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Аннотация. Рассматривается концепция социально ответственного маркетинга в контексте современных 
тенденций экономической политики Республики Беларусь и состояния бизнес- экосистем. На основе 
комплексного анализа научных точек зрения и адаптации к современным условиям хозяйствования 
предложено авторское определение социально ответственного маркетинга, проведено его отграничение 
от понятий социально этичного маркетинга и маркетинга взаимоотношений. Разработана система 
принципов социально ответственного маркетинга как основополагающих начал стратегического 
менеджмента отечественного предприятия, под которыми следует понимать внутреннюю и внешнюю 
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Существенное повышение внимания мировой 
общественности к глобальным проблемам совре-
менности повлекло за собой определенную реакцию 
производителей товаров, выразившуюся в появле-
нии во второй половине –  конце XX в. концепции 
социально ответственного маркетинга. Согласно 
ее постулатам, компания должна добиваться  
сбалансированности в долгосрочной перспективе 
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трех основных факторов: получаемой прибыли, 
потребностей покупателей и интересов общества.

Внедрение данного вида маркетинга на оте-
чественных предприятиях имеет большое зна-
чение для национальной культуры, брендирова-
ния и репутационной привлекательности товаро-
производителей и в целом соответствует провоз-
глашенным в стратегических документах целям 
и задачам становления экономики. Так, напри-
мер, констатирована взаимосвязь национальной 
безопасности и социально- экономического роста 
страны (п. 3), обращено внимание на социальную 
справедливость и ответственность государства 
перед гражданами. В числе основных националь-
ных интересов в природоохранной сфере обо-
значено «устойчивое развитие… социально ори-
ентированного государства во взаимодействии 
с обществом» (п. 9). Среди основных интересов 
в природоохранной сфере названо экологиче-
ски ориентированное социально- экономическое 
развитие (п. 17). Кроме того, в Основном законе 
страны –  Конституции –  наше государство про-
возглашено как социальное, что напрямую 
отражается в проводимой им политике, а также 
в транслируемых на международном уровне прио-
ритетах развития страны. «…Беларусь призывает 
всех, кто обязан взять на себя бремя исторической 
ответственности: первое –  вносить соразмерный 
вклад в решение вопросов климатической безо-
пасности за все столетия бездумного отношения 
к природе» [1].

Таким образом, в обществе и экономике наз-
рела необходимость определить обновленные при-
оритеты осуществления маркетинговой деятель-
ности, когда акценты возможностей социально 
ответственного маркетинга будут характеризо-
вать стратегию развития большинства отечествен-
ных субъектов хозяйствования. Эта концепция 
представляется наиболее перспективной в народ-
ном хозяйстве, так как ориентируется не только 
на интересы конкретной организации, но и обще-
ство в целом.

Су щественный вклад в теоретико- мето-
дологическое обоснование понятия «социально 
ответственный маркетинг», его принципов и основ-
ных параметров внесли как отечественные, так 
и зарубежные авторы (И. Л. Акулич, В. С. Голик [2], 
Н. В. Киреенко [3], В. Н. Алексиевич, Т. И. Курьян [4], 
И. Ю. Бочарова [5], Л. Г. Пасечник, В. Д. Марданова [6], 
А. В. Шарапкова, М. А. Слонимская [7] и др.). Между 
тем такие исследования немногочисленны, что  
предопределяет актуальность тематики.

Концепция социально ответственного мар-
кетинга была сформулирована Ф. Котлером, 
по утверждению которого при выстраивании 
рекламной кампании происходит перенос акцента 
с самого товара и его производства на удовлетво-
рение потребностей покупателя, этичность и соци-
альную пользу [8]. В настоящее время определение 
данного понятия, его признаков и принципов отно-
сится к достаточно дискуссионным вопросам. Его 
также именуют социально- этичным маркетингом 
и отождествляют с ним [7]. Смежной категорией 
является маркетинг взаимоотношений, что требует 
дополнительных исследований для разграничения 
указанных категорий.

