
	 Экономика и управление . 2020 • 26 (1) • 55–61	 55

Г о с у д а р с т в е н н о - э к о н о м и ч е с к а я  п о л и т и к а  и  м е н е д ж м е н т  о р г а н и з а ц и и

УДК 339.138	 http://doi.org/10.35854/1998-1627-2020-1-55-61

Концепция социального маркетинга в условиях 
трансформации современной экономики

Г. А. Костин1, И. А. Юмашева1

1 Санкт-Петербургский университет технологий управления и экономики, Санкт-Петербург, Россия

В ходе эволюции рынка сформировалась качественно новая структурно-функциональная модель 
концепции социального маркетинга, построенная на основе взаимодействия трех секторов экономи-
ки и общества как потребителя и регулятора. Современные экономические условия способствуют 
развитию научно-методологической трактовки социального маркетинга, основанной на одновремен-
ном учете множества факторов, среди которых прибыль коммерческого сектора, уровень запроса 
потребителей и общества в целом, уровень качества социального эффекта деятельности некоммерче-
ских организаций, государственного сектора и др. Актуальность исследования современной концеп-
ции социального маркетинга, ее структурно-функциональной модели, специфики взаимодействия ее 
структурных элементов и технологий практической реализации заключается в поиске и обосновании 
методов и способов максимизации положительного социального эффекта в обществе, что влечет 
укрепление и повышение эффективности социально-экономического развития государства.

Цель. Исследование методологических подходов формирования концепции социального маркетин-
га в условиях трансформации современной экономики.

Задачи. Разработка структурно-функциональной модели социального маркетинга, специфики ее струк-
турных элементов, анализ проблем, возникающих в ходе взаимодействия государственного, коммер-
ческого, некоммерческого секторов рынка и общества как потребителя и регулятора, обоснование 
возможных технологий внедрения социального маркетинга в современных экономических условиях.

Методология. В исследовании применялись общие методы научного познания, анализ научных 
трудов зарубежных и отечественных авторов об эволюции и специфике социального маркетинга, 
его методологии.

Результаты. Обоснована структурно-функциональная модель современной концепции социального 
маркетинга, проанализированы проблемы взаимодействия ее структурных элементов. Кроме того, 
представлена основополагающая технология реализации социального маркетинга, способствующая 
нивелированию возникающих проблем взаимодействия трех секторов экономики, направленная на 
максимизацию положительного социального эффекта в обществе.

Выводы. В условиях системного внедрения современной концепции социального маркетинга обе-
спечивается максимальное усиление положительного социального эффекта для целевых групп 
в  определенных рыночных условиях; формирование здоровой конкуренции и конкурентоспособ-
ности всех субъектов рынка, независимо от направлений и видов деятельности, за ограниченные 
ресурсы общества и инвестиции; необходимое финансирование деятельности успешных субъектов 
рынка и эффективное расходование и преумножение ограниченных ресурсов общества. 

Ключевые слова: социальный маркетинг, социальные потребности, структурно-функциональная модель соци-
ального маркетинга, классификация социальных потребностей, социальный эффект, социальное проектирование.
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During the market evolution, a brand new structural-functional model of the social marketing concept 
was forming based on the interaction between three sectors of the economy and society as the con-
sumer and regulator. Modern economic conditions facilitate the development of a scientific-methodo-
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и logical interpretation of social marketing based on the simultaneous consideration of many factors, 

including the profits of the commercial sector, the level of demand of consumers and society as a 
whole, the quality of the social effect from the activity of non-profit organizations, the public sector, 
etc. The relevance of studying the modern concept of social marketing, its structural-functional 
model, specific aspects of interaction between its structural elements, and technologies of practical 
implementation consists in finding and substantiating methods and ways of maximizing the positive 
social effect in society, which would in turn strengthen and improve the efficiency of the socio-eco-
nomic development of the country.

Aim. The presented study aims to examine methodological approaches to the formation of the concept 
of social marketing in the context of modern economic transformations.

Tasks. The authors develop a structural-functional model of social marketing and the specific features 
of its structural elements; analyze problems that arise during the interaction of the public, commer-
cial, and non-profit sectors and society as the consumer and regulator; substantiate possible tech-
nologies for implementing social marketing under modern economic conditions.

