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СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ ЯК ЕЛЕМЕНТ КОРПОРАТИВНОЇ КУЛЬТУРИ В ПРОМИСЛОВОСТІ

Маркетинг сьогодні – це одна із рушійних сил сучасної світової економіки. Ця галузь науки знаходиться у стані перманентних перетворень та розвитку. Зі зміною ринкової кон’юнктури чи споживацьких запитів змінюються і концепції маркетингу. Найбільш популярними за досліджуваністю в Україні та перспективними, з точки зору сучасних ринкових перетворень, стали концепції інноваційного та соціально-етичного маркетингу.

За  представленням Ф. Котлера соціально відповідальний маркетинг  трактується як розуміння етичного, екологічного, правового й соціального контекстів маркетингових заходів і програм. 

Соціальна відповідальність передбачає з боку компаній увагу до тієї ролі, яку вони відіграють або можуть відігравати в забезпеченні добробуту суспільства. Включення соціально відповідального елементу до складу холістичного маркетингу, на наш погляд, підтверджує еволюцію маркетингових концепцій в руслі економіки сталого розвитку. Результатом такої еволюції стає поява на початку 90-х років ХХ ст. нової концепції соціально-етичного маркетингу, яка, за думкою багатьох науковців, сьогодні є такою, що найбільше відповідає принципам соціо-еколого-економічного або сталого розвитку.

За визначенням Ф. Котлера, соціально-етичний або соціально-відповідальний маркетинг спрямований на аналіз потреб і запитів споживачів та задоволення їх кращим, ніж конкуренти, способом при одночасному зростанні добробуту всього суспільства [9].

Головною метою концепції соціально-етичного маркетингу є гармонізація інтересів споживача, виробника і суспільства взагалі.

Незважаючи на те, що в такій схемі взаємин між учасниками процесу соціально-етичного поводження присутні три категорії учасників, концепція перекладає майже всю відповідальність на виробника. Тобто виробник має зробити такий продукт, який би задовольняв ті самі чи нові потреби споживача але найкращим способом ніж попередник, вести соціально-єтичну політику ціноутворення, перейматись соціальною захищеністю своїх працівників, розробляти заходи переробки чи утилізації використаних продуктів, щоб уникнути завдання шкоди суспільству вцілому тощо.

При цьому мова практично не йде про соціально-відповідальну поведінку самих споживачів і суспільства вцілому. З кожним роком люди споживають все більше ресурсів, стають більш  вимогливими до ассортименту товарів і послуг, продукують в процесі своєї життєдіяльності все більше відходів, забруднюють навколишнє середовище, ведуть війни і руйнують планету. Все це стосується соціально-вітповідальної поведінки суспільства.

Соціальна вітповідальність споживача має проявлятись в раціональній культурі споживання. А культурне споживання неможливе без відповідної суспільної соціальної атмосфери в країні і світі. На суспільну культуру прямо впливає якість освіти в країні, соціо-культурна політика держави, рівень фізичної безпеки та соціальної захищеності, повернення податків державними послугами, сервісом, дорогами, тощо. 

Окрім трьох класичних учасників соціально-відповідальної поведінки, на нашу думку, доцільно окремо виділити ще одного – це наймані працівники і власники бізнесу, тобто люди, що і є виробником.

В класичній схемі категорія виробник і його інтереси розглядаються виключно скрізь призму підприємства, як суб’єкта господарювання чи бренду який має проводити певні заходи з демонстрації соціально-етичної поведінки. І при цьому, мова не йде про те, що саме люди виробляють товари чи послуги і саме від їх рішень залежить якість, екологічність продуктів, кількість використаних в процесі виробництва ресурсів, здатність вироблених продуктів до вторинної переробки чи утилізації тощо.

Мова також не йде і про культуру виробництва, раціональність використання робочого часу, ефективність і енергоємність технологій, що використовуються, відповідальність політики просування тощо.

Ці проблеми є достатньо нагальними і обговорюваними. Соціальна відповідальність людей-виробників має стати елементом корпоративної культури на виробництві, а концепція соціально-етичного маркетингу доповнена новим єлементом чи учасником взаємин, спрямованих на забезпечення добробуту всього людства вцілому.

Слід зауважити, що дана концепція не може бути останньою у руслі еволюційних змін. Потреби учасників ринкових взаємин постійно змінюються, з’являються нові контрагенти, нові завдання, нові запити, а маркетинг, як наука і інструмент задоволення цих потреб має пристосовуватись до нових умов. Все це підтверджує наявність продовження еволюційних процесів у маркетингу і можливість в майбутньому появи нових концепцій маркетингу чи доповнення вже існуючих, які будуть враховувати не тільки потреби споживача, виробника-бренду і виробника-людини, суспільства, а можливо й інші потреби, наприклад, потреби всього людства вцілому.

