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ПРИНЦИПИ ПОБУДОВИ СОЦІАЛЬНО-ОРІЄНТОВАНОЇ МОДЕЛІ 
МАРКЕТИНГУ СУЧАСНОЇ КОМПАНІЇ

PRINCIPLES OF BUILDING A SOCIALLY-ORIENTED MARKETING 
MODEL FOR A MODERN COMPANY

У статті доведено необхідність формування соціально-орієнтованої моделі маркетингу компанії, 
здатної узгодити економічні, екологічні й соціальні інтереси стейкхолдерів в умовах ринкових транс-
формацій. Було надано теоретико-методологічне обґрунтування необхідності створення системи 
правил та принципів побудови соціально-орієнтованої моделі маркетингу компанії. Задля форму-
вання системи правил та принципів було проведено системний аналіз нормативної бази, концепцій 
соціальної відповідальності, ESG, lean production+Six Sigma, поведінкових інсайтів та узагальнено 
результати проведених раніше досліджень. Було запропоновано трирівневу систему ціннісних, еко-
логічних і процесних правил та семирівневу типологію принципів формування соціально-орієнто-
ваної моделі маркетингу компанії, що трансформують транзакційну філософію управління у парт-
нерську. Підкреслено, що реалізація запропонованих правил та принципів сприятиме зниженню 
ресурсних витрат, посиленню конкурентних переваг і підвищення якості життя споживачів і громад.

Ключові слова: соціально-орієнтований маркетинг, модель, правила, принципи, сталий розви-
ток, ціннісні орієнтири, відповідальне споживання, конкурентна перевага.

The article substantiates the necessity of developing a socially-oriented marketing model for companies 
that can harmonize the economic, environmental, and social interests of stakeholders amid market 
transformations. The current structural transformation of the market requires managers to go beyond tactical 
agreements and form a socially-oriented marketing model in which value for society, the environment 
and investors is harmonised within a single marketing paradigm. It is emphasised that when developing 
a scientifically sound model of socially-oriented marketing, a company should take into account both the 
basic rules of the classical marketing approach and modern trends and concepts that allow these rules to be 
expanded and deepened. Theoretical and methodological justification for establishing a system of rules and 
principles for building a socially-oriented marketing model was provided. An analysis of existing studies has 
shown that they consider social and environmental responsibility, sustainability, or digital transformation as 
separate vectors of development, while a unified, integrated concept that would combine these components 
into a comprehensive socially-oriented marketing model with its own rules and principles is still lacking in 
scientific discourse. To formulate this system, a comprehensive analysis of regulatory frameworks, concepts 
of social responsibility, ESG, lean production combined with Six Sigma, behavioral insights, and prior research 
findings was conducted. A three-level system of value-based, environmental, and process-related rules, 
along with a seven-level typology of principles for constructing a socially-oriented marketing model that shifts 
the managerial philosophy from transactional to partnership-based was proposed. It is emphasized that the 
implementation of these rules and principles will contribute to reducing resource consumption, strengthening 
competitive advantages, and improving the quality of life for consumers and communities. Further research 
in this area could focus on developing methodological tools to measure the impact of applying the proposed 
rules and principles on the financial and socio-environmental performance of companies.

Key words: socially-oriented marketing, model, rules, principles, sustainable development, value 
orientations, responsible consumption, competitive advantage.

Постановка проблеми. У глобальній економіці 
саме стратегічний, а не ситуативний маркетинг на 
сьогодні визначає траєкторію довгострокової кон-
курентоспроможності компанії. Його місія поля-
гає у гармонізації намічених цілей із реальними 
можливостями компанії, соціо-екологічними 

