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діяльність, просування продукції, маркетингова діяльність, конкуренти, попит. 

Об’єкт дослідження – процес удосконалення програми соціальної 

відповідальності суб’єкта підприємництва в процесі здійснення діяльності. 

Мета роботи – удосконалення програми соціальної відповідальності 

суб’єкта підприємництва в процесі здійснення діяльності. 

Метод дослідження – аналіз і синтез, порівняння (розділ 1); опитування, 

вимірювання, порівняння (розділ 2), моделювання (розділ 3). 

У кваліфікаційній роботі розглянуті питання, пов’язані зі 

кοнкурентοспрοмοжністю прοдукції та соціально відповідальним маркетингом, 

розглянуті теοретичні аспекти визначення складοвих сοціальнοї відпοвідальнοгο 

маркетингу, визначені оснοвні напрями підвищення сοціальнο відпοвідальнοгο 

маркетингу та досліджена сοціальна відпοвідальність в діяльності підприємства 

ТОВ «СЕЛ ПАК». 

Проаналізовані фактори, які впливають на зовнішнє та внутрішнє 

середовища діяльності підприємства. впровадження програми соціальної 

відповідальності в діяльність. Здійснено обґрунтування розробки виробництва 

еко-упаковки; наведені заходи розробки та просування еко-упаковки на ринок та 

здійснено розрахунок економічної ефективності від впровадження 

запропонованих заходів. 

Для удосконалення програми соціальної відповідальності суб’єкта 

підприємництва запропонована розробка та впровадження нового товару для 

ТОВ «СЕЛ ПАК», який дозволить підприємству зміцнити свої позиції на ринку, 

знизити ризики та збільшити прибутковість. Запропоновані дослідження та 

рекомендації забезпечать успішну реалізацію проекту і сприятимуть 

подальшому розвитку підприємства.  
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ВСТУП 

 

Виробники, прагнучи здобути свою частку ринку, готові на все, аби 

досягти цього, часто ігноруючи як юридичні норми, так і етичні стандарти. На 

сучасному етапі підприємці повинні усвідомлювати, що їхня діяльність повинна 

враховувати не тільки власні інтереси та потреби споживачів, але й інтереси 

ширшого суспільства, яке не є безпосереднім користувачем продукції. Ця 

тенденція пояснюється тим, що компанії стають дедалі більш залежними від 

соціуму, громадських організацій і держави. У зв'язку з цим вони змушені 

враховувати громадську думку та діяти в інтересах суспільства загалом. 

Подібний підхід, який є протилежністю «корпоративному егоїзму», має назву 

соціально-етичний маркетинг. 

Ця концепція активно застосовується в розвинених країнах. 

Транснаціональні корпорації сприяли її впровадженню й в Україні, однак 

вітчизняні компанії застосовують соціально-етичний маркетинг значно рідше, 

що перешкоджає розвитку ринкової економіки країни. 

Це питання потребує детального аналізу, оскільки воно є об'єктом 

численних дискусій і трактувань серед науковців. Більшість досліджень 

ототожнюють соціально-етичний маркетинг з екологічним. Наприклад, Березіна 

Ο. Ю. зазначає, що «соціально-етичний маркетинг під впливом ідей екологічного 

менеджменту в 90-х роках трансформувався в екологічний маркетинг» [19]. 

Важливо внести ясність у це питання, оскільки екологічність є лише одним із 

аспектів соціально-етичного маркетингу і не охоплює повною мірою його 

сутність. 

Дана тема є надзвичайно актуальною, оскільки впровадження соціально-

етичного маркетингу в умовах ринкової економіки набуває ключового значення 

для сталого розвитку. 

Метою роботи є удосконалення програми соціальної відповідальності 

суб’єкта підприємництва в процесі здійснення діяльності. 

Відповідно до зазначеної мети поставлені та розв’язані наступні завдання: 
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теοретичні аспекти визначення складοвих сοціальнοї відпοвідальнοгο 

маркетингу; 

аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища діяльності підприємства 

ТОВ «СЕЛ ПАК»; 

впровадження програми соціальної відповідальності в діяльність  

ТОВ «СЕЛ ПАК»; 

обґрунтування розробки виробництва еко-упаковки; 

заходи розробки та просування еко-упаковки на ринок; 

розрахунок економічної ефективності від впровадження запропонованих 

заходів. 

Об’єктом дослідження є процес удосконалення програми соціальної 

відповідальності суб’єкта підприємництва в процесі здійснення діяльності. 

Предметом дослідження є комплекс теоретичних, методологічних і 

практичних аспектів впровадження програми соціальної відповідальності 

суб’єкта підприємництва в процесі здійснення діяльності. 

Підприємство, на базі якої виконувалась випускна кваліфікаційна робота, 

– ТОВ «СЕЛ ПАК». 

Основними методами, які використовувались у процесі дослідження, є 

аналіз і синтез, порівняння (розділ 1); опитування, вимірювання, порівняння 

(розділ 2), моделювання (розділ 3). 

Наукова новизна одержаних результатів: 

– запропонування рекомендацій щодо впровадження нового товару для 

ТОВ «СЕЛ ПАК», який дозволить підприємству зміцнити свої позиції на ринку. 

Практична значимість отриманих результатів полягає у наданні 

підприємствам, рекомендацій що дозволить підприємству зміцнити свої позиції 

на ринку, знизити ризики та збільшити прибутковість. Запропоновані 

дослідження та рекомендації забезпечать успішну реалізацію проекту і 

сприятимуть подальшому розвитку підприємства. 

Результати дослідження опубліковані: в збірнику наукових праць VII 

Всеукраїнської науково-практичної конференції, 31 жовтня 2024р. м. Полтава.  
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РОЗДІЛ 1 

 ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ СОЦІАЛЬНО-ВІДПОВІДАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ 

НА ПІДПРИЄМСТВАХ 

 

1.1 Аналіз кοнкурентοспрοмοжнοсті прοдукції та соціально 

відповідального маркетингу 

 

У сучасних умовах бізнес-середовище змінюється надзвичайно швидко, 

що вимагає від компаній постійної адаптації до нових умов. Одним із важливих 

аспектів цієї адаптації є забезпечення конкурентоспроможності продукції, що є 

основою для досягнення стабільних позицій на ринку. У цьому контексті 

важливим є не лише порівняння товару з конкурентами за технічними та 

економічними характеристиками, а й за здатністю впливати на соціальні, 

екологічні та етичні аспекти, що є основою для соціально відповідального 

маркетингу. 

Конкурентоспроможність продукції є важливим чинником, що визначає 

успіх підприємства на ринку. Вона відображає здатність товару або послуги 

задовольняти потреби споживачів краще або на рівні з конкурентами, при цьому 

зберігаючи оптимальне співвідношення якості, ціни та інших факторів. 

Конкурентоспроможність продукції залежить від різноманітних аспектів, які 

варто розглядати детально (табл. 1.1). 
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Якість є одним із найважливіших факторів, що впливає на 

конкурентоспроможність товару. Вона включає: 

функціональні характеристики: ступінь відповідності продукції заявленим 

технічним характеристикам, її здатність виконувати основні функції на високому 

рівні; 

тривалість служби: споживачі завжди надають перевагу товарам, які є 

довговічними, тому здатність продукту витримувати великий обсяг 

використання та зберігати функціональність протягом тривалого часу є 

важливим конкурентним перевагою; 
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надійність та безпека: особливо це стосується таких продуктів, як побутова 

техніка, транспортні засоби, продукти харчування, медикаменти. Товари, які 

мають високі стандарти безпеки та відповідності нормам, є більш привабливими 

для споживачів. 

Ціна є ключовим аспектом конкурентоспроможності, адже вона напряму 

впливає на рішення споживачів про покупку. Однак важливо, щоб ціна товару 

була оптимальною, тобто відповідала рівню якості та інноваційності продукції. 

Ситуація, коли ціна занадто висока порівняно з аналогічними товарами на ринку, 

може призвести до втрати споживачів. Водночас надто низька ціна може 

викликати сумніви щодо якості продукції.  

Інновації є потужним драйвером конкурентоспроможності. Вони 

дозволяють товару виділятися серед конкурентів і задовольняти нові потреби 

споживачів. Інноваційність може проявлятися в кількох аспектах: 

технологічні інновації: використання новітніх технологій або розробка 

нових функцій продукту, які покращують його характеристики або додають нові 

можливості. 

дизайн: естетичні та ергономічні інновації, які підвищують зручність 

використання або створюють більш привабливий вигляд товару. 

унікальність: створення продукту, який не має аналогів на ринку або 

значно перевершує конкурентів за певними характеристиками. 

Сильний бренд є важливою частиною конкурентоспроможності продукції. 

Він є індикатором надійності та якості товару, і споживачі часто готові платити 

більше за продукти від відомих брендів, оскільки це забезпечує певний рівень 

гарантії. Репутація бренду формується через: 

довіра споживачів: якщо бренд відомий своєю якістю і чесністю, 

споживачі готові обирати його, навіть якщо ціна дещо вища, ніж у конкурентів. 

відповідальність за продукт: бренди, які оперативно вирішують проблеми 

з якістю своєї продукції або надають гарантії на товар, підвищують лояльність 

покупців. 
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Правильна маркетингова стратегія є важливою складовою 

конкурентоспроможності продукції. Вона включає в себе різноманітні 

інструменти для просування товару на ринку: 

реклама: використання різних каналів для популяризації товару, 

включаючи телевізійну, онлайн-рекламу, соціальні мережі, друковані 

матеріали; 

іміджеві кампанії: спрямовані на формування у споживачів позитивного 

уявлення про товар і його виробника; 

цільова аудиторія: правильний вибір сегментів ринку та налаштування 

реклами на цю аудиторію може істотно підвищити конкурентоспроможність 

товару. 

Наявність системи обслуговування та підтримки клієнтів може значно 

підвищити конкурентоспроможність продукції. Це включає: 

гарантії: надання гарантії на продукцію створює у споживачів почуття 

захищеності і підвищує довіру до бренду. 

післяпродажне обслуговування: своєчасна допомога у разі поломки або 

несправності товару. 

зручність покупки та повернення: можливість легко повернути товар або 

отримати консультацію щодо його використання додає комфорт і лояльність до 

бренду. 

Конкурентоспроможність продукції також залежить від ринкових умов, в 

яких вона продається. Підприємство повинно враховувати: 

рівень конкуренції: на ринку з високим рівнем конкуренції, компанії 

повинні постійно оновлювати свою продукцію та пропонувати нові переваги для 

споживачів; 

регуляторні вимоги: дотримання стандартів і норм, що визначають вимоги 

до безпеки, якості та екологічності продукції; 

ринкова нішу: в залежності від того, чи є товар у масовому сегменті, чи він 

призначений для преміум-класу, компанія повинна адаптувати стратегію для 

забезпечення високої конкурентоспроможності. 
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Конкурентоспроможність продукції є багатогранним і динамічним 

процесом, що включає багато факторів, таких як якість, ціна, інноваційність, 

бренд, маркетинг та інші. Для того, щоб продукція мала успіх на ринку, 

підприємства повинні постійно адаптуватися до змінюваних умов, застосовувати 

інноваційні підходи та працювати над поліпшенням усіх аспектів товару. Тільки 

в такому випадку продукція зможе зайняти конкурентні позиції на ринку і 

здобути лояльність споживачів. 

Соціально відповідальний маркетинг — це стратегія, що передбачає 

використання маркетингових інструментів і практик для досягнення не тільки 

економічних, але й соціальних, екологічних та етичних цілей. В основі цієї 

концепції лежить ідея того, що компанії повинні враховувати інтереси не тільки 

своїх клієнтів і акціонерів, але й інших зацікавлених сторін, таких як громади, 

працівники, навколишнє середовище і навіть майбутні покоління. 

Соціально відповідальний маркетинг включає в себе інтеграцію 

соціальних та екологічних аспектів у бізнес-стратегії компанії з метою не тільки 

досягнення прибутку, але й сприяння стійкому розвитку суспільства та 

підтримки етичних принципів. 

Соціально відповідальний маркетинг починається з етичного підходу до 

ведення бізнесу. Це означає, що компанії повинні: 

відповідально ставитися до виробничих процесів, забезпечуючи чесні 

умови праці та дотримуючись прав людини. 

бути прозорими у своїй діяльності, відкрито повідомляючи споживачам 

про вплив своїх продуктів та послуг на навколишнє середовище, умови праці та 

суспільство. 

