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ПРИКЛАДНІ АСПЕКТИ ЗАСТОСУВАННЯ КОНЦЕПЦІЇ СОЦІАЛЬНО-
ВІДПОВІДАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ 

В статті розглянуто питання реалізації концепції соціально-відповідального маркетингу в умовах
сучасного  бізнес-середовища.  Систематизація  літературних джерел засвідчила недостатню інтеграцію
соціально-відповідального  маркетингу  в  діяльність  вітчизняних  підприємств.  Доведено,  що  розвиток
підприємництва  нерозривно  пов’язаний  із  формуванням  соціально-орієнтованого  бізнес-середовища.
Цьому  в  значній  мірі  сприятиме  впровадження  концепції  соціально-відповідального  маркетингу  в
діяльність суб’єктів господарювання. Аргументовано, що основні елементи соціально-відповідального
маркетингу  повинні  розглядатися  у  взаємозв’язку  із  концепцією  корпоративної  соціальної
відповідальності  і  передбачати  взаємоузгодження  таких  чинників:  досягнення  економічних  цілей
підприємства,  задоволення  потреб  споживачів,  забезпечення  довгострокових  інтересів  суспільства.
Визначено і  розкрито економічну і  соціальну роль соціально-відповідального маркетингу у розвитку
суб’єктів господарювання. Узагальнено дослідження проблем інтегрування соціальної відповідальності
бізнесу  у  стратегічне  управління  діяльністю  підприємств.  Наявність  соціальної  складової  у  бізнес-
стратегії  є  необхідною умовою її  успішної  реалізації  і  тривалої  соціально-відповідальної  взаємодії  із
зовнішнім середовищем. Наголошено на необхідності адаптації традиційного комплексу маркетингу до
принципів  соціальної  відповідальності,  що  дасть  змогу  сформувати  цільову  комплексну  програму
узгодження  інтересів  підприємства,  споживачів  і  суспільства.  Обґрунтовано  доцільність  проведення
подальших поглиблених досліджень соціальної складової маркетингу та її ролі у формуванні соціальних
орієнтирів  діяльності  вітчизняних  підприємств.  Втілення  в  життя  соціально-орієнтованих  програм
сприятиме сталому розвитку бізнесу компанії з урахуванням інтересів усіх суб’єктів ринку. 

Ключові  слова: соціальна  відповідальність,  соціально-відповідальний  маркетинг,  потреби
споживачів,  комплекс  маркетингу,  соціально-орієнтоване  бізнес-середовище,  соціальні  цінності,
корпоративна соціальна відповідальність.

APPLIED ASPECTS OF APPLICATION OF THE CONCEPT OF SOCIALLY
RESPONSIBLE MARKETING

The article considers the implementation of the concept of socially responsible marketing in today's
business  environment.  Systematization  of  literature  sources  showed  insufficient  integration  of  socially
responsible  marketing  in  the  activities  of  domestic  enterprises.  It  is  proved  that  the  development  of
entrepreneurship is inextricably linked with the formation of a socially oriented business environment. This will
be greatly facilitated by the introduction of the concept of socially responsible marketing in the activities of
economic entities. It is argued that the main elements of socially responsible marketing should be considered in
conjunction with the concept of corporate social responsibility and provide for the coordination of the following
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factors:  achieving  economic  goals,  meeting  consumer  needs,  ensuring  long-term  interests  of  society.  The
economic and social role of socially responsible marketing in the development of business entities is defined and
revealed. The research of problems of integration of social responsibility of business into strategic management
of activity of the enterprises is generalized. The presence of a social component in the business strategy is a
necessary condition for its successful implementation and long-term socially responsible interaction with the
external  environment.  Emphasis  is  placed  on  the  need  to  adapt  the  traditional  marketing  complex  to  the
principles of social responsibility, which will allow to form a targeted comprehensive program to reconcile the
interests of the enterprise, consumers and society. The expediency of conducting further in-depth research of the
social  component of marketing and its  role in the formation of social  guidelines for domestic enterprises  is
substantiated. The implementation of socially oriented programs will contribute to the sustainable development
of the company's business, taking into account the interests of all market participants.

Keywords: social responsibility, socially responsible marketing, consumer needs, marketing complex,
socially-oriented business environment, social values, corporate social responsibility.

