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Objective. The purpose of the article is the development of methodical approach to the 
choice of the most effective interaction forms of the public-private partnership participants in the 
seaports, based on balance of the parties’ interests. 

Methods. During the study the methods of theoretical synthesis and comparison, groups and 
formalization (to develop a set of indicators that reflect the interests of different economic agents in 
seaports), economic-mathematical modeling (for making decisions on the choice of the most effec-
tive participation forms of the private sector in the seaport activity) are used. 

Results. The complex of economic indicators that reflect the interests of different stakehold-
ers in public-private partnership (state, port authorities, private companies) is developed on the 
basis of the conducted research. The methodical approach to the choice of particular form of inte-
raction between public and private subjects in the seaport based on the use of the vector optimiza-
tion methods have been worked out. 

Scientific novelty. Methodological approach to the choice of the most efficient interaction 
forms of the public-private partnership participants in seaports(depending on which of the perfor-
mance criteria is preferred) allows to achieve balance between state and private interests. 

Practical value. The results focused on the optimization of relations between state and pri-
vate economic entities in the strategically important for the economy of seaport activity. 

Key words: public-private partnership, seaport, economic interest, optimization. 
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Мета. Мета статті полягає в розробці концептуальних підходів до стратегічного 

управління соціально орієнтованим маркетингом у системі корпоративного управління під-

приємством.  

Методика. У процесі дослідження використано: методи теоретичного узагальнення 

й порівняння, аналізу та синтезу; монографічний метод – під час вивчення літературних 

джерел; структурно-логічний та логіко-когнітивний аналіз – для побудови ДНК соціально 

орієнтованого маркетингу, архітектури та системи стратегічного управління соціально 

орієнтованим маркетингом. 

Результати. На підставі проведеного дослідження запропоновано авторську модель 

концептуального підходу до стратегічного управління соціально орієнтованим маркетингом, 
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що дозволить підприємствам розробляти та застосовувати ДНК соціально орієнтованого 

маркетингу, архітектуру стратегічного управління соціально орієнтованим маркетингом. 

Наукова новизна. Дістали подальший розвиток науково-методологічні підходи до 

стратегічного управління соціально орієнтованим маркетингом підприємств, що, на відміну 

від існуючих, базуються на уточненні ДНК соціально орієнтованого маркетингу, архітекту-

ри та системи стратегічного управління соціально орієнтованим маркетингом (забезпечує 

формування оптимальної структури ДНК соціально орієнтованого маркетингу підприємст-

ва, ефективної системи стратегічного управління соціально орієнтованим маркетингом). 

Практична значущість. Практична значущість полягає в тому, що основні поло-

ження, викладені у статті, спрямовані на комплексне вирішення проблем у сфері стратегіч-

ного управління соціально орієнтованим маркетингом підприємств і будуть сприяти забез-

печенню його ефективності. 

Ключові слова: маркетинг, соціально орієнтований маркетинг, система управління, 

стратегічне управління, архітектура управління. 

 

Постановка проблеми в загальному вигляді та її зв'язок із найважли-

вішими науковими та практичними завданнями.  

У сучасних умовах господарювання підприємства прагнуть більше уваги 

приділяти питанням соціальної відповідальності. 

До кінця XX століття соціальна відповідальність, окрім добродійності, 

виражалася у виконанні компаніями зобов'язань перед акціонерами, соціально-

му забезпеченні власного персоналу і дотриманні норм безпеки праці. Надалі 

менеджмент усвідомив необхідність об'єднати пов'язані з інтересами внутріш-

ніх і зовнішніх стейкхолдерів розрізнені елементи корпоративної політики в ці-

лісну систему. У її рамках затвердилися етичні принципи і правила, такі як ко-

декси корпоративної поведінки (codes of best practices); соціальна звітність (so-

cial аccountability); прозорість (transparency); корпоративна стійкість (corporate 

sustainability), що є перекладом концепції стійкого розвитку в практиці мене-

джменту [1, с. 5]. 

