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ОЦІНКА СОЦІАЛЬНО-ВІДПОВІДАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ  
ЯК ЧИННИКА ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ  

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ В УМОВАХ  
СТАНОВЛЕННЯ СОЦІАЛЬНОЇ ЕКОНОМІКИ

ASSESSMENT OF SOCIAL-RESPONSIBLE MARKETING  
AS FACTOR OF INCREASED EFFICIENCY OF ENTERPRISES 

ACTIVITY IN THE CONDITIONS OF SOCIAL ECONOMY
Анотація. У статті розглянуто поняття со-

ціально-відповідального маркетингу у межах 
розвитку соціального складника ринкової еко-
номіки. Наведено основні групи методів оцін-
ки соціально-відповідального маркетингу. За-
пропоновано оптимізований підхід до аналізу 
соціального складника маркетингу із засто-
суванням концепції Marketing Mix, критерію 
Пірсона та методу, розробленого за підтрим-
ки програми ООН. Перевірено цей підхід на 
прикладі діючого підприємства, у результаті 
чого комплексно визначено соціальні аспекти 
його діяльності, встановлено взаємозв’язок 
між соціальними інвестиціями та ефективніс-
тю діяльності, визначено прогалини в наявній 
концепції. На основі проведеного аналізу роз-
роблено систему заходів оптимізації наявної 
системи соціально-відповідального маркетин-
гу досліджуваного підприємства.

Ключові слова: соціально-відповідальний 
маркетинг, маркетингова стратегія, Marketing 
Mix, оцінка ефективності, кореляційний зв’язок.

Постановка проблеми. Маніфест 
2020 року «Універсальна ціль компанії 
в умовах Четвертої індустріальної револю-
ції» ювілейного 50-го Всесвітнього еконо-

мічного форуму в Давосі одним із пріори-
тетів сучасного прогресу назвав соціальний 
складник – роль суспільства та технологій 
у створенні суспільного блага, захисті до-
вкілля, розвитку «справедливої економі-
ки» [1]. Збільшення обсягів споживання 
у світі, посилення законодавчої бази у сфері 
відповідальності бізнесу та інші фактори зу-
мовили необхідність поширення принципів 
соціальної відповідальності. Підвищення 
громадської свідомості людей та бажання 
клієнтів надавати перевагу відповідальним 
компаніям із високою репутацією змусили 
бізнес реагувати на такі зміни у поведін-
ці споживачів. У результаті під тиском по-
стійних змін ринкових тенденцій останніми 
роками у світі все більшої актуальності на-
буває концепція соціально-відповідального 
маркетингу, зумовлюючи необхідність про-
ведення практичних та наукових досліджень 
цієї тематики.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Сутність соціально-відповідального 
маркетингу, принципи його впроваджен-
ня та методи оцінки досліджували такі 
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відомі вітчизняні науковці, як Д. Баюра, 
Т. Кравченко, Т. Литвиненко, Р. Федорович, 
Л. Козин, О. Храбатин, Л. Яворська, С. Ха-
мініч, А. Длігач, Л. Пащук, А. Старостіна, 
а також зарубіжні вчені – Ф. Котлер, О. Фер-
рел, І. Маігнан, М. Фрідмен та ін.

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Зважаючи на досить 
короткий період розвитку концепції, науков-
цями не було сформовано єдиного підходу 
до оцінки соціального складника маркетин-
гової діяльності, на основі якого можлива 
ефективна розробка напрямів його оптимі-
зації. Нині методам оцінки, які описані у на-
уковій літературі, притаманна відсутність 
комплексного підходу та високий рівень 
суб’єктивності. Тому принципово важливим 
є проведення ґрунтовного аналізу наявних 
методів оцінки та пошук найбільш опти-
мального методу, який буде науково підкрі-
пленим та знайде застосування на практиці.

Мета статті. Головною метою цієї роботи 
є узагальнення досліджень щодо соціально-
відповідального маркетингу та формулю-
вання рекомендацій відносно посилення 
позитивного ефекту від його впровадження 
на діяльність вітчизняних підприємств. До-
сягнення мети дослідження зумовило необ-
хідність вирішення таких завдань: охаракте-
ризувати сутність соціально-відповідального 
маркетингу та основні методи його оцінки; 
запропонувати оптимальний алгоритм оцін-
ки і поліпшення концепції соціально-від-
повідального маркетингу; проаналізувати 
запропонований метод на прикладі діючого 

підприємства, зокрема Приватного бага-
топрофільного підприємства «ВИМАЛ».