Постановка  проблеми  у  загальному  вигляді  і  її  зв’язок  з  важливими
науковими  та  практичними  завданнями.  Сучасні  умови  функціонування
вітчизняних  підприємств  зумовлюють необхідність  впровадження  заходів  соціальної
відповідальності  при  формуванні  стратегічних  напрямів  їх  розвитку.  Соціальна
відповідальність  ведення  бізнесу  стає  невід’ємним  елементом  забезпечення
конкурентоспроможності  підприємств.  Споживачі  все  більше  надають  перевагу
відповідальним  компаніям,  що  мають  високу  репутацію.  Такі  зміни  у  поведінці
споживачів посилюють актуальність концепції соціально-відповідального маркетингу,
що визначило вибір теми даного дослідження.

Аналіз  останніх  досліджень,  у  яких  започатковано  вирішення  проблеми.
Концепція  соціально-відповідального  маркетингу  набуває  поширення  як  в  наукових
дослідженнях,  так  і  на  практиці.  Багато  вітчизняних  і  зарубіжних  вчених  зробили
вагомий  внесок  у  дослідження  різних  аспектів  реалізації  соціально-відповідального
маркетингу:  Ф.  Котлер,  К.  Келлер,  Ж.-Ж.  Ламбен,  В.  Г.  Герасимчук,  
С.  В.  Іванов,  Л.  В.  Козин,  М.  А.  Окландер,  П.  А.  Орлов,  І.  Л.  Решетнікова,  А.  В.
Федорченко  та  інші.  Проте,  динамічний  розвиток  ринку  і  недостатня  інтеграція
соціально-відповідального  маркетингу  в  діяльність  вітчизняних  підприємств
потребують застосування нових підходів до маркетингового забезпечення соціально-
економічних перетворень в українському бізнесі. 

Цілі статті.  Мета статті полягає в узагальненні досліджень розвитку концепції
соціально-відповідального  маркетингу,  її  впливу  на  ефективність  діяльності
підприємств та обґрунтуванні  рекомендацій стосовно посилення позитивного ефекту
від запровадження соціальних ініціатив. 

Методологія та методи дослідження. Методологічною основою дослідження є
сукупність  способів  наукового  пізнання:  системний  підхід,  порівняльний  аналіз,
системно-структурний аналіз  та маркетингова теорія.  Теоретичною базою написання
статті  слугували  наукові  праці  вітчизняних  та  зарубіжних  вчених  у  галузі
корпоративної  соціальної  відповідальності  та  маркетингового  управління  розвитком
підприємств.

Виклад  основного  матеріалу  дослідження  з  повним  обґрунтуванням
отриманих  наукових  результатів.  В  сучасних  умовах  господарювання,  як
наголошують  в  своїх  дослідженнях  багато  вітчизняних  науковців  (Комарова  і
Ковальчук, 2016; Косович, 2020; Мельник, 2012; Овсянюк-Бердадіна і Крисько, 2016;
Химич і Тимошик, 2021), розвиток підприємництва в Україні нерозривно пов’язаний із
формуванням  соціально-орієнтованого  бізнес-середовища.  На  думку  Мельник  М.  І.,
«соціально-орієнтоване  бізнес-середовище  як  зріз  економічної  культури  окремої
системи  формується  моральними  умовами  мотивації  та  соціальної  спрямованості
бізнес-суб’єктів»  (Мельник,  2010,  с.  15).  Однією  із  стратегічних  цілей  формування
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соціально-орієнтованого  бізнес-середовища  дослідник  виділяє  інституалізацію
концепції соціально-відповідальної поведінки бізнесу.

Формуванню  соціально-орієнтованої  економічної  системи  в  значній  мірі
сприятиме впровадження концепції соціально-відповідального маркетингу в діяльність
суб’єктів господарювання. В даному випадку увага акцентується на соціальні цінності і
сталий  розвиток  при  вирішенні  завдань  бізнесу  (Зайцева  і  Жосан,  2018; Леонова  і
Шевців, 2015; Рибіна та ін., 2020):

- відповідальні відносини з клієнтами;
- розробка соціально-відповідального комплексу маркетингу (4Р);
- відповідальні відносини з конкурентами;
- відповідальні відносини організації зі стейкхолдерами;
- відповідальні відносини організації з працівниками;
- відповідальне ставлення до навколишнього середовища.
Основні  елементи  соціально-відповідального  маркетингу  розглядаються

науковцями у взаємозв’язку із концепцією корпоративної соціальної відповідальності
(Зеленко, 2008; Іванов, 2018; Козин, 2016). 