Головними причинами, які спонукають підприємства приділяти особливу 

увагу питанням соціальної відповідальності в сучасних умовах, є: глобалізація і 

пов'язане з нею загострення конкуренції; зрослі розміри і вплив компаній; по-

силення механізмів державного регулювання; «війна за талант» – конкуренція 

компаній за персонал; зростання цивільної активності; зросла роль нематері-

альних активів (репутації і брендів) [2, с. 7]. 

Посилення значення соціальної відповідальності призвело до реалізації на 

підприємствах концепції соціально орієнтованого маркетингу та необхідності 

розробки стратегічного підходу щодо управління ним. 

Метою статті є розробка концептуальних підходів до стратегічного 

управління соціально орієнтованим маркетингом у системі корпоративного 

управління підприємством.  

Виклад основного матеріалу дослідження. Як тільки змінюється макро-

економічне середовище, міняється і поведінка споживачів, що, у свою чергу, 

призводить до зміни маркетингу. За останні 60 років маркетинг перейшов від 

версії, в якій головне місце відведене продукту (маркетинг 1.0), до версії, де в 

центрі уваги перебуває споживач (маркетинг 2.0). Сьогодні ми спостерігаємо, 

що маркетинг знову змінюється у відповідь на нові зміни середовища. Компанії 
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розширюють сферу своїх інтересів: спочатку їх цікавили тільки продукти, по-

тім – споживачі, а тепер вже проблеми людства. Маркетинг 3.0 – це етап, коли 

компанії переходять від орієнтації на споживача до орієнтації на людину і коли 

гонитва за рентабельністю поєднується з корпоративною відповідальністю [3].  

У вітчизняній практиці корпоративної соціальної відповідальності скла-

лася ситуація, коли компанії, активно експлуатуючи відповідну атрибутику, за-

являють про свою прихильність принципам соціальної відповідальності, засно-

вують структури управління, які відповідають за КСВ, створюють регламенту-

ючі документи в цій сфері і подають на суд громадськості нефінансові (соці-

альні) звіти, проте усе це зовсім не свідчить про глибокий рівень інтеграції 

принципів КСВ у повсякденну практику корпоративного управління [4, с. 29]. 

Дослідження, виконане консалтинговою компанією Cone Roper, показало, 

що соціально відповідальний маркетинг може сприяти збільшенню продажу: 

78% опитаних покупців заявили, що охоче куплять продукцію, якщо частина 

коштів від купівлі піде на добродійність, 66% готові були змінити торгову мар-

ку на марку тієї компанії, яка підтримує соціальні проекти, а 33% після ціни і 

якості реагували на те, якою мірою компанія є соціально відповідальною. Ана-

логічні дослідження, проведені в 2009 р. в усьому світі, виявили, що значна  

частка покупців готова змінити торгову марку на ту, яка більше асоціюється з 

доброчинними справами: у Великобританії – 86%, Італії – 75%, Австралії – 

73%, Бельгії – 65%, Бразилії – 82% [5]. 

Але водночас управління відповідальним маркетингом – це складний про-

цес, який вимагає від компаній істотної концептуально-стратегічної і організа-

ційної перебудови, розробки корпоративних планів «стійкого розвитку» і кор-

поративних звітів про соціальну відповідальність, спеціальних PR-заходів: про-

ведення переговорів і обмін досвідом на загальносвітовому, європейському і 

національному рівнях, презентації компаній за кордоном. Зростання капіталіза-

ції і міжнародного іміджу підприємства окупить ці вкладення у разі успіху [6]. 

Управління відповідальним маркетингом здійснюється шляхом аналізу, 

планування і контролю виконання маркетингових програм, спрямованих на  

маркетинговий бізнес-процес (створення, підтримку і розширення вигідних 

стосунків з цільовими споживачами) [7]. 

Управління відповідальним маркетингом має здійснюватися в тісному 

зв’язку з управлінням соціальною відповідальністю та корпоративним управ-

лінням підприємством. 

