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Говорить о социальной ответственности так 
же модно, как о здоровом образе жизни или 

саморазвитии. Если среди отечественных пред-
принимателей появится тренд приносить пользу 
обществу, пусть хоть каждый день на этом пиа-
рятся в надежде «подогреть» свои лиды, только 
бы и дальше помогали людям и заботились об 
окружающей среде. Тем более, что социальная 
ответственность может приносить и реальную 
пользу фирмам, которые ее практикуют, по срав-
нению с менее заботливыми конкурентами. Речь 
идет о репутационном преимуществе, которое 
обеспечивает более выгодное позиционирова-
ние на рынке. Неудивительно, что в подобную 
гонку «вооружений» активно включается и мар-
кетинговая служба.

Социально ответственный маркетинг (СОМ) 
можно рассматривать, как логическое продол-

жение социально ответственного бизнеса, когда 
забота о социуме гармонично интегрируется в 
маркетинговую стратегию предприятия.

С этих позиций, уместно упомянуть Филипа 
Котлера, который указал на прохождение марке-
тингом последовательных этапов, от 1.0 (рынок 
товара), 2.0 (рынок потребителя), 3.0 (рынок цен-
ностей) до 4.0 (цифровой рынок). Четвертый этап, 
скорее, связан с изменениями технологий, но не 
принципов диалога. Ключевым же является пере-
ход бизнеса именно в стадию 3.0 — или ориента-
цию на ценности. Эта трансформация коренным 
образом меняет традиционный подход к созда-
нию и продвижению товаров. Теперь бренды не 
просто продают свою продукцию, а обеспечи-
вают потребителей тем, что ими ценится. Напри-
мер, не билеты на концерт, а предстоящее эстети-
ческое удовольствие; не автомобили, а свободу 
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передвижения; не пиво, а возможность побыть 
в кругу друзей. Работа с ценностями все больше 
подталкивает бизнес к социальной ответственно-
сти. Это повышает лояльность со стороны обще-
ства, дает дополнительные поводы для пиара.

Если разобраться, то самим термином «соци-
ально ответственный маркетинг» мы также обя-
заны Филипу Котлеру, который предложил этим 
понятием описывать общественно ориентиро-
ванную стратегию предприятий в современных 
условиях реализации бизнеса.

Маркетинг должен находиться у истоков биз-
неса и сопутствовать ему на всех этапах развития. 
Это справедливо и для социально  ориентирован-
ной деятельности. Чем раньше маркетологи возь-
мутся за работу, тем больше шансов подготовить 
качественный и понятный продукт. Куда сложнее 
переделывать существующий бренд, особенно 
если он успел продемонстрировать полнейшую 
социальную безответственность.

Маркетинговая составляющая дает возмож-
ность не только структурировать работу предпри-
ятия, но и понимать эффективность инвестиций 
даже в неприбыльных направлениях. Для этого 
используются различные показатели, например 
SEIA (Socio-Economic Impact Assessment) и SROI 
(Social Return On Investments), помогающие проа-
нализировать результаты, которые приносит соци-
ально  полезная активность.

Все должно подчиняться логике. Например, 
агропромышленной фирме целесообразно под-
держивать сельских жителей, производителю 
спортивных товаров — помогать спортсменам, 
а автомобилестроителю — заниматься благопо-
лучием участников дорожного движения. Тогда 
легче интегрировать социально ответственные 
проекты в генеральную маркетинговую страте-
гию бренда. К слову, не нужно думать, что бла-
готворительная деятельность связана только с 
подарками и пожертвованиями. В информацион-
ную эпоху все большую популярность набирают 
образовательные программы. Они не требуют 
колоссальных финансовых затрат, зато реально 
помогают людям получать актуальные и востре-
бованные знания.

Социальная ответственность — явление не 
новое. Просто в глобальном плане о ней загово-
рили сравнительно недавно, восхищаясь при-
мерами США и развитых европейских стран. В 
обиход прочно вошло понятие корпоративной 
социальной ответственности (КСО), которая под-

разумевает необходимость учитывать обще-
ственные интересы.

Немало украинских бизнесменов прино-
сили социальную пользу еще с 1990-х годов. Но 
речь идет больше о мелком бизнесе, представи-
тели которого живут и работают в Украине, а не 
переезжают за границу. Яркий пример — быв-
шие спортсмены, которые стали предпринима-
телями. Если бы не их поддержка, многие сек-
ции, особенно в селах и провинциальных горо-
дах, давно б закрылись. Мой друг, основавший 
предприятие по ремонту и продаже промыш-
ленных электродвигателей ООО «Укрмотор», — 
кандидат в мастера спорта Украины по воль-
ной борьбе. Он с уважением относится к этому 
виду спорта и регулярно поддерживает полтав-
ские секции. Именно за счет таких благотвори-
телей пополняется необходимый инвентарь, а 
дети из неблагополучных семей получают воз-
можность ездить на соревнования. Очень часто 
предприниматели даже не афишируют свою 
помощь, просто совершая добрые дела. Ведь 
они следуют главному принципу социальной 
ответственности — «не бывает чужих детей». 
Заботясь о других подростках, они формируют 
нормальное окружение для своих собственных 
детей. В большей мере это стихийное явление, 
не связанное с маркетингом. Оно сигнализи-
рует, что в Украине немало порядочных людей, у 
которых, к тому же, есть деньги.

