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ЗАХИСТІ ПРАВ СПОЖИВАЧІВ ЧЕРЕЗ РЕАЛІЗАЦІЮ КОНЦЕПЦІЇ 

СОЦІАЛЬНО-ВІДПОВІДАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ  

 

У складних умовах інтеграції України до світової спільноти соціально 

відповідальний маркетинг (СВМ) є основою конкурентоспроможності 

вітчизняних підприємств. Класиками Концепції СВМ вважаються К. Девіс, з 

його «залізним законом відповідальності» (Iron Law of Responsibility) [1], а 

також Ф. Котлер, який зазначав, що: «Концепція СВМ полягає у встановленні 

потреб, бажань і інтересів цільових ринків та їх задоволення більш 

ефективними і продуктивними, ніж у конкурентів, способами, що зберігають 

або підвищують добробут як споживача, так і суспільства загалом» [2]. 

Впровадження цієї Концепції має на меті досягнути балансу між бажанням 

підприємства отримувати прибуток, задовольняти потреби споживачів та 

суспільства в цілому [2]. Це відповідальне просування товарів і послуг на 

ринку, яке гарантує, що всі комунікації та дії є законними, чесними, прозорими 

і справедливими до поглядів та потреб зацікавлених сторін. Перевагами СВМ є 

залучення нових споживачів; покращення репутації підприємства; зростання 

потенційних інвестиційних можливостей; можливість виходу на нові ринки; 

посилення бренду [3]. 

СВМ, об’єктом якого є продукт (товар, послуга тощо), передбачає одержання 

комерційного ефекту і прибутку досягнуті у соціально-відповідальний, етичний 

спосіб та розширення його сфер, що лежать у полі зору комерційного 

маркетингу. СВМ базується на принципах відповідальності перед споживачами, 

орієнтації на споживача у відповідності до наявних соціальних цілей та 

стандартів [4]. 

Серед основних завдань СВМ виділяють: орієнтацію на клієнта, його 

очікування та потреби; зменшення шкідливого впливу на довкілля; споживчу 

освіту серед молоді тощо. Невід’ємна складова успіху будь-якого підприємства – 
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це відповідальне ставлення до споживача. Дуже хотілося б, щоб СВМ став 

нормою і на українському ринку. Важливим при цьому є виховання 

відповідального споживача. Споживач як член суспільства прагне задовольняти 

свої потреби і підвищувати загальний рівень життя. Як правило основні 

принципи СВМ більш активно впроваджуються на ринку, де наявна конкуренція. 

Зрозуміло, що перевагу отримують підприємства, які найкращим чином 

відповідають очікуванням споживача, враховують і задовольняють його потреби. 

Реалізуючи основну ідею концепції СВМ – виробництво товарів, що 

задовольняють наявні потреби, з врахуванням вимог суспільства; застосовуючи 

основний інструментарій, що складається з дослідження споживача та 

дослідження соціальних та екологічних наслідків від виробництва і споживання 

товарів та послуг, що надаються компанією, будь-яке підприємство здатне 

досягти основної мети – задоволення потреб цільових ринків, за умови 

збереження людських, матеріальних, енергетичних та інших ресурсів, охорони 

довкілля [5]. 

Активну роботу щодо впровадженню СВМ в Україні проводить Центр 

«Розвиток корпоративної соціальної відповідальності», Жіночий Консорціум 

України, Представництво Фонду ім. Фрідріха Еберта в Україні. Однією з 

організацій, що займається розробкою стандартів в сфері відповідального 

маркетингу, є Міжнародна торгова палата (International Chamber of Commerce). 

Принципи Міжнародної торгової палати передбачають надання достовірної та 

правдивої інформації про продукцію, що випускається компаніями, діяльність 

підприємств не повинна вводити споживачів в оману щодо якості, складу, 

способів використання та інших характеристик продукції [6]. Впровадження 

концепції СВМ у діяльність підприємств та грамотна її комунікація до 

споживачів покликані вирішити проблеми, які виникають на етапі реалізації та 

експлуатації виробленої продукції. Впровадження концепції СВМ і правильне 

роз’яснення споживачам її сутності, за переконанням П. Байерза, може 

розв’язати ці проблеми [7; 8]. 

В Україні сфера взаємодії виробника зі споживачем регулюється низкою 

законів та підзаконних актів, зокрема Законами України «Про захист прав 

споживачів», «Про рекламу», «Про лікарські засоби», «Про якість і безпечність 

харчових продуктів і продовольчої сировини», «Про захист від недобросовісної 

конкуренції» тощо. Контроль за цією сферою в державі покладено на 

Антимонопольний комітет (неправомірні дії в рекламі, недобросовісна 

конкуренція), Державну службу України з питань безпечності харчових 

продуктів та захисту споживачів, а також ряд інших інституцій. Активно діють 

громадські об’єднання, які відслідковують відповідні порушення, як от 

об’єднання споживачів, які здійснюють незалежний від держави громадський 

контроль.  

