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Постановка проблеми. Українські підприєм-
ства зараз стикаються із проблемою конкуренції 
з міжнародними компаніями, які вже існують на 
ринку багато років. Засобів підвищення конкурен-
тоспроможності своєї продукції досить багато, але 
одним з основних натепер стає соціальна компо-
нента ведення бізнесу, яка приваблює як високок-
валіфікованих працівників, так і споживачів. Про-
цеси поєднання соціального та економічного у своїй 
діяльності набувають все більшої гостроти в сучас-
них умовах господарювання. Соціальний маркетинг 
та благодійний маркетинг стають при нагоді, коли 
підприємці поглиблюють соціальну відповідаль-
ність свого бізнесу.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Пред-
метом свого дослідження соціальний та благодійний 
маркетинг зробили Ф. Котлер, Н. Лі, Б.М. Голо-
дець, Н.А. Задорожнюк, А.М. Колот, М.М. Куді-
нова, І.В. Лантух, О.О. Охріменко, Т.В. Іванова, 
Н.М. Соломянюк, C. Фірсова, Т.В. Шталь, 
О.О. Тищенко. У своїх роботах вони досліджували 
характеристику соціального та благодійного марке-
тингу, механізми їх здійснення, переваги та осно-
вні результати реалізації маркетингових кампаній. 
У нашому дослідженні буде проведений аналіз щодо 
розгляду цих понять у межах соціально-економіч-
ної відповідальності бізнесу.

Постановка завдання. У статті буде проаналізо-
вано «соціальний маркетинг» та «благодійний марке-
тинг» як інструменти соціально-економічної відпові-
дальності бізнесу, а також висвітлено межі перетину 
соціального маркетингу з іншими видами соціальної 
відповідальності бізнесу.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Оскільки у статті досліджується два поняття як 
інструменти соціально-економічної відповідальності 
бізнесу (СЕВБ), а саме «соціальний маркетинг» 
та «благодійний маркетинг», спочатку розглянемо 
категорію соціального маркетингу. Як було зазна-
чено автором у попередніх роботах, соціальний мар-
кетинг є одним з інструментів СЕВБ, але це ствер-
дження має бути досліджено більш глибоко з огляду 
на те, що він є також інструментом соціально-етич-
ної відповідальності бізнесу.

Так, вперше термін «соціальний маркетинг» 
з’явився в 1971 році, коли один з авторитетних 
теоретиків Філіп Котлер обґрунтував необхідність 
застосування соціального маркетингу для сталого 
розвитку компанії. У його визначенні вирішальним 
є комунікаційний фактор: «Соціальний маркетинг – 
це розуміння людей і таке з ними спілкування, яке 
веде до засвоєння ними нових поглядів. Зміна їх 
позиції змушує змінювати власну поведінку, що 
впливає на рішення тієї соціальної проблеми, в яку 
ви залучені» [1]. Це трактування соціального марке-
тингу Ф. Котлером відносить соціальний маркетинг 
до етичної відповідальності, але, звичайно, на еко-
номічному підґрунті. Тому що маркетинг, беззапере-
чно, є економічною категорією.

C. Фірсова у своєму дослідженні зазначає, що 
зміни, які відбулися за останнє десятиліття, потре-
бують іншої практики маркетингу і бізнесу зага-
лом. Зростання взаємозалежності між економічними 
і соціальними процесами привело до того, що до 
маркетингу підприємства поступово долучилися сер-
йозні соціальні завдання – гуманізація умов праці, 
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постійна підготовка й перепідготовка управлінського 
персоналу, якісні та нешкідливі вироби чи послуги, 
захист навколишнього середовища тощо. Маркетинг 
компанії, яка дбає про благо суспільства, спрямо-
вується на створення товарів, які не лише подоба-
ються споживачам, а й не завдають шкоди їхньому 
здоров’ю [2, с. 73]. Тут ми бачимо, що соціальний 
маркетинг виходить саме з економічних основ, але 
має як напрям розвиток соціального благополуччя 
та добробуту людей.

