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СОЦИАЛЬНЫЙ МАРКЕТИНГ  

В ПОВЫШЕНИИ КОРПОРАТИВНОЙ СОЦИАЛЬНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ БИЗНЕСА

Аннотация. Авторы сделали попытку обобщить вклад социального маркетинга в развитие и повышение 
корпоративной социальной ответственности коммерческих организаций – бизнеса. В статье описана сущ-
ность социального маркетинга как актуальной технологии современного зарубежного и российского биз-
неса; раскрыты компоненты и ключевые признаки социального маркетинга.
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AND CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY OF BUSINESS ENCOURAGEMENT

Abstract. The article summarizes the contribution of social marketing to the development and encouragement of 
corporate social responsibility of business entities. The article studies social marketing, a technology frequently 
used in Russian and foreign business; it describes the components and key features of social marketing.
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Постоянная конкуренция вынуждает 
компании развивать не только рыноч-
ные инструменты, но и заниматься 

преобразованием среды функционирования. 
Это и вызывает интерес к концепции социаль-
но-ответственного маркетинга, которая позво-
ляет коммерческим структурам акцентировать 
внимание на социальных ценностях и на реше-
нии социальных проблем при решении задач 
бизнеса. Как ранее нами выделялось «…каким 
бы ни был бизнес – крупным, средним или 
малым, он не может работать исключительно 
ради финансовой выгоды, игнорируя интере-
сы общества» [5, с. 19].

Основные практики социальной ответ-
ственности компаний выражаются в занятии 
благотворительностью и социальным инве-
стированием, участии в спонсировании по-
бедителей конкурсов и ярмарок социально 
значимых проектов, строительстве детских и 
спортивных площадок и т. д. В целом, в те-
чение последних десятилетий российским 

бизнесом проделан огромный путь по осоз-
нанию своей ответственности за сохранение 
окружающей среды, решение социально- 
экономических проблем, повышение каче-
ства жизни местных сообществ, соблюдение 
прав человека, противодействие коррупции 
и за ряд других вопросов, важность которых 
признается обществом. Можно сказать, что 
корпоративная социальная ответственность 
(КСО) постепенно становится новой фило-
софией российского бизнеса, в соответствии 
с которой компании ориентируются в своей 
деятельности не только на получение прибы-
ли, но также на достижение общественного 
блага.

В разные годы предлагалось много опреде-
лений социальной ответственности. Однако 
после выхода в 2010 г. Международного стан-
дарта ISO 26000 «Руководство по социальной 
ответственности» большинство экспертов со-
шлось во мнении, что определение, которое 
дает именно этот стандарт, является сегодня 
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наиболее точным и полным. «Социальная от-
ветственность – ответственность организации 
за воздействие ее решений и деятельности на 
общество и окружающую среду через этичное 
и прозрачное поведение, которое: 

• содействует устойчивому развитию, вклю-
чая здоровье и благосостояние общества;

• учитывает ожидания заинтересованных 
сторон;

• соответствует применяемому законода-
тельству и согласуется с международными нор-
мами поведения;

• введено во всей организации» [10].
Не противоречит данное определение и 

традиционному пониманию российской обще-
ственностью термина «социальная ответствен-
ность». Это добровольный вклад компании  
в экономическую, экологическую и социаль-
ную деятельность, обеспечивающий и под-
держивающий устойчивое развитие как самой 
компании, так и регионов ее присутствия и 
общества в целом. Ассоциация российских ме-
неджеров понимает под КСО добровольный 
вклад в развитие общества в социальной, эко-
номической и экологической сферах, напря-
мую связанный с основной деятельностью ком-
пании и выходящий за рамки определенного 
законодательного минимума [9].

Среди многочисленных технологий КСО 
(благотворительность, спонсорство, социально 
значимые акции и т. п.) выделяют социальный 
маркетинг – маркетинг, ориентированный на 
развитие социального предпринимательства –  
бизнеса для социальных проблем из сферы 
здравоохранения, экологии, культуры, спорта, 
образования, инфраструктуры и т. п., «бизне-
са как явления в контексте развития общества, 
необходимого как самим бизнесменам, стремя-
щимся удовлетворить свои материальные ин-
тересы, так и другим членам общества, кото-
рые благодаря бизнесу получают возможность 
удовлетворять свои потребности в услугах, 
которые позволяют реализовать свои желания  
и потенциал» [2].

Возникновение социального маркетинга 
напрямую связано с появлением новой кон-
цепции маркетинга. Переходя от одной пара-
дигмы к другой, в настоящее время маркетинг, 
по мнению Ф. Котлера, перешел в стадию соци-
ально-этичного маркетинга:

• концепция совершенствования производ-
ства; 

• концепция совершенствования товара;
• концепция интенсификации коммерче-

ских усилий;
• концепция маркетинга;
• концепция социально-этичного марке-

тинга.

