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Abstract

The modern approach to optimization of social processes management in nowadays
societies is examined in the article, particularly applying to such transforming count -
ries as Ukraine. The social marketing understood as a modern technology of social
sphere functioning organization is considered as a key approach in this context. The
social marketing is characterized, on the one hand, as a socially oriented and de -
termining social responsibility of business technology and, on the other hand, as a
technology of “promotion” of meaningful social problems.
The basic types of the social marketing are described in the article, namely: political
marketing, state marketing; territorial marketing and social marketing in the narrow
sense of the term (i.e. the education and sport marketing, the marketing in public health 
and culture spheres, the marketing of ideas and programs, religious marketing etc.).
The scientific and practical potential of social marketing conception allows developing 
the effective approach to scientifically grounded regulation of social processes, solu -
tion of social problems, optimization of political activities and state and territorial
administration.

Останніми ро ка ми в усьо му світі відчут но по си лив ся інте рес до соціаль -
но го мар ке тинґу як теорії та прак ти ки реґулю ван ня соціаль них про цесів.
Якщо за умов рин ко вої еко номіки існу ють і до волі ефек тив но ви ко рис то ву -
ють ся мар ке тинґові ме ханізми реґулю ван ня відно син ви роб ниц тва, роз -
поділу, обміну то ва ра ми та по слу га ми, то сто сов но управління про це са ми
на “соціаль но му рин ку” спра ва куди складніша. Особ ли во це сто сується
транс фор маційних суспільств, яким, зок ре ма, є укр аїнське. У західних де -
мок ратіях, які роз ви ва ють ся впро довж століть, тією чи тією мірою сфор му -
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ва ли ся ме ханізми реґулю ван ня соціаль них про цесів, ґрун то ва них на клю чо -
вих ціннос тях гро ма дя нсько го суспільства, де мок ратії, ефек тив но го місце -
во го са мов ря ду ван ня тощо, тоді як у дер жа вах, що транс фор му ють ся, після
ска су ван ня “керівної ролі партії” ре альні ме ханізми ефек тив но го соціаль но -
го управління прак тич но відсутні. Це дається взна ки у відсут ності роз -
поділу функцій між цен траль ни ми та місце ви ми орга на ми управління, в не -
раціональ но му фор му ванні й ви ко рис танні бюд жет них коштів, що спря мо -
ву ють ся на по тре би соціаль но го роз вит ку, в не дос ко на лості ме ханізмів
взаємо з в’яз ку дер жав но го управління та бізне су (де замість ефек тив них ме -
тодів за ко но дав чо офор мле но го лобіюван ня час то-гус то спраць о ву ють ме -
ханізми відвер тої ко рупції), зреш тою, в оче видній для всіх членів су спіль -
ства не е фек тив ності управління суспільни ми спра ва ми прак тич но в кожній 
те ри торіальній оди ниці, в кож но му на се ле но му пункті. Якщо по ру ши ти пи -
тан ня про те, яку теорію і які ме ханізми управління соціаль ни ми про це са ми
ви ко рис то ву ють за раз у суспільствах, що транс фор му ють ся, чітку й ви чер п -
ну відповідь на вряд чи мож на от ри ма ти навіть від тих лю дей, які ма ють цим
сьо годні опіку ва ти ся в ре альній ситуації управління.

Ми не за пе ре чуємо важ ли вості досвіду управління соціаль ни ми спра ва -
ми, на гро мад же но го століття ми в роз ви не них де мок ра тич них краї нах, та
кон цепцій, що цей досвід відоб ра жа ють. Одна че в них утво рив ся пев ний
“ва ку ум” сто сов но тієї час ти ни соціаль но го управління, де йдеть ся про ре -
аль не й ефек тив не про су ван ня соціаль них по слуг і то варів на так зва но му
соціаль но му рин ку, що має бути по-спра вжньо му ефек тив ним і  ґ рунтува -
тися на при нци пах рин ку, обміну, а не на бла гих ідеях, по ба жан нях та
обіцян ках.

Найліпше основні при чи ни й об ста ви ни ви ник нен ня соціаль но го мар -
ке тинґу по яс ню ють сло ва кла си ка теорії мар ке тинґу Ф.Кот ле ра, який упер -
ше ввів у на уко вий обіг по нят тя “соціаль ний мар ке тинґ”: “Коли я тільки по -
чи нав пра цю ва ти, всі були впев нені, що мар ке тинґ — це про даж супів, бобів
та іншої їжі. Я по чав го во ри ти, що мар ке тинґ сто сується будь-яко го про да -
жу: ви мо же те за про шу ва ти ту ристів до сво го міста, і це мар ке тинґ на се ле но -
го пун кту; ви мо же те на ма га ти ся за стерігати лю дей від паління — і це мар ке -
тинґ пев но го спо со бу жит тя. Я вирішив на зи ва ти це соціаль ним мар ке -
тинґом” [1, с. 38].

Роз ви ток цих ідей, реалізація ба гать ох із них на прак тиці (поки, як пра -
ви ло, на За ході) зу мо ви ли не а би я кий інте рес до них з боку те о ре тиків і
прак тиків соціаль но го управління.

Утім, по при інте рес до кон цепції соціаль но го мар ке тинґу рівень її те о ре -
тич но го роз роб лен ня нині да ле кий від ба жа но го. Поки що вона являє со бою
набір, су купність слаб ко по в’я за них між со бою те о ре тич них мо де лей і прак -
тич них тех но логій. Се ред них пе ре дусім вирізня ють ся роз роб ки, при свя -
чені про бле мам не ко мерційно го мар ке тинґу [2], політич но го мар ке тинґу
[3] і дер жав но го мар ке тинґу [4]. Деякі праці без по се ред ньо по в’я зані із за -
сто су ван ням мар ке тинґових ме ханізмів у ца ри нах освіти, охо ро ни здо ров ’я,
спор ту, куль ту ри, еко логії тощо [5].

Але що сто сується цілісної кон цепції соціаль но го мар ке тинґу, то вона на 
сьо годні відсут ня і її фор му ван ня — про цес склад ний, що ста но вить пред мет
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досліджень низ ки наук, на сам пе ред — соціологічної й еко номічної. У про по -
но ваній статті зроб ле но одну з пер ших спроб роз гля ну ти сутність, функції,
струк ту ру соціаль но го мар ке тинґу, про а налізу ва ти основні його типи й
види, ви ко рис тан ня яких є кон че ак ту аль ним у прак тиці соціаль но го
управління в укр аїнсько му суспільстві.

Обго во рю ю чи про бле му соціаль но го мар ке тинґу, я ви хо ди ти му з того,
що за раз слід го во ри ти прак тич но про три підхо ди до ха рак те рис ти ки со -
ціаль но го мар ке тинґу як: 1) та ко го, що являє со бою окре мий ви па док кла -
сич но го мар ке тинґу у зв’яз ку з на явністю про цесів обміну у сфері соціаль -
них відно син; 2) та ко го, що його ро зуміють як соціаль но зорієнто ва ний мар -
ке тинґ, який виз на чає спе цифіку соціаль ної відповідаль ності бізне су; 3) по -
тлу ма чу ва но го як тех но логія “про су ван ня” соціаль но зна чи мих про блем.

Соціаль ний мар ке тинґ як су час на тех но логія організації
функціону ван ня соціаль ної сфе ри суспільства

Клю чо вим із трьох на зва них вище підходів до ха рак те рис ти ки пред ме та
соціаль но го мар ке тинґу більшість уче них і прак тиків, які пра цю ють у цій
сфері, вва жа ють пер ший. Піоне ром у його роз роб ленні, як за зна ча ло ся, є
Ф.Кот лер, який по ши рив кон цепцію мар ке тинґу на соціаль ну сфе ру. Со -
ціаль ний мар ке тинґ за сто со вує мар ке тинґові тех но логії, підхо ди, при нци пи 
до соціаль ної ца ри ни життєдіяль ності суспільства, зок ре ма до про су ван ня
соціаль но го “про дук ту”, а саме ідей, ціннос тей тощо.