Також С. Фірсова зауважує, що соціальний мар-
кетинг – це глобальне явище, що існує вже багато 
років. У 1950-х рр. в Індії почали проводити кампа-
нії з планування сім’ї. У 1970-х рр. у Швеції стали 
проводити кампанії соціального маркетингу, спря-
мовані на перетворення країни в націю без курців. 
У 1980-х рр. Всесвітній банк, Всесвітня організація 
охорони здоров’я і центри з контролю і профілак-
тики захворювань стали використовувати термін 
«соціальний маркетинг» [2, с. 74].

Б.М. Голодець, наприклад, зазначає: «Соціальний 
маркетинг – це вивчення і формування потреб покуп-
ців і задоволення їх більш ефективними методами, 
ніж конкуренти, за умови підвищення добробуту всіх 
членів суспільства. При цьому під добробутом розумі-
ється сукупність матеріальних, духовних, соціальних 
благ, якими володіє суб’єкт добробуту і які використо-
вує для задоволення своїх потреб. Соціальний марке-
тинг являє собою, таким чином, механізм узгодження 
потреб та інтересів споживачів, потреб та інтересів 
підприємства і потреб та інтересів суспільства». Тобто 
йдеться про інструмент, націлений на врахування 
інтересів не тільки виробника і споживача, але і сус-
пільства загалом за допомогою вирішення соціальних 
завдань маркетинговими технологіями [1].

У своїй іншій роботі Ф. Котлер та Н. Лі визнача-
ють корпоративний соціальний маркетинг як засоби, 
застосовуючи які, компанія підтримує розроблення 
та/або проведення кампанії, націленої на зміни 
в поведінці людей, які приведуть до покращення гро-
мадського здоров’я та безпеки, захисту довкілля чи 
суспільного добробуту. Зміна поведінки – це мета 
і очікуваний результат таких заходів. Характер-
ною особливістю цієї ініціативи є зосередженість на 

поведінкових змінах, що відрізняє її від просування 
суспільно корисної справи, яке сконцентроване на 
підтримці заходів для популяризації, збору коштів 
та залучення волонтерів [3, с. 25, 95]. Соціальний 
маркетинг легше всього відрізнити від решти корпо-
ративних ініціатив саме завдяки цій націленості на 
зміни в поведінці. І ось тут знаходиться перетин, де 
соціальний маркетинг відноситься як до соціально-
економічної відповідальності, так і соціально-етичної.

Соціальні маркетингові кампанії зазвичай спря-
мовані на просування моделей поведінки, які сприя-
ють вирішенню таких питань, як:

1.	Охорона здоров’я.
2.	Запобігання травматизму та смертності.
3.	Охорона довкілля.
4.	Соціальна активність громадян [3, с. 95].
Тобто як наслідок прямої дії соціальний марке-

тинг має етичні результати. Але, зважаючи на саму 
основу маркетингової діяльності, також це залиша-
ється й інструментом СЕВБ. Це видно із наслідків 
для самої компанії, яка здійснює соціальні кампанії.

Так, Ф. Котлер та Н. Лі зазначають, що потенцій-
ними вигодами для компаній є: підтримка позицію-
вання бренду, формування у споживачів уподобань 
щодо бренду, збільшення кількості відвідувачів, 
збільшення обсягу продажів, підвищення рентабель-
ності через скорочення витрат, залучення активних 
і надійних партнерів, можливість реально впливати 
на соціальні зміни [3, с. 105-122]. З цього зрозуміло, 
що, окрім соціальних результатів для громади, соці-
альний маркетинг має прямі економічні результати 
для підприємства, такі як збільшення числа продаж, 
покращення іміджу бренду тощо.

Соціальний маркетинг є інструментом узгодження 
інтересів між усіма суб’єктами ринку – учасниками 
соціально відповідального бізнесу. Соціально-етич-
ний маркетинг та соціально відповідальний марке-
тинг є різновидами (формами прояву) соціального 
маркетингу у практичній діяльності підприємств, які 
акцентують увагу лише на одній зі сторін діяльності 
соціально відповідального бізнесу, що домінує в той 
чи інший період виробничо-господарської діяльності.