Виклад основного матеріалу. Останнім 
часом у світі спостерігається соціалізація 
маркетингової діяльності, що пояснюється 
підсиленням взаємозалежності між еконо-
мічними результатами та соціальною спря-
мованістю діяльності підприємств, враху-
ванням екологічних та соціальних проблем 
під час реалізації стратегічних планів. Фік-
суючи ці тенденції, Філіп Котлер переконує, 
що речі та процеси, які є добрими для сус-
пільства в довгостроковій перспективі, є хо-
рошими і для бізнесу [11, с. 154]. Початком 
становлення концепції соціально-етичного 
маркетингу Р. Рейденбах та П. Робін відзна-
чали кінець ХХ ст. [2]. Тому, зважаючи на 
відносно короткий період її розвитку, нині 
відсутній єдиний підхід до тлумачення по-
няття відповідального маркетингу (табл. 1).

На основі критичного осмислення вищена-
ведених трактувань та наукових джерел мож-
на сформулювати власне визначення поняття. 
На думку автора, соціально-відповідальний 
маркетинг є концепцією маркетингу, яка по-
лягає у забезпеченні ефективної діяльності 
компанії з урахуванням моральних та етич-
них норм, шляхом орієнтації на збереження 
довкілля та підвищення рівня добробуту сус-
пільства в довгостроковій перспективі.

Через відсутність єдиного наукового підхо-
ду до ідентифікації маркетингу компанії як со-
ціально-відповідального можна виділити цілу 
систему показників його оцінки. В основному 
всі вони зводяться в чотири базові групи:

Таблиця 1
Наукові підходи до визначення поняття «соціально-відповідальний маркетинг»

Автор Тлумачення соціально-відповідального маркетингу

Ф. Котлер
Маркетингова філософія, яка передбачає долучення до базових елементів маркетингової кон-
цепції, якими є задоволення споживачів і прибуткова діяльність, чинників добробуту суспіль-
ства в коротко- і довгостроковій перспективі.

Дж. Шварц

Як і класичний маркетинг, визнає прибуток основним мотивом здійснення бізнесу, однак його 
одержання може бути прийнятним лише як наслідок пропонування ринку товарів і послуг, 
що задовольняють покупців у спосіб, справедливий щодо них, і які дають їм змогу робити 
свідомі («розумні») рішення стосовно купівлі, а також відмова компаній від маркетингових 
практик, що можуть мати руйнівні наслідки для суспільства.

М. Драмурайт і Е. Мерфі Система маркетингових ініціатив, яка включає хоча б одну неекономічну ціль, пов'язану із 
досягненням суспільного добробуту, що залучає для цього ресурси компанії і/або її партнерів.

Центр «Розвиток КСВ» 
Комплексна діяльність, яка спрямована на задоволення потреб цільового ринку і водночас 
враховує соціальні та етичні потреби суспільства загалом, метою якої є збереження люд-
ських, матеріальних, енергетичних та інших ресурсів, охорона довкілля.

Джерело: складено авторами на основі [3; 7, с. 13; 6, с. 20].
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1. Витратні – оцінюють рівень витрат на 
певні соціальні заходи. Це можуть бути ви-
трати на благодійні проекти, наукові дослід-
ження щодо підвищення екологічності про-
дукту тощо;

2. Результативні – показують ефект від 
реалізованих заходів. Наприклад, це може 
бути кількість людей, які отримали допомо-
гу у результаті благодійної діяльності;

3. Структурні – виражають зміну в струк-
турі певного ресурсу. Прикладом можуть бути 
коефіцієнт екологічності продукту, коефіцієнт 
використання продуктів вторинної перероб-
ки, коефіцієнт стабільності персоналу;

4. Віддачі ресурсів – показують відношен-
ня результату до витрат. Наприклад, скільки 
грошових одиниць чистого прибутку при-
падає на грошову одиницю, використану на 
створення соціальної реклами. Найбільший 
інтерес для менеджерів становлять саме ці 
показники, оскільки вони характеризують 
взаємозв’язок між соціальними витратами 
та прибутком, який отримує підприємство.

