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В статье предложено определение социального потенциала маркетинговых комJ
муникаций на основе таких составляющихI как социальные ресурсыI социальJ
ные и технико-технологические средства активизации социальных ресурсовI 
социальный эффект как конечный результат маркетинговой коммуникацииK С 
точки зрения приоритетности экономического и социального эффекта представJ
лены существующие концепции маркетингаW классического маркетингаI социJ
ального маркетингаI маркетинга взаимодействияK Выявлена социальная функция 
маркетинга как инструмента социальной коммуникацииI социального конструиJ
рованияI социального управленияK  
Ключевые слова: социальный потенциал маркетинговых коммуникацийI социJ
альные ресурсы маркетинговых коммуникацийI средства активизации социальJ
ных ресурсовI социальная роль маркетингаI потребитель как объект и субъект 
маркетинговых коммуникацийI социально-коммуникативная эффективность 
маркетингаK 

 
Рекламные и маркетинговые стратегии более не ограничиваются 

вспомогательной рольюI превратившись в фактор современной информаJ
ционной средыK ФактическиI многократно усложнившиеся схемы маркеJ
тинговых коммуникаций формируют не только потребительские предJ
почтенияI  но и вкусыI  образ мыслейI  ценностные установки людейK  Это 
вынуждает бизнес приспосабливаться к происходящим в обществе измеJ
нениям и гибко на них реагироватьI так как в противном случае иницииJ
рованные компаниями сообщения рискуют быть по меньшей мере неакJ
туальными иI как следствиеI непривлекательными для своей потенциальJ
ной аудиторииK Как представляетсяI это объясняет расширение маркетинJ
гового инструментария в поле коммуникацийI а также стремление бизнеJ
са к диалогу с потребителем своего продуктаI что достаточно ярко демонJ
стрирует появление и стремительное развитие таких маркетинговых инJ
струментовI какI напримерI вирусный маркетингI социальный медиаJ
маркетинг (pjjF и т.пK Отношение потенциальных потребителей к рекJ
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ламе и другим инструментам маркетинга претерпевает явные измененияI 
и благодаря быстрому развитию информационных технологий маркетинJ
говые коммуникации играют в современной культуре одну из привилегиJ
рованных ролейK   

Вполне очевидной представляется как модернизация института марJ
кетинговых коммуникаций под воздействием социальных измененийI так 
и возрастающее влияние т.нK маркетинговых коммуникаций на социумK 
Тем более этому влиянию подвержено население крупных городовI как 
наиболее активный и искушенный потребитель информации вообще и 
маркетинговой информации в частностиK  

В связи с этим представляется необходимым исследование социальJ
ного потенциала маркетинговых коммуникацийI по крайней мере в той 
его частиI которая может быть выявлена и структурирована на основе 
анализа маркетинга как системы повседневных коммуникаций современJ
ного горожанинаK  

Маркетинговый потенциал любого проекта можно определить как 
совокупность материальных и нематериальных ресурсов и средств их акJ
тивизацииI предполагающую определенный экономический результат  
и/или значимые для предприятия последствия на уровне коммуникации с 
потребителемK  

Под нематериальнымиI или социальными ресурсами маркетинговых 
коммуникаций следует понимать потребность адресата маркетинговых 
кампаний в коммуникацииI общенииI самореализацииI идентификации 
себя в рамках той или иной социальной группы и т.пKI − влияющих на моJ
тивацию и поведение потребителя продуктаK 

Активизация ресурсов осуществима применением набора техникоJ
технологических средствI включающих в себя традиционный инструменJ
тарий маркетинговых коммуникацийW СМИI интернет-коммуникацииI ауJ
дио-коммуникацииI презентационную и выставочную деятельностьI визуJ
альные носителиI т.нK сувенирную продукциюI а также за счет социальJ
ных средствI подразумевающих индивидуальное отношение аудитории 
маркетинговых сообщенийK Формирование такого отношения в большей 
степени основывается на социальных стереотипахI привычкахI модеI стиJ
ле жизниI на которые накладывается технический инструментарий и в соJ
ответствии с которыми так или иначе воспринимается аудиторией и возJ
действует на нееK  