дотримуватись стандартів безпеки продукції та забезпечувати відсутність 

негативного впливу на здоров’я споживачів. 

Забезпечення сталого розвитку та збереження навколишнього середовища 

є однією з основних складових соціально відповідального маркетингу. Це 

включає: 
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екологічно чисті та сталий процес виробництва: компанії повинні 

знижувати викиди вуглецю, споживання енергії, води та ресурсів, а також 

мінімізувати виробничі відходи; 

утилізація та переробка: заохочення споживачів до переробки упаковки, 

використання перероблених матеріалів і виготовлення продукції з екологічно 

чистих або відновлюваних ресурсів» 

зелені інновації: впровадження новітніх технологій, які допомагають 

зменшити екологічний вплив виробництва, зокрема розвиток альтернативної 

енергетики, екологічно чистих матеріалів або продуктів. 

Для компаній, які орієнтуються на соціально відповідальний маркетинг, 

важливо демонструвати свою готовність до збереження природних ресурсів і 

мінімізації негативного впливу на екосистему. 

Соціально відповідальний маркетинг також включає підтримку місцевих 

громад, соціальних ініціатив та благодійності: 

справедлива торгівля: компанії, що прагнуть до соціальної 

відповідальності, мають дотримуватись принципів справедливої торгівлі, 

забезпечуючи рівні умови для виробників і постачальників, зокрема з країн, що 

розвиваються; 

підтримка соціальних проектів: компанії активно підтримують програми, 

що мають на меті поліпшення якості життя людей у місцевих громадах, боротьбу 

з бідністю, доступ до освіти, охорони здоров’я або культурного розвитку; 

корпоративна соціальна відповідальність (ксв): організація корпоративних 

благодійних ініціатив, які можуть включати фінансування соціальних проектів, 

волонтерство співробітників або співпрацю з неурядовими організаціями для 

вирішення соціальних проблем. 

Компанії, які активно підтримують соціальні ініціативи, здобувають 

повагу і лояльність споживачів, оскільки такі дії підвищують сприйняття бренду 

як етичного і відповідального (табл. 1.2). 
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Такий підхід зміцнює довіру до бренду і дозволяє створювати позитивний 

імідж, що важливо для споживачів, які оцінюють компанії за їх соціальними та 

етичними принципами. 
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Соціально відповідальний маркетинг також передбачає заохочення 

інклюзивності та рівності: 

рівність у трудових відносинах: компанії повинні забезпечити рівні 

можливості для всіх працівників, незалежно від статі, раси, релігії чи інших 

соціальних чи культурних ознак; 

врахування потреб різних соціальних груп: маркетинг має бути 

орієнтованим на різноманітні аудиторії, враховуючи їх потреби, бажання і 

специфічні запити. це може включати створення товарів для людей з 

обмеженими можливостями, продуктові лінії для вегетаріанців чи веганів або 

розробку більш доступних товарів для малозабезпечених верств населення. 

Соціально відповідальний маркетинг передбачає активну взаємодію з 

клієнтами та заохочення їх до участі у соціальних ініціативах. Це може бути 

через: 

інформування: компанії використовують свої канали комунікації для того, 

щоб просувати ідеї соціальної відповідальності, навчати споживачів важливості 

сталого споживання та дотримання етичних норм; 

мотивація до участі: заохочення клієнтів до підтримки екологічних 

ініціатив, благодійних проектів або до прийняття відповідальних рішень щодо 

споживання, наприклад, через спеціальні програми лояльності або волонтерські 

проекти. 

Комунікації є важливим елементом соціально відповідального маркетингу. 

Вони допомагають донести до споживачів повідомлення про етичну позицію 

бренду, його стратегії щодо екології, соціальних ініціатив, рівності тощо. Однак 

важливо, щоб ці комунікації не були лише маркетинговим інструментом, а 

відображали реальні зусилля компанії в цих сферах. 

Сутність соціально відповідального маркетингу полягає в тому, що 

компанії повинні не лише прагнути до економічного успіху, але й активно 

сприяти розвитку суспільства, збереженню навколишнього середовища і 

забезпеченню справедливих умов для всіх учасників процесу. Важливими 

аспектами є етичність, прозорість, екологічність, соціальні ініціативи та 
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інклюзивність. Реалізація таких принципів не тільки підвищує репутацію 

компанії, але й допомагає створити стійке, етичне та відповідальне суспільство 

(табл. 1.3).  

 

 

 

На сьогоднішній день успіх компанії не залежить лише від традиційних 

аспектів конкурентоспроможності. Більш того, соціально відповідальний 

маркетинг і політика сталого розвитку можуть суттєво підвищити 

конкурентоспроможність компанії, залучаючи нових споживачів і створюючи 
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додаткову вартість для бренду. Компанії, які активно впроваджують принципи 

соціальної відповідальності, здатні створити стійку репутацію, що дозволяє 

зберігати лояльність споживачів навіть у умовах жорсткої конкуренції. 

Дослідження показують, що споживачі все більше звертають увагу на 

етичні та екологічні стандарти виробництва. Тому соціально відповідальні 

бренди отримують додаткові конкурентні переваги завдяки зростаючому попиту 

на екологічно чисті та етично виготовлені продукти. Окрім цього, соціально 

відповідальний маркетинг сприяє зміцненню корпоративної культури та 

залученню більшої кількості талантів, що також позитивно впливає на загальну 

конкурентоспроможність. 

Взаємозв'язок між конкурентоспроможністю та соціально відповідальним 

маркетингом є важливим аспектом сучасного бізнес-середовища. Успіх компанії 

на ринку вже не визначається лише ціною і якістю продукції — все більше уваги 

приділяється її етичним принципам, екологічним ініціативам та соціальним 

зобов'язанням. З огляду на це, конкуренція серед компаній усе більше 

переноситься з традиційних економічних вимірів (ціна, якість) на рівень 

корпоративної соціальної відповідальності (КСВ) та її інтеграцію у маркетингові 

стратегії. 

Соціально відповідальний маркетинг може виступати потужним 

інструментом для підвищення конкурентоспроможності продукції. Приділення 

уваги екологічним і соціальним аспектам дозволяє компанії вирізнятися серед 

конкурентів і створювати додаткову цінність для споживачів. 

Соціально відповідальний маркетинг може стати важливою складовою 

загальної конкурентної стратегії компанії, адже він дозволяє не тільки 

поліпшити імідж бренду, але й створити стабільну конкурентну позицію в 

довгостроковій перспективі. 

Забезпечення соціальної відповідальності є важливою конкурентною 

перевагою в сучасному бізнес-середовищі, де споживачі та інвестори приділяють 

все більше уваги етичним аспектам ведення бізнесу. 
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Соціально відповідальний маркетинг відкриває нові можливості для 

інновацій. Компанії, які інтегрують принципи сталого розвитку та соціальної 

відповідальності в процеси розробки нових продуктів і послуг, можуть 

створювати унікальні конкурентні переваги. 

Сприяння використанню відновлювальних ресурсів, створення екологічно 

чистих товарів чи послуг дозволяє компаніям зайняти лідируючі позиції на 

ринку, який все більше орієнтується на стійкість та екологічність. 

Інтеграція інноваційних технологій для зменшення негативного впливу на 

навколишнє середовище або покращення соціальних аспектів бізнесу може стати 

ключовим конкурентним фактором. Наприклад, розробка нових технологій 

переробки або використання безвідходних методів виробництва може значно 

покращити конкурентоспроможність компанії. 

Аналіз конкурентоспроможності продукції та соціально відповідального 

маркетингу показує, що успішні компанії повинні орієнтуватися не лише на 

традиційні економічні показники, а й на аспекти, що мають прямий вплив на 

суспільство та навколишнє середовище. Стратегії, спрямовані на збереження 

екології, етичні принципи у веденні бізнесу та підтримка соціальних ініціатив, 

стають важливими елементами конкурентної боротьби. У довгостроковій 

перспективі це дозволяє не лише забезпечити стабільне зростання компанії, але 

й сприяти розвитку суспільства в цілому. 

Зв'язок між конкурентоспроможністю та соціально відповідальним 

маркетингом є важливим у сучасному бізнес-середовищі. Сучасні споживачі все 

більше орієнтуються на етичні та екологічні принципи, що змушує компанії 

адаптувати свої стратегії для досягнення високих конкурентних переваг. 

Соціально відповідальний маркетинг не тільки покращує імідж компанії, але й 

дозволяє створити стійкі конкурентні переваги в довгостроковій перспективі, 

забезпечуючи лояльність клієнтів, привабливість для інвесторів і можливість 

інноваційного розвитку. 
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1.2 Теοретичні аспекти визначення складοвих сοціальнοї відпοвідальнοгο 

маркетингу 

 

Соціально відповідальний маркетинг (СВМ) — це стратегія, яка полягає в 

інтеграції соціальних, екологічних та етичних принципів у процеси 

маркетингової діяльності компанії. Метою цього підходу є не тільки досягнення 

комерційного успіху, але й забезпечення позитивного впливу на суспільство, 

охорону навколишнього середовища та підтримку етичних норм. Теоретичні 

аспекти визначення складових СВМ дозволяють сформулювати його основні 

елементи, які забезпечують ефективне впровадження цієї стратегії в діяльність 

підприємств. 

Етика є фундаментом соціально відповідального маркетингу. 

Справедливість, чесність, прозорість і відсутність маніпуляцій — ключові 

компоненти, які визначають етичний аспект маркетингових комунікацій. 

Компанії повинні бути чесними з клієнтами щодо характеристик своїх 

товарів і послуг. Це означає, що реклама та інші маркетингові повідомлення 

повинні бути правдивими і не вводити споживачів в оману. 

Важливо уникати маркетингових практик, які можуть маніпулювати 

емоціями та поведінкою споживачів, таких як використання страху або штучного 

дефіциту. 

Етичність вимагає дотримання принципів рівності, без дискримінації за 

статтю, віком, расою, релігією, національністю тощо. Це стосується як 

внутрішніх політик компанії (працевлаштування, умови праці), так і 

маркетингових кампаній. 

Екологічна складова є важливою частиною соціально відповідального 

маркетингу. Підприємства, що практикують СВМ, повинні враховувати 

екологічні наслідки своєї діяльності та активно працювати над мінімізацією 

негативного впливу на навколишнє середовище (табл. 1.4). 
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Компанії повинні впроваджувати екологічно чисті технології, знижувати 

рівень викидів, зменшувати споживання ресурсів, забезпечувати ефективне 

використання сировини та ресурсів. 

Це включає в себе розробку продуктів, що є більш стійкими до впливу 

навколишнього середовища або які використовують відновлювані ресурси, 

перероблені матеріали тощо. 

Підприємства можуть заохочувати своїх клієнтів до екологічно 

відповідальної поведінки, наприклад, через програми повернення упаковки, 

використання біорозкладних матеріалів, стимулювання переробки. 

Соціальна відповідальність є однією з основних складових СВМ і 

передбачає активну участь підприємств у розвитку суспільства та покращенні 

життя громад. Це охоплює такі аспекти, як підтримка місцевих громад, сприяння 

рівності та боротьба з бідністю. 

Компанії можуть підтримувати соціальні програми та благодійні проекти, 

сприяти розвитку освіти, охорони здоров’я, культурних ініціатив. 

Соціально відповідальний маркетинг передбачає надання рівних 

можливостей для всіх працівників та споживачів, включаючи людей з 



20  

обмеженими можливостями, представників меншин або соціально вразливих 

груп. 

Вклад в економічний розвиток місцевих громад через створення робочих 

місць, підтримку малого бізнесу або фінансування місцевих ініціатив. 

Не менш важливим аспектом є економічна відповідальність, яка полягає в 

здатності підприємства досягати фінансового успіху при одночасному 

врахуванні інтересів усіх зацікавлених сторін (споживачів, працівників, громад 

та природи). 

Підприємства, що практикують СВМ, мають прагнути до забезпечення 

справедливих цін для своїх товарів і послуг, уникаючи як завищення цін на 

основі експлуатації вразливих груп споживачів, так і заниження ціни в ущерб 

якості чи справедливим умовам для виробників. 

Рентабельність бізнесу повинна поєднуватися з інвестуванням у сталий 

розвиток і покращення соціальних та екологічних умов. 

Залучення стейкхолдерів (зацікавлених сторін) є важливим аспектом 

соціально відповідального маркетингу. Підприємства повинні враховувати 

інтереси не тільки своїх клієнтів, але й працівників, постачальників, інвесторів, 

місцевих громад, органів державної влади та інших. 