Соціальний маркетинг – це дослідження ринку 
з позиції не тільки окремого бізнесу, а і всіх зацікав-

Таблиця 1
Узагальнення характеристики категорії «соціальний маркетинг»

Категорія Автор/и Характеристика
Відношення до соціально-
економічної та соціально-
етичної відповідальності

Соціаль-
ний мар-
кетинг

Котлер Ф., Лі Н. 
[3, с. 25]

Засоби, застосовуючи які, компанія підтримує розроблення 
та/або проведення кампанії, націленої на зміни в поведінці 
людей, які приведуть до покращення громадського здоров’я 
та безпеки, захисту довкілля чи суспільного добробуту.

Економічна основа, етич-
ний результат.

Голодець Б.М. 
[1]

Вивчення і формування потреб покупців і задоволення їх 
більш ефективними методами, ніж конкуренти, за умови під-
вищення добробуту всіх членів суспільства.

Економічна основа, етич-
ний результат.

Кудінова М.М. 
[5, с. 166-167]

Кошти, під час використання яких компанія підтримує роз-
роблення та/або проведення кампанії, націленої на зміни в 
поведінці людей, які приведуть до поліпшення громадян-
ського здоров’я і безпеки, захисту навколишнього середовища 
та суспільного добробуту.

Економічна основа, етич-
ний результат.

Охріменко О.О., 
Іванова Т.В. 
[6, с. 90]

Діяльність суспільних організацій, спрямована на задово-
лення існуючої соціальної потреби шляхом ознайомлення 
людей з необхідним продуктом, послугою чи програмою.

Економічна основа, 
етичний та економічний 
результати.

Соломянюк Н.М. 
[7, с. 199]

Вид маркетингу, який полягає в розробленні, реалізації та 
контролі соціальних програм, спрямованих на підвищення 
рівня сприйняття певними прошарками населення деяких 
соціальних ідей або практичних дій.

Економічна основа, етич-
ний результат.

Шталь Т.В., 
Тищенко О.О. 
[4, с. 98-100]

Дослідження ринку з позиції не тільки окремого бізнесу, а і 
всіх зацікавлених в успішному розвитку цього бізнесу груп.

Економічна основа, 
етичний та економічний 
результати.
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лених в успішному розвитку цього бізнесу груп. Як 
ринковий інструмент соціальний маркетинг здатний 
виявити ті «вузькі» місця в розвитку національної 
економіки, які не контролюються ринком через те, 
що в низці галузей виробляються «суспільні товари», 
що не завжди навіть мають товарну форму, оскільки 
виробляються та реалізуються як «суспільне благо». 
Тут насамперед йдеться про так звані галузі соціаль-
ної сфери: освіту, охорону здоров’я, соціальне забез-
печення [4, с. 98-100].

Таким чином, ми можемо узагальнити основні 
характеристики науковців щодо соціального мар-
кетингу (таблиця 1). У таблиці представлені також 
характеристики із попередніх робіт автора.

Для розмежування поняття «соціальний марке-
тинг» в межах СЕВБ та соціально-етичної відпові-
дальності побудуємо таблицю 2.

Отже, ми дослідили дефініцію «соціальний мар-
кетинг» та можемо дійти висновку, що це діяльність 
підприємства, спрямована на вирішення якоїсь про-
блеми чи привертання уваги до цієї проблеми для 
покращення ситуації в суспільстві. Виходячи з цього, 
можна побачити, що соціальний маркетинг є інстру-
ментом як СЕВБ, так і етичної відповідальності через 
основний результат, на досягнення якого він спря-
мований. Але не можна казати, що він відноситься 
до тієї чи іншої відповідальності повністю, можна 
казати про перетин та розмежування цього перетину. 
Так, автором зроблена спроба цього і зауважено, що 
будь-яка маркетингова кампанія має економічні від-
рахування в своїй основі, а також наслідки для під-
приємства є економічними (підвищення числа спо-
живачів та продажів), а це підвищує рентабельність 
діяльності цієї організації, що і є прямим завданням 
підприємства згідно з пірамідою А. Керолла.

Тепер перейдемо до іншої категорії СЕВБ, яка 
також пов’язана із маркетингом, – «благодійний 
маркетинг».

