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1 
Мета. Надати власну дефініцію соціально-відповідального маркетингу з позиції гносе-

ологічної оцінки та упорядкувати його основні принципи. 
Методика. Зроблено оцінку сучасних концепцій маркетингової діяльності, у тому числі 

концепції холістичного маркетингу. Досліджено сутність і критично оцінено соціальний, соці-
ально-етичний і соціально-відповідальний маркетинг. Запропоновано авторське визначення 
соціально-відповідального маркетингу. Оцінка загальноприйнятих і окремих принципів соціаль-
ної відповідальності дала змогу подати їх у вигляді ієрархії (піраміди) з виокремленням трьох 
рівнів – базового, середнього та вищого. Базовий рівень соціальної відповідальності є обо-
в’язковим для всіх суб’єктів господарювання; інші рівні є добровільними. Їх досягнення стає 
можливим за умови практичної реалізації попередньої групи принципів і свідчить про високий 
рівень соціальної свідомості. 

Результат. Гносеологічна оцінка соціально-відповідального маркетингу та критичний 
аналіз його дефініцій стали основою для формування авторського визначення: соціально-
відповідальний маркетинг – це вид управлінської діяльності, під час реалізації якої відбуваєть-
ся свідоме та системне задоволення потреб споживачів з урахуванням соціальних, екологічних 
і морально-етичних вимог суспільства. Запропоновано ієрархію принципів соціально-відпові-
дального маркетингу, яка передбачає три рівні відповідальності (базовий, середній та вищий) 
залежно від ініціативності застосування та ступеня соціальної свідомості. 

Наукова новизна. Удосконалено дефініцію соціально-відповідального маркетингу та 
систематизацію його принципів за рахунок запропонованої ієрархії.  

Практична значущість. Упровадження принципів соціально-відповідального марке-
тингу в практичну діяльність суб’єктів господарювання (особливо ініціативне) дасть змогу не 
лише розвиватися кожному окремому підприємству відповідно до сучасних міжнародних норм 
і правил, але й позитивно вплине на стан суспільства та держави в цілому. 

Ключові слова: соціально-відповідальний маркетинг, принципи соціально-відповідально-
го маркетингу. 

 
Постановка проблеми і її зв'язок із найважливішими науковими та практич-

ними завданнями. Становлення та розвиток соціальної відповідальності бізнесу в 
Україні сприяли розробці Меморандуму та Концепції Національної стратегії соціальної 
відповідальності бізнесу в Україні. Наявність законодавчо визначеної адміністративної 
та фінансової відповідальності за порушення окремих соціальних вимог (наприклад, 
використання в організації дитячої праці) приводить до більш активної реалізації цих 
заходів. У той же час добровільні заходи майже не використовуються. 

Інформація щодо результатів першого в Україні Індексу прозорості та підзвітнос-
ті компаній1, яка була презентована Центром розвитку корпоративної соціальної відпо-
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відальності, свідчить, що всі компанії першого десятка мають нефінансові звіти, деталі-
зований опис упровадження соціальних і екологічних проектів та зручну навігацію сай-
тів [1]. Звертає увагу той факт, що одинадцяте підприємство в цьому рейтингу (зі 109) 
вже має досить низьке значення прозорості та підзвітності – лише 102 бали, які склада-
ють 51,0% від максимальної кількості. Усі інші компанії, а це 89,9% підприємств з до-
сліджуваної сукупності, менше ніж на половину прозорі та відкриті. 

Становлення та розвиток соціальної відповідальності бізнесу впливає на всі сфе-
ри, види та напрями його діяльності, у тому числі й на маркетингову діяльність. Вище-
сказане свідчить про те, що соціальна відповідальність бізнесу в Україні взагалі і мар-
кетингу зокрема характеризується низьким рівнем наукового опанування та мінімаль-
ним практичним упровадженням. Це, безумовно, свідчить як про необхідність удоско-
налення теоретичних положень цього дослідження, так і про більш активне та дієве 
практичне впровадження. 

Аналіз наукових досліджень і публікацій. Сучасні дослідження науковців у 
сфері маркетингу характеризуються значною дискусійністю та певною невизначеністю. 
Б.В. Братаніч стверджує, що: «Сучасний маркетинг, як системне та безумовно соціаль-
не явище, розглядається з позиції двох основних концепцій: соціально-відповідального 
маркетингу та маркетингу взаємодії. Саме ці дві концепції дозволяють досягти збалан-
сованості інтересів між комерційною діяльністю, задоволення потреб споживачів, інте-
ресів партнерів по бізнесу і суспільства» [2].  

