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©  Постановка проблеми. У світлі сучасних 
світових інтеграційних процесів, що торк-
нулися інтересів вітчизняної економіки, де-
далі більше зростає роль і відповідальність 
бізнесу в процесах розвитку ринку та суспі-
льства в цілому. Наявність зобов'язань різ-
ного роду угод, а також сучасні вимоги сус-
пільства до бізнесу формують очікування 
відповідального використання ресурсів, дій 
не тільки на благо фінансового благополуч-
чя, а й в інтересах суспільства. Предметом 
дослідження є механізм маркетингу як фак-
тор підвищення соціальної відповідальності 
аграрних підприємств. 

У контексті озвученої проблематики про-
довольчий ринок, у силу своєї специфіки, 
розглядається нами як сфера особливої ролі 
соціальної відповідальності бізнесу. Висту-
паючи регулятором попиту і пропозиції, фо-
рмуючи рівень цін, якості продукту, продо-
вольчий ринок виконує функцію забезпе-
чення населення продовольством і є чинни-
ком впливу на здоров'я нації.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Різні аспекти реалізації принципів соці-
альної відповідальності бізнесу знайшли ві-
дображення в працях українських учених за 
певними напрямами наукових пошуків, зок-
рема, В.Г. Андрійчука, М.Й. Маліка,  
О.В. Митяй [6], В.В. Сміренського, М. Ста-
родубської, Н.О. Халди, В.В. Юрчишина, 
О.Г. Чирви [7, 8], І.Ю. Гришової [1, 2],  
Т.С. Шабатури, І.О. Крюкової [4], С.С. Сто-
янової-Коваль, І.Б. Хоми, А.В. Чупіса,  
Б.Й. Пасхавера й іноземних учених, зокре-
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ма, M. Huchek, L. Robbins, L. Mises,  
M.K. Smith, G. Stіgler [9-13]. 

Мета статті – аналіз та обґрунтування 
впливу механізму соціального маркетингу 
на посилення соціальної відповідальності 
бізнесу в підприємствах агропродовольчої 
сфери.  

Виклад основних результатів дослід-
ження. Підприємства сільськогосподарсь-
кого виробництва, харчової й переробної 
промисловості, будучи суб'єктами ринку і 
безпосередньо ключовою ланкою у задово-
ленні попиту населення у продовольстві, 
переходять на нове бачення ефективної гос-
подарської діяльності, орієнтованої на стрі-
мку інтеграцію принципів маркетингу у фу-
нкціонування бізнесу та посилення соціаль-
ної відповідальності.  

Стратегія концепції корпоративної соціа-
льної відповідальності й соціально-етичного 
маркетингу повинна мати довгострокову ос-
нову та включати такі складові: виробницт-
во якісних товарів і послуг, врахування ін-
тересів споживачів; підтримання екологіч-
ної безпеки, збереження навколишнього се-
редовища; економічну стійкість підприємств 
та стабільну виплату податків; сприяння 
розвитку місцевих громад; створення безпе-
чного робочого середовища; розвиток пер-
соналу й підвищення людського потенціалу. 
Корпоративна соціальна відповідальність 
реалізується на основі соціально-етичного 
маркетингу, постійної взаємодії із заінтере-
сованими сторонами і спрямована на зни-
ження фінансових ризиків, довгострокове 
поліпшення іміджу й ділової репутації ком-
панії. Корпоративна соціальна відповідаль-
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ність (КСВ) сприяє зростанню капіталізації 
та конкурентоспроможності, що забезпечу-
ють прибутковість і сталий розвиток під-
приємства.  

