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В последние годы участники рынка все 

больше осознают необходимость переоцен-

ки сложившихся подходов в рамках тради-

ционного маркетинга, так как идеология 

социального партнерства становится опре-

деляющей. Не только у зарубежных, но и у 

российских компаний растет понимание 

того, что ориентироваться только на полу-

чение прибыли уже неэффективно, а про-

стое изменение спроса не гарантирует ус-

пех. Хозяйствующие субъекты рынка осоз-

нают, что долгосрочное социальное инве-

стирование выполняет стратегическую 

функцию, направленную не только на 

удовлетворение текущих потребностей 

конкретных целевых групп, но и на реше-

ние более масштабных задач, нацеленных 

на повышение качества жизни людей и со-

хранение окружающей среды. По сути, речь 

идет о социально ответственном поведении, 

которое способно принести долгосрочные 

дивиденды бизнес-структурам в условиях 

атмосферы общественного доверия, общих 

ценностей, повышения управляемости об-

щественной системы и устойчивого разви-

тия. Эти идеи нашли отражение в «Руково-

дстве по социальной ответственности» ISO 

26000: 2010 [10]. Осознание компанией ро-

ли долгосрочных взаимоотношений с 

внешней средой, заинтересованными 

группами (стейкхолдерами) становится 

стратегическим фактором успеха.   

В этой связи эффективным средством 

стратегического управления бизнес-

организаций становится социальный марке-

тинг. Это понятие появилось относительно 

недавно, но уже прочно закрепилось в нау-

ке и хозяйственной практике. Социальный 

маркетинг, на наш взгляд, отличается тем, 

что нацелен не на получение прибыли лю-

бой ценой, сопряженной с социальными 

рисками, а на улучшение жизни людей в 

процессе создания потребительской ценно-

сти. В таком аспекте впервые представил 

современный маркетинг известный эконо-

мист и маркетолог Филип Котлер, который 

обосновал необходимость его применения 

вне сферы, непосредственно связанной с 

бизнесом, в противовес потребительскому 

маркетингу и заговорил о долгосрочном 

благосостоянии потребителя [7].  

В соответствии с вышеназванным под-

ходом, товары были классифицированы на 

несколько категорий по принципу долго-

срочной выгоды в диапазоне от «некачест-

венных» продуктов, которые не приносят 

потребителю ни долгосрочной, ни кратко-

срочной выгоды, до «желаемых» продук-
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тов, которые приносят долгосрочную 

пользу и немедленное удовлетворение. 

Перспектива первых была ясна – им не ме-

сто на рынке, что касается других видов, 

то их следовало делать востребованными. 

Свою уникальную нишу социальный 

маркетинг занял в 90-х годах XX века, а к 

2000-м годам стал устоявшейся областью в 

науке и хозяйственной практике. При этом 

социальный маркетинг по-прежнему по-

нимается достаточно широко: к нему отно-

сят применение маркетинговых инстру-

ментов в социальной сфере (медицине, об-

разовании, экологии и др.), благотвори-

тельную деятельность, помощь отдельным 

группам населения со стороны коммерче-

ских и некоммерческих организаций, рабо-

ту компаний по улучшению бренда, кор-

поративную социальную ответственность. 

Следовательно, данное понятие требует 

должной определенности, в том числе в 

аспекте предмета данной статьи.  

В настоящей работе внимание будет со-

средоточено на социальном маркетинге 

коммерческих фирм и компаний как со-

временном тренде в процессе создании по-

требительской ценности.  