CА = СА технико-технологические H СА социальные   I где 
СА технико-технологические  – технико-технологические средства активизаJ

ции (цифровые носители и визуализация маркетинговых кампанийFI  
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СА социальные –  совокупность средств и методов влияния на общестJ
венное мнение и фактор личного отношения к предмету маркетинговой 
кампании (формирование отношенияFK  

Социальный потенциал маркетинговых коммуникаций как базовое 
понятие настоящего исследования может быть определен как систем-
ное единство социальных и маркетинговых ресурсов и средств их акти-
визацииI предполагающее значимый социальный эффектI предсказуемый 
и относительно устойчивый во времени: 

(СР H САF = СП МК � CЭI где 
СР – социальные ресурсыI 
СА – средства активизации ресурсовI 
CЭ – социальный эффектI 
СП МК – социальный потенциал маркетинговых коммуникацийK 
Таким образомI в настоящем исследовании под социальном потенJ

циалом маркетинговых коммуникаций будут пониматься существующие 
в поле деятельности компании социальные ресурсыI средством активизаJ
ции которых могут выступать как технико-технические средстваI в том 
числе СМИI интернет-коммуникацииI аудио-коммуникации и т.пKI так и 
социально-экономическиеI подразумевающие сочетание экономического 
фактора с отношенческим и индивидуальнымK Такой вариантI основанJ
ный на соразмерном и адекватном балансе техническихI социальных и 
экономических элементовI в текущий момент развития маркетинговых 
коммуникаций и с учетом их влияния на общество выглядит оправданJ
ным и перспективнымK 

Вместе с темI изучение имеющихся наработок относительно социJ
альной роли маркетинговых коммуникаций дает основания судить о 
сравнительно скромной роли представителей социологической школы в 
этой работеK   БезусловноI  существует ряд исследованийI  прямо или косJ
венно раскрывающих социальные аспекты маркетингаI какI напримерI 
научные работы ЛK БанниковойNI ИK КрыловаOI НK ЛопатинойPI БK МатвееJ

                                                        
1 Банникова Л.НK Маркетинг как социальный процессW социологические аспекты аналиJ
заK ЕкатеринбургW Изд-во УГТУ – УПИK – OMMTX  Банникова ЛK НK Маркетинг как система 
социального взаимодействияK LL Вестник Уральского государственного технического 
университетаK Серия …Гуманитарные и социально-экономические науки»K Актуальные 
проблемы социологии и менеджментаW Сборник научных статейK – ЕкатеринбургW ГОУ 
ВПО УГТУ-УПИK – OMMPK – № Q (OQFK 
O Крылов И.ВK Маркетинг (Социология маркетинговых коммуникацийFK – МKW ЦентрK – 
NVVUK 
P Лопатина Н.ВK Социология маркетингаW Учебное пособиеK – МKW Академический проJ
ектK – OMMRX  Лопатина Н.ВK Информационная культура и маркетингK LL МаркетингK – 
OMMPK – №SK 
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ваI ДK АкимоваNI и вместе с темI нельзя не отметить их небольшое числоI а 
также очевидную разрозненность и эпизодичность в части представления 
социального потенциала маркетингаK   

НапротивI исследование социального потенциала маркетинговых 
коммуникацийI пусть фрагментарноеI как и постановка проблемы и возJ
можные варианты ее решенияI предлагаются специалистами экономичеJ
ской школы и практикующими маркетологамиK ПредставляетсяI что такая 
тенденция слабо коррелируется с очевидным ростом влияния маркетинJ
говых коммуникаций на современное обществоK Тем более – на жителей 
крупных городовI где маркетинговые коммуникации в последние десять 
лет фактически превратились в мощный инструмент социального управJ
ленияI вместе с тем являясь ярчайшим атрибутом повседневной жизни 
современного горожанинаK  