Слід звер ну ти ува гу на те, що підґрун тя опи са но го “пе рене сен ня” ста -
нов лять клю чові по ло жен ня, сфор муль о вані Р.Баґоцці: а) “для за до во лен ня 
своїх по треб індивіди й організації зму шені бра ти участь у соціаль но му й
еко номічно му обмінах з інши ми людь ми та організаціями”; б) “про це си
обміну, що роз гля да ють ся ба гать ма дослідни ка ми як сутнісні, в яких основ -
ний ак цент ро бить ся на пря мо му транс фері (пе ре да ванні) сто ро на ми одна
одній тих чи тих ре аль них об’єктів, на справді є окре ми ми ви пад ка ми. У ре -
аль ності мар ке тинґовий обмін на й частіше ви яв ляється не пря мим, як пред -
ме ти обміну вис ту па ють не вло вимі й сим волічні сут ності, а кількість сторін, 
які бе руть участь в обміні, пе ре ви щує дві”; в) “соціаль ний мар ке тинґ мож на
роз гля да ти як окре мий ви па док більш за галь ної кон цепції мар ке тинґу, по -
в’я за ний із ви ник нен ням і пе ребігом про цесів обміну у сфері соціаль них
відно син” [6, с. 53, 49, 59].

Перш ніж де тальніше аналізу ва ти відно си ни обміну як клю чові скла -
дові мар ке тинґово го підхо ду, ще раз на го ло шу ак ту альність про бле ми ефек -
тив ності соціаль но го управління за умов рин ко вої еко номіки й де мок ра тич -
но го суспільства. У цьо му кон тексті доцільно за пи та ти: чому соціаль ний
мар ке тинґ сьо годні мож на ре аль но виз на ти на й су часнішою і на й е фек тив -
нішою тех но логією управління соціаль ни ми змінами і про це са ми? У су час -
но му де мок ра тич но му та рин ко во му суспільстві управління соціаль ни ми
про це са ми постійно усклад нюється, на бу ва ю чи при цьо му зовсім іншо го
(ніж у тра диційних суспільствах) ха рак те ру. Це сто сується всіх ас пектів
управління, включ но з дер жав ним.
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Одна з на й важ ливіших про блем тут — роз ви ток рин ко вих тен денцій і
їхній вплив на су час ну адміністра тив ну мо дернізацію. Як слуш но за зна чає
О.Мо ро зо ва, сьо годні немає дис кусій з при во ду того, що ри нок з його кон -
цепціями, тех но логіями, ефек тивністю став не а би я ким вик ли ком теорії та
прак тиці дер жав но го управління [7, с. 215]. Вже від по чат ку 80-х років ми -
ну ло го століття в де мок ра тич но роз ви не них краї нах — Ве ликій Бри танії,
США, Франції, Японії, Скан ди на вських дер жа вах — роз по ча ла ся доба  все -
осяжних і при нци по вих змін у сфері дер жав но го управління. Так, відо мий
 теоретик адміністра тив ної ре фор мації М.Бер злей, аналізу ю чи відмінності
між тра диційним (бю рок ра тич ним) і но ваційним (по стбю рок ра тич ним)
сти ля ми дер жав но го управління, вирізняє го лов не: бю рок ра тич на уста но ва
оцінює свою діяльність за об ся гом за своєних ре сурсів і кількістю ви ко ну ва -
них за вдань, по стбю рок ра тич на — за ре зуль та та ми, що ста нов лять цінність
для спо жи вачів: пер ша кон тро лює “вхід” (вит ра ти), дру га — “вихід” (цін -
ності) [див.: 7, с. 220 ].

Звісно, що річ тут не лише в організації дер жав но го управління. У су час -
но му суспільстві фак тич но за будь-яко го реґулю ван ня, управління і кон -
тро лю сто сов но соціаль них про цесів орга ни управління зму шені зва жа ти на 
те, що де мок ра тичні політичні й еко номічні цінності в підґрун тя взаємодії
між суб’єктом і об’єктом управління по кла да ють не відно си ни при му су,
 насильства, а відно си ни обміну — по слу га ми (сьо годні навіть кон цепція су -
час ної дер жа ви ви хо дить із того, що це “сервісна” організація, по ста чаль ник
по слуг для на се лен ня), ціннос тя ми, іде я ми й інши ми соціаль ни ми “про дук -
та ми”. Проб ле ма обміну дуже не прос та, по за як чи ма ло вче них ото тож ню -
ють обмінні про це си суто з еко номічни ми, рин ко ви ми і соціаль ний  мар -
кетинґ як мар ке тинґову кон цепцію сприй ма ють не за вжди, бо вва жа ють,
що обмін може здійсню ва ти ся лише на еко номічних рин ко вих за са дах [8,
с. 108–109].

Однак ба га то еко номістів і соціологів, на мій по гляд, цілком слуш но вва -
жа ють, що мож на го во ри ти як про ко мерційний обмін, по в’я за ний із за до во -
лен ням по треб спо жи ва ча, яко му ад ре со ва ний то вар чи по слу га, що функ -
ціонує на рин ку, так і про не ко мерційний обмін “між суб’єктом і спо жи ва чем 
на рин ку не ко мерційних про дуктів. Із ко мерційним обміном, спря мо ва ним
на от ри ман ня при бут ку, його об’єдну ють ана логічні не обхідні й дос татні
умо ви. Не ко мерційний обмін — це спосіб за до во лен ня по треб не ко мер -
ційно го суб’єкта, який не праг не от ри ман ня при бут ку...” [9, с. 37].

Але якщо уважніше про а налізу ва ти про бле ми обміну (його теорії, ґрун -
то ва ної на при нци пах політич ної еко номії, ан тро по логії та пси хо логії),
 вочевидниться, що при пу щен ня, ніби лю ди на в про цесі обмінних опе рацій
за вжди праг не мак си маль но збільши ти свій при бу ток, ви я вить ся хиб ним.
І.Гуль чен ко спра вед ли во ствер джує, що люди, які діють у суспільстві, не за -
вжди на ма га ють ся до сяг ти мак си маль но го при бут ку, однак пев ний зиск
мож на от ри ма ти й у соціаль них взаємодіях з інши ми людь ми. Індивід не має 
у своєму роз по ряд женні ви чер пної інфор мації про всі мож ливі аль тер на -
тивні варіанти, але при наймні про деякі з них за зви чай поінфор мо ва ний, що
дає йому змо гу оцінити ймовірні вит ра ти і здо бут ки [10, с. 36].
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Та ким чи ном, теорія обміну жод ною мірою не об ме жує обмінні відно си -
ни ма теріаль ни ми взаємодіями на еко номічно му рин ку. Цілі обміну мо жуть
по ши рю ва ти ся та кож на не ма теріальні об’єкти прак тич но в будь-яко му
соціаль но му кон тексті. Цікаву ілюс трацію цьо го про по нує Б.Маліно в -
ський. Досліджу ю чи куль ту ру жи телів островів Тробріан у Ти хо му оке ані,
він засвідчив зви чай місце вих пле мен обміню ва ти ся брас ле та ми й на мис та -
ми, хоча та кий обмін не при но сив нікому ма теріаль ної ви го ди. Маліно -
вський до хо дить вис нов ку, що в цьо му разі обмін вис ту пає спо со бом де мо -
нстрації на леж ності жи телів цих островів до пев ної соціаль ної сис те ми, і
виз на чає такі відно си ни обміну як за са до вий ме ханізм соціаль ної інтеґрації
та солідар ності.

Та кий обмін являє со бою крайній ви па док, коли обмінні опе рації
 зводяться до суто соціаль них чи пси хо логічних. Нас правді, як ствер джує
Ф.Кот лер, обмін є пер шою чер гою спо со бом за до во лен ня суспільних по -
треб, що пе ре дба чає як мінімум дві взаємо зацікав лені сто ро ни, вільні у
своєму ви борі, кож на з яких во лодіє чи мось, що ста но вить цінність і пред мет 
за до во лен ня по тре би для іншої сто ро ни. Тоб то обмін є ак том от ри ман ня від
кого-не будь ба жа но го об’єкта із про по зицією чого-не будь зі сво го боку.

