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Петровський О. О. Імперативи концепції соціально-відповідального маркетингу підприємства
Стаття присвячена дослідженню засад концепції соціально-відповідального маркетингу підприємства. Визначено, що наразі існує велика кіль-
кість підходів до розуміння сутності соціально-відповідального маркетингу, а тому його можна розглядати через призму загальної концепції 
маркетингу або з точки зору певного виду діяльності підприємства. Проведено дослідження між сферами діяльності підприємства, серед яких 
виділено виробничу діяльність, маркетингову, товарну та комунікативну політику, маркетингову цінову політику та відносини із партнерами 
в рамках соціальної відповідальності, які виникають саме в цій сфері. Серед специфічних особливостей концепції соціально-відповідального мар-
кетингу виділено ідею ESG, комплаєнс, транспарентність та етику маркетингової поведінки тощо. Під час дослідження встановлено, що поряд 
із класичним набором функцій маркетингу підприємство, яке спрямоване на перспективу, повинно у своїй діяльності керуватися і специфічними 
функціями соціально-відповідального маркетингу, які поєднують такі функції: регулювальні, соціального забезпечення та системно-перетворю-
вальні. Автором систематизовано принципи соціально-відповідального маркетингу, які є вагомою складовою концепції його реалізації. Доведено, 
що між елементами соціально-відповідального маркетингу, такими як соціально-відповідальний клімат, соціальна сприйнятливість підприєм-
ства, соціально-відповідальна політика підприємства, соціально-відповідальна маркетингова стратегія та корпоративна стійкість, існують 
прямі та зворотні зв’язки. Проведене дослідження дало можливість виділити окремі зони соціально-відповідального маркетингу, запропонувати 
методи реалізації та інструменти впливу в кожній із них.
Ключові слова: соціально-відповідальний маркетинг, функції, принципи, ознаки, концепція соціально-відповідального маркетингу, складові еле-
менти, зона відповідальності.
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Petrovskyi O. O. Imperatives of the Conception of Socially Responsible Marketing of Enterprise
The article is devoted to the study of the foundations of the conception of socially responsible marketing of enterprise. It is defined that currently there are a 
large number of approaches to understanding the essence of socially responsible marketing, and therefore it can be considered through the prism of the gen-
eral conception of marketing or from the point of view of a certain type of activity of enterprise. A study is carried out between the spheres of activity of the 
enterprise, among which are allocated the production activity, marketing, commodity and communication policy, marketing pricing policy and relations with 
partners within the terms of social responsibility, arising in this sphere. Among the specific features of the conception of socially responsible marketing, the idea 
of ESG, compliance, transparency and ethics of marketing behavior, etc., are highlighted. In the course of the study, it was found that along with the classical 
set of marketing functions, an enterprise that is aimed at perspective development, should be guided in its activities by specific functions of socially responsible 
marketing, which combine the following functions: regulatory, social security, and system-transformative. The author systematizes the principles of socially re-
sponsible marketing, which are an important component of the conception of its implementation. It is proved that there are direct and inverse links between the 
elements of socially responsible marketing, such as socially responsible climate, social receptivity of the enterprise, socially responsible policy of the enterprise, 
socially responsible marketing strategy and corporate sustainability. The carried out research made it possible to allocate separate zones of socially responsible 
marketing, to propose methods of implementation and tools of influence in each of them.
Keywords: socially responsible marketing, functions, principles, signs, conception of socially responsible marketing, constituent elements, area of responsibility.
Fig.: 3. Tabl.: 2. Bibl.: 10.
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Сучасні умови розвитку ринку та форму-
вання нових соціально-економічних сис-
тем відбуваються паралельно із процесами 

корпоративної консолідації, глобалізації виробни-
цтва, зміцнення конкуренції, впливу зовнішнього 
середовища, що в кінцевому підсумку спричиняє 
ускладнення умов діяльності суб’єктів бізнесу. Пе-
релічена сукупність умов обумовлена прискорен-
ням технологічних процесів і споріднена з ризика-
ми у прийнятті стратегічних управлінських рішень.  
З урахуванням зазначених факторів підприєм-
ствам важко, проте необхідно залишатися конку-
рентоспроможними, з метою забезпечення довго-
строкового стійкого зростання, якого можна до-
сягти шляхом використання власних унікальних 
ресурсів або активного використання можливос-
тей зовнішнього середовища. Нові обставини ви-
магають від суб’єктів бізнесу ефективного впрова-
дження управлінських рішень і формування чітко 
обґрунтованих маркетингових стратегій, що відпо-
відають сучасним тенденціям розвитку економіки 
та суспільства загалом. 