Д. Куртц также делает акцент на том, что 
для социального маркетинга наступило благо-
приятное время:

• Эра производства – хороший продукт сам 
себя сможет продать (до 1925 г.).

• Эра продаж – убедить клиента, что ему 
нужен этот товар (с 1920-х до 1950-х гг.).

• Эра маркетинга – интеграция маркетин-
га с каждой фазой бизнеса (с 1952 г. до 1990-х гг.).

• Эра взаимоотношений – сотрудничество 
и партнёрство между всеми заинтересованны-
ми субъектами [3].

Анализ научной литературы показал, что 
ученые сходятся в едином мнении относитель-
но актуальности появления социального мар-
кетинга.

Основные концепции как этапы развития 
маркетинга: 

• Концепция совершенствования произ-
водства.

• Концепция совершенствования товара.
• Концепция интенсификации коммерче-

ских услуг.
• Концепция маркетинга (4Р).
• Концепция социально-этичного марке-

тинга.
• Маркетинг взаимодействия или взаимо-

отношений [4].
Классически возникновение концепции со-

циального маркетинга связано с ухудшением 
окружающей среды, нехваткой природных ре-
сурсов, стремительным приростом населения, 
всемирной инфляцией, запущенным состо-
янием сферы социальных услуг. Концепция 
социального маркетинга способствует повыше-
нию корпоративной социальной ответствен-
ности путем формирования этических стан-
дартов в деятельности компании, реализации 
потребностей и интересов целевых рынков, по-
требителей, других заинтересованных сторон, 
общества в целом.

Концепция социального маркетинга зани-
мает сегодня важные позиции в контексте раз-
вития теории и практики маркетинга. Анализ 
публикаций по этому вопросу показывает, что 
истоки данной концепции относятся к 50-м гг. 
XX в., ко времени возникновения оригиналь-
ных концепций маркетинга, окрашенных ори-
ентацией на потребителя, которые с годами 
вышли за пределы рыночных отношений. Что-
бы выглядеть в глазах потребителей наилуч-
шим образом, укрепить свою деловую репута-
цию, современным корпорациям просто необ-
ходимо решать проблемы общества, используя 
для этого, в числе прочего, и инструментарий 
социального маркетинга.

Существует множество противоречивых 
мнений по поводу того, что же считать соци-
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альным маркетингом. В словаре по экономи-
ке и финансам социальный маркетинг опре-
деляется как «маркетинг, заключающийся в 
разработке, реализации и контроле социаль-
ных программ, направленных па повышение 
уровня восприятия определенных слоев об-
щественности неких социальных идей, дви-
жений или практических действий» [11]. Один 
из основоположников социального маркетинга 
Ф. Котлер называет данное явление маркетин-
гом для некоммерческих организаций [8].

Поскольку социальный маркетинг являет-
ся одним из видов классического маркетинга 
при разработке стратегии развития социально-
го бизнеса, специалисты и предприниматели 
опираются на категории, средства и инстру-
менты маркетинга. 

В настоящее время маркетинг определяется 
как человеческая деятельность, направленная 
на удовлетворение нужд и потребностей кон-
кретного человека. Ученые дают различные 
определения маркетинга:

• Маркетинг как философия бизнеса.
• Маркетинг как функция управления биз-

несом.
• Маркетинг – флагман производства.
• Маркетинг – это человеческая деятель-

ность, так или иначе имеющая отношение к 
рынку.

• Маркетинг – это работа с рынком ради 
осуществления обменов, цель которых ― удов-
летворение человеческих нужд и потребно-
стей.

В этой связи можно констатировать тот 
факт, что социальный маркетинг направлен на 
привлечение внимания к социально значимым 
проблемам и потребностям, целью которого 
является увеличение числа потребителей че-
рез придание продукту новых конкурентных 
социально значимых преимуществ. 

К основным категориям маркетинга отно-
сят: нужды, потребности, запросы, товар, об-
мен, сделку, рынок. Определение стратегии 
социального маркетинга в каждом конкретном 
случае актуализирует нужду как ключевую 
идею. Нужда социально значимого характе-
ра, чувство ощущаемой человеком нехватки 
чего-либо в данном случае может выражаться  
в нехватке пищи, одежды, тепла и безопасно-
сти, духовной близости, привязанности, зна-
ниях и самовыражении. По мнению Ф. Котле-
ра, если нужда не удовлетворена, человек чув-
ствует себя обездоленным и несчастным. И чем 
больше значит для него та или иная нужда, тем 
глубже он переживает. Неудовлетворенный че-
ловек сделает одно из двух: либо займется по-
исками объекта, способного удовлетворить ну-
жду, либо попытается заглушить ее.