Methods. This study uses general scientific methods of cognition, analysis of scientific works of 
foreign and Russian authors on the evolution and specific aspects of social marketing, and its 
methodology.

Results. The authors substantiate the structural-functional model of the modern concept of social 
marketing, analyze the problems of interaction between its structural elements, and present the fun-
damental technology for implementing social marketing that would help outweigh the arising problems 
of interaction between three sectors of the economy and would be aimed at maximizing the positive 
social effect in society.

Conclusions. Systematic implementation of the modern concept of social marketing makes it possible 
to maximize the positive social effect for the target groups under specific market conditions; ensures 
healthy competition and competitiveness of all market actors, irrespective of the directions and types 
of activity, for the limited resources of society and investments; provides the necessary funding for 
the activity of successful market actors and ensures efficient use and maximization of the limited 
resources of society.

Keywords: social marketing, social needs, structural-functional model of social marketing, classification of social 
needs, social effect, social design.
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В современных экономических условиях не 
требует подтверждения тот факт, что в ходе 
эволюции маркетинг как «научно-практиче-
ская» деятельность проник во все сферы об-
щественной жизни. Одной из ключевых мар-
кетинговых концепций, сформировавшихся в 
ходе эволюционного развития как практики 
маркетинга, так и научных подходов к его со-
держанию, является концепция социального 
маркетинга.

Традиционная трактовка концепции социаль-
ного маркетинга, первично сформированная 
еще Ф. Котлером как «социально-этический 
маркетинг» и получившая развитие в научных 
трудах И. Алемина, В. Э. Гордина, Е.  П.  Го-
лубкова, И. Берцина, А. П. Панкрухина и 
других, заключается в том, что цель деятель-
ности любой организации на рынке (вне зави-
симости от сферы деятельности) — «выявить 
интересы и основополагающие потребности 
целевых рынков и обеспечить высокий уровень 
удовлетворенности наиболее эффективными 
и наиболее продуктивными, чем у конкурен-
тов, способами с одновременным сохранением 
и укреплением благополучия потребителя и 
общества в целом» [1]. Наиболее значимым 

с точки зрения теоретико-методологического 
обоснования представляется то обстоятельство, 
что концепция социального маркетинга базиру-
ется на одновременном учете таких факторов, 
как прибыль организации, уровень запроса 
потребителей и общества в целом [2]. При этом 
построение структурно-функциональной моде-
ли рассматриваемой концепции формируется 
под воздействием и контролем общественных 
организаций и населения [3].

Схема традиционной концепции социально-
го маркетинга изначально сформирована для 
коммерческих организаций, которые стреми-
лись удовлетворить не только «основные», но 
«социальные» потребности потребителя и об-
щества в целом, такие как гарантия качества 
товара, система распределения и доступности 
выпускаемых товаров, уровень обслужива-
ния, ряд других, что находит отражение на 
рисунке 1 [4; 5]. В основе социального марке-
тинга  — социальные потребности, представ-
ляющие собой потребности вида, присущие 
исключительно человеку [5; 6]. Удовлетво-
рение социальных потребностей необходимо 
для обеспечения жизнедеятельности как со-
циальной личности, так и социальных групп 
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Рис. 1. Схема традиционной концепции социального маркетинга

Рис. 2. Современная концепция социального маркетинга

и общества. Следовательно, удовлетворение 
социальных потребностей обеспечивает равно-
весие состояния системы «субъект — среда» 
[3; 7].

Все разнообразие социальных потребностей 
можно классифицировать в рамках четырех 
групп [1; 8]:
1.	 Жизненно важные для социального субъек-

та потребности, неудовлетворение которых 
приводит к ликвидации социального субъ-
екта или революционному преобразованию 
социальных институтов, и при этом проис-
ходит такое удовлетворение. 

2.	 Потребности, удовлетворение которых обе-
спечивает функционирование социального 
субъекта на уровне социальных норм, а 
также способствует осуществлению эво-
люционного развития социальных инсти-
тутов. 

