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БРЕНД ЯК МАРКЕТИНГОВИЙ ІНСТРУМЕНТ  
КОРПОРАТИВНОЇ СОЦІАЛЬНОЇ ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ БІЗНЕСУ

Сьогодні світ бізнесу зазнає значних трансформацій. Підприємства все більше усвідомлюють осо-
бистий вплив на суспільство та навколишнє середовище. Клієнти прагнуть підтримувати компа-
нії, які поділяють їх цінності й беруть на себе соціальну відповідальність. У цьому контексті бренд 
перетворюється на потужний маркетинговий інструмент для досягнення бізнес-цілей та створення 
позитивних змін. Корпоративна соціальна відповідальність (КВС) – це не просто сучасний тренд, а й 
стратегічний підхід компаній, який впливає на їх репутацію. КСВ передбачає активну участь підпри-
ємств у вирішенні соціальних проблем, захисті навколишнього середовища та створенні сприятливих 
умов для розвитку кваліфікованих кадрів. Бренд, у свою чергу, виступає обличчям компанії, що формує 
уявлення споживачів про її цінності, якість продукції та ставлення до суспільства. Бренд, що асоцію-
ється із соціальними ініціативами, не лише зміцнює свою репутацію, а й створює емоційний зв’язок зі 
споживачами, підвищуючи їх лояльність.

Ключові слова: бренд, брендинг, соціальна місія, корпоративна соціальна відповідальність, імідж, 
бізнес.

Tetiana Paniuk, Oksana Palamarchuk
Rivne State University of Humanities

BRAND AS A MARKETING TOOL  
OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY OF BUSINESS

The world of business is undergoing significant transformations. Today, enterprises are increasingly 
aware of their impact on the environment and society. Customers want to support companies that share their 
values and take social responsibility. In this context, the brand becomes a powerful marketig tool for achiev-
ing business goals and creating positive changes. Corporate social responsibility (CSR) is not just a modern 
trend, but a strategic choice of companies that understand that business success is inextricably linked to 
the well-being of society. CSR involves the active participation of companies in solving social problems, 
protecting the environment and creating favorable conditions for the development of employees. Corporate 
social responsibility (CSR) and brand are closely related. The brand, in turn, is the face of the company that 
shapes consumers' perceptions of its values, product quality, and relations with society. A brand associated 
with social initiatives not only strengthens its reputation, but also creates an emotional connection with con-
sumers, increasing their loyalty. Companies skillfully and effectively use their brand to achieve social goals 
and at the same time strengthen their reputation in the market. The most important strategic issue for any 
company should be the content and importance of its social mission and brand component. Effectively man-
aging consumer behavior toward a particular product or brand requires understanding all the motivations 
associated with a particular market segment. A brand is a set of elements that form the image of a company 
or product, reflect their values, goals and attitude towards customers. Branding is a strategic process of 
creating and managing this image, which includes market analysis, strategy development, creating a visual 
and communication identity, as well as maintaining and developing the brand in the future. The correct 
development of the brand and its effective use acts as one of the important marketing tools of enterprise 
management, which provides more competitive advantages in the market.

Keywords: brand, branding, social mission, corporate social responsibility, image, business.
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Вступ. За сучасних умов розвитку економіки 
підприємства перебувають у пошуку конкурент-
них переваг, до яких, власне, і належить ство-
рення бренду. Сьогодні споживач все більше 
усвідомлює свою соціальну відповідальність та 
обирає продукти і послуги компаній, які поділя-
ють його цінності. У таких умовах бренд пере-
творюється не лише на інструмент просування 
товарів і послуг, а й на потужний засіб реалізації 
корпоративної соціальної відповідальності. Ком-
панії уміло та ефективно використовують його для 
досягнення соціальних цілей та водночас зміцню-
ють свою репутацію на ринку. Оскільки бренд 
виступає символом сучасної споживчої культури, 
формує набір цінностей та стиль життя спожи-
вача, а також впливає на соціальні процеси у сус-
пільстві, актуальною проблемою постає складний 
процес побудови комунікацій. Комунікативний 
розвиток включає соціальну складову, що впли-
ває на імідж бренду, а також є важливою умовою 
й перспективою для подальшого розвитку товару, 
активного його продажу та просування на ринку.