Одним із найперспективніших концептуаль-
них підходів до розробки та впровадження ефек-
тивних маркетингових стратегій на сучасних під-
приємствах є акцентування уваги на соціальних 
аспектах або суспільних цінностях. Саме тому 
більшість підприємств сучасності все активніше 
орієнтують власну діяльність на засади соціаль-
но-відповідального ведення бізнесу, обираючи 
соціально-орієнтовані маркетингові стратегії для 
просування власних товарів і послуг, тим самим 
фокусуючись на формуванні позитивного конку-
рентного іміджу, як на внутрішньому, так і на зо-
внішньому ринках. Концепція піраміди соціальної 

відповідальності [8] відіграє важливу роль у ро-
зумінні та розвитку відповідального маркетингу. 
«Корпоративна соціальна відповідальність (КСО). 
Стратегія Європейської Комісії», опублікована у 
2011 році, описує план дій з метою стимулювання 
та розвитку КСО в Європейському Союзі [9]. Ак-
туалізація досліджень імперативів концепції соці-
ально-відповідального маркетингу підприємства 
в таких умовах господарювання підсилюється мо-
дифікацією економіки сучасності в бік соціальної 
орієнтованості.

Незважаючи на те, що основні засади соці-
ально-відповідальної концепції маркетин-
гу досліджувались багатьма вітчизняними 

та закордонними вченими, проте й досі не існує єди-
ного погляду на визначення сутнісного наповнення 
цього поняття. Здебільшого «соціально-відпові-
дальний маркетинг» описується такими категорія-
ми, як: «соціальний», «соціально-відповідальний», 
«соціально-етичний» і «етико-соціальний» марке-
тинг. Так, Котлер Ф., Лі Н. зазначали, що: «Концеп-
ція соціально-відповідального маркетингу полягає 
в установленні потреб, бажань і інтересів цільових 
ринків та їхньому задоволенні в більш ефектив-
ні та продуктивні, ніж у конкурентів, способи, що 
зберігають або підвищують добробут як спожи-
вача, так і суспільства загалом» [4]. Серед вітчиз-
няних дослідників варто виділити Леонова С. В.,  
Манаєнко І. М., Шевченко Д. С. і Шевців Л. Ю.,  
які дослідили засади концепції соціально-відпо-
відального маркетингу обґрунтувавши реалії та 
перспективи їх впровадження [5; 6]; гіпотези со-
ціально-відповідального маркетингу розглянуто в 
роботах Єранкіна О. та Калініченко О. О. [1; 3]; ві-
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тчизняний досвід використання соціально-відпо-
відального маркетингу досліджено в працях Зелен-
ко О. та Ремезь Ю. Б. [2; 7] та багатьох інших. Вод-
ночас варто зазначити, що й досі не повною мірою 
досліджено причини, які зумовлюють необхідність 
функціонування такого різновиду бізнесу, а також 
недостатньо вивчено імперативи самої концепції 
соціально-відповідального маркетингу.

Метою статті є поглиблення знань щодо 
змісту соціально-відповідального маркетингу як 
управлінської концепції, дослідження та система-
тизація знань у сфері формування імперативів да-
ної концепції для подальшої їх імплементації в ді-
яльність суб’єктів господарювання.

Одним із головних питань створення та 
розвитку конкурентоспроможного під-
приємства є забезпечення його стійкого 

зростання на ринку в довгостроковій перспективі. 
Саме тому управління його маркетинговою діяль-
ністю повинно встановити баланс між зовнішніми 
та внутрішніми факторами дестабілізації. 

Враховуючи те, що розробка стратегій розвит - 
ку будь-якого суб’єкта господарювання вимагає 
зосередження на вивченні та дослідженні спо-
живчого попиту, де на перший план виходять нові 
аспекти розуміння того, яким чином має працюва-
ти бізнес, – новим і перспективним інструментом 
створення успішного іміджу вітчизняних суб’єктів 
господарювання виступає соціально-відповідаль-
ний маркетинг. Поняття «соціально-відповідаль-
ний маркетинг» трактується вченими по-різному, 
проте, узагальнивши всі погляди, можна сформу-
вати два основні підходи до розуміння його сутніс-
ного наповнення:
 це концепція маркетингу, за допомогою 

якої підприємства задовольняють потреби 
цільової ринкової аудиторії, забезпечую-
чи добробут потенційних споживачів і су-
спільства загалом;

 це вид діяльності підприємства, спрямова-
ний на реалізацію соціальних програм, допо-
моги соціально незахищеним верствам насе-
лення, підтримку різних соціально-орієнто-
ваних суспільних програм і заходів тощо.

