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У статті визнано необхідність орієнта-
ції сучасного вітчизняного менеджменту 
на систему управління суб’єктами госпо-
дарювання, в основі якої лежить концеп-
ція соціально відповідального маркетингу. 
Визначено, що в концепцію соціально відпові-
дального маркетингу покладена ідея, засно-
вана на такому підході до управління вироб-
ничо-комерційною діяльністю суб’єктів 
агробізнесу, що спрямований на задово-
лення потреб споживачів і суспільних інте-
ресів. Визначено та узагальнено складники 
соціально відповідального маркетингу для 
суб’єктів аграрного підприємництва. Сфор-
мульовано функції та принципи соціально 
відповідального маркетингу. Обґрунтовано, 
що управління виробничо-комерційною діяль-
ністю суб’єктів аграрного підприємництва 
на принципах соціально відповідального мар-
кетингу виведе їх на якісно новий рівень, що 
дасть змогу вибрати таку стратегію роз-
витку, яка забезпечить довгострокове та 
ефективне функціонування.
ключові слова: соціально відповідальний 
маркетинг, стратегічне управління, вироб-
ничо-комерційна діяльність, суб’єкт аграр-
ного підприємництва, управління конкурен-
тоспроможністю.

В статье раскрыта необходимость ори-
ентации современного отечественного 

менеджмента на систему управления 
субъек тами хозяйствования, в основе кото-
рой лежит концепция социально ответ-
ственного маркетинга. Определено, что 
в концепцию социально ответственного 
маркетинга положена идея, основанная 
на таком подходе к управлению производ-
ственно-коммерческой деятельностью 
субъектов агробизнеса, который направлен 
на удовлетворение потребностей потреби-
телей и общественных интересов. Опреде-
лены и обобщены составляющие социально 
ответственного маркетинга для субъек-
тов аграрного предпринимательства. 
Сформулированы функции и принципы соци-
ально ответственного маркетинга. Обо-
сновано, что управление производственно-
коммерческой деятельностью субъектов 
аграрного предпринимательства на прин-
ципах социально ответственного марке-
тинга выведет их на качественно новый 
уровень, что позволит выбрать страте-
гию развития, которая обеспечит долго-
срочное и эффективное функционирование.
ключевые слова: социально ответствен-
ный маркетинг, стратегическое управ-
ление, производственно-коммерческая 
деятельность, субъект аграрного предпри-
нимательства, управление конкурентоспо-
собностью.

The article is devoted to theoretical aspects of strategic management of the competitiveness of industrial-commercial activity of agricultural enterprises on 
the principles of the concept of socially responsible marketing. The necessity of orientation of modern domestic management on the system of management 
of business entities, based on the concept of socially responsible marketing, is recognized. It is determined that the concept of socially responsible market-
ing contains an idea based on this approach to the management of production and commercial activities of agribusinesses, which is aimed at meeting the 
needs of consumers and the public interest. The components of socially responsible marketing for agrarian entrepreneurship entities are identified and 
summarized. The functions of socially responsible marketing (social, environmental, health) are formulated. Social is to improve the well-being of the poor-
est people and to implement measures to meet consumer needs. Environmental – to protect the environment, improve its condition by minimizing pollution 
in the production process or creating environmentally friendly goods. Wellness – in the creation and sale of products that promotes health and includes the 
production of quality natural foods and consumer goods. The principles of socially responsible marketing (the principle of consumer sovereignty, the prin-
ciple of concentration of effort, the principle of combining adaptability with the simultaneous impact on the consumer, the principle of variability, the principle 
of optimality, the principle of continuity, the principle of complexity, the principle of focus on the prospect). It is substantiated that the management of produc-
tion and commercial activity of agricultural entrepreneurs on the principles of socially responsible marketing will bring them to a new level, which will allow to 
choose a strategy of development and make rational management decisions, ensuring long-term and effective functioning. Socially responsible marketing 
should become a leading function of an entity that determines its technical, industrial, commercial policy, style and nature of managing all business activities.
Key words: socially responsible marketing, strategic management, production and commercial activity, subject of agrarian entrepreneurship, competitive-
ness management.