Матеріали та методи. Дослідження питань 
бренду та брендингу висвітлено в працях багатьох 
вітчизняних науковців, серед яких О. Амосов [1], 
О. П’янкова [7], В. Борщ [2], О. Харчук [10] та ін. 
Соціальну складову бренду вивчали Т. Воронько-
Невіднича [4], Л. Зеленюк-Джунь [5], О. Пше-
нична [6] та ін. Поруч із цим, сучасне розуміння 
та зв’язок бренду з корпоративною соціальною 
відповідальністю, вивчено не на достатньому 
рівні, що вимагає подальшого дослідження.

 Ціллю даної статті є визначення ролі та соці-
альної місії бренду, а також його впливу на корпо-
ративну соціальну відповідальність бізнесу. Бренд 
та корпоративна соціальна відповідальність – це 
взаємопов’язані поняття. КСВ допомагає зміц-
нити бренд, а він, у свою чергу, сприяє успішній 
реалізації програм КСВ. Компанії, які розуміють 
цей зв’язок і впроваджують стратегії КСВ, отри-
мують конкурентні переваги та сприяють ство-
ренню більш сталого майбутнього. Для досяг-
нення поставлених цілей були визначені наступні 
завдання: охарактеризувати стратегічні завдання 
соціального спрямування брендингу; обумовити 
роль соціальної відповідальності в діяльності під-
приємств та формуванні бренду як її маркетинго-
вого інструменту; проаналізувати напрями кор-
поративної соціальної відповідальності, до яких 
належать: економічна, правова, етична, соціальна 
та екологічна; визначити вплив перелічених видів 
відповідальностей на створення бренду; довести 
важливість соціальної відповідальності бізнесу 
в створенні бренду та налагодженні подальшого 
зв’язку між ними, що проявляється у різних соці-
альних аспектах.

Результати. Розвиток брендів на підприємствах, 
компаніях чи фірмах, зважаючи на важливість 

різноманітних технологій, сприяє акценту на соці-
альному вимірі. Одним із головних стратегічних 
питань для будь-якої компанії повинен бути зміст 
й важливість її соціальної місії та складової бренду. 
Коли підприємство справді володіє своїм брендом, 
воно зосереджується на спільному баченні цін-
ностей, які надає своїм клієнтам [3]. Маючи чітке 
розуміння ринку, підприємства обдумано викорис-
товують свої ресурси для проведення цілеспрямо-
ваного та ефективного маркетингу. 

Бренд – сукупність елементів, які формують 
образ компанії чи продукту, відображають їхні 
цінності, цілі та ставлення до клієнтів. Брендинг – 
це стратегічний процес створення та управління 
цим образом, який включає аналіз ринку, розробку 
стратегії, створення візуальної та комунікацій-
ної ідентичності, а також підтримку та розвиток 
бренду надалі [7; 9]. Успішний бренд і брендинг 
допомагають компаніям не лише вирізнятися на 
ринку, але й будувати довгострокові відносини 
з клієнтами, створювати лояльність та додаткову 
репутацію для бізнесу. Ці процеси вимагають 
уваги, часу та зусиль, що є важливими для успіш-
ного розвитку будь-якої компанії в сучасному кон-
курентному середовищі [10].

Серед головних аспектів бренду виділяють 
(рис. 1) [3]:

1. Цінності, які демонструють основні прин-
ципи, що лежать в основі бренду. 

2. Цільову аудиторію, що свідчить про потен-
ційних клієнтів, їх потреби, цінності, поведінку. 

3. Позиціонування, яке визначає місце бренду, 
що займає певний сегмент на ринку.