запитами стейкхолдерів та вправним викорис-
танням власних переваг поряд із вразливостями 
конкурентів. По суті, це є способом організації 
діяльності, коли виробництво й збут проєктуються 
на основі системного аналізу ринку, а пропозиція 
формується як комплексне вирішення проблем 
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клієнта й громади. Таким чином, стратегічний 
маркетинг виступає інструментом адаптації ком-
панії до волантильного середовища, мінімізуючи 
розрив між внутрішніми планами щодо операцій-
ної діяльності та зовнішніми викликами, водночас 
розкриваючи потенціал соціально-орієнтованого 
розвитку. У розвинених економіках запуск нового 
бізнесу традиційно стартує саме з осмислення 
такого підходу, на противагу ототожнення страте-
гії з «усім, що приносить прибуток тут і зараз» та 
ігноруванням екологічних ризиків та добробуту 
споживачів. Отже, теперішня структурна транс-
формація ринку вимагає від менеджерів вийти 
за межі тактичних домовленостей і сформувати 
соціально-орієнтовану модель маркетингу в якій 
цінність для суспільства, довкілля та інвестора 
узгоджується в єдиній маркетинговій парадигмі. 
В даному контексті актуалізується також необхід-
ність більш поглибленого дослідження правил та 
принципів, що мають закладатися в основу побу-
дови подібної моделі.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання формування соціально-орієнтованої 
моделі маркетингу компанії на сьогодні знахо-
диться у фокусі наукової дискусії, однак різні 
автори розкривають його крізь призму власних 
предметних полів. Так, наприклад, С.М. Бонда-
ренко [2] досліджує базові умови скорочення 
еко-сліду легкої промисловості, Д.В. Райко 
й О.І. Подреза [10] наводять деталізацію мето-
дичного апарату оцінки корпоративної соціаль-
ної відповідальності промислових підприємств, 
О.Л. Пластун [13] розглядає особливості соціально 
відповідального інвестування крізь призму гло-
бальних фінансових шоків, а В. Романенко [11] 
надає обґрунтування зеленого маркетингу як 
механізму формування лояльності соціально-від-
повідного споживача. 

Дослідженню особливостей маркетингу під 
час екстремальних (військових) умов та струк-
турних зрушень присвячені роботи І.В. Носач 
і Н.В. Водолазської [8], які аналізують, як воєн-
ний стан змінює пріоритети маркетингової діяль-
ності та В.В. Харченка [14], який звертає увагу на 
публічне управління, пропонуючи набір марке-
тингових інструментів для «держави-сервісу», що 
підвищує довіру громадян у кризових умовах. 

Аналізу питань еволюції концепцій маркетингу 
і цифровим трансформаціям, що їх супроводжу-
ють присвячені роботи Т.Г. Бєлова, О.Ф. Крайню-
ченко та О.О. Лелеки [1], які синтезує сучасні мар-
кетингові концепції, показуючи їх придатність до 
швидкозмінного ринкового середовища, Н.І. Вер-
хоглядова, І.В. Кононова та Є.П. Морозова [4], 
які простежують, як цифрова економіка змінює 
акценти від продукто- до клієнтоцентричності, 
інтегруючи big data та автоматизацію, при цьому 
К.А. Нипорка [7] деталізує механізми глокалізації 

та цифрових каналів виходу на світові ринки, 
тоді як К.В. Мазур, І.В. Томашук, О.Ф. Томчук та 
О.В. Коваль [5] демонструють, як аграрні компанії 
інтегрують цифрові рішення для підтримки про-
зорості та ефективності діяльності. 

Поряд із цим, розгляду особливостей страте-
гічного маркетингу та маркетингу відносин при-
свячені роботи Ю.В. Максимця і О.Л. Кушніра [6], 
які структуровано окреслюють етапи розробки 
маркетингової стратегії, О.О. Петровського [9], 
який виділяє соціально-відповідальний марке-
тинг як джерело стійких конкурентних переваг, 
Д.К. Семенди та О.В. Семенди [12], які досліджують 
маркетинг вражень як сучасну стратегію впливу 
на поведінку споживачів та О. Васильченка та 
А. Ільєнка [3], де маркетинг відносин розгляда-
ється як платформа персоналізованої довіри, що 
підсилюється цифровими екосистемами.

Отже аналіз існуючих досліджень дозволив 
встановити, що вони розглядають соціальну та 
екологічну відповідальність, стійкість або циф-
рову трансформацію як окремі вектори розвитку, 
тоді як єдиної, інтегрованої концепції, що поєдну-
вала б дані складові в цілісну соціально-орієнто-
вану модель маркетингу із власними правилами 
та принципами у науковому дискурсі поки бра-
кує. Саме зазначені вище обставини зумовили 
необхідність проведення даного дослідження.

Метою статті є поглиблене вивчення прин-
ципів побудови соціально-орієнтованої моделі 
маркетингу сучасної компанії.