Звісно, основним для діяльності підприємства є дотримання законодавства, 

що стосується різних аспектів своєї діяльності. Зокрема, згідно Закону України 

«Про захист прав споживачів» cпоживачі під час придбання, замовлення або 

використання продукції, яка реалізується на території України, для задоволення 

своїх особистих потреб мають право на необхідну, доступну, достовірну та 

своєчасну інформацію про продукцію, її кількість, якість, асортимент, а також 
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про її виробника (виконавця, продавця). Продавець (виробник, виконавець) 

зобов’язаний передати споживачеві продукцію належної якості, а також надати 

інформацію про цю продукцію.  

Сьогодні в Україні окремі підприємства стикаються з недовірою з боку 

суспільства до інформації, що надходить від них. Через обмеження інформації 

або реальне її викривлення виникають неприємні ситуації. Суттєву роль у 

виправленні цієї ситуації відіграють громадські організації, які фахово надають 

медіа-консультативні послуги споживачам і підприємницьким структурам. 

У практичній діяльності Громадська організація «Науково-дослідний центр 

«Незалежна експертиза» доволі часто стикається з потребою вирішення 

означених проблем. Серед проблем, які потребують особливої уваги слід 

відзначити: надання точної і правдивої інформації щодо продукції чи послуг; 

забезпечення товарів повним комплектом товаросупровідних документів; 

ознайомлення з принципами СВМ споживачів і осіб, які використовують 

продукцію конкретного підприємства. Зокрема, міжнародний стандарт ISO 

26000 Керівництво з соціальної відповідальності, наголошує на обов’язковому 

наданні інформації про продукти і послуги в зрозумілій для споживача формі. 

Стандарт пропонує компаніям при наданні інформації споживачам: чітко 

позначати різноманітні повідомлення; надавати інформацію стосовно термінів 

та умов зберігання продукції; приділяти в рекламних повідомленнях 

першочергову увагу інтересам уразливих груп, зокрема дітей, і не займатися 

діяльністю, що завдає шкоди їх інтересам. 

Сучасні вітчизняні компанії, які дотримуються концепції СВМ, реалізовують 

його в основному тільки для того, щоб виправдовувати свої прибутки та 

зберігати імідж, тому серед їх числа в основному великі компанії. На сьогодні 

це вважається однією з основних проблем в нашій державі. Слід зазначити, що 

підприємства відрізняючись сферою своєї діяльності намагаються прив’язати її 

до власної продукції і до тих проблем, з якими можуть зіткнутись або вже 

зіткнулися їх споживачі [5].  

На жаль, в Україні наявна велика кількість підприємств, які вводять 

споживачів в оману, публікуючи неправдиві дані про компанію чи її продукцію, 

проводячи неналежні рекламні заходи тощо. Керівники більшості вітчизняних 

компаній тільки починають розуміти важливість втілення соціально 

відповідального маркетингу а тих, хто уже активно впроваджує цю концепцію є 

ще дуже мала кількість і їх можна вважати експериментаторами. Внаслідок 

різноманітних несприятливих явищ на ринку товарів та послуг поведінка 

споживачів систематично змінюється, що зумовлює необхідність зміни 

поведінки підприємств. Сучасна ситуація характеризується відсутність довіри у 

стосунках «виробник-споживач». Перш за все споживач шукає практичну 

вигоду для себе і для своїх близьких від здійснення купівлі.  

В Україні СВМ – це поки що добра воля бізнесу, а в Європі – це вже норма, 

причому саморегульована. Сьогодні у європейських державах створені 

організації, які оцінюють, наприклад, рекламу компаній, за запитами 

споживачів, та рекомендують або відмовитись від неї, або змінити (залежно від 

її якості). Наша країна ще не готова до подібної саморегуляції. Для вирішення 

ситуації, яка склалася на сучасному вітчизняному ринку, підприємствам можна 
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запропонувати запозичення та впровадження в своїй діяльності іноземного 

досвіду; припинення дезінформування споживачів; заборону на використання 

неправдивої інформації тощо.  

Отже, соціальна відповідальність підприємства на відміну від юридичної є не 

загальнообов’язковою, а, навпаки, добровільною. Однак, вона несе очевидні 

вигоди для всіх учасників ринку. Споживач задовольняє свою зацікавленість у 

підвищенні загального рівня життя. Суспільство, забезпечує поліпшення всіх 

сфер життя. Підприємства отримують формування сприятливої громадської 

думки, зростання лояльності споживачів, і як результат, поліпшення 

фінансових показників. Однак, широке запровадження СВМ може забезпечити 

тільки належне державне регулювання економіки та активна громадська 

активність не державних структур та організацій із захисту прав споживачів. 
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