Підприємства повинні обирати постачальників, які поділяють їхні цінності 

у сфері соціальної та екологічної відповідальності. Це може включати перевірку 

умов праці, екологічних стандартів або соціальних ініціатив у співпраці з 

постачальниками. 

Важливим елементом СВМ є активна комунікація з громадськістю та 

зацікавленими сторонами щодо компанійних зусиль у сфері соціальної та 

екологічної відповідальності. 

Інноваційні підходи до вирішення соціальних і екологічних проблем також 

є невід'ємною частиною соціально відповідального маркетингу. Вони можуть 

включати новітні технології, які дозволяють значно зменшити негативний вплив 

на навколишнє середовище, чи нові моделі бізнесу, що підтримують соціальну 

відповідальність. 
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Розробка нових екологічно чистих продуктів або технологій виробництва, 

що використовують менше ресурсів та мінімізують відходи. 

Розробка нових бізнес-моделей, які дозволяють забезпечити рівний доступ 

до ресурсів для різних верств населення або створити умови для інтеграції в 

суспільство соціально вразливих груп. 

Теоретичні аспекти складових соціально відповідального маркетингу 

включають етичні, екологічні, соціальні, економічні та інноваційні принципи, які 

повинні інтегруватися в усі маркетингові стратегії компанії. Такий підхід 

дозволяє не тільки досягати фінансового успіху, але й робити внесок у сталий 

розвиток суспільства, сприяти покращенню якості життя та захисту 

навколишнього середовища. Використання цих складових допомагає бізнесу 

стати більш відповідальним і конкурентоспроможним у сучасному світі. 

 

 

1.3 Οснοвні напрями підвищення сοціальнο відпοвідальнοгο маркетингу 

 

Соціально відповідальний маркетинг (СВМ) є важливою складовою 

сучасної бізнес-стратегії, яка орієнтована не лише на досягнення фінансових 

результатів, але й на забезпечення сталого розвитку та позитивного впливу на 

суспільство. У зв’язку з цим важливим є розвиток і вдосконалення різноманітних 

напрямів соціально відповідального маркетингу, які дозволяють компаніям 

залишатися конкурентоспроможними, покращувати свій імідж і сприяти 

загальному добробуту. Ось основні напрями підвищення соціально 

відповідального маркетингу. 

Екологічна складова є одним з основних напрямів соціально 

відповідального маркетингу. У сучасному світі все більше споживачів звертають 

увагу на екологічність товарів та послуг, що стимулює компанії до 

вдосконалення своїх виробничих процесів і впровадження екологічних 

інновацій. 
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Використання сталих ресурсів і технологій: Важливим напрямом є 

інтеграція "зелених" технологій у виробництво, використання відновлюваних 

матеріалів та зниження енергоспоживання. Це допомагає не лише зменшити 

екологічний слід компанії, але й залучити споживачів, для яких важлива 

екологічна відповідальність. 

Розробка екологічно чистих продуктів: Виготовлення продукції, яка є 

безпечною для навколишнього середовища, або яка підлягає переробці, також є 

важливим кроком для компанії, що прагне стати соціально відповідальною. 

Комунікація з клієнтами через екологічні ініціативи: Просування 

екологічних ідей серед споживачів, наприклад, через кампанії з переробки 

відходів, зменшення використання пластикової упаковки або заохочення до 

збереження енергії, є важливим напрямком для підвищення ефективності СВМ. 

Компанії, що займаються соціально відповідальним маркетингом, активно 

підтримують різноманітні соціальні ініціативи. Це може бути благодійна 

діяльність, підтримка місцевих громад, фінансування соціальних проектів або 

робота з вразливими групами населення. 

Підтримка освіти та здоров'я: Сприятливе ставлення до розвитку освіти, 

здоров’я та благополуччя громадян може стати важливою частиною 

маркетингових кампаній. Наприклад, спонсорство освітніх програм або 

лікарняних ініціатив покращує імідж компанії та привертає увагу до її соціальної 

відповідальності. 

Залучення до соціальних проектів: Приділення уваги соціальним 

проблемам, таким як бідність, безпритульність, права людини, підтримка 

інклюзивних ініціатив, сприяє покращенню соціального іміджу бренду і створює 

додаткову цінність для компанії. 

Добровільна допомога і волонтерство: Залучення співробітників компанії 

до волонтерської діяльності або організація благодійних акцій може стати 

важливим елементом, що підвищує лояльність як співробітників, так і клієнтів. 

Етичність та прозорість є важливими складовими соціально 

відповідального маркетингу. Компанії повинні дотримуватися високих етичних 
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стандартів у всіх аспектах своєї діяльності, що включає як стосунки з клієнтами, 

так і внутрішні корпоративні процеси. 

Чесність і прозорість у рекламі та комунікаціях: Одним із основних 

напрямів підвищення СВМ є чесність у рекламних кампаніях та інших 

маркетингових комунікаціях. Важливо, щоб рекламні матеріали не вводили в 

оману споживачів і містили правдиву інформацію про продукт або послугу. 

Етичні стандарти у ланцюгах постачання: Справедливі умови праці для 

постачальників, відповідальне ставлення до прав людини і робітничих умов є 

важливим аспектом етичної відповідальності компанії. Окрім того, це дозволяє 

уникнути негативних наслідків від порушення прав у постачальницькому 

ланцюгу. 

Залучення стейкхолдерів до прийняття рішень: Прозорість і відкритість 

перед різними зацікавленими сторонами, як то споживачами, інвесторами та 

громадськістю, є важливим аспектом підвищення соціально відповідального 

маркетингу. Це може включати звітність про вплив діяльності компанії на 

екологію, соціальні проекти тощо. 

Важливою складовою є створення та підтримка корпоративної культури, 

що сприяє відповідальності та сталому розвитку. Компанії, які прагнуть 

підвищити свою соціальну відповідальність, повинні інтегрувати соціальні та 

екологічні цінності не лише у свої зовнішні стратегії, але й у внутрішнє 

управління. 

Сталий розвиток корпоративної політики: Формування політики, яка 

підтримує стійкість, добробут співробітників, захист їх прав і покращення 

робочих умов. 

Навчання та розвиток працівників: Важливо інвестувати в навчання 

персоналу щодо етичних стандартів, сталого розвитку та принципів соціальної 

відповідальності. Це дозволить компанії зміцнити свої позиції на ринку та 

залучити лояльних працівників. 

Підтримка різноманіття та інклюзивності: Створення середовища, де 

цінуються різноманітність і рівність, також є важливим напрямком соціально 
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відповідального маркетингу. Це стосується політик працевлаштування, умов 

праці та інтеграції в команду співробітників з різним соціальним статусом і 

культурним походженням. 

Інновації можуть значно покращити ефективність соціально 

відповідального маркетингу. Вони включають використання новітніх 

технологій, стратегії «зелених» продуктів та послуг, а також нові підходи до 

взаємодії з суспільством і споживачами. 

Технології для зменшення екологічного впливу: Використання 

технологічних інновацій для зменшення впливу на навколишнє середовище, 

таких як «зелені» технології виробництва або зменшення викидів, є важливим 

напрямком для підвищення ефективності СВМ. 

Цифрові інструменти для взаємодії з клієнтами: Застосування нових 

цифрових платформ для інформування споживачів про екологічні ініціативи, 

соціальні проекти компанії, а також для залучення до акцій або волонтерських 

програм. 

Інтеграція екологічних ініціатив у маркетингові стратегії є одним з 

ключових аспектів соціально відповідального маркетингу (СВМ), який сприяє 

сталому розвитку бізнесу та підвищує його конкурентоспроможність. Це процес, 

при якому компанії активно включають екологічні фактори у свої стратегії та 

операції, зокрема у виробництво, просування та взаємодію з клієнтами. В умовах 

глобальних викликів, таких як зміни клімату, виснаження природних ресурсів та 

забруднення навколишнього середовища, екологічна відповідальність стає 

важливою складовою стратегії більшості сучасних підприємств. 

Інтеграція екологічних ініціатив у маркетинг не лише допомагає зберегти 

екологічну рівновагу, але й підвищує імідж компанії серед споживачів, покращує 

лояльність до бренду, а також створює нові можливості для інновацій та 

залучення інвестицій. Ось ключові елементи, що складають сутність цього 

процесу: 

Одним з перших кроків інтеграції екологічних ініціатив є розробка 

продуктів і послуг, що відповідають екологічним стандартам. Це включає: 
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використання сталих матеріалів: компанії можуть замінювати традиційні 

матеріали на більш екологічно чисті, такі як біорозкладні пакувальні матеріали, 

перероблені або відновлювані матеріали. це дозволяє зменшити негативний 

вплив на навколишнє середовище, зокрема на зменшення відходів; 

енергоефективні продукти: створення товарів, які споживають менше 

енергії чи ресурсів в процесі використання. наприклад, енергоефективні 

прилади, освітлення, побутова техніка чи електричні автомобілі; 

товари з довгим терміном служби: розробка продуктів, які служать довше, 

зменшують необхідність їхньої часткової заміни чи викиду, тим самим 

знижуючи відходи та навантаження на екосистему. 

Екологічні ініціативи не тільки вимагають змін у виробництві, але й 

впливають на комунікаційні стратегії компанії. Це включає: 

Прозорість в комунікаціях: Компанії повинні інформувати своїх 

споживачів про екологічні досягнення та політики через рекламу, упаковку та 

корпоративні звіти. Важливо, щоб така інформація була не лише правдивою, але 

й легко зрозумілою для аудиторії. 

Зелені сертифікації та еко-брендинг: Створення брендів, що відповідають 

стандартам сталого розвитку і мають відповідні сертифікати екологічної якості 

(наприклад, сертифікати FSC для лісового господарства або Energy Star для 

енергозберігаючих продуктів). Це дозволяє бренду виділятися на ринку як 

екологічно відповідальний. 

Рекламні кампанії на підтримку охорони навколишнього середовища: 

Проведення акцій, спрямованих на підвищення екологічної обізнаності 

споживачів, таких як кампанії за зменшення викидів вуглецю, збереження 

водних ресурсів або боротьба зі зміною клімату. 

Одним з найважливіших аспектів інтеграції екологічних ініціатив є 

зменшення негативного впливу на довкілля у процесах виробництва та 

постачання. Це може включати: 
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зниження викидів co2 та забруднення: використання відновлюваних 

джерел енергії (сонячної, вітрової енергії), зменшення використання викопних 

джерел енергії та технології, що знижують рівень викидів вуглекислого газу; 

переробка та утилізація відходів: впровадження систем, які дозволяють 

переробляти промислові відходи або знижувати їх обсяг. це включає сортування 

відходів, вторинне використання ресурсів та зменшення кількості упаковки; 

сталий ланцюг постачання: вибір постачальників, які дотримуються 

екологічних стандартів, впровадження «зелених» логістичних практик і 

зменшення екологічного сліду постачання товарів. 

Для ефективної інтеграції екологічних ініціатив у маркетингові стратегії 

компанії може бути корисним налагодження партнерства з екологічними 

організаціями та громадськими ініціативами. Це дозволяє не тільки збільшити 

довіру до компанії, але й активно долучитися до реалізації сталих екологічних 

проектів. 

Співпраця з неурядовими організаціями, природоохоронними фондами або 

державними установами для реалізації спільних проектів щодо охорони 

навколишнього середовища. 

Створення партнерств з іншими компаніями та організаціями, щоб 

покращити екологічну ситуацію на глобальному чи локальному рівні, 

наприклад, для запобігання вирубці лісів або для підтримки біорізноманіття. 

Маркетингова стратегія компанії має бути спрямована не лише на зміну 

власних процесів, а й на формування екологічно відповідальної поведінки серед 

споживачів. 

Компанії можуть запроваджувати програми повернення упаковки, 

заохочувати споживачів до повторного використання товарів або їх переробки. 

Використання систем винагород для споживачів, які обирають екологічно 

чисті продукти, використовують повторно упаковку або активно займаються 

переробкою відходів. 

Інтеграція екологічних ініціатив у маркетингові стратегії є необхідною 

умовою для забезпечення сталого розвитку компаній, покращення їх іміджу та 
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взаємодії з клієнтами, що піклуються про навколишнє середовище. Це дозволяє 

бізнесу не лише знижувати негативний вплив на природу, але й відповідати на 

вимоги споживачів, покращуючи їхню лояльність та підтримку бренду. Тому, 

впровадження екологічних ініціатив стає не лише етичним зобов’язанням, а й 

важливим елементом стратегії для досягнення успіху на сучасному 

конкурентному ринку. 

