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Соціально орієнтована модель економіки, покладена в основу 

розвитку держави, передбачає створення ефективних механізмів 
взаємодії суспільства, бізнесу і влади, ключовим з яких є формування 
сприятливого середовища, що сприяє сталому розвитку бізнесу. 
Ключовим механізмом є соціальна відповідальність підприємства, яка 
полягає не тільки в проведенні благодійних акцій, але і в 
комплексному розвитку як внутрішнього, так і зовнішнього 
середовища підприємства, а також соціальної інфраструктури регіону. 

Рекламні агентства, як інтегральна частина бізнес-спільноти, під 
час війни зіткнулись із потребою не лише в адаптації до нових реалій, 
але й у взятті на себе додаткової соціальної відповідальності. 
Соціально орієнтована економіка вимагає від рекламних агентств не 
просто дотримання етичних норм у своїй діяльності, але й активної 
участі у вирішенні соціальних проблем, сприянні сталому розвитку 
бізнесу та соціального середовища. Це означає, що рекламні агентства 
повинні виходити за рамки традиційного розуміння соціальної 
відповідальності, що обмежувалося лише благодійністю, та 
розглядати її як стратегічний інструмент комплексного розвитку як 
внутрішнього, так і зовнішнього середовища. Напрямок соціальної 
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відповідальності, що сформувався у середині 20 століття в Північній 
Америці, з часом значно еволюціонував, розширюючи своє поле 
діяльності. Сьогодні рекламні агентства в Україні стикаються із 
викликом інтеграції соціальної відповідальності у свою стратегічну 
діяльність, включаючи підтримку громадських ініціатив, допомогу 
постраждалим від війни, співпрацю з волонтерськими організаціями 
та владою для вирішення нагальних соціальних проблем. Розвиток 
бізнесу та посилення уваги до соціальної відповідальності компаній 
розширили його зміст [1, c.85].  

В умовах війни, рекламні агентства стикаються з питаннями 
етики в рекламі, необхідністю зберігати чутливість до соціальних 
проблем і водночас підтримувати економічну стабільність країни. 
Агентства повинні знаходити баланс між комерційною діяльністю та 
внеском у допомогу постраждалим, підтримку армії та волонтерських 
ініціатив. Особливо важливим стає створення рекламних кампаній, 
які не лише спонукають до покупок, але й мотивують споживачів до 
соціально відповідальних дій, зберігаючи при цьому повагу і 
підтримку національних цінностей. 

Соціальна відповідальність рекламних агентств у такі часи 
також включає інвестиції в розвиток соціальної інфраструктури та 
підтримку освітніх програм, спрямованих на підвищення обізнаності 
громадян про важливість збереження миру та відновлення країни. 
Зусилля агентств можуть включати організацію благодійних акцій, 
створення некомерційних рекламних проектів або партнерство з 
громадськими та державними організаціями для досягнення спільних 
цілей. 

В Європі поняття «соціальна відповідальність» стали 
використовувати ще в 1995 р. з утворенням мережі Євро-бізнесу з 
КСВ (European Business Network-CSR Europe), що поширювала і 
впроваджувала принципи КСВ для встановлення ділових відносин 
між компаніями. В даний час в міжнародній діловій практиці немає 
єдиного загальноприйнятого визначення соціальної відповідальності. 
В сучасних умовах соціальна відповідальність зазвичай відносять до 
прийняття рішень в бізнесі, які враховують етичні цінності, 
законодавство, норми охорони навколишнього середовища і поваги 
до суспільства. Можна сказати, що це діяльність компанії, заснована 
на загальноприйнятих суспільних цінностях і обліку всіх 
зацікавлених сторін корпоративних відносин. 
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У науковій літературі представлені різні варіанти визначення 
«соціальна відповідальність»(корпоративна держава, сталий 
розвиток). Однак сутність даного поняття в основному відображає 
загальну ідею, загальне уявлення про роль бізнесу в житті сучасного 
суспільства [2, c.73]. 

В табл. 1 представлені визначення категорії «соціальна 
відповідальність». 

Таблиця 1 
 

Визначення категорії «соціальна відповідальність» 
 

Поняття Автор 
Соціальна відповідальність бізнесу-це добровільний внесок бізнесу в 
розвиток суспільства в соціальній, економічній та екологічна сферах, 
пов’язаних безпосередньо з основною діяльністю підприємства і 
виходить за рамки визначеного законом мінімуму [3, c.123] 

А.Н. Асаул 

Соціальна відповідальність за своєю суттю пов’язана з концепцією 
сталого розвитку; компаніям необхідно інтегрувати економічні, 
соціальні та екологічні параметри в свою діяльність; корпоративна 
соціальна відповідальність не є довільним доповненням до основної 
діяльності компанії; він являє собою метод, який використовується в 
управлінні компаніями [4, c.177] 
 

Price 
waterhouse 
Coopers 

Соціальна відповідальність полягає в перетворенні соціальних 
проблем в економічну можливість і економічну вигоду, в виробничі 
потужності, компетентність персоналу, добре оплачувану роботу і, 
нарешті, багатство [5, c.63] 

П. Друкер 

Корпорації повинні інвестувати в соціальну відповідальність, що 
розглядається як частина їх бізнес – стратегії, спрямованої на 
зміцнення конкурентних позицій [6, c.137] 

