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A b s t r a c t  
 
Тhe article describes the specificity of improving competitive-
ness of business entity depending on social and ethical aspects of 
marketing, which is able to increase the quantity of brand loyal 
consumers in order to maximize competitive advantages. The 
ethical decisions and corporate social responsibility of consum-
ers are considered.  
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АННОТАЦИЯ 

 
В данной статье рассматривается специфика достижения высокой конкурентоспособ-

ности предпринимательских структур, учитывающая аспекты концепции социально-
этического маркетинга, способного увеличить количество лояльных потребителей к брен-
ду, и как следствие, -  повысить конкурентоспособность предприятий. В статье уделяется 
внимание этическим решениям и морально-нравственным характеристикам потребителей. 

                                                                                           

 

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: конкурентоспособность, социально-этический маркетинг, корпора-
тивно-социальная ответственность, лояльность к бренду 

 
 

Введение 
На протяжении последних десятиле-

тий происходили значительные измене-
ния в сфере управления бизнесом. Ме-
неджмент как малых предприятий, так и 
международных компаний менял свои 
стратегии продвижения продукции и 
укрепления лидерских позиций на рынке, 
в связи с научно-техническим прогрессом 
и структурными изменениями в экономи-
ке. Вследствие этого средства и каналы 
коммуникации бизнеса с потребителями 
были вынуждены трансформироваться 
для донесения конечной и всесторонней 
информации о продукте.  

Материалы и методы 
Еще совсем недавно маркетинг был 

ориентирован, прежде всего, на решение 
задач бизнеса, упуская из вида социально-
этические проблемы развития социума и 
потребительского поведения. В 1971 году 
определена концепция социально-
этического маркетинга, согласно которой 
компания должна принимать маркетин-
говые решения, исходя из учета требова-

ний компании, потребностей потребите-
лей, и, безусловно, из перспективных ин-
тересов общества. Под «социальным мар-
кетингом» мы понимаем организацию 
производства и сбыта продукции, осно-
ванную на изучении, формировании и 
удовлетворении потребностей покупате-
лей методами, отличными от конкурентов 
и ориентированными на социальные 
ценности и нормы поведения. Социально-
этический маркетинг является инстру-
ментом совершенствования методов вос-
приятия социальных идей в различных 
стратах общества, улучшения качества 
жизни не только потребителей, но и всего 
общества в целом. Определенно, это спо-
собствует повышению лояльности к брен-
ду, расширяет границы информационно-
аналитической деятельности маркетинго-
вых служб компаний. 

В научной среде и практической дея-
тельности появилась возможность приме-
нения принципов маркетинга для реали-
зации социальных задач и планирования 
долгосрочных перспектив в социальной 
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сфере. В нашем случае целью исследования 
является определение векторов повыше-
ния конкурентоспособности предприни-
мательских структур на основе концепции 
социально-этического маркетинга, акту-
альность которой для России сегодня 
трудно переоценить. Уже с двухтысячных 
годов отечественные маркетологи и со-
циологи начали активнее изучать и ис-
пользовать так называемую концепцию 
«социентального» маркетинга, который 
обращен к осуществлению социально 
ориентированного бизнеса, напрямую за-

висящего от покупательских потребно-
стей членов общества. У. Олдерсон, ока-
завший большое влияние на формирова-
ние маркетингового мышления и опреде-
ливший термин «системы организованно-
го поведения», утверждал: «Изначальное 
внимание к социологии – это только 
начало, поскольку люди, занимающиеся 
маркетингом, должны идти гораздо даль-
ше, изучая функции и структуры систем 
организованного поведения» (см. рисунок 
1). [1]  

 

 
Рис.1. Концепция «Организационного поведения» У. Олдерсона 
 
Сегодня к разряду привычной прак-

тики относится использование в марке-
тинговых исследованиях социологических 
и социопсихологических методов сбора и 
анализа информации, являющихся осно-
вой традиционного анализа процессов 
маркетинга, в особенности потребитель-
ского поведения, и наряду с соответству-
ющими методами математического ана-
лиза эмпирической информации опреде-
ляют инновационно-практическую 
направленность прикладного маркетин-
гового исследования. В том числе оправ-
дано применение к анализу многомерных 
методов: SWOT, SPACE, ETOM, QUEST, 
SNW, KPI. [5] 

Анализ поведения потребителей 
экономических благ и формирования 
спроса, использование в профессиональ-
ной деятельности организации информа-
ции, полученной в результате маркетин-

говых исследований и сравнительного 
анализа передового опыта в менеджменте,  
планирование и осуществление меропри-
ятий, направленных на реализацию мар-
кетинговых стратегий организации в свете 
положений социально-этического марке-
тинга, - это не полный перечень задач, 
решаемых по средствам информационно-
аналитической деятельности предприни-
мательских структур в рамках Концепции. 
Являясь инструментом реализации кон-
цепции корпоративно-социальной ответ-
ственности [3], концепция социально ори-
ентированного маркетинга сопряжена с 
принципами корпоративной социальной 
ответственности и устойчивого развития 
общества. 