Найбільш точне і повне визначення соціаль-
ної відповідальності відображено у стандарті ISO 
26000:2010 «Настанова щодо соціальної відпові-
дальності», згідно з яким її розуміють як «…відпо-
відальність організації за вплив її рішень і діяль-
ності на суспільство та навколишнє середовище 
шляхом прозорої та етичної поведінки, яка: 
 сприяє сталому розвитку, включно зі здо-

ров’ям і добробутом суспільства; 
 враховує очікування зацікавлених сторін; 

 відповідає застосовуваному законодавству 
й узгоджується з міжнародними нормами 
поведінки;

 є інтегрованою в діяльність усього підпри-
ємства та застосовується в його взаємовід-
носинах» [10]. 

З огляду на вищезазначене твердження, соці-
альну відповідальність бізнесу будемо розглядати 
як ефективну бізнес-стратегію, пов’язану з діяль-
ністю підприємства та завданнями його розвитку, 
що здатна одночасно створювати цінність для сус-
пільства та сприяти сталому розвитку підприєм-
ства в зовнішньому середовищі.

Соціальна відповідальність маркетингу є 
результатом імплементації принципів соціальної 
відповідальності в соціально-орієнтований марке-
тинг. Тому пропонуємо розглядати соціально-від-
повідальний маркетинг як управлінську концеп-
цію, спрямовану на просування товарів і послуг, 
наділених соціальними та екологічними цінностя-
ми, що збігаються з цінностями стейкхолдерів ор-
ганізації в інтересах суспільства. 

У процесі переорієнтації на засади соціаль-
но-відповідального маркетингу підприємство має 
визначити концептуальні аспекти маркетингового 
впливу, що пов’язані з усіма його бізнес-процеса-
ми, продуктами, послугами, відносинами, які ви-
никають як усередині самого підприємства, так і 
зовні (табл. 1).

Проведений аналіз поглядів на сутнісне на-
повнення поняття соціальної-відповідаль-
ності та визначення її місця в діяльності 

підприємства дав можливість виділити специфічні 
особливості концепції соціально-відповідальному 
маркетингу (рис. 1).

Найважливішим елементом соціально-відпо-
відального маркетингу є його функції, визначення та 
реалізація яких спрямована на забезпечення ефек-
тивного функціонування суб’єкта господарюван-
ня на ринку. Поряд із класичним набором функцій 
маркетингу (дослідження ринку, формування асор-
тиментної, цінової, збутової та комунікаційної по-
літики) підприємство, яке спрямоване на перспек-
тиву, повинно у своїй діяльності використовувати і 
такі специфічні функції соціально-відповідального 
маркетингу: регулювальні, соціального забезпечен-
ня та системно-перетворювальні (рис. 2).

Формуючи імперативи концепції соціально-
відповідального маркетингу, варто звернути увагу 
на принципи її реалізації (табл. 2). Адже принципи 
виступають основотворчими елементами, які вар-
то розглядати як базис для побудови ефективного 
соціально-орієнтованого маркетингу, який висту-
пає надбудовою цієї системи.
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Таблиця 1

Соціально-відповідальні аспекти виробничої та маркетингової діяльності підприємства 

Сфера діяльності Соціальна відповідальність

Виробнича діяльність

– Збереження навколишнього середовища;  
– упровадження ощадних і безвідходних технологій;  
– забезпечення високої якості товарів, робіт і послуг;  
– забезпечення безпечних умов праці

Маркетингова товарна  
та комунікативна політика

– Дослідження потреб споживачів;  
– урахування етичних і моральних цінностей при розробці товарів та упаковки; 
– розробка адекватної комунікативної політики, відсутність пропаганди  
негативних цінностей;  
– ефективна організація зв’язку із громадськістю, прозорість політики підпри-
ємства для споживачів та інших контактних аудиторій, створення позитивного 
іміджу та пропаганди етичних моральних цінностей; – участь у благодійних  
заходах

Маркетингова цінова політика
– Пропагування політики «адекватних цін», за яких ціна врівноважена якістю 
продукції;  
– дотримання вимог щодо встановлення цін на соціально значущі продукти

Відносини з партнерами
– Чесність і прозорість у відносинах зі стейкхолдерами;  
– застосування лише добросовісних методів конкурентної боротьби;  
– прозорість у стосунках з представниками ЗМІ

Джерело: складено автором.