3.	 Потребности, удовлетворение которых про-
исходит на уровне минимальных социаль-

ных норм, что обеспечивает сохранение со-
циального субъекта, но не его развитие.

4.	 Потребности, удовлетворение которых обе-
спечивает комфортные для данного соци-
окультурного пространства и социального 
времени условия функционирования и раз-
вития.

Вследствие эволюционного развития обще-
ства концепция социального маркетинга пре-
терпела значительную трансформацию. На со-
временном этапе развития экономики струк-
турно-функциональная модель социального 
маркетинга охватывает три сектора — госу-
дарственный, коммерческий, некоммерческий, 
как показано на рисунке 2 [3].

Коммерческий сектор производит и реали-
зует некий продукт в рамках определенного 
сегмента рынка. При этом необходимо вы-
полнение основополагающего условия: если 
этот продукт удовлетворяет спрос покупателей, 
сектор (его конкретный субъект в том числе) 
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и получает прибыль [6]. Реализуемые в насто-

ящее время системы и методики оценки ре-
зультатов функционирования коммерческого 
сектора направлены на определение объемов и 
статей финансирования деятельности коммер-
ческих субъектов, а также выявление приори-
тетных направлений экономического развития 
общества [9]. Особенность функционирования 
некоммерческого сектора заключается в полу-
чении социального эффекта в обществе как 
основного и ключевого результата деятельно-
сти [3].

Краеугольным и сложным в плане разре-
шения является вопрос об объективном со-
четании некоммерческой и коммерческой со-
ставляющих деятельности некоммерческих 
субъектов. Сегодня этот вопрос для конкрет-
ного некоммерческого субъекта решается 
с  учетом реализуемых видов деятельности, 
предоставляемых услуг, специфики структу-
ры внутренней среды и другими факторами. 
Тем не менее объемы, условия, процедуры и 
требования соотношения некоммерческой и 
коммерческой деятельности некоммерческих 
субъектов должны быть подчинены заявлен-
ной корпоративной миссии, общегосудар-
ственной миссии социально-экономического 
развития общества и согласованы с реаль-
ными целями некоммерческой деятельности 
определенного некоммерческого субъекта.

Объективность оценки результатов неком-
мерческой деятельности субъектами как та-
ковыми — спорный вопрос. С одной стороны, 
наиболее логичным представляется проведение 
процедуры оценки инвесторами, финансирую-
щими деятельность некоммерческих субъектов 
(наряду с другими источниками), среди кото-
рых основным выступает государство в лице 
институтов власти и управления, отвечающих 
за распределение бюджетных средств. С дру-
гой стороны, не вызывает сомнений тот факт, 
что общество, будучи потребителем, далеко не 
всегда согласно и удовлетворено как системой 
оценки результативности деятельности неком-
мерческих субъектов, так и индикаторами, и 
результатами, и процедурами оценки. Важно 
понимать, что общество выступает не только 
«простым потребителем», но и, прежде всего, 
«регулятором» деятельности некоммерческих 
субъектов в отдельности и некоммерческого 
сектора в целом.

Адекватная оценка результатов деятельно-
сти некоммерческих субъектов на базе объ-
ективных индикаторов социального эффекта 
может исходить только от независимых него-
сударственных организаций, представляющих 
исключительно общественные интересы (при 
этом в состав комиссий по оценке необходимо 
включать рядовых граждан с целью обеспе-
чения максимальной объективности прово-

димых процедур и полученных результатов) 
[3; 4]. Ключевым результатом взаимодействия 
государственного, коммерческого и некоммер-
ческого секторов экономики и общества как 
потребителя и регулятора деятельности этих 
секторов выступает социальный эффект [4].

В современной практике реализации «об-
щегосударственного социального проектиро-
вания» социальный эффект трактуется как 
«существенные изменения в социально-эко-
номической, политической, культурной, эколо-
гической и других сферах, сформировавшиеся 
в результате действий и изменений моделей 
поведения отдельных лиц, сообществ и/или 
общества в целом». С точки зрения социально-
го маркетинга социальный эффект наступает 
вследствие деятельности некоммерческих ор-
ганизаций, коммерческих организаций, госу-
дарственных и муниципальных учреждений 
и органов государственной и муниципальной 
власти. В каждом случае социальный эффект 
будет иметь особенности.