Дослідивши низку різних методів з оцін-
ки соціально-відповідального маркетингу, 
ми пропонуємо більш детально зупинитися 
на методі, розробленому за підтримки Про-
грами розвитку ООН (табл. 2). Його наво-
дять у своїх наукових працях такі економі-
сти, як Н. Кусик, А. Ковалевська, О. Ворона, 
О. Гогуля та багато інших [4, c. 128–129; 10]. 
Методика передбачає розрахунок кількісних 
та якісних показників, які дають змогу оці-
нити соціальну складову маркетингу та по-
рівняти її з іншими компаніями.

З одного боку, цей метод оцінки якісно 
вирізняється серед інших комплексністю 
показників, які до того ж включають оцін-
ку якісних параметрів. Проте, з іншого боку, 
він має низку недоліків, серед яких відсут-
ність чітко визначеного переліку ознак для 
оцінки якісних параметрів та відсутність ме-
тодики зведення показників у єдиний інте-
гральний індекс, що комплексно б оцінював 
рівень соціально-відповідального маркетин-
гу. Тому з метою оптимізації застосування 
цього методу пропонуємо чітко визначити 
перелік якісних параметрів, а результати 
розрахунків звести в єдиний інтегральний 
показник. Для підвищення комплексності 

оцінки соціально-відповідального марке-
тингу перед розрахунком цих коефіцієнтів 
також пропонуємо аналізувати маркетинг 
на наявність соціальної складової части-
ни за допомогою комплексу Marketing Mix 
та оцінити наявність взаємозв’язку між со-
ціальними інвестиціями та ефективністю 
виробника. Це дозволить критично оціни-
ти поточний рівень соціального складника 
маркетингу конкретного підприємства, його 
вплив на ефективність діяльності, визначити 
наявні прогалини у стратегії та доцільність 
подальшої оптимізації.

Для розрахунку якісних показників про-
понуємо використовувати параметри, за-
пропоновані в довіднику «Відповідальний 
маркетинг. Гайд для компаній» від центру 
«Розвиток КСВ» [3, c. 9]. Розрахунок інте-
грального індексу рівня соціально-відпові-
дального маркетингу доцільно здійснювати 
за такою формулою:

I P VSR

n

i i� � ��
1

7*

де ISR – інтегральний індекс рівня соці-
ально-відповідального маркетингу;

n – кількість показників;
Pi – бал за і-тим показником, відносно 

порівнюваних підприємств;
Vi – вага і-го показника.

Для практичного дослідження концепції 
соціально-відповідального маркетингу та 
перевірки запропонованого методу оцінки 
об’єктом аналізу було обрано Приватне бага-
топрофільне підприємство (ПБП) «ВИМАЛ». 
Компанія перша в Україні стала приватним 
виробником картопляного крохмалю та вва-
жається найбільшим українським експор-
тером крохмалопродуктів на ринок ЄС. Ді-
яльність «ВИМАЛ» протягом 2014–2018 рр. 
була прибутковою. Загальний розмір виручки 
підприємства в 2018 р. становив 57,1 млн. 
грн., з яких 3,36% – доходи від експорту.

Важливе значення у розвитку підприєм-
ства відіграє обґрунтована маркетингова ді-
яльність. У ПБП «ВИМАЛ» відділ маркетин-
гу та збуту представлений двома особами, 
які безпосередньо забезпечують реалізацію 
усіх функцій маркетингу. Головною метою 
відділу є побудова надійних взаємовідносин 
з діловими партнерами та клієнтами.
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Таблиця 2
Методика оцінки відповідального маркетингу від Програми розвитку ООН

Назва показника Формула розрахунку
Кількісні показники

Індекс питомих соціальних витрат 
I

С

W
sc

i

n

і

i

n

і

� � ��

�

�
�

1

1

1

де Сі – обсяг витрат на відповідальний маркетинг і-ї компанії;
Wі – середньооблікова чисельність персоналу і-ї компанії.

Частка інвестицій у відповідальний 
маркетинг від доходів 

I
С

П
is

i

n

і

i

n

і

� � ��

�

�
�

1

1

100 2* %

Пі – обсяги продажів і-ї компанії.

Частка інвестицій у відповідальний 
маркетинг від прибутків до 

оподаткування
I

С

Р
ps

i

n

і

i

n

і

� � ��

�

�
�

1

1

100 3* %

Рі – обсяг прибутку до оподаткування і-ї компанії.
Якісні показники

Якісний індекс витрат на заходи 
відповідального маркетингу

I
m

Xc
j

m

ij�
�

�
�

�

�
� � �

�
�1 100 4
1

* %

Xij – булева змінна, що приймає значення 1, коли j-а ознака має місце в і-ої 
компанії або 0, якщо ознака відсутня.
m – кількість ознак, за якими оцінюється відповідальність.