Практична значимість необхідності реалі-
зації корпоративної соціальної відповідаль-
ності проявляється в таких важливих для 
компанії аспектах: у зміцненні ділової репу-
тації; у зростанні капіталізації; у більшій згу-
ртованості трудового колективу; у підви-
щенні прозорості компанії для громадськос-
ті; у підвищенні інвестиційної привабливос-
ті; в гармонізації внеску в розвиток регіону 
та ін. Нині, за оцінками експертів, процес 
становлення КСВ знаходиться на початкових 
етапах свого розвитку й відбувається в умо-
вах панівної позиції держави, вкрай слабкого 
розвитку інститутів громадянського суспіль-
ства та олігархічного розвитку бізнесу [8]. 

Соціальна відповідальність бізнесу перед 
суспільством, корелюючи з соціально-
етичним маркетингом, визначається як філо-
софія поведінки і концепція вибудовування 
діловим співтовариством, окремими корпо-
раціями та підприємствами своєї діяльності 
за такими напрямами: виробництво якісної 
продукції й послуг для споживачів; ефектив-
не ведення бізнесу, орієнтоване на створення 
доданої економічної вартості та зростання 
добробуту своїх акціонерів; облік суспільних 
очікувань і загальноприйнятих етичних норм 
у практиці ведення справ; виплата легальних 
зарплат, інвестиції в розвиток людського по-
тенціалу; дотримання вимог податкового, 
екологічного, трудового та інших законодав-
ств; внесок у формування громадянського 
суспільства через партнерські програми й 
проекти розвитку місцевого співтовариства. 
Концепція соціально-етичного маркетингу 
сприяє підвищенню КСВ формуванням ети-
чних стандартів у діяльності компаній, реалі-
зації потреб та інтересів цільових ринків, 
споживачів, інших заінтересованих сторін, 
суспільства в цілому. 

На даному етапі з посиленням впливу 
глобалізації на ринкові процеси, в силу про-
блеми обмеженості невідновлюваних при-
родних ресурсів і необхідності турботи про 
довкілля, все більше бізнес-структур беруть 
за основу своєї діяльності концепцію соціа-
льного маркетингу. У контексті означеної 

проблеми ми розуміємо соціальний марке-
тинг як філософію й тактику ведення соціа-
льно відповідального бізнесу з метою задо-
волення суспільних потреб.  

Реалізація соціального маркетингу здійс-
нюється одночасно різними суб'єктами рин-
ку, що мають унікальні, кожна по-своєму, 
цілі та реалізують власні інтереси. Вся суку-
пність механізмів соціального маркетингу 
являє собою цілісну, комунікативну, вибу-
довану з дотриманням порядку ієрархії сис-
тему.  

У процесі реалізації своєї цільової уста-
новки механізм соціального маркетингу на 
рівні продовольчого ринку підпадає під 
вплив сторонніх чинників. До їх числа на-
лежать: економічний, науково-технічний 
потенціал АПК; рівень економічного розви-
тку галузі харчової та переробної промисло-
вості; наявність і ступінь розвиненості сис-
темних властивостей, що характеризують 
зв'язок галузі із зовнішнім середовищем; на-
явність та розвиненість системних властиво-
стей, які характеризують параметри розвит-
ку продовольчого ринку [6].  

Як було зазначено, підвищення соціаль-
ної відповідальності бізнесу в аграрній сфері 
здійснюється за допомогою механізму соці-
ального маркетингу, який у загальному ви-
гляді може бути визначений як система від-
носин господарюючих суб'єктів. З ураху-
ванням того, що діяльність кожного госпо-
дарюючого суб'єкта також являє собою пев-
ний механізм, поняття соціального маркети-
нгу в контексті соціальної відповідальності 
бізнесу визначено як систему соціальних 
зв'язків і відносин суб'єктів ринку.  

На нашу думку, до факторів, що забезпе-
чують рівновагу виробництва та споживан-
ня, можна віднести: взаємодію між сферою 
продовольчого ринку й зовнішньоекономіч-
ним середовищем; взаємодію між сферою 
АПК і галуззю харчової промисловості; 
конкуренцію учасників продовольчого рин-
ку; ринковий перерозподіл ресурсів; меха-
нізм державно-приватного партнерства.  