Одним з основних кроків інтеграції екологічних ініціатив є розробка 

продуктів, які відповідають вимогам сталого розвитку та мінімізують 

негативний вплив на природу: 

Використання екологічних матеріалів: Перехід на біорозкладні або 

перероблені матеріали в упаковці, застосування екологічно чистих виробничих 

технологій. 

Енергоефективність продуктів: Створення товарів, які споживають менше 

енергії або ресурсів протягом свого життєвого циклу. Наприклад, 

енергоефективні побутові прилади або електричні транспортні засоби. 

Продукти з довгим життєвим циклом: Орієнтація на виробництво товарів, 

які служать довше і знижують необхідність їхнього частого оновлення або 

заміни. 

Екологічні ініціативи повинні бути не лише реалізовані у виробництві, але 

й ефективно комунікуватися споживачам через маркетингові кампанії: 

підтримка «зеленого» брендингу: створення брендів, які асоціюються з 

екологічною відповідальністю, і просування цих ініціатив через рекламу, 

упаковку та інші канали комунікації; 

просування екологічних стандартів і сертифікацій: презентація продуктів 

або послуг, які отримали сертифікації з екології (наприклад, iso 14001, energy 

star, сертифікати органічного виробництва); 

інформування споживачів через маркетингові кампанії: рекламні кампанії, 

спрямовані на підвищення екологічної свідомості, можуть включати такі 

повідомлення, як зниження відходів, заохочення до переробки або використання 

відновлюваних ресурсів. 
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Компанії повинні також враховувати екологічну складову на етапі 

виробництва: 

Енергоефективність та використання відновлюваних джерел енергії. 

Впровадження технологій, що знижують споживання енергії, а також перехід на 

відновлювані джерела енергії (сонячна, вітрова, гідроенергія). 

Переробка відходів та зменшення забруднення. Використання систем для 

переробки промислових відходів або зниження їх обсягів, застосування 

екологічно чистих технологій виробництва. 

Екологічний ланцюг постачання. Оцінка та вибір постачальників, які 

дотримуються екологічних стандартів, впровадження сталих логістичних 

практик для зменшення викидів вуглецю. 

Маркетингова стратегія має не тільки просувати екологічно чисті 

продукти, а й мотивувати споживачів змінювати свої звички та підвищувати 

свідомість щодо охорони навколишнього середовища: 

програми переробки та повторного використання: компанії можуть 

запроваджувати ініціативи для повернення упаковки, заохочуючи споживачів до 

повторного використання чи переробки матеріалів; 

програми лояльності: мотивування споживачів обирати екологічно чисті 

варіанти через бонуси чи знижки, наприклад, за використання багаторазових 

упаковок чи за збереження енергії; 

заохочення до зменшення відходів: кампанії, спрямовані на зменшення 

використання одноразових товарів, можуть також бути частиною маркетингових 

стратегій. наприклад, акції на товари з мінімальним пакуванням або заохочення 

до «нульових відходів». 

З урахуванням зростаючої екологічної свідомості та вимог до збереження 

навколишнього середовища, бренди, які активно включають екологічні стратегії, 

мають перевагу на конкурентному ринку. 

Вона дозволяє не лише знижувати негативний вплив на навколишнє 

середовище, а й зміцнювати імідж бренду, залучати свідомих споживачів і 

партнерів. Оскільки екологічна свідомість зростає, компанії, які активно 
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впроваджують «зелені» стратегії, здобувають конкурентні переваги на ринку, 

стаючи лідерами в області сталого розвитку та корпоративної відповідальності. 

Основні напрями підвищення соціально відповідального маркетингу 

включають інтеграцію екологічних ініціатив, підтримку соціальних і 

благодійних проектів, етичність у комунікаціях та бізнес-практиках, розвиток 

корпоративної культури та залучення інновацій. Всі ці напрямки не тільки 

покращують імідж компанії, але й сприяють сталому розвитку та зміцненню її 

позицій на ринку. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ СОЦІАЛЬНОЇ ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ В ДІЯЛЬНОСТІ 

ТОВ «СЕЛ ПАК» 

 

2.1 Загальна характеристика підприємства ТОВ «СЕЛ ПАК» 

 

ТОВ «СЕЛ ПАК» українська компанія. Заснована в 2019 році. Її основний 

напрямок діяльності – виробництво упаковки. Юридична адреса: м Харків, вул. 

Рудика, 17. 

Якщо вам потрібна упаковка: міцна, естетична, містка з поліетилену, 

поліпропілену, багатошарових металізованих матеріалів з можливістю 

нанесення на будь-який тип пакета кольорового малюнка, то вам обов’язково 

треба звернутися до компанії ТОВ «СЕЛ ПАК». 

Вони допоможуть не тільки отримати необхідний продукт, а й стануть 

співавторами неповторного та бездоганного іміджу, а також дієвого засобу 

реклами. 

Процес виробництва упаковки налагоджений до дрібниць. 

Дзвінок клієнта приймають менеджери компанії, які згодом контролюють 

весь процес роботи, починаючи з прийняття заявки про замовлення, до моменту 

відвантаження поліетиленових пакетів або пакетів для кави/чаю та інформують 

з усіх питань. 

У створенні нового або коригуванні вже наявного макета на допомогу 

прийдуть досвідчені та талановиті дизайнери, які при необхідності: 

розроблять оригінал-макет; 

доопрацюють макет замовника з урахуванням технологічних вимог та 

особливостей флексографічного друку. 

Виробничий цех працює на високотехнологічному обладнанні, процес 

виробництва контролює кваліфікований персонал. 

Для замовника важливо отримати якісну продукцію не тільки за 

конкурентною ціною, а й максимально стислі терміни, а потім технологічні 
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секрети, рецептура виробництва поліетиленових плівок, напрацювання друку, 

виробництва кліше, а також професійна та злагоджена робота всіх підрозділів 

націлені на те, щоб дотримуватися всіх цих основних вимог. 

ТОВ «СЕЛ ПАК» - виробник якісної та красивої упаковки. 

Компанія безупинно розвивається і постійно вдосконалюється задля 

того,щоб клієнти отримували грамотну, актуальну допомогу та консультацію. 

Вони постійно розвивають підприємство у професійному напрямку, освоюють 

нові технології, а також збільшують виробничі потужності. При цьому 

впроваджують у виробництво енергозберігаючі технології та використовують 

альтернативні джерела енергії, шукають нові, безпечні для стану довкілля, 

можливості утилізації відходів. 

Купити пакети оптом в Україні різного виду – з малюнком, логотипом чи 

іншою символікою можна саме у них. Для цього достатньо зателефонувати чи 

написати. 

Асортимент компанії ТОВ «СЕЛ ПАК» - це різноманітна упаковка для 

будь-якої галузі виробництва, як продуктової, так і не продуктової, а також ряд 

послуг, завдяки яким клієнти мають можливість купити упаковку швидко, легко 

і максимально зручно. 

Вони пропонують пакувальні рішення «під ключ»: це означає, що 

замовнику достатньо лише озвучити, для чого йому необхідна упаковка, і 

протягом 14 днів (якщо це індивідуальне замовлення) або після 100% 

передоплати (у разі замовлення готових пакетів) чекати на надходження готової 

продукції на склад. 

Для обжарювачів, фасувальників кави, а також сфери HoReCa - завжди в 

наявності пакети дой-пак та пакети з центральним швом. 

Розміри пакетів для фасування кави від 100 до 1000 р., а також основна 

кольорова гама (білий матовий, чорний матовий і крафт), багатошаровий 

матеріал, послуга з паяння клапана, що дегазує, і можливість придбати такі 

пакети від 100 шт. 

До того ж, у них в асортименті є паперові стаканчики: кілька розмірів, різні 
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малюнки, відмінна якість, а також можливість зробити замовлення на стаканчики 

з індивідуальним дизайном. 

Для супермаркетів, магазинів, аптечних мереж — поліетиленові 

фасувальні пакети різної щільності, а також фасувальні поліетиленові пакети 

«майка». Міцні, з поліетилену низького тиску. Таку упаковку можна придбати як 

у м'яких рулонах, так і упаковках від 460 до 1000 шт. 

Брендовані фірмові пакети типу «банан» (з прорубною ручкою) та пакети 

майка – необхідний елемент створення іміджу будь-якої торгової марки. 

Вакуумні пакети та термозбіжні пакети — для презентабельності та 

тривалого збереження продуктів. Ця пропозиція для виробників ковбасної, 

м'ясної та кисло-молочної продукції. До речі, на таку упаковку можна нанести 

друк. 

Поліетиленові мішки та вкладиші в коробки - незамінна річ для фасування 

габаритної продукції, заморожування риби, а також для упаковки, наприклад, 

грибів. 

Також у компанії ТОВ «СЕЛ ПАК» досить складна технологія 

виробництва пакетів (табл. 2.1). 

Таблиця 2.1 - Етапи виробництва пакетів компанії ТОВ «СЕЛ ПАК» 

Перший етап Другий етап Третій етап 

Виробництво плівки 

для поліетиленового пакету 

Друк на плівці Виробництво пакету в 

пакеторобній машині 

Джерело: сформовано автором 

 

Виробництво поліетиленових пакетів — складний, багатоетапний процес. 

Виробництво поліетиленових пакетів починається з моменту отримання заявки 

на замовлення пакету, розробки та погодження оригінал-макета, а також 

виготовлення фотополімерного кліше для нанесення рисунку (табл. 2.3). 

Таблиця 2.2 - Виробництво упаковки компанії ТОВ «СЕЛ ПАК» 

Пакети з   печаткою Друк на готових 

пакетах 

Тиснення фольгою 

на готових пакетах 

Пакети для кави з 

клапаном, що дегазує 

Джерело: сформовано автором 



33  

Перший етап роботи – виробництво плівки для поліетиленового пакету. 

Вже після цього завдання на виробництво поліетиленових пакетів із 

логотипом надходить до цеху. Там гранульований поліетилен перетворюється на 

плівку з необхідною щільністю спеціально для замовлення клієнта. Відбувається 

цей процес на екструдері, в якому гранули поліетилену розплавляються, після 

чого розплав видувається через тонкі щілини. Ще гаряча плівка проходить кілька 

метрів у повітряному просторі, охолоджується, застигає та змотується у рулон. 

Якщо необхідний не прозорий, а кольоровий або білий поліетилен, то ще 

до процесу розплавлення до нього додають суперконцентрат — гранули 

барвника. 

На цьому етапі виробничого процесу отримуємо поліетиленовий «рукав», 

«напіврукав» або полотно заданої товщини, ширини та кольору. 

Другий етап – друк на плівці. 

Рулон поліетиленової плівки, що вийшов з екструдера, подається у 

флексомашину, в якій на нього наноситься друк. 

Для цього готуються фарби (кольори підбираються за шкалою Pantone і 

обов'язково узгоджуються із замовником), а на друковані вали наклеюють 

флексоформи, які залишають на плівці відбитки із заданою періодичністю. 

Третій етап – виробництво пакету в пакетодійної машині. 

Модель машини та її налаштування відповідають типу необхідного пакета 

(для дрібного фасування та індивідуального пакування, типу «майка», з 

прорубною ручкою, поліетиленових мішків). Тут здійснюється зварювання швів 

пакета, вирубування, формування спайок або просто пачок пакетів. 

Отже, виходячи з інформації, зазначеної вище, можна підбити підсумок, 

що  це досить розвинена та надійна компанія. 

ТОВ «СЕЛ ПАК»» підпорядковується безпосередньо генеральному 

директору підприємства, який має у своєму підпорядкуванні три відділи: 

комерційний відділ; 

фінансовий відділ; 

адміністративний відділ. 
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Ефективність функціонування будь-якого підприємства безпосередньо 

залежить від правильно побудованої структури управління, включаючи 

маркетингову складову, і ТОВ «ТВП ТОВ «СЕЛ ПАК»» не є винятком. Керівник 

маркетингової служби несе повну відповідальність за координацію та інтеграцію 

процесів, пов'язаних із збутом і розподілом продукції, збором інформації, 

маркетинговими дослідженнями, а також рекламою і стимулюванням продажів. 

Крім того, він займається стратегічним плануванням розвитку ринку та 

асортименту товарів. 