Как содержание, так и сущностные признаки соци-
ально ответственного маркетинга у каждого иссле-
дователя приобретают специфические черты. Так, 
В. Н. Алексиевич и Т. И. Курьян формулируют следу-
ющее определение: «Социально ответственный мар-
кетинг –  это улучшение качества жизни посредством 
производства безопасных продуктов питания, соблю-
дения прав человека, создания хороших условий 
труда для работников, реализация социально ори-
ентированных политик и программ, направленных 
на повышение уровня жизни, создание совместных 
проектов с государственными организациями» [7].  
И. Л. Акулич и В. С. Голик считают, что «государство 
должно быть партнером бизнеса, так как в условиях 
открытой экономики его успешное динамичное раз-
витие является основой роста и независимости любой 
страны. Поэтому только с помощью учета проблем 
отдельного предприятия государственными орга-
нами, индивидуального подхода к каждому из них 
может быть достигнута основная цель –  максими-
зация эффекта от деятельности отдельной фирмы. 
В этом действии, как и полагают авторы, и заключа-
ется значение социально ответственного маркетинга 
во взаимоотношениях «государство –  бизнес» [5].  
Данные дефиниции свидетельствуют о том, что 
современники придают серьезное значение госу-
дарственным интересам (которые являются отра-
жением мнения большинства членов общества) при 
реализации концепции социально ответственного 
маркетинга.

В то же время единого определения этого фено-
мена еще не выработано. Однако различные подходы 
объединяет то, что бизнес, преследуя цель извле-
чения максимальной прибыли, должен учитывать 
социальные потребности покупателей (как фактиче-
ских, так и потенциальных) товаров и услуг. В дан-
ном аспекте присутствует множество точек зрения 
о том, что понимать под социальными потребностями  
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редь, забота об экологии, а значит, и безопасно-
сти производимой продукции, во-вторых –  учет 
интересов трудового коллектива в целом и каж-
дого работника в частности, в-третьих –  реализа-
ция комплекса разнообразных социальных про-
грамм, ориентированных на широкого потребителя.  
Основополагающее в социально ответственном мар-
кетинге –  то, что товар (услуга), который продвига-
ется на рынке, не просто соответствует ряду параме-
тров качества, а обладает определенной ценностью 
в глазах как отдельного покупателя, так и общества 
в целом.

В науке разработано также понятие «социально- 
этичный маркетинг» (И. Л. Акулич, С. А. Тонгоесов, 
Л. Г. Пасечник, В. Д. Марданова) [6 , 9, 10]. В определе-
нии Л. Г. Пасечника, В. Д. Марданова четко выстро-
ена иерархия ценностей: благосостояние человече-
ства –  интересы потребителей –  прибыль компа-
нии. Причем маржинальность в этой шкале зани-
мает отнюдь не первое место. Кроме того, отдельно 
выделяется экологический маркетинг (экологиче-
ски дружественный маркетинг), который одновре-
менно называется компонентом социально ответ-
ственного маркетинга, а также концепции устой-
чивого развития.

Комплексное изучение данной проблематики 
и адаптация к современным условиям хозяйство-
вания в республике позволили сформулировать 
авторское определение этого термина как марке-
тинга, направленного на получение прибыли в дол-
госрочной перспективе с учетом интересов потреби-
телей продукции, работников организации, обще-
ства в целом при одновременном соблюдении пра-
вовых и этических норм, заботе об окружающей 
среде и тесном взаимодействии с государственными 
институтами.

На основе приведенного трактования выделим 
принципы социально ответственного маркетинга 
(рисунок).

Внутренняя социальная ответственность (кор-
поративные интересы, интересы трудового коллек-
тива организации) –  принцип, согласно которому 
предприятие обеспечивает долгосрочные интересы 
общества и компании и устойчивый успех на рынке. 
В частности, компании необходимо разработать про-
граммы и проекты, направленные на разносторон-
нее развитие персонала: пропаганду спорта, популя-
ризацию здорового образа жизни, поддержку вете-
ранов, наставничество молодежи и молодых специа-
листов, образование молодых семей и др. Кроме того, 
немаловажными аспектами являются работа с резер-
вом кадров, адаптация нового сотрудника, поддер-
жание благоприятного социально- психологического 
климата в коллективе, охрана и обеспечение безо-
пасности труда, создание мотивационных программ 
в целях повышения заинтересованности и удовлет-
воренности своей занятостью.