Согласно теории социально-
этического маркетинга, первостепенные 
задачи организации состоят в определе-
нии потребностей и интересов целевого 
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рынка, а также в обеспечении желаемого 
удовлетворения эффективнее конкурен-
тов для сохранения или улучшения благо-
состояния как отдельного потребителя, 

так и общества в целом. [2] Схематически 
реализация концепции социально-
этического маркетинга представлена на 
рисунке 2. 

 

 
 
Рис.2. Этапы реализации концепции социально-этического маркетинга 
 
Рассматривая концепцию социально-

этического маркетинга сквозь призму по-
вышения конкурентоспособности пред-
принимательских структур, можно заме-
тить взаимовыгодные тенденции, прояв-
ляющиеся в удовлетворении физических 
и духовных потребностей потребителя и 
«создании» личности потребителя, ориен-
тированного на валеологические ценно-
сти [5], что обеспечивает компании высо-
кий уровень лояльности клиентов и про-
даж, тем самым приводя к укреплению 
конкурентных позиций.  

Справедливо учесть и приобретаю-
щий заслуженную популярность благо-
творительный маркетинг, корпоративную 
филантропию, волонтерскую деятель-
ность. Социальный маркетинг здесь 
наглядно демонстрирует социальную от-
ветственность бизнеса, достоверность его 
рекламы, справедливость ценообразова-
ния. Этот механизм способствует возрас-
танию ценности компании в глазах со-
трудников, стимулируем их к саморазви-
тию, совершенствованию профессиональ-
ных навыков и повышению эффективно-
сти своей трудовой деятельности. [4] 

Определенно, социально-этический 
маркетинг устанавливает правила «кон-
курентной войны», соблюдение которых 

служит существенным преимуществом 
работы компании в условиях амбивалент-
ных запросов со стороны общества и госу-
дарства. Ряд так называемых правил логи-
чески вытекают из ключевых направлений 
Концепции: экологического, которое обя-
зывает компанию-производителя товаров 
заботиться о сохранении окружающей 
среды, производить их в соответствии с 
мировыми экостандартами качества; 
оздоровительного направления, ориенти-
рованного на товары для поддержа-
ния/улучшения здоровья, и, наконец, - 
социального,  приоритетом которого яв-
ляется повышение благосостояния 
наименее обеспеченных слоев населения 
или мероприятия, направленные на удо-
влетворение общественных нужд. 

В зависимости от целей бизнеса для 
максимизации эффекта маркетологи 
должны сочетать элементы вышеуказан-
ных направлений. Примерами отече-
ственных и иностранных организаций на 
территории России, придерживающихся 
концепции социального маркетинга, мо-
гут служить компании, использующие в 
качестве ингредиентов для своих продук-
тов только натуральные растительные ма-
териалы и выступающие полностью про-
тив тестирования косметики на животных, 
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выпускающие социально ориентирован-
ный продукт, мотивирующие потребите-
ля к самосовершенствованию, производя-
щие и/или использующие антирекламу 
(«Алкоголизм и курение вредят здоро-
вью!», «А родители ли?» и т.д.). 

Несмотря на заботу о процветании 
общества, предпринимательские структу-
ры в бизнесе ориентированы в большей 
мере на получение прибыли. Сегодня по 
этой причине популяризированы три 
направления маркетинга. Мероприятия 
фандрайзинга/краудфандинга в рамках 
социального маркетинга нацелены на ре-
ализацию проекта, имеющего социально-
экономическое значение.  Для привлече-
ния крупных производителей к важной 
социальной проблеме, к примеру, под-
держке детских домов или выручке 
средств на благотворительные нужды, 
необходима организация специальных 
акций. Стимулирование продаж предпо-
лагает регулярные отчисления части при-
были на социальные нужды, благодаря 
чему формируется имидж фирмы. Ре-
зультаты стратегии способствуют росту 
продаж и изменению отношения к произ-
водителю со стороны власти и общества. 
[6] 

Из множества исследований, изуча-
ющих концепцию социального маркетин-
га, мы выделяем несколько, на наш взгляд, 
важных результатов маркетинговой и со-
циологической проблематики для пред-
принимательских структур, которые за-
нимаются социально-этическим марке-
тингом или планируют им заняться в бу-
дущем. 