Виклад основного матеріалу дослідження. У 
процесі розробки теоретико-методологічної ос- 
нови формування соціально-орієнтованої моделі 
маркетингу сучасної компанії вкрай важливо раці-
онально поєднати нормативну базу та ціннісні 
засади сталого розвитку, який в умовах інтерна-
ціоналізації та глобалізації виробничих процесів 
набуває важливого значення. Загальновідомо, 
що, наприклад, стандарт ISO 26000 окреслює 
обов’язок підприємства неухильно дотримува-
тися податкового, трудового й екологічного зако-
нодавства, інвестувати у людський та виробничий 
капітал, вибудовувати відкриті відносини зі стейк-
холдерами й системно протидіяти корупції [10]. 

На операційному рівні функціонування сучас-
них компаній дані вимоги реалізуються через 
превентивну екологізацію виробництва, зокрема, 
завдяки синергії “lean production+Six Sigma”, 
що забезпечує скорочення ресурсних втрат та 
одночасно підвищує якість продукції у легкій 
промисловості. Поряд із цим, все більш активно 
використовуються біотехнології, які перетворю-
ють агровідходи на нові матеріали, сприяючи 
скороченню кількості сміття й підтримці відпо-
відального споживання й виробництва [2]. Поряд 
із цим, сучасні дослідження ESG-практик демон-
струють, що короткостроковий фінансовий ефект 
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прозорості не завжди є однозначним, тоді як соці-
альна віддача та довгострокова стійкість компаній 
підтверджуються емпірично [13]. Таким чином, 
соціально-орієнтована модель маркетингу ком-
панії, яка здатна інтегрувати правові норми, етичні 
принципи та «зелені» технології потенційно спро-
можна сформувати стійку конкурентну перевагу 
даного підприємства й підвищити якість життя спо-
живачів та місцевих громад.

Формуючи науково обґрунтовану модель 
соціально-орієнтованого маркетингу компанії, 
на нашу думку, необхідно врахувати як базові 
правила класичного маркетингового підходу, так 
і сучасні тенденції та концепції, які дозволяють 
розширити та поглибити дані правила, що є вкрай 
необхідним в умовах постійних криз та турбу-
лентностей зовнішнього середовища діяльності. 
Так, пропонується розмежувати правила форму-
вання соціально-орієнтованої моделі маркетингу 
підприємства на ціннісні, екологічні та процесні:

1. Ціннісні правила побудови соціально-орієн-
тованої моделі маркетингу компанії:

 – стейкхолдерська та суспільна цінність. Мар-
кетингова стратегія компанії має дотримуватися 
балансу інтересів клієнтів, працівників, місце-
вих громад і довкілля. Важливо орієнтуватися на 
принципи ISO 26000 та UN Global Compact (еконо-
мічні, етичні й екологічні обов’язки бізнесу) [14];

 – пропонувати «рішення», а не «товари». Слід 
замислитися над тим, щоб виводити на ринок 
комплекс корисності (value bundle), що закриває 
проблему клієнта й підкріплює репутацію соці-
ально відповідальної компанії [8];

 – LOVE-маркетинг і Relational capital. Дотри-
мання основ емоційної взаємодії, прозорої етики 
та «щедрих» сервісів сприяє формуванню при-
хильності клієнтів і підвищенню індексу повтор-
них покупок [1].

2. Екологічні правила побудови соціально-орі-
єнтованої моделі маркетингу компанії [8]:

 – етична екологізація та економія ресур-
сів. Побудова виробництва на основі принципу 
“lean + Six Sigma” (мінімізація втрат матеріалів, 
енергії та відходів, що одночасно скорочує СО2-
слід і собівартість);

 – циклічна економіка та продовження життє-
вого циклу товарів. Запровадження free-, up-, re- та 
down-cycling-практик, використання біоматеріалів 
і біополімерів може скоротити сміттєві «потоки» 
та стимулювати відповідальне споживання;

 – системне екологічне управління й сер-
тифікація ISO 14001 / EMAS. Побудова EMS із 
регулярним аудитом і публічними показниками 
(водоспоживання, енергоефективність, відходи) 
гарантує безперервне покращення діяльності та 
підвищує довіру B2B-партнерів і інвесторів.