Прояв бренду, як маркетингового інструменту 
корпоративної соціальної відповідальності, відбу-
вається через [4; 6; 8]:

– формування позитивного іміджу: бізнес 
демонструє турботу про суспільство, навколишнє 
середовище та своїх співробітників, що створює 
позитивний образ бренду. Це скеровує до схиль-
ності довіряти й підтримувати такі підприємства;

– підвищення лояльності клієнтів: частіше 
обираються продукти чи послуги компаній, які 
поділяють клієнтські цінності. КСВ допомагає 
побудувати емоційний зв’язок з клієнтами, що 
підвищує їх прихильність;

– приваблення та утримання талантів: сучасні 
фахівці обирають варіант працювати в компанії, 
що діє відповідально. КСВ допомагає привабити 
та утримати кваліфікованих кадрів;

– зменшення ризиків: позитивна репутація, 
створена завдяки КСВ, допомагає зменшити 
ризики репутаційних криз;

– сприяння довгостроковому успіху: компанії, 
які дотримуються принципів КСВ, зазвичай дося-
гають більшого довгострокового успіху.

Стратегія брендингу допомагає розробляти 
продукти, які користуються попитом на ринку, 
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та створювати бренд, який користується попитом 
і розвивається. Для компаній прийняття розумних 
рішень щодо брендів має вирішальне значення на 
шляху до їх майбутнього успіху.

Безумовно, місія брендингу в соціальному 
аспекті полягає у нововведенні ідей та пропо-
нуванні реальних вигод й цінностей у боротьбі 
з негативними явищами, глобальними пробле-
мами, виокремленні позитивних і якісних харак-
теристик суспільства, соціальних змін та відпо-
відальності. Передусім, українським компаніям 
необхідно взяти до уваги процес інтеграційного 
брендингу, як засобу підвищення конкуренто-
спроможності, здійснення інвестиційної та інно-
ваційної діяльностей [2].

Роль соціальної відповідальності в діяльності 
підприємств та формуванні соціальної складової 
бренду є досить вагомою та спрямовується на ряд 
завдань [5]: 

1. Дотримання вимог у веденні господарської 
діяльності, соціальних стандартів і якості роботи 
з персоналом, мінімізацію шкідливого впливу на 
навколишнє природне середовище з метою вирів-
нювання наявних економічних і соціальних дис-
пропорцій. 

2. Створення партнерських взаємовідносин 
між бізнесом, суспільством і державою. 

3. Покращення результативності бізнесу в дов-
гостроковому періоді. Роль КСВ відбувається за 
наступними основними напрямами: економічна, 
правова, етична та соціальна або філантропічна 
відповідальності (рис. 2) [6]. 

Проте нами визначено, що даний перелік варто 
доповнити ще одним важливим напрямком, що 
становить соціальну складову бренду – це еколо-
гічна відповідальність.

Серед найчастіше використовуваних дій впро-
вадження програм соціальної відповідальності 
для іміджу продукції підприємств можна визна-
чити: покращення ефективності виробничої 
діяльності шляхом пошуку способів зменшення 
забруднення атмосфери та пристосування вироб-
ництва до екологічних, технологічних, санітарних 
норм та стандартів; покращення соціально-психо-
логічного клімату колективу факторами мотивації 
та турботою, що сприяє підвищенню продуктив-
ності праці; підвищення кваліфікації та переква-
ліфікації працівників за рахунок коштів підприєм-
ства, можливість кар’єрного зростання, що сприяє 
усвідомленню персоналом значимості в розвитку 
та стабілізації компанії; підвищення репутації під-
приємства зменшує ризики від можливої втрати 
ринків, збільшує ймовірність доступу до міжна-
родних ринків завдяки покращенню іміджу ком-
паній; збільшення можливості залучення інвесто-
рів, у тому числі закордонних [4; 8].