Служба маркетингу ТОВ «СЕЛ ПАК»» виконує наступні функції та задачі 

(табл. 2.3). 
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Основною метою кожного підприємства є досягнення найвищого рівня 

прибутковості, тому процесам збуту слід приділяти особливу увагу. На кожному 

виробничому підприємстві необхідно мати ефективно організовану 

маркетингову службу, яка відповідає за розробку стратегій просування продукції 

в умовах вільної конкуренції на ринку. 

 

2.2 Аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища діяльності 

підприємства ТОВ «СЕЛ ПАК»» 

 

Зовнішнє середовище підприємства включає різноманітні фактори, які 

можна поділити на дві основні категорії: середовище прямого впливу, до якого 

входять споживачі, конкуренти, постачальники та державні органи контролю, а 

також фактори макрооточення, які охоплюють демографічні, екологічні, 

соціокультурні, технологічні, економічні та політичні чинники. Це 

розмежування на середовище прямого та непрямого впливу є умовним, оскільки 

для різних організацій значення певних факторів може варіюватися. Менеджери 

організації повинні визначити, проаналізувати і оцінити вплив цих факторів на 

діяльність підприємства [11]. 

Спочатку проаналізуємо середовище прямої дії. По-перше, рівень 

конкуренції в галузі. Експерти оцінюють рівень конкуренції достатньо високим, 

адже конкурентні сили в галузі виробництва упаковочних матеріалів значні. 

Зокрема, з ресурсу [12] можна назвати декількох конкурентів: ТОВ «Поліпак 

ЛТД»; ТОВ «ВІСКОМ»; ТОВ «АРТПЛАСТ»; ТОВ «ЕКОПЛАСТ +»; ТОВ 

«ПОЛІМЕРПЛАСТ» та інші. Зміни в структурі конкурентних сил галузі 

викликають обсяги поставок матеріалів, якість та вартість цих матеріалів. На 

мою думку, ключовий чинник, що визначає успіх або невдачу в конкурентній 

боротьбі – ціна, адже для оптових покупців важливо закупити якомога дешевше.  

Також аргумент на користь того, що ціна є визначальним фактором при виборі 

споживачів, те, що продукти, а саме пакувальні матеріали, фірм-конкурентів є 

слабко диференційованими або практично однаковими.  
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НТП не стоїть на місці, тому зростають темпи технологічних змін як в 

процесі виробництва, так і в створенні нових продуктів. Завдяки заміні 

обладнання на найсучасніше, пошук найкращих постачальників компанія може 

здійснювати економію на масштабах виробництва, транспортуванні, маркетингу 

або проведенні рекламних заходів. 

Загалом, сукупність змінних, які знаходяться під управлінням і визначають 

успіх або невдачу в конкурентній боротьбі в певній сфері, отримала назву 

критичні фактори успіху (КФУ) або «формула успіху» в галузі. У процесі 

стратегічного аналізу першочергово потрібно визначити КФУ для конкретної 

галузі, а потім розробити заходи для ефективного використання найважливіших 

факторів, що визначають конкурентну перевагу. 

Для ТОВ «СЕЛ ПАК» критичні фактори успіху можуть включати: 

мінімізацію собівартості продукції, високу якість виробів, максимальне 

використання виробничих потужностей, сприятливе географічне розташування, 

доступ до кваліфікованої робочої сили, високу продуктивність праці, гнучкість 

у виробничих процесах, ступінь новизни технологій, здатність до розробки 

нових продуктів, позитивний імідж компанії та популярність її бренду, наявність 

широкої мережі оптових дистриб'юторів, а також розвиток власної роздрібної 

мережі. 

Методика PEST-аналізу використовується для вивчення впливу факторів 

середовища непрямого впливу. Ця модель базується на чотирьох основних 

критеріях, що утворюють акронім PEST (Political — політичний, Economic — 

економічний, Social — соціальний, Technological — технологічний). Ці сили є 

основними зовнішніми факторами, що впливають на розвиток організації. 

Результати проведеного мною PEST-аналізу для ТОВ «СЕЛ ПАК» наведені далі 

в таблиці 2.4. 
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За результатами проведеного PEST-аналізу підприємства можна зробити 

висновок, що на зовнішнє середовище найбільший позитивний вплив має 

потенціал впровадження нових технологій у виробничі процеси. Галузь 

виробництва упаковки характеризується високим рівнем технологічного 

оснащення та сучасними виробничими методами. Важливим економічним 

фактором для підприємства є купівельна спроможність споживачів, оскільки 

вона безпосередньо впливає на фінансові результати компанії. Однією з 

можливостей для підприємства є рекламна кампанія, яка здатна стимулювати 

попит на продукцію та підвищити рівень її споживання. 

Серед основних загроз зовнішнього середовища на політичному рівні 

найбільше впливає погіршення умов для експортно-імпортних операцій, що 

може спричинити зменшення обсягів продажу та проблеми з постачанням 

сировини. Зростання витрат населення та зниження його доходів може призвести 

до зменшення попиту на продукцію. Крім того, низька економічна активність 

населення впливає на його платоспроможність. Серед соціальних факторів 
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найважливішою є зміна смаків та уподобань споживачів, що можуть бути 

зумовлені перенасиченням ринку та змінами в соціальних тенденціях, таких як 

здоровий спосіб життя, раціональне споживання і турбота про екологічний стан. 

Що стосується технологічних факторів, то знос та старіння виробничого 

обладнання можуть мати негативний вплив на ефективність діяльності. 

Слід відзначити, що через причину погіршення експортно-імпортних умов 

можуть підвищуватися ціни на сировину, послуги сторонніх організацій; а як 

наслідок, кінцева вартість пакування виросте і обсяги продажів можуть 

зменшитися. Щоб цього не сталося, варто завчасно знайти надійних вітчизняних 

або європейських постачальників, які будуть забезпечувати підприємство 

якісною сировиною за адекватною ціною.  

Внутрішнє середовище ТОВ «СЕЛ ПАК» має прямий і постійний вплив на 

діяльність організації, тому його аналіз повинен бути комплексним і 

багатогранним. Як складна система, організація включає різні підсистеми 

(планування, маркетинг, фінанси, управління персоналом тощо), кожна з яких 

складається з кількох структурних одиниць (департаментів, відділів, секторів, 

бюро). Структурні особливості організації визначають підходи до оцінки 

внутрішнього середовища. Зазвичай пропонується оцінювати п'ять основних 

функціональних сфер: маркетинг, фінанси, виробництво, людські ресурси та 

управління. Важливою складовою внутрішнього середовища є також 

організаційна культура, яка теж потребує детального вивчення. 

Основною метою внутрішнього аналізу є глибоке дослідження компанії та 

надання керівництву необхідної інформації для вибору стратегії розвитку. У 

процесі аналізу визначаються рівень відповідності стратегічних планів 

організації та її внутрішніх ресурсів і можливостей. Хоча цей аналіз 

орієнтований на внутрішні аспекти організації, в кінцевому результаті він 

спрямований на врахування зовнішніх умов. Такий підхід дозволяє переконати 

співробітників у необхідності змін. Під час внутрішнього аналізу можна 

з'ясувати, чи адекватно оцінює організація свої можливості та можливості 

конкурентів, а також чи правильно вона реагує на вимоги ринку. 
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Для проведення аналізу внутрішнього середовища підприємства я 

використаю методику SWOT. SWOT-аналіз — це інструмент, що дозволяє 

оцінити як зовнішні, так і внутрішні фактори, які впливають на розвиток бізнесу. 

Цей метод допомагає виявити сильні та слабкі сторони, а також можливості і 

загрози. SWOT-аналіз є важливим інструментом у стратегічному плануванні 

нових ініціатив або змін. 

Сильні і слабкі сторони відносяться до внутрішніх факторів і їх оцінка є 

відносно простою. Ось які аспекти будуть враховуватися: фінансові ресурси, 

фізичні активи (обладнання, будівлі, місце розташування), персонал і цільова 

аудиторія, доступ до природних ресурсів. Матриця SWOT-аналізу представлена 

в таблиці 2.5. 
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Після аналізу діяльності компанії ТОВ «СЕЛ ПАК» можна виокремити як 

сильні, так і слабкі сторони підприємства, а також визначити його можливості та 

загрози. Для цього ефективно застосувати метод СВОТ-аналізу у вигляді 

матриці. СВОТ — це абревіатура, яка включає Сильні сторони, Слабкі сторони, 

Сприятливі можливості та Загрози. Внутрішні аспекти діяльності підприємства 

відображаються в категоріях S та W, тоді як зовнішні фактори визначаються в 

категоріях O та T. 

На основі проведеного СВОТ-аналізу ТОВ «СЕЛ ПАК» (табл. 2.5) можна 

зробити висновок, що для стратегічного розвитку компанії на міжнародних 

ринках особливу увагу слід приділити сильним сторонам, оскільки саме вони є 

ключовими чинниками успіху, на яких має ґрунтуватися досягнення 

конкурентних переваг. 

Водночас міжнародний маркетинг вимагає також оцінки слабких сторін 

підприємства. Лише таким чином можна забезпечити належне виконання 

адаптаційної функції маркетингу. Важливою є також ідентифікація можливостей 

на зовнішніх ринках. Це має стратегічне значення для формування плану виходу 

на міжнародні ринки, оскільки унікальні можливості дозволяють 

використовувати сприятливі обставини на ринку для забезпечення конкурентних 

переваг. 

Для визначення найбільш ефективної стратегії необхідно зіставити 

внутрішні переваги та недоліки з зовнішніми можливостями та загрозами. 

У ТОВ «СЕЛ ПАК» (табл. 2.5) сильні сторони перевищують слабкі, а 

можливості ринку значно більші за потенційні загрози (квадрант I). Виходячи з 

цього, рекомендується застосування стратегії «Максі-Максі», яка передбачає 

використання сильних сторін компанії для максимального використання 

зовнішніх можливостей. У такій ситуації організація повинна вжити активних 

заходів для посилення своєї позиції на ринку: збільшення частки на ринку, 

диверсифікація продуктового портфеля та виведення нових товарів. 

Завершення SWOT-аналізу допомагає зробити обґрунтовані висновки для 

формування стратегії розвитку підприємства. 
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2.3 Впровадження програми соціальної відповідальності в діяльність  

ТОВ «СЕЛ ПАК» 

 

Виробництво екологічної продукції як напрямок удосконалення програми 

соціальної відповідальності підприємства відіграє ключову роль у сучасному 

бізнес-середовищі, де екологічні виклики та зростання соціальної свідомості 

споживачів набувають дедалі більшого значення. Такий підхід ґрунтується на 

інтеграції принципів сталого розвитку, відповідального використання ресурсів 

та інноваційного підходу до задоволення потреб ринку. Завдяки цьому 

підприємства не тільки адаптуються до змін зовнішнього середовища, але й 

створюють нові можливості для зростання. 

Однією з ключових переваг виробництва екологічної продукції є 

підвищення конкурентоспроможності компанії. На тлі підвищеного попиту на 

«зелені» товари та послуги, підприємства, що впроваджують екологічні 

інновації, зміцнюють свої ринкові позиції та приваблюють нові сегменти 

клієнтів. Споживачі дедалі частіше обирають бренди, що демонструють 

відповідальне ставлення до довкілля, підтримують екологічні ініціативи та 

пропонують товари з мінімальним впливом на природу. Виробництво такої 

продукції також сприяє формуванню лояльності споживачів, які готові не лише 

повторно купувати товари, а й рекомендувати їх іншим. 

Крім того, впровадження екологічних практик допомагає підприємствам 

знизити ризики, пов’язані з порушенням екологічного законодавства та 

уникнути потенційних штрафів і санкцій. Уряди багатьох країн підвищують 

вимоги до виробництва та запроваджують нові регуляції, спрямовані на 

зменшення шкідливих викидів і відходів. Компанії, що завчасно адаптують свої 

процеси до нових стандартів, не лише уникнуть негативних наслідків, а й 

отримають переваги у вигляді пільг та підтримки з боку державних і 

міжнародних екологічних програм. Додатковою перевагою є доступ до 

«зелених» фінансових ресурсів — грантів, субсидій та екологічних кредитів на 

вигідних умовах. 
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Виробництво екологічної продукції також сприяє підвищенню 

внутрішньої ефективності бізнесу. Впровадження ресурсозберігаючих 

технологій, оптимізація виробничих процесів та мінімізація відходів знижують 

витрати на сировину й енергію. Наприклад, перехід на відновлювані джерела 

енергії не тільки зменшує вуглецевий слід підприємства, а й забезпечує 

довгострокову економію. Компанії, що дотримуються принципів циркулярної 

економіки, можуть повторно використовувати матеріали, переробляти відходи 

та створювати нові товари з вторинної сировини, що мінімізує виробничі втрати. 

