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ДОСЛ1ДЖЕННЯ ФЕНОМЕНА 
( ОЩАЛЬНО В1ДПОВ1ДАЛБНОГО МАРКЕТИНГУ (8КМ)

Основна проблема корпоративного стратепчного управлшня в 
• ушсшй економ 1Ц 1 полягае у незбалансованосгп е к о н о м 1 ч н и х  систем за 
Ф иш а складовими: штересами, повноваженнями та вщповщальшстю.
I орогкостроков1 штереси через нестабшьнють зовшшнього та 
м|1У1р1шнього середовища превалюють над довгостроковими, а 
т  шовщальшсть суб’ект1в управлшня розпорошена й не мае конкретного 
персонального вираження. У  даному контекст! у шдприемств виникае 
1к*оС)Х1дшсть ефективно використовувати управлшеыа концепцй 
маркетингу для досягнення економ1чного та сощального ефект1в.

СЬОГОДШ пщприемства, ЗД1ЙСНЮЮЧИ СВОЮ Д1ЯЛЬН1СТЬ у жорсткому 
конкурентному середовицц, об’ ективно змушеш ор1ентувати та 
I прямовувати сво’Г системш маркетингов1 шетрументи не тшьки на 
цшьових споживач1в, але й на шетитути влади, швестор1в, акцюнер1в, 
/и нових партнер1в, в1д яких може залежати 1хне пряме фшансування, 
иодатковий режим та шпи заходи економ1чного або сощального 
гирияння. Пщприемствам необхщно враховувати у свош стратепчнш та 
щодснн1Й д1яльност1 очжування ВС1Х защкавлених сторш. Очевидно, що 
о| шее мае щкавити все у зош очкувань 1 вимог його оточення, вщповщно



й маркетингова Д 1 яльню ть мае враховувати вимоги вс1х зацжавлених 
груп.

Найбшьш серйозною проблемою у вивченш феномена сощально 
вщповщального маркетингу (8ос1а11у Яе§рош1Ые Магке1т §  -  8ЯМ) с 
теоретичне осмислення м1сця й рол1 цього поняття у стратепчному 
управлшш пщприемствами в сучасних сощально-економ1чних умовах.

Поняття сощально вщповщального маркетингу виходить 13 загальних 
управлшських концепцш маркетингу та сощально‘1 вщповщальност! 
б1знесу в цшому.

Багато людей плутають змют сощально вщповщального маркетингу, 
сощального маркетингу та сощально етичного маркетингу. Щоб було 
проекте В1др1зняти сощально вщповщальний маркетинг вщ соц1ального 
й соц1ально етичного маркетингу, треба д1знатися про них бшьше.

Деяк1 вчен1 застосовують терм1н «сощальний маркетинг» для 
характеристики особливостей використання шструмент1в комерц1Йного 
маркетингу в д1яльност1 некомерц1йних установ 1 просуванн1 сощальних] 
щей [1].

Тод1 як сощально етичний маркетинг -  це концепщя маркетингу, за ; 
допомогою якоГ пщприемства задовольняють потреби цшьового ринку, 
при цьому шклуючись про забезпечення благополуччя потенцшних 
споживач1в 1 суспшьства в цшому [2].

Концепщя сощально етичного маркетингу, яка замшила традищйну 
концепщю маркетингу, започаткована ще у третш чверт1 X X  стол1ття. 
Основоположник теорп маркетингу Ф. Котлер зазначав, що: «Концепщя 
сощально етичного маркетингу полягае у встановленш потреб, бажань та I 
1нтерес1в цшьових ринк1в та Ухньому задоволенн1 бшьш ефективними й | 
продуктивними, Н1ж у конкурент1в, способами, що збер1гають або ] 
П1двищують добробут як споживача, так 1 суспшьства загалом» [3].

Сощально вщповщальний маркетинг трактуеться як Д1яльнють 
пщприемства, спрямована на здшснення сощальних програм, допомогу 
сощально незахищеним верствам населения, пщтримку р1зних соц1ально 
ор1ентованих рух1в тощо [2].

На думку В.В. Рубана, найбшьш повно та обгрунтовано дефшщ1я 
«соц1ально вщповщальний маркетинг» представлена у робот1 
П.А. Орлова: «сощально вщповщальний маркетинг пщприемства -  це 
неухильне виконання вимог державних нормативних акт1в у сфер!



ми, пн 1 м ими пщшльноТ вщповщальносп б1знесу на територи краУни 
Пи • \ шиш м и кршп, у як! експортуеться продукщя пщприемства; 
1Н‘И|мп1\* I им1с’11. виробництва й реашзацп продукцп, небезпечно! для 
мм|пн|| гюрои я, життя та майна споживач1в, а також навколишнього 
м| тр и  л пню  еередовища й сустл ьства  у цшому; неприпустимють 
м* - мчншоУ рсклами й метод1в психолопчного впливу на споживач1в 13

.......... киГязати Ум будь-яку покупку; прояв сощально спрямованих
ННнНн мн» 141.