Деякі вчені [3-7] пропонують холістичну концепцію маркетингу: «Холістичний 
маркетинг має об’єднати в одну модель наявні концепції як елементи певної інтегрова-
ної структури за умови створення інноваційного механізму регулювання соціально-
економічних відносин на єдиних принципах, ураховуючи особливості ринків, на яких 
працює підприємство» [4]. Н.В. Герасимяк включає до складу холістичного маркетингу 
інтегрований, внутрішній, соціально-відповідальний маркетинг і маркетинг взаємовід-
носин [3]. 

Метою статті є вдосконалення та подальший розвиток теоретичних положень 
концепції соціально-відповідального маркетингу за рахунок гносеологічної оцінки де-
фініцій соціально-відповідального маркетингу та систематизації його принципів. 

Виклад основного матеріалу досліджень. Питання ідентифікації концепцій 
маркетингу, пов’язаних із соціальною відповідальністю бізнесу, досі не розв’язано пов-
ною мірою. Так, сьогодні фахівці виокремлюють соціальний, соціально-етичний, соці-
ально-відповідальний маркетинг тощо. 

Необхідно акцентувати увагу на тому факті, що концепція відповідального мар-
кетингу не є тотожною концепції соціального маркетингу. Остання насамперед врахо-
вує соціальні відносини різного рівня, у той час як в основі відповідального маркетингу 
є саме відповідальність. І ця відповідальність має дуалістичний характер, а саме відпо-
відальність перед соціумом взагалі та відповідальність безпосередньо за маркетингову 
діяльність і її вплив на суспільство. 

Т.В. Шталь і О.О. Тіщенко як форми прояву (різновиди) соціального маркетингу 
виокремлюють соціально-відповідальний і соціально-етичний маркетинг. Під соціаль-
ним маркетингом вони розуміють: «…дослідження ринку не лише з позиції окремого 
бізнесу, а всіх зацікавлених в успішності цього бізнесу груп» [8, с. 99]. Принципові за-
уваження щодо цього визначення полягають у такому:  

– маркетинг це не лише «дослідження ринку», а набагато складніша та різнома-
нітніша діяльність; 

                                                                                                                                                   
1 Прозорість діяльності суб’єктів господарювання є одним з показників соціальної відповідальності. Ін-

декс прозорості та підзвітності обчислюється на основі методики організації Beyond Business (Ізраїль). 



– пряма зацікавленість в успішності бізнесу може бути лише у власників цього 
бізнесу та найманих працівників. Усі інші члени суспільства зацікавлені в задоволенні 
своїх потреб, які жодним чином не пов’язані з успішністю певного бізнесу.  

С.Г. Божук і Т.Д. Маслова щодо соціально-етичного маркетингу абсолютно ло-
гічно стверджують: «… з точки зору термінології, доцільно говорити про соціально-
відповідальний маркетинг, тому що етичність поведінки розглядається лише як частина 
соціальної відповідальності» [9, с. 204]. Цілком з ними погоджуємось: етичний співвід-
носиться із соціальним як частина з цілим, тому й соціально-етичний маркетинг доціль-
но розглядати як приватний напрям соціально-відповідального маркетингу. 

Вони ж звертають увагу на той факт, що маркетинг взагалі – це соціальна діяль-
ність, в основі якої є ідея задоволення потреб людей, а більш «вузьке» визначення 
«означає велику, порівняно з традиційним маркетингом, орієнтацію на суспільні інте-
реси» [9, с. 201]. 

Ще одним аргументом на користь саме соціально-відповідального маркетингу є 
те, що розуміння понять «соціальний» і «соціально-відповідальний», на наш погляд, 
принципово відрізняється. Соціальний – це такий, який відповідає соціальним нормам, 
але соціальні норми в різних умовах дуже суттєво варіюються. Їх мінімальний рівень, 
встановлений у законодавстві, є обов’язковим для виконання, але є соціальні норми 
більш високого рівня – мораль та етика – і ці норми не регулюються ніяким законодавст-
вом. Їх урахування в процесі маркетингової діяльності і є соціальною відповідальністю. 

Дослідження різних варіантів тлумачення дефініції «соціально-відповідальний 
маркетинг», які пропонуються фахівцями, показало, що, по-перше, їх занадто мало, а 
по-друге, в основі більшості з них є визначення, запропоноване Ф. Котлером.  