Якісний індекс витрат на 
відповідальний маркетинг j-ї ознаки

I
n

Xcc
j

n

ij�
�

�
�

�

�
� � �

�
�1 100 5
1

* %

n – кількість компаній, що беруть участь у дослідженні.

Загальний якісний індекс інвестицій у 
соціально-відповідальний маркетинг I

n m
X

i

n

j

m

ij�
�

�
�

�

�
� � �

� �
��1

100 6
1 1*

* %

Джерело: складено авторами на основі [4, c. 128–129]

Для дослідження діяльності ПБП «ВИ-
МАЛ» на предмет соціальної складової вико-
ристаємо комплекс Marketing Mix (Табл. 3). 
Таблиця 3 демонструє, що підприємство 
дотримується принципів соціально-відпо-
відального маркетингу та здійснює активну 
соціальну діяльність. Проте за результатами 
цієї таблиці важко ідентифікувати прогалини 
в стратегії соціально-відповідального марке-
тингу та визначити напрями оптимізації.

Для визначення напрямів оптимізації про-
понуємо провести кількісне дослідження 
ефективності інвестицій на соціальні заходи 
та порівняльну оцінку відповідального мар-
кетингу різних компаній. Поширеним спо-
собом оцінки ефективності соціально-відпо-
відального маркетингу в науковій літературі 
є співставлення розміру доходу, який під-
приємство отримало внаслідок соціальної 
діяльності, та витрат, пов’язаних зі здійснен-

ням цієї діяльності [6]. Проте у реальному 
житті визначити суму доходу, яку виробник 
отримав завдяки соціально-відповідальному 
маркетингу, практично неможливо. Ми про-
понуємо використати метод встановлення 
кореляційних зв’язків.

Одним із способів проведення кореляцій-
ного аналізу є критерій Пірсона. У нашому 
досліджені для прискорення розрахунків 
використаємо вбудований оператор Excel 
«Pearson». Незалежною змінною виступа-
тиме обсяг цільових інвестицій, залежною 
змінною може бути будь-який результуючий 
показник діяльності підприємства. Для ана-
лізу оберемо суму валового доходу. Ана-
ліз критерію Пірсона для валового доходу 
ПБП «ВИМАЛ» та соціальних інвестицій 
дає результат у 0,6858. Високе значення по-
казника вказує на наявність тісного взаємо-
зв’язку між двома величинами (рис. 1).
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Встановивши наявність зв’язку між об-
сягами валового доходу та соціальних ін-
вестицій, можемо зробити висновок про 
доцільність подальшого розвитку наявної 
концепції соціально-відповідального мар-
кетингу «ВИМАЛ». Для з’ясування кон-
кретних напрямів поліпшення, пропонуємо 

застосувати метод, розроблений за підтрим-
ки програми ООН, та оптимізований нами, 
й порівняти маркетингову діяльність «ВИ-
МАЛ» з двома вітчизняними виробниками 
крохмалепродуктів – Дніпровським крохма-
лепатоковим комбінатом (далі ДКУ) та Ми-
ронівським хлібопродуктом («МХП»).

Таблиця 3
Аналіз соціального складника ПБП «ВИМАЛ» через призму MarketingMix

Елемент Marketing Mix Характеристика

Product (продукт) – Сировина відповідає нормам ДСТУ 4993:2008, готовий продукт – нормам ДСТУ 4286:2004;
– Відкрито першу в Україні акредитовану лабораторію для тестування крохмалопродуктів;

Price (ціна)
– Ціна продукції відповідає середньоринковій;
– Створено програми лояльності для фермерів, які гарантують закупівлю їх врожаю на етапі 
посівів та вищі доходи за картоплю високої якості.

Promotion (просування)
– Рекламні повідомлення відповідають чинному законодавству України;
– Наявна практика розробки заходів інформування клієнтів при виявленні контрафактної 
продукції на ринку під маркою ВИМАЛ.

Place (місце продажу) – Розгалуженість та доступність системи дистрибуції навіть закордоном;
– Можливість замовити товар онлайн через офіційний сайт компанії.

Packaging (упаковка)
– Протестовано сотні зразків упаковки та обрано технологію, яка дозволяє товару «дихати» 
під час транспортування, гарантуючи надійний захист;
– Висока міцність (пакетик на 0,5 кг здатний витримати 100 кг ваги).

