної цифрової транс-
формації інформаційно-аналітичного забезпечення 
органів публічної влади та переходу до управління 
на основі даних (data-driven governance).

Отримані результати можуть бути викорис-
тані органами державної влади та місце-
вого самоврядування при вдосконаленні 

систем моніторингу реалізації державних програм, 
оцінюванні якості адміністративних послуг, фор-
муванні цифрових аналітичних платформ і розвит
ку відкритого врядування.		                   
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