Формой выражения нужды является по-
требность, которая представляется человеку 
или ему предлагается специфическая форма 
устранения нужды в соответствии с его мате-
риальным и культурным уровнем. Потребно-
сти выражаются в объектах, способных удов-
летворить нужду тем способом, который при-
сущ культурному укладу данного общества. 

Основой планирования и разработки 
стратегии продвижения товаров и услуг со-
циально значимого бизнеса является запрос, 
который подкреплен покупательной способ-
ностью. Во все времена решение проблем соци-
ально значимого характера оставалось трудно 
разрешимой задачей, и запрос в контексте со-
циального маркетинга остается и по сей день 
показателем весьма условным, требующим 
кропотливой работы по выявлению степени 
его выраженности. Людей перестают удовлет-
ворять товары и услуги не только потому, что 
они начинают надоедать, но потому что они не 
отвечают требованиям современного человека. 
Человек выбирает товар, совокупность свойств 
которого обеспечивает ему наибольшее удов-
летворение за данную цену, с учетом своих 
специфических потребностей и ресурсов.

Товар социального маркетинга имеет свою 
специфику, поскольку к своему функциональ-
ному предназначения он постепенно наращи-
вает преимущества социальной значимости. 
Товар – все, что может удовлетворить потреб-
ность, связанную со сферой здравоохранения, 
экологии, культуры, спорта, образования, ин-
фраструктуры и т. д. Товаром можно назвать 
все, что способно оказать услугу, т. е. удовлет-
ворить нужду: личности (персоны), места, орга-
низации, виды деятельности, идеи, передачи, 
отдых... Термин «товар» (Ф. Котлер) предлагает 
заменить другими ― «удовлетворитель потреб-
ности», «средство возмещения» или «предложе-
ние».

Механизмом удовлетворения является акт 
получения от кого-либо желаемого объекта  
с предложением чего-либо взамен. Из суще-
ствующих способов получения социально зна-
чимого товара наиболее интересными в рам-
ках социального маркетинга являются: самоо-
беспечение, социальное обеспечение и обмен. 
В результате обмена все его участники получа-
ют выгоду.

Еще один неотъемлемый компонент соци-
ального маркетинга – сделка как коммерче-
ский обмен ценностями между двумя сторона-
ми, в форме денежной сделки или бартерной. 
К формам сделки также относятся: передача 
подарков, субсидий, благотворительных акций 
и т. д. Предприниматель, который передает по-
дарок, рассчитывает на ту или иную выгоду, 
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такую, как доброжелательное расположение  
к себе, формирование положительного мнения 
о себе, избавление от негативных чувств и ощу-
щений и т. д.

В современные маркетинговые исследова-
ния включают не только исследование пове-
дения в ходе сделок, но и изучение поведения 
в процессе передач. Социальный маркетинг, 
в данном контексте, добивается необходи-
мой ответной реакции целевой аудитории  
в отношении какого-либо объекта, услуги 
или идеи. 

Ключевыми признаками социального мар-
кетинга являются:

• ориентация на незащищенные слои насе-
ления;

• пропаганда социальных проблем, повы-
шенное внимание к той или иной социальной 
проблеме;

• привлечение денежных средств на реше-
ние этой проблемы.

Можно сказать, что с точки зрения компа-
нии социальный маркетинг – это технология 
воздействия на целевую аудиторию для добро-
вольного принятия (выбора) ею некоммерче-
ского продукта.

Социальный маркетинг отличается от ком-
мерческого, главным образом, своими целями. 
Если цель коммерческой организации – полу-
чение прибыли, и эту цель помогает достичь 
маркетинговая стратегия, то социальный 
маркетинг – это новая концепция социальной 
ответственности всех членов общества. Соци-
альный маркетинг ставит своей целью изме-
нение поведения больших групп людей для 
достижения социальной гармонии в обществе. 
Он позволяет показать привлекательность сво-
их предложений на рынке и «продать» товар, 
даже если это абстрактная идея, модель пове-
дения или партия. Однако, если организация 
или фирма сосредоточена только на получе-
нии прибыли, могут возникнуть и отрица-
тельные для общества последствия. Поэтому 
менеджеры по маркетингу должны заботиться 
о социальной ответственности, т. е. об обязан-
ности организации усиливать положительные 
для общества результаты ее деятельности и ос-
лаблять отрицательные.

Основное применение социального марке-
тинга в последние годы приходится на четыре 
сферы: охрана здоровья, профилактика трав-
матизма, защита окружающей среды и обще-
ственная мобилизация или вовлечение граж-
дан в решение социальных проблем.

Успешно разработанная маркетинговая 
стратегия дает компании возможность испол-
нять миссию, достигать целей программы, под-
держивать стабильное финансовое положение, 

выявляя потребности клиентов и своевремен-
но их удовлетворяя.