На практике до настоящего времени сохраняется тенденция к игноJ
рированию социальной среды и заметному дисбалансу между социальJ
ными и технико-технологическими приемами воздействия на сознание 
целевой аудиторииK Вместе с темI понимание необходимости обязательJ
ного и соразмерного сочетания технического и социального инструменJ
тария в целом характерно для современного маркетинга и находит свое 
отражение в теории и на практике как в классическом маркетингеI так и в 
сравнительно новых концепцияхI получивших название социального или 
социально ориентированного маркетинга и маркетинга взаимодействияK  

Классический маркетинг изначально и в первую очередь предполаJ
гает экономическую целесообразность и в данном случае может быть 
представлен по меньшей мере двумя подходамиI которые обычно примеJ
няются на практике в тесной взаимосвязиK В рамках первого комплекс 
маркетинговых коммуникаций рассматривается как процесс социального 
взаимодействияI целью которого является приведение в соответствие инJ
тересов продавца и потребителяI основанное на экономических интересах 
и рациональных действиях обеих сторонX в рамках второго подхода комJ
муникация предполагает прежде всего выявление интересов потенциальJ
ного потребителя с целью уточнения объема и номенклатуры выпускаеJ
мой продукции и ее дальнейшего сбытаK В обоих случаях потребитель 
воспринимается с точки зрения практической для него целесообразности 
от приобретения товара или услугиI и в соответствии с этой выявленной 
целесообразностью разрабатываются методы стимулирования на соверJ
шение покупокK При этомI чем серьезнее экономические обоснования выJ
бораI  тем больше вероятность тогоI  что он будет рациональнымI  в соотJ

                                                        
1 Акимов Д.ИK Социальный маркетингW предмет и основные типыK СоциологияW теорияI 
методыI маркетингK – OMMVK – № NK 
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ветствии с классической моделью экономического поведенияI предлоJ
женной ПK ХейнеK 

Вместе с темI столь очевидная абсолютизация рационального фактоJ
ра при выборе того или иного товара не объясняет такие явленияI как поJ
требительская лояльностьI доверие к торговой маркеI а также …символиJ
ческое»I …статусное» потребление или отказ от потребления в случае наJ
рушения производителем определенных этических нормK  

Здесь применима более широкаяI чем принятоI трактовка субъекта 
маркетингаW потребитель рассматривается не только как практически ориJ
ентированный покупательI но и как человекI наделенный широким спекJ
тром сугубо личных качествI способностейI интересов и принциповK КотоJ
рыеI впрочемI также могут быть использованы в рамках маркетинговой 
коммуникации настолькоI насколько это будет доступно ее инициаторуK  

ВыборI  совершаемый потребителемI  будет основан не только и не 
столько на экономической целесообразностиI сколько на балансе рациоJ
нального и эмоционального факторовK В целом такой подход соответстJ
вует модели экономического поведенияI предлагаемой социологамиK ПоJ
следняя включает в себяW во-первыхI действияI детерминированные колJ
лективным выборомX во-вторыхI иррациональные выборы индивидовI коJ
торые часто имеют место в жизни и связаны с присутствием в структуре 
человеческой психики компонентов бессознательногоX в-третьихI дейстJ
вияI детерминированные экономическими интересами и социальными 
стереотипамиK …Именно субъективные факторы раскрывают влияние 
личностных характеристик участников экономических процессовI их соJ
циально-психологическиеI социокультурныеI национально-психологичесJ
кие особенностиI рациональные и иррациональные поведенческие реакJ
цииI массовые явления в экономике (очередиI паникаF и т.дK»NK 