На нашу думку, залишились поза межами такі принципові положення: 
– гносеологічна оцінка соціально-відповідального маркетингу, яка дає можли-

вість розглядати його як систему, вид управлінської діяльності та процес. При цьому 
система соціально-відповідального маркетингу повинна розглядатись з позиції обґрун-
тування теоретичних засад, а діяльність і процес – з позиції практичної діяльності; 

– здійснення маркетингової діяльності, як і будь-якої іншої, для отримання мак-
симального позитивного результату має відбуватися системно та постійно; 

– урахування соціальних норм під час маркетингової діяльності характеризує 
високий рівень свідомості, без якого не можна очікувати довгострокового розвитку. 

Логіка міркування приводить до формування такої авторської дефініції соціаль-
но-відповідального маркетингу: це вид управлінської діяльності, під час реалізації якої 
відбувається свідоме та системне задоволення потреб споживачів з урахуванням соці-
альних, екологічних і морально-етичних вимог суспільства.  

Окрім зазначених вище зауважень, наведене визначення враховує не лише соці-
альні, а й екологічні та морально-етичні вимоги суспільства, що відображено на рисун-
ку 1. Це розширює та деталізує саме ту принципову відмінність, яка відрізняє цю кон-
цепцію маркетингу від усіх інших. 

Деякі фахівці акцентують увагу на тому факті, що соціально-відповідальний мар-
кетинг – це сфера діяльності некомерційних (неприбуткових) організацій. Але й комер-
ційні підприємства повною мірою можуть і повинні застосовувати принципи соціально-
відповідального маркетингу. Прикладом цього може бути компанія Coca Cola Great 
Britain, одним із принципів якої є зобов’язання не рекламувати свою продукцію дітям 
до 12 років, оскільки, на думку компанії, ця аудиторія не може робити усвідомлений 
вибір товарів для споживання. 

Таким чином, основою практичного впровадження теоретичних положень соці-
ально-відповідального маркетингу мають бути як загальні принципи соціальної відпо-
відальності, так і особливі, власні, притаманні специфіці бізнесу. 



 
 
 Рисунок 1 – Формалізація сфери функціонування соціально-відповідального  

маркетингу 
 
Відповідно до ISO 26000 «Настанови щодо соціальної відповідальності», до 

принципів соціальної відповідальності віднесені: підзвітність, прозорість, етична пове-
дінка, повага до інтересів зацікавлених сторін, дотримання верховенства закону, між-
народних норм поведінки, прав людини. У свою чергу, засновник блогу з відповідаль-
ного маркетингу Патрік Байерс (Patrick Byers) визначає 7 ключових принципів відпові-
дального маркетингу: 

– стратегічна відповідальність; 
– відповідальність за інформацію; 
– соціальна відповідальність; 
– відповідальність за виконання; 
– відповідальність за кастинг; 
– відповідальність перед довкіллям;  
– відповідальність за повернення інвестицій [10]. 
На нашу думку, ISO 26000 містить фундаментальні, основоположні принципи, 

серед яких є і такі, що певною мірою дублюються:  
– міжнародні норми поведінки враховують і етичні аспекти, і повагу до зацікав-

лених сторін;  
– головний закон країн – конституція – обов’язково містить положення щодо 

основних прав громадян – громадянських свобод. Тому такий принцип, як дотримання 
прав людини по суті повторює дотримання верховенства закону. 

Принципи, запропоновані Патріком Байерсом, відображають симбіоз соціаль-
них, економічних та організаційних принципів функціонування суб’єкта господарю-
вання.  

Вважаємо за необхідне подати принципи соціально-відповідального маркетингу 
у вигляді ієрархії, зазначеної на рисунку 2: 

– виокремити базові (основні) принципи, урахування яких буде свідчити про 
економічну, правову та екологічну відповідальність; 

– принципи другої групи (середній рівень відповідальності) передбачають соці-
альну відповідальність маркетингу в сфері етики та суспільних потреб; 
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– третій (вищий рівень відповідальності) передбачає прозорість і підзвітність ді-
яльності, благодійну діяльність і врахування відповідальності перед майбутніми поко-
ліннями. 

 

 
 
Рисунок 2 – Ієрархія принципів соціально-відповідального маркетингу 
 
Подання запропонованих принципів соціально-відповідального маркетингу у ви-

гляді піраміди наочно ілюструє їх ієрархічність: якщо базовий рівень соціальної відпо-
відальності є обов’язковим для всіх суб’єктів господарювання, то інші рівні є добровіль-
ними. Їх досягнення стає можливим за умови практичної реалізації попередньої групи 
принципів і свідчить про високий рівень соціальної свідомості.  