Социальный маркетинг может проводиться 
кем угодно: отдельными людьми, неформаль-
ными группами или официальными органи-
зациями. Он может выполняться как коммер-
ческими, так и некоммерческими организаци-
ями. Его цель заключается не в производстве 
товаров и услуг как таковых, а в оказании вли-
яния на общественное поведение.

Когда проекты социального маркетинга ре-
ализуют коммерческие организации, то в этом 
случае социальный маркетинг, как правило, 
выступает компонентом их PR-стратегии, на-
правленной на установление долгосрочных до-
брожелательных отношений со своей целевой 
аудиторией. В России это явление получило 
название «социально ответственного бизнеса».

Обеспечение достойных социально-эконо-
мических условий для жизни общества, в кото-
ром осуществляет свою деятельность бизнес, –  
залог успеха предприятия, его выживания и 
конкурентоспособности. Инвестируя в соци-
альную сферу, компания продолжает свою ос-
новную деятельность, ведущую к коммерческо-
му успеху. А стремительное развитие частного 
сектора, существенное повышение благососто-
яния управленческой элиты, потеря монопо-
лии государства на решение социальных про-
блем (после распада СССР) также способствуют 
тому, что бизнес становится одним из ведущих 
инвесторов социально значимых кампаний. 
В ходе организации и проведения подобных 
мероприятий коммерческие структуры полу-
чают возможность наладить тесные контакты 
как с государственными учреждениями, так и 
с представителями НКО, а социальная сфера, 
таким образом, может быть хорошей площад-
кой для взаимодействия трех ветвей общества: 
государственных организаций, общественных 
организаций и бизнеса. Все это позволяет рас-
сматривать коммерческие структуры как пер-
спективных и серьезных игроков на рынке со-
циального маркетинга.

Самый яркий пример социального марке-
тинга – сбор средств на реконструкцию главно-
го национального символа Америки – статуи 
Свободы совместно с компанией Visa American 
Express. С каждой произведенной операции по 
карточке Visa American Express снималось 10 %,  
которые шли на реставрацию статуи Свобо-
ды. За три месяца проведения акции удалось 
собрать 1,7 млн долларов. Согласно исследо-
ваниям маркетингового агентства «Минтел 
Маркетинг Интеллидженс» (Mintel Marketing 
Intelligence), в феврале 1998 г. число операций 
по карте увеличилось на 27 %, и на 10 % уве-
личился приток новых клиентов. Помимо это-
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го, компания добилась большей сплоченности 
коллектива.

Аналогичный проект сейчас реализовы-
вался в России: Сбербанк России перечислял  
в фонд помощи детям с онкогематологически-
ми заболеваниями «Подари жизнь» пожертво-
вание за счет своих доходов в размере 50 % пла-
ты за первый год обслуживания карты, 0,3 % от 
сумм покупок держателей карт.

Например, сегодня «Макдональдс» прини-
мает активное участие в кампании по вторич-
ной переработке: упаковка из искусственных 
материалов была заменена в этих целях карто-
ном; на переработку идет ресторанное меню 
и использованное при готовке масло; посети-
телям разрешается вернуть игрушки из серии 
«Хэппи Мил», в которых уже не работают бата-
рейки.

В итоге получается, что социальный мар-
кетинг – это один из способов компании про-
демонстрировать свои ценности, сделать их 
более очевидными. Это основанная на общих 
интересах коммерческая деятельность, при по-
мощи которой бизнес и благотворительные ор-
ганизации формируют партнерства для про-
движения продукта или услуги. Кроме того, 
это дополнительный инструмент в борьбе  
с социальными проблемами, отвечающий в то 
же время маркетинговым потребностям компа-
нии.

Современное корпоративное развитие, ос-
нованное на концепции социального марке-
тинга должно предполагать:

• социальные аспекты взаимодействия с по-
ставщиками и покупателями своей продукции 
и услуг;

• реализацию экологической политики;
• управление развитием персонала;
• заботу о здоровье персонала и безопас-

ность на рабочем месте;
• взаимодействие с местными органами 

власти, государственными и общественными 
организациями для решения общих социаль-
ных проблем и др.

Таким образом, классическое возникновение 
концепции социального маркетинга и актуали-
зация его в развитии КСО связано с ухудшением 
окружающей среды, приростом населения, все-
мирной инфляцией, запущенным состоянием 
сферы социальных услуг. Постепенно россий-
ские компании осознают стратегическую значи-
мость не только удовлетворения покупательских 
потребностей, но и интересов общества, благода-
ря чему добиваются значительного роста продаж 
и доходов. Концепция социального маркетинга 
способствует повышению КСО путем формиро-
вания социальных и этических стандартов в дея-
тельности компании, реализации потребностей 
и интересов целевых рынков, потребителей, дру-
гих заинтересованных сторон, общества в целом.
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