Управління соціальною відповідальністю – це системний процес, що без-

перервно протікає в компанії, спрямований на визначення пріоритетів соціаль-

ної політики компанії, формування середовища корпоративної соціальної від-

повідальності, у тому числі через навчання співробітників, за допомогою ство-

рюваної в компанії спеціалізованої структури управління, яка здійснює підго-

товку, реалізацію і координацію соціальних програм, а також займається про-

цесом оцінки результатів їхньої реалізації і доводить до відома зацікавлених 

осіб ці результати [8]. 

Важливою умовою ефективного управління соціально орієнтованим мар-

кетингом підприємства є його стратегічний характер. 
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На наш погляд, стратегічне управління соціально орієнтованим маркетин-

гом слід розглядати як процес стратегічної діагностики, стратегічного плану-

вання, організації та контролю соціально значущих маркетингових програм, що 

базуються на стратегії сталого розвитку підприємства.  

Концептуальний підхід до стратегічного управління соціально орієнтова-

ним маркетингом, на наш погляд, має включати: ДНК соціально орієнтованого 

маркетингу, принципи, категорії та інструменти соціально орієнтованого мар-

кетингу, архітектуру та систему стратегічного управління соціально орієнтова-

ним маркетингом.  

Перелічені складові наведено на рисунку 1. 

 

 
 

Рисунок 1 – Концептуальний підхід до стратегічного управління соціально 

орієнтованим маркетингом 

СТРАТЕГІЧНЕ УПРАВЛІННЯ СОЦІАЛЬНО ОРІЄНТОВАНИМ 

МАРКЕТИНГОМ –  

процес стратегічної діагностики, стратегічного планування, організації та кон-

тролю соціально значущих маркетингових програм, що базуються на стратегії 

сталого розвитку підприємства 

ДНК соціально орієнтованого мар-

кетингу: маркетинг цінностей, еко-

логічний маркетинг, персонал-мар-

кетинг, інформаційний маркетинг, 

етичний маркетинг  

 

Архітектура стратегічного управ-

ління соціально орієнтованим мар-

кетингом: бриджинг, стейкхолдер-

менеджмент, комплаенс-менеджмент, 

управління конкурентною раціональ-

ністю, соціальний менеджмент, ри-

зик-менеджмент, інтегрована систе-

ма менеджменту на основі стандар-

тів ІSО 

 

Система стратегічного управління 

соціально орієнтованим маркетин-

гом: підсистема соціального ауди-

ту, підсистема соціального програ-

мування та підсистема соціальної 

звітності  

 Принципи: підзвітності, прозорості, 

етичної поведінки, поваги до інте-

ресів зацікавлених сторін та поваги 

до верховенства права 

Основні категорії соціально-орієн-

тованого маркетингу: корпоратив-

ний імідж, корпоративна місія, кор-

поративна репутація, корпоративна 

ідентичність  

Головні інструменти соціально орієнтованого маркетингу: 

– місія і цінності, кодекс корпоративної етики; 

– стратегія компанії, цілі стійкого розвитку; 

– концепція управління нефінансовими ризиками і взаємодії із стейкхолдерами; 

– заходи щодо КСВ і стійкого розвитку; 

– соціальна (по стійкому розвитку) звітність; 

– комунікації.  
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ДНК соціально орієнтованого маркетингу, на наш погляд, має розгляда-

тися як набір взаємопов’язаних елементів, зокрема: маркетинг цінностей, еко-

логічний маркетинг, персонал-маркетинг, інформаційний маркетинг, етичний 

маркетинг.  

Забезпечення ефективного управління соціально орієнтованим маркетин-

гом повинно базуватися на впровадженні принципів та практик підзвітності, 

прозорості, етичної поведінки, поваги до інтересів зацікавлених сторін та пова-

ги до верховенства права як у процесі прийняття рішень, так і у процесі діяль-

ності відповідно до міжнародного стандарту ISO/DIS 26000 «Керівництво із со-

ціальної відповідальності» [9]. 

Основними категоріями соціально орієнтованого маркетингу можуть ви-

ступати категорії стратегічного менеджменту, маркетингу, корпоративного 

управління, соціального маркетингу, серед яких головними слід виділити такі: 

корпоративний імідж як сприйняття організації групами громадськості; корпо-

ративна місія як загальнозначущий статус; соціальнозначуща роль організації 

[10]; корпоративна репутація; корпоративна ідентичність [8, с. 23].  