М. Портер 

Соціальна відповідальність, що розуміється як раціональний відгук 
компанії на систему суперечливих очікувань зацікавлених сторін, 
спрямованих на сталий розвиток компанії, може трактуватися і як 
елемент конкурентної стратегії, що розглядається в рамках галузевої 
концепції, і в якості самостійної концепції стратегічного управління  
[7, c.24] 

Т.Г. Діброва 

 
Подальший розвиток концепцій соціальної відповідальності 

призводить до появи нових формулювань соціальної відповідальності, 
що відображають її сутність. Найбільш точним і повним є 
трактування міжнародного стандарту 

«ISO 26000: 2010» Керівництво по соціальній відповідальності», 
відповідно до якого,» соціальна відповідальність – це відпові-
дальність організації за вплив її рішень і діяльності на суспільство і 



182 

навколишнє середовище через прозору і етичну поведінку, яка сприяє 
сталому розвитку, включаючи здоров’я і добробут суспільства, 
враховує очікування зацікавлених сторін, відповідає застосовуваному 
законодавству, узгоджується з міжнародними нормами поведінки, а 
також інтегровано в діяльність всієї організації і застосовується в її 
взаєминах [8]. 

Важливо відзначити, що багато трактування поняття «соціальна 
відповідальність» в основному відображають загальну сутність: 

 це сформований характер відносин між бізнесом і 
суспільством; 

 це форми відповідальності бізнесу перед суспільством; 
 це методи оцінки позитивних наслідків для бізнесу. 
Відповідно до концепції сталого розвитку, сучасні вчені та 

практики виділяють три основні сфери соціальної відповідальності: 
1. Економічна – соціальна відповідальність впливає на 

економічне становище зацікавлених сторін; 
2. Екологічна – пов’язана з впливом на навколишнє 

середовище, а саме природні системи, а також раціональним 
розподілом і використанням обмежених ресурсів; 

3. Соціальна – відповідальність впливає на соціальні процеси і 
явища, а також системи, в яких здійснює свою діяльність [9, c.113]. 

Сьогодні соціальна роль реклами в суспільстві стрімко зростає. 
Переставши бути виключно інструментом залучення Клієнтів і 
підвищення ефективності тієї чи іншої економічної діяльності, 
реклама стала повноцінним інструментом розвитку для кожної 
поважаючої себе компанії і для всього ринку в цілому. Якісна 
рекламна продукція все більше набуває вигляду візитної картки 
рекламодавця. У цих умовах дотримання етичних норм і в цілому 
соціальна відповідальність у сфері рекламної діяльності – один з 
важливих показників якісності і стабільності рекламного ринку. 

Соціальна відповідальність рекламного агентства – це 
концепція, що описує зобов’язання та зусилля рекламної компанії у 
впровадженні етичних, моральних, екологічних та соціальних 
стандартів в їхній діяльності. Це означає брати до уваги вплив своєї 
реклами на суспільство, культуру, довкілля та споживчу поведінку, 
зокрема, прагнення до правдивої, необманливої та етичної реклами, 
підтримка соціальних ініціатив та вирішення важливих громадських 
проблем. Ключовими аспектами соціальної відповідальності 
рекламного агентства є етичне споживання, захист прав споживачів, 
підтримка спільноти та екологічна стійкість [10, c.106]. 

Отже, в умовах війни, рекламні агентства стають ключовими 
гравцями в забезпеченні інформаційної підтримки населення, 
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формуванні позитивного іміджу брендів, які беруть активну участь у 
вирішенні соціальних проблем, та відображенні єдності та стійкості 
суспільства. Реклама виконує важливі соціальні, економічні, інфор-
маційні та культурні функції, сприяючи соціалізації індивідів, зміц-
ненню соціальних зв’язків, стимулюванню економічного зростання, 
інформуванню споживачів про товари та послуги, підтримці 
культурних норм і цінностей. 

Рекламні агентства мають унікальну можливість не лише 
сприяти економічному відновленню країни через маркетингові 
комунікації, але й відігравати вирішальну роль у підтримці 
морального духу нації, формуванні громадської думки та сприянні 
соціальній інтеграції.  Активна участь рекламних агентств у 
вирішенні соціально значимих завдань, прозорість їхньої діяльності, 
збільшення відповідальності перед суспільством та активне 
використання сучасних медіа-технологій для ефективного поширення 
соціально важливих повідомлень стають вирішальними чинниками 
успіху. В цей складний час, коли країна потребує максимальної 
консолідації та підтримки кожного її громадянина, рекламні агентства 
можуть відіграти ключову роль у мобілізації суспільства на підтримку 
спільних цілей, використовуючи свої ресурси та креативність для 
вирішення актуальних соціальних викликів. 
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В умовах повномасштабної війни роль travel-журналістики в 

Україні набуває особливого значення. На тлі воєнних подій виникає 
потреба в об’єктивній та аналітичній інформації про туристичні 
маршрути і пам’ятки культури. Окрім того, насьогодні, travel-
журналістика відіграє важливу роль у формуванні світового 
сприйняття подій в країні. У даній роботі буде проаналізовано 
адаптація до умов війни та її вплив на розвиток travel-журналістики в 
Україні та її перспективи в контексті міжнародного сприйняття 
України як туристичного напрямку. 

Перш за все, розглядаючи стан туристичного ринку, можна 
зробити висновок, що війна росії проти України вплинула на 
ситуацію не лише на українському ринку туристичних послуг, але і на 
світовому. Повномасштабне вторгнення призвело до зростання цін на 
нафту та логістику.  




