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В статье рассматриваются вопросы, связанные с необходимостью реализации концепции 
социальной ответственности, ее сущности, имплементации принципов социальной ответственности 
в социально ориентированном маркетинге. Предложено рассматривать социально ответственный 
маркетинг как управленческую концепцию, направленную на продвижение товаров 
и услуг, наделенных социальными и экологическими ценностями, совпадающими с ценностями 
стейкхолдеров экосистемы организации методами этичными, транспарентными, инновационными 
в интересах общества. Определены отличительные черты социально ответственного маркетинга. 
Инструменты ответственного маркетинга предлагается различать в зависимости от зоны социальной 
ответственности маркетинга: «Общество»; «Потребители»; «Поставщики»; «Персонал». Предложена 
модель социально ответственного маркетинга на основе инноваций, которая включает следующие 
элементы: принципы социальной ответственности, категории социально ответственного маркетинга, 
инструменты ответственного маркетинга, стратегии ответственного маркетинга. Установлены 
прямые и обратные связи между категориями ответственного маркетинга: социально-обусловленный 
инновационный климат, корпоративная социальная восприимчивость, корпоративная социальная 
политика, социально значимая маркетинговая стратегия, корпоративная устойчивость, ответственные 
инновации. Рассмотрен вклад предприятий РФ в развитие социальной ответственности. 
Рекомендованы в качестве стратегий: стратегии корпоративного гражданства, стратегии социального 
партнерства и маркетингового взаимодействия, социально значимые конкурентные стратегии.
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The article discusses issues related to the need to implement the concept of social responsibility, its 
essence; the implementation of the principles of social responsibility in socially oriented marketing. It is 
proposed to consider socially responsible marketing as a management concept aimed at promoting goods and 
services endowed with social and environmental values that coincide with the values of the stakeholders of 
the organization’s ecosystem using ethical, transparent, innovative methods in the public interest. Distinctive 
features of socially responsible marketing are defined. The tools of responsible marketing are proposed 
to be distinguished depending on the area of social responsibility of marketing: “Society”; “Consumers”; 
“Suppliers”; “Personnel”. A model of socially responsible marketing based on innovations is proposed, 
which includes the following elements: principles of social responsibility, categories of socially responsible 
marketing, tools of responsible marketing, strategies of responsible marketing. Direct and inverse 
relationships between the categories of responsible marketing have been established: socially conditioned 
innovation climate, corporate social receptivity, corporate social policy, socially significant marketing 
strategy, corporate sustainability, responsible innovation. The contribution of Russian enterprises to the 
development of social responsibility is considered. Corporate citizenship strategies, social partnership and 
marketing interaction strategies, socially significant competitive strategies are recommended as strategies.

Современная экономика характеризу-
ется турбулентностью социльно-эконо-
мических процессов, требующих новых 
форм и методов работы в направлении 
повышения качества жизни, обществен-
ного развития, социальной устойчиво-

сти, экологического равновесия, эконо-
мического благополучия населения.

Предприятие должно учитывать фак-
торы устойчивого роста, ESG-принципы 
при формировании портфеля корпора-
тивных, функциональных стратегий. 
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Проводить свою политику открытым 
и ответственным способом для создания 
позитивного имиджа социально ответ-
ственного предприятия.

Актуализация концепции социально 
ориентированного маркетинга предпри-
ятия в таких условиях хозяйствования 
связана с реализацией важного аспек-
та модификации экономики – социаль-
ной ответственности.

Теоретическими и методологиче-
скими исследованиями социальной от-
ветственности маркетинга занимались 
российские и зарубежные ученые: Аки-
мов  Д.И., Благов  Ю.Е.  [7], Браун  М., 
Котлер Ф., Судас Л.Г. [6], Ламбен Ж.-Ж., 
Лопатина Л.Д., Уочман П., Р. Шонберг [1] 
и ряд других. Они рассматривают соци-
ально ответственный маркетинг как ре-
зультат эволюции маркетинга, его прин-
ципов, функций, методологии. Современ-
ные тренды развития экономики наделили 
социально ориентированный маркетинг 
такими императивами, как: ответствен-
ность, инновационность, цифровизация, 
транспарентность, что обуславливает 
необходимость изучения особенностей 
использования инновационного подхода 
к реализации социально ответственного 
маркетинга, поскольку эти вопросы оста-
ются недостаточно изученными.