 Серед головних інструментів стратегічного управління соціально орієнтованим 

маркетингом можна виділити такі: місія і цінності, кодекс корпоративної етики, 

стратегія компанії, у тому числі цілі стійкого розвитку (економічні, екологічні і 

соціальні), концепція управління нефінансовими ризиками і взаємодії із стейк-

холдерами, заходи щодо корпоративної соціальної відповідальності і стійкого 

розвитку, соціальна (щодо стійкого розвитку) звітність, комунікації (PR, Інтер-

нет і інтранет, міжсекторне партнерство). 

Архітектура стратегічного управління соціально орієнтованим маркетин-

гом повинна розглядатися як сукупність логічно побудованих, взаємоузгодже-

них структурних компонентів: бриджинг, стейкхолдер-менеджмент, комплаенс-

менеджмент, управління конкурентною раціональністю, соціальний менедж-

мент, ризик-менеджмент, інтегрована система менеджменту на основі стандар-

тів ІSО.  Система стратегічного управління соціально орієнтованим маркетин-

гом має складатися з підсистеми соціального аудиту, підсистеми соціального 

програмування та підсистеми соціальної звітності.  

Як приклад розглянемо п'ять напрямків порядку стійкого розвитку, які 

було обрано групою «Бритиш Американ Тобакко» як пріоритети з урахуванням 

галузевої специфіки. П'ять атрибутів сталого розвитку були відібрані групою 

«Британський американський тютюн» як пріоритети з врахуванням специфіки 

окремої галузі: це зменшення (тютюнових виробів) шкоди (група прагне вироб-

ляти і пропонувати клієнтам продукти, які будуть конкурентоспроможними, 

прийнятними для споживача і становитимуть менший ризик для здоров'я); від-

повідальне ведення бізнесу (група прагне бути лідером у групі високих станда-

ртів корпоративної відповідальності в процесі реалізації продукції); відповіда-

льний ланцюжок постачання (група прагне зробити позитивний вплив на лан-

цюжок постачання у соціальній сфері, екологію; група приділяє особливу увагу 

тому, як її діяльність впливає на навколишнє середовище); співробітники та ко-

рпоративна культура (група намагається мати кращих співробітників, а корпора-

тивна культура сприяє досягненню групою завдань) [11]. 



  

 
180 

Загалом слід зазначити, що основними чинниками ефективного стратегіч-

ного управління соціально орієнтованим маркетингом є: 

– місія, мета і стратегії розвитку компанії і бізнесу, що постійно адапту-

ються до зовнішніх умов, відповідають вимогам споживачів і результатам біз-

несу (окремих людей, спільнот, компаній, ринкового середовища, суспільства в 

цілому); 

– стратегічно орієнтована, адаптивна, оптимальна структура компанії (біз-

нес-процеси, організаційна структура, структура управління, кадрова структу-

ра), що забезпечує максимально можливу результативність бізнесу (високоякіс-

на продукція в широкому значенні слова в необхідному обсязі) з мінімальними 

витратами на функціонування бізнесу; 

– висококомпетентний персонал, який розвивається, оптимально взаємо-

діє в рамках бізнес-процесів і націлений на результати бізнесу і тим самим на 

якісний, своєчасний, економічний процес його досягнення; 

– ефективна система ведення бізнесу і менеджменту, що включає оптимі-

зовані методи, принципи, технології, процеси і процедури, що базуються на су-

часних інформаційних і телекомунікаційних технологіях; 

– просунута корпоративна культура, що базується на адаптивному, одно-

часно стратегічному і ситуаційному стилі керівництва, а також на спільній ко-

мунікативній і цілеспрямованій взаємодії персоналу [12]. 