People (люди)
– Безпека на робочих місцях згідно ГОСТ 12.3.002 та ГОСТ 12.2.124;
– Офіційне працевлаштування для робітників, додаткові виплати та відпустки для працівни-
ків зі шкідливими умовами праці;
– Працевлаштовано 12 осіб з обмеженими можливостями.

Process (процеси) – Перевірка якості та відповідності технічного процесу на кожному етапі виробництва; 
– Утилізація відходів та прозора сплата екологічного податку;

Public Relations  
(зв’язки 

з громадськістю)

– Досвід організації PR-проектів. Зокрема «Картопляний клондайк» метою якого була попу-
ляризація ідеї поглибленої переробки картоплі і мінімізації відходів виробництва;
– Підтримка українських військових на сході через закупівлю військового спецодягу, касок, 
бронежилетів, рацій тощо;
– Інвестиції у благоустрій Чернігівської області.

Джерело: складено автором за даними наданими ПБП «ВИМАЛ»
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Рис. 1. Динаміка соціальних інвестицій та валового доходу ПБП «ВИМАЛ» з 2014 по 2017 р., тис. грн.
Джерело: побудовано авторами за даними наданими ПБП «ВИМАЛ»
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Відповідно до зазначеної методики, спер-
шу оцінимо кількісні показники соціальної 
діяльності компаній (табл. 4). Розрахунок 
питомих соціальних інвестицій показує, 
що в ПБП «ВИМАЛ» на одного найманого 
працівника на рік припадає 8,9 тис. грн. со-
ціальних інвестицій, що є достатньо низь-
ким значенням. Так, наприклад, незважаючи 
на значно більшу кількість найманого персо-
налу, на одного працівника МХП припадає 
42,6 тис. грн. Частка соціальних інвестицій 
від продаж «ВИМАЛ» становить 2,1%, що є 
досить високим показником. Аналіз показує, 
що зазвичай, чим більші доходи отримують 
компанії, тим менша їх частка спрямовуєть-
ся на соціальну діяльність. У даному випад-
ку ПБП «ВИМАЛ» слід акцентувати увагу 
на збережені рівня частки соціальних інвес-
тицій навіть за умови подальшого зростан-
ня доходів. Аналогічна тенденція спосте-
рігається й при оцінці частки соціальних 

інвестицій від прибутку. ПБП «ВИМАЛ» 
має досить високе значення цього показника 
(15,2%), ДКУ – 43,7%, а для «МХП», через 
збитковість діяльності, розрахувати цей по-
казник не можливо.

За результатами якісної оцінки соці-
ально-відповідального маркетингу, ПБП 
«ВИМАЛ» із максимально можливих 100% 
показників має 57% та займає третю пози-
цію серед досліджуваних компаній (табл. 5). 
Такі значення зумовлені відсутністю сфор-
мованої політики відповідального марке-
тингу, документально оформленої стратегії 
та звіту в діяльності у цьому напрямі.

Розрахунок якісного індексу соціально-
відповідального маркетингу за 2017 р.

Для формулювання висновків за резуль-
татами розрахунку кількісних та якісних по-
казників проведемо розрахунок інтегрально-
го індексу рівня соціально-відповідального 
маркетингу компаній. Після консультування 

Таблиця 4
Розрахунок кількісних показників соціальної діяльності за 2017 р.

Показник ВИМАЛ ДКУ МХП
Соціальні інвестиції, млн. грн. 1,5 18,8 128,3
Середньооблікова чисельність працівників, осіб 169 799 3004
Дохід від продаж, млн. грн.. 70,8 760,4 17849,2
Прибуток до оподаткуваня, млн. грн.. 9,9 43,0 -1802,7
Індекс питомих соціальних інвестицій, тис. грн./ос. 8,9 23,5 42,6
Частка соціальних інвестицій від продаж, % 2,1% 2,5% 0,7%
Частка соціальних інвестицій від прибутку, % 15,2% 43,7% -

Джерело: складено авторами на основі [5; 9] та даних наданими ПБП «ВИМАЛ»

Таблиця 5
Розрахунок якісного індексу соціально-відповідального маркетингу за 2017 р.