 Во-первых, неотъемлемой частью 
процесса принятия потребителями этиче-
ских решений являются нормы и ценно-
сти потребителей. Соответственно, чтобы 
эффективно ориентироваться на более 
этически осведомленных потребителей, 
компании должны адекватно включать 
свою деятельность в области корпоратив-
но-социальной ответственности в соб-
ственные маркетинговые коммуникации, 
а также заблаговременно проводить мар-

кетинговые и социологические исследо-
вания для изучения потребительского по-
ведения.  

Во-вторых, сегментирование потре-
бителей и понимание отношения потре-
бителей к продукту имеют важное значе-
ние при разработке маркетинговых стра-
тегий для торговых марок. Бренды выиг-
рают от инвестиций в определение пра-
вильных целевых сегментов рынка, кото-
рые придают большое значение своим 
ценностям и моральным нормам и созда-
ют целевые маркетинговые стратегии. 
Участвуя в деятельности корпоративно-
социальной ответственности и эффектив-
но рекламируя социально ответственный 
имидж торговых марок, бренды могут ис-
пользовать созданную социальную цен-
ность. Эти действия приносят непосред-
ственную выгоду для финансовой основы 
бренда наряду с увеличением капитала 
фирмы. Информирование о социально 
ответственной деловой практике торговых 
сетей также положительно влияет на 
намерения лояльных потребителей. Та-
ким образом, если корпорации эффек-
тивно рекламируют информацию о своей 
социально ответственной практике, по-
требители могут с большей вероятностью 
выбирать их при принятии решений о 
приобретении товара. 

Очевидно, что успешность работы 
компании зависит от своевременной и 
точной оценки потребностей целевых 
рынков, способствующей оптимальному 
удовлетворению как спроса потребителей, 
так и повышению социального благосо-
стояния, и от поддержания на постоянной 
основе равновесия между этими двумя 
векторами, соответственно. Руководство 
основными принципами концепции со-
циально ориентированного маркетинга 
для повышения конкурентных преиму-
ществ, бесспорно, эффективно как в соци-
альном плане, так и в коммерческом, если 
решена одна их социальных проблем, по-
нятная потребителю и соответствующая 
миссии компании. Неэтичное поведение, 
бессистемность деятельности, неудачные 



 
 
«Оригинальные исследования» (ОРИС) • № 2 • 2018               ores.su  

 

86 

 

партнерства, сказывающиеся на репута-
ции компании, могут повлиять на итоги 
реализации социально-маркетинговых 
программ. 

Заключение 
Вместе с тем, проблема полномас-

штабного внедрения принципов и поло-
жений Концепции в отечественный мар-
кетинг по ряду моментов является «болез-
ненным» вопросом современного россий-
ского законодательства и мгновенно 
включает механизмы социального кон-
троля. Диапазон критериев, по которым 
члены общества могут оценивать, прово-
дить сравнение, анализировать, искать 
причины аномии в работе компании и 
т.д., чрезвычайно велик. В современном 
медиапространстве очевидна прозрач-
ность освещения данной темы, однако не 
все информационные ресурсы в полной 
мере предоставляют возможность объек-
тивно и критически воспринимать ин-
формацию о фактах нарушения прав и 
законных интересов потребителей, при-
чинения вреда последним некачественной 
продукцией и прочих негативных момен-
тах, что, естественно, накладывает отпеча-
ток на без того стереотипизированное 
мышление многих членов общества часто 
по причине низкого уровня правовой 
культуры и осведомленности. 

Мы полагаем, что одним из перспек-
тивных направлений управленческой де-
ятельности предпринимательских струк-
тур сегодня является соблюдение прин-
ципов и расширение возможностей ис-
пользования направлений концепции со-
циально-этического маркетинга, преодо-
ление сложностей правового и личностно-
го характера, что, безусловно, будет спо-
собствовать обеспечению их стабильной 

конкурентоспособности, а также решению 
актуальных социальных проблем в буду-
щем. 
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