В ана логічно му ключі роз гля дає обмін і, відповідно, мар ке тинґ і Р.Ба -
ґоцці, який вва жає, що пред ме та ми обміну мо жуть бути не ли шень так звані
ко мерційні про дук ти, а й цінності та ідеї, соціальні та політичні про гра ми.
Приміром, у меж ах релігійно го мар ке тинґу (зок ре ма, за сто сов но до  право -
славної цер кви) для обміну про по нується Біблія як го лов ний кон цеп ту аль -
ний до ку мент, при зна че ний для спо жи вачів — у цьо му разі віру ю чих, які,
своєю чер гою, от ри мані цінності, вик ла дені в її тек стах, здо бу ва ють “в
обмін” на свою віру і при хильність саме до цієї релігійної кон цепції. Схо жим 
чи ном па рафіянам для “обміну” мо жуть про по ну ва ти не Біблію, а інший
“не ко мерційний про дукт”, та кий як Ко ран чи Тал муд [див.: 9, с. 40]. Інші
при кла ди — обмін соціаль но го ав то ри те ту політич но го кан ди да та на го ло си
ви борців, ідеї еко логічної без пе ки — на підтрим ку при хиль ників і зміну
став лен ня лю дей до довкілля, обмін бла годійності на са мо по ва гу, іміджу
соціаль но-відповідаль ної організації — на схва лен ня гро ма дськості й спон -
со рську підтрим ку тощо. За га лом мож на вес ти мову про обмін соціаль них
ідей і по слуг соціаль но відповідаль ної організації на зміну соціаль ної по -
ведінки, при хильність і підтрим ку клієнтів, груп на се лен ня, що ста нов лять
цільові рин ки цих організацій [11, с. 275].

Роз гляд про цесів обміну в за галь но соціологічно му плані підтвер джує,
що еко номічна взаємодія на рин ку — лише окре мий ви па док більш за галь -
них відно син обміну, оскільки обміню вані об’єкти зовсім не зво дять ся до
суто ма теріаль них ціннос тей і охоп лю ють цінності соціальні, яки ми є схва -
лен ня, по ва га, при хильність чи соціаль ний ста тус. Відно си ни обміну в со -
ціаль них сис те мах, як пра ви ло, фор му ють ся як складні сис те ми не пря мо го
обміну. Роз гляд обміну як ба зо во го ме ханізму фор му ван ня соціаль ної
струк ту ри, на яв но го в усіх взаємодіях індивідів, дає підста ви трак ту ва ти
мар ке тинґ, спря мо ва ний на оптимізацію цьо го про це су і дот ри ман ня умов
взаємо вигідно го обміну, як інсти туціоналізо ва ну соціаль ну діяльність, що
об слу го вує про це си обміну в суспільстві.
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Підсу мо ву ю чи, мож на сфор му лю ва ти пер ше виз на чен ня соціаль но го
мар ке тинґу як тех но логії організації функціону ван ня соціаль ної сфе ри су -
спільства.

Соціаль ний мар ке тинґ — це діяльність дер жав них органів, не уря до вих
організацій, політич них партій, гро ма дських організацій, рухів і окре мих
фізич них осіб у соціаль но му кон ку рен тно му се ре до вищі, ґрун то ва на на при -
нци пах мар ке тинґу і спря мо ва на на до сяг нен ня цілей, по в’я за них із про су ван -
ням соціаль них про дуктів.

Соціаль но відповідаль ний мар ке тинґ 
як підґрун тя соціаль но відповідаль но го бізне су

Сьо годні час то го во рять про соціаль но-етич ний мар ке тинґ, суспільно
чи соціаль но зорієнто ва ний, соціаль но відповідаль ний, суспільний  мар -
кетинґ тощо. У цьо му кон тексті роз роб ля ють та кож кон цепції, по в’я зані з
про б ле ма ми соціаль но відповідаль но го бізне су і кор по ра тив ної соціаль ної
відповідаль ності. Усі ці підхо ди мож на об’єдна ти, ско рис тав ши ся терміном
“соціаль но відповідаль ний мар ке тинґ”, хоча відмінності між пе реліче ни ми
підхо да ми пе ре дба ча ють спеціаль ний роз гляд, коли цьо го по тре бу ють кон -
кретні дослідницькі за вдан ня.

Як за зна ча ють Ф.Кот лер, Дж.Бо у ен і Дж.Мей кенз, “соціаль на кон цеп -
ція мар ке тинґу — новітнє до сяг нен ня філо софії бізне су, згідно з якою під -
приємство має “виз на ча ти” по тре би, ба жан ня й інте ре си сво го цільо во го
рин ку і за до воль ня ти їх ефек тивніше за кон ку рентів, підтри му ю чи або
підви щу ю чи рівень доб ро бу ту індивідів і суспільства за га лом [12, с. 33].

Одна че в цьо му твер дженні містить ся серй оз на ме то до логічна су пе -
речність. З од но го боку, як ствер джує Ж.Ж.Лам бен, — це “соціаль ний про -
цес, спря мо ва ний на за до во лен ня по треб і ба жань лю дей і організацій шля -
хом за без пе чен ня вільно го кон ку рен тно го обміну то ва ра ми та по слу га ми,
що ста нов лять цінність для по куп ця” [13, с. 18]. Вже від по чат ку ми ну ло го
століття бізнес вит ра чає чи малі кош ти на еко логію, ство рен ня но вих ро бо -
чих місць, бла годійність тощо, реалізу ю чи свою соціаль но-етич ну, соціаль -
но-відповідаль ну функцію.

З іншо го боку, вда ю чись до “бла годійниц тва” сто сов но на се лен ня, су -
спільства, бізнес “відхо дить” від за са до вих при нципів мар ке тинґової кон -
цепції, відповідно до якої фірма, ком панія, підприємство, організація, пра -
цю ю чи на рин ко вих при нци пах, орієнтується не на все суспільство, а на свої
цільові гру пи, вив чає по пит і кон ку рен тне се ре до ви ще, щоби як най ви -
гідніше про да ти то вар.

Цю су перечність чітко по ба чи ли Ф.Кот лер, Дж.Бо у ен, Дж.Мей кенз, ка -
жу чи про те, що утвер джен ня “за галь но соціаль ної” функції мар ке тинґу і
бізне су ста вить під сумнів адек ватність мар ке тинґової кон цепції. За пи -
таємо себе: чи за вжди фірма, яка пе ре дба чає і за до воль няє по тре би індивіду -
аль но го спо жи ва ча, зреш тою слу гує його інте ре сам та інте ре сам суспільства 
за га лом. Суто мар ке тинґова кон цепція іґнорує мож ливість конфліктів між
ак ту аль ни ми на цей мо мент ба жан ня ми спо жи ва ча і дов гот ри ва ли ми інте -
ре са ми суспільства.
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У праці “Мар ке тинґ. Гос тинність і ту ризм” ці ав то ри уна оч ню ють цю су -
перечність на при кладі тис ку, який уже за раз відчу вається в про цесі мар ке -
тинґу си га рет і горілча них на поїв. Інте ре си відповідних ком паній ви ма га -
ють збільшен ня про да жу цих то варів, а дов гот ри валі інте ре си суспільства —
об ме жен ня (ба навіть за бо ро ни) спо жи ван ня їх, при наймні у пев них місцях
або се ред пев них груп на се лен ня.

У новітній літе ра турі, так чи іна кше по в’я заній з про бле ма ми соціаль но
відповідаль но го мар ке тинґу, кор по ра тив ної соціаль ної відповідаль ності,
прак тич но не приділяється ува ги виз на чен ню за сад відповідних підходів.
Влас не, чому бізнес має бути соціаль но відповідаль ним? Га даю, назріла си -
ту ація, коли не обхідно от ри ма ти відповідь на це пи тан ня.

Отже, кон цепція соціаль но відповідаль но го мар ке тинґу базується нині
на низці гіпо тез:

— ба жан ня спо жи вачів не за вжди відповіда ють їхнім інте ре сам, а та кож
інте ре сам усьо го суспільства;

— спо жи вачі відда ють пе ре ва гу підприємствам (організаціям), що де -
мо нстру ють тур бо ту про за до во лен ня їхніх ба жань і по треб, індивіду -
аль но го і суспільно го доб ро бу ту;

— го лов не за вдан ня організації по ля гає в адап тації до цільо вих ринків,
щоби за без пе чу ва ти не тільки за до во лен ня ба жань і по треб, а й ін -
дивіду аль ний і ко лек тив ний доб ро бут, аби за лу чи ти і збе рег ти ло -
яльність по купців [14, с. 918].