3. Процесні правила побудови соціально-орі-
єнтованої моделі маркетингу компанії [4]:

 – проведення глибинних інсайт-досліджень. 
До запуску продукту компанія може проводити 
змішані (quant+qual) дослідження, формувати 
digital-аналітику та соціологічні опитування, аби 
виявити “root-problem” споживача, а не лише 
зафіксувати попит;

 – Digital-персоналізація та data-driven вза-
ємодія. CRM-платформи та автоматизовані 
розсилки дозволяють адаптувати комунікації 
в режимі реального часу й будувати довготривалі 
відносини з мікросегментами, що є вкрай важли-
вим при реалізації концепції сталого розвитку;

 –  виробнича гнучкість і швидка кастоміза-
ція. Завдяки agile-підходам та модульним лініям 
компанія може швидко запускає або зупиняє 
серії після live-тестів попиту, знижуючи ризик 
надвиробництва (overproduction);

 – інтегрований програмно-цільовий менедж-
мент. Мікс інструментів 4/7Р можна об’єднати 
у програму з KPI-контролем, так як взаємопов’я-
зані дії дають ефект синергії і дозволяють своє-
часно коригувати курс подальшого розвитку.

На рис. 1 пропонується візуалізація правил та 
принципів, які пропонується враховувати при 
побудові соціально-орієнтованої моделі марке-
тингу сучасної компанії.

За нашим переконанням, система соціально-
орієнтованого маркетингу компанії має спира-
ється на багаторівневу сукупність принципів. 
Передусім компанія має визнавати суверенітет 
клієнта та перевіряти концепт продукту на відпо-
відність явним і потенційним очікуванням сегмен-
тів споживачів. Коректність даних, яка є базовим 
принципом будь-якої маркетингової діяльності, 
має бути відображена також в соціально-орієн-
тованій моделі маркетингу, тобто, ухвалюватися 
мають лише ті рішення, які підтверджені верифі-
кованою статистикою, а отримані похибки мають 
відкрито документуватися та аналізуватися. 

Водночас, сучасний бренд має переходити від 
разових продажів до партнерської моделі ведення 
бізнесу, будуючи стратегічно-орієнтований персо-
налізований діалог та систему довіри на кожному 
етапі взаємодії із споживачем. З урахуванням гло-
бальної цифровізації, маркетинг загалом, і соці-
ально-орієнтований маркетинг, зокрема, стають 
більш прозорими, що означає те, що покупець 
може побачити всю «біографію» товару, а ком-
панія – миттєво відкоригувати пропозицію через 
big-data-цикли. 

Поряд із вище зазначеним варто підкреслити, 
що саме для соціально-орієнтованої моделі мар-
кетингу компанії ключовим «фільтром» ефек-
тивної діяльності має стати екологічна адекват-
ність на всіх етапах діяльності (від проєктування 
до утилізації) та зменшення ресурсного та вуг-
лецевого сліду. Більш детально класифікацію 
принципів формування соціально-орієнтованої 
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моделі маркетингу компанії можна представити 
наступним чином:

1. Рівень «Соціальна відповідальність» [9]:
 – принцип суверенітету споживача. Перш 

ніж запускати продукт, компанія порівнює його зі 
спектром явних і потенційних потреб ключових 
сегментів споживачів, а не з «середнім» покупцем;

 – принцип етичної релевантності. Управлін-
ське рішення має підсилювати добробут клієнта 
і спільноти, навіть якщо це знижує короткостроко-
вий прибуток компанії.

2. Рівень «Інформаційна підтримка» [6]:
 – принцип інформаційної коректності. Вико-

ристання лише верифікованих, актуальних даних;

 – принцип багатокритеріальної валідації. 
Кожне управлінське рішення перевіряється через 
економічні, екологічні та соціальні KPI задля уник-
нення «одновимірної» оптимізації.

3. Рівень «Відносини та досвід» [3]:
 – принцип довіри і довгострокових зв’яз-

ків. Бренд переходить від «транзакції» до «парт-
нерства», вибудовуючи персоналізовані сцена-
рії взаємодії;

 – принцип емоційно-ціннісного досвіду. 
Створюється не тільки продукт, а й «історія», 
що резонує з цінностями поколінь та підтримує 
спільну творчість користувачів.