Діючи одночасно, зумовлюючи і взаємно 
доповнюючи один одного, ці чинники за-
безпечують процес ефективної інтеграції 
ресурсного потенціалу агропромислового 
комплексу, виробничих потужностей під-
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приємств харчової та переробної промисло-
вості з кінцевими споживачами продовольс-
тва. Функціонування даного ланцюжка вза-
ємин забезпечується розвиненою ринковою 
інфраструктурою та впливом механізмів со-
ціального маркетингу.  

Взаємозв'язок економічних механізмів, 
що забезпечують розвиток галузі, на рисун-
ку 1 позначено двосторонніми стрілками, 
що відображає наявність не тільки прямих, 
але й зворотних залежностей тих чи інших 
механізмів від інших. 
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Рис. 1. Взаємодія механізмів соціального маркетингу в підвищенні соціальної  
відповідальності бізнесу 

Джерело: Розробка автора. 

Механізм рівноважної взаємодії сфери ви-
робництва та сфери споживання сприяє за-
безпеченню зростаючого, збалансованого 
споживання, на тлі зниження питомого спо-
живання невідновлюваних ресурсів, забезпе-
чуючи підтримання рівня життя населення.  

Механізм рівноваги між сферою продо-
вольчого ринку і зовнішньоекономічним се-
редовищем забезпечує перехід коливань на-
ціонального доходу й зайнятості від однієї 
країни до іншої, сприяючи тим самим про-
цесу інтеграції галузі у світову економічну 
систему. Зростання експортних замовлень 
означає збільшення зайнятості та доходів у 
даній країні, отже, й попиту через механізм 
мультиплікатора, що одночасно означає та-
кож зростання попиту на імпортовану про-
дукцію. 

Забезпечення рівноваги між сферою АПК 
і галуззю харчової промисловості та націо-
нальною економікою спрямоване на збалан-

сування параметрів і результатів економіч-
ної діяльності суб'єктів продовольчого рин-
ку. Дія закону конкуренції сприяє поліп-
шенню якості результатів діяльності суб'єк-
тів у ринковому середовищі, стимулюючи 
процес поліпшення якості продукції та по-
слуг, зниження їх питомої вартості. Пере-
розподіл ресурсів зумовлює ріст автономних 
інвестицій у галузі, або автономних витрат, 
зростання доходів у галузі й економіці в ці-
лому, їх капіталізацію. 

Державно-приватне партнерство забезпе-
чує такий рівень сукупного попиту, який би 
відповідав найповнішому використанню ви-
робничих потужностей і зайнятості на базі 
сталого розвитку галузі. 

Соціальний маркетинг, виникаючи на 
стадії функціонування підприємств сільсь-
когосподарської галузі та визначаючи по-
треби держави і населення в продукції влас-
ного виробництва, має місце на всьому шля-
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ху виробничого циклу товару. Виділяючи як 
пріоритетні якісні характеристики виробле-
ної продукції, соціальний маркетинг впли-
ває на соціальну відповідальність суб'єктів 
продовольчого ринку. При цьому оцінюєть-
ся ступінь важливості прийнятих управлін-
ських рішень на різних рівнях функціону-
вання продовольчого ринку: окремого гос-
подарюючого суб'єкта, корпоративної стру-
ктури, регіонального управління.   

Одним із результатів удосконалення кор-
поративного управління й культури є зрос-
тання ділової репутації, збільшення розмірів 
нематеріальних активів, що залежать від по-
зитивного іміджу компанії, наявності стабі-
льних ділових зв'язків, популярності фірмо-
вого найменування та фірмової марки. 
Останнім часом посилилася залежність ді-
лової репутації від характеру відносин до 
компанії з боку не тільки покупців, партне-
рів і клієнтів, а й суспільства, якому далеко 
не байдуже, якими засобами досягаються 
стратегічні цілі компанії, як вона виконує 
свої зобов'язання та яких соціальних прин-
ципів дотримується. Наявність соціальних 
програм, спонсорська діяльність, якість і ре-
зультативність взаємовідносин з органами 
влади, місцевим співтовариством все біль-
шою мірою впливають на ділову репутацію 
компанії, визначають її інвестиційну при-
вабливість та конкурентоспроможність.  