Стратегічними завданнями соціального спря-
мування брендингу виступають: врахування 
інтересів споживачів товарів та послуг компанії, 
постачальників, акціонерів, співробітників; збере-
ження оточуючого середовища, підтримку еколо-
гічної безпеки; етичне ведення бізнесу; створення 
безпечних робочих місць, розвиток потенціалу 
своїх фахівців; виробництво якісної продукції, 
що включає засоби виробництва, сировину, тех-
нологічні процеси [10]. Правильне розроблення 
бренду та ефективне його використання, виступає 
як один з важливих маркетингових інструментів 
управління підприємством, що забезпечує більш 
конкурентні переваги на ринку.

Незалежно від того, в якій галузі національ-
ної економіки функціонує підприємство, та які 

Рисунок 1 – Головні аспекти бренду
Джерело: сформоване авторами на основі [3]
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стратегії використовує у своїй діяльності, керів-
ництво повинно використовувати брендинг, як 
важливий елемент маркетингової діяльності, що 
є невід’ємною складовою на шляху до успіху та 
посилення конкурентних позицій на ринку [9]. 

В умовах орієнтації на задоволення потреби 
споживача, яка включає соціальну складову 
бренду, він виконує наступні функції: інформа-
ційну – надає споживачеві уособлену інформацію 
щодо характеристик товару; забезпечувальну – 
бренд дає споживачеві можливість економії часу; 
ідентифікуючу – полегшує споживачеві процес 
прийняття рішення придбати товар/послугу за 
рахунок попереднього досвіду та через надання 
впевненості у відповідності товару його уявлен-
ням щодо якості й корисності; символічну – здат-
ність до самовираження через приналежність спо-
живача товару до певної групи, його соціальної 
ролі в суспільстві [2].

Вище зазначені функції бренду містять в собі 
й соціальні складові, що пов’язані зі споживачами, 

підприємством та суспільством в цілому на різних 
етапах розроблення та функціонування.

Таким чином, зауважимо, що важливе місце 
у створенні бренду та становленні його на ринку, 
все-таки, відіграє соціальна відповідальність, що 
проявляється у трьох впливах, котрі проходять 
через функції бренду (рис. 3). 

Задоволення соціальних потреб та інтер-
есів споживачів є важливим та першочерговим 
завданням для підприємства, оскільки саме від 
цього залежить рівень попиту. Його максимальне 
значення, таким чином, збільшить пропозицію, 
а отже, і прибуток товаровиробника. Соціальні 
потреби та інтереси підприємства спрямовані 
на здійснення соціальних програм, до прикладу, 
допомогу соціально незахищеним верствам насе-
лення. Соціальні запити та зацікавленість суспіль-
ства проявляються у потребах покупців, проте 
створюють добробут для усіх. При цьому, під 
добробутом розуміється сукупність матеріальних, 
духовних, соціальних благ, якими володіє суб’єкт 

Рисунок 2 – Напрями корпоративної соціальної відповідальності
Джерело: доопрацьоване авторами на основі [6]
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добробуту, а також використовує їх для задово-
лення своїх потреб. Безпосередній зв’язок із соці-
альною відповідальністю та брендингом має, так 
званий, «соціальний маркетинг» [1].

Висновки. За підсумками проведеного дослі-
дження можна стверджувати, що важливість 
бренду позиціонує його через виділення на ринку 
та запам’ятовуванні для споживачів. Окрім того 
сильний бренд формує емоційний зв’язок з клієн-
тами, що підсилює їх вірність. На бренди покла-
дена важлива функція, оскільки вони становлять 
велику цінність для споживачів. Бренд, якому 

довіряють, швидше завойовує нових клієнтів. 
Брендинг використовується як важливий еле-
мент маркетингової діяльності, що задовольняє 
соціальні потреби та інтереси підприємств, сус-
пільства, а також відіграє вагому роль у потре-
бах покупців, створюючи в цілому добробут для 
населення. Корпоративна соціальна відповідаль-
ність (КСВ) та бренд тісно пов’язані між собою. 
На основі узагальнення результатів дослідження 
можна стверджувати, що соціальні елементи 
брендингу мають безпосереднє відношення до 
корпоративної соціальної відповідальності.

Рисунок 3 – Вплив соціальної відповідальності на створення бренду
Джерело: сформовано авторами
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