Цель исследования – раскрытие со-
держания социально ответственного мар-
кетинга как управленческой концепции, 
предложение инструментов ответствен-
ного маркетинга в зависимости от зоны 
социальной ответственности, обоснова-
ние и разработка авторской модели соци-
ально ответственного маркетинга на ос-
нове инноваций.

Результаты исследования
Инновационный подход к реализации 

социально ориентированного маркетин-
га можно рассматривать через синергию 
понятий: социально ориентированный 
маркетинг, ответственность, инновации 
(рис. 1). При этом социально ориентиро-
ванный маркетинг рассматривается нами 
как современная парадигма, инновации 
выступают в роли важного императива 
современного маркетинга, а ответствен-
ность является ключевым аспектом как 
для реализации политики социально 
ориентированного маркетинга, так и для 
создания инноваций всех типов.

Надо отметить, что ученые также 
рассматривают понятие «ответственные 
инновации». Одним из основоположни-
ков данного понятия выступает Р. Шон-
берг, который определяет их как «как 
прозрачный интерактивный процесс, 
посредством которого социальные субъ-
екты и новаторы взаимодействуют в рам-
ках желаемого инновационного процесса 
на основе принципов этики для создания 
товарной продукции и достижения соци-
альной устойчивости с целью обеспечить 
надлежащее применение научно-техни-
ческих достижений в обществе» [1, с.51].

 Наиболее точное и полное определе-
ние социальной ответственности отраже-
но в стандарте ISO 26000:2012 «Руковод-
ство по социальной ответственности» как 
«ответственность организации за воздей-
ствие ее решений и деятельности на об-
щество и окружающую среду через про-
зрачное и этичное поведение, которое: 

– содействует устойчивому развитию, 
включая здоровье и благосостояние общества; 

– учитывает ожидания заинтересован-
ных сторон;

– соответствует применяемому зако-
нодательству и согласуется с междуна-
родными нормами поведения; 

– интегрировано в деятельность всей 
организации и применяется в ее взаимо-
отношениях» [2, с.5].

Корпоративная социальная ответ-
ственность в предложении Социальной 
хартии российского бизнеса рассматрива-
ется как «эффективная бизнес-стратегия, 
прежде всего связанная с деятельностью 
и задачами развития каждой компании, 
одновременно создающая ценности для 
общества и способствующая его устой-
чивому развитию» [3, с.2].

Согласно определению Американского 
Общества Качества (ASQ), «быть социально 
ответственным означает, что люди и органи-
зации ведут себя этически и чувствительно 
к социальным, культурным, экономическим, 
и экологическим проблемам» [4].

Европейская комиссия по корпоратив-
ной социальной ответственности опреде-
ляет социальную ответственность бизне-
са следующим образом: «…концепция, 
при помощи которой компании на добро-
вольной основе интегрируют социальные 
обязательства и обязательства по охране 
окружающей среды в свою деятельность 
и взаимодействие с партнерами» [5].
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Рис. 1. Синергия понятий в характеристике инновационного подхода к социально 
ориентированному маркетингу

Примечание: составлено автором.

Рис. 2. Социально ответственный маркетинг как концепция
Примечание: составлено автором.

Социальная ответственность марке-
тинга является результатом имплемен-
тации принципов социальной ответ-
ственности в социально ориентирован-
ном маркетинге.

Мы предлагаем рассматривать со-
циально ответственный маркетинг как 
управленческую концепцию, направлен-
ную на продвижение товаров и услуг, на-
деленных социальными и экологическими 
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ценностями, совпадающими с ценностями 
стейкхолдеров экосистемы организации 
методами этичными, транспарентными, 
инновационными в интересах общества.

Анализ различных взглядов на со-
циальную ответственность, принципов 
социальной ответственности, закре-
пленных в ISO 26000:2010 «Руководство 
по социальной ответственности»  [2], 
Социальной хартии российского бизне-
са [3] показал, что для социально ответ-
ственного маркетинга характерны отли-
чительные черты (рис. 2). 