В этом отношении также показательна точка зрения ТK Адамьянц отJ
носительно потребительского поведения в современной информационной 
средеW …Для общественного мнения о современных коммуникационных 
процессах характерны несколько разнонаправленных тенденцийW с одной 
стороныI это интересы бизнеса и личной выгодыI прикрывающиеся идеей 
свободы словаI  с другой –  интуитивные и разрозненные волнения о дуJ
ховности и нравственностиI будущем страныI человеческой цивилизаJ
ции… ОбщеизвестноI что аудитория – это современный …живой товар»I 
за который идет ожесточенная борьба и количество которого тщательно 
отслеживается посредством еженедельныхI ежедневных и даже ежесеJ

                                                        
1 Силласте Г.ГK Социоэкономика как синтез наукI изучающих социальные аспекты разJ
вития сферы экономики и финансовK  LL Экономическая социологияW парадигмыI противоJ
речияI практикаK Сборник научных статейK – МKW Финансовый университетK – OMNMK СK NOK 
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кундных рейтинговK Чем больше такого …товара»I тем выше ставка на 
рекламу и тем выше коммерческая прибыль»NK  

В рамках следующих концепций экономическая целесообразность 
проектов рассматривается вкупе с попытками прогнозирования их соци-
альных последствийI что является достаточно показательным этапом в 
развитии современного маркетингаK Наиболее показательной в этом отJ
ношении является концепция социальногоI или социально-этического 
маркетингаI которой на сегодняшний день посвящено множество публиJ
каций как в специализированнойI так и в научной литературеX практичеJ
ски же этот процесс нашел отражение в таких направлениях маркетингоJ
вой деятельностиI как …маркетинг в некоммерческой сфере» или …неприJ
быльный» маркетингK  

Концепция т.нK …социально-этического» маркетинга была предложеJ
на ФK Котлером как средство рационализации потребления в сочетании с 
экономической целесообразностью бизнеса в UMJе годы прошлого векаI 
когда в сферу деятельности крупных компаний вошло решение различJ
ных общественных проблемW проблема занятостиI подготовка кадровI 
экологияI т.нK …социальные пакеты»I предоставляемые сотрудникамI и прK 
Концепция предполагала применение принципов маркетинга и его техниJ
ки для содействия решению социальных задач и идей и основывалась на 
более глубокой коммуникации с потребителемI предполагавшей удовлеJ
творение потребностей клиента в соответствии с интересами общества в 
целомK В изначальном определении этой концепции акцент был сделан на 
принципе потребительской ориентацииI выявлении причинI по которым у 
определенных групп потребителей складывается детерминированное отJ
ношение к продукту и/или компании и какие проблемы возникают в связи 
с изменением этого отношенияK Предметным полем концепции стала разJ
работкаI реализация и контроль над выполнением программI цель котоJ
рых – добиться восприятия и изменения в положительную сторону сужJ
дений и мнений определенных целевых групп о социальных идеяхI задаJ
чах и конкретной деятельности предприятияOK То естьI коммерческая цеJ
лесообразность проектов в этом случае достигалась за счет создания 
спроса и/или потребности в продукте или услуге на основе коммуникации 
с потребителемI выявлении его мотиваций и установок и работы с нимиK 

Идея получила развитие в виде концепции …социального» маркетинJ
гаI предложенной как своего рода идеология созданияI продвижения и 

                                                        
N Адамьянц Т.ЗK Человек в информационной средеK LL Официальный сайт ИС РАНK – 
OMMUK – roiW httpWLLwwwKisrasKruLindexKphp?page_id=UVRK 
O hotler mKI Andreasen AKoK ptrategic jarketing for nonJprofit organizationsK rpper paddle 
oiverI kew gerseyW mrenticeJeallK – NVVSK РK TNTK 

http://www.isras.ru/index.php?page_id=895
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реализации конкурентоспособных коммерческих продуктовI когда основJ
ной целью коммуникации становится не столько побуждение к совершеJ
нию покупкиI сколько достижение социального резонанса иI как следстJ
виеI оказание влияния на поведение потребителя на основе полноценной 
и долговременной коммуникации с нимNK  В связи с этимI  получившее 
распространение в некоторых источниках использование понятия …социJ
альный маркетинг» как синонима маркетинговой деятельности в некомJ
мерческой сфере сомнительноI хотя со стороны некоммерческих и госуJ
дарственных организаций этому феномену может уделяться больше вниJ
манияI нежели извлечению коммерческой прибылиI которая для них не 
всегда является самоцельюK  