Постановка проблеми. Зміни, що відбуваються 
в усіх сферах діяльності нашої країни, зумовили 
виникнення низки нових проблем методологіч-
ного напряму, які мають велику науково-практичну 
значущість для забезпечення сталого розвитку 
суб’єктів аграрного підприємництва. Важливою 
проблемою, що потребує вирішення, є створення 
організаційної системи ефективного стратегічного 
управління конкурентоспроможністю виробничо-

комерційної діяльності суб’єктів аграрного під-
приємництва на принципах концепції соціально 
відповідального маркетингу, яка передбачає забез-
печення узгодження інтересів суб’єктів аграрного 
підприємництва, споживачів їхньої продукції і сус-
пільства у цілому. У концепцію соціально відпові-
дального маркетингу покладена ідея, заснована на 
новому підході до управління виробничо-комерцій-
ною діяльністю суб’єкта господарювання, що спря-
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  Економіка та управління підприємствами

мований на задоволення потреб споживачів. Окрім 
того, норми соціально відповідального маркетингу 
передбачають залежність виробничо-комерційної 
діяльності суб’єктів аграрного підприємництва від 
суспільних інтересів.

Соціально відповідальний маркетинг являє 
собою невід’ємну частину і найважливіший інстру-
мент реалізації корпоративної соціальної відпо-
відальності. Спочатку маркетинг як такий ґрунту-
вався на мистецтві продажів товарів або послуг із 
метою збільшення прибутку і задоволення потреб 
покупців. Однак із плином часу одним із першо-
рядних орієнтирів діяльності підприємств стало 
досягнення виробничо-комерційного успіху мето-
дами, заснованими на етичних нормах і повазі 
до суспільства й навколишнього середовища. 
Таким чином, виникла концепція соціально від-
повідального маркетингу, в основі якої лежать 
відповідальний підхід до реалізації продукції або 
надання послуг і турбота не тільки про свою осо-
бисту вигоду, а й про добробут споживачів і всього 
соціуму в цілому. 

Маркетинговий підхід до стратегічного управ-
ління конкурентоспроможністю виробничо-комер-
ційної діяльності суб’єктів аграрного підприємни-
цтва на основі соціально відповідальної концепції 
досі залишається недостатньо розробленим, що й 
визначає актуальність теми даної роботи.

аналіз останніх досліджень і публікацій. 
У науковій літературі питанням управління мар-
кетинговою діяльністю суб’єктів господарювання 
в умовах сучасної економіки вже приділено певну 
увагу [3–6; 9; 10]. Проблеми соціально відпові-
дального маркетингу також не залишилися поза 
увагою науковців [1; 2; 7; 8]. Але поєднання цих 
наукових проблем поки що не знайшло достат-
нього відображення у науковій літературі, про що 
зазначалося вище.

Постановка завдання. Вирішення вищезаз-
начених питань потребує відповідного теоре-
тико-методологічного забезпечення прогресивних 
напрямів удосконалення стратегічного управління 
конкурентоспроможністю виробничо-комерційного 
функціонування суб’єктів аграрного підприємни-
цтва з урахуванням специфіки та особливостей 
принципів концепції соціально відповідального 
маркетингу.

мета статті – обґрунтування важливості здій-
снення процесу стратегічного управління кон-
курентоспроможністю виробничо-комерційної 
діяльності суб’єктів аграрного підприємництва на 
принципах соціально відповідального маркетингу.

виклад основного матеріалу дослідження. 
Наприкінці XIX і початку XX ст., коли маркетинг 
тільки виник як один із напрямів економічних 
досліджень і управлінської практики, він розгля-
дався в тісному зв’язку з ринковою капіталістич-
ною економікою як один із найважливіших елемен-

тів. Якість маркетингу, на нашу думку, є синергією 
філософського, поведінкового, інформаційного 
аспектів, принципу дії, диференціації, організацій-
ного та соціального аспектів.