Висновки: 

– доведено, що посилення значення соціальної відповідальності призвело 

до реалізації на підприємствах концепції соціально орієнтованого маркетингу 

та необхідності розробки стратегічного підходу щодо управління ним; 

– стратегічне управління соціально орієнтованим маркетингом визначено 

як процес стратегічної діагностики, стратегічного планування, організації та 

контролю соціально значущих маркетингових програм, що базуються на стра-

тегії сталого розвитку підприємства.; 

– обґрунтовано концептуальний підхід до стратегічного управління соці-

ально орієнтованим маркетингом, який включає: ДНК соціально орієнтованого 

маркетингу, принципи, категорії та інструменти соціально орієнтованого мар-

кетингу, архітектуру та систему стратегічного управління соціально орієнтова-

ним маркетингом. 

Перспективами подальших досліджень у цьому напрямку є розробка 

рекомендацій щодо визначення окремих елементів ДНК соціально орієнтовано-

го маркетингу, зокрема: маркетингу цінностей, екологічного маркетингу, пер-

сонал-маркетингу, інформаційного маркетингу, етичного маркетингу.  

Таким чином, розробка концептуального підходу дозволить підприємст-

вам вирішити проблеми у сфері стратегічного управління соціально орієнтова-

ним маркетингом, що забезпечить зростання ефективності їхньої діяльності на 

ринку. 
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Цель. Цель статьи заключается в разработке концептуальных подходов к страте-

гическому управлению социально ориентированным маркетингом в системе корпоративного 

управления предприятием.  

Методика. В процессе исследования использовано: методы теоретического обобще-

ния и сравнения, анализа и синтеза; монографический метод – во время изучения литера-

турных источников; структурно-логический и логико-когнитивний анализ – для построения 

ДНК социально ориентированного маркетинга, архитектуры и системы стратегического 

управления социально ориентированным маркетингом. 

Результаты. На основании проведенного исследования предложена авторская мо-

дель концептуального подхода к стратегическому управлению социально ориентированным 

маркетингом, которая позволит предприятиям разрабатывать и применять ДНК социаль-

но ориентированного маркетинга, архитектуру стратегического управления социально 

ориентированным маркетингом. 

Научная новизна. Получили дальнейшее развитие научно-методологические подходы 

к стратегическому управлению социально ориентированным маркетингом предприятий, 

которые, в отличие от существующих, базируются на уточнении ДНК социально ориенти-

рованного маркетинга, архитектуры и системы стратегического управления социально 

ориентированным маркетингом (обеспечивает формирование оптимальной структуры 

ДНК социально ориентированного маркетинга предприятия, эффективной системы стра-

тегического управления социально ориентированным маркетингом). 

Практическая значимость. Практическая значимость заключается в том, что ос-

новные положения, изложенные в статье, направлены на комплексное решение проблем в 

сфере стратегического управления социально ориентированным маркетингом предприятий 

и будут способствовать обеспечению его эффективности. 

Ключевые слова: маркетинг, социально ориентированный маркетинг, система 

управления, стратегическое управление, архитектура управления. 

 
Objective. The purpose of the article is to develop conceptual approaches to strategic mana-

gement of socially oriented marketing in corporate management of an enterprise. 

Methods. The study used: Methods of theoretical generalization and comparison, analysis 

and synthesis, monographic method (while studying literature); structurally logical and logically 
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cognitive analysis – for the construction of DNA of socially oriented marketing, architecture and 

system of the strategic management of socially oriented marketing. 

Results. Author's model for the approach to the strategy of management of socially oriented 

marketing based on the conducted research is provided. It will allow companies to develop and ap-

ply a DNA of socially oriented marketing, architecture of strategic management of socially oriented 

marketing.. 

Scientific novelty. scientific and methodological approaches to strategic management of so-

cially oriented marketing of companies got further development, that, in contrast to existing ones, is 

based on refining of DNA of socially oriented marketing, architecture and systems of strategic 

management of socially oriented marketing (providing formation of optimal structure of DNA of 

socially oriented marketing of company, effective system of strategic management of socially 

oriented marketing ). 

Practical value. The practical significance is that the main provisions contained in article 

aimed at solving complex problems in strategic management of socially oriented marketing of com-

panies and will help to ensure its effectiveness. 

Key words: marketing, socially oriented marketing, management system, strategic manage-

ment, architecture of management. 
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