Ідея ESG (Environmental, Social and Governance) – екологічне, соціальне та державне управління, 
що передбачає сукупність характеристик управління підприємством, за якого досягається залучення 
підприємства до вирішення екологічних, соціальних та управлінських проблем і стратегічних рішень

Комплаєнс – це відповідність бізнес-процесів маркетингової діяльності вимогам законодавства та/або 
нормативним актам, нормам міжнародного права, стандартам ISO

Прозорість (транспарентність) усіх етапів реалізації соціально-відповідального маркетингу, а також 
надання зацікавленим сторонам необхідної, повної та достовірної  інформації для прийняття 

раціональних рішень

Етика маркетингової поведінки в реалізації бізнес-процесів  підприємства

Специфічні особливості концепції соціально-відповідального маркетингу

Забезпечення відповідальності у відносинах зі стейкхолдерами

Урахування соціально-відповідальних інтересів стейкхолдерів та їх наслідування

Рис. 1. Специфічні особливості концепції соціально-відповідального маркетингу
Джерело: авторська розробка.

Концепція соціально-відповідального марке-
тингу поряд із загальними рисами, функціями та 
принципами її реалізації містить ряд основотвор-
чих елементів, що тісно взаємопов’язані один з од-
ним. Модель взаємодії основотворчих елементів 

соціально-відповідального маркетингу наведено 
на рис. 3.

Отже, між елементами соціально-відповідаль-
ного маркетингу існують прямі та зворотні зв’язки. 
Так, соціальна сприйнятливість підприємства змі-
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Регулювальні функції 

Гармонізація внутрішніх засад діяльності підприємства із положеннями нормативно-правової бази його 
функціонування. 
Забезпечення соціальної стабільності, яка затверджена документально.
Забезпечення охорони праці та безпечних умов праці.
Забезпечення дотримання прав працівників

Функції соціально-відповідального маркетингу

Системно-перетворювальні функції

Дослідницька функція.
Позиціювання соціальної ідеї та формулювання соціальних цілей підприємства.
Просування соціальної ідеї як усередині підприємства, так і в зовнішньому просторі.
Формування бажаного іміджу соціальних процесів та ідей підприємства загалом
Стратегічне управління за всіма напрямами

Функції соціальної відповідальності

Забезпечення освітнього та культурного розвитку працівників.
Удосконалення професійно-кваліфікаційної структури працівників.
Підвищення трудової дисципліни, скорочення втрат робочого часу.
Поліпшення матеріальних і фізичних умов праці працівників.
Розвиток організаційної культури.
Удосконалення адаптаційної функції на підприємстві.
Функція перерозподілу соціальних благ і послуг.
Розвиток соціально-побутової інфраструктури (житлових умов, лікувально-оздоровчого 
обслуговування, культурних та освітніх програм, спортивних секцій)

Рис. 2. Функції соціально-відповідального маркетингу
Джерело: авторська розробка.

нюється під впливом змін соціально-відповідаль-
ного клімату, характер соціально-відповідальної 
політики впливає на соціальну сприйнятливість,  
а якість реалізації маркетингових стратегій впли-
ває на соціальну сприйнятливість, водночас наявна 
соціальна сприйнятливість забезпечує корпора-
тивну стійкість підприємства. 

Інструменти, які використовуються в соціаль-
но-відповідальному маркетингу, залежать від 
зони його соціальної відповідальності. Таким 

чином, виділимо такі зони соціальної відповідаль-
ності маркетингу, як: «Суспільство»; «Споживачі / 
Стейкхолдери»; «Постачальники» та «Персонал». 

Зона соціально-відповідального маркетингу 
«Суспільство» характеризується моделлю взаємо-
відносин: «Підприємство – Суспільство». У цій 
зоні відбувається реалізація Національних про-
грам, соціальних проєктів, регіональних програм, 

затверджених на законодавчому рівні, спрямова-
них на підвищення добробуту суспільства, рівня 
та якості життя населення. Серед методів, які ви-
користовують в цій зоні відповідальності, виділя-
ють: створення сприятливого клімату; дотриман-
ня законів і нормативних актів; участь у реалізації 
національних проєктів і регіональних програм. 
Інструментами реалізації соціальної відповідаль-
ності маркетингу тут виступають: соціальне парт-
нерство та соціальні інвестиції.

