
 
Економічні науки 

Вісник Хмельницького національного університету 2013, № 2. Т. 3 

 
83

ПЛАНУВАННЯ РЕСУРСНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ПІДПРИЄМСТВА 
 

 
УДК 339.138:330.111.61:061 

С. І. ГРИЦЕНКО 
Донецький національний університет 

 
ВИКОРИСТАННЯ КОНЦЕПЦІЇ СОЦІАЛЬНО-ВІДПОВІДАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ 

У СТРАТЕГІЧНОМУ УПРАВЛІННІ БЛАГОДІЙНИМИ ПРОГРАМАМИ 
 

Визначена сутність соціально-відповідального маркетингу некомерційних організацій. Розкрита 
роль стратегічного управління в діяльності організацій, які надають благодійні послуги. Розроблена кор-
поративна стратегія благодійного фонду з використанням концепції соціально-відповідального маркетингу 
у стратегічному управлінні програмами фонду. 
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Abstract – The essence of socially responsible marketing of Non-Profit Organizations has been defined. The role of strategic mana-

gement of activity organizations which provide charitable services was shown. The corporate strategy of charitable fond with usage conception 
of socially responsible marketing at strategy management by programs of fund was developed. 
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Постановка проблеми. Надання безоплатної допомоги, забезпечення людей благами та послугами 

за рахунок благодійника в перехідній економіці передбачає встановлення соціальної стабільності в сус-
пільстві, де суттєво знижений рівень та якість життя більшості населення. Благодійність в Україні стала 
невід’ємною частиною життя суспільства і діяльності бізнесу, зарекомендувавши себе як дієвий механізм 
допомоги, оптимізації відповідності результатів економічної діяльності соціальним цілям суспільства. Особ-
ливістю благодійності є те, що вона пов'язана з механізмом розподілу, споживання благ і потребує розробки 
комплексу програм суспільно корисної діяльності. Необхідність благодійництва серед представників бізнесу 
актуалізується їх репутацією в суспільстві, що змусило благодійні організації змінити стратегію своєї 
діяльності і використовувати концепцію соціально-відповідального маркетингу у стратегічному управлінні. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Питання дослідження концепцій маркетингу, у т.ч. 
концепції соціально-відповідального (етичного) маркетингу, знайшли відображення в роботах зарубіжних і 
вітчизняних авторів. Серед них Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, Г. Багієв, Л. Балабанова, А. Войчак, Є. Голубков, 
А. Павленко, А. Старостіна та ін. Однак використання концепції соціально-відповідального маркетингу в 
благодійній діяльності некомерційних організацій потребує подальшого дослідження. 

Формулювання цілі статті. Розробка корпоративної стратегії щодо програм суспільно-корисної 
діяльності благодійного фонду з використанням соціально-відповідального маркетингу. 

Виклад основного матеріалу. Концепція соціально-відповідального маркетингу на думку Ф. Кот-
лера потребує врахування в практиці маркетингу соціальних і етичних питань [6, с. 55]. Для некомерційних 
організацій необхідно досягнення балансу їх інтересів, задоволення потреб споживачів послуг та суспільних 
інтересів. Роль маркетингу в суспільстві підкреслює Ж.-Ж. Ламбен полягає в тому, щоб організувати обмін 
та комунікацію поміж продавцями і споживачами. Задачі і функції маркетингу придатні як для комерційної, 
так і для некомерційної діяльності, де є вільний обмін між організацією та користувачами товарів та послуг, 
які пропонуються [8, с. 43–44]. Г. Багієв поділяє думку шведських вчених щодо нової концепції управління 
маркетингом на ринку товарів та послуг – маркетингу взаємодії, де об'єктом управління виступають від-
носини (комунікації) [2, с. 55]. Розвиває цю думку щодо сучасної концепції маркетингу А. Павленко. Відпо-
відно до цього виникає маркетинг мережевої взаємодії, який виходить з того, що ринок – це мережа, тобто 
набори взаємопов'язаних відносин обміну між особами (компаніями, підприємствами, фірмами, організа-
ціями, споживачами). Головна ідея таких взаємовідносин – кооперація. [9, с. 112]. А. Старостіна звертає увагу на 
те, що концепція соціально-орієнтованого маркетингу передбачає прийняття управлінських рішень відносно 
ринково-продуктової стратегії організації на основі аналізу факторів зовнішнього маркетингового середо-
вища з метою не лише задоволення економічних інтересів виробників і споживачів, але й потреб суспільства 
в цілому з позиції збереження життєвого середовища [11, с. 25]. Соціально-відповідальний маркетинг у неко-
мерційних організаціях є синонімом соціального маркетингу, через те, що сама діяльність подібних установ 
спрямована на вирішення соціально-значущих проблем. 