На прак тиці для реалізації та ких за вдань соціаль на відповідальність
суб’єктів бізне су по тре бує: ро зуміння ними своїх функцій у сис темі на яв них 
суспільних відно син; усвідом лен ня не обхідності дот ри ман ня норм, що
скла ли ся стихійно чи вста нов лені суспільством (включ но із по в’я за ни ми зі
спла тою под атків, дот ри ман ням еко логічних норм тощо); оцінки своїх дій з
точ ки зору їхніх наслідків для себе і для суспільства; го тов ності змінити
свою стра тегію у разі ви яв лен ня відхи лень і по ру шень, що вик ли ка ють
неґативні наслідки для індивідів, суспільства, реґіону чи в ґло баль них мас -
шта бах.

Ра зом із тим слід зва жа ти на те, що “ком панії (ко мерційні організації) не
на ле жать дер жаві, — як слуш но за зна чає Ш.Га ри сон, — і тому вони мо жуть
не над а ва ти суспільних по слуг і не ство рю ва ти суспільних служб, що їх зо -
бов ’я зані за без пе чу ва ти дер жавні організації, які фіна нсу ють ся за ра ху нок
под ат ко вих над ход жень. Але, з іншо го боку, ком панія як скла до ва су спіль -
ства, що функціонує в цьо му суспільстві, зо бов ’я за на роз гля да ти свою по -
ведінку як час ти ну ви ко ну ва ної нею ролі в суспільстві” [15, с. 181–182]. При
цьо му да ний ав тор на зи ває такі чин ни ки, що сти му лю ють організації вра хо -
ву ва ти свої соціальні зо бов ’я зан ня: ви мо ги гро ма дської дум ки із влас ти вим
їй плю ралізмом; за хист ре пу тації ком панії; етичні нор ми; делеґуван ня су -
спільством ком панії та здійснен ня яки хось про ектів; по тре ба в спон сорстві
й доб родійності.

У цьо му зв’яз ку видається до волі обґрун то ва ним виз на чен ня соціаль ної 
відповідаль ності бізне су і мар ке тинґу, яке дає Л.Амджадін: “Під соціаль ною 
відповідальністю, на відміну від юри дич ної, ми ро зуміємо пев ний рівень
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доб ровільно го відгу ку на соціальні про бле ми з боку бізне со вої струк ту ри,
але вод но час і об ов’я зок її керівників про во ди ти політику, ухва лю ва ти
рішен ня, дот ри му ва ти ся на прямів діяль ності, ба жа них з огля ду на цілі й
цінності суспільства” [16, с. 64–65].

На Всесвітньо му бізне со во му конґресі з пи тань ста ло го роз вит ку в до -
повіді, при свя ченій відповідаль но му бізне су, йшло ся про кор по ра тив ну
соціаль ну відповідальність як постійну відданість бізне су при нци пам ве -
ден ня спра ви на за са дах ети ки й го тов ності ро би ти свій вне сок в еко -
номічний роз ви ток, поліпшу ю чи од но час но якість жит тя і своїх праців -
ників із їхніми сім’я ми, і суспільства за га лом. У при нципі смисл, що його
вкла да ють ек спер ти, ме нед же ри в по нят тя “соціаль на відповідальність біз -
не су і мар ке тинґу”, цілком зро зумілий з точ ки зору по всяк ден ної свідо -
мості. Про те в літе ра турі немає чіткої й кон крет ної відповіді на пи тан ня про
дже ре ла та кої кор по ра тив ної відповідаль ності бізне су та за са ди соціаль ної
відповідаль ності мар ке тинґу.

На мою дум ку (на га даю, що аналізо ва на про бле ма пе ре бу ває в стадії об -
го во рен ня), дже ре ла соціаль ної відповідаль ності бізне су й мар ке тинґу слід
шу ка ти в тій си ту ації, що скла ла ся в роз вит ку підприємниц тва в еко номічно
на й роз ви неніших за раз краї нах у се ре дині ми ну ло го століття. Ви ко рис тан -
ня мар ке тинґових підходів у кла сич но му ро зумінні їх та інтен сифікація еко -
номічної діяль ності спри я ли усвідом лен ню суспільством не без пе ки не щад -
ної експлу а тації при род них ре сурсів, ро бо чої сили, хи жаць ко го ве ден ня гос -
по да рства. Спра ва до хо ди ла до того, що спо жи вачі ого ло шу ва ли бой кот
якісним то ва рам, якщо вони були ви роб лені фірмою, кот ра іґнорує інте ре си
суспільства, і бізнес му сив піти на по ступ ки. Інши ми сло ва ми, бізнес був
“зму ше ний” ста ти соціаль но відповідаль ним. Щоби йому довіряли, він
мав ста ти пе ре дба чу ва ним, зва жа ти на дум ку на се лен ня, бра ти участь у гро -
ма дських спра вах. У цей час бізнес по чи нає вкла да ти ве ликі кош ти у доб -
родійність і ме це на тство; в охо ро ну довкілля; без кош тов ну підго тов ку кад -
рів; ство рен ня но вих ро бо чих місць, зок ре ма й для інвалідів. Ра зом із цим
саме тоді за род жу ють ся паблік ри лейшнз як філо софія бізне су, зорієнто ва -
на на те, щоб “до нес ти” до на се лен ня інфор мацію про “соціаль ну відпо -
відаль ність” бізне су, сфор му ва ти до ньо го по зи тив не ставлення.

Бе ру чись до ха рак те рис ти ки основ них на прямів (тех но логій) соціаль но 
відповідаль но го мар ке тинґу, пе ре дусім слід на го ло си ти, що та кий підхід
має бути сис тем ним. Ком панії, які вирішили вес ти бізнес на за са дах со -
ціаль ної відповідаль ності, не мо жуть і не ма ють об ме жу ва ти ся лише періо -
дич ни ми по жер тву ван ня ми на суспільно ко рисні цілі. Провідні міжна родні
організації виз на ча ють кор по ра тив ну соціаль ну відповідальність як за галь -
ний стра тегічний підхід до бізне су.

Основні тех но логії, на пря ми в меж ах та ко го підхо ду ви ок ре ми ли
Ф.Кот лер і Н. Лі у праці “Кор по ра тив на соціаль на відповідальність”:

1. Про су ван ня кор по ра тив ної доб родійної ідеї (спра ви) — виділен ня
фіна нсо вих та інших кор по ра тив них ре сурсів, щоби при вер ну ти ува гу су -
спільства до пев ної соціаль ної про бле ми чи до по мог ти зібра ти кош ти, за лу -
чи ти во лон терів для її роз в’я зан ня.
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2. Бла годійний мар ке тинґ — зо бов ’я зан ня ро би ти внес ки чи пе ре ка зу -
ва ти певні відсот ки від об сягів про да жу на доб родійні по тре би.

3. Кор по ра тив ний соціаль ний мар ке тинґ — підтрим ка роз роб лен ня
і/або про ве ден ня піарівських і рек лам них кам паній, спря мо ва них на зміну
не спри ят ли вих типів по ведінки (зви чок), щоби поліпши ти соціаль не здо -
ров ’я або без пе ку, спри я ти за хис ту довкілля чи роз вит ку те ри торіаль ної
гро ма ди.

4. Кор по ра тив на філан тропія — цільові по жер тву ван ня без по се ред -
ньо доб родійній організації чи на здійснен ня акції і/або про ек ту, на й частіше 
у формі гро шо вих ґрантів, под а рунків і/або то варів і по слуг.

5. Во лон те рська ро бо та на ко ристь гро ма ди — над ан ня підтрим ки і
за лу чен ня співробітників ком панії, а та кож дрібних тор говців та інших ка -
те горій доб ро вольців з ме тою спри ян ня місце вим гро ма дським організа -
ціям та ініціати вам.

6. Соціаль но відповідальні підхо ди до ве ден ня бізне су — впро вад жен -
ня на влас ний роз суд і вибір прак ти ки ве ден ня бізне су й інвес тицій, що
спри я ють підви щен ню доб ро бу ту те ри торіаль ної гро ма ди і збе ре жен ню
довкілля [17, с. 25–26].

Аналіз про блем, по в’я за них із соціаль ною відповідальністю мар ке тинґу
і бізне су, дає змо гує сфор му лю ва ти більш роз гор ну те виз на чен ня соціаль -
но го мар ке тинґу.

