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КОНЦЕПЦІЯ СОЦІАЛЬНО-ЕТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ В 

УПРАВЛІННІ ПІДПРИЄМСТВАМИ СФЕРИ ІНТЕРНЕТ-ЗВ’ЯЗКУ 

 

Ефективне управління підприємством у сучасних умовах 

відбуватиметься тільки у тому разі, коли підприємство зможе швидко 

адаптуватися до ринку в умовах невизначеності, за умови максимального 

врахування потреб потенційних споживачів і суспільства загалом. Тобто 

отримання прибутку перетворюється з основної мети на результат 

ефективного управління підприємством, незалежно від сфери його 

діяльності. Важливу роль у при цьому відіграє бренд як інструмент 

управління компанією.  У свою чергу, процес побудови бренду сучасної 

компанії базується на принципах соціально-орієнтованого маркетингу. 

Особливо це стосується сфери послуг, оскільки саме тут вибудовуються 

тісні, часто довготривалі, зв’язки «компанія-клієнт», а інтереси клієнта 

формують спрямованість інтересів компанії. Важливість втілення концепції 

соціально-етичного маркетингу керівники українських підприємств 

зрозуміли порівняно недавно, а особливого пожвавлення дії в напрямку 

втілення основ соціальної відповідальності в бізнес отримали з початком 

повномасштабної агресії росії проти України 24 лютого 2022 р. 

Сьогодні актуальним є просування продукту з урахуванням впливу 

соціальних норм, етичних обмежень та ролі інтересів споживачів. При цьому, 

обов’язковими умовами реалізації концепції соціально-етичного маркетингу 

на підприємствах, що надають послуги з доступу до інтернет-зв’язку є: (а) 

наявність постійного контакту зі споживачами, які підтримують фірму, 

турбота про задоволення їх потреб; (б) відмова від виробництва й продажу 

товарів, що можуть заподіяти шкоду споживачеві та суспільству; (в) 

організація діяльності з дотриманням норм інформаційної безпеки 

особистості та спільноти. Саме тому, соціально-етичний маркетинг можна 

вважати новою філософією спілкування суб’єктів ринку інтернет-зв’язку, 

коли всі вони (а не лише споживачі) прагнуть підвищити якість власного 

життя [1]. 

Впровадження на вітчизняних компаніях інтернет-зв’язку соціально-

етичного маркетингу дозволяє їм отримати численні переваги, серед яких 

варто виділити: (1) значне підвищення конкурентних позицій; (2) 

удосконалення складу і структури нематеріальних активів; (3) зміцнення 

лояльності споживачів; (4) скорочення операційних витрат; (5) залучення 

зацікавлених сторін та інвесторів; (6) збільшення обсягів реалізації продукції; 

(7) отримання позитивної реакції спільноти; (8) впровадження власної 

інноваційної стратегії розвитку [2, с.22]. 

Головним пріоритетним завдання маркетингової концепції визнається 

зменшення розриву між очікуваннями та отриманими споживчими 
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характеристиками інтернет-послуги. Саме тому, процес формування 

споживчої цінності послуги потребує нових підходів. Фактори, які 

обумовлюють формування споживчої цінності є ті, що впливають на 

споживчий вибір: особисті установки щодо придбання, уподобання 

споживачів [3, с. 4].  

В умовах сучасного реактивного ринку з його високою конкуренцією 

стало життєво необхідним сприймати клієнтів як окремих особистостей. Така 

індивідуалізація стосунків зі споживачами можлива на основі розвитку 

довгострокової взаємодії партнерів. З цим фактором пов’язане розширення 

традиційних меж маркетингу послуг, адже пріоритетним стає нова парадигма 

стосунків з контактними аудиторіями, основою яких є формування і 

підтримка лояльності до компанії та послуг, які вона надає [4].  

Впровадження широкосмугового фіксованого доступу до мережі 

Інтернет є не стільки суто технічним завданням, яке стосується швидкісної 

передачі даних, але й завданням стратегічного, соціально-економічного, 

актуального значення. Сьогодні клієнт, який не користується послугами 

Інтернет-зв’язку, стає майже виключенням. Це, скоріш за все, клієнти, які 

змінюють оператора зв’язку або перебувають в Україні досить короткий час і 

потребують тимчасового тарифного пакету. Телекомунікаційні компанії 

зосереджують свої зусилля на розробці інформаційних технологій, що 

використовують сучасні методології інтелектуального аналізу даних та 

досліджують поведінку клієнтів-користувачів послуг телекомунікаційних 

компаній. Основною метою різних телекомунікаційних компаній є виявлення 

уподобань клієнтів та утримання їх як абонентів, розробляючи та 

пропонуючи їм нові послуги та тарифні пакети згідно з їх потребами [5].  

Більшість великих телекомунікаційних операторів концентрують свої 

зусилля на взаємодії з клієнтами, створення середовища для комфортного та 

персоналізованого обслуговування, вважаючи сервіс основним джерелом 

конкурентних переваг. Враховуючи всі умови та виклики, які домінують в 

сфері зв’язку та інформатизації, виключного значення набуває розвиток 

професійної компетентності персоналу та керівників із продажу послуг та 

обслуговування споживачів.  

При впровадженні концепції соціально-етичного маркетингу 

телекомунікаційним компаніям варто виходити з положень Шведської моделі 

маркетингових взаємостосунків, відповідно до якої об’єктом управління 

маркетингу стає відношення (комунікації) зі споживачами й іншими 

учасниками процесу купівлі-продажу послуг [6, с.255]. Тут варто зауважити, 

що сьогодні відбувається формування нового типу споживача з 

психологічними та поведінковими особливостями, з чіткими пріоритетами у 

виборі інтернет-послуг. Саме індивідуальна поведінка споживача відображає 

його потенційні і реальні індивідуально-психологічні, соціокультурні, 

економічні можливості у процесі споживання інтернет-послуг (професія та 

рівень освіти, особисті риси характеру, мотиви, минулий досвід, ставлення до 

ризику, схильність до ощадливості, рід занять тощо). Накопичений досвід 
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спілкування є важливим при формуванні клієнтської бази як пріоритетного 

фактору організації відносин між підприємством та споживачем, формування 

їх лояльності. Лояльні споживачі надають своєрідні економічні преференції 

щодо підтримання стабільного стану підприємства на ринку, зокрема й ринку 

інтернет-послуг. Проте, контакти з клієнтами, які закінчуються в момент 

завершення транзакції (коли залишається лише інформація про купівлю), не 

здатні давати можливості для поліпшення обслуговування клієнтів. Тому, 

зрештою, лише конструктивні взаємовідносини, які є досить тривалими, 

підвищують споживацьку цінність інтернет-продукту [4].  

Таким чином, упровадження головних принципів концепції соціально-

етичного маркетингу в управління компаніями у сфері надання послуг з 

доступу до Інтернету здатне забезпечити їм досягнення важливих 

конкурентних переваг та створити репутацію бізнесу, що дбає про клієнта й 

навколишнє середовище, відповідаючи, таким чином, вимогам сталого 

розвитку суспільства загалом. 
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