СОЦІАЛЬНО-ВІДПОВІДАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ
Постановка проблеми. В умовах фінансово-економічної кризи роль соціальної відповідальності бізнесу значно підвищується. Сьогодні вітчизняні підприємства закономірно потребують масштабних соціально-економічних перетворень.
Формування мети статті. Визначення «соціально-відповідального маркетингу» та розкрити його значення в українському бізнесі.

Викладення основного матеріалу. Маркетингова діяльність включає безліч аспектів, таких як оцінка потреб і можливостей ринку, розробка цінової та комунікаційної політики, аналіз конкурентів. Одним з ключових моментів маркетингової діяльності є реклама, однак в останні роки цей інструмент нецінової конкуренції набув таких масштабів, що споживач все менше на нього реагує. Так чим ж керується підприємство, яке займається соціально-відповідальним маркетингом: бажанням отримати додатковий прибуток чи все-таки прагненням допомогти суспільству?
У наш час соціально відповідальний маркетинг займає важливу роль в організаційному процесі підприємства. Умови управління диктують все вищі вимоги до українських підприємств. Тому кожен керівник постає перед питаннями щодо впровадження заходів соціальної відповідальності в стратегії розвитку, адже зараз це є необхідною складовою та стрижнем конкурентоспроможності підприємства.

Проблемі становлення соціально-відповідального маркетингу присвячені роботи Фатхутдінова Р.А., Градова А.П., Колегаєва Р.М., Краюхіна Г.А., Глудкіна О.П., Окрепілова В.В., Чистова Л.М., Перерви П.Г.

Соціальний маркетинг виступає інструментом узгодження інтересів між всіма суб’єктами ринку — суспільством, підприємствами, споживачами. Соціально-етичний маркетинг і соціально відповідальний маркетинг є різновидами соціального маркетингу, які акцентують увагу на одній із сторін діяльності соціально відповідального бізнесу, домінуючою у той чи інший період виробничо-господарської діяльності.

Саме поняття соціального маркетингу зародилося на межі 20-21 століть, що пов’язано спочатку з появою соціальних інвестицій, потім соціально-відповідального бізнесу і, нарешті, формуванням «соціальної економіки», заснованої на етичних нормах ведення бізнесу.

Соціальний маркетинг — це дослідження ринку не тільки з позиції окремого бізнесу, а всіх зацікавлених в успішному розвитку цього бізнесу груп. Як ринковий інструмент соціальний маркетинг здатний виявити ті «вузькі» місця в розвитку національної економіки, що не контролюються ринком в силу того, що певні «суспільні товари», не завжди навіть мають товарну форму, оскільки виробляються і реалізуються як «суспільне благо» [1].

Соціально відповідальний маркетинг — це не благодійність і спонсорство з метою створення певного іміджу для наступних економічних вигод. Це результат етичного бачення і ведення бізнесу з турботою про майбутнє покоління і думкою про майбутнє всього людства. Але підприємці, які керувалися такими принципами більшу частину історії економіки були в абсолютній меншості. Хоча відсутність таких підприємців викликає кризові суспільні явища [2].
Соціально-відповідальний маркетинг — це процес виявлення та задоволення потреб споживачів з урахуванням потреб суспільства.

Найбільшу увагу заслуговує концепція відповідального маркетингу, запропонована Котлером Ф. Він зазначав, що: «Концепція соціально-відповідального маркетингу проголошує завданням організації встановлення потреб, бажань і інтересів цільових ринків та їхнє задоволення більш ефективними і продуктивними, ніж у конкурентів, способами, що дозволить зберігати або підвищувати добробут як споживача, так і суспільства загалом» [3].

Маркетингова діяльність підприємства має бути розрахована на задоволення довгострокових потреб та інтересів споживача, оскільки це може забезпечити успішну діяльність компанії.

Концепція соціально-відповідального маркетингу базується на наступних гіпотезах:

— бажання споживачів не завжди сполучаються з їхніми інтересами, а також інтересами суспільства у цілому;

— споживачі віддають перевагу підприємствам, які демонструють щиру турботу про задоволення їхніх бажань і потреб, індивідуального й суспільного добробуту;

— головне завдання організації полягає в адаптації до цільових ринків таким чином, щоб забезпечувати не тільки задоволення бажань і потреб, а також індивідуальний і колективний добробут для того, щоб залучити й зберегти покупців [4].