Внедрение маркетинга в планирование соци-
ально ответственных мероприятий помогает 
сделать их более понятными для общественно-
сти. На самом деле это хорошо, если СОМ стано-
вится дополнительной рекламой для бренда. С 
повышением лояльности клиентов такая фирма 
начинает получать больше прибыли, соответ-
ственно у нее расширяются возможности делать 
этот мир лучше. 

Само общество заинтересовано в том, чтобы 
бизнес активно применял социально ответ-
ственный маркетинг, увеличивая свои активы. 
Без системности, подаренной стратегическим 
маркетингом, этого не реализовать.

В Украине уже есть крупные фирмы, которые 
эффективно внедряют социально ответствен-
ный маркетинг для реализации своей корпора-
тивной политики. Но о них мы поговорим чуть 
позже, а сейчас рассмотрим другой вопрос.

Несколько слов по поводу инструментов 
социально ответственного маркетинга.

СОЦИАЛЬНАЯ  ОТВЕТСТВЕННОСТЬ
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В первую очередь — какие инструменты 
социально ответственного маркетинга вообще 
бывают? По аналогии с КСО можно выделить два 
больших направления: внутреннее и внешнее. 
Первое обозначает заботу о своих сотрудни-
ках, оптимизацию условий их труда. Второе — 
общественно полезная деятельность, оберега-
ние окружающей среды, построение диалога с 
властью. Например, всемирно известный произ-
водитель детских конструкторов LEGO активно 
экспериментирует с применением экологически 
чистых материалов, популяризирует эти техно-
логии в обществе.

Полезны все инструменты, поскольку забота 
об одних в ущерб другим вызывает неоднознач-
ную реакцию со стороны потребителей. Чело-
вечность бренда проявляется в комплексных 
решениях, включая заботу о социуме, окружаю-
щей среде и собственных сотрудниках. Не пове-
рят люди в доброжелательность фирмы, если 
узнают, что ее работники трудятся в тяжелых 
условиях. Традиционное предпринимательство 
базируется на четырех китах: B2B (диалог с биз-
несом), B2C (диалог с потребителями), B2L (диа-
лог с работниками), B2G (диалог с властью). Вне-
дрять социально ответственный маркетинг 
необходимо в каждом из них, создавая достой-
ные условия труда, думая о потребителях и пар-
тнерах, принося пользу социуму.

Например, реклама новой тары для мине-
ральной воды «Моршинська», в которой теперь 
на 15 % меньше пластика, значит, и меньше 
вреда природе. Это дает возможность потреби-
телю заботиться об окружающей среде. Да еще 
и месседж «сортируй» полезен для государства, 
популяризируя разделение бытовых отходов. 
Достаточно удачный ход с позиций социально 
ответственного маркетинга. Так что возвраща-
емся к вопросу о примерах украинских компа-
ний, внедривших его на уровне своей корпора-
тивной ДНК.

Несколько примеров успешного социально 
ответственного маркетинга в Украине.

Удачным примером применения социально  
ответственного маркетинга в Украине можно счи-
тать проект «IT-образование для жителей сель-
ской местности» от агропромышленного хол-
динга «Астарта». Обучение для всех участников 
этой программы абсолютно бесплатное. Проект 
начался в трех селах Полтавской области и посте-
пенно расширился до 33 населенных пунктов из 

пяти регионов Украины. Благодаря этому компа-
ния получила общественную поддержку, регу-
лярно публикует имиджевые статьи, напоминая о 
себе в позитивном контексте.

Второй пример — образовательная бизнес-
платформа Academy DTEK. Одно из направлений 
ее работы — подготовка представителей госу-
дарственного сектора. Через академию прошло 
уже более 3 400 госслужащих, включая сотруд-
ников Национального банка Украины, Министер-
ства энергетики Украины, Министерства инфра-
структуры Украины, Киевской городской госад-
министрации. Этот шаг однозначно улучшил 
позиции энергетической компании DTEK в сфере 
B2G, а дружба с властью означает и целый ряд 
преимуществ в секторе B2B.

Academy DTEK была признана лучшим корпо-
ративным университетом в номинации «Корпо-
ративная ответственность» на конкурсе «Global 
CCU Awards 2019», который проходил в Брази-
лии, тем самым подчеркнув важность этого про-
екта для Украины.

Активно реализует социально ответственный 
маркетинг и такой лидер по производству и экс-
порту подсолнечного масла, как Kernel. Благо-
творительный фонд «Вместе с Кернел» победил в 
одной из номинаций конкурса «Благотворитель-
ная Украина — 2018», за реализацию социальных 
программ по развитию сельской местности.

Не меньше заслуживает внимания и при-
мер компании «Нова Пошта», которая уже много 
лет принимает участие в реализации различ-
ных социальных проектов, включая знаменитые 
полумарафоны. Неудивительно, что этот бренд 
побеждает в различных конкурсах и номина-
циях, например «Бизнес, который меняет страну», 
а также пользуется невероятной популярностью 
среди украинцев. К слову, в современных усло-
виях карантина ее руководство выделило 25 млн 
гривен на покупку необходимого медицинского 
оборудования и материалов для полтавских 
больниц. Также, «Нова Пошта» отменила плату 
за хранение посылок до конца карантина. Соци-
ально ответственный маркетинг помогает этой 
компании всегда быть на слуху и восприниматься 
в позитивном контексте.

Можно утверждать, что социально  ответ-
ственный маркетинг превращается в неотъем-
лемый атрибут развития бизнеса в XXI веке, при-
нося ощутимую пользу как предпринимателям, 
так и самому обществу.
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