Часто перед маркетологами стоїть дилема, 
пов’язана з необхідністю вибору з декількох аль-
тернатив, що мають не тільки економічне і пра-
вове значення, а й етичний вимір. Послідовне 
вирішення даної проблеми пов’язане з розроблен-
ням стратегії управління конкурентоспроможністю 
виробничо-комерційної діяльності суб’єктів аграр-
ного підприємництва на принципах концепції соці-
ально відповідального маркетингу. 

У сучасному глобальному світі все більшої 
актуальності набувають етичні питання ведення 
бізнесу. Сьогодні соціальна відповідальність – це 
зобов’язання бізнесу здійснювати добровільний 
внесок у розвиток суспільства, включаючи соці-
альну, економічну та екологічну сфери, прийняте 
компанією понад те, що вимагають закон і еконо-
мічна ситуація. 

Соціально-етичний маркетинг включає в себе 
відповідальність бізнесу за безпеку продукції, 
правдивість і достовірність реклами, а також 
об’єктивну справедливість ціноутворення. Більше 
того, до цього напряму можна віднести благодій-
ний маркетинг, волонтерську діяльність, корпо-
ративну філантропію, соціально відповідальний 
підхід до ведення справ і захист навколишнього 
середовища.

Більшість компаній за кордоном розуміє цей 
вид маркетингу як чесніть перед відповідністю 
місії, цінностями і бізнес-принципам компанії, 
відповідність законодавству, взяття до уваги 
національних та культурних цінностей, а також 
соціально-політичних подій; відповідальність за 
споживання продукції, заборону асоціювати спо-
живання продукції з особистим або професійним 
успіхом; виконання кодексів практик, правил та 
норм поведінки, надання зразків продукції. Отже, 
соціально відповідальний маркетинг – це відпо-
відальність за маркетингову діяльність перед сус-
пільством. Норми та правила даного виду марке-
тингу дають змогу тримати виробничо-комерційну 
діяльність під контролем, у лімітованому обсязі 
дозволяють підприємницьку ініціативу та вироб-
ництво, тим самим ставлячи підприємство в 
залежність від норм та правил суспільства та його 
потреб і орієнтирів. В Україні використання соці-
ально відповідального маркетингу суб’єктами гос-
подарювання є вільним вибором. Але в іноземних 
країнах соціально-етичний маркетинг – це само-
регульована норма ведення бізнесу, що робить їх 
компанії сильнішими та конкурентоспроможними 
порівняно з нашими. 

Сьогодні все більше компаній не тільки вели-
кого, а й малого і середнього бізнесу залучаються 
до здійснення програм соціальної відповідаль-
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ності. Багато в чому це пов’язано з тим, що в 
процесі реалізації даних програм бізнес отримує 
низку переваг, наприклад позитивний імідж і репу-
тація в очах споживачів, партнерів, конкурентів та 
інших зацікавлених сторін, лояльне ставлення не 
тільки з боку власних співробітників, а й потенцій-
них клієнтів тощо. 

Як елемент стратегічного управління соціальна 
відповідальність має на увазі отримання еконо-
мічної, соціальної та екологічної результативності 
в контексті корпоративної стійкості, яка забез-
печує дотримання етичних норм корпоративної 
поведінки та передбачає участь бізнесу в розвитку 
суб’єктів аграрного господарювання, галузі, тери-
торії базування і суспільства у цілому. 

Концепція соціально відповідального мар-
кетингу основною метою підприємства ставить 
визначення потреб та інтересів цільових ринків і 
забезпечення максимальної задоволеності більш 
ефективними способами з одночасним збере-
женням та зміцненням благополуччя споживача й 
суспільства у цілому. Концепція соціально відпо-
відального маркетингу стала наслідком розвитку 
бізнесу, оскільки став актуальним вплив бізнесу 
та його цілей на екологічні проблеми середовища 
проживання людини, проблему обмеженості при-
родних ресурсів і проблеми соціальної сфери. Роз-
виток даної концепції включає у сферу маркетингу 
підприємства різні групи людей, які зацікавлені і/
або можуть впливати на суб’єкт підприємництва, 
знижуючи тим самим імовірність соціальних кон-
фліктів усіх видів. 