До переваг соціально-відповідального маркетингу можна віднести наступні.
Покращення фінансових показників. Політика, прозорість підприємства відносно охорони навколишнього середовища та взаємовідносин з персоналом можуть впливати на фінансові показники. Численні дослідження, проведені в різних країнах, показують прямий зв'язок між якістю політики соціальної відповідальності підприємства і поліпшенням його фінансових показників.
Скорочення операційних витрат. Крім поліпшення фінансових показників, політика соціальної відповідальності дозволяє знизити операційні витрати підприємств.
Покращення іміджу та репутації бренду. Одним із факторів впливу, як показують дослідження, є і репутація підприємства як соціально відповідального суб’єкту ринкових відносин, популярність і визнання його соціальної діяльності.
Підвищення продажів і лояльність споживачів. Успішна і продумана політика соціальної відповідальності може істотно вплинути на рівень продажів компаній і лояльність споживачів. У Європі та інших країнах світу опитування показали, що значна частка покупців готова змінити торговельну марку на ту, яка більше асоціюється з добрими справами; у Великобританії таких споживачів — 86%, Італії — 75%, Австралії — 73%, Бельгії — 65%.
Зниження плинності кадрів, підвищення лояльності персоналу, підвищення мотивації співробітників. Компанії, що мають продуману політику соціальної відповідальності, легше залучають професіоналів, знижують плинність кадрів, скорочують витрати на навчання працівників у зв'язку з стабільністю трудових колективів.
Скорочення тиску з боку контактних аудиторій. Політика соціальної відповідальності може навіть вести до підвищення лояльності перевіряючих органів. Публікація принципів і політики щодо працівників, навколишнього середовища, відносин з постачальниками демонструє державним органам соціальну відповідальність підприємств. Важливу роль відіграє також  регулярний соціальний аудит.
Доступ до капіталу. Одна з тенденції останніх трьох років - зростання так званих соціально відповідальних інвестицій. Соціально відповідальними визнаються не тільки інвестиції в підприємства, не пов’язані, наприклад, з виробництвом і продажем тютюну, але і в підприємства, які проводять активну соціальну політику [5].

Що ж до цілей окремо взятого підприємства, будь то найбільша корпорація або, навпаки, молода компанія, то в першу чергу метою є «отримання прибутку за допомогою задоволення потреб своїх клієнтів» [6]. Але для того, щоб потенційний клієнт визнав продукцію, вироблену підприємством, мало звертати увагу лише на якість товару. Необхідно подбати ще й про впізнаваність бренду, репутацію і імідж в цілому.

До соціально відповідального маркетингу можна віднести стратегії, що включають в себе різні акції, проекти та програми, які мають на меті охорону навколишнього середовища, допомогу нужденним і вирішення інших соціально значущих питань.
Найбільш популярним в Україні інструментом соціально-відповідального маркетингу залишається спонсорство та благодійність. Однак в світовій практиці вже давно використовуються більш ефективні інструменти, які дозволяють залучати споживачів. Наприклад, компанія American Express за власною ініціативою заявила про те, що кожні 10 центів з будь-якої клієнтської операції по картках будуть направлятися в спеціальний фонд на реставрацію статуї Свободи. Усього за 4 місяці було зібрано 1,7 млн. доларів, при цьому кількість використаних карток зросла майже на третину.

В Україні, на жаль, акції подібного роду притаманні лише іноземним компаніям, які здійснюють свою діяльність на території нашої держави («Procter and Gamble»), або дуже великим вітчизняним компаніям (наприклад, «Київстар») [7].

Соціально усвідомлений і відповідальний маркетинг на сьогодні притаманний найбільш далекоглядним українським підприємствам. Прикладом слідування концепції соціального маркетингу в Україні можуть бути соціальні проекти компанії «Воля», яка працює на ринку телекомунікацій і позиціонує себе як соціально орієнтована компанія. «Воля» — офіційний спонсор Національної Параолімпійської збірної України, реалізує проекти для людей з особливими потребами, соціальні програми для дітей. 
Одним із значущих світових орієнтирів у розвитку питань соціальної відповідальності стала Міжнародна ініціатива ООН — Глобальний Договір ООН (Global Compact). Це добровільна ініціатива, що об’єднує приватні компанії, агенції ООН, бізнес-асоціації, неурядові організації та профспілки у єдиний форум для сталого розвитку через відповідальне й інноваційне корпоративне лідерство. В Україні запровадження Глобального Договору започатковано у квітні 2006 року. Зараз кількість учасників Глобального Договору в Україні перевищує 130. Вони заснували національну мережу з метою поширення ініціативи корпоративної соціальної відповідальності в Україні, обміну досвідом, освіти та спільних дій.
Водночас неправильно перекладати весь тягар глобальної соціальної відповідальності на підприємства. Населенню теж слід взяти на себе деякі зобов’язання перед суспільством: скоротити до розумних меж обсяг споживання, піклуватися про збереження навколишнього середовища і ділом доводити свою прихильність до спільної мети гармонізації суспільного клімату. Так, якщо споживачі і бренди будуть підтримувати один одного, весь процес виробництва і споживання організується в єдину перетворюючу силу, що призведе до соціальних змін на глобальному рівні. Тим самим, бренди і споживачі в рівній мірі поділять між собою тягар соціальних змін і кожен своїм внеском зробить ці зміни популярними, надихаючими і досяжними.

На жаль, крім Державного Стандарту України «Системи управління навколишнім середовищем», розробленого в 1997 році на основі ISO: 14000, і Генеральної Угоди між Кабінетом Міністрів України, всеукраїнськими об’єднаннями організацій роботодавців і підприємців, а також, всеукраїнськими профспілками і профоб'єднаннями, відсутні будь-які нормативні документи, що регламентують і регулюють соціальну відповідальність бізнесу [8].

Висновки. Соціально відповідальна поведінка приносить підприємствам наступні вигоди: зміцнення репутації та іміджу; підвищення якості управління бізнесом (підвищення продуктивності праці персоналу, скорочення операційних витрат, збільшення продажів і зростання лояльності клієнтів); підвищення інвестиційної привабливості підприємства (поліпшення фінансових показників діяльності відкривають більш вільний доступ до капіталу).

Нині в Україні соціально-відповідальний маркетинг є практичним вираженням зовнішньої складової концепції соціальної відповідальності бізнесу.
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