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Сьогоденню притаманний стрімкий розвиток інноваційних 
процесів [1]: змінюються технології, змінюється світ, відповідно і 
світогляд, у тому числі і бізнесових структур. Все частіше 
підприємства замислюються над екологічними та соціальними 
питаннями ведення бізнесу. З огляду на це виникла концепція 
соціально-етичного маркетингу, яка лежить в корпоративної 
соціальної відповідальності. Шодо зазначених питань існує значна 
кількість публікацій [2-7]. 

Більшість компаній за кордоном розуміють цей вид маркетингу 
як чесніть перед відповідністю місії, цінностями і бізнес-принципам 
компанії, відповідність законодавству, взяття до уваги національних та 
культурних цінностей, а також соціально-політичних подій; 
відповідальність за споживання продукції, заборону асоціювати 
споживання продукції з особистим або професійним успіхом; 
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виконання кодексів практик, правил та норм поведінки, надання 
зразків продукції [2].  

Концепція соціально-етичного маркетингу, яка першою звертає 
увагу виробників на те, що виробники мають орієнтуватися не просто 
на задоволення потреб споживачів, але і на задоволення потреб 
суспільства у цілому, тобто на «арену» додатково виходять інтереси 
суспільства.  

В Україні використання соціально відповідального маркетингу 
суб’єктами господарювання є вільним вибором. Але в іноземних 
країнах соціально-етичний маркетинг – це саморегульована норма 
ведення бізнесу, що робить їх компанії сильнішими та 
конкурентоспроможними в порівнянні з нашими.  

На сьогодні все більше компаній не тільки великого, а й малого 
і середнього бізнесу залучаються до здійснення програм соціальної 
відповідальності. Багато в чому це пов’язано з тим, що в процесі 
реалізації даних програм бізнес отримує масу переваг, на приклад, 
таких як позитивний імідж і репутація в очах споживачів, партнерів, 
конкурентів і інших зацікавлених сторін, лояльне ставлення не тільки 
з боку власних співробітників, але і потенційних клієнтів тощо.  

Як елемент стратегічного управління корпоративна соціальна 
відповідальність має на увазі отримання економічної, соціальної та 
екологічної результативності в контексті корпоративної стійкості, яка 
забезпечує дотримання етичних норм корпоративної поведінки та 
передбачає участь бізнесу в розвитку суб’єктів господарювання, галузі, 
території базування і суспільства в цілому.  

Концепція соціально-відповідального маркетингу стала 
наслідком розвитку бізнесу, оскільки став актуальним вплив бізнесу та 
його цілей на екологічні проблеми середовища проживання людини, 
проблему обмеженості природних ресурсів і проблеми соціальної 
сфери.  

Соціально-відповідальний маркетинг відіграє важливу соціальну 
та економічну роль в сучасних умовах функціонування економіки та 
суб’єктів господарювання. Ділова етика та соціальна відповідальність 
суб’єктів господарювання є суміжними та взаємозалежними 
категоріями і тісно пов’язані з рівнем управління бізнес-діяльністю 
суб’єкта господарювання. Такий вид маркетингу слід розглядати з 
позицій впливу внутрішніх та зовнішніх чинників на бізнесову 
діяльність. 

Впровадження принципів соціально-відповідального 
маркетингу в діяльність підприємства має привести до покращення 
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репутації суб’єкта господарювання, підвищення його іміджу та 
впізнаваності; має сприяти посиленню бренду, входу на нові ринки, 
зростанню інноваційної діяльності, довіри споживачів, вартості акцій 
суб’єкта господарювання та можливості інвестування, залученню 
нових споживачів. Крім того, має відбутися підвищення економічної 
та соціальної ефективності бізнес-діяльності, 
конкурентоспроможності. 

То ж, існує необхідність орієнтації сучасного вітчизняного 
менеджменту на систему управління бізнес-структурами, в основі якої 
лежить концепція соціально-відповідального маркетингу. Її створення 
виведе процес управління бізнес-структурами на якісно новий рівень. 
Вважаємо, що необхідно замінити класичний підхід до управління на 
більш сучасний, досконаліший, який висуває на передній план засоби 
активного впливу на ефективність діяльності з боку людини, 
раціональну спряженість різних сфер її життєдіяльності і процесів 
відтворювального ланцюга в рамках соціально-відповідальної 
концепції маркетингу.  
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