Социальный маркетинг использует эле-

менты традиционного маркетинга для ре-

шения бизнес-задач и снижения социаль-

ных рисков. Если традиционный подход 

нацелен на достижение прежде всего фи-

нансовых результатов, то социальный мар-

кетинг – это комплексный подход, когда 

решение коммерческих задач достигается 

за счет позитивных изменений социальной 

среды. Необходимо сказать о том, что со-

циальный маркетинг не сводится к простой 

благотворительности или улучшению (по-

вышению узнаваемости) бренда, его мож-

но определить как применение маркетин-

говых принципов для реализации идей и 

действий в целях достижения эффектив-

ных, рациональных, справедливых и ус-

тойчивых преобразований в процессе соз-

дания потребительской ценности. Именно 

в этом определении равное внимание уде-

ляется как результатам (эффективность, 

результативность), так и процессу созда-

ния потребительской ценности (справед-

ливость, устойчивость), а целью социаль-

ного маркетинга можно считать благопо-

лучие потребителей и других участников в 

долгосрочной перспективе, а не просто 

удовлетворение краткосрочных нужд це-

левых групп [2]. В данном случае марке-

тинговые действия будут направлены на 

расширение социально ответственных ре-

шений, которые принесут пользу обществу 

как в краткосрочной, так и в долгосрочной 

перспективе.  

Авторитетный исследователь в области 

маркетинга Андреас Каплан определяет 

современный маркетинг как «управление, 

которое учитывает общее благосостояние 

общества в дополнение к соображениям 

рентабельности» [6]. Таким образом, вы-

страивается трехмерная концепция марке-

тинга, включающая социальное благосос-

тояние, индивидуальное благосостояние и 

прибыль организации. По соображениям 

современных исследователей, социальный 

маркетинг не ограничивается краткосроч-

ными интересами и чисто материальными 

соображениями компании, он направлен 

на получение прямых выгод, учитывает 

косвенные выгоды общества (сообществ) и 

долгосрочные интересы потребителей [4]. 

То есть речь идет о построении эффектив-

ной бизнес-модели, в которой бы лаконич-

но сочеталась социальная результатив-

ность и положительные финансовые ре-

зультаты. Решения оцениваются и с точки 

зрения того, принесет ли конкретная ини-

циатива желаемый доход, и с точки зрения 

социальных рисков – являются ли они со-

циально обоснованными.  

В связи с вышеизложенным подходом, у 

теории социального маркетинга много об-

щего с теорией корпоративной социальной 

ответственности и концепцией устойчиво-

го развития.  

Во-первых, данный подход предполага-

ет, что задача компании (фирмы) состоит 

не просто в том, чтобы определить и удов-

летворить потребности целевой аудитории 

эффективнее, чем конкуренты, но и в том, 

чтобы сохранить или улучшить благосос-

тояние отдельного потребителя и общества 

в целом [5]. Социальная ответственность 

проявляется в том, что компания, прини-

мая маркетинговые решения, учитывает не 

только желания потребителей и требова-

ния компании, но и долгосрочные послед-
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ствия своих решений и интересы общества 

в целом. Как известно, краткосрочные ин-

тересы потребителей могут не совпадать с 

долгосрочными или быть вредными для 

общества.  

Во-вторых, социальный маркетинг спо-

собствует устойчивому развитию, так как 

учитывает наряду с экономическими также 

социальные, этические и экологические 

аспекты при планировании рынков. 

Социальный маркетинг положил начало 

развитию таких направлений маркетинго-

вой деятельности, как маркетинг взаимо-

отношений, внутренний маркетинг, интег-

рированный маркетинг и результативный 

маркетинг. Маркетинг взаимоотношений 

выражается в создании взаимовыгодного и 

долгосрочного сотрудничества компании с 

организациями и людьми, чтобы предот-

вращать негативные ситуации, которые 

могут отрицательно повлиять на ее имидж 

или снизить прибыль компании. Интегри-

рованный маркетинг делает акцент на со-

гласованность всех мероприятий по разра-

ботке и продвижению продукта, а резуль-

тативный маркетинг позволяет оценить и 

понять, какая именно маркетинговая про-

грамма внесла весомый вклад в получение 

итогового результата, и оценить эффек-

тивность инвестиций в маркетинг. Внут-

ренний маркетинг, со своей стороны, на-

правлен на оптимизацию процессов внутри 

компании с целью повышения степени во-

влеченности сотрудников, их удовлетво-

ренности работой в компании. 