Соціально відповідальний маркетинг відіграє 
важливу соціальну та економічну роль у сучасних 
умовах функціонування економіки та суб’єктів гос-
подарювання. Ділова етика та соціальна відпові-
дальність суб’єктів господарювання є суміжними 
та взаємозалежними категоріями і тісно пов’язані з 
рівнем управління виробничо-комерційною діяль-
ністю суб’єкта господарювання. Такий вид марке-
тингу слід розглядати з позицій впливу внутрішніх 
та зовнішніх чинників на виробничо-комерційну 
діяльність суб’єктів підприємницької діяльності. 
З одного боку, його можна використовувати під 
час управління людськими ресурсами, охороною 
праці, змінами тощо. Тобто це аспекти з пози-
ції внутрішнього впливу. З іншого боку, з позиції 
зовнішнього впливу основним аспектом виступає 
макросередовище, в якому здійснює свою діяль-
ність суб’єкт господарювання.

За підвищення конкурентоспроможності впро-
вадження принципів соціально відповідального 
маркетингу в процесі функціонування суб’єкта 
господарювання зростають довіра та повага спо-
живачів до нього як на внутрішньому ринку, так і 
на зовнішньому. Зовнішнє середовище суб’єкта 
виробничо-комерційної діяльності стає більш ста-
більним для нього. 

Суб’єкт виробничо-комерційної діяльності має 
розподілити посади і ролі власних співробітників 
так, щоб робота працівників сприяла кращому 
функціонуванню суб’єкта господарювання з ураху-
ванням екологічних, інформаційних, соціальних і 
стратегічних вимог.

Існують головні компоненти соціально відпо-
відального маркетингу для його впровадження у 
виробничо-комерційну діяльність та його розвитку, 
які безпосередньо впливають на конкурентоспро-
можність та повинні бути виконані якісно та без-
відмовно для ефективності та появи конкурент-
них переваг. Суб’єкти господарювання, що мають 
на меті впровадження даного виду маркетингу у 
свою господарську діяльність, повинні звернути 
особливу увагу на потреби споживачів, соціальні 
та екологічні наслідки виробництва та споживання 
товарів і послуг, які вона надає. 

Усе це має відбуватися в умовах погодження прин-
ципів соціально-етичного маркетингу з принципами 
концепції корпоративно-соціальної відповідальності. 

Складники соціально відповідального марке-
тингу представлено на рис. 1.

Основними функціями соціально відповідаль-
ного маркетингу є соціальна, екологічна, оздо-
ровча. Соціальна полягає у поліпшенні добробуту 
найменш забезпечених верств населення і реалі-
зації заходів щодо задоволення потреб спожива-
чів; екологічна – в охороні довкілля, поліпшенні 
його стану за допомогою мінімізації забруднень 
у процесі виробництва або створення екологічно 
безпечних товарів; оздоровча – у створенні та реа-
лізації продукції, що сприяє поліпшенню здоров’я і 
включає у себе виготовлення якісних натуральних 
продуктів харчування і предметів ужитку.

В основі соціально відповідального маркетингу, 
як і будь-якого іншого напряму маркетингу, лежать 
найважливіші принципи, які формують не тільки 
саму сутність аналізованого напрямку, а й є своє-
рідними орієнтирами для суб’єктів підприємництва 
під час здійснення виробничо-комерційної діяль-
ності та втілення програм соціальної відповідаль-
ності. Одним із таких основоположних орієнтирів 
є принцип суверенітету споживачів, спрямований 
на задоволення їхніх потреб. Реалізація даного 
принципу передбачає вивчення суверенітету не 
абстрактного споживача, а цілого сегмента ринку. 

