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соціальний маркетинг

Соціально	відповідальний марке	

тинг припускає здійснення госпо	

дарської діяльності підприємств у та	

кий спосіб, щоб відповідати очіку	

ванням соціуму. Іншими словами,

працюючи в інтересах суспільства,

промислові підприємства скорочу	

ють свої поточні прибутки, але в дов	

гостроковій перспективі створюють

сприятливий соціальний клімат,

підвищують довіру й лояльність із бо	

ку громадськості, а отже, і зміцню	

ють свої позиції на ринку.

Еволюція маркетингу і виникнен	

ня концепції, спрямованої на враху	

вання інтересів споживачів, ділових

партнерів і суспільства, обумов	

люється поступовим підвищенням

рівня зрілості ринкового господар	

ства. Збагачення соціальним змістом

управління промисловими підприє	

мствами України – сучасна вимога

вищого рівня адаптації виробництва

до глобалізації й пов’язаного з нею

загострення конкуренції (табл. 1).       

Аналіз етапів становлення соціаль	

но	відповідального маркетингу на

промислових підприємств показує,

що концепція цього маркетингу ха	

рактерна для сучасного етапу, коли

світ поступово переходить до нової

парадигми соціально	економічного

розвитку.

Вступ України до СОТ і вплив

глобалізації економіки викликають

глибокі соціально	економічні

перетворення, що вимагають

вирішення принципово нових зав	

дань управління промисловим

підприємством.

Перед вітчизняними галузевими

бізнес	одиницями, діяльність яких

спрямована на світові ринки, поста	

ють проблеми, пов’язані у першу чер	

гу з обов’язковою міжнародною стан	

дартизацією у рамках соціально	

відповідального маркетингового

управління. Багато зарубіжних

підприємств ключовою умовою парт	

нерства висувають відповідність кон	

трагента особливим стандартам, ме	

тою яких є підтримка і регулювання

соціальної відповідальності бізнесу

(наприклад, стандартам ISO 14000

«Системи управління навколишнім

середовищем», ISO 9000 «Управління

якістю», SA 8000 «Соціальна

відповідальність») [1, 2, 3].

Важливі передумови фор?
мування соціально?
відповідального маркетингу
на підприємствах хімічної
промисловості

В Європі проблема впровадження

соціально	відповідального маркетин	

гу в стратегічну політику підприємств

вийшла на рівень публічного обгово	

рення у 1996 р. і з появою Євро	

пейського руху підприємців і промис	

ловців за соціальну консолідацію

(EBNSC), заснованого за підтрим	

кою Генерального директорату з пи	

тань зайнятості, виробничих відно	

син і соціальних питань Європейської

Комісії.

У становленні європейської моделі

соціально	відповідального маркетин	

гу підприємства найважливішу роль

відіграв надзвичайний саміт Євро	

пейського Союзу, присвячений проб	

лемам зайнятості, економічним ре	

формам і соціальній згуртованості,

що пройшов у березні 2000 р. у Ліса	

боні.

На саміті глав держав і урядів 15	ти
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Роки Характеристика
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підприємствами України

Таблиця 1. 
Етапи становлення соціально)відповідального маркетингу на промислових

підприємствах

Джерело: власні дослідження автора.
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країн ЄС був прийнятий Спеціаль	

ний огляд з питань соціальної

відповідальності підприємств, у яко	

му зазначалося, що розширення

соціальної відповідальності бізнесу є

перспективним елементом еко	

номічних і соціальних реформ, до	

датковим ефектом, використання

якого створить додаткові робочі місця

і підвищить конкурентоспроможність

компанії.

В Європі соціальна відпові	

дальність регламентується законодав	

ством, значне місце приділяється

етичній відповідальності промисло	

вих підприємств перед суспільством.

Домінуючим напрямом соціально	

відповідального маркетингу в царині

соціального захисту зайнятого насе	

лення є боротьба з безробіттям: змен	

шення плинності кадрів, створення

нових робочих місць, впровадження

регіональних соціальних бізнес	про	

ектів тощо.

Вселюдне поширення соціальної

відповідальності підприємств у світі

поставило відповідні організації перед

необхідністю розробки спеціальних

уніфікованих стандартів, у яких

приділяється значна увага соціально	

му захисту працівників, а деякі з них

повністю присвячені окремим її

проблемам [1].

Крім перелічених передумов для

впровадження в стратегічну політи	

ку соціально	відповідального марке	

тингу як інструмента підвищення

конкурентоспроможності слід зазна	

чити, що свої вимоги до діяльності

підприємств промисловості так само

пред’являють міжнародні інститути

(ООН, ВІЗ, ВТО, ЄС та ін.), думки і

документи яких Україна не може

ігнорувати, прагнучи швидше інтег	

руватися до світового співтовариства.

Такий зовнішній тиск на діяльність

промислових підприємств підкріп	

люється жорсткою конкуренцією на

галузевих ринках і так само зроста	

ючою громадською активністю – у

ЗМІ публікуються побоювання гро	

мадськості щодо можливих негатив	

них наслідків від діяльності того або

іншого підприємства промисловості

[3] (табл.2).

Крім того, для встановлення рей	

тингу окремих галузей промисло	

вості, наслідки діяльності яких

розцінюється громадськістю як не	

гативні й асоціальні, автором даного

дослідження було проведено експрес	

опитування, у якому брали участь

представники різних професій і віко	

вих груп (від 17 до 68 років). Загальна

кількість респондентів – 308 осіб

(табл. 3).

Як видно з табл. 3, істотні побою	

вання з боку цивільного населення

викликає діяльність підприємств

хімічної промисловості.

Така громадська думка безпосе	

редньо впливає на репутацію, імідж і

на конкурентні переваги й інвес	

тиційну привабливість промислових

підприємств.