Социальная функция маркетинга подчеркивается многими совреJ
менными авторамиW концепция социального маркетинга разрабатывается 
у МK Ауэра и МK ГерцаI МK Бруна и ДжK ТилмесаI ДK БэрреI СK ЭбеляI а 
также у отечественных специалистов – ИK Алешиной (социально-этичный 
маркетингFK ИK Березина (социально-этический маркетингFI СK Захаровой 
и ВK Мелиховского (социальный маркетингFI АK Панкрухина (социально 
ориентированный маркетингFI МK Симановской (социально-ответственный 
маркетингF и дрK То естьI вне зависимости от определенияI котороеI осоJ
бенно в отечественной литературеI вариативноI концепция социального 
маркетинга разрабатывается многими авторамиK  

Основные различияI как представляетсяI заключаются в возможноJ
сти сочетания прибыльности маркетинга и его социальной направленноJ
стиI а также в определении аудитории социального маркетингаW потребJ
ности каких людей рассматриваются и могут быть удовлетворены поJ
средством соответствующей маркетинговой коммуникацииK В этом плане 
логична позиция авторовI усматривающих принципиальное различие меJ
жду социальным маркетингом и общественной направленностью маркеJ
тинга вообщеI пусть и коммерческогоK   

По мнению ряда ученыхI социальный маркетингI имеющий по своей 
сути дело с социальными идеямиI задачами или конкретными действияJ
миI не всегда является изначально общественно-ориентированнымI так 
как его деятельность направлена на определенные целевые группыI а не 
на все обществоK …ЕслиI напримерI католическая церковь проводит камJ
паниюI заключающуюся в предотвращении абортовI то такая акция не явJ
ляется априори общественно-ориентированнойI потому что соответстJ
вующая целевая группа не идентична всему обществу и содержание соJ
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циальной идеи необязательно отвечает целям данного общества»NK В то 
же время различные группы могут высказывать диаметрально противоJ
положные мнения о томI как организация должна вести себя в обществе и 
какие шаги ей следует предприниматьK  

Более простым и распространенным в этом отношении примером 
можно считать участие коммерческих компаний в социально-значимых 
начинанияхW спортивным брендам выгодно участвовать в акциях в подJ
держку здорового образа жизни – как с точки зрения _TiO-активности на 
уровне коммуникации с заинтересованным потребителем в целях повыJ
шения узнаваемости марки и лояльности к нейI так и привлечения общеJ
ственности к спорту иI следовательноI расширения потенциальной аудиJ
торииK По понятным причинам такого рода деятельность часто ограничиJ
вается зрелищнымиI экстремальными или …модными» видами спортаI коJ
торые к здоровому образу жизни имеют весьма опосредованное отношеJ
ниеK ЧтоI впрочемI не умаляет социальной значимости таких проектов в 
отсутствие разумной альтернативыK 

На сегодняшний день практическим решением такого противоречия 
может быть т.нK концепция социально-этического маркетинга и концепJ
ция маркетингового взаимодействия и ставшие логическим продолжениJ
ем концепции т.нK традиционного маркетингаI адаптированные к реалиям 
современного бизнеса и современного обществаK При этомI если традиJ
ционный маркетинг характеризуется обращением бизнеса к потребителю 
с целью выявления реальных и потенциальных покупателейI их предпочJ
тений и соответствующего формирования ассортиментаI то сами по себе 
продажи превращаются в своего рода процесс коммуникации и изучения 
потребителейK Кроме тогоI в крупном бизнесе и в сфере услуг получила 
распространение практикаI согласно которой решение о томI что произJ
водитьI принимается не только и не столько производителемI сколько поJ
требителем товараK  