Вышеназванному тренду в поведении 

бизнес-структур способствовал целый ряд 

факторов. В первую очередь они касались 

изменения потребительского поведения, 

когда первоочередные потребности людей 

(в большинстве своем) уже были удовле-

творены, и на первый план, пользуясь ана-

логиями пирамиды Маслоу, вышли потреб-

ности более высокого, социального поряд-

ка. Потребители стали более избирательны 

в предпочтениях и продуктах, выросло чув-

ство ответственности и способность людей 

к эмпатии. Например, опрос, проведенный 

в США еще в 2001 году, показал, что 43% 

американцев наказывают социально безот-

ветственные компании тем, что не приобре-

тают их продукцию [11]. Согласно мате-

риалам, подготовленным на данную тему 

ИСИЭЗ НИУ ВШЭ, 48% российских по-

требителей признаются, что будут больше 

уверены в завтрашнем дне, если в качестве 

точки опоры выберут стабильные, забот-

ливые и социально ответственные бренды, 

а 71% опрошенных готовы отказаться от 

марки, для которой прибыль важнее забо-

ты о людях [8]. 

Другие причины активизации социаль-

ного маркетинга лежат на стороне граждан-

ского общества, которое, наряду с государ-

ством и экономической сферой, становится 

все более значимым фактором развития [3]. 

Возрастает роль местных сообществ, про-

фессиональных ассоциаций, общественных 

объединений и организаций, включая эко-

логические организации, общества прав по-

требителей, профсоюзы, которые способны 

оказывать значимое влияние на деятель-

ность бизнес-структур [1]. 

Следует назвать еще один значимый 

фактор, который находится не на стороне 

потребителей – это все большее истощение 

традиционных природных ресурсов, рост 

нагрузки на природную среду, раститель-

ность и животный мир [9]. 

Таким образом, перед компаниями – 

субъектами рыночных отношений стоит 

насущная задача трансформации марке-

тинговой деятельности, чтобы все участ-

ники получали справедливые выгоды. Для 

этого необходимо вырабатывать адаптив-

ные механизмы урегулирования споров и 

интеграции интересов всех участников 

(стейкхолдеров) в процессе создания цен-

ности. Если компания придерживается 

концепции социального маркетинга, то она 

определяет группы заинтересованных лиц, 

включая сотрудников, клиентов, местные 

сообщества, общественность, правительст-

во, и учитывает влияние своей деятельно-

сти на все заинтересованные стороны. 

Первоочередной задачей в этой связи ста-

новится определение состава участников, 

на которых (прямым или косвенным обра-

зом) оказывает влияние деятельность ком-

пании. Интерес представляет, в том числе, 

социально противоречивое поведение с 

отложенными или отдаленными выгодами 

(или потерями) участников. При этом по-

тери (или выгоды) могут не осознаваться 
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поначалу, но, тем не менее, вопрос требует 

своего решения. Непонимание потенци-

альных социальных проблем ведет к уп-

рощенным решениям и противоречивым 

результатам, при своевременном учете, 

наоборот, действия становятся более ком-

плексными, а результаты более ощутимы-

ми за счет минимизации потенциальных 

социально-экономических рисков. Актуа-

лизируется задача отбора целевых аудито-

рий и стейкхолдеров, причем не только по 

признаку нуждаемости, но и по признаку 

причастности к созданию потребительской 

ценности, вне независимости от того, за-

действованы они непосредственно в соз-

дании продукта или нет. На этом этапе по-

требуется применить исследовательские 

инструменты, которые помогут выявить 

интересы, возможные реакции и причины 

изменения поведения. План маркетинга 

должен включить описание различных ти-

пов поведения, способы воздействия на 

стейкхолдеров и возможную цену такого 

воздействия, чтобы оценить выгоды и по-

тери. В нем также должны содержаться 

желаемые результаты изменения поведе-

ния. Ценность усилий при этом определя-

ется не только материальными затратами, 

в расчет берутся и другие составляющие, 

представляющие ценность для участников: 

затраченное время, положительные эмо-

ции, комфорт и удовлетворенность жиз-

нью. Такой подход влияет и на характер 

рекламы, она трансформируется в сторону 

большей социальной ориентированности, 

активнее используются такие инструмен-

ты, как связи с общественностью, личные 

контакты. 