Соціальна відповідальність підприємств у формі виробництва екологічної 

продукції має ще один важливий аспект — розвиток корпоративної культури та 

підвищення залученості співробітників. Працівники, які відчувають, що їхня 

компанія робить позитивний внесок у суспільство та довкілля, демонструють 

вищий рівень мотивації та лояльності. Участь у екологічних проектах та 

волонтерських ініціативах сприяє зміцненню командного духу, що в результаті 

позитивно впливає на продуктивність праці та загальну атмосферу в колективі. 

Підприємства, що виробляють екологічну продукцію, також можуть 

сприяти покращенню відносин з місцевими громадами та партнерами. Співпраця 

з неурядовими організаціями, громадськими ініціативами та участь у програмах 

екологічної освіти створюють додаткову соціальну цінність. Такі компанії 

отримують більшу підтримку з боку суспільства та легше встановлюють 

партнерські відносини з іншими підприємствами, які орієнтовані на сталий 

розвиток. Це відкриває можливості для нових партнерств і спільних проектів, що 

сприяють розвитку як компанії, так і регіону загалом. 

Варто також зазначити, що інвестиції в екологічні інновації та розробку 

нових продуктів дозволяють підприємству залишатися на крок попереду 

конкурентів. У сучасному світі інновації в екологічному напрямку — це не 

просто тренд, а стратегічна необхідність для забезпечення довгострокового 

успіху. Компанії, що першими пропонують ринку екологічно відповідальні 

продукти, формують власні ніші та стають лідерами у своїй галузі. 
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Дослідження сильних сторін та можливостей для стратегії розвитку 

підприємства й виходу на зовнішні ринки збуту, дозволяє запропонувати 

розширення асортименту продукції за рахунок впровадження нової лінійки 

екологічної упаковки. Наприклад, попит на нову екологічну продукцію 

підкреслить таку сильну сторону як орієнтованість на споживача. З огляду на те, 

що пакувальні матеріали у ТОВ «СЕЛ ПАК» можна купувати оптом від 500 

штук, можна спробувати вийти на новий ринок роздрібної торгівлі екологічної 

продукції. Наприклад, це можуть бути одношарові крафтові пакети з ручками 

(рис. 2.1); авоськи - плетені торбинки з натуральних ниток (рис. 2.2); бавовняні 

екошопери (рис. 2.3); упаковки з гофрокартону/ картону для ягід та фруктів (рис. 

2.4); пакети з опалого листя (рис. 2.5) і про це хочу розповісти більш детально.  

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.1 - Одношарові крафтові пакети з ручками 

Джерело: сформовано автором 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.2 - Авоськи - плетені торбинки з натуральних ниток 

Джерело: сформовано автором 
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Рисунок 2.3 - Бавовняні екошопери 

Джерело: сформовано автором 

 

Виробництво компанії RE-leaf PAPER Валентина Фречки розвивається 

шаленими темпами та отримує замовлення на переробку листя з усього світу. 

Компанія виробляє технічний папір - щось на кшталт витратного матеріалу, який 

далі йде на виробництво картону, пакетів чи інших упаковок. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.4 - Упаковки з гофрокартону/ картону для ягід та фруктів 

Джерело: сформовано автором 

Найцікавіше - такий папір виготовляється зі звичайного опалого листя. 

Комунальні служби збирають листя з міських екосистем, таких як житлові 

райони, міські парки та тротуари листя восени, а компанія RE-leaf PAPER 

транспортує і заготовляє листя для подальшого використання. Потім вони 

очищають листя від будь-яких твердих сполук, сушать та гранулюють його. 
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Рисунок 2.5 - Пакети з опалого листя 

Джерело: сформовано автором 

 

Це дозволяє зберігати сировину цілий рік і забезпечує стабільність 

виробничого циклу. Якщо в листі присутні якісь сторонні компоненти, 

наприклад, важкі метали, то ці компоненти вимиваються під час оброблення 

маси в спеціальних камерах. Потім листя переробляється на спеціальне волокно, 

яке є основою для створення паперу. До чистого волокна додається наповнювач, 

а папір пресується та скручується за допомогою машини. Матеріали склеюються 

між собою звичайним кукурудзяним крохмалем: розчин із нього подають на 

спеціальну частину машини, і вона з двох боків приклеює цей крохмаль. З паперу 

спеціальна машина створює порожні пакети, які збираються, а потім 

прикрашаються ручками. Вироби пакуються в коробки та відправляються до 

свого еко-свідомого власника.  

Тобто, можемо зробити висновок, що дана технологія створення паперу з 

опалого листя повністю екологічна. Підсумую, що можливістю для ТОВ «СЕЛ 

ПАК» є вихід на новий ринок роздрібної торгівлі екологічної продукції.  

Таким чином, виробництво екологічної продукції є не лише важливим 

елементом соціальної відповідальності, а й стратегічною інвестицією у майбутнє 

підприємства. Такий підхід дозволяє досягти балансу між економічними цілями 
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та суспільними інтересами, підвищити ефективність операційної діяльності та 

зміцнити стосунки з зацікавленими сторонами. Виробництво екологічної 

продукції допомагає підприємствам відповідати на виклики сучасного ринку, 

забезпечуючи стабільний розвиток і зміцнюючи їхню репутацію. 

У результаті компанії, які вдосконалюють свої програми соціальної 

відповідальності через виробництво екологічної продукції, отримують 

можливість не лише забезпечити стабільний прибуток, а й зробити вагомий 

внесок у збереження довкілля та покращення якості життя майбутніх поколінь. 

Це створює міцний фундамент для довготривалого розвитку та сталого успіху в 

умовах динамічних змін і зростаючих вимог суспільства до екологічної 

відповідальності бізнесу. 
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РОЗДІЛ 3 

УДОСКОНАЛЕННЯ ПРОГРАМИ СОЦІАЛЬНОЇ ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ 

СУБ’ЄКТА ПІДПРИЄМНИЦТВА В ПРОЦЕСІ ЗДІЙСНЕННЯ ДІЯЛЬНОСТІ 

ТОВ «СЕЛ ПАК» 

 

3.1 Обґрунтування розробки виробництва еко-упаковки 

 

У сучасному конкурентному бізнес-середовищі, підприємства постійно 

шукають нові шляхи для підтримки своєї конкурентної переваги та забезпечення 

стійкого розвитку. Також в реаліях України сьогодні підприємства зобов’язані 

адаптуватися під нові потреби ринку і мають робити це швидко використовуючи 

усі можливі інструменти. Якщо подивитися на ринок поліпропіленових мішків 

сьогодні не важко сказати що попит на дешевий мішок росте в той час коли на 

якісний але дорожчий падає. Необхідно розробити рішення яке задовільнить 

ринок і буде можливо втілити в сьогоднішніх реаліях. Таким чином, можливо 

підвищити прибуток та конкурентоспроможність підприємства. 

Розробка нового інноваційного продукту на новий ринок це великий ризик 

для підприємства, але при успішному його втіленні компанія має змогу вийти на 

нові ринки та покращити його становище. Тому було прийнято рішення 

розробити сумки для покупок з переробленого екологічного поліпропілену. 

Такий продукт дасть компанії змогу диверсифікувати ризики, щоб не бути 

залежними від одного виду продукції, а також вихід на розвинутий ринок і буде 

мати довгострокову перспективу для розвитку. 

Підприємство ТОВ «СЕЛ ПАК» зіткнулося з низкою проблем, які стали 

визначальними для необхідності розробки нових товарів та виходу на нові ринки. 

Через політичні зміни знадобилося шукати нові шляхи доставлення сировини, 

значно зменшився попит через те що велика частина підприємств з якими 

працював ТОВ «СЕЛ ПАК» на сході України були закриті. Також на ринку 

України почалась тенденція на збільшення попиту на дешевий мішок і 

підвищився рівень пропозиції Індійського сумки найнижчої якості й ціни. Було 



48  

прийнято рішення розробити декілька варіантів нового товару, щоб збільшити 

рівень конкурентоспроможності та виходу на Європейський ринок. 

Кризи на ринку (пандемія Covid, повномасштабне вторгнення рф). 

Пандемія COVID-19 мала значний вплив на ринок пакувальних матеріалів. 

З одного боку в деяких галузях було зафіксоване значне зменшення виробництва 

та попиту на продукцію, були порушені ланцюги поставок через обмеження 

міжнародних перевезень. Проте помітно збільшився попит на пакування в 

харчовій промисловості включаючи контейнери для виносу та одноразову 

упаковку. Основними причинами були закриття ресторанів або обмеження їхньої 

роботи та збільшена увага споживачів до питань безпеки та гігієни. 

Спостерігалося зростання ринку товарів для здоровя, таких як вітаміни, 

харчові добавки та засоби індивідуального захисту (ЗІЗ). Це призвело до 

збільшення попиту на пакувальні матеріали в цих галузях. Деякі компанії 

впровадили адаптивні рішення для упаковки, такі як пломби для захисту від 

несанкціонованого доступу на кришках, що закриваються, щоб відповісти на 

потреби споживачів і змінити їхню поведінку. 

Для успішного впровадження товару на ринок потрібно провести аналіз і 

розробити його характеристики, які будуть надавати переваги та грати 

вирішальну роль для покупців. Важливо врахувати не лише функціональні 

аспекти товару, але й його екологічність, естетику та інші аспекти, які 

привернуть увагу цільової аудиторії. 

Додатково, для забезпечення успішної поставки товару на ринок, 

необхідно розробити ефективний логістичний ланцюг, яка дозволить доставляти 

товар швидко, ефективно та економно. Це може включати в себе вибір 

оптимальних маршрутів доставки, партнерство з надійними постачальниками та 

оптимізацію складських процесів. 

Крім того, для успішного впровадження товару необхідно розробити 

методи та ринки збуту, які враховуватимуть особливості регіонального ринку та 

конкурентну обстановку. Це може включати в себе розробку дистрибуційних 

мереж, встановлення партнерських відносин з роздрібними мережами, 
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використання всіх можливостей онлайн торгівлі, усі заходи спрямовані на 

максимізацію збуту. 

Нарешті, важливо розробити стратегію просування товару, яка допоможе 

привернути увагу цільової аудиторії та забезпечити успішний запуск продукту 

на ринку. Це може включати в себе рекламні кампанії, PR заходи, участь у 

виставках та інші маркетингові заходи, спрямовані на підвищення свідомості та 

інтересу споживачів до товару. 

Щоб розробити характеристики сумки, виготовленого з переробленого 

поліпропілену, котрий буде відповідати вимогам ринку Європи та буде цікавим 

для покупців, слід врахувати наступні ключові аспекти: 

Екологічність: 

вміст переробленого матеріалу: Сумка має бути виготовлений мінімум на 

70-80% із переробленого поліпропілену, щоб зазначити його високу 

екологічність. 

повторна переробка: Матеріал пакету має бути легко перероблюваним на 

завершальній стадії його життєвого циклу. 

вуглецевий слід: Розвиток процесу виготовлення та логістики з низькими 

викидами CO2. 

сертифікація: Наявність сертифікатів, таких як Blue Angel, Eco-Label EU 

тощо, які підтверджують екологічність продукту. 

Функціональність: 

міцність: Обов'язково підтвердити, що пакет здатен витримувати достатню 

вагу без ризику порватися. 

зручність використання: Оптимальний розмір, зручні ручки, можливість 

складання для легкого зберігання. 

водонепроникність: Матеріал повинен бути водостійким, аби зберігати 

вміст сухим. 

інноваційність: Впровадження таких функцій, як інтегровані кишені для 

дрібних покупок або з'ємні вкладки для структурованого зберігання продуктів. 

Естетика і дизайн: 
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сучасний дизайн: Атрактивний зовнішній вигляд, який підкреслює 

екологічний імідж. 

індивідуалізація: Можливість додавати логотипи, кастомізовані дизайни, 

патерни, що відображають культурні або модні тенденції. 

різноманіття кольорів: Широкий вибір кольорів, включаючи природні 

тони, які асоціюються із стійкістю до екологічних ризиків. 

