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Одним із головних трендів сучасності безперечно є соціально-
орієнтований маркетинг, який все глибше проникає у бізнес, органічно інте-
груючись у єдину стратегію підприємства. Чим раніше будуть визначені ос-
новні напрямки суспільно корисної діяльності, тим логічніше вони увійдуть до 
маркетингової стратегії та будуть зрозумілими для широкого загалу, в першу 
чергу – споживачів. Саме тому, починати адаптацію бізнеса під соціальну 
відповідальність необхідно на самому початку, від моменту формування кон-
цепції бренду. Крім того, цей крок є необхідною складовою та стрижнем кон-
курентоспроможності компанії за умов інтеграції до світової спільноти [1]. 

Нові виклики сьогодення яскраво демонструють необхідність 
відповідального відношення до суспільства та оточуючого середовища. Хоча 
підвалини для цього були закладені ще у 1950-х роках, проте масової популяр-
ності соціально-орієнтований маркетинг почав набувати десятиліттями пізніше. 
Сьогодні під ним розуміється діяльність бізнесу, спрямована на одночасне про-
сування бренду і соціальних цінностей. Ключовими елементами такого марке-
тингу, поряд з вивченням, формуванням і задоволенням потреб покупців, є ро-
зробка, реалізація і контроль соціальних програм, спрямованих на просування 
соціальних ідей, рухів або реалізацію практичних дій [2]. 

Більш того, впровадження маркетингової складової дозволяє вираховува-
ти ефективність некомерційної діяльності та навіть прогнозуючи її на етапі 
брендингу. Для цього використовуються різні показники, наприклад, SEIA 
(Socio-Economic Impact Assessment) і SROI (Social Return On Investments), що 
допомагають проаналізувати результати, які приносить соціально-орієнтований 
маркетинг [3]. Врахування подібних критеріїв дає можливість підходити до пи-
тання соціальної орієнтованості більш системно, що є зарукою успіху в будь-
якій діяльності. 

Розглянемо, які переваги від впровадження соціально-орієнтованого мар-
кетингу отримує підприємство. В першу чергу – формування позитивних 
настроїв у суспільстві, підвищення прихильності споживачів. По-друге, фор-
мується позитивний імідж підприємства, нова суспільна думка та сегмент ло-
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яльних споживачів [4]. Третьою перевагою є збільшення конкурентоздатності 
бізнесу, особливо за умов ринкової нестабільності. 

Соціальна відповідальність та орієнтованість бізнесу вкрай важлива для 
налагодження діалогу з владою, тобто в напрямку B2G комунікацій. Яскравий 
приклад – реклама нової тари для мінеральної води «Моршинська», в якій тепер 
на 15% менше пластику, значить і менше шкоди природному оточенню. Це дає 
можливість споживачеві піклується про навколишнє середовище. Та ще й ме-
седж «сортируй» корисний для держави, популяризуючи поділ побутових від-
ходів. Досить вдалий хід з позицій соціально відповідального маркетингу. Дру-
гий приклад – освітня бізнес-платформа Academy DTEK. Один з напрямків її 
роботи – підготовка представників державного сектора. Через академію 
пройшло вже більше 3400 держслужбовців, включаючи співробітників Націо-
нального банку України, Міністерства енергетики України, Міністерства інфра-
структури України, Київської міської держадміністрації. Більш того, Academy 
DTEK була визнана найкращим корпоративним університетом в номінації 
«Корпоративна відповідальність» на конкурсі Global CCU Awards 2019, який 
проходив в Бразилії, тим самим підкресливши важливість цього проекту для 
України. 

Вдалим прикладом застосування соціально-відповідального маркетингу в 
Україні можна вважати проект «IT-освіта для жителів сільської місцевості» від 
агропромислового холдингу «Астарта». Навчання для всіх учасників цієї про-
грами абсолютно безкоштовна. Проект почався в трьох селах Полтавської об-
ласті і поступово розширився до 33 населених пунктів з п'яти регіонів України. 
Завдяки цьому, компанія отримала громадську підтримку, регулярно публікує 
іміджеві статті, нагадуючи про себе в позитивному контексті. На нашу думку, 
аграрні підприємства, повинні активно долучатись до вирішення соціально-
трудових проблем на селі, а не сподіватись на Державну службу зайнятості – 
впроваджуючи маркетинг 3.0 можливо впливати на розум, серця і душі селян, 
розпізнати їх тривоги і бажання, зробити своє суспільство і світ у цілому кра-
щим, можливо, навіть ідеальним місцем для життя. Значущість цієї діяльності в 
тому, щоб, чітко визначивши унікальну індивідуальність і посиливши її 
щирістю, створити сильний імідж аграрного підприємства в якому працювати 
безпечно, престижно та вигідно [5]. Підприємства орієнтовані на соціально-
етичний маркетинг можуть змінювати життя людей за допомогою благодій-
ності, спрямованої на вирішення особистої чи громадської проблеми. 

Успішні приклади великих корпорацій надихають і представників малого 
та середнього бізнесу враховувати позитивний імідж у своїй діяльності. І 
найбільш правильний вибір – впровадження соціально-орієнтованого марке-
тингу ще на стадії генерації бренду, коли концепція майбутнього бізнесу ще 
максимально гнучка та відкрита для доопрацювання. 
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