Социальный маркетинг берут на воору-

жение все большее количество корпора-

ций, причем активнее оказываются те из 

них, деятельность которых связана с рис-

ком для окружающей среды, негативным 

влиянием на здоровье людей, нарушением 

прав приватности при внедрении IT-

технологий. Социальный маркетинг стано-

вится своеобразным бизнес-инструментом, 

способным улучшить бренд производителя 

товаров и услуг. В настоящее время все 

мировые бренды, зародившиеся в странах 

с развитыми рыночными отношениями, 

придерживаются концепции этического 

маркетинга. В качестве примеров между-

народных компаний можно называть The 

Body Shop, AVON, Соca-Cola и другие, ко-

торые, придерживаясь общей концепции, 

различаются по приоритетным направле-

ниям. Компания The Body Shop – произво-

дитель косметической продукции, осно-

ванной на натуральных компонентах. 

Компания отметилась бережным отноше-

нием к природной среде, использует рас-

тительные материалы и не проводит тес-

тирование на животных, а через свою бла-

готворительную организацию финансиру-

ет программы по защите окружающей сре-

ды. Компания AVON, которая также спе-

циализируется на производстве космети-

ческих товаров, отличилась своей соци-

ально ответственной позицией в вопросах 

профилактики рака молочной железы. 

Всемирно известная компания Соca-Cola 

занимается переработкой упаковки, бе-

режливым управлением водными ресурса-

ми, сокращением выбросов углекислого 

газа, развивает корпоративную этику, на-

правленную на соблюдение законов, укре-

пление принципов честности и порядочно-

сти в деловой практике.  

Российские компании также развивают 

механизмы и элементы социального мар-

кетинга. Те из них, кто придерживается в 

своей деятельности принципов корпора-

тивной социальной ответственности, мож-

но отнести к таким игрокам. Согласно ис-

следованиям РБК, ESG-повестка становит-

ся все более популярной среди российских 

компаний. Российская Ассоциация менед-

жеров уже 16 лет реализует комплексный 

проект «Дело в людях», который включает 

в себя конкурс лучших практик ESG и ус-

тойчивого развития, а также ежегодный 

форум, в котором в разные годы участни-

ками стали 700 компаний из разных секто-

ров экономики [8]. Менее крупные компа-

нии, в частности, сеть розничных магази-

нов «Магнит», официально декларируют 

свою позицию относительно продвижения 

достоверной информации о безопасности и 

качестве своих продуктов, о приверженно-

сти идеям устойчивого развития через соб-

ственные торговые марки, о позитивном 

влиянии на привычки широкого круга по-

купателей. Бренд Unilever «Чистая линия» 
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организует волонтерские движения с це-

лью сохранения российских лесопарковых 

зон, декларирует приверженность идее со-

хранения природной среды, совместно с 

образовательной платформой «Нетология» 

проводит обучающий курс об экологиче-

ском потреблении простыми словами. 

Другой бренд Unilever – Dove – занимается 

повышением самооценки девочек и жен-

щин. 

При этом активность социального мар-

кетинга в России остается невысокой, так 

как его развитие сдерживается рядом фак-

торов. В первую очередь это высокие 

рентные доходы крупных производителей, 

которые снижают мотивацию к расшире-

нию целевой аудитории и систематической 

работе в области развития социального 

маркетинга. Другой фактор – проблемы и 

противоречивость законодательного обес-

печения в области охраны окружающей 

среды, госстандартов, устанавливающих 

требования к качеству продукции, процес-

сов, работ и услуг в различных сферах дея-

тельности. Характерный пример связан с 

противоречивым использованием слов 

«органика», «эко», «био», «натуральный», 

«фермерский» при маркировке продукции, 

что препятствует пониманию потребите-

лями смысла и значения данных понятий, 

приводит к прямому обману.  

Со стороны российских потребителей 

также действует ряд сдерживающих фак-

торов, обусловленных низким уровнем до-

ходов, неготовностью потребителей реаги-

ровать на неэтические условия в цепочке 

поставок, нарушением экологических норм 

и низким качеством продукции («нетребо-

вательный» потребитель как антипод 

«осознанного» потребителя). Неблагопри-

ятно сказывается на развитии социального 

маркетинга также острый дефицит доверия 

между участниками создания ценности: 

компаниями, потребителями, партнерами, 

государством и местными сообществами. 

