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СОЦІАЛЬНО ВІДПОВІДАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ ФОРМУВАННЯ ТРУДОВОГО КОЛЕКТИВУ

Актуальність теми. Виникнення концепції соціально-відповідального маркетингу зумовлене такими чинниками, як посилення відповідальності бізнесу у законодавчій базі; підвищення рівня освіти управлінців-бізнесменів; проведення різноманітних досліджень щодо впливу етичної поведінки на позитивну динаміку бізнесу тощо. З огляду на те, що взаємодія із споживачами э одним з головних завдань маркетингової діяльності, соціальна відповідальність повинна стати принципом реалізації маркетингової політики. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Принцип соціальної відповідальності безпосередньо пов’язаний з соціальними категоріями, які ще недостатньо чітко розроблені у практичній діяльності. Тому розуміння соціальної відповідальності пов’язує маркетингову діяльність із соціальними відносинами, сумісними засобами задоволення потреб (1(. Поняття соціальної відповідальності організацій документально закріплено в міжнародних стандартах, які мають обов’язковий або рекомендаційний характер: IC CSR08260008000 «Соціальна відповідальність організації. Вимоги» (2(; ISO 26000: 2010 «Керівництво з соціальної відповідальності» (введено у 2010 р.) [3]; SA8000:2008 «Соціальна відповідальність 8000» або «Соціальний захист» (4(; АА1000SES Global Standard in Stakeholder Engagement (Стандарт взаємодії із зацікавленими сторонами) ( розроблений Інститутом соціальної та етичної звітності (Institute of Social and Ethical Accountability – «AccountAbility») (5(. 

Виклад основного матеріалу. В сучасних умовах соціальна відповідальність розглядається як філософія ведення бізнесу, як відповідальна поведінка організацій і концепція побудови ними діяльності. Отже, соціальну відповідальність можна визначати як відповідальність організації перед споживачами, персоналом, організаціями, з якими вона співпрацює або взаємодіє в процесі діяльності, і перед суспільством загалом. У складі корпоративної соціальної відповідальності серед рівнів відповідальності виділяють відповідальну політику стосовно працівників. Реалізується вона в таких формах, як: виробництво якісних продуктів та послуг для споживачів; створення привабливих робочих місць, виплата легальних зарплат та інвестиції в розвиток людського капіталу; беззаперечне виконання вимог законодавства; побудова добросовісних відносин з усіма зацікавленими сторонами; ефективне ведення бізнесу, орієнтованого на створення доданої економічної вартості та зростання добробуту акціонерів; урахування суспільних очікувань та загальноприйнятих етичних норм у практиці ведення справ; внесок у формування громадянського суспільства через партнерські програми і проекти розвитку місцевої спільноти (1, с. 109(. 

Функціонування організації на засадах концепції соціальної відповідальності вимагає застосування інструментарію соціально відповідального маркетингу, що дозволяє організації одержати прямий комерційний ефект та переваги, які забезпечують йому позитивне сприйняття ринком. Однією з вимог реалізації соціально відповідального маркетингу є створення і впровадження в практику таких програм соціально-економічного розвитку, які не лише задовольняють інтереси самої організації та її трудового колективу. В умовах трансформації економіки України зростає економічне і соціальне значення вдосконалення системи управління трудовим колективом як одного з елементів соціально відповідального маркетингу. 
У зв’язку із змінами в професійно-кваліфікаційній структурі робочих кадрів підвищується роль не тільки керівників трудових колективів, але й кадрових і маркетингових служб, які мають бути центром організації роботи з персоналом. Сьогодні забезпечення якості продукції (послуг) можливо на основі підвищення ефективності праці шляхом самоорганізації учасників трудового процесу, посилення його мотивації. 

Для досягнення основної мети управління трудовим колективом необхідно вирішити сукупність взаємозв'язаних техніко-технологічних, організаційно-економічних, фінансово-комерційних, соціально-психологічних і правових задач для забезпечення комерційного успіху підприємства, стійкого становища на внутрішньому і зовнішньому ринках товарів і послуг. Для цього необхідно забезпечити: впровадження нової техніки і прогресивної технології;  формування високопрофесійних, творчих працівників, здатних швидко перепрофілюватися для роботи в умовах виробництва, що постійно змінюються; запровадження гнучких систем оплати праці, матеріального і морального стимулювання з урахуванням особистого внеску в кінцеві результати роботи; застосування наукових методів оцінки професійних і особистих якостей керівників і фахівців при прийомі їх на роботу, оцінці професійної діяльності, підвищенні на посаді; створення сприятливих і безпечних умов праці, розв’язання соціальних питань.

Дієвість системи управління трудовим колективом як об'єкта дослідження пов'язана зі змінами в економіці. Система управління трудовими колективами, що склалася в умовах трансформації економіки, характеризується нестійкістю зв'язків між підприємствами і недостатньою координацією їх діяльності, нестабільністю нормативної сфери та економічної політики. Сучасна практика роботи у галузі управління трудовими колективами не забезпечує якісного оновлення персоналу, фахівців і керівників. Існуюча періодичність підвищення кваліфікації практично всіх категорій персоналу продовжує зростати і складає у наш час для керівників і фахівців у середньому 7-8 років, тоді як у країнах Західної Європи і Японії − 3-5 років [6, с. 48]. Програми навчання працівників на підприємствах орієнтовані в основному на отримання первинної кваліфікації. У них відсутні питання, що стосуються методів управління трудовим колективом. Тому необхідно істотно підвищувати кваліфікацію керівного складу з менеджменту, маркетингу, інновацій і управління персоналом.

Серед найгостріших проблем також слід відзначити такі, як: відтік з підприємств кваліфікованих фахівців, низька дисципліна персоналу, незадовільний морально-психологічний клімат, низький рівень мотивації працівників, недостатня ініціативність працівників при вирішенні виробничих проблем, конфронтація адміністрації і персоналу. Таким чином, існує суперечність між зростаючою потребою у забезпеченні функцій управління трудовими колективами і рівнем готовності керівників до виконання цих функцій. Практика управління трудовими колективами потребує вивчення нових методів їх управління, без яких неможливо кардинально перетворювати господарські структури. Робота в умовах ринку вимагає особливої підготовки, розвитку особистого і ділового потенціалу керівників і фахівців різного рівня управління, що є одним з завдань соціально відповідального маркетингу.
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