Показник ВИМАЛ ДКУ МХП
Компанія реалізовує заходи соціально-відповідального маркетингу 1 1 1
Має сформовану політику відповідального маркетингу 0 0 1
Наявність звітів, що описують відповідальність маркетингових заходів компанії 0 0 1
Розроблена стратегія подальшого розвитку принципів відповідального маркетингу 0 0 0
Наявна конкретна особа, відповідальна за реалізацію соціально-відповідального маркетингу 0 0 1
Компанія дотримується законодавства України 1 1 1
Відповідність якості продукту державним стандартам 1 1 1
Забезпечення споживачів точною та повною інформацією про продукт 1 1 1
Інформація нанесена на упаковку відповідає вимогам ДСТУ 1 1 1
Обмеження реклами продукції малолітнім дітям 0 0 0
Наявність в компанії політики заборони некоректних порівнянь з конкурентами 1 1 1
Наявність соціального пакету для працівників 1 1 1
Залученість працівників до благодійних проектів 0 0 0
Участь та організація виробником соціальних та благодійних проектів 1 0 1
Якісний індекс соціальних інвестицій,% 57% 50% 79%

Джерело: складено авторами на основі [5; 9] та даних наданими ПБП «ВИМАЛ»
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з маркетологами «ВИМАЛ» кожному показ-
нику було присвоєно ступінь важливості. 
Найбільші ваги визначено для якісного ін-
дексу та обсягу соціальних інвестицій, у роз-
мірі 0,4 та 0,3 відповідно (табл. 6). У процесі 
розрахунку підприємствам було поставлено 
бали за кожним досліджуваним показником. 
Виробник із найвищим значенням показни-
ка отримував 3 бали, з найнижчим значен-
ням – 1 бал.

У результаті зваження отриманих балів ін-
тегральний індекс компанії склав 1,7 з макси-
мально можливих 3,0. Такий результат свід-
чить про реалізацію в компанії деяких заходів 
відповідального маркетингу, проте їх кількість 
та обсяги є недостатніми, порівняно з іншими 
підприємствами на ринку. Основною пробле-
мою є відсутність ґрунтовного підходу до реа-
лізації соціальних заходів з боку менеджменту 
компанії. Відповідно до виявлених прогалин 
у концепції соціально-відповідального мар-
кетингу «ВИМАЛ» компанії варто розробити 
систему заходів його оптимізації.

Першочерговим заходом підвищення 
ефективності впровадження соціально-від-
повідального маркетингу «ВИМАЛ» може 
стати документальне оформлення довго-

строкових цілей та шляхів їх досягнення 
у вигляді стратегічного плану. Основою до-
кументу є сформована система цінностей та 
завдань, яка й визначатиме розвиток основ-
них стратегічних напрямів діяльності під-
приємства в цілому та його маркетингової 
складової. Стратегія соціально-відповідаль-
ного маркетингу повинна містити детальний 
план соціальних проєктів на декілька років 
вперед, розрахунки необхідних ресурсів та 
очікуваний ефект. Його реалізація має су-
проводжуватись добровільним залученням 
усіх ланок працівників та сприяти форму-
ванню єдиної культури соціальної відпові-
дальності на ПБП «ВИМАЛ».

Ключовими індикаторами вектору со-
ціального розвитку, як уже відзначалось, є 
гармонізація інтересів держави і суспільства, 
споживачів та самого підприємства (рис. 2). 
Для задоволення інтересів основних стей-
кхолдерів «ВИМАЛ» необхідно підвищити 
інформаційну прозорість. Це можна зроби-
ти за допомогою періодичної публікації не-
фінансових звітів, базою для яких можуть 
стати спеціальні європейські стандарти GRI 
(Global Reporting Initiative). Або ж за допо-
могою проведення аудиту у рамках кодексу 

Таблиця 6
Розрахунок інтегрального індексу рівня соціально-відповідального маркетингу

Показник ВИМАЛ ДКУ МХП
Обсяг соціальних інвестицій

Фактичне значення, тис. грн./ос. 8,9 23,5 42,6
Бал 1 2 3
Вага 0,3 0,3 0,3
Зважене значення 0,3 0,6 0,9

Частка соціальних інвестицій від продажів
Фактичне значення, % 2,1% 2,5% 0,7%
Бал 2 3 1
Вага 0,2 0,2 0,2
Зважене значення 0,4 0,6 0,2

Частка соціальних інвестицій від прибутку
Фактичне значення, % 15,2% 43,7% -
Бал 2 3 1
Вага 0,1 0,1 0,1
Зважене значення 0,2 0,3 0,1