Зокрема, на найближчу перспективу в Україні основні зусилля (крім стабілізації загальної еконо-
мічної ситуації) слід зосередити на розвитку ринку благодійних послуг як основи здійснення в майбутньому 
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активної соціальної політики. Водночас довготермінове, стратегічне управління в діяльності організацій, які 
надають благодійні послуги, має бути спрямоване на досягнення визначених великомасштабних цілей. Таке 
стратегічне управління не може бути абстрактним, його успіх і дієвість залежать від урахування реального 
часу та реальної економічної ситуації в Україні. Д. Аакер звертає увагу, що багато які стратегічні прора-
хунки були допущені не з прийняття помилкових рішень, а тому що процес пошуку стратегічного рішення 
був відсутнім як такий [1, с. 45].  

В умовах розвитку конкуренції, нестабільної економічної середи необхідно посилювати якість і 
ефективність робіт з самого початку, відзначає Р. Фатхутдінов, з безлічі альтернативних варіантів розвитку 
об'єкта стратегічного маркетингу або рішення проблеми слід відбирати оптимальний [10, с. 32]. Такий під-
хід дозволить уникнути величезних втрат на подальших стадіях життєвого циклу об'єкта – благодійних 
послуг. Згідно з концепцією стратегічного управління, аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища – 
необхідний елемент визначення місії та цілей організації, стратегії виступають як інструменти досягнення 
цілей, а для успішної реалізації обраного стратегічного набору необхідно, щоб організація функціонувала 
відповідно до вибраної концепції управління [5, с. 8–9]. Головне завдання і мистецтво використання кон-
цепції соціально-відповідального маркетингу у стратегічному управлінні благодійними програмами – це 
залучення інвесторів, раціональна мобілізація, розподіл і адресне спрямування фінансових потоків для 
конструктивного розв'язання всього спектру соціальних програм благодійності. Маркетинговий підхід в за-
лученні інвесторів дозволяє по-перше, ідентифікувати кращих постачальників капіталу, по-друге, вийти до 
них з слушною пропозицією [7, с. 136]. 

В останні роки благодійність в Україні вийшла на новий якісний рівень, вона стала важливою лан-
кою у системі взаємовідносин між громадянами, державою та бізнесом. Благодійний ринок залишається мало-
дослідженим. Як і в основі кожного ринку в основі благодійного ринку також лежать попит, ціна і про-
позиція проте вони мають певну специфіку. Попит для благодійного ринку – це готовність споживачів до 
сприйняття і споживання некомерційного продукту. Ціна – сукупність затрат часу, інтелектуальних зусиль, 
фізичних сил і (в певних випадках) грошових коштів споживача, які він готовий понести для використання 
результатів діяльності благодійного суб’єкта. Пропозиція – сукупність всіх продуктів, представлених на 
ринку благодійними суб’єктами. 

Поряд з потребами споживача, існують інтереси суспільства. Головною їх відмінністю є те, що по-
треби споживача є короткостроковими, інтереси суспільства – довгостроковими. До інтересів суспільства 
прямим чином відносяться його соціальні потреби, які і формують попит на ринку благодійних послуг. 

В Україні спостерігається велика кількість соціальних проблем, які поширюються і прогресують 
кожного року. Ці проблеми охоплюють широкий спектр соціального життя громадян, починаючи від фі-
нансових труднощів до епідемій хвороб та демографічної кризи. 

