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Отже, пандемія і криза, яку вона викликала, стали справжнім викликом для багатьох компа-
ній. Вона змінила звички споживачів, виявила слабкі місця компаній, змусила швидко адаптуватися 
до потреб нової аудиторії, і спонукала до швидких рішень. Висновок для багатьох компаній полягає 
в тому, щоб під час кризи продовжувати просувати свої продукти й послуги, витрачати на 
маркетинг, підтримувати зв'язок з ринком і клієнтами. 
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СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ БІЗНЕСУ ЯК ЕЛЕМЕНТ 
САМОМАРКЕТИНГУ ПІДПРИЄМСТВ БУДІВЕЛЬНОЇ ГАЛУЗІ 

 
У сучасній ринковій економіці бізнес, завойовуючи споживача, змушений пропонувати йому 

додаткові супутні блага. В Україні при здоровій конкуренції на ринку є можливість підприємствам 
будувати успішний соціально-відповідальний бізнес. Хоча це непросто, але цілком можливо. Пе-
редусім повинна бути залежність потенціалу самого підприємства та його керівництва. Тому 
маркетинг тісно переплітається з принципами соціальної відповідальності бізнесу.  

Дослідженням питань соціально-відповідального бізнесу та маркетингу займається ряд віт-
чизняних науковців, серед яких відомими є Братаніч Б. В., Решетнікова І. Л. та Гладка В. О., що 
вивчають сутність, напрями та принципи соціально-відповідального маркетингу підприємств. 

Багато компаній намагаються використовувати стратегію соціально-відповідального бізнесу, 
про що свідчать результати опитування: 83% бізнес-структур зі 100% задекларували себе як со-
ціально-відповідальні. Проте 43% мають проекти, але не мають на них коштів і лише 20% мають 
кошти й дійсно реалізовують різні соціальні проекти [3].  

Соціальна відповідальність бізнесу – відповідальне ставлення будь-якої компанії до свого 
продукту або послуги, до споживачів, працівників, партнерів; активна соціальна позиція компанії, 
що полягає в гармонійному співіснуванні, взаємодії та постійному діалозі із суспільством, участі у 
вирішенні найгостріших соціальних проблем. 

Соціальна відповідальність бізнесу сприяє сталому розвитку, у тому числі здоров’ю і добро-
буту суспільства; зважає на очікування зацікавлених сторін; відповідає чинному законодавству і 
міжнародним нормам поведінки; інтегрована у діяльність підприємства та практикується в її 
відносинах [1]. 

Саме будівельна галузь є тією сферою, котра повинна передбачати та нести корпоративну 
відповідальність за ведення свого бізнесу. Тобто – це відповідальність за вплив бізнес-рішень своїх 
підприємств та їх діяльності на суспільство, навколишнє середовище через прозору та етичну 
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поведінку, засновану на добровільній корекції повсякденної практики ведення бізнесу, вироб-
ництва товарів та надання послуг з огляду на соціальні й екологічні наслідки, а також взаємодію з 
усіма зацікавленими сторонами [2]. 

На жаль, сьогодні у нашій державі бізнес не готовий брати на себе відповідальність за со-
ціально-важливі проекти. Але в Україну заходять великі європейські компанії, для яких соціально-
відповідальна складова є невід’ємною частиною бізнесу. Саме вони показують вітчизняним підпри-
ємствам, як потрібно будувати бізнес із залученням до співпраці молодих людей із інноваційними 
ідеями та новими підходами до виконання своєї роботи.  

Розуміння соціальної відповідальності в українському бізнесі приходить лише тоді, коли 
бізнес починає бути прибутковим і коли його правильно провадять. 

Варто також закцентувати увагу на відповідальність влади перед бізнесом в Україні. При 
сприянні влади, бізнес готовий відкрито працювати на вирішення соціальних проектів. Але 
важливо розуміти, що це не є засобом, який вирішить усі проблеми суспільства. Адже, не маючи 
прозорих та чітких умов розвитку бізнесу, підприємці не наважуються офіційно говорити про свою 
соціальну складову. Співпраця бізнесу і влади є запорукою розвитку здорового і заможного 
суспільства, особливо коли є чітка стратегія розвитку бізнесу в державі на законодавчому рівні [3].  

Соціальна відповідальність бізнесу – це концепція, відповідно до якої власники підпри-
ємств/компаній мають враховувати інтереси суспільства, беручи на себе відповідальність за 
вплив своєї діяльності на замовників, постачальників, власних працівників, територіальні громади  
тощо. Така відповідальність виходить за межі обов’язків не порушувати законодавство та норми 
державного регулювання при збільшенні прибутків.  

Тобто суспільство чекає від підприємництва не тільки високих економічних результатів, а й 
суттєвих досягнень із точки зору вирішення соціальних проблем. Дії, які покращують рівень життя 
в регіоні або зменшують соціальне напруження, незважаючи на деякі витрати, навпаки, стимулю-
ють зростання бізнесу. Адже тоді у свідомості споживачів, партнерів і місцевого населення форму-
ється більш сприятливий образ компанії. Це зменшує ризики для репутації фірми, а співробітники 
компанії та споживачі її послуг стають ще більш лояльними до неї. 