Іванов  С.  В.  вважає  соціально-етичний  маркетинг  невід’ємною  частиною  та
найважливішим інструментом реалізації корпоративної соціальної відповідальності. На
думку  автора,  «українському  бізнесу  пора  усвідомити,  що  правила  гри  на
конкурентному ринку змінюються, і слід задуматися про більш високі цілі, про свідоме
соціально-орієнтоване  керівництво,  переорієнтуватися  на  інтереси  і  потреби
зацікавлених сторін, а також приділити більше уваги культурі свідомого споживання»
(Іванов, 2018, с. 175). Науковець в рамках корпоративної соціальної відповідальності
визначив  соціально-етичну  місію  бізнесу,  виділивши  соціально-етичні  принципи  з
позиції  зовнішнього  середовища  та  внутрішньокорпоративні  соціально-етичні
принципи. Запропонована система взаємодії та взаємовідносин сфери бізнесу на базі
концепції  корпоративної соціальної відповідальності розглядає соціальний маркетинг
як основу формування середовища корпоративного соціального сприйняття.

Козин Л. В. трактує соціально-відповідальний маркетинг як прикладне втілення
концепції  корпоративної  соціальної  відповідальності.  На  її  думку,  соціально-
відповідальний маркетинг «орієнтований на формування довгострокових партнерських
взаємин із своїми споживачами через задоволення їх потреб та інтересів у спосіб, який
матиме довгостроковий позитивний ефект як для їх добробуту і добробуту суспільства
в цілому, так і для фінансового та ринкового становища компанії» (Козин, 2016, с. 316)
і  передбачає  побудову  системи  ринкової  діяльності  підприємства  на  основі
взаємоузгодження  таких  чинників,  як:  досягнення  економічних  цілей  підприємства,
задоволення потреб споживачів, забезпечення довгострокових інтересів суспільства. На
засадах моделі Ж. Лантоса автором побудована «піраміда соціальної відповідальності»
(перший  рівень  –  етична  відповідальність,  другий  рівень  –  альтруїстична
відповідальність,  третій  рівень  –  стратегічна  відповідальність).  Стратегічний  вимір
корпоративної  соціальної  відповідальності  віднесено  до  компетенції  соціально-
відповідального  маркетингу.  Враховуючи  специфіку  соціально-відповідального
маркетингу,  класичний  набір  елементів  маркетинг-мікс  (4Р)  доповнено  трьома
додатковими елементами: партнерські взаємини з контрагентами, персонал та політика
взаємин із суспільством.

До  маркетингових  аспектів  корпоративної  соціальної  відповідальності  Н.
Єфремова  відносить  відповідальність  бізнесу  за  безпеку  продукції,  достовірність  і
правдивість  реклами,  об’єктивну  справедливість  ціноутворення  і  основну  мету
підприємства в рамках концепції соціально відповідального маркетингу формулює як
«визначення  потреб  та  інтересів  цільових  ринків  і  забезпечення  максимальної
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задоволеності більш ефективними способами з одночасним збереженням і зміцненням
благополуччя  споживача  і  суспільства  в  цілому»  (Єфремова,  2020,  с.  159).  Тобто,
соціально-відповідальний маркетинг відіграє  важливу економічну і  соціальну роль у
розвитку суб’єктів господарювання, призводить до підвищення їх іміджу, активізації
інноваційної діяльності, сприяє виходу на нові ринки, зростанню довіри споживачів.

Взаємозв’язок  концепцій  корпоративної  соціальної  відповідальності  та
соціально-відповідального  маркетингу  реалізовано  науковцями  у  побудові
маркетингового  механізму  управління  корпоративною  соціальною  відповідальністю,
який  об’єднує  суб’єкти  внутрішнього  і  зовнішнього  середовища  і  «спрямований  на
встановлення  і  підтримання  ефективних  взаємовідносин  між  організацією  та
сукупністю зацікавлених сторін з метою комплексного задоволення потреб споживачів,
розвитку ефективних відносин із зовнішніми стейкхолдерами, створення позитивного
зовнішнього  іміджу  компанії  і  підвищення  її  конкурентоспроможності  як  на
внутрішньому,  так  і  на  зовнішньому  ринках»  (Середа  та  ін.,  2020).  Досягнення
очікуваних  результатів,  насамперед,  формування  конкурентних  переваг,  за  рахунок
втілення в життя соціально-орієнтованих програм сприятиме сталому розвитку бізнесу
компанії з урахуванням інтересів усіх суб’єктів ринку.