4. Рівень «Зелені та ESG-орієнтири» [11]:

Рис. 1. Система правил та принципів побудови соціально-орієнтованої моделі 
маркетингу сучасної компанії

Джерело: авторський підхід

Ціннісні правила Екологічні правила  Процесні правила

- стейкхолдерська та
суспільна цінність;
- пропонувати 
«рішення»,
а не «товари»;
- LOVE-маркетинг і
Relational capital

Рівень 1
«Соціальна відповідальність»

- принцип суверенітету споживача;
- принцип етичної релевантності

Рівень 2
«Інформаційна підтримка»

- принцип інформаційної коректності;
- принцип багатокритеріальної валідації

Рівень 3
«Відносини та досвід»

- принцип довіри і довгострокових зв’язків;
- принцип емоційно-ціннісного досвіду

Рівень 4
«Зелені та ESG-орієнтири»

- принцип еко-адекватності;
- принцип використання “Zero-waste” інновацій

Рівень 5
«Глобальна адаптивність»

- принцип глокалізації;
- принцип стратегічної гнучкості

Рівень 7
«Психосинергетика ринку»

- принцип впізнання та резонансу;
- принцип активної реактивності

Рівень 6
«Цифрова прозорість» - принцип відкритої аналітики

- етична екологізація та економія 
ресурсів;
- циклічна економіка та
продовження життєвого циклу 
товарів;
- системне екологічне
управління й сертифікація
ISO 14001 / EMAS

- проведення глибинних
інсайт-досліджень;
- Digital-персоналізація та 
data-driven взаємодія;
- виробнича гнучкість і
швидка кастомізація;
- інтегрований програмно-
цільовий менеджмент

СОЦІАЛЬНО-ОРІЄНТОВАНА МОДЕЛЬ МАРКЕТИНГУ КОМПАНІЇ
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 – принцип еко-адекватності. На кожному 
етапі (дизайн-логістика-утилізація) мінімізуються 
ресурсні й вуглецеві сліди, а переваги комуніку-
ються прозоро;

 – принцип використання “Zero-waste” іннова-
цій. Компанія інвестує у матеріали й процеси, що 
перетворюють відходи на «нову цінність», а показ-
ник R-rate входить у фінальні KPI.

5. Рівень «Глобальна адаптивність» [7]:
 – принцип глокалізації. Баланс між уніфікова-

ною глобальною пропозицією і гнучкою локаль-
ною модифікацією, що враховує культурні та 
регуляторні відмінності;

 – принцип стратегічної гнучкості. Швид- 
ке перелаштування маркетинг-міксу під волатиль-
ність ринку, технологій та політики.

6. Рівень «Цифрова прозорість» [5]:
 – принцип відкритої аналітики. Клієнт може 

відстежити шлях продукту й власні дані, а біз-
нес – оперативно коригувати пропозицію через 
big-data-цикли.

7. Рівень «Психосинергетика ринку» [12]:
 – принцип впізнання та резонансу. Комуніка-

ція апелює до глибинних символів аудиторії, під-
силюючи мотивацію через «дзеркальний» образ 
бренду;

 – принцип активної реактивності. Бренд 
ініціює зміни, випереджаючи тренди, а кожний 
зовнішній стимул перетворюється на внутрішній 
імпульс інновацій.

Висновки із проведеного дослідження. Таким 
чином, варто зазначити, що соціально-орієнто-
вана модель маркетингу компанії може забезпе-
чити формування надійного «каркасу» для реалі-
зації концепції сталого розвитку. Запропонована 
трирівнева система ціннісних, екологічних і про-
цесних правил формування соціально-орієн-
тованої моделі маркетингу компанії полегшує 
узгодження інтересів стейкхолдерів із конкурент-
ними цілями, водночас пристосовуючи стратегію 
розвитку компанії до мінливих ринкових умов 
діяльності. Запропонована типологія принципів 
дозволяє трансформувати філософію менедж-
менту компанії з транзакційної до партнерської 
логіки, що у підсумку підвищуватиме рівень 
довіри і повторних покупок з боку споживачів. 
Подальші дослідження в даній сфері можуть бути 
спрямовані на розроблення методичного інстру-
ментарію для вимірювання впливу застосування 
запропонованих правил та принципів на фінан-
сові та соціально-екологічні результати діяль-
ності компанії.
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