Вместе с темI многими экспертами признаетсяI что кратковременный 
интерес и желание что-либо приобрести зачастую навязываются потребиJ
телю инструментами маркетинга и рекламыI и поэтому не могут быть 
достаточными критериями полезности ни для самого потребителяI ни с 
точки зрения возможных глобальных последствий в виде нарушения треJ
бования рациональности потребленияI истощения природных ресурсов и 
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нарастающего загрязнения окружающей средыI поскольку в основе пракJ
тики –  не что иноеI  как постоянное возбуждение потребностей иI  как 
следствиеI спросаK 

В основе концепции лежит принципиальное для настоящего исслеJ
дования положение о томI что желания потребителя отнюдь не всегда 
совпадают с его долгосрочными интересами или с интересами обществаI 
а также тенденция в современном потребленииI когда предпочтение все 
чаще отдается компаниямI проявляющим заботу об истинном благососJ
тоянии потребителей и общества в целомK Примеры использования этой 
концепции можно найти преимущественно в развитых странахI где она 
эволюционировала из традиционных маркетинговых программI ориентиJ
рованных на потребителяK В частностиI предлагается поддерживать поJ
стоянный контакт с потребителямиI особенно их лояльной частьюI а такJ
же более гибко корректировать ассортимент в соответствии с изменением 
предпочтений отдельного клиента и с изменением общественных реалийK 
Примером в данном случае может послужить появление и высокая попуJ
лярность т.нK …зеленых» брендов на фоне общественных кампаний по охJ
ране окружающей средыK Относительным аналогом в данном случае явJ
ляется предложенная СK Коломийцевым концепция информационного 
маркетингаI основанного на инновацияхI обеспеченности информационJ
ными ресурсами и способности грамотно их использовать для повышения 
конкурентных преимуществK  

Сходной позиции придерживается ВK ГординI который предлагает 
трактовать социально ориентированный маркетинг как маркетинг идей и 
наделяет его следующими характеристикамиW  

- регулирование обществом социальных перемен методами убеждеJ
нияI различного рода стимулированияI что соответствует маркетинговому 
инструментариюX 

- усиление роли неприбыльного сектора в решении большинства 
социальных проблемX 

- проникновение рыночных отношений во все сферы жизни общеJ
стваK При продвижении социальных идей в качестве платежного средства 
выступают не деньгиI а иные средства платежа − напримерI кредит довеJ
рия к церкви как к социальному институтуI способному укрепить сферу 
семейных отношений и в целом моральное состояние обществаNK 

В целом аналогичны характеристики социально-этичного маркетинJ
гаI предложенные ТK ГайдаенкоW 

- определение нуждI потребностей и интересов целевых рынков и 
обеспечение максимальной удовлетворенности более эффективными споJ
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собами с одновременным сохранением и укреплением благосостояния 
потребителя и общества в целомX 

- концепция явилась следствием развития бизнесаI так как актуальJ
ной стала проблема влияния бизнеса на экологию и среду обитания челоJ
векаI ограниченность природных ресурсов и вопросы развития социальJ
ной сферыX 

- развитие концепции включает в сферу маркетинга различные 
группы людейI которые заинтересованы и/или могут влиять на предприJ
ятиеI снижая тем самым вероятность социальных конфликтовNK 

То естьI сущность концепции социально-этичного маркетинга сегоJ
дня подробно описана в работах многих экономистовK В частностиI ее 
часто рассматривают в жесткой связи с такими глобальными проблемамиI 
как экологияI этика бизнеса и потребленияI воспитание молодежиI инJ
форматизация обществаW …ухудшение качества окружающей средыI бесJ
церемонность внедрения с помощью информационных средств в личную 
жизнь индивида составляют трудные для решения уравненияI где с одной 
стороны –  прибыли фирмыI  а с другой –  не только актуальные текущие 
потребностиI но и долгосрочное благополучиеI приращение ценности 
жизни человека в целом»OK   