Якісний індекс 
Фактичне значення, % 57% 50% 79%
Бал 2 1 3
Вага 0,4 0,4 0,4
Зважене значення 0,8 0,4 1,2
Інтегральний індекс рівня соціально-відповідального маркетингу 1,7 1,9 2,4

Джерело: складено авторами на основі [5; 9] та даних, наданих ПБП «ВИМАЛ
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Sedex, який розрахований для оцінки соці-
ально-етичних норм підприємстві з різних 
галузей. Для ефективнішого відстеження 
трендів ринку «ВИМАЛ» доцільно проводи-
ти щорічні опитування постійних клієнтів. 
Це дозволить виводити на ринок найбільш 

актуальну продукцію та підвищити ефектив-
ність післяпродажного обслуговування.

Зважаючи на реалії діяльності «ВИ-
МАЛ», за яких близько 60% сировини ути-
лізується, наразі доцільним є запроваджен-
ня вторинної переробки сировини. Це може 

Напрями оптимізації соціально-відповідального 
маркетингу ПБП «ВИМАЛ»
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бути сухий протеїн, картопляні волокна або 
органічні добрива. Окрім мінімізації влас-
них викидів від виробництва у навколишнє 
середовище, компанії необхідно долучатися 
до вирішення важливих завдань місцевих 
громад. Оскільки компанія вже здійснює ін-
вестиції у розвиток громади, варіантом ін-
тенсифікації зусиль у цьому напрямі може 
стати участь в озелененні міста.

Можемо підсумувати, що наразі «ВИ-
МАЛ» має багато векторів розвитку концеп-
ції соціально-відповідального маркетингу. 
Зважаючи на комплексність запропонованих 
заходів, компанія може очікувати системний 
позитивний ефект від їх впровадження, який 
буде відчутним в усіх сферах діяльності 
підприємства. Зокрема, у виробничій діяль-
ності – через розширення асортименту про-
дукції, маркетинговій – завдяки збільшен-
ню мережі партнерів та посиленню роботи 
з громадськістю, фінансовій – через приріст 
об’ємів продаж, управлінській – завдяки ко-
ригуванню стратегії у напрямі соціальної 
відповідальності, тощо.

Розширення асортименту продукції та 
більш повне використання сировини дозво-
лить оптимізувати виробничий процес та ство-
рити нові робочі місця. На думку співробітни-
ків компанії, це дозволить збільшити доходи 
виробників картоплі від 0,6 тис. дол. з гектару.

Науковці відзначають, що компанії, які 
дотримуються концепції соціально-відпові-
дального маркетингу, в середньому отриму-
ють прибуток на 63,5%ніж ті, що не роблять 
цього [8, c. 26]. Тому доцільно очікувати 
приріст прибутку ПБП «ВИМАЛ». Підви-
щення інформаційної прозорості дозволить 
збільшити кількість клієнтів та потенційних 
партнерів, зокрема, за рахунок тих, які вима-
гають від своїх контрагентів обов’язкового 
проходження соціального аудиту. Наприклад, 
до таких компаній належать «McDonalds», 
«Danone» та «Unilever». Інвестиції у бла-
гоустрій Чернігівської області підвищать ло-
яльність місцевих жителів та сприятимуть 
побудові бренду ефективного роботодавця.

Переваги для компанії від впровадження 
соціально-відповідального маркетингу не 
обмежуються вище наведеним переліком, 
проте спираючись на нього, можна зробити 

висновок про доцільність його оптимізації. 
Запропоновані заходи покращать репутацію 
компанії, підвищать фінансові показники, 
збільшать лояльність працівників та спожи-
вачів, розширять мережу партнерів та клі-
єнтів тощо. Тому, не зважаючи на поширену 
думку, щодо великої витратності соціальної 
відповідальності, ефект, який отримує ви-
робник, споживач та суспільство, значно пе-
ревищує витрачені ресурси.

Висновки і пропозиції. Концепція соці-
ально-відповідального маркетингу є важли-
вою та актуальною і тільки набуває поширення 
як на практиці, так і в наукових досліджен-
нях. У зв’язку з цим, вітчизняні підприємства 
відчувають нестачу методологічного інстру-
ментарію, який би сприяв впровадженню со-
ціальної складової у маркетингову діяльність 
та її оптимізації. Для пошуку оптимального 
підходу до оцінки соціально-відповідального 
маркетингу в роботі було проаналізовано та 
запропоновано напрямки поліпшення мето-
ду розробленого за підтримки ООН. Для пе-
ревірки коректності даного підходу, нами 
було проаналізовано маркетингову діяльність 
Приватного багатопрофільного підприємства 
«ВИМАЛ» та порівняно її з Дніпровським 
крохмалепатоковим комбінатом і Миронів-
ським Хлібопродуктом.