Не виключено, що найближчим часом 
норми і стандарти корпоративної соціальної 
відповідальності розглядатимуться як скла-
дові елементи мікроконкурентного середо-
вища, відповідної модифікації зазнавати-
муть також корпоративні стратегії. Поси-
лення ролі приватних підприємств у сучас-
ній економіці, скорочення частки держави 
як безпосереднього постачальника товарів і 
послуг, концентрація державних зусиль на 
формуванні рамкових умов та інфраструк-
тури функціонування ринків – все це ста-
вить бізнес у фокус громадської уваги, під-
вищує його відповідальність.  

Інформатизація сучасного суспільства 
підвищує інформованість споживачів, які 
мають можливість оцінити продукцію з по-
гляду її екологічності, безпеки, етичності 
умов виробництва, дотримання відповідних 

законів і стандартів. Причому така транспа-
рентність набуває глобального характеру.  

Екологічна та соціальна результативність 
компанії істотно впливає на імідж торгової 
марки, бренду і відповідно вірність спожи-
вачів. Це особливо актуально для компаній, 
що працюють на споживчих ринках із висо-
ким рівнем конкуренції. Інформація про іні-
ціативи щодо відповідальності за продукцію 
або зусилля, направлені на розширення по-
зитивного впливу на суспільство й навко-
лишнє середовище, вказує на потенційні 
конкурентні переваги.  

Із цих позицій корпоративна соціальна 
відповідальність має кілька рівнів ієрархії, 
що впливають на довгострокові конкурентні 
позиції компанії. Перший рівень – внутрі-
шній кодекс поведінки компанії: ставлення 
до своїх співробітників, умов їх зайнятості 
та підвищення професійного рівня, ефекти-
вність мереж соціального захисту, екологіч-
ність і енергоефективність виробництва. 
Другий рівень – внесок компанії у добробут 
місцевого співтовариства. Ключові питання 
– допомога населенню, що проживає навко-
ло підприємства, яка включає підтримку 
шкіл та лікувальних організацій, культурних 
і спортивних заходів, захист навколишнього 
середовища, розміщення замовлень у місце-
вих незалежних підприємствах. Третій рі-
вень – соціально відповідальна поведінка 
всіх учасників ланцюжків доданої вартості, 
в яких бере участь компанія. Іншими слова-
ми – конкурентоспроможності фірми може 
бути завдано шкоди, якщо серед її постача-
льників виявиться підприємство, яке пору-
шує принципи корпоративної соціальної 
відповідальності, не має прозорої системи 
звітності тощо. 

На рисунку 2 наведені основні цілі реалі-
зації стратегії компанії в галузі соціальної 
відповідальності бізнесу. Як бачимо, основ-
ною метою більшості опитаних компаній 
стало «одержання довгострокових конкуре-
нтних переваг» (83% респондентів). «Під-
тримання репутації в середньостроковій пе-
рспективі» є найбільш актуальним для 54% 
компаній, 40% відповіли, що для них основ-
ною метою реалізації стратегії соціальної 
відповідальності стало «зниження ризиків 
нанесення шкоди заінтересованим сторонам 
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у короткостроковій перспективі». Також 
помітним є той факт, що визначення основ-
ної мети як «одержання довгострокових 
конкурентних переваг» практично не зале-
жить від приналежності компанії до певного 
сектору. Однак у компаніях, орієнтованих 
на надання послуг, проявляється більша орі-

єнтація на «підтримку репутації в середньо-
строковій перспективі» (32% проти 29% у 
сировинному й переробному секторах) при 
низькій орієнтації на «зниження ризиків на-
несення шкоди заінтересованим сторонам у 
короткостроковій перспективі». 
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1
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Рис. 2. Основні цілі реалізації стратегії компанії в галузі соціальної  

відповідальності бізнесу 
Джерело: [3]. 