СОЦІАЛЬ НО ВІДПОВІДАЛЬНИЙ МАРКЕТИНҐ — це доб ровільна діяль -
ність бізне со вих струк тур із роз в’я зан ня соціаль них про блем, над ан ня до по -
мо ги різним ве рствам на се лен ня, те ри торіям, з од но го боку, ґрун то ва на на
при й нятті рішень, що відповіда ють за галь но гу манітар ним цілям і ціннос -
тям суспільства, а з іншо го — така, що ви хо дить з об’єктив ної не обхідності
соціаль ної відповідаль ності, пе ре дба чу ва ності, пар тнер сьо го став лен ня біз -
не су до на се лен ня, різних соціаль них груп, усьо го суспільства.

Соціаль ний мар ке тинґ
як мар ке тинґ соціаль но зна чи мих про блем

На відміну від опи са них вище підходів до виз на чен ня сут ності й реа -
лізації соціаль но го мар ке тинґу, третій підхід, що сто сується мар ке тинґу
соціаль но зна чи мих про блем, за раз пе ре бу ває на по чат ковій стадії інсти -
туціоналізації. Сутність його — у “про су ванні” в суспільстві пев них підходів
до соціаль но зна чи мих про блем. В ан гло мовній літе ра турі він дістав на зву
Cause Related Marketing (CRM), бо ро зуміється як “ко мерційна діяльність,
у меж ах якої ком панія всту пає в пар тнерські відно си ни із бла годійни ми
організаціями або соціаль ни ми інсти ту та ми з ме тою підви щен ня своєї ре пу -
тації і, вод но час, про су ван ня про дук ту чи по слу ги. Цей вид мар ке тинґу
об’єднує по куп ця і про дав ця за вдя ки спільності етич них мо тивів” [18, с. 23].

Мається на увазі за сто су ван ня мар ке тинґово го про су ван ня до пев ної
зна чи мої соціаль ної про бле ми, роз в’я зан ня якої в да но му разі й вис ту пає ме -
тою соціаль но го мар ке тинґу. Тоб то акція (чи сис те ма акцій) спря мо ва на не
на по вний соціаль ний мар ке тинґ тих чи тих об’єктів, суб’єктів, про цесів, а на 
ло каль не роз в’я зан ня соціаль но зна чи мо го за вдан ня.
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Про су ван ня сто сов но соціаль ної про бле ми відрізняється від про су ван -
ня соціаль ної ідеї тим, що мар ке тинґ ідей по в’я за ний із впро вад жен ням у
свідомість лю дей кон крет них по глядів, ціннос тей, уста но вок, що ма ють по -
сла би ти дію неґатив них сте ре о типів і підси ли ти роз ви ток по зи тив них. Що
ж до мар ке тинґу соціаль но зна чи мих про блем, то тут його мета пе ре дба чає
вибір пев ної важ ли вої, з точ ки зору гро ма дськості і суспільних по треб, про -
бле ми (приміром, ство рен ня і про су ван ня іміджу Украї ни як де мок ра тич ної 
рин ко вої дер жа ви; розв"язан ня про бле ми ко му наль них пла тежів з боку ма -
ло за без пе че них верств на се лен ня; ство рен ня умов для ліку ван ня та ких за -
хво рю вань, як СНІД, тощо) і роз роб лен ня мар ке тинґових ме ханізмів її ре -
аль но го роз в’я зан ня. Та ким чи ном, із роз в’я зан ням важ ли вої суспільної
про бле ми “ак ту алізується” й соціаль ний ас пект і здійснюється соціаль ний
мар ке тинґ. Соціаль но зна чи ми ми про бле ма ми для та ко го соціаль но го
 маркетинґу, як пра ви ло, об и ра ють пи тан ня з та ких сфер функціону ван ня
су спільства: соціаль на до по мо га; куль ту ра і мис тец тво; охо ро на здо ров ’я;
освіта; еко логія; за хист цивільних прав тощо. За при клад мар ке тинґу важ -
ли вих соціаль них про блем, здійсню ва но го в останні роки в Україні, може
пра ви ти про ект, зініційо ва ний дружиною Пре зи ден та Украї ни Ка те ри ною
Ющен ко, “Ди тя ча лікар ня май бут ньо го”. Він має кон крет ну мар ке тинґову
мету, зу мов ле ну, з од но го боку, відсутністю в Україні ди тя чої лікарні, здат -
ної за без пе чи ти ліку ван ня низ ки за хво рю вань, для яко го в країні на разі
немає на леж них умов. З іншо го боку, мета мар ке тинґу тут виз на че на за про -
по но ва ним про ек том будівниц тва не по далік від Києва та кої ліку валь ної
уста но ви на кош ти, виділені спон со ра ми і бла годійни ка ми. Інший при клад
мар ке тинґу соціаль но зна чи мої про бле ми: віднов лен ня і рес тав рація “Геть -
ма нської сто лиці” у місті Ба турині в Чернігівській об ласті. Суспільною по -
тре бою, яку по кли ка ний за до воль ни ти цей соціаль ний мар ке тинґовий про -
ект, є не обхідність відрод жен ня істо рич них тра дицій краї ни та пат ріот ич но -
го виховання молоді.

У цих си ту аціях мар ке тинґ соціаль но зна чи мої про блеми, вис ту пає як
своєрідна мар ке тинґова тех но логія, в меж ах якої за сто со ву ють соціот ех -
но логічний підхід, сутність яко го по ля гає в мобілізації “за собів освоєння і
впли ву на соціаль ний про стір” для фор му ван ня но вих суспільних явищ і
про цесів на підставі про ду ма но го і спеціаль но організо ва но го впли ву на
суспільство за га лом та окре му осо бистість” [19, с. 17].

У меж ах мар ке тинґу соціаль них про блем ви ко ну ють такі клю чові за -
вдан ня:

— вив чен ня й аналіз гро ма дської дум ки з кон крет ної про бле ми;
— роз роб лен ня стра тегії роз в’я зан ня соціаль ної про бле ми;
— при вер нен ня ува ги до про бле ми з боку дер жа ви, ко мерційних струк -

тур, ши ро кої гро ма дськості;
— ком плек сна інфор маційна підтрим ка;
— взаємодія з ліде ра ми гро ма дської дум ки;
— роз роб лен ня ефек тив них ка налів ко мунікації із цільо ви ми гру па ми

[20, с. 37].
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Поп ри не роз роб леність цьо го на пря му соціаль но го мар ке тинґу, мож на
в пер шо му на бли женні сфор му лю ва ти його виз на чен ня.

МАР КЕ ТИНҐ СОЦІАЛЬНОЇ ПРОБЛЕМИ — це соціаль на мар ке тинґова
тех но логія, підґрун тя якої ста но вить за сто су ван ня про су ван ня до ак ту аль -
них соціаль них про блем, тоб то при вер нен ня до них мак си маль ної суспільної
ува ги і за без пе чен ня відповідно го впли ву на осо бистість, соціаль ну гру пу,
суспільство з ме тою роз в’я зан ня цих про блем.

Основні типи соціаль но го мар ке тинґу

Опи са не вище ба га то маніття су час них на прямів і кон цепцій соціаль но -
го мар ке тинґу по тре бує глиб шо го, де тальнішого змісто во го аналізу їх і, пер -
шою чер гою, ви ок рем лен ня низ ки його типів і різно видів. Про ве дені остан -
німи ро ка ми західни ми, укр аїнськи ми й російськи ми спеціаліста ми на укові
дис кусії й опубліко вані праці [див.: 21] да ють підста ви вирізни ти типи
соціаль но го мар ке тинґу:

— політич ний мар ке тинґ;
— дер жав ний мар ке тинґ;
— те ри торіаль ний мар ке тинґ;
— соціаль ний мар ке тинґ1.

Політич ний мар ке тинґ у наш час є, ма буть, найбільш роз роб ле ним ти -
пом соціаль но го мар ке тинґу. Ба га то в чому це зу мов ле но тим, що, по-пер ше,
відповідна про бле ма була по ру ше на й ак тив но об го во рю ва ла ся не лише в
теорії соціаль но го мар ке тинґу, а й у соціології політики, зок ре ма дво ма її на -
й ав то ри тетнішими пред став ни ка ми — фран цузь ки ми соціоло га ми П’єром
Бурдьє і Пат ри ком Шам панєм. По-дру ге, у разі політич но го мар ке тинґу
мож на го во ри ти про на явність “політич но го рин ку” з усіма його ат ри бу та -
ми, до волі схо жо го на кла сич ний бізне со вий ри нок. По-третє, ак ту альність
про бле ма ти ки політич но го мар ке тинґу виз на чається його зв’яз ком з орга -
нізацією ви бор чих кам паній за умов реалізації де мок ра тич них при нципів у
життєдіяль ності су час но го суспільства. Тому мож на впев не но ствер джу ва -
ти, що за раз уже прак тич но сфор му ва ла ся кон цепція політич но го мар ке -
тинґу.