Сьогодні в Україні офіційно зареєстровано і діє 13983 благодійних організацій і фондів, при цьому 
Україна займає всього лише 105-те місце в світовому рейтингу благодійності. Діяльність багатьох органі-
зацій є несистематичної або закритою і ринок благодійництва в Україні знаходиться на початковій стадії, 
відсутні чітко встановлені стандарти благодійної діяльності, спостерігається значний супротив діям благо-
дійних фондів державних інститутів. Проте, не дивлячись на негативні фактори ринок благодійництва 
стрімко зростає. Більшість з компаній учасників ринку благодійних послуг приймають участь в вирішенні 
одразу багатьох відокремлених соціальних питань, найкрупніші та найбільш значущі з них є Фонд Ріната 
Ахметова “Розвиток України”, Фонд Віктора Пінчука, Благодійний фонд Петра Порошенка, Фонд Олени 
Пінчук, Україна 3000 та ін. Проте найголовнішим конкурентом Фонду Р. Ахметова вважається Фонд В. Пін-
чука. У рейтингу благодійних організацій, які ведуть свою діяльність максимально відкрито і прозоро, ліди-
рує благодійний фонд Ахметова, а він сам був визнаний найбільш щедрим благодійником України в 2011 р., 
за версією журналу “Кореспондент”. На сьогодні Фонд “Розвиток України” є лідером на ринку благодійних 
послуг, що підтверджують наступні факти: виступає в ролі найбільшого інвестора серед благодійних фондів 
України; намагається охопити якомога більше сегментів ринку благодійності; перший благодійний фонд в 
Україні, який застосовує європейській підхід у своїй діяльності; має стабільну підтримку та активно спів-
працює з владою країни на різних рівнях. Портфельний аналіз стратегічних, оперативних дій Благодійного 
Фонду “Розвиток України” є одним із найважливіших інструментів стратегічного управління [5, с. 201]. При 
здійсненні аналізу портфеля бізнесів застосуємо поняття сукупність стратегічних бізнес-одиниць фонду, 
кожна з яких відносно самостійна. Такими одиницями є благодійні програми (напрямки), а саме “Здоров’я 
нації”, “Тепло родини”, “Адресна допомога”, “Сучасна освіта”, “Динамічна культура” [12]. За результатами 
аналізу можна рекомендувати стратегії подальшого розвитку кожної програми фонду. 

Проаналізувавши зовнішнє і внутрішнє середовище фірми, всі їх слабкі і сильні сторони, стратегічні 
та оперативні дії можна приступити до вибору корпоративної стратегії. До вибору стратегії треба підходити 
обдумано, так як вона буде направлена на досягнення синергізму серед структурних підрозділів Фонду. 
Стратегія обмежується метою, а не ресурсами організації, вимогами зовнішнього середовища, тому її слід 
розглядати як засіб розв'язання суперечностей мети і можливостей у конкретний момент часу. Розробити 
стратегію – означає розрахувати час, а реалізувати стратегію – означає ефективно використати час. Важ-
ливим є оптимальний розподіл реалізації стратегії в часі; стратегія потребує відповідно до її змісту певної 
організації й технології управління, кваліфікації працівників та соціально-психологічного клімату на під-
приємстві. Стратегія вибирається після того, як визначені місія і цілі організації.  
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Місія фонду: створювати унікальні системні рішення, які будуть працювати на перспективу, робити 
благодійність фонду ефективною. 

Стратегічні цілі фонду: 1. Усувати причини соціальних проблем українського суспільства сис-
темно. 2. Перейти від актів доброї волі до послідовної стратегії соціального розвитку суспільства. 3. Зробити 
фонд впізнаваним та позитивно оціненим експертами. 

Стратегічні цілі за напрямами діяльності: 
1. “Охорона здоров’я”: зниження рівня епідемії туберкульозу в Україні на 40 % до 2015 р. шляхом 

розширення доступу до високоякісних послуг з ранньої діагностики та лікування туберкульозу; створення 
умов для ефективної роботи державної онкологічної служби до 2014 р.; поліпшення якості діагностики та 
лікування онкохворих за допомогою новітнього устаткування та впровадження у 80 % лікарень передового 
досвіду лікування раку. 