Стратегическая направленность го-
сударственной политики РФ на развитие 
инновационной экономики, социализа-
ция инноваций, потребности в адапта-
ции производства и сбыта к социальным 
инновационным изменениям, удовлетво-
рение потребностей конечного потреби-
теля и общества в целом привело к не-
обходимости инновационных изменений 
концепции маркетинга и исследовании 
социально ориентированного маркетин-
га в качестве конкурентоспособного ин-
струмента инновационной экономики. 

Социальная ответственность мар-
кетинга является вектором эффектив-
ности маркетинга на всех этапах про-
цесса маркетинговой деятельности, 
во всех элементах комплекса маркетин-
га, во всех стратегических маркетинго-
вых решениях, она непрерывно эволю-
ционирует вместе с процессами инду-
стриализации, цифровизации, социали-
зации. Важное значение в ее успешном 
развитии имеет инновационный подход.

 Особенностями инновационного 
подхода в социально ориентированном 
маркетинге выступает, во-первых, то, 
что процесс восприятия товара-новинки 
целевой аудиторией состоит из несколь-
ких этапов, во-вторых, он длительный 
и, в-третьих, он различный для разных 
категорий потребителей, при этом боль-
шое значение имеют цена товара, его ди-
зайн и потребительские свойства.

Эволюция маркетинга от концепции 
совершенствования производства и то-
вара до современной осуществлялась 
путем реализации определенных инно-
ваций (табл. 1.).

Таблица 1 
Синергия маркетинга и инновационных аспектов в эволюции концепций 

маркетинга
Период Этапы развития инноваций Маркетинг 

концепции инновационные компоненты
до 1930 г. 1 этап: термин «инновация» был 

принят экономической наукой, 
инновации стали самостоятельным 
объектом научных исследований

концепция совер-
шенствования про-
изводства

концепция со-
вершенствования 
товара

совершенствование техно-
логии производства товаров, 
которое приведет к появлению 
технологических инноваций; 
улучшение качества товара, 
что предусматривает товарную 
инновацию

1940-
1960  гг.

2 этап: перенесение теории 
инноваций в сферу исследования 
проблем развития общества 

концепция интенси-
фикации коммерче-
ских усилий

совершенствование комплекса 
мероприятий по продвижению 
товара на рынок, коммуника-
ционные инновации

1970-е 
годы– ко-
нец XX в.

3 этап: «теоретический прорыв» в 
области инноваций, ориентирован-
ный на комплексное исследование 
обновленческих процессов; разра-
ботан жизненный цикл инноваций, 
основы концепции национальных 
и территориальных инновацион-
ных систем

концепция традици-
онного маркетинга

 появление новых потребно-
стей потребителей

конец XX 
века– наст. 
время

4 этап: возникновение социальной 
инноватики, гуманизация иннова-
ционной деятельности при сохра-
нении среды жизнедеятельности 
человека; развитие экосистемного 
подхода

концепция соци-
ально-этического 
маркетинга

удовлетворение потребностей 
всего общества; экологические 
и социальные маркетинговые 
инновации, ответственные 
инновации 

Примечание: составлено автором.
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Таблица 2
Критерии выбора направлений корпоративных социальных инвестиций

Направления Критерии уд.вес. %

Корпоративная бла-
готворительность

острота конкретной социальной или экологической проблемы 64,3
моральные предпочтения акционеров 25,0
моральные предпочтения менеджеров 17,9

КО-интеграцию соответствие долгосрочной корпоративной стратегии 85,7
КО-инновации инновационность 26,8

высокие риски для организации 23,2

Примечание: составлено автором по данным [7, с.27]. 

Рис. 3. Модель социально ответственного маркетинга на основе инноваций
Примечание: составлено автором. 

Инновационной компонентой марке-
тинговой концепции совершенствования 
производства выступили технологии-ин-
новации; концепции совершенствования 
товара – товарные инновации; концеп-
ции интенсификации коммерческих уси-
лий – коммуникационные инновации; 
концепции традиционного маркетин-
га  –  формирование новых потребно-
стей потребителей; концепция социаль-
но-этического маркетинга предусматри-
вает удовлетворение потребностей всего 
общества в разрезе ESG – повестки. 