Зона «Споживачі / Стейкхолдери» опису-
ється моделлю взаємовідносин: «Підприємство –  
Споживачі / Стейкхолдери». До методів реалі-
зації соціально-відповідального маркетингу тут 
відносять: відповідність місії підприємства ESG-
цінностям; надання повної та правдивої інформа-
ції про товари, роботи та послуги підприємства; 
формування відповідального споживання через 
пропаганду здорового способу життя в маркетин-



360

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

БІЗНЕСІНФОРМ № 2_2024
www.business-inform.net

Таблиця 2

Принципи соціально-відповідального маркетингу

Назва принципу Сутнісне наповнення 

Принцип суверенітету споживача

Спрямований на задоволення потреб кінцевих споживачів і свідчить про 
важливість дослідження не абстрактного усередненого споживача, а кон-
кретних, чітко окреслених сегментів ринку, причому важливим є врахування 
як явно виражених потреб, так і латентних показників попиту

Принцип концентрації зусиль
Спрямування зусиль і ресурсів на виробництво товарів і надання послуг, які 
реально необхідні споживачам у вибраних сегментах ринку, при орієнтації 
на реалізацію низки заходів у межах комплексу маркетингу

Принцип поєднання адаптивності 
зі впливом на споживача

Передбачає орієнтацію спрямованої діяльності на споживачів, але не озна-
чає пасивного слідування за споживачем, за його потребами, які нерідко 
мають неявний чи девіантний характер, також передбачає застосування 
методів не реактивного, а превентивного (що випереджає) типу й активно 
формує ринок і споживчий попит, зокрема в напрямку вирішення соціально 
значущих проблем

Принцип соціальної орієнтації 
маркетингу

Вказує на необхідність врахування не тільки виробничо-технічних та еконо-
мічних проблем, але обов’язкового врахування проблем перспективного 
розвитку потреб споживачів різних соціальних верств

Принцип націленості  
на перспективу

Відображає необхідність орієнтації діяльності на довгострокову перспективу 
у визначенні напрямів розвитку галузі та її ринку

Принцип безперервності Вказує на необхідність систематичного збору й обробки інформації, про стан 
зовнішнього та внутрішнього середовища

Принцип адекватності Вказує на важливість узгодженості стратегії та оперативних дій із реальними 
параметрами маркетингового середовища

Принцип гнучкості  
та адаптивності

Орієнтований на вивчення та максимальне використання можливостей  
зовнішнього середовища, а також пристосування критеріїв, методів  
та інструментів ринкової діяльності до конкретної ситуації

Принцип комплексності
Передбачає узгодження генерального стратегічного спрямування діяльності 
підприємства, цілей його господарської та маркетингової діяльності,  
конкретних проблем, а також способів та інструментів їх вирішення

Принцип варіантності  
та оптимальності

Забезпечується розробкою не менше трьох альтернативних варіантів  
вирішення однієї і тієї ж маркетингової проблеми та вибором оптимального 
варіанта, що забезпечує досягнення запланованої мети з найменшими  
витратами та максимальним ефектом

Принцип економічної  
обґрунтованості

Передбачає те, що остаточний вибір найбільш прийнятних варіантів марке-
тингових управлінських рішень має здійснюватися лише після проведення 
економічного аналізу, оптимізації та обґрунтування його переваг перед  
альтернативними варіантами

Принцип ситуаційного підходу
Орієнтує на прийняття та реалізацію рішень з урахуванням установлених  
параметрів, а в міру виникнення нових проблем – швидке генерування  
варіантів їх вирішення

Джерело: складено автором.

гових соціальних компаніях; контроль рівня впли-
ву на довкілля. Головним інструментом реалізації 
тут виступає модель соціально-відповідального 
споживання.

Відповідно, зона соціальної відповідальності 
маркетингу «Постачальники» описується модел-
лю взаємовідносин: «Підприємства – Постачаль-
ники». Методами реалізації засад цієї зони соці-
ально-відповідального маркетингу є: формування 

стійких логістичних ланцюгів; орієнтація та со-
ціально-відповідальні закупівлі; безпека товарів, 
що надходять від постачальників; соціально-від-
повідальне виробництво; «зелений» маркетинг; 
екологічність упаковки; відповідальний вибір по-
стачальників. Головним інструментом реалізації 
перелічених методів соціально-відповідального 
маркетингу в цьому випадку виступає соціальний 
аудит постачальника.