Соціальна  відповідальність  бізнесу  повинна  обов’язково  розглядатися  в
контексті стратегічного управління підприємством, оскільки, формуючи довгострокові
перспективи,  підприємство прагне виправдати очікування суспільства стосовно своєї
продукції  (послуг)  і  тим самим робить  внесок  у  підвищення  рівня і  якості  життя  в
країні (Леонова, 2015). 

Ґрунтовні  дослідження  в  даному  напрямку  проведено  Філипповою  С.  В.
(Філиппова,  2017).  Автором  висвітлено  основні  проблемні  питання  інтегрування
соціальної відповідальності бізнесу у стратегічне управління діяльністю підприємств.
Обґрунтований процес інтегрування містить цілі, завдання, напрями і шляхи реалізації,
а  також  інструменти  відповідальності  та  результати.  На  швидкість  інтегрування
соціальної  відповідальності  у  стратегічне  управління  розвитком  підприємств
впливатимуть як зовнішні, так і внутрішні фактори. До зовнішніх факторів науковцем
віднесено:  структуру  ринку,  конкуренцію,  ринкову  концентрацію,  стадію  життєвого
циклу товарів, рівень диференціації ринку, темпи росту та бар’єри для виходу на ринок.
Внутрішні фактори згруповано за трьома напрямами: ресурси підприємства, цінності,
потреби стейкхолдерів. 

Проблемою  сьогодення  стосовно  соціально-відповідальної  поведінки
підприємств є те, що на вітчизняних підприємствах стратегічне управління спрямовано,
насамперед, на досягнення високих економічних результатів і недостатньо націлене на
включення соціальних і екологічних заходів у програми розвитку підприємств. Тому
повністю погоджуємося зі  стратегічним підходом,  коли «бізнес-стратегія і  соціальна
відповідальність  знаходяться  у  нерозривному  зв’язку,  забезпечуючи  підприємству
створення  конкурентних  переваг»  (Філиппова,  2017,  с.  9).  Наявність  соціальної
складової  в  даному  випадку  є  необхідною  умовою  успішної  реалізації  стратегії  і
тривалої соціально-відповідальної взаємодії із зовнішнім середовищем. 

До принципів  соціальної  відповідальності  має бути адаптовано  і  традиційний
комплекс маркетингу. На думку Косар Н. С. та Яричевської Я. І. (Косар та Яричевська,
2021),  при  обґрунтуванні  стратегії  розвитку  на  засадах  відповідальності  перед
споживачами  і  довкіллям  необхідно:  розробити  відповідну  систему  маркетингових
досліджень,  пропонувати  ринку  лише  безпечну  продукцію  та  надавати  споживачу
достовірну інформацію про товар,  використовувати екологічно-безпечне упакування,
прозорі методи ціноутворення, безпечні технології транспортування і збуту продукції,
проводити етичні рекламні кампанії.
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Висновки,  обговорення  та  рекомендації. Потенціал  маркетингового
управління в контексті соціальної відповідальності в Україні реалізований недостатньо
і характеризується поступовим підвищенням рівня усвідомленості його важливості у
вирішенні соціально значущих питань.

Реалізація  концепції  соціально-відповідального  маркетингу  повинна
враховувати  динамічні  зміни  у  внутрішньому  і  зовнішньому  середовищі
функціонування  підприємства  і  матиме  позитивний  ефект  не  лише  для  самого
підприємства  (формування  позитивного  іміджу,  підвищення  інвестиційної
привабливості  і  лояльності  споживачів,  зростання  вартості  бізнесу  тощо),  а  й  для
суспільства в цілому. 

Розробка  ефективного  маркетингового  комплексу  (маркетинг-мікс)  в  рамках
концепції  соціально-відповідального  маркетингу  дасть  змогу  сформувати  цільову
комплексну  програму  узгодження  інтересів  підприємства,  споживачів  і  суспільства.
Необхідно  більш  широко  пропагувати  успішний  досвід  ведення  бізнесу  на  засадах
концепції  соціально-відповідального  маркетингу,  а  орієнтація  на  соціальні  цінності
повинна стати базою для розробки маркетингових стратегій. 

Отже,  соціально-відповідальний  маркетинг  в  сучасних  умовах  виступає
обов’язковим елементом бізнес-стратегії підприємств і разом із дослідженням потреб
споживачів  спрямований  на  виявлення  суспільних  інтересів  та  їх  задоволення.
Подальші  дослідження  потрібно  спрямувати  на  поглиблене  вивчення  соціальної
складової  маркетингу  та  її  ролі  у  формуванні  соціальних  орієнтирів  діяльності
вітчизняних підприємств.
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