Результати проведеного дослідження де-
монструють, що за допомогою запропоно-
ваного підходу до оцінки соціально-відпо-
відального маркетингу можливо провести 
ґрунтовний аналіз соціальної складової мар-
кетингу підприємства, знайти в ньому про-
галини та сформулювати відповідні реко-
мендації. Зокрема, за допомогою Marketing 
Mix було встановлено, що ПБП «ВИМАЛ» 
дотримується певних принципів соціальної 
відповідальності у виробництві і просуванні 
продукції, а також фінансує соціальні про-
екти. Кореляційний аналіз за критерієм Пір-
сона показав значення коефіцієнта на рівні 
0,6858, що підтвердило тісний взаємозв’я-
зок між соціальними інвестиціями та ефек-
тивністю діяльності компанії. За допомогою 
оптимізованого методу ООН було виявлено 
прогалини в концепції та оцінено загальний 
рівень соціально-відповідального маркетин-
гу підприємства.
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На нашу думку, проведене досліджен-
ня підтверджує можливість та необхідність 
проведення оцінки ефективності заходів со-
ціально-відповідального маркетингу. На при-
кладі діючого підприємства підтверджується 
наявність прямого взаємозв’язку між упро-
вадженням соціально-відповідального марке-
тингу і підвищенням ефективності діяльності.
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Аннотация. В проведенном исследовании рассмотрено понятие социально-ответственного марке-
тинга в рамках развития социальной составляющей рыночной экономики. Приведены основные группы 
методов оценки социально-ответственного маркетинга. Предложен оптимизированный подход к анали-
зу социальной составляющей маркетинга с применением концепции Marketing Mix, критерия Пирсона 
и метода, разработанного при поддержке программы ООН. Проверен данный подход на примере действу-
ющего предприятия, в результате чего комплексно определены социальные аспекты его деятельности, 
установлена взаимосвязь между социальными инвестициями и эффективностью деятельности, опреде-
лены пробелы в существующей концепции. На основе проведенного анализа разработана система мер по 
оптимизации существующей системы социально-ответственного маркетинга исследуемого предприятия.

Ключевые слова: социально-ответственный маркетинг, маркетинговая стратегия, Marketing Mix, 
оценка эффективности, корреляционная связь.

Summary. Concept of social-responsible marketing in terms of development social part of market economy 
was analyzed in this science work. There are characterized basic methods of assessment of social-responsible 
marketing and given their criticism. It was proposed to optimize the method created with support of the UN 
program through determine quality parameters for assessment and addition as summary integral index. Also it 
was proposed to use more comprehensive approach to assessment and add assessment with Marketing Mix and 
Pearson coefficient. These recommendations were tested on the assessment of real Ukrainian enterprise “VI-
MAL”. It is one of the biggest starch manufacturer in Ukraine and one of the biggest enterprise on the Chernihiv 
region. Therefore, it has significant impact on the economy of our country and should provide social principles 
of activities. In the process of testing our methods the social aspects of VIMAL activities were identified, the re-
lationship between social investment and performance is established, gaps in the existing concept are described. 
In particular it was identified through Marketing Mix that the enterprise is working according to social princi-
ples in production and promotion its products. Pearson's correlation analysis showed a value of 0.6858, which 
confirmed the close relationship between social investment and the company’s performance. The optimized 
method of the UN identified gaps in the concept and assessed the overall level of socially responsible marketing 
of the enterprise. Based on the conducted analysis the system of measures of optimization of the existing system 
of socially responsible marketing of the studied enterprise is developed. In particular, it was recommended to 
increase information transparency, to make company`s social activity more systematic, to share culture of so-
cial responsibility among employees etc. Therefore, we can make suggestion that our method works and really 
could assess current level of social-responsible marketing of enterprise. In our opinion, the conducted research 
confirms the possibility and necessity to evaluate the effectiveness of socially responsible marketing activities 
and proposes effective method for it.

Keywords: socially responsible marketing, marketing strategy, Marketing Mix, performance evaluation, 
correlation. 