О распространении концепции социально-этичного маркетинга такJ
же свидетельствует увеличение числа компанийI определивших собстJ
венные этические правила в отношении выпускаемых товаров и услугI 
распространяемой информации и типа взаимоотношенийI которые они 
стремятся поддерживать с клиентамиI работникамиI акционерамиI а такJ
же обществом в целомK ПричемI продолжением этих начинаний нередко 
становится социальная деятельность предприятийW развитие экономичеJ
ской и промышленной структуры регионаI увеличение уровня занятости 
гражданI участие в образовании/подготовке кадровI в общественной жизJ
ни регионаI защита окружающей среды и т.пK 

Продолжением этой теории является концепция маркетинга взаимоJ
действияI предложенная в конце ХХ века шведской экономической шкоJ
лой и получившая широкое распространение в последнее десятилетиеK 
Особенность этого направления заключается в томI что объектом управJ
ления становится  процесс отношений (коммуникацииF с покупателем и 
другими участниками процесса купли-продажиK На фоне увеличиваюJ
щейся стандартизации и унификации продуктов и услугI неизбежно веJ
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дущей к формированию повторяющихся маркетинговых решенийI она 
позволяет на основе долгосрочной двусторонней коммуникации выстраиJ
вать более индивидуализированные отношения с потребителем и максиJ
мально гибко реагировать на изменяющиеся потребности узких сегменJ
товK  В этом случае отношения становятся ключевым ресурсомI  которым 
располагает бизнес наряду с материальнымиI финансовымиI информациJ
оннымиI человеческими и иными ресурсамиK Отношения как результат 
коммуникации становятся продуктомI в котором интегрированы интелJ
лектуальный и информационный ресурсы как основополагающие фактоJ
ры непрерывности рыночных отношенийK  

Функция управления взаимодействиемI или коммуникациямиI таким 
образомI становится перспективной функцией современного маркетингаK 
В результате в скандинавской школеI напримерI маркетинг понимается 
фактически как коммуникация – процесс выгодного установленияI подJ
держания и улучшения взаимоотношений с покупателями и другими 
субъектами для удовлетворения целей всех участвующих в сделке сторонK 
Как представляетсяI эта концепция подтверждает современную тенденJ
цию в развитии маркетинга –  перенос внимания с производства товаJ
ра/услуги на потребителяI его нужды и потребностиK 

Практически такой подход в последнее время получил распростраJ
нение в сфере услуг и сервисаK Логика в данном случае представляется 
очевиднойW наряду с традиционным набором маркетинговых функций – 
исследованиямиI планированиемI стимулированием сбыта и распределеJ
нияI производитель и/или продавец вынужден выстраивать более сложJ
ныеI иногда индивидуальные взаимодействия с клиентомK В пользу такоJ
го подхода говорит и хрестоматийный для практикующего маркетолога 
постулатW затраты на поддержку лояльностиI т.еK выстраивание долгоJ
срочной коммуникации с клиентомI ниже затратI необходимых для приJ
влечения внимания новых клиентовK  

Вместе с темI маркетинг в чистом виде на сегодняшний день часто 
трактуется как явление не столько экономическоеI сколько социальноеW 
на передний план выдвигается социальная сущность маркетинга и высоJ
кая роль социальной коммуникации в маркетинговом процессеK В частноJ
стиI известным маркетологом ЖKJЖK Ламбеном предложено следующее 
определениеW …Маркетинг – социальный процессI направленный на удовJ
летворение потребностей и желаний людей и организаций путем обеспеJ
чения свободного конкурентного обмена товарами и услугамиI представJ
ляющими ценность для покупателя»NK  
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ТакжеI ряд отечественных социологов выдвигает предположениеI 
согласно которому исследование обменаI как базового процессаI ведущеJ
го к формированию социальной структуры и присутствующего во всех 
ситуациях взаимодействия индивидовI позволяет трактовать маркетинг 
как деятельностьI направленную на оптимизацию этого процесса и соJ
блюдение условий взаимовыгодного обменаNK Маркетинг также определяJ
ется ими как социальная деятельностьI обслуживающая процессы обмена 
в обществеI а в более широком определении – технология организации 
социального пространстваOK  