Инновационный характер социально от-
ветственного маркетинга обоснован тем, что 
в основе находится ответственность прини-
мающих маркетинговые решения, а также 
влияние социальных маркетинговых инно-
ваций на развитие общества [6, с. 93]. 

Эффект реализации маркетинговых со-
циально-инновационных проектов состоит 
в росте доходов, удовлетворении социаль-
ных потребностей, повышении степени 
безопасности, улучшении условий труда 
и отдыха, создании дополнительных рабо-
чих мест, росте качества жизни. 
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В предприятиях используется три 
типа корпоративной социальной дея-
тельности: благотворительность, корпо-
ративная ответственность-интеграция 
(КО-интеграция) и корпоративная ответ-
ственность-инновация (КО-инновация). 
Корпоративная благотворительность 
включает корпоративные благотвори-
тельные программы, в том числе реали-
зуемые путем волонтерской деятельно-
сти сотрудников. КО-интеграция пред-
усматривает интеграцию принципов 
КСО в основные бизнес-процессы. КО-
инновация предполагает процессные, 
продуктовые и маркетинговые иннова-
ции, изначально увязываемые с решени-
ем конкретных социальных и экологиче-
ских проблем и созданием ценности, как 
для организации, так и для общества.

Как демонстрируют результаты ис-
следования, проведенного Ассоциацией 
Менеджеров России, современные ком-
пании преимущественно ориентированы 
на развитие корпоративной благотвори-
тельности и КО-интеграции, тогда как 
КО-инновация находится лишь на ста-
дии становления (табл.2).

Принимая решения о выборе на-
правлений социальных инвестиций, 
предприятия руководствуются такими 
критериями: 85,7% компаний-респон-
дентов в качестве критерия использует 
«соответствие долгосрочной корпора-
тивной стратегии», в целом подраз-
умевающее КО-интеграцию; 64,3%  – 
«остроту конкретной социальной или 
экологической проблемы»; 25,0%  – 
«моральные предпочтения акционе-
ров»; 17,9% – «моральные предпочте-
ния менеджеров», преимущественно 
соотносимые с корпоративной благо-
творительностью; и лишь 26,8% ком-
паний-респондентов выделило «инно-
вационность», непосредственно связан-
ную с КО-инновацией [7, с.27]. 

Нами разработана модель социально 
ответственного маркетинга на основе 
инноваций, которая включает следую-
щие элементы: принципы социальной 
ответственности, категории социально 
ответственного маркетинга, инструмен-
ты ответственного маркетинга, страте-
гии ответственного маркетинга (рис.3).

Ответственный маркетинг пред-
приятия основан на реализации та-
ких принципов:

•  предприятие добровольно принимает 
инициативу социальной ответственности;

•  реализация императивов со-
циальной ответственности должна 
быть прозрачной;

•  стратегия маркетинга должна быть 
реализована в тех социальных програм-
мах, где она будет прибыльна;

•  постоянный поиск инноваций; 
•  учет и реализация ESG– принципов. 
Категориями ответственного марке-

тинга в рекомендованной модели вы-
ступают: социально-обусловленный 
инновационный климат, корпоративная 
социальная восприимчивость, корпора-
тивная социальная политика, социально-
значимая маркетинговая стратегия, кор-
поративная устойчивость, ответствен-
ные инновации. Между категориями 
ответственного маркетинга существуют 
прямые и обратные связи (рис.4).

Так, корпоративная социальная вос-
приимчивость предприятия меняется 
под влиянием изменений конкурентного 
климата, характер социальной политики 
влияет на корпоративную социальную 
восприимчивость, качество реализации 
маркетинговых стратегий влияет на кор-
поративную социальную восприимчи-
вость, существующая корпоративная 
социальная восприимчивость обеспечи-
вает корпоративную устойчивость пред-
приятия [8, с.121].