Комунікація: 

етикетування: Чітка інформація про перероблені компоненти, згадка про 

переваги для довкілля. 

прозорість: Надання інформації про процес переробки і джерела 

отримання переробленого поліпропілену. 

інформація про утилізацію: Покрокові вказівки щодо правильної утилізації 

пакета, коли він більше не потрібен. 

Соціальна відповідальність: 

підтримка спільнот: Інформація про те, як виробництво пакетів впливає 

позитивно на локальні громади або як сприяє соціальним проектам. 

робочі умови: Забезпечення дотримання стандартів праці та прав людини 

на всіх етапах виробництва. 

Інтеграція цих характеристик в продукт забезпечить не тільки його 

функціональність та привабливість для споживачів, але й відповідність 

європейським стандартам екологічності і стійкого розвитку. 

Збалансувавши ці характеристики, підприємство створить продукт, який 

не лише служить своїй первісній цілі, але і відповідає високим стандартам 

екологічності, естетичності та відмінності, що є особливо цінним для 

європейських споживачів.  

Підприємство ТОВ «СЕЛ ПАК» може виробляти ці сумки без необхідності 

у додатковому обладнанні, що сприятиме значному зниженню витрат на запуск 

нового продукту. Тим паче підприємству необхідно буде виділити кошти на 

закупівлю матеріалу й переробку його у сумки з переробленого поліпропілену. 

Розраховуючи ці данні у табл. 3.1, що дасть змогу оцінити вигідність цієї ідеї. 
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Розрахунок в табл. 3.1. надає детальну розбивку по усім витратам на етапі 

виготовлення нового товару сумки для покупок з переробленого поліпропілену. 

Витрати для компанії за 100 000 одиниць продукції становлять 1 240 тис. 

гривень. Такі данні отримали виходячи з актуальних цін на тканину з 

переробленого поліпропілену, крейди, нитки та інших компонентів з яких 

виготовляють сумки. Це буде значна частина витрат на виробництво яка по 

оцінкам на сьогодні складає 9800 тис. грн. Також було враховано виробничі 
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витрати такі як електроенергія, амортизація обладнання та інші менші витрати, 

що по оцінкам буде складати 130 тис. грн. Розраховувавши зарплату працівників 

виявили що для виготовлення 100 000 од. продукції потрібно щоб одна зміна яка 

працюватиме протягом місяця буде складатися з 4 швачок, 1 контролера, 1 

пакувальника та 1 транспортувальника. Оціночні витрати на зарплату для цих 

спеціалістів в місяць буде складати 157 тис. грн. Також приблизні ціни на 

логістику продукції буде складати 53 тис. грн., але ця цифра буде змінюватися 

залежно від країни і місця доставки. 

 

3.2 Заходи розробки та просування еко-упаковки на ринок 

 

Після дослідження тенденцій розвитку Європейського ринку еко-

упаковки, було визначено, що найбільш ефективними ринками збуту продукції 

ТОВ «СЕЛ ПАК» є Італія, Франція, Німеччина, Чехія та Польща. Отже, 

зосередження зусиль на цих країнах буде ключовим для успішного 

впровадження продукту на ринок ЄС. 

Одним з важливих аспектів є логістика, оскільки вона впливає на вартість 

та доступність товару для споживачів. Для розроблення логістики ефективною 

необхідно прорахувати витрати на доставку товару до кожної з цих країн. 

Наприклад, потрібно розрахувати вартість доставки однієї фури товару зі складу 

або виробництва до пунктів реалізації в Італії, Франції, Німеччині, Чехії та 

Польщі.  Ці витрати на логістику будуть впливати на кінцеву ціну товару для 

споживачів у кожній з цих країн. Тому важливо ретельно розрахувати ці витрати 

(табл. 3.2) та зробити їх частину стратегії ціноутворення продукту. Збалансоване 

підход до логістики дозволить оптимізувати витрати та забезпечити 

конкурентоспроможну цінову політику на цих ринках. 

Наймання логістичної компанії для доставки товару з України в ЄС буде 

вигідніше, оскільки це забезпечує експертність та досвід у міжнародних 

перевезеннях, доступ до масштабних ресурсів і мережі транспорту, а також 
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економію часу та ресурсів для підприємства, що дозволяє сконцентруватися на 

основних завданнях бізнесу та зменшує ризики при транспортуванні вантажів. 

 

 

 
Джерело: сформовано автором 

 

У цій таблиці прораховано маршрути доставки товарів 20т. фурою, іх 

вплив на ціну продукту, швидкість та ціну за доставки однієї машини. Ці фактори 

важливо враховувати тому вони прямо впливають на привабливість товару для 

споживачів.  

Особливості ринку збуту в ЄС включають широкий географічний розмах, 

різноманітність культурних та мовних відмінностей між країнами, різні ступені 

економічного розвитку та споживчі звички. Важливо також враховувати різницю 

в законодавстві та регулюванні в кожній країні Європейського Союзу. 

Ці особливості роблять ринок ЄС досить складним для проникнення, але в 

той же час він пропонує великий потенціал для росту та розвитку бізнесу. Для 

успішного збуту товарів в Європі необхідно проводити детальний аналіз ринку, 

враховуючи особливості кожної країни, їхні потреби та вимоги споживачів. 

Розрахування витрат (табл. 3.3) на просування і рекламу товару. Для того 

щоб налагодити джерело збуту необхідно відвідувати виставки, розміщатися на 

маркетплейсах та просуватися в інтернеті, що дасть нам можливість втілити наші 

ідеї по просуванню та створенню іміджу. 
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У цій таблиці детально прописано витрати на просування та реалізацію 

нового товару підприємства які ставлять 1793 тис. грн. Для ефективного 

впровадження нового продукту на ринок спрогнозували витрати на ефективні 

інструменти які ми описували раніше. Таким чином розміщення на 

маркетплейсах таких як Amazon, Ebay та інші, витрати будуть становити 98 тис. 

грн в рік, це оптимальні затрати для залучення нових клієнтів з цього джерела. 

Участь у виставах необхідний крок для підняття іміджу компанії та залучення 

крупних клієнтів і партнерських стосунків, оптимальні витрати становлять 176 

тис. грн рік. Реклама у соціальних мережах(таргетингова) Facebook, Instagram, 

TikTot, та інші, буде давати можливість точково показувати наші УТП для 

клієнтів які підходять під опис нашої ЦА. Витрати на такий вид просування 

будуть 312 тис. грн на рік. Також реклама в пошукових мережі Google, це 

контекстна реклама яка дасть можливість показувати наші УТП для аудиторії яка 

писала в пошуковому запиті схожі по тематиці або цілеспрямовано шукала 

сумки для покупок з переробленого поліпропілену. Такий вид реклами будуть 
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приносити нам трафік найкращої якості, витрати в 504 тис. грн в рік буде 

доцільні витрати. Проведення промоакцій напряму з споживачем, наприклад 

розіграші брендованих сумок або з унікальним принтом.,розробка проектів під 

івенти або свята та інші. Такі кроки підвищать імідж та увагу до бренду, 

збільшить інтерес покупців та перспективи відносин між брендом та покупцями. 

На такі заходи оптимальні витрати будуть складати 235 тис. грн на рік. Останній 

крок в стратегії просування продукції буде колаборації з брендами торгових 

роздрібних мереж та іншими брендами. Такий вид просування можна ефективно 

використовувати з проведенням промоакцій, що дасть підприємству також 

підвищення іміджу та інтерес аудиторії. Витрати для проведення такого виду 

просування будуть становити 368 тис. грн. на рік. 

В цифровій сфері має значення аналітичне вивчення та оптимізація 

інтернет-реклами за допомогою вибору керованих пошукових запитів у Google. 

Це дозволяє ефективно досягати цільової аудиторії, залучаючи потенційних 

клієнтів, які активно шукають продукцію схожу до нашої. 

Ще один канал дистрибуції – це використання потужностей електронної 

комерції через міжнародні платформи як Amazon, eBay та інші. Ці маркетплейси 

відкривають доступ до широкої аудиторії та забезпечують можливість продажу 

товарів не лише в масштабах однієї країни, але й на міжнародному рівні. 

Розгалужена логістична мережа, вбудовані маркетингові інструменти та довіра 

споживачів до цих платформ додатково сприяють успішній реалізації товарів. 

Формування описаної мультиканальної стратегії дозволить компанії не 

лише покращити показники продажів, але і встановити міцні партнерські 

відносини, підвищити брендову лояльність та оптимізувати прибутковість 

діяльності на ринках країн Європейського Союзу. 
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Рисунок 3.1 - Аналіз та прогноз виручки електронної комерції на ринку ЄС[23] 

Джерело: Сформовано автором на основі [23] 

 

На цьому зображенні проілюстровано зростання об’єму ринку електронної 

комерції в Європі. 

На основі цих показників можна розраховувати прибутковість нового 

товару та його доцільність. 

Таким чином взявши за основу результати прогнозу збуту нового товару, 

можливо розрахувати та спрогнозувати основні показники для оцінки 

ефективності запропонованих заходів та ідей. 

Однак для того, щоб оцінити результативність запропонованих заходів, 

необхідно провести детальну перевірку та аналітичне оцінювання кожного 

методу окремо. Після збору й аналізу даних про ефективність кожного з них, слід 

провести коригування розподілу бюджету. Це дозволить сконцентрувати 

фінансові ресурси на тому маркетинговому інструменті, який виявився найбільш 

продуктивним і ефективно працює на досягнення цільових показників. 
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3.3 Розрахунок економічної ефективності від впровадження 

запропонованих заходів 

 

Розрахунок та аналіз впровадження рекомендацій на підприємство є 

важливим розділом, який знаменує перехід від теоретичних рекомендацій до 

практичного використання. У цьому розділі розглянемо практичні наслідки 

запропонованих заходів у попередніх розділах. Він служить фактичним 

виконанням, забезпечуючи повне розуміння того, як ці рекомендації вплинуть на 

діяльність ТОВ «СЕЛ ПАК» 

Первинним кроком є прогноз витрат, які понесе підприємство у процесі 

розробки і виробництва новинки. Це включає, зокрема, витрати на матеріали, 

зарплату працівників, амортизацію обладнання, витрати на енергію та інші 

виробничі потреби. 

Другим етапом є оцінка витрат, пов'язаних із виведенням товару на ринок, 

у тому числі маркетинг, рекламу, та дистрибуцію. Важливим є визначення 

ефективності рекламних кампаній та способів просування, здатних забезпечити 

товару широку ринкову присутність та популярність серед потенційних 

покупців. 

Третім важливим критерієм є прогнозування обсягів продажу. На основі 

цих даних можна буде розрахувати приблизний обсяг продажів та визначити, чи 

можна досягти бажаного рівня прибутковості. Також проведення оцінки 

потенційного доходу від запровадження нового продукту. 

Загалом, комплексний підхід до оцінки всіх цих параметрів дасть 

підприємству ТОВ «СЕЛ ПАК» повну картину про віддачу від інвестицій у 

новий товар та перспективи його успішного введення у продаж. Завдяки цьому 

підприємство зможе прийняти обґрунтоване рішення щодо подальших дій та 

стратегії розвитку своєї продуктової лінійки. 

Коефіцієнт вигоди/витрати – відношення суми дисконтованих вигод до 

суми дисконтованих витрат: 
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                                     К вигоди
витрати⁄ =

∑ вигоди.

∑ витрати.
                             (3.1) 

К=46 920/29 760=1,57. 

 

Для оцінки ефективності нового товару та прогнозування прибутковості 

від його продажу, на основі стратегії просування, необхідно здійснити аналіз 

ринкових пропозицій та провести розрахунок потенційного прибутку. Вивчаючи 

ринок сумок для покупок із переробленого поліпропілену, ми встановили, що 

оптова ціна одиниці товару становить 0,46 євро або 20,55 грн за поточним курсом 

національної валюти. З цих даних можна сформулювати прогноз прибутку за рік 

для запропонованої стратегії. 

Тщове дослідження ринку передбачає аналіз попиту на сумки з 

переробленого поліпропілену, конкурентної ситуації, а також вивчення 

можливих каналів збуту та оптимальних цінових стратегій. Окрім цього, слід 

врахувати витрати на виробництво, логістичні операції, маркетингові заходи та 

інші супутні витрати, які безпосередньо впливають на кінцевий фінансовий 

результат. 