Пред ме та ми його вис ту па ють такі ца ри ни політич ної життєдіяль ності
су час но го де мок ра тич но го суспільства, як ма сові політичні, включ но з ви -
бо рни ми, кам панії; роз роб лен ня й реалізація ме тодів впли ву на гро ма д -
ський за гал і гро ма дську дум ку; діяльність зі ство рен ня та за без пе чен ня
функ ціону ван ня політич них партій і гро ма дських організацій; підго тов ка й
орга нізація політич них спеціаль них подій, зок ре ма мітинґів, ювілеїв, бла го -
дійних акцій тощо; ство рен ня і за без пе чен ня ефек тив но го функціону ван ня
політич них ЗМІ — те ле ком паній, радіостанцій, ча со писів, га зет, елек трон -
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них ви дань; політич не лобіюван ня; зреш тою, низ ка на прямів діяль ності, по -
в’я за них із ро бо тою дер жав них та інших організацій на політич но му ринку.

Суб’єкта ми політич но го мар ке тинґу вис ту па ють дер жавні орга ни (за -
ко но давчі й ви ко навчі), політичні партії, гро мадські організації. Не а би я ка
роль у такій діяль ності на ле жить не уря до вим організаціям, включ но з не -
уря до ви ми фон да ми, що на бу ли по ши рен ня за кор до ном. Дос тат ньо зга да ти 
при наймні те, що в де я ких краї нах СНД (приміром, у Грузії чи Кир гизії)
основ ни ми “рушіями” так зва них коль о ро вих ре во люцій на зи ва ли саме такі
організації, а в Росії після вка за них подій вда ли ся до ре тель ної “інвен та ри -
зації” за кор дон них бла годійних фондів і ухва ли ли спеціаль ний за кон, що
жо рстко реґулює їх реєстрацію.

Об’єкта ми політич но го мар ке тинґу пе ре дусім є різні гру пи гро ма д сь -
кості; носії гро ма дської дум ки; різно манітні гру пи еліт, хоча основ ним
об’єктом політич но го мар ке тинґу, бе зу мов но, вис ту пає гро мадськість. Як
за зна чає П.Бурдьє, політич не поле (як він на зи ває політич ний ри нок) — це
“місце, де в кон ку рентній бо ротьбі між аґен та ми, які ви яв ля ють ся до неї
втяг не ни ми, на род жується політич на про дукція, про бле ми, про гра ми, ана -
лізи, ко мен тарі, кон цепції, події, з-поміж яких і ма ють об и ра ти пе ресічні
гро ма дя ни, яким відве де но місце “спо жи вачів” і які тим більшою мірою
 ризикують бути по ши ти ми в дурні, чим більш відда лені від місця  вироб -
ництва” [22, с. 182].

У політич но му мар ке тинґу найбільшою мірою (у рам ках соціаль но го
мар ке тинґу) ви яв ляється спе цифіка функціону ван ня мар ке тинґових ме -
ханізмів як рин ко вих. Дуже точ но опи са ла функціону ван ня сис те ми по -
літич но го мар ке тинґу О.Мо ро зо ва, яка, на го ло шу ю чи, що в цьо му разі для
аналізу на й доцільніше ско рис та ти ся так зва ною ме то до логією Суспільно го
ви бо ру, так ха рак те ри зує ме ханізми функціону ван ня політич но го мар ке -
тинґу: “Прий нят тя ме то до логії Суспільно го ви бо ру веде до фор му ван ня
“рин ко вої” кон цепції політики: ви борці вподібню ють ся спо жи ва чам; по -
літичні партії та лідери — підприємцям, які про по ну ють ши ро кий набір по -
слуг і менші под ат ки в обмін на го ло си; політич на про па ган да транс фор -
мується в ко мерційну рек ла му; уря дові уста но ви роз гля да ють ся як дер -
жавні фірми, існу ван ня яких за ле жить від того, чи по кри ває от ри му ва на в
ре зуль таті їхньої діяль ності політич на підтрим ка вит ра ти на утри ман ня.
Вся політич на сис те ма роз гля дається Суспільним ви бо ром як гігантський
ри нок по пи ту і про по зиції “суспільних то варів і по слуг” [див.: 7, с. 19].

До всьо го ска за но го слід до да ти виз на чен ня російсько го політо ло га
А.Со ловй о ва, кот рий політич ним мар ке тинґом на зи ває саме тех но ло гіза -
цію політич них про цесів [23, с. 415]. На разі сто сов но політич но го рин ку й
діяль ності на ньо му вже є певні на пра цю ван ня, по в’я зані з тех но логією та кої 
діяль ності. Ідеть ся, зок ре ма, про досліджен ня (політичні, мар ке тинґові)
політич но го рин ку; про ду ку ван ня різно манітних про ектів і тех но логій,
спря мо ва них на роз в’я зан ня політич них за вдань; реґулю ван ня політич но го
рин ку із ви ко рис тан ням найрізно манітніших мар ке тинґових ме ханізмів
[24].

За вер шу ю чи роз гляд про блем політич но го мар ке тинґу, на ве ду одне із
ба гать ох на яв них виз на чень, яке, з моєї точ ки зору, до волі по вно відоб ра жає
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його сутність: “Політич ний мар ке тинґ — це спеціаль на теорія, кон цепція
реґулю ван ня політич но го рин ку, ґрун то ва на на мар ке тинґово му підході до
політики, суть яко го — у ви ко рис танні ком плек су різно манітних ме тодів,
за собів, тех но логій, спря мо ва них на досліджен ня рин ку вла ди і на ко пи чен -
ня інфор мації про ньо го; політико-інже нерній діяль ності з про ек ту ван ня й
реґулю ван ня впливів на суспільну свідомість пла ну ван ня й реалізації сис -
те ми спеціаль но підго тов ле них мар ке тинґових за ходів з ме тою до сяг нен ня
по став ле них у про цесі політич ної діяль ності цілей” [25, с. 21].

Дер жав ний мар ке тинґ. На відміну від політич но го мар ке тинґу, щодо
не обхідності яко го, а та кож фор му лю ван ня його основ них функцій, суб’єк -
тів і об’єктів існує прак тич но по вна солідарність між уче ни ми, котрі пра цю -
ють у цій сфері, сто сов но дер жав но го мар ке тинґу маємо дещо іншу си ту -
ацію. По-пер ше, дех то із фахівців у при нципі за пе ре чує мож ливість ви ко -
рис тан ня мар ке тинґу в дер жав но му управлінні. Приміром, російський до -
слідник Е.Но ва то ров ствер джує, що чи ма ло адміністра торів за пе ре чу ють
мож ливість його за сто су ван ня, бо вва жа ють, що мар ке тинґова орієнтація
дер жор ганізації “ро з’їда ти ме” соціаль ну та гу ман ну місії не ко мерційних
організацій і при зве де до ко мерціалізації їх [26, с. 64]. По-дру ге, низ ка укр а -
їнських уче них і прак тиків (услід за за кор дон ни ми), в при нципі віта ю чи за -
сто су ван ня мар ке тинґових підходів у дер жав но му управлінні, вва жа ють,
що тут на й важ ливішою функцією мар ке тинґу вис ту пає не обхідність по си -
лен ня ролі дер жав но го реґулю ван ня, або ж ствер джу ють, що не обхідно ви -
ко рис то ву ва ти дер жав ний мар ке тинґ вибірко во, оскільки пе ре ко нані, що
за сто су ван ня його на рівні дер жа ви не за вжди вип рав да не. По над те, слід
бра ти до ува ги ту об ста ви ну, що дер жа ва, за хи ща ю чи інте ре си суспільства
за га лом, іноді му сить ви ко ну ва ти й “реп ре сивні” функції. Так, на прик лад,
гадає Є.Ро мат, який вза галі є при хиль ни ком роз вит ку дер жав но го мар ке -
тинґу [27, с. 33].