Принцип концентрації зусиль полягає у зосе-
редженні зусиль і ресурсів суб’єкта підприєм-
ницької діяльності на виробництві таких товарів і 
послуг, яких споживачі дійсно потребують. 

Наступний принцип поєднання адаптивності з 
впливом на споживача, з одного боку, характери-
зується спрямованістю на потреби покупців, а з 
іншого – пропагує цінності й створює образ свого 
власного споживача. 

У процесі реалізації принципу соціальної орі-
єнтації маркетингу, крім вирішення виробничо-
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технічних та економічних проблем організації, 
необхідно враховувати характерні риси розвитку 
особистості споживача незалежно від приналеж-
ності до соціальних інститутів.

Принцип альтернативності й оптимальності 
показує різні шляхи вирішення одного і того ж 
питання. Даний принцип має на увазі вибір най-
більш оптимального варіанту рішення існуючої 
проблеми з найменшими витратами і найбільшою 
ефективністю.

Ще один принцип – гнучкості й адаптивності – 
полягає у застосуванні критеріїв, методів та інстру-
ментів ринкової діяльності по відношенню до чин-
ників зовнішнього середовища.

Суть принципу економічної обґрунтованості 
проявляється у проведенні економічного аналізу 
та виявленні переваг, на основі яких приймається 
оптимальне маркетингове управлінське рішення.

У ході діяльності суб’єктів виробничо-комер-
ційної діяльності також реалізують принцип без-
перервності, що включає у себе регулярний збір 
і обробку інформації про зовнішнє і внутрішнє 
середовище суб’єктів господарювання.

Принцип адекватності передбачає необхідність 
узгодження стратегії суб’єкта виробничо-комер-
ційної діяльності із зовнішнім і внутрішнім марке-
тинговим середовищем.

Принцип комплексності формується за рахунок 
узгодження стратегічних цілей компанії з тактичними.

Принцип ситуаційного підходу зумовлює прий-
няття рішень з урахуванням установлених термі-
нів у міру виникнення і виявлення нових проблем.

Принцип націленості на перспективу орієнту-
ється на довгостроковий розвиток ринку і галузі.

Усі перераховані вище принципи форму-
ють філософію маркетингу на основі вивчення 
потреб потенційних покупців, а також допомага-
ють суб’єктам виробничо-комерційної діяльності 
вибрати стратегію розвитку і приймати раціональні 
управлінські рішення.

Підсумовуючи вищезазначене, можна зробити 
висновок, що діяльність підприємства на благо 
суспільства формує його конкурентоспроможність 
і стабільність. За сучасних нестабільних умов 
господарювання та ведення бізнесу конкурентні 
переваги тягнуть за собою низку обов’язкових для 
виживання суб’єктів виробничо-комерційної діяль-
ності якостей, таких як ефективність, стабільність, 
якість та кількість продукції, екологічність про-
дукції, використання чесних людських капіталів і 
ресурсів та ін. Усі ці чинники впливають на конку-
рентоспроможність суб’єктів виробничо-комерцій-
ної діяльності, яку має можливість забезпечити 
впровадження соціально-етичного маркетингу як 
зовні, так і всередині підприємства.

висновки з проведеного дослідження. 
Впровадження принципів соціально відповідаль-
ного маркетингу в діяльність підприємства має 
призвести до поліпшення репутації суб’єкта гос-
подарювання, підвищення його іміджу та впізна-
ваності; має сприяти посиленню бренду, входу 
на нові ринки, зростанню інноваційної діяльності, 
довірі споживачів, вартості акцій суб’єкта госпо-
дарювання та можливості інвестування, залу-

 
рис. 1. складники соціально відповідального маркетингу
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ченню нових споживачів. Окрім того, у результаті 
має відбутися підвищення економічної та соці-
альної ефективності діяльності, конкурентоспро-
можності суб’єкта підприємницької діяльності, 
його репутації тощо.