То естьI представляется очевидным переход от функционального 
понимания маркетинга к процессному пониманиюI когда маркетинг тракJ
туется как коммуникативный процессI направленный на согласование 
возможностей компании и потребностей ее клиентовI а применение марJ
кетингового инструментария признается целесообразным лишь в тесной 
взаимосвязи с изменяющимся социальным контекстомK  

Классический маркетингI включающий в себя комплекс маркетингоJ
вых коммуникацийI а также все его отраслевые ответвленияI изначально 
имеет ярко выраженную социальную направленностьK Во-первыхI в осноJ
ве маркетинга всегда лежит индивидуальный выборI т.еK приоритет поJ
требителяX во-вторыхI социальная направленность проявляется в томI что 
именно благодаря идеологии маркетинга удается разрешать одно из главJ
ных противоречий любого обществаI практикующего рыночные отношеJ
нияW противоречие между интересами производителя и/или продавцаI 
стремящегося продать большее количество продукции с большей для сеJ
бя прибыльюI и потребителяI стремящегося по возможности дешево куJ
пить нужный и качественный продуктK  При этом продавец может полуJ
чить прибыльI лишь удовлетворив спрос покупателяI иI в таком случаеI в 
приведении в соответствие противоречивых интересов продавца и покуJ
пателя состоит социальная  и коммуникативная функция маркетингаK  

В этом контексте современными управленцами как аксиома понимаJ
ется определение маркетинга как процесса изучения потребителей с цеJ
лью эффективного управления спросомK Планируя ассортимент товаров и 
прогнозируя сбытI производитель и/или продавец изучает рынок – своих 
потребителейK Но в этом механизме производительI как правилоI ставит 
свою компанию в центр такой моделиI соответственно изучая …своих» 
существующих и потенциальных клиентов на основе их отношения к 
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предлагаемому товару или услуге и оценивая маркетинговый процесс как 
субъект-объектные отношенияI где потребитель – объект изучения и объJ
ект коммуникацииK  

Помимо этической стороны вопросаI т.еK ограничения потребителя в 
роли управляемого субъекта социального процессаI каким является марJ
кетингI спорной в данном случае представляется возможность выявления 
иррациональногоI с точки зрения производителя/продавцаI или инициаJ
тора коммуникацииI поведения потребителя в процессе его предполагаеJ
мого соучастия в планировании ассортиментаK Относительным решением 
в данном случае становится переход к более или менее уравновешенной 
двусторонней коммуникации с потребителемI что нашло свое выражение 
в концепции …интерактивного маркетинга»I а также маркетинга взаимоJ
действияI о которой сказано вышеK 

Следуя логике классического маркетингаI потребитель выбирает на 
основе разумности и целесообразностиI всегда взвешивая свои предполаJ
гаемые выгоды и затраты – на основе этого принципа разрабатывается 
схема коммуникацииI воздействия на покупателяI комплекс стимуловI 
разработанный с учетом психологии покупателя и его социального полоJ
женияK Изучая поведение потребителя и его реакцию на стимулыI произJ
водитель получает возможность оперировать стимулами для более тонкоJ
го воздействия на потребителяK Вместе с темI следуя этой схемеI проблеJ
матично выявить и объяснить такие явленияI как довериеI лояльностьI 
вовлеченностьI престижность и т.пKX такая техника недостаточна при раJ
боте с так называемым символическим потреблениемI при адаптации сисJ
темы маркетинговых коммуникаций на региональных рынках и прK Эти 
противоречия также приводят к увеличению роли социологии в маркеJ
тинговых процессахK Что не отменяет и сказанного ранее – активного 
применения маркетинговых коммуникаций для реализации социальных и 
политических программK  
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