Отже, мож на ствер джу ва ти, що кон цепція дер жав но го мар ке тинґу за раз 
пе ре бу ває на стадії роз вит ку. При чо му йдеть ся не лише про гли би ну роз -
роб лен ня, а й про дис кусійність підходів. Роз гля не мо стис ло, чим обґрун то -
ву ють мож ливість (ба навіть не обхідність) ви ко рис тан ня мар ке тинґових
підходів у дер жав но му управлінні в су час них де мок ра тич них суспільствах.
Аналіз на яв них по глядів з цьо го при во ду дає змо гу ви ок ре ми ти три основні
чин ни ки.

Пер ший чин ник — роз ви ток рин ко вих тен денцій і їхній вплив на су час -
ну адміністра тив ну мо дернізацію. Як спра вед ли во вка зує Л.Мо ро зо ва, сьо -
годні не то чать ся дис кусії сто сов но того, що ри нок з його кон цепціями, тех -
но логіями, ефек тивністю став серй оз ним вик ли ком теорії та прак тиці дер -
жав но го управління. Хоча терміно логічно рин ко вий підхід до адміністра -
тив них ре форм офор млюється по-різно му: стра тегію ре фор му ван ня на зи -
ва ють ме нед жмен том, мар ке тинґом, ко мунікацією, а про цес ре фор му ван ня
по зна ча ють як удос ко на лен ня, як нове дер жав не управління чи як де мок ра -
ти зацію управління [30, с. 215]. Як уже за зна ча ло ся, прак тич но в усіх  демо -
кратично роз ви не них краї нах сьо годні три ва ють при нци пові зміни у сфері
дер жав но го управління, в аванґарді яких ішла Ве ли ка Бри танія, де ще у

198 Соціологія: теорія, методи, маркетинг, 2009, 1

Дмит ро Акімов



1960-х ро ках по ру шу ва ло ся пи тан ня про не обхідність пе ре хо ду від ад мi -
ніст ру ван ня до менеджменту.

Дру гий чин ник, що сти му лю вав упро вад жен ня мар ке тинґу в дер жав не
управління, — роз ви ток кон цепції су час ної де мок ра тич ної й рин ко вої дер -
жа ви як по ста чаль ни ка по слуг для на се лен ня.

Зреш тою, третій чин ник ста нов лен ня дер жав но го мар ке тинґу — дієва
реалізація рин ко вих, мар ке тинґових підходів до реґулю ван ня відно син між
дер жа вою і на се лен ням, дер жа вою і бізне сом на су час но му на уко во-прак -
тич но му рівні — із ви ко рис тан ням мар ке тинґових досліджень, тех но логій
тощо. Як слуш но на го ло шу ють А.Дру гов, А.Сафін, С.Сен дець ка, “дер жав -
ний мар ке тинґ має вив ча ти по тре би й інте ре си, тоб то їхню сутність, струк -
ту ру, пріори тетність, чин ни ки і тен денції роз вит ку... дер жа ву мож на роз гля -
да ти з точ ки зору над ан ня гро ма дя нам важ ли вих соціаль них по слуг (без пе -
ка, охо ро на довкілля тощо). Тоб то вона являє со бою спе цифічне під при -
ємство, яке надає на се лен ню ши ро кий набір по слуг” [28, с. 102].

Суб’єктом дер жав но го мар ке тинґу вис ту па ють дер жа ва та її різні (за
рівнем і функціональ ним при зна чен ням) ком по нен ти: цен тральні, реґіо -
нальні, місцеві орга ни вла ди; орга ни за ко но дав чої та ви ко нав чої вла ди; га -
лу зеві орга ни управління. У цьо му зв’яз ку деякі ав то ри про по ну ють струк -
ту ру ва ти дер жав ний мар ке тинґ, ви ок ре мив ши такі його різно ви ди, як за ко -
но дав чий, муніци паль ний мар ке тинґ, бюд жет ний і под ат ко вий мар ке тинґ,
мар ке тинґ дер жав них ре зервів, за галь но дер жав них про ектів тощо.

Якщо го во ри ти про спе цифіку мар ке тинґових ме ханізмів, які діють у
разі дер жав но го мар ке тинґу, то тут, на відміну від мар ке тинґу політич но го,
основ ною ха рак те рис ти кою рин ко вої взаємодії вис ту па ють відно си ни об -
міну. Інши ми сло ва ми, “суто” рин кові ме ханізми (ри нок, кон ку ренція та ін.) 
ма ють місце лише у пев них си ту аціях. Адже дер жа ва в про цесі рин ко вої
взаємодії в суспільстві вис ту пає як третій суб’єкт мар ке тинґу, ви ко ну ю чи
на рин ку спе цифічну роль, по ряд із дво ма пер ши ми суб’єкта ми — про дав ця -
ми та по куп ця ми. Роль ця зво дить ся до того, що не за до воль ня ю чи без по се -
ред ньо по треб спо жи вачів, вона реґулює про це си обміну, зок ре ма сприяє
до сяг нен ню ком промісів сто сов но інте ресів сторін із мінімаль ни ми втра та -
ми для суспільства. Дер жав ний мар ке тинґ, та ким чи ном, — це спеціаль на
кон цепція рин ко во го реґулю ван ня відно син між суб’єкта ми дер жав но го
управління й різно манітни ми його об’єкта ми, яка виз на чає взаємоз в’яз ки
між ними на за са дах відно син обміну.

Те ри торіаль ний мар ке тинґ. Кон цепція мар ке тинґу як така пе ре дба чає
роз роб лен ня по ряд із теорією мар ке тинґу то варів і по слуг кон цепції мар ке -
тинґу те ри торій. Справді, “про да ють ся” і “ку пу ють ся” не тільки то ва ри чи
по слу ги, а й те ри торії. Рівною мірою це сто сується як інвес торів, котрі роз -
в’я зу ють про бле му вкла ден ня капіталу в роз ви ток тієї чи тієї те ри торії, так і
на се лен ня, яке, особ ли во за раз, може виз на ча ти ся з при во ду міґрації, ви бо -
ру місця про жи ван ня, ви бо ру місця док ла дан ня тру до вих зу силь тощо. Про -
те деякі особ ли вості цих про цесів дик ту ють не обхідність виз нан ня те ри -
торіаль но го мар ке тинґу не кла сич ним, а не ко мерційним, соціальним.

З огля ду на це тре ба ска за ти, що на про бле ми те ри торіаль но го мар ке -
тинґу (мар ке тинґу те ри торій) фахівці останнім ча сом уже звер та ють ува гу,
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хоча за рівнем роз роб лен ня цю про бле му мож на віднес ти до на й менш до -
слідже них. Отже, яки ми є основні пе ре ду мо ви роз гля ду кон цепції мар ке -
тинґу за сто сов но до те ри торій (пер шою чер гою різно манітних муніци паль -
них оди ниць)?

Ти по логія муніци паль них оди ниць, або утво рень, як пише А.Блінов,
має вра хо ву ва ти при род но-кліма тич не і транс пор тно-ге ог рафічне по ло -
жен ня реґіону, зе мель ний, си ро вин ний, еко номічний, соціаль ний, на уко -
вий, інфор маційний і кад ро вий по тенціал, істо ри ко-куль тур ну і ду хов ну
спад щи ну, національ ний склад на се лен ня, де мог рафічну й еко логічну си ту -
ацію, одне сло во, всі скла дові мікро- і мак ро се ре до ви ща, що ста нов лять ре -
сур сний по тенціал роз вит ку муніци паль но го утво рен ня [29, с. 75].

Звісно, та кий ре сур сний по тенціал у цих муніци паль них утво рень різ -
ний. Утім, це не озна чає, що за будь-якої си ту ації інвес тор об ов’яз ко во об е ре
реґіон із мак си маль ним ре сур сним по тенціалом для інвес тицій у кон кретні
га лузі. Це саме сто сується і на се лен ня: да ле ко не ко жен гро ма дя нин Украї -
ни, приміром, воліє (або може) пе ре їха ти жити до Києва. На цьо му й ґрун -
тується ме то до логія мар ке тинґу те ри торій, ви хо дя чи з якої суб’єкти му -
ніци паль но го управління мо жуть з ура ху ван ням спе цифіки реґіону, його
кон ку рен тних пе ре ваг здійсню ва ти мар ке тинґову політику.