Під впливом оцінки КСВ організації 
змушені ставати інформаційно прозорими, 
але це дає бізнесу конкретні економічні ви-
годи:   

зростання продажів і поліпшення позиції 
на ринку;  

підвищення продуктивності праці;  
зростання вартості компанії за рахунок 

підвищення оцінки її репутації;  
полегшення доступу до інвестицій;  
стабільність і стійкість розвитку компанії 

у довгостроковій перспективі;  
послаблення контролю з боку державних 

органів та ін.  
Висновки. На сучасному етапі розвитку 

суспільства дотримання економічної, право-
вої, етичної й екологічної відповідальності є 

невід’ємною умовою забезпечення життє-
здатності підприємств будь-якої галузі. У 
поєднанні з дискреційною відповідальністю 
подібна діяльність може бути свідченням 
відповідального ставлення керівників і вла-
сників підприємств до потреб середовища, в 
якому вони функціонують. Звичайно, кож-
ний суб'єкт бізнесу вирішує сам, на що ви-
трачати гроші та яку їх частку можна напра-
вити на підвищення соціального іміджу. 
Беззаперечним є те, що соціальна відповіда-
льність компаній знижує підприємницькі 
ризики, зміцнює конкурентоспроможність, 
підвищує ефективність персоналу і лояль-
ність споживачів, поліпшує репутацію під-
приємців, компаній та бізнес–спільноти в 
цілому.
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* * * 

 
 Україна та Канада реалізують спільні проекти  

в аграрному секторі 
У ході офіційного візиту до Канади відбулася зустріч з міністром міжнародної торгівлі Ка-

нади Едом Фастом.  На зустрічі Міністр аграрної політики та продовольства України Олексій 
Павленко презентував підсумки діяльності 100 днів Уряду. Учасники зустрічі обговорили пода-
льші кроки щодо розширення співробітництва між країнами в аграрній галузі та перспективи 
укладення Угоди про вільну торгівлю. 

«Я впевнений, що стан двосторонньої торгівлі сільськогосподарською продукцією між Укра-
їною та Канадою не відповідає потенційним можливостям наших країн. Канада – стратегічний 
партнер України. Наша країна сподівається на підтримку розвитку агросектору України, зокре-
ма через реалізацію низки спільних проектів технічної допомоги, у т.ч. в молочній сфері та у 
будівництві зерносховищ», – зазначив Олексій Павленко. 

Актуальним є питання  укладення Угоди про зону вільної торгівлі з Канадою в контексті на-
рощення двосторонньої торгівлі. Наразі на рівні експертів триває процес узгодження позицій 
обох сторін, зокрема у питаннях, що стосуються агропромислового комплексу. Основний ін-
струмент обмежень у торгівлі сільськогосподарськими товарами між Україною та Канадою – 
тарифні квоти. У рамках майбутньої зони вільної торгівлі необхідно усунути несиметричність 
умов торгівлі між Україною та Канадою, яка посилила після вступу України до СОТ.  Для сіль-
ського господарства України важливим є одержання та використання тарифних квот на товари, 
які мають перспективи експорту до Канади, зокрема продукції птахівництва, риби, свинини, 
кондитерської та крохмале–патокової продукції, а також насіння олійних культур, харчової олії 
та перероблених продуктів. 

«Хочу наголосити, що український агросектор зацікавлений у продовженні активного діало-
гу між нашими країнами. Я впевнений, що спільні зусилля української та канадської сторін 
сприятимуть максимальній ефективності нашої співпраці», –  додав Олексій Павленко. 

 
Прес-служба Мінагрополітики України  
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