Так, в деятельности некоммерческих орга-
низаций социальный эффект представляется, 
в первую очередь, результатом, направлен-
ным на благо общества, а не на получение 
прибыли. Цель маркетинговой деятельности 
некоммерческих организаций в данной кон-
цепции — «максимизация положительного 
социального эффекта» [7; 10; 11]. В деятель-
ности коммерческих организаций социальный 
эффект представляет собой «максимальный 
положительный результат в интересах потре-
бителя, основанный на учете потребностей 
высшего уровня». При этом специфика «со-
циального эффекта» заключается в том, что 
ключевым критерием его оценки в деятель-
ности коммерческих организаций выступает 
«максимальная полнота/глубина удовлетво-
ренности целевой потребности с минимальны-
ми экономическими затратами, в том числе 
затратами труда, и временем на поиск и при-
обретение товаров».

В рамках деятельности государственных 
и муниципальных учреждений и органов 
государственной и муниципальной власти 
социальный эффект служит показателем, 
характеризующим и отражающим уровень 
удовлетворенности жизни населения опреде-
ленной территории (муниципального района 
или образования, государства, иной). Вместе 
с тем в любом случае социальный эффект 
имеет сложную систему оценки, включаю-
щую в себя и качественные и количественные 
индикаторы.

В современной концепции социального 
маркетинга социальный эффект выступает 
как «симбиоз результатов» деятельности всех 
трех секторов экономики, т. е. «результат, 
направленный на благо общества в целом и 



	 Экономика и управление . 2020 • 26 (1) • 55–61	 59

Г
. 

А
. 

К
о

с
т

и
н

, 
И

. 
А

. 
Ю

м
а

ш
е

в
а

 К
о

н
ц

е
п

ц
и

я
 с

о
ц

и
а

л
ь

н
о

г
о

 м
а

р
к

е
т

и
н

г
а

 в
 у

с
л

о
в

и
я

х
 т

р
а

н
с

ф
о

р
м

а
ц

и
и

 с
о

в
р

е
м

е
н

н
о

й
 э

к
о

н
о

м
и

к
ив интересах конкретного потребителя в част-

ности, основанный на учете потребностей 
высшего уровня, являющийся показателем, 
характеризующим и отражающим уровень 
удовлетворенности жизни населения опреде-
ленной территории». В структурно-функцио-
нальной модели рассматриваемой концепции 
социального маркетинга общество выступа-
ет, с одной стороны, как потребитель, т. е. 
как целевая аудитория, с другой — как ре-
гулятор взаимодействия государственного, 
коммерческого и некоммерческого секторов 
по достижению максимального уровня со-
циального эффекта в соответствии с потреб-
ностями, формирующимися в обществе, как 
видно на рисунке 3.

Рис. 3. Структурно-функциональная модель 
современной концепции социального маркетинга

Социальный эффект возникает как результат 
реализации «стратегии максимизации удов-
летворенности социальных потребностей», 
формируемой в процессе совместной марке-
тинговой деятельности по разработке, произ-
водству и оценке продуктов, программ и услуг 
государственного, коммерческого и некоммер-
ческого секторов как основных структурных 
компонентов рынка. В настоящей статье не 
представляется возможным обоснование ме-
тодологии всех существующих инструментов 
и технологий современной концепции соци-
ального маркетинга. Тем не менее для пони-
мания функционального взаимодействия всех 

структурных элементов существенное значение 
имеет представление сути ключевой и осново-
полагающей технологии социального марке-
тинга — социального проектирования.

В настоящее время социальное проектиро-
вание как объективная и высокоэффективная 
технология социального маркетинга и приори-
тетное направление государственной политики 
характерно для большинства стран мира, в том 
числе и Российской Федерации. Фундаментом 
технологии социального проектирования слу-
жит «повышение благосостояния общества, ко-
торое возможно только при условии социально 
направленной политики государства в услови-
ях социальной ответственности и социального 
партнерства».