Моннття сощально вщповщального маркетингу мае 
и I ми щшлшарний характер. Витоки цього пщходу можна знайти як у

• ы« ИЧ1МЙ економ1чнш теорп, так 1 у  нов1Й шституцюнальнш  економ щ . У  
пнижленш сощально вщповщального маркетингу як мехашзму

трмоипаци суспшьних штерес1в особлива роль выводиться його 
им ипущ ональним основам. Проблема суперечностей економ1чних 
пн орос I в 1НДИВЩ1В подаеться як наслщок обмеженост1 ресурав, тобто 
м|ып,| иласност1 розглядаються як лептим ш  претензП' господарюючих
* ' ' ‘ кип на розпорядження обмеженими ресурсами та отриманими
мичодпми.

У ч е т  Р. Ренденбах 1 П. Робш  висувають п ’ять стадш становления 
мимлльно вщповщального маркетингу: 1) аморальна поведшка: 
и>м1муюча мета -  максим1защя прибутку; 2) законослухняна поведшка: 

м>мпашя бере на себе зобов’язання правового характеру; 3) чуйна 
монедшка: компашУ починають проявляти зачатки етики, але тш ьки у 
и иле них штересах; 4) початкова етична поведшка: компашУ демонструють 
ро чумшня того, що етична поведшка вимагае шод1 йти на зниження 
мрибутковостц приймаються моральш кодекси компанп; 5) розвинена 
сгична поведшка: компашя демонструе прихильнють заявленим 
ШМНОСТЯМ, а Ц1 Ц1ННОСТ1 служать Кер1ВНИЦТВОМ ДО ди на ВС1Х Р1ВНЯХ 
с истеми менеджменту [1].

Початковими вимогами до 8 К М  були обмеження в маркетингу, 
с мрямованому на дггей, особливо щодо таких продукт1в, як тютюн, 
пикоголь та азартш 1гри. Захисники прав споживач1в нещодавно додали 
до цього списку продукцп «нездорову Ужу», зокрема, це обумовлено 
иммьшенням кш ькост1 випадюв дитячого ожиршня. Зовс1м нещодавно 
/ю>1К1 споживач1 висловлювали бажання до 8 К М , який передае конкретну, 
про юру, точну й зрозумшу шформацпо про сощ альну та еколопчну



вщповщальшсть корпоращй. 1ншими словами, деяю споживач! 
розглядають 8КМ в якост1 способу шформування громадськосп про 
наслщки практики споживання [5].

Узагальнюючи формулювання сощально вщповщального маркетингу 
р1зних учених, пропонуеться уточнене визначення сощально 
вщповщального маркетингу, яке полягае у добровшьнш д1яльност1 
пщприемства 31 встановлення споживчих переваг, очжувань защкавлених 
груп та 1нтерес1в суспшьства, Тх задоволення при збереженш (або 
ПЩВИЩеНШ) р1ВНЯ ПрибуТКОВОСТ1 Компани, ЗМ1ЦНеНН1 добробуту 
споживача, дотриманн1 принцишв забезпечення сталого розвитку та 
звггност1 перед громадськ1стю. Принцип забезпечення ст1Йкост1 
пщприемства означае, що поточна Д1яльшсть не обмежуе економ1чн1, 
СОЦ1аЛЬН1 та еколопчш МОЖЛИВОСТ1 ДЛЯ ЖИТТ€Д1ЯЛЬНОСТ1 майбутшх 
поколшь. Досягнення балансу прибутку пщприемства, задоволення 
потреб споживача та громадських штерес1в мае вщбуватись 
взаемопов’язано та вщповщально.

Нове трактування 8ЯМ базуеться на таких постулатах:
- добровшьне включения сощальних та еколопчних цшей у 

стратепчну маркетингову Д1яльн1сть пщприемства;
- вщповщальна побудова взаемов1дносин з ус1ма зац1кавленими 

сторонами;
- публ1чне зв1тування перед суспшьством про здшснювану 

П Щ П риеМ СТВО М  Д1ЯЛЬН1СТЬ.

Прикладом соц1ально вщповщального маркетингу може бути реклама 
алкогольних напоУв, коли немае Н1яких правил або положень. Якщо пивна 
компашя дотримуеться концепцп соц1ально вщповщального маркетингу, 
вона буде уникати реклами свое1 продукцп серед неповнол1тньо*1 молод1, 
не рекламуватиме свою продукщю на телебаченш у н1чний час або у 
журналах для дорослих, тод1 1снуе менше 1мов1рност1, що неповнол1тн 1 и 
побачать.

Отже, анал1з 1снуючих пщход1в до досл1дження феномена соц1ально 
вщповщального маркетингу показуе, що 61л ь ш 1с т ь  13 них потребують 
удосконалення. Необхщно розширити дане поняття, додавши до нього 
необхщшсть побудови довгострокових вщносин М1Ж ус1ма суб’ектами 
ринку та ор1ентац1ю на майбутн1 покол1ння. Причиною пропонованих 
зм1н е те, що практично вс1 заруб1жн! та В1тчизнян1 дослщження соц1ально



•и им ни 1,|11ы1()к> маркетингу, акцентуючи увагу на штересах споживачата
мм|..... ни I I мл ком 1гнорують шших учасниюв ринку та глобальш
щ к | нч и сус!нльства.
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