Инструменты ответственного мар-
кетинга различаются в зависимости 
от зоны социальной ответственности 
маркетинга. Мы предлагаем рассматри-
вать следующие зоны: 

– зона социальной ответственности 
маркетинга «Общество»;

– зона социальной ответственности 
маркетинга «Потребители»;

– зона социальной ответственности 
маркетинга «Поставщики»;

– зона социальной ответственности 
маркетинга «Персонал».

Зона социальной ответственности 
маркетинга «Общество» характеризуется 
моделью взаимоотношений: «Организа-
ция Общество». В данной зоне происхо-
дит реализация Национальных программ, 
социальных проектов, федеральных про-
грамм, утвержденных на законодатель-
ном уровне, направленных на повышение 
благосостояния общества, повышение 
уровня и качества населения.
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Рис. 4. Взаимосвязь между категориями ответственного маркетинга [8, с.123]

Методами в данной зоне ответствен-
ности выступают: создание благоприят-
ного климата, соблюдение законов и нор-
мативных актов, участие в реализации 
национальных проектов и федеральных 
программ. В качестве инструментов со-
циальной ответственности маркетинга 
мы предлагаем рассматривать социальное 
партнерство, социальные инвестиции. 

Зона социальной ответственности 
маркетинга «Потребитель» характеризу-
ется моделью взаимоотношений: «Орга-
низация Потребитель (Стейкхолдеры)». 
В зоне методами ответственного марке-
тинга выступают: соответствие миссии 
ESG-ценностям, предоставление полной 
и правдивой информации о товарах пред-
приятия; формирование ответственного 
потребления через пропаганду здорового 
образа жизни в маркетинговых социаль-
ных кампаниях; контроль вредного вли-
яния на окружающую среду. В качестве 

инструмента социальной ответственно-
сти маркетинга предлагаем рассматри-
вать модель ответственного потребления. 

Зона социальной ответственности 
маркетинга «Поставщики» характеризу-
ется моделью взаимоотношений: «Ор-
ганизация Поставщики». В данной зоне 
ответственности методами ответствен-
ного маркетинга выступают: формиро-
вание устойчивой (ответственной) це-
почки поставок; ответственная закупка 
социально значимых товаров; «зеленые» 
закупки товаров; развитие местных по-
ставщиков; безопасность товаров по-
ставщика; ответственное собственное 
производство и собственная торговая 
марка; «зеленый» маркетинг; экологич-
ная упаковка товаров; ответственный 
выбор поставщиков. В качестве инстру-
ментов социальной ответственности 
маркетинга мы предлагаем рассматри-
вать социальный аудит поставщика. 
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Таблица 3
Вклад предприятий в развитие социальной ответственности

Предприятия Направления социальной ответственности
Группа «Лидеры»

ПАО «Газпром»

Группа Газпром несет ответственность за соблюдение многочис-
ленных экологических и социальных обязательств. Способствует 

достижению национальных целей развития Российской Федерации 
на период до 2030 г. и показателей национальных проектов России 

до 2024 г. Определено в качестве приоритетных ЦУР ООН3: ЦУР 3, 
ЦУР 4, ЦУР 7, ЦУР 8, ЦУР 9, ЦУР 13

ПАО «Лукойл»
В 2021 году общие затраты на внешнюю социальную поддержку 
составили 6,7 млрд руб., включая благотворительные социальные 
проекты и мероприятия в рамках 29 соглашений о сотрудничестве 

с  субъектами РФ. 
Группа «Следующие за лидером»

АО «ХК«Металлоинвест»

Полностью разделяет ценности Повестки ООН в области устойчи-
вого развития и стремится вносить посильный вклад в достижение 

всех 17 ЦУР ООН. Получил золото рейтинга Forbes «Лучшие работо-
датели России». Ведет системную работу по выстраиванию цепочки 
ответственных поставщиков. Успешно прошли социально-экологиче-

ские аудиты по международным требованиям SEDEX.

ООО «Лента» 

Привлечение, развитие и удержание сотрудников: 22 671 новое ра-
бочее место; 13 873 внутренних повышения; перезапуск программы 

лояльности; +2 млн новых клиентов; +510 новых поставщиков; 2 
федеральных благотворительных проекта; 34 982 ребенка получили 
помощь товарами; 88 тонн продовольствия передано нуждающимся 

семьям в рамках партнерства с проектом «Дари еду!». 