В этом направлении в нашей стране в 2023 г. рас-
ширяется перечень мероприятий, поощряющих 
подобную деятельность. Так, в прошлом году был 
организован конкурс на соискание премии прави-
тельства за достижения в области качества. В его 
рамках, в соответствии с постановлением Совета 
Министров Республики Беларусь от 23.05.2023 г. 
№335, специальной наградой в номинации «Соци-
альная ответственность» за ведение организацией 
социально ответственного бизнеса и создание усло-
вий, обеспечивающих социальную защищенность 
всех групп заинтересованных сторон, включая пер-
сонал, удостоено ОАО «Беллакт» [11].

Церемония вручения Республиканской премии 
«Лидер потребительского рынка –  2023» состоялась 
19 декабря 2023 г. Престижную награду получили 
52 белорусских предприятия, работающие в раз-
личных сегментах рынка. Особо были отмечены 
их социальные достижения, для чего был учрежден 
специальный диплом. Как отмечалось в средствах 
массовой информации, тем самым поощрение полу-
чил социально ответственный бизнес, заботящийся 
как о своих работниках, так и о потребителях [12].

Внешняя социальная ответственность характе-
ризуется как осознание компанией того, что необхо-
димо работать на благо всего общества. Одни субъ-
екты хозяйствования занимают активную позицию 
в этом отношении, другие выполняют минимальные 
требования (как правило, они определяются зако-
нодательно), не желая вкладывать дополнительные 
ресурсы в удовлетворение социальных нужд, тре-Рисунок. Принципы социально ответственного маркетинга
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тьи вообще не прикладывают усилий для достиже-
ния социальной справедливости, лишь извлекая 
краткосрочную выгоду. В данном случае ущерб их 
репутации очевиден лишь тогда, когда имеется рей-
тинг (категорирование, ранг) или соответствующий 
базис для сравнения.

Следует отметить, что многие белорусские пред-
приятия желают внести свой вклад в развитие обще-
ства и разрабатывают социально ориентированные 
программы, касающиеся охраны окружающей среды, 
историко- культурных ценностей, поддержки малои-
мущих слоев населения и др. Организации участвуют 
в социальных инициативах местных и республикан-
ских органов власти. Показательна в этом отношении 
деятельность ОАО «АСБ «Беларусбанк». Он являлся 
генеральным спонсором II Игр стран СНГ, проходив-
ших в Республике Беларусь в августе 2023 г., и тради-
ционно осуществляет благотворительную деятель-
ность в рамках 5 проектов: «Родительский дом», «Век-
тор доброты», «Мост в будущее», «Победим вместе!», 
«Пространство вдохновения». К тому же в банке раз-
работана политика в области корпоративной соци-
альной ответственности [13].

Частное производственное унитарное пред-
приятие «Дарида» также участвовало в поддержке 
II Игр стран СНГ. На сайте компании заявлено, что 
ее продукция –  природная натуральная вода –  «дела-
ется людьми и для людей». Организация заботится 
об экологии и использует современные eco-friendly 
технологии при ведении бизнеса [14], что в целом 
указывает на ее поддержку принципов осуществле-
ния социально ответственного маркетинга.

Экологическая ответственность на современном 
белорусском предприятии должна включать следу-
ющие параметры: разработку экологически чистых 
и безопасных товаров; создание новых видов упа-
ковки; внедрение ресурсосберегающих технологий; 
вторичную переработку отходов; усиление контроля 
за загрязнением окружающей среды; производство 

продукции по схеме замкнутого цикла; ее экомар-
кировку, стандартизацию и сертификацию и др.