2. “Тепло родини”: кожен рік збільшення числа дітей-сиріт, які виховуються в сім’ях, біологічних чи 
прийомних на 20 %; змінити інтернатну систему на систему дитячих будинків сімейного типу до 2016 р.; 
навчити соціальних працівників (появі яких сприяв фонд) новим методам роботи з сім’єю (таким, як зни-
ження числа позбавлень батьківських прав). 

3. “Адресна допомога”: надання допомоги “тут та зараз” у 80 % звернень людей які потребують до-
рогих курсів лікування, що не забезпечуються в рамках державних програм та особам, які потрапили у 
складні життєві обставини і потребують медичної допомоги. 

4. “Динамічна культура”: ввести інноваційні підходи в культурі, які будуть визнані експертами у 
сфері культури; стимулювати діалог між різними регіонами України шляхом налагодження співробітництва 
між організаціями та культурними операторами з різних регіонів; зробити Україну рівноправним учасником 
світової культури до 2018 р. 

5. “Сучасна освіта”: створити унікальні освітні програми, які будуть використовуватися у 30 % най-
більших вишах України; готувати якісних спеціалістів світового рівня. 

Все різноманіття стратегій, які некомерційні організації демонструють у реальному житті, є різними 
модифікаціями декількох загальних стратегій, кожна з них ефективна за певних умов. 

Сьогодні фонд використовує стратегію зростання, яка не завжди допомагає досягти поставлених 
цілей. За результатами портфельного аналізу та вищезазначеними цілями можна рекомендувати корпо-
ративні стратегії подальшого розвитку кожної програми Фонду окремо. 

1. “Здоров’я нації”. Стратегія збереження та зміцнення позиції на ринку. Рекомендації: збереження 
лідерства на цьому ринку; інвестування для забезпечення росту з максимально можливою швидкістю. 

2. “Тепло родини”. Стратегія вибіркового збору врожаю або інвестування. Рекомендації: пошук зрос-
таючих сегментів; інвестування у зростання на цих сегментах, щоб рости швидше за ринок; посилювати 
своє лідерство на ринку. 

3. “Адресна допомога” та “Динамічна культура”. Стратегія сегментування і вибіркове інвестування. 
Необхідно створювати і розвивати нові сегменти, а також бар'єри для виходу конкурентів на них. Реко-
мендації: пошук зростаючих сегментів; спеціалізація і диференціація; вибіркове інвестування. 

4. “Сучасна освіта”. Контрольований догляд або згортання інвестицій. Рекомендації: спеціалізація; 
планований відхід з цього ринку. 

Корпоративна стратегія поширюється на всю організацію, охоплюючи всі напрямки діяльності Бла-
годійного фонду “Розвиток України”, орієнтована на створення та керування високопродуктивним госпо-
дарським портфелем структурних підрозділів організації, встановлення інвестиційних пріоритетів і направ-
лення корпоративних ресурсів у найбільш привабливі сфери діяльності. Корпоративні стратегії мають ефек-
тивність тоді, якщо їх основою є стійка конкурентна перевага. 

Висновки. Використання концепції соціально-відповідального маркетингу у стратегічному управ-
лінні некомерційними організаціями, в т.ч. благодійними фондами, дає багато переваг: підвищує конку-
рентоспроможність, покращує імідж, допомагає залучати додаткові джерела фінансування для конструк-
тивного адресного розв'язання соціальних проблем. Величезні переваги організаціям, що функціонують в 
соціальних сферах життєдіяльності сучасного суспільства надає використання стратегічного управління. Ці 
переваги полягають в раціональному використанні обмежених ресурсів і головним чином часу. Крім того, 
стратегічний менеджмент народжує почуття впевненості персоналу та менеджерів організацій, сприяє 
послідовній розробці і реалізації управлінських рішень та орієнтує на стійкий розвиток в умовах ринку. 
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