Після проведення таких досліджень можна створити прогноз прибутку на 

річний період, враховуючи очікувані обсяги продажів і ринкові умови. Прогноз 

має містити розрахунки доходів, витрат і чистого прибутку, що дозволить 

оцінити фінансову ефективність реалізації нового товару. 

Аналізуючи ринок, конкурентів і фінансові показники, можна зробити 

висновки щодо доцільності впровадження нового продукту та оцінити його 

потенціал для успішного продажу. Результати цього аналізу наведені в таблиці 

3.4, яка містить прогнозовані фінансові показники на період одного року. 

Крім того, підприємство отримає можливості для подальшого розвитку та 

вдосконалення виробництва сумок і інших пакувальних виробів з переробленого 

поліпропілену.  

Таким чином, від реалізації цієї стратегії підприємство зможе збільшити 

свій річний дохід на 15 376 тис. грн, а чистий прибуток — на 12 600 тис. грн, що 

становить додаткові 1050 грн на місяць. 
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Цей результат дозволить ТОВ «СЕЛ ПАК» забезпечити стабільне джерело 

доходу та вийти на нові ринки. Така стратегія відкриває перспективи для 

розвитку екологічно чистих пакувальних продуктів у майбутньому. 

Згідно з даними, наведеними в таблиці 3.6, можна здійснити розрахунок 

ROI (Return on Investment) для запропонованої ідеї. 

ROI (віддача на інвестиції) — це важливий показник, що відображає 

рентабельність інвестицій у відсотках. Цей коефіцієнт дозволяє оцінити 

прибуток або збитки, отримані внаслідок інвестування, і допомагає власникам 

бізнесу, інвесторам та керівникам приймати обґрунтовані фінансові рішення. 

 

ROI (%) = (Чистий прибуток / Інвестиції) * 100  

ROI (%) = (12 600 тис. грн. / 31 553) * 100 = 39,9 % 

 

Розрахувавши показник ROI, можна оцінити вигідність інвестицій, 

визначити привабливість конкретного проекту та порівняти його рентабельність 

з іншими можливими варіантами інвестування. 

Коли мова йде про розрахунок ROI (Return on Investment, або віддача на 

інвестиції), маємо на увазі визначення відсоткової ставки, що вказує, яку 

прибутковість інвестор може очікувати від своїх вкладень. Цей показник 

розраховується як відношення чистого прибутку до початкової суми інвестицій. 



60  

Аналізуючи ROI, отримуємо чітке уявлення про ефективність 

використання ресурсів. Це важливий інструмент у контексті управління 

проектами, бюджетування та стратегічного планування. У даному випадку ROI 

є позитивним і досить високим, що вказує на успішність інвестиції. 

Завдяки ROI можна порівняти різні інвестиційні проекти між собою. 

Інвестори використовують цей показник для прийняття обґрунтованих рішень, 

вибираючи найбільш вигідні варіанти для вкладення капіталу. Показник ROI 

також широко застосовується для оцінки ефективності рекламних кампаній, 

стартапів, корпоративних ініціатив і інших бізнес-проектів. 

 

Точка беззбитковості (в одиницях продукції) =
Постійні витрати

Ціна продажу − Змінні витрати
  (3.2) 

 

ТБ = 9 473 000 / 20,55 – 9,1 = 827336 

 

Розрахунок точки беззбитковості є важливим інструментом для 

ефективного управління підприємством, оскільки дозволяє оцінити фінансову 

стійкість компанії, визначити оптимальні ціни на продукцію та планувати обсяги 

продажів. Такий аналіз є корисним не лише для нових стартапів, а й для вже 

стабільно працюючих компаній, оскільки він допомагає визначити час, 

необхідний для досягнення самоокупності та початку отримання прибутку. 

Точка беззбитковості також є важливим елементом у плануванні продажів, 

оскільки дозволяє оцінити реалістичність і прибутковість поставлених цілей.  

Термін окупності розраховується за формулою: 

 

                                                           То =
І

Чп
                                               (3.3) 

То = І / ЧП, 

де То – термін окупності; І – величина інвестицій; ЧП – чистий річний 

прибуток. 

То = 31553 / 12600 = 2,5 
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Таким чином, точка беззбитковості в 2,5 роки надає цінну інформацію для 

прийняття рішень і стратегічного планування, допомагаючи зрозуміти, скільки 

часу та ресурсів знадобиться для досягнення фінансової стабільності та 

прибутковості. 

Результати, наведені в таблиці 3.4, демонструють потенційні досягнення, 

які можна реалізувати за допомогою інвестування фінансових ресурсів і 

збільшення витрат на маркетинг. Успішне просування продукту передбачає 

постійне тестування нових гіпотез щодо ринкових стратегій та активну роботу 

на розширення частки ринку. Це дозволяє не тільки збільшити обсяги ринку, але 

й підвищити загальну виручку та чистий прибуток компанії. 

Успішне просування продукту передбачає комплексний процес, який 

включає серію стратегічних і тактичних кроків, спрямованих на привернення 

уваги до продукту, створення попиту та забезпечення його успішного виходу на 

ринок. Для досягнення цієї мети важливо поєднувати різні маркетингові 

інструменти, розуміти потреби та бажання цільової аудиторії, а також ефективно 

взаємодіяти з усіма зацікавленими сторонами. 

Ретельне визначення і вивчення споживачів, їхніх потреб, переваг і 

проблем. Це дозволяє створити продукт, який максимально задовольняє попит і 

розв'язує конкретні проблеми споживачів. 

Стратегія просування має включати вибір найбільш підходящих каналів 

комунікації з потенційними клієнтами. Це можуть бути традиційні канали (ТБ, 

радіо, друковані ЗМІ), цифрові канали (SEO, контекстна реклама, соціальні 

мережі, e-mail-маркетинг), а також прямі маркетингові кампанії. 

Визначення бюджетів і ресурсів, необхідних для реалізації стратегії 

просування. 

Реклама повинна бути чіткою, зрозумілою і залучати увагу цільової 

аудиторії. Важливо використовувати різні формати (відео, банери, тексти) і 

канали, щоб максимально охопити потенційних покупців. 

Реклама повинна акцентувати увагу на вигодах продукту, що вирізняють 

його серед конкурентів, і допомагати створити емоційний зв'язок зі споживачем. 
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В умовах цифровізації важливим елементом є присутність продукту в 

інтернеті через власний вебсайт, соціальні мережі, блоги та інші платформи. Це 

дозволяє створити додаткові точки контакту зі споживачами, залучати їх до 

взаємодії з брендом, забезпечувати зворотний зв'язок і формувати лояльність. 

Ціна продукту має бути конкурентоспроможною і відповідати його 

цінності для споживача. Важливо враховувати еластичність попиту відносно 

ціни та визначити стратегію ціноутворення (наприклад, знижки, акції, програми 

лояльності). 

Важливим етапом є вибір правильних каналів розподілу для забезпечення 

доступності продукту споживачам. Це можуть бути фізичні магазини, інтернет-

магазини, дистриб'ютори, партнери чи інші структури. 

Забезпечення високої якості обслуговування і швидкої доставки також є 

важливим чинником успішного просування. 

Оцінка ефективності просування продукту включає моніторинг відгуків 

клієнтів, аналіз продажів та вивчення конкурентного середовища. Отримані дані 

дають можливість коригувати стратегію, покращувати продукт, оновлювати 

рекламні матеріали чи навіть змінювати цінову політику. 

Успішне просування продукту — це не лише запуск рекламної кампанії, а 

й цілісна стратегія, яка включає вивчення потреб споживачів, чітке 

позиціонування продукту, ефективну комунікацію та аналіз результатів. Тільки 

завдяки комплексному підходу можна забезпечити стійкий попит і досягти 

комерційного успіху на ринку. 

Процес тестування нових ідей передбачає проведення маркетингових 

досліджень, аналіз поведінки споживачів, оцінку конкурентного середовища та 

застосування інноваційних підходів до просування товару. Реінвестування 

коштів у маркетинг сприяє підвищенню впізнаваності бренду, залученню нових 

клієнтів та збереженню лояльності існуючих. Збільшення маркетингових витрат 

дає можливість охопити ширшу аудиторію, що веде до росту продажів і 

прибутку. 
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Збільшення частки ринку передбачає активну просувальну діяльність 

через різні канали збуту, розширення асортименту та покращення 

обслуговування клієнтів. Це дозволяє не тільки зміцнити позиції компанії на 

ринку, але й створити стійкі конкурентні переваги. 

Після аналізу показників можна зробити висновок, що проект є 

ефективним. Ретельно сплановані заходи, необхідні для розробки і 

впровадження нового товару на ринок, показали, що покупка готової тканини 

дозволить уникнути необхідності в новому обладнанні, що значно знизить 

витрати на утримання виробничих потужностей. 

Вихід на європейський ринок також допоможе диверсифікувати ризики 

компанії та зменшити залежність від аграрної та харчової промисловості на сході 

України, що забезпечить більш стабільний розвиток бізнесу та знизить 

вразливість до коливань внутрішнього ринку. 

Для успішної реалізації нового продукту розробили три основні стратегії 

підвищення іміджу бренду та просування продукції, які включають як онлайн, 

так і офлайн методи. Онлайн-стратегії включають використання соціальних 

мереж, інтернет-реклами та маркетплейсів, що дозволяє залучити широку 

аудиторію та підвищити впізнаваність бренду. Офлайн-методи, такі як участь у 

виставках, промоакції та партнерство з мережевими магазинами, допоможуть 

безпосередньо взаємодіяти з потенційними клієнтами та зміцнити довіру до 

продукту. 

Прогнозування прибутку від реалізації стратегії просування сумок з 

переробленого поліпропілену на ринку показало високу рентабельність та 

перспективність продукту, що підтвердило доцільність його впровадження. 

Ці дії та стратегії забезпечать успішне виведення нового товару на ринок, 

підвищать конкурентоспроможність підприємства та сприятимуть його 

подальшому зростанню. 
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ВИСНОВКИ 

 

Кваліфікаційна робота на тему «Удосконалення програми соціальної 

відповідальності суб’єкта підприємництва в процесі здійснення діяльності» 

розробленої на базі переддипломної практики підприємства ТОВ «СЕЛ ПАК» 

охоплює всі ключові аспекти створення та впровадження нового продукту на 

ринок. На основі проведеного дослідження були визначені політичні, 

економічні, соціальні та технологічні фактори, що впливають на діяльність 

підприємства, зокрема через PEST-аналіз. Це дозволило виявити можливості та 

загрози, які слід враховувати при розробці нового товару. 

Дослідження також показало, що ТОВ «СЕЛ ПАК» має достатній 

потенціал для виробництва нових товарів без значних капіталовкладень у нове 

обладнання, що знижує фінансові ризики і дозволяє швидко адаптуватися до 

нових ринкових умов. Завдяки SWOT-аналізу були виявлені сильні та слабкі 

сторони підприємства, а також можливості і загрози на ринку, що стало основою 

для розробки стратегічних рекомендацій. Це дозволило сформулювати чітку 

послідовність дій для створення нового товару, що включає генерацію ідеї, 

дослідження ринку, розробку технічних характеристик, випробування 

прототипів та виведення продукту на ринок. 

Особливо важливими стали результати дослідження, що виявили основні 

проблеми підприємства, такі як залежність від сільськогосподарської 

промисловості та економічна нестабільність. Однак вихід на європейський ринок 

з новим продуктом дозволить зменшити цю залежність, диверсифікувати ризики 

і знижувати вразливість до внутрішнього ринку. 

Розроблено три основні стратегії просування нового товару, які включають 

використання онлайн і офлайн каналів, участь у виставках та співпрацю з 

роздрібними мережами. Ці стратегії сприятимуть максимізації продажів і 

підвищенню впізнаваності бренду. Оцінка витрат на виробництво та доставку 

нового товару показала, що закупівля готової тканини з Індії є економічно 

вигідною, а прогнозований прибуток від продажу пакетів з переробленого 
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поліпропілену на ринку Італії підтвердив перспективність і доцільність запуску 

нового продукту. 

У підсумку, кваліфікаційна робота підтверджує, що розробка та 

впровадження нового товару для ТОВ «СЕЛ ПАК» є важливим стратегічним 

кроком, який дозволить підприємству зміцнити свої позиції на ринку, знизити 

ризики та збільшити прибутковість. Запропоновані дослідження та рекомендації 

забезпечать успішну реалізацію проекту і сприятимуть подальшому розвитку 

підприємства. 
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