Соціальна відповідальність бізнесу сприяє підвищенню рівня життя, безпеки та здоров’я гро-
мадян, екологічної безпеки, а також ефективному й бережливому використанню природних ресур-
сів. Це допомагає тіснішій співпраці бізнесу з місцевою спільнотою, розбудові партнерських відно-
син між приватним і державним секторами в межах реалізації загальнодержавних та регіональних 
стратегій соціально-економічного розвитку. Це дає змогу зекономити бюджетні кошти на реалі-
зацію соціальних програм допомоги малозахищеним верствам населення (людям із особливими 
потребами, малозабезпеченим багатодітним сім’ям тощо) [4]. 

Усі підприємства загалом, а, зокрема, будівельної сфери, котрі несуть соціальну відповідаль-
ність за ведення своєї діяльності, отримують перевагу в залученні інвесторів, ділових партнерів і 
нових співробітників, а також у встановленні переваг серед своїх потенційних клієнтів.  

В Україні поки що тільки окремі великі компанії, при формуванні своїх стратегій враховують 
принципи соціальної відповідальності бізнесу. Стимулювання участі українських підприємств у 
програмах соціальної відповідальності бізнесу не лише сприятиме зростанню їхньої конкуренто-
спроможності та посиленню позицій на світовому ринку, а й допоможе прискорити процес поглиб-
лення євроінтеграції нашої держави [4]. 

Найчастіше при оцінці рівня соціальної відповідальності бізнесу застосовують ряд показни-
ків: плинність кадрів, дефіцит робочої сили, оцінку внеску підприємства в соціальну сферу. 

Одним із об’єктів оцінки соціальної відповідальності виступає веб-сайт підприємства, здійсню-
вати перевірку достовірності результатів якого може будь-який користувач глобальної мережі ін-
тернет. Веб-сайти компаній оцінюються за 4 основними критеріями, що мають відповідну відсот-
кову вагу:  

− звітність – наявність нефінансового звіту, що містить інформацію про екологічну та со-
ціальну діяльність тощо – 40% від загального результату; 
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− зміст – рівень розкриття інформації за основними сферами корпоративної соціальної від-
повідальності – 35% від загального результату; 

− навігація – зручність користування сайтом – 10% від загальної інформації; 
− доступність – мова, контактна інформація – 15% від загального результату.  
Такі дані персональних сайтів підприємств представляють інструменти зовнішнього оціню-

вання соціальної відповідальності бізнесу [5].  
Власне, тому підприємства, зокрема, будівельної галузі, зосереджують велику увагу на якіс-

ному створенні сайтів, які слугують елементом їх самомаркетингу. Завдяки таким ресурсам клієнти 
можуть оглянути будівельні майданчики, зняті з використанням аеро-фіксації, що передає точність 
та справляє відчуття реального перебування на цій території. Одночасно це виступає і елементом 
соціальної відповідальності у веденні бізнесу суб’єктами господарювання.  
 

1. Вікіпедія [Електронний ресурс]. – Режим доступу : https://uk.wikipedia.org/. – Назва з екрану 
(доступно на 29.09.2020). 

2. Велика українська енциклопедія [Електронний ресурс]. – Режим доступу : https://vue.gov.ua. – 
Назва з екрану (доступно на 29.09.2020). 

3. Чи є соціально відповідальний бізнес в Україні [Електронний ресурс]. – Режим доступу : 
https://galinfo.com.ua/blogs/chy_ie_sotsialno_vidpovidalnyy_biznes_v_ukraini_289901.html. – Назва 
з екрану (доступно на 29.09.2020). 

4. Соціально відповідальний бізнес. Виграють усі [Електронний ресурс]. – Режим доступу :  
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29.09.2020). 

5. Охріменко О.О. Соціальна відповідальність: навч. посіб. [Електронний ресурс] / О. О. Охрі-
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МАРКЕТИНГ У ГЛОБАЛЬНИХ ЛАНЦЮГАХ  
СТВОРЕННЯ ВАРТОСТІ 

 
Як відомо, сьогодні у будь-якому секторі промисловості ринкові відносини все більше вихо-

дять за межі національних структур і кордонів. Готова продукція стає результатом вкладання дода-
ної вартості цілого ряду виробничих і обслуговуючих компаній – окремі виробництва і операції все 
частіше здійснюється компаніями в тій країні і географічному регіоні, де вони вигідніші з точки 
зору наявності ресурсів, їх якості та ціни. Тобто організаційно-управлінською основою сучасного 
виробництва є система послідовних виробничо-збутових та сервісних відносин сукупності учас-
ників, кожен з яких виконує певні функції в створенні кінцевого продукту [1]. 

Оскільки будь-який продукт формується з безлічі вартостей, що можуть створюватися будь 
де, кожен ключовий гравець, крім досягненні своїх комерційних та інших цілей, має виконувати 
свою функцію, щоб сприяти ефективності усього ланцюгу створення певного продукт [2].  

Особливістю глобальних ланцюгів створення вартості (англ. Global Value Chains – GVCs) є 
те, що кожна додана вартість збирається всередині, але з дій, спрямованих на зовні, пов’язуючи всіх 
учасників в глобальний процес створення кінцевого продукту. У 2005 році Джереффі та ін. в роботі 
«Управління глобальними ланцюгами створення вартості» (англ. Gereffi G. et al. The governance of 
global value chains) визначив чотири виміри GVCs, що важливі для з’ясування, де генерується 
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