Н.А. Задорожнюк розкриває сутність благодій-
ного маркетингу як сукупності інструментів і захо-
дів некомерційного маркетингу, спрямованих на 
залучення людських і матеріальних ресурсів з метою 
забезпечення підтримки та розвитку благодійної 
діяльності, а також для вирішення соціально-значу-
щих проблем суспільства [8, с. 222].

Ф. Котлер та Н. Лі зазначають, що, проводячи 
кампанії із доброчинного маркетингу, корпорація 
зобов’язується робити пожертви чи віддавати відсо-
ток доходу на конкретну суспільно корисну справу, 
ґрунтуючись на обсягах збуту продукції. Або компа-
нія зобов’язується робити внески чи відраховувати 
відсотки від обсягів продажу на доброчинну справу. 
Зазвичай ця ініціатива розрахована на певний час, 
певний продукт і певну благодійну справу.

Відмінність від інших корпоративних соціальних 
ініціатив виявляється в кількох аспектах. По-перше, 
це єдина з шести ініціатив, описаних Ф. Котлером 
у своїй книзі, де рівень корпоративних пожертв 

залежить від дій споживачів. Відмінність доброчин-
ного маркетингу від звичайного просування продук-
ції полягає в тому, що корпорація потім робить ще 
й додаткові внески відповідно до реакції спожива-
чів. Ф. Котлер зауважує, що вигоди від доброчинного 
маркетингу – залучення нових клієнтів, захоплення 
ніш на ринку, збільшення обсягів продажу та форму-
вання позитивного образу бренду. Крім того, такі іні-
ціативи можуть бути однією з найкращих стратегій 
збору чималих коштів [3, с. 25, 75-106].

C. Фірсова зазначає, що доброчинний маркетинг 
(маркетинг благодійних заходів) – це пожертву-
вання частини доходу, отриманого протягом певного 
оголошеного періоду, на користь благодійної місії 
[2, с. 75].

Деякі експерти вважають, що якщо займатися 
маркетингом благодійних заходів не системно, кож-
ного разу обираючи нову подію, то його ефектив-
ність, з погляду переваг для бренда, зменшується. 
Багато фірм вважають за краще працювати з однією 
або декількома значними подіями: так простіше 
з погляду результату. Проте, обмежуючись одним 
заходом, фірма обмежує і коло споживачів або інших 
зацікавлених осіб, на яких маркетинг події може 
позитивно впливати [2, с. 75].

У доброчинному соціальному маркетингу дуже 
важливим є маркетинговий механізм, котрий може 
розглядатися як низка етапів поступової діяль-
ності, яка спрямована на досягнення найголовнішої 
мети – надання безкорисливої допомоги нужденним. 
Ця низка етапів може бути представлена так:

І. Визначення проблем, що пов’язані з необхід-
ністю отримання доброчинної допомоги тими або 
іншими верствами населення. А також з’ясування 
потреб тих благоотримувачів, котрі потребують ті чи 
інші матеріальні або фінансові ресурси.

ІІ. Формування спеціальних програм, що 
пов’язані зі здійсненням доброчинної допомоги або 
проектів, бо доброчинність має бути системною 
і повинна переслідувати цілі вирішення певних соці-
альних проблем.

ІІІ. Визначення цільових груп благоотримувачів.
ІV. Здійснення збору коштів для доброчинної 

діяльності. При цьому використовуються надзви-
чайно різноманітні методи, технології фандрейзер-
ських організацій.

V. Розподіл фінансової або матеріальної допомоги 
між благоотримувачами (це може бути тендер чи 
інша підстава).

VІ. Здійснення ефективного контролю за розпо-
ділом доброчинної допомоги і розрахунок її ефек-
тивності.

Застосування у доброчинній діяльності маркетингу 
дасть можливість зробити цю діяльність винятково 
«цивілізованою», позбавленою стихійності, цілеспря-
мованою та ефективною, тобто ринок послуг у цьому 
сегменті буде надаватися за допомогою маркетингової 
діяльності, що є вимогою часу [9, с. 15-20].