С целью обеспечения «максимального поло-
жительного социального эффекта», являюще-
гося «ответной реакцией целевой аудитории», 
которым выступает общество, в рамках тех-
нологии социального проектирования в  каче-
стве ведущих применяются такие методы, как 
сегментирование рынка и общества, изучение 
потребителей, разработка замысла, коммуни-
каций, выбор приоритетных проблем и задач 
общества, анализ социального положения раз-
личных групп общества. Определение вида 
социального проекта/программы зависит от 
масштаба территориального охвата целевой 
аудитории: континентальные, международные, 
государственные, региональные, иные. Соци-
альное проектирование направлено на оказа-
ние социальной услуги, представляющей собой 
«действие (комплекс действий, деятельности), 
направленное на удовлетворение потребностей 
физического лица и/или группы, не влекущее 
возникновения материального вещественного 
результата и ориентированное на повышение 
уровня жизни, благосостояния и жизнеобе-
спечения».

Эффективность и результативность любо-
го социального проекта зависит напрямую от 
качества социальной услуги, основным кри-
терием которого выступает высокая удовлет-
воренность общества как целевой аудитории. 
Главными проблемами в предоставлении со-
циальных услуг как результата социального 
проектирования в современных условиях яв-
ляются вопросы стандартизации, внутреннего 
и внешнего контроля качества услуг, контроль 
потребителя услуги, наличие инструментов 
контроля, субъекта предоставления и полу-
чения услуг. При выборе системы контроля 
качества социальной услуги необходимо фор-
мировать комплекс методик с учетом характе-
ра услуги и целевой аудитории, включающих 
в себя внешний и внутренний инструментарий 
контроля в сочетании с самоконтролем произ-
водителей и контролем потребителей. Безус-
ловно, для обеспечения таких систем контроля 
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системы должны быть доступны и конечному 
потребителю, и экспертному, и профессиональ-
ному сообществу.

Следовательно, с целью обеспечения каче-
ственного социального проектирования необхо-
димы такие составляющие, как формирование 
и своевременная корректировка системы про-
цедур, в том числе анализ развития рынков 
социальных услуг и оценка экономического 
потенциала всех секторов экономики, выяв-
ление и оценка потребительской аудитории, 
развитие и обеспечение социального партнер-
ства негосударственных, государственных и 
коммерческих структур, разработка стандартов 
качества социальных услуг и др. Важно обра-
тить внимание на то, что «система процедур» 
качественного социального проектирования 
является принципиально универсальной для 
достижения максимизации социального эф-
фекта, т. е. основного и ключевого результата 
функционирования всех секторов экономики 
в современной концепции социального марке-
тинга. Системное внедрение концепции соци-
ального маркетинга в деятельность субъектов 
государственного, коммерческого и некоммер-
ческого секторов обеспечивает возможность 
создания оптимальной внутренней и внешней 
маркетинговой среды, соответствующей мис-

сии, декларируемой обществом как потребите-
лем; создания продуктов, программ и услуг, 
отвечающих формируемым обществом потреб-
ностям и предъявляемому спросу.

Таким образом, вследствие эволюции сформи-
ровалась концепция социального маркетинга, 
позволяющая достичь значительных результа-
тов. Речь идет об обеспечении максимальной 
эффективности некоммерческого, экономиче-
ского и социального обмена; полноценном удов-
летворении наиболее значимых социальных 
потребностей общества. В соответствии с  рас-
сматриваемой концепцией социального мар-
кетинга процессы изучения и формирования 
потребностей и спроса потребителей в тактике 
и стратегии деятельности на рынке любого его 
субъекта (коммерческого, некоммерческого, го-
сударственного) направлены на максимальное 
усиление положительного социального эффекта 
для целевых групп в  определенных рыночных 
условиях; формирование здоровой конкурен-
ции и обеспечение конкурентоспособности всех 
субъектов рынка, независимо от направлений и 
видов деятельности, за ограниченные ресурсы 
общества и инвестиции; а также на обеспече-
ние необходимого финансирования деятельно-
сти успешных субъектов рынка, эффективного 
расходования и преумножения ограниченных 
ресурсов общества.
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