Примером следования принципам такого вида 
маркетинга является проведенный белорусским 
брендом одежды Mark Formelle в социальных сетях 
экологический челлендж #пластикгудбай. Для 
самых активных и собравших наибольшее количе-
ство ПЭТ-бутылок был предусмотрен соответству-
ющий приз (брендированные логотипом фирмы 
футболки). Также была запущена в продажу уни-
кальная для Беларуси коллекция одежды Save the 
planet. В состав традиционного футера, из которого 
создавались основные модели, входил не только хло-
пок, но и переработанный полиэстер, полученный 
из вторичного сырья. Выпуск коллекции стал одной 
из составляющих масштабной кампании данной 
организации, направленной на осознанное потре-
бление и решение экологических проблем [15].

Достаточно распространено в экомаркетинге 
такое явление, как гринвошинг –  экологическое 
позиционирование компании, товара или услуги 
без достаточных для этого оснований. С позиции 
социально ответственного маркетинга проведение 
данного курса причиняет определенный репутаци-
онный ущерб не только компании, но и приводит 
к недоверию потребителей относительно экологич-
ности товаров других производителей.

Например, на компанию H&M был подан иск 
с обвинением бренда в предоставлении ложной 
информации о «чистом» изготовлении вещей и спе-
куляции на интересах покупателей, в том числе 
стремлении к сохранению окружающей среды. 
Так, на одной из учетных карточек под названием 
Sustainability Profile (справка об экологичности) 
содержатся сведения, что для производства платья 
использовалось на 20% меньше воды. Однако рас-
следование независимого портала Quartz показало, 
что, напротив, именно такого ее количества пона-
добилось больше [16].

Правовые и этические нормы определяют боль-
шой перечень правил, установленных для регулиро-
вания общественных отношений, складывающихся 
при ведении хозяйственной деятельности. Ими 
предписываются своевременное и полное выпол-
нение налоговых обязательств перед государством, 
недопустимость причинения ущерба репутации кон-
курентов и др. Нарушение данных требований вле-
чет конкретные репутационные издержки, юриди-
ческую ответственность администрации и работ-
ников перед другими субъектами рынка (постав-
щиками, посредниками) и в конечном итоге может 
привести к ликвидации предприятия.
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ИННОВАЦИОННАЯ ЭКОНОМИКА46 В случае недостаточности позитивного управ-
ления данными отношениями в действие вступают  
охранительные нормы права, сопровождаемые 
санкциями. Так, например, в Уголовном кодексе 
Республики Беларусь предусмотрена ответствен-
ность за выпуск или сбыт некачественной продук-
ции (ст. 377), распространение ложной информа-
ции о товарах и услугах (ст. 250) и др. Юридическая 
ответственность бизнеса за причинение вреда обще-
ственным отношениям в процессе его производ-
ственной и маркетинговой деятельности установ-
лена также административным законодательством, 
например за обман потребителей (ст. 13.10), недо-
бросовестную конкуренцию (ст. 13.33).

Принцип следования правовым и этичным нор-
мам охватывает и осуществление рекламной дея-
тельности. Предприятию следует учитывать как 
требования законодательства к ее выполнению, так 
и возможные последствия ее восприятия потен-
циальными покупателями. В ряде случаев фирма 
может вводить в заблуждение граждан, дезинфор-
мировать их. Кроме того, реклама не должна нано-
сить вред самому потребителю, не может побуждать 
к насилию, агрессии, к другим общественно опас-
ным действиям.

Так, Министерством антимонопольного регу-
лирования и торговли Республики Беларусь было 
выявлено размещение (распространение) ненадле-
жащей рекламы ООО «Евроторг» –  она публикова-
лась под видом информационных статей и содер-
жала искаженную информацию о результатах 
работы МАРТ по вопросу дополнительного госу-
дарственного регулирования деятельности торго-
вых сетей, чем были созданы условия для введения 
потребителей рекламы в заблуждение [17].