ПАО «Магнит»

Крупнейший частный работодатель России по версии журнала 
Forbes; в топ-50 лучших работодателей в рейтинге Headhunter; 

224  000 уникальных пользователей обучения; общие расходы на со-
циальный пакет работников – 994,5 млн руб. Реализация проектов – 
проект «Магнит.Забота»; присоединение к Глобальному договору 

ООН; участие в Коалициях «За здоровый образ жизни»

Примечание: составлено автором. 

Зона социальной ответственности 
маркетинга «Персонал» характеризует-
ся моделью взаимоотношений: «Орга-
низация Персонал». В данной зоне от-
ветственности методами ответственного 
маркетинга выступают: дорожная карта 
развития персонала, система управления 
эффективностью сотрудников, процесс 
найма сотрудников, составление карьер-
ных маршрутов, формирование культу-
ры карьерного роста; внедрение культу-
ры безопасности, производительность 
труда, обеспечение достойной оплаты 
труда и социальной поддержки персона-
ла. В качестве инструментов социальной 
ответственности маркетинга мы предла-
гаем рассматривать HR-маркетинг. 

Вклад ведущих предприятий РФ 
в реализацию маркетинговой социаль-
ной ответственности представлен в та-
блице 3.

Исследования теории и практики со-
циально ответственного маркетинга по-
зволили нам рекомендовать набор мар-
кетинговых стратегий: стратегии корпо-
ративного гражданства, стратегии соци-
ального партнерства и маркетингового 
взаимодействия, социально значимые 
конкурентные стратегии.

Стратегии корпоративного граждан-
ства предлагаются следующие:

– стратегия избежания негатив-
ных воздействий маркетинговой ак-
тивности предприятия на ключе-
вых стейкхолдеров;

– стратегия получения максимальной 
выгоды при социальном инвестировании 
в интересах ключевых стейкхолдеров;

– стратегия транспаретности отчет-
ности предприятия.

Стратегией социального партнерства 
и маркетинга взаимоотношений предус-
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матривают реализацию стратегий вовле-
ченности, стратегий взаимовыгодности, 
стратегии удержания потребителей, ком-
муникационных стратегий.

Конкурентные стратегии в контексте 
ответственного маркетинга предусма-
тривают: мониторинг рынка, соответ-
ствие мировым и отечественным стан-
дартам, стратегии социо-конкурентного 
синтеза; стратегии реализация марке-
тинговых конкурентных преимуществ 
в социальных программах развития 
местного сообщества; стратегии коопе-
рации и аутсорсинга. 

Выводы 
Таким образом, на основании про-

веденных исследований выявлено, что 
социальная ответственность для пред-
приятия является важным современным 
императивом. Имплементация принци-
пов социальной ответственности в со-
циально ориентированном маркетинге 
привела к формированию социальной 
ответственности маркетинга. Пред-
лагается рассматривать социально от-
ветственный маркетинг как управлен-
ческую концепцию, направленную  

на продвижение товаров и услуг, наде-
ленных социальными и экологическими 
ценностями, совпадающими с ценностя-
ми стейкхолдеров экосистемы организа-
ции методами этичными, транспарент-
ными, инновационными в интересах 
общества. Социально ответственный 
маркетинг как концепция характери-
зуется ESG – принципами в маркетин-
говых решениях; комплаенсом; транс-
парентностью и этикой на всех этапах 
процесса маркетинговой деятельности; 
учетом здоровых интересов стейкхол-
деров. Исследования позволили пред-
ложить инструменты ответственного 
маркетинга в зависимости от зоны со-
циальной ответственности маркетинга: 
«Общество»; «Потребители»; «Постав-
щики»; «Персонал». Реализация модели 
социально ответственного маркетинга 
на основе инноваций, которая включа-
ет: принципы, категории, инструменты 
и стратегии ответственного маркетинга 
позволит предприятиям получить долго-
срочные конкурентные преимущества.

Дальнейшие исследования должны 
быть направлены на обоснование под-
ходов к использованию инструментов 
в зонах маркетинговой ответственности. 
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