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

361БІЗНЕСІНФОРМ № 2_2024
www.business-inform.net

Соціально-
відповідальний 

клімат (СВК)

Соціальна 
сприйнятливість 

підприємства  
(ССП)

Соціально-відпо-
відальна політика 

підприємства 
(СПП)

Соціально-відпо-
відальна 

маркетингова 
стратегія (СМС)

Корпоративна 
стійкість (КС)

СВК 
підприємства 

впливає на стан 
ССП

СВК визначає 
напрямки СПП

СМС адаптується 
до СВК

КС обумовлює 
розмір і вектор 

впливу факторів 
на СВК

Соціально-
відповідальний 

клімат (СВК)

Характер СПП 
впливає на ССП

Якість реалізації 
СМС впливає 

на  ССП

Наявна ССП 
забезпечує КС 

ССП змінюється 
під впливом  змін 

факторів СВК

Соціальна 
сприйнятливість 

підприємства  
(ССП)

СМС визначає 
СПП 

у майбутньому

КС впливає на 
характер СПП

Зміна СПП 
відбувається під 

впливом  СВК

Соціально-відпо-
відальна політика 

підприємства 
(СПП)

ССП визначає 
напрямки СПП

КС впливає 
на характер 

і реалізацію СМС

СМС залежить 
від СВК

ССП визначає 
СМС

Соціально-відпо-
відальна 

маркетингова 
стратегія (СМС)

Від характеру 
СПП залежить 

реалізація СМС

КС залежить 
від СВК

КС формує ССП СПП забезпечує 
КС

Корпоративна 
стійкість (КС)

Реалізація СМС 
забезпечує 

досягнення КС

Рис. 3. Матриця взаємозв’язку складових елементів соціально-відповідального маркетингу
Джерело: авторська розробка.

Зону соціальної відповідальності маркетингу 
«Персонал» описує модель взаємовідносин: «Під-
приємство – Персонал». Соціально-відповідаль-
ними методами цієї зони виступають: положення 
про розвиток персоналу; система управління ефек-
тивністю роботи персоналу; процес найму праців-
ників, їх розвитку та кар’єрного просування; впро-
вадження корпоративної культури підприємства; 
підвищення продуктивності праці; забезпечення 
гідного рівня оплати праці та соціальної підтримки 
персоналу. Інструментом соціально-відповідаль-
ного маркетингу в цій зоні є HR-маркетинг.

ВИСНОВКИ
Узагальнюючи проведене дослідження, зазна-

чимо, що соціальна відповідальність для підпри-
ємства є важливим сучасним інструментом, спря-
мованим на забезпечення його сталого розвитку. 
Соціально-відповідальний маркетинг варто роз-
глядати як управлінську концепцію, загальні заса-
ди якої спрямовані на просування товарів і послуг, 
наділених соціальними та екологічними ціннос-
тями, що збігаються із цінностями стейкхолдерів, 
екосистеми підприємства, етичними нормами та є 

прозорими і використовуються в інтересах підпри-
ємства та суспільства загалом.

Дотримання імперативів концепції соціаль-
но-відповідального маркетингу та імплементація 
його засад у діяльність несе в собі великий потенці-
ал для зростання та успіху підприємства на ринку, 
особливо в тих умовах, в яких господарюють під-
приємства сьогодні. Реалізація цих засад формує 
не тільки позитивний настрій у суспільстві, але й 
підвищує прихильність і забезпечує лояльність 
споживачів, які є невід’ємною частиною сучасного 
суспільства. Позитивний імідж підприємства та 
сприятлива громадська думка дозволять освоїти 
новий сегмент і залучити лояльних споживачів. 

Проведене дослідження дозволило вділити 
окремі зони соціально-відповідального маркетин-
гу, запропонувати методи реалізації та інструмен-
ти впливу в кожній із них. Таким чином, імпле-
ментація імперативів концепції соціально-відпо-
відального маркетингу в діяльність підприємства, 
яка включає: методи, функції, принципи та скла-
дові елементи із сукупністю їх взаємозв’язків, до-
зволить підприємствам отримати довгострокові 
конкурентні переваги.                    
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