Таблиця 2
Розмежування сфер перетину соціального маркетингу  

із соціально-економічною та соціально-етичною відповідальністю

Вид 
відповідальності Основа здійснення Наслідки Цільова група

Соціально-еконо-
мічна відповідаль-
ність

Економічна
Підвищення довіри до компанії;
покращення іміджу організації;
збільшення кількості споживачів та продажів.

Споживачі

Соціально-етична 
відповідальність Економічна Покращення ситуації у сфері охорони здоров’я, навколиш-

нього середовища, загального добробуту громади.
Громада, групи 
людей.

[Власна розробка автора]
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У таблиці 3 представлено узагальнення поглядів 
учених на трактування благодійного маркетингу.

Отже, проведений аналіз дає можливість дійти 
висновку, що благодійний маркетинг є засобом соці-
ально-економічної відповідальності бізнесу, оскільки 
має на увазі відрахування грошей на вирішення 
соціальної проблеми чи фінансування соціальної 
програми. Тобто є економічна основа та соціальний 
результат. Основна різниця між цими двома видами 
маркетингу полягає в тому, що соціальний марке-
тинг передбачає звернення уваги на важливу соці-
альну проблему засобами маркетингу, а благодій-
ний – відрахування грошей.

Висновки з проведеного дослідження. Проведений 
теоретичний аналіз дає змогу дійти висновків щодо 
розглянутих у статті понять. Так, сучасний розвиток 
підприємництва вимагає від організацій не тільки 
економічних результатів, але і врахування соціаль-
них проблем у своїй діяльності. Тобто соціальне 
та економічне все більш залежать одне від одного. 
Поняття «соціальний маркетинг» з’явилося у дру-
гій половині ХХ століття та отримало поширення. 
Основною його думкою є привертання уваги до сер-
йозних проблем у суспільстві. Причини, з яких під-
приємці звертаються до цього, полягають у тому, що 
не тільки суспільство отримує позитивні результати, 
але й сама організація виграє у вигляді покращення 
іміджу свого бренду, збільшення числа спожива-
чів тощо. Саме в цьому лежить двоякість категорії 
«соціальний маркетинг»: вона може бути віднесена 
як до соціально-економічної, так і соціально-етичної. 
У статті зроблено розмежування відповідальності 
стосовно цієї категорії.

Стосовно благодійного маркетингу можна ска-
зати, що це діяльність компанії, яка робить благо-
дійні пожертви залежно від прибутку, який отрима-
ний після проведення маркетингової кампанії. Це 
прямий інструмент СЕВБ, який може бути активно 
застосований українськими підприємствам для вирі-

шення соціальних проблем шляхом активізації своїх 
соціальних ініціатив. У подальших роботах автора 
будуть розглянуті напрями розвитку використання 
інструментів СЕВБ нашими підприємствами.
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Таблиця 3
Узагальнення характеристики категорії «благодійний маркетинг»

Категорія Автор/и Характеристика

Благо-
дійний / 
соціально 
значущий 

марке-
тинг

Котлер Ф., Лі Н. 
[3, с. 25, 75]

Пожертви чи відрахування відсотку доходу на конкретну суспільно корисну справу, 
ґрунтуючись на обсягах збуту продукції.

Задорожнюк Н.А. 
[8, с. 222]

Сукупність інструментів і заходів некомерційного маркетингу, спрямованих на 
залучення людських і матеріальних ресурсів з метою забезпечення підтримки та роз-
витку благодійної діяльності, а також для вирішення соціально-значущих проблем 
суспільства.

Кудінова М.М. 
[5, с. 167]

Компанії зобов’язуються брати участь у вирішенні соціально значущих проблем, 
роблячи відповідні внески або перераховуючи певні відсотки від обсягу продажів.

Колот А.М. 
[10, с. 83]

Форма адресної фінансової допомоги, яка полягає в нарахуванні відсотка від про-
дажу товару на проведення соціальних програм

Лантух І.В. [9, с. 16] Надання безкорисливої допомоги нужденним.

Фірсова С. [2, с. 75] Пожертвування частини доходу, отриманого протягом певного оголошеного періоду, 
на користь благодійної місії.