Висновки. Таким чином, дослідження соціально-відповідального маркетингу 
дозволило: 

– розглянути історію становлення соціальної відповідальності бізнесу та сучас-
ний стан упровадження в Україні як науково-практичну передумову формування су-
часної концепції соціально-відповідального маркетингу; 

– гносеологічна оцінка соціально-відповідального маркетингу та критичний ана-
ліз його дефініцій стали основою для формування авторського визначення: соціально-
відповідальний маркетинг – це вид управлінської діяльності, під час реалізації якої від-
бувається свідоме та системне задоволення потреб споживачів з урахуванням соціаль-
них, екологічних і морально-етичних вимог суспільства; 

– запропоновано ієрархію принципів соціально-відповідального маркетингу, яка 
передбачає три рівні відповідальності (базовий, середній та вищий) залежно від ініці-
ативності застосування та ступеня соціальної свідомості. 

Подальші дослідження доцільно проводити в теоретичному та практичному на-
прямках. Розвиток теоретичних основ має здійснюватись у контексті сучасної парадиг-
ми управління підприємством. Практичні пошуки доцільно спрямувати на оптимізацію 
організації та механізму практичного впровадження соціально-відповідального марке-
тингу в діяльність суб’єктів господарювання. 
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Цель. Предоставить собственную дефиницию социально-ответственного маркетинга 

с позиции гносеологической оценки и упорядочить принципы социально-ответственного мар-
кетинга. 

Методика. Проведена оценка современных концепций маркетинговой деятельности, в 
том числе концепции холистического маркетинга. Исследована сущность и дана критическая 



оценка социального, социально-этического и социально-ответственного маркетинга. Пред-
ставлена авторская дефиниция социально-ответственного маркетинга. Оценка общеприня-
тых и частных принципов социальной ответственности позволила представить их в виде  
иерархии (пирамиды) с выделением трех уровней – базового, среднего и высшего. Базовый уро-
вень социальной ответственности является обязательным для всех субъектов хозяйствова-
ния; следующие уровни являются добровольными. Их достижение становится возможным при 
практической реализации предыдущей группы принципов и свидетельствует о высоком уровне 
социальной сознательности. 

Результат. Гносеологическая оценка социально-ответственного маркетинга и крити-
ческий анализ его дефиниций стали основой для формирования авторского определения: соци-
ально-ответственный маркетинг – это вид управленческой деятельности, при реализации ко-
торой происходит сознательное и системное удовлетворение нужд потребителей с учетом 
социальных, экологических и нравственно-этических требований общества. Предложена ие-
рархия принципов социально-ответственного маркетинга, предусматривающая три уровня 
ответственности (базовый, средний и высший) в зависимости от инициативности примене-
ния и степени социального сознания. 

Научная новизна. Усовершенствованы дефиниция социально-ответственного марке-
тинга и систематизация его принципов за счет предложенной иерархии. 

Практическая значимость. Внедрение принципов социально-ответственного марке-
тинга в практическую деятельность субъектов хозяйствования (особенно инициативное) по-
зволит не только развиваться каждому отдельному предприятию в соответствии с совре-
менными международными нормами и правилами, но и положительно повлияет на состояние 
общества и государства в целом. 

Ключевые слова: социально-ответственный маркетинг, принципы социально-ответ-
ственного маркетинга. 

 
Objective. To give own definition of socially-responsible marketing from the gnoseological 

point of view and arrange principles of socially-responsible marketing. 
Methods. Assessment of modern concepts of marketing activity including the holistic marke-

ting was made. Study and critical assessment of social, socially-ethical and socially-responsible mar-
keting were provided. Evaluation of common and separate principals of social responsibility enabled 
us to present them as the hierarchy (pyramid) singling out three levels: basic, middle and higher. Ba-
sic level of social responsibility is obligatory for all subjects of economic activity; other levels are vo-
luntary ones. They can be achieved through practical implementation of the previous group of prin-
cipals. It testifies to the high level of social consciousness. 

Results. Gnoseological assessment of socially-responsible marketing as well as critical analy-
sis of its definition served as a basis for own definition: socially-responsible marketing is type of ma-
nagement activity through which the conscious and systematic meeting of consumer needs is per-
formed, social, ecological and moral and ethical demands of society being taken into consideration. 
The hierarchy of principle of socially-responsible marketing is offered. It envisages three levels of res-
ponsibility (basic, middle and higher) depending on the initiativeness of their employment as well as 
degree of social consciousness.  

Scientific novelty. Due to the offered hierarchy the definition of socially-responsible marke-
ting and systemization of its principals have been improved. 

Practical value. Introduction of principals of socially-responsible marketing into practical ac-
tivity of subjects of economic activity especially the initiative ones will help every separate business 
not only to develop in accordance with the modern international norms and rules but it will positively 
influence the state of society and power on the whole.  

Key words: socially-responsible marketing, principles of socially-responsible marketing. 
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