Таким чином, існує необхідність орієнтації 
сучасного вітчизняного менеджменту на систему 
управління суб’єктами господарювання, в основі 
якої лежить концепція соціально відповідального 
маркетингу. Створення даної системи виведе 
управління виробничо-комерційною діяльністю 
суб’єктами аграрного підприємництва на якісно 
новий рівень, що дасть змогу вибрати страте-
гію розвитку і приймати раціональні управлінські 
рішення, забезпечивши довгострокове та ефек-
тивне функціонування підприємства.

Уважаємо, що ефективність виробництва слід 
розглядати в рамках не тільки вартісних пропорцій 
і вимірювань. Необхідно замінити класичний підхід 
до управління конкурентоспроможністю виробничо-
комерційної діяльності суб’єктів аграрного підпри-
ємництва на більш сучасний, досконаліший, який 
висуває на передній план засоби активного впливу 
на ефективність діяльності з боку людини, раціо-
нальну спряженість різних сфер його життєдіяль-
ності і процесів відтворювального ланцюга в рамках 
соціально відповідальної концепції маркетингу.

Соціально відповідальний маркетинг пови-
нен стати провідною функцією суб’єкта господа-
рювання, яка визначає його технічну, виробничу, 
комерційну політику, стиль і характер управління 
всією підприємницькою діяльністю. 
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THEORETICAL ASPECTS OF STRATEGIC MANAGEMENT OF COMPETITIVENESS  
OF PRODUCTION AND COMMERCIAL ACTIVITY OF ENTERPRISES OF AGRARIAN ENTERPRISE  

ON THE PRINCIPLES OF SOCIAL RESPONSIBILITY MARKETING CONCEPT

The purpose of the article. The purpose of the article is to substantiate the importance of implementing 
the process of strategic management of the competitiveness of industrial and commercial activities of agricul-
tural enterprises on the principles of socially responsible marketing.

The marketing approach to the strategic management of the competitiveness of industrial and commercial 
activity of agricultural enterprises on the basis of socially responsible concept remains insufficiently developed, 
which determines the relevance of the topic of this work.

Methodology. The basis of this scientific work is the basis for strategic management of the competitive-
ness of industrial and commercial activities of agricultural enterprises on the principles of socially responsible 
marketing. The main research methods used in the process of this work were abstract-logical, monographic, 
analysis and synthesis.

Results. The study identifies and proves that the strategic management of the competitiveness of indus-
trial and commercial activities of agricultural enterprises today should be carried out on the principles of the 
concept of socially responsible marketing. The necessity of orientation of modern domestic management on 
the system of management of business entities, based on the concept of socially responsible marketing,  
is recognized. It is determined that the concept of socially responsible marketing contains an idea based on 
this approach to the management of production and commercial activities of agribusinesses, which is aimed 
at meeting the needs of consumers and the public interest. It is necessary to replace the classic approach 
to managing the competitiveness of industrial and commercial activities of agricultural entrepreneurs with a 
more modern, more sophisticated, which brings to the fore the means of active influence on the effectiveness 
of human activity, the rational interconnection of various spheres of its life and processes of the reproductive 
chain - responsible marketing concept. It is substantiated that the management of production and commercial 
activity of agricultural entrepreneurs on the principles of socially responsible marketing will bring them to a new 
level, which will allow to choose a strategy of development and make rational management decisions, ensuring 
long-term and effective functioning.

Practical implications. Socially responsible marketing should become a leading function of an entity that 
determines its technical, industrial, commercial policy, style and nature of managing all business activities. 

The application of the functions and principles of socially responsible marketing in the system of strategic 
management of the competitiveness of industrial and commercial activities of agricultural enterprises should 
solve the problems of their existence and functioning in the long run.

Value / originality. In our study, we substantiated the theoretical aspects of strategic management of the 
competitiveness of industrial and commercial activities of agricultural enterprises on the principles of the con-
cept of socially responsible marketing. The study identifies and argues that adherence to the principles of the 
concept of socially responsible marketing will ensure the competitive development of business entities.