Важным компонентом социальной ответствен-
ности в части соблюдения правовых и этических 
установлений выступает проводимая белорусскими 
предприятиями политика профилактики и борьбы 
с коррупцией, когда создается и поддерживается 
система комплаенс- контроля как инструмента про-
тиводействия таким злоупотреблениям. Для этого 
в рамках локального регулирования разрабаты-
ваются правовые акты, направленные на провоз-
глашение и поддержку нулевой терпимости к кор-
рупционным проявлениям. Однако в ряде случаев 
компании не придерживаются требуемых стандар-
тов, и это неизбежно влечет для них репутацион-
ные издержки.

В декабре 2023 г. экономический суд Гомель-
ской области оштрафовал строительное предпри-
ятие, руководитель которого пытался лоббировать 

его интересы криминальным путем. Это повлекло 
возбуждение в отношении компании администра-
тивного производства за незаконное вознагражде-
ние от имени или в интересах юридического лица. 
Следует отметить, что информация о данном деле 
широко освещалась в СМИ [18].

Получение прибыли в долгосрочной перспек-
тиве является одним из определяющих показате-
лей экономической эффективности коммерческой 
организации. Однако если в экономике складыва-
ется ситуация, когда корпоративный интерес пред-
приятия вступает в противоречие с общественными 
и государственными интересами, то высока вероят-
ность того, что его жизненный цикл будет кратко-
срочным, а полученная мимолетная прибыль не воз-
местит затраты на создание продукции. В противо-
положной ситуации субъект хозяйствования может 
результативно взаимодействовать с государствен-
ными учреждениями, которые будут способство-
вать повышению его экономической эффективно-
сти через кредитно- финансовые и административ-
ные рычаги воздействия.

В Республике Беларусь реализация концепции 
социально ответственного маркетинга, требующей 
учета социальных, этических, экологических вопро-
сов, крайне актуальна не только при условии дости-
жения предприятием своих целей, но и реализации 
глобальных ориентиров развития общества. Наци-
ональная модель социально ориентированной эко-
номики предполагает создание оптимальных усло-
вий для роста благосостояния населения с одновре-
менной заботой об экологии и нравственном воспи-
тании будущих поколений.

Компании при осуществлении производственно- 
финансовой деятельности являются институтами, 
оказывающими воздействие на социальное развитие. 
Становление концепции социально ответственного 
маркетинга и внедрение его элементов в менеджмент 
предприятий предполагает реализацию двух (порой 
достаточно разнонаправленных) целей функциони-
рования: получение прибыли и принятие социаль-
ной ответственности, предполагающей достиже-
ние наибольшего успеха на рынке (в долгосрочной 
перспективе) за счет учета интересов и потребно-
стей общества. Придерживаясь настоящей стра-
тегии, организации повышают имидж бренда, тем 
самым привлекают внимание большего круга поку-
пателей к своему продукту или услуге, увеличи-
вают прибыль.

Социальная ответственность является инстру-
ментом снижения нефинансовых рисков компа-
нии, повышения конкурентоспособности, а также 
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важнейшим катализатором сближения приорите-
тов предприятия, общества и государства.

Внедрение такой концепции развивает пред-
ставление о том, что наиболее эффективное удов-
летворение потребностей населения должно быть 
осуществлено способами, которые смогут улуч-
шить благосостояние социума в целом. Для реше-
ния задач социально ответственного маркетинга 
следует рассматривать его как составную часть 
менеджмента субъекта хозяйствования, который 
придерживается политики социально ответствен-
ного бизнеса и недопустимости нарушений требо-
ваний закона и права.

В нашей стране назрела необходимость норма-
тивного определения предпринимательской дея-
тельности с учетом такой концепции, сопровожде-
ния ее социальным компонентом, при котором полу-
чение прибыли является не единственной целевой 
и смысловой основой для функционирования. В дол-
госрочной перспективе внедрение данной прак-
тики в менеджмент предприятий позволит полу-
чить значимый косвенный эффект, сопровожда-
ющийся не только материальным благополучием, 
но существенным повышением степени удовлетво-
рения физических, духовных и социальных потреб-
ностей населения.

Статья поступила в редакцию  
22.02.2024 г.
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