Сохраняется низкий уровень доверия рос-

сиян к благотворительным организациям и 

фондам. Согласно данным мониторинга 

гражданского общества, проводимого спе-

циалистами НИУ ВШЭ в 2023 году, росси-

ян, полагающих, что «людям в целом 

можно доверять», в 3,5 раза меньше, чем 

тех, кто считает, что «в отношениях с 

людьми следует быть осторожными» (22% 

и 76% соответственно) [13]. Зачастую это 

связано с дефицитом информации об ис-

пользовании благотворительными фонда-

ми средств, отсутствием должной отчетно-

сти. Косвенным свидетельством этого яв-

ляется тот факт, что большая часть росси-

ян, согласно мониторингу, предпочитает 

передавать денежную помощь по нефор-

мальным каналам, минуя организованные 

каналы. Тот же мониторинг показал уве-

личение доли готовности россиян направ-

лять средства благотворительным фондам, 

выделяющим деньги для решения различ-

ных проблем, с 2% до 6% (с 2013 до 2023 

года соответственно) [13]. На вопрос о 

том, каким видам некоммерческих органи-

заций они доверяют, благотворительные 

фонды, организации и инициативы назвали 

в общей сложности всего 18% респонден-

тов [13]. 

В силу вышеназванных причин соци-

альный маркетинг еще не стал распростра-

ненной практикой в российских компани-

ях. Многие благотворительные акции, ко-

торые проводят крупные производители, 

отличаются эпизодичностью (марафоны, 

разовые акции), средний и мелкий бизнес 

проявляет еще меньше активности в этом 

отношении. Если долгосрочные инициати-

вы ведущих зарубежных компаний состав-

ляют несколько лет, то в российских усло-

виях длительность составляет 3-4 месяца. 

Отмечается доминирование отдельных те-

матических кластеров: здоровый образ 

жизни, дорожное движение, демографиче-

ские инициативы, защита окружающей 

среды. Такая ситуация не обеспечивает 

стабильности в области социального мар-

кетинга, поэтому внешние воздействия 

оказываются достаточно чувствительны-

ми. Если в 2020 году 92% компаний топ-

ливно-энергетического комплекса России 

участвовали в правительственных соци-

альных программах и благотворительно-

сти, то после пика пандемии в 2022 году 

расходы на эти цели, согласно опросам, 

значительно сократились [12].  

В заключение можно сделать вывод о 

том, что социальный маркетинг становится 

все более востребованным инструментом 
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бизнеса. Период накопления капитала в 

основном пройден, поэтому компании за-

думались о стратегии на перспективу. В 

этом плане социальный маркетинг стано-

вится инвестицией в долгосрочное разви-

тие. Подход основан на ряде ключевых 

принципов, связанных с сокращением не-

гативного влияния процесса создания то-

варов и услуг на людей и окружающую 

среду, разделяемыми общечеловеческими 

ценностями, заботой об обществе и окру-

жающей среде, качественными коммуни-

кациями со стейкхолдерами (заинтересо-

ванными лицами). Благодаря социальному 

маркетингу фирма (компания) способна 

увеличить ценность потребителей за счет 

социальной и экологической составляю-

щих. Выгодами (как прямыми, так и кос-

венными) становятся стабильная социаль-

ная среда, эффективные отношения с заин-

тересованными сторонами, повышение уз-

наваемости бренда производителя у потре-

бителей, повышение лояльности сообще-

ства к компании. Вышеназванный подход, 

несмотря на сдерживающие факторы и 

критику, будет развиваться и дальше, так 

как направлен на создание взаимовыгод-

ных возможностей для компаний, потре-

бителей и общества в целом. Однако, не-

смотря на рост популярности социального 

маркетинга, исследований на эту тему, 

особенно в среде российских авторов, пока 

немного. С одной стороны, это актуализи-

рует задачи дальнейшего изучения данной 

проблемы, с другой – подтверждает тезис 

о том, что социальный маркетинг – это не 

только наука, но и искусство ведения со-

временного бизнеса.  
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