Ситуація, що склалася на сьогодні,

є основною передумовою до форму	

вання соціально	відповідального мар	

кетингу на підприємствах хімічної

промисловості України. Однак

потенціал маркетингового управління

в контексті соціальної відпові	

дальності ще недостатньо вико	

ристовується на промислових

підприємствах через слабкий розви	

ток принципів і безсистемної ре	

алізації програм соціально	

відповідального маркетингу.

Проблеми Галузі промисловості

Загроза здоров’ю споживачів, що виходить
на загальнонаціональний рівень

Хімічна, харчова, паливно)енергетичний
комплекс

Побоювання наявних негативних ефектів (для
споживачів і співробітників)

Хімічна, харчова, фармацевтична

Істотні наслідки для навколишнього середови)
ща у разі виробництва і споживання продукції

Хімічна, лісозаготівельна, деревообробна,
машинобудівна, металургійна

Питання, що викликають великий гро)
мадський резонанс (порушення прав людину,

використання дитячої праці та ін.)

Легка

Рейтинг Галузі промисловості

1 Хімічна

2 Металургійна

3 Паливно)енергетичний комплекс

4

Кількість голосів, %

47

20

14

7 Харчова

5 6 Машинобудівна

7 0,5 Легка

6 5,5 Діяльність промислових підприємств, яка не
викликає побоювань

Таблиця 2. 
Основні проблеми від діяльності окремих галузей промисловості, 

які представлені в ЗМІ

Таблиця 3. 
Рейтинг галузей промисловості, діяльність яких викликає побоювання 

з боку громадськості

Джерело: власні дослідження автора.

Джерело: власні дослідження автора.
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Принципи, що обумовлюють
соціально?відповідальну по?
ведінку промислових
підприємств

Зміна пріоритетів і факторів кон	

курентоспроможності промислового

підприємства (у бік соціальних і ста	

тусних), що впливають на споживчу

поведінку, через вплив на вітчизня	

ний бізнес тенденцій, пов’язаних із

переходом глобального ринку в

постіндустріальну епоху, ще раз

підтверджує статус соціально	

відповідального маркетингу підприє	

мства як інструмента підвищення

конкурентоспроможності.

Для розв’язання цієї проблеми ав	

тором визначено головні принципи
соціально�відповідального маркетингу
промислового підприємства, на підставі

чинних міжнародних нормативних

документів [4, 5]:

1. Соціально�відповідальна поведінка
щодо споживачів припускає особ	

ливу спрямованість інноваційної

діяльності, за допомогою якої

можна досягти максимізації якості

й безпеки продукції; розробки про	

дукції з меншим ризиком для здо	

ров’я (аварійність); встановлення

найбільш прийнятних цін.

Крім того, відповідальне ставлен	

ня перед споживачами припускає

відкрите обговорення негативних

факторів, пов’язаних з експлуа	

тацією продукції, що випускається

промисловими підприємствами.

2. Соціально�відповідальна поведінка
щодо персоналу припускає: за допо	

могою активного планування ро	

бочої сили докладати зусиль із за	

безпечення стабільної зайнятості

працівників промислового під	

приємства; заробітна плата, допо	

мога і умови праці, надавані

працівникам, повинні бути не

менш сприятливими, ніж ті, які

надаються на аналогічних

підприємствах у регіоні присут	

ності; забезпечення належних

норм безпеки праці й гігієни на

промисловому підприємстві;

стимулювання особистісного й

професійного зростання співробі	

тників і т.д.

3. Соціально�відповідальна поведінка
щодо ділових партнерів, у тому

числі акціонерів і інвесторів; при	

пускає: точність, акуратність і

обов’язковість у роботі з діловими

партнерами, прагнучи встановлен	

ня з ними довгострокових відно	

син в інтересах споживачів і

суспільства в цілому; інформаційна

відкритість для всіх зацікавлених

сторін (ЗМІ, акціонерів, по	

тенційних і дійсних інвесторів та

ін. ділових партнерів); прозорість

закупівель й вибору постачальника

за допомогою процедур акреди	

тації, тендерів і конкурсів; забезпе	

чення стабільного доходу

акціонерів і інвесторів на довгост	

роковій основі шляхом задоволен	

ня потреб споживачів і суспільства

загалом; необхідність у постійному

вдосконалюванні діяльності про	

мислового підприємства (віднов	

лення виробничих потужностей й

устаткування, розвиток інфраст	

руктури послуг, удосконалення тех	

нологій).

4. Соціально�відповідальна поведінка
щодо навколишнього середовища
припускає: оцінку впливу вироб	

ничої діяльності промислового

підприємства на навколишнє се	

редовище; охорону й відновлення

довкілля; промислову й екологічну

безпеку як пріоритети розвитку

бізнесу; ресурсозбереження.

5. Соціально�відповідальна поведінка
щодо суспільства припускає: актив	

ну позицію в сфері соціально зна	

чущих проектів; розвиток регіону

присутності бізнесу; досягнення

стійкого розвитку і вищої якості

життя суспільства.

Висновки

Реалізація запропонованих прин	

ципів соціально	відповідального мар	

кетингу промислового підприємства

припускає: безперешкодне прохо	

дження міжнародної стандартизації

в рамках соціальної відповідальності;

зміцнення позитивного іміджу й ре	

путації промислового підприємства;

підвищення якості управління гос	

подарською діяльністю; інвестиційну

привабливість.

Отже, відмова підприємств

хімічної промисловості від виконання

соціально значущих функцій ґрун	

тується на неправильному припу	

щенні щодо їхньої неефективності,

тоді як саме ігнорування соціальної

складової призводить до втрати ефек	

тивних цільових ринків, зниження

соціального іміджу підприємства і як

результат – втрати конкурентних по	

зицій.
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