Го лов ни ми чин ни ка ми при ваб ли вості того чи того реґіону, тієї чи тієї
те ри торії для інвес торів і на се лен ня є: ре аль ний рівень роз вит ку і доб ро бу ту
реґіону, його імідж і ре пу тація. Так, при ви борі реґіону і на се лен ня, і інвес то -
ри зва жа ють на: рівень урбанізації те ри торії; міґрації, тру до ву і соціаль ну
мобільність на се лен ня; де мог рафічні про бле ми; роз ви ток сільсько го гос по -
да рства; функціону ван ня рин ку жит ла; реґіональні особ ли вості роз вит ку
освіти й ме ди ци ни; про бле ми роз вит ку транс пор тної інфрас трук ту ри тощо.

Оче вид но, що мар ке тинґова ро бо та з тими чи тими те ри торіями має роз -
по чи на ти ся з виз на чен ня так зва ної те ри торіаль ної індивіду аль ності, кот ра
крім об’єктив но за да них особ ли вос тей (при род но-кліма тичні умо ви, істо -
ричні й куль турні особ ли вості, рівень роз вит ку ви роб ни чої й соціаль ної
інфрас трук тур) вклю чає рівень і якість управління реґіоном, довіру пар -
тнерів та інвес торів і ба га то іншо го. Відтак, роз роб лен ня мар ке тинґової
стра тегії пе ре дба чає чітке по зиціюван ня об’єкта мар ке тинґу всіх трьох ос -
нов них ка те горій клієнтів: жи телів міста, бізне су (інвес торів) і гос тей. Ска -
жімо, чо ти ри українські міста, що їх об ра но для про ве ден ня матчів “Євро-
 2012”, ма ють віднай ти свої, ориґіна льні підхо ди за для при вер нен ня ува ги
спо ртсменів і гос тей чемпіона ту. І якщо у разі Києва це може бути його пре -
зен тація як сто лиці ве ли кої східноєвро пе йської краї ни, міста з істо рич ни ми
й куль тур ни ми пам ’ят ни ка ми і тра диціями; сто сов но Льво ва — та кож ак -
цент на істо ричній спад щині, то щодо До нець ка і Дніпро пет ро вська си ту -
ація інша. Нав ряд чи сьо годні євро пейські вболіваль ни ки, які при їдуть в
Укра їну, мо жуть уя ви ти собі спе цифіку цих міст, їхню роль у роз вит ку краї -
ни, куль турні особ ли вості тощо.

І тут ми пе ре хо ди мо до дру го го із виз на че них вище чин ників при ваб ли -
вості те ри торій для їхньо го на се лен ня, гос тей та інвес торів, а саме до іміджу
те ри торії, що ґрун тується на уяв лен нях сто сов но їхніх при род но-кліма тич -
них, істо рич них, ет ног рафічних, соціаль но-еко номічних, політич них, мо -
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раль но-пси хо логічних та інших особ ли вос тей [30, с. 83]. Ідеть ся не про
об’єктивні ха рак те рис ти ки, а про сприй нят тя їх ма со вою свідомістю і про
гро ма дську дум ку. Такі суб’єктивні уяв лен ня мо жуть фор му ва ти ся як на
базі осо бис то го досвіду, так і опо се ред ко ва но, до при кла ду, че рез за со би ма -
со вої інфор мації, піарівські й рек ламні акції тощо.

Третім чин ни ком при ваб ли вості те ри торії є її ре пу тація, що фор мується 
впро довж три ва ло го часу під впли вом дос товірної інфор мації про неї — пер -
шою чер гою про ком фортність про жи ван ня на те ри торії, без пе ку, соціаль ну
за хи щеність, ав то ри тет вла ди та ін. Ре пу тація те ри торії за ле жить від та ких
об ста вин, як на явність моря чи істо рич них пам ’ят ників, з од но го боку, і ре -
пу тація керівниц тва реґіону в плані ви ко нан ня інвес тиційних зо бов ’я зань,
фіна нсо во-еко номічні по каз ни ки роз вит ку реґіону та інвес тиційна ак тив -
ність в ньо му, з іншо го боку. Все це, як свідчить міжна род ний досвід, — на й -
важ ливіші чин ни ки інвес тиційної при ваб ли вості, інвес тиційно го клімату
реґіону, те ри торії, міста.

Та ким чи ном, те ри торіаль ний мар ке тинґ мож на виз на чи ти як кон цеп -
цію соціаль но-рин ко во го реґулю ван ня взаємодій у меж ах кон крет ної те ри -
торії з ме тою сти му лю ван ня діяль ності внутрішніх і зовнішніх суб’єктів в
інте ре сах цієї те ри торії, і пе ре дусім — за лу чен ня еко номічних, соціаль них та 
інших інвес тицій для мак си маль но го роз вит ку реґіону.

Соціаль ний мар ке тинґ. У цій розвідці термін “соціаль ний мар ке тинґ”
ви ко рис то вується у двох зна чен нях: а) як за галь на ха рак те рис ти ка будь-
 яко го не кла сич но го, тоб то не ко мерційно го мар ке тинґу; б) як ха рак те рис ти -
ка соціаль но го мар ке тинґу у вузь ко соціаль но му плані, тоб то як мар ке тинґу, 
по в’я за но го з про су ван ням у суспільстві соціаль них про грам, про ектів, інi -
ціатив. Саме в цьо му, остан ньо му плані ми й роз гля даємо далі про бле ми
соціаль но го мар ке тинґу.

Поч не мо із виз на чен ня об’єкта соціаль но го мар ке тинґу в та ко му вузь ко -
му сенсі. Тут я соліда ри зу ю ся із Г.Туль чи нським і О.Ше ко вою, котрі вва жа -
ють, що соціаль ний мар ке тинґ — це мар ке тинґ ідей, про грам, осо бис тос тей,
соціаль но зна чи мих об’єктів, місць, соціаль них інсти тутів [31, с. 280–281].
Ідеть ся про за сто су ван ня мар ке тинґових підходів у та ких сфе рах життє-
 діяль ності суспільства, як освіта, охо ро на здо ров ’я, куль ту ра, мис тец тво,
релігія, спорт, еко логія.

Одна че не обхідно уточ ни ти, по-пер ше, що сто сов но діяль ності соціаль -
них суб’єктів у не ко мерційній сфері кон цепція соціаль но го мар ке тинґу за -
без пе чує підви щен ня ре зуль та тив ності та кої діяль ності за об ме же них ре -
сурсів у ре аль них умо вах рин ку і зовнішньо го ото чен ня.

По-дру ге, соціальний мар ке тинґ, коли соціаль ни ми про дук та ми вис ту -
па ють ідеї, про гра ми, осо бис тості, різно манітні соціальні по слу ги тощо, пе -
ре довсім спря мо ва ний на от ри ман ня по зи тив ної соціаль ної ре акції спо жи -
ва ча. Про те це зовсім не озна чає, що гроші й ма теріальні цінності тут вза галі
не при сутні. Це і спон сорські кош ти, гроші доб родійних організацій і навіть
окремі то ва ри.

По-третє, слід на го ло си ти ко ректність за сто су ван ня термінів “соціаль -
ний мар ке тинґ” і “не ко мерційний мар ке тинґ”. Дех то з фахівців вва жає, що в
та ко му разі доцільніше вжи ва ти інші, не е ко номічні дефініції — такі, як “пе -
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ре роз поділ”, “соціаль ний інжиніринґ”, “обмінна соціологія”, зреш тою “су -
спільні відно си ни” тощо. Але, на мою дум ку, тут вар то по го ди ти ся з С.Анд -
реєвим, який по си лається в цьо му кон тексті на “мир не співісну ван ня” ге о -
метрії Евкліда і ге о метрії Ло ба че всько го, що ґрун ту ють ся на про ти леж них
по сту ла тах. Те саме сто сується і мар ке тинґу як за га лом не ко мерційно го, так
і, зок ре ма, соціаль но го, вони спи ра ють ся на при нци пи обміну, на яких
базується і кла сич ний мар ке тинґ.

Отже, до хо ди мо вис нов ку, що су час на кон цепція соціаль но го мар ке -
тинґу вис ту пає сьо годні на й важ ливішим, при нци по во но вим, кре а тив ним
підхо дом до реґулю ван ня соціаль них змін і соціаль них про цесів у де мок ра -
тич но му, рин ко во му суспільстві. Ґрун то вані на цій кон цепції тех но логії мо -
жуть по ши рю ва ти ся не лише на роз в’я зан ня “вузь ко” соціаль них про блем, а
й на сфе ру дер жав но го і те ри торіаль но го управління, а також на організацію 
політичної діяльності.
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