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аннотация. В статье проведен анализ основных структурных компонентов дефиниции «социальный 
маркетинг», сформулировано авторское видение данной дефиниции. Определено, что социальный 
маркетинг использует маркетинговые и коммуникационные стратегии и методы для решения соци-
альных проблем. Выявлено, что искусственная экосистема представляет собой среду, где искусствен-
ный интеллект, аналитика данных и автоматизация процессов объединяются для обеспечения эффек-
тивного взаимодействия между компаниями, потребителями и государством. Социальный маркетинг 
в данном контексте направлен на создание позитивного влияния на общество, формирование устой-
чивых взаимоотношений и поддержку ценностей, которые способствуют процветанию общества. Вы-
делены и описаны функции социального маркетинга со своими особенностями, которые помогают 
маркетологам эффективно проводить свою работу и добиваться социальных изменений и улучшений. 
Выделено, что социальный маркетинг является основной составляющей в процессе эффективного 
обеспечения социальных услуг, на основании чего создана архитектура социальных услуг. 
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abstract. The article analyzes the main structural components of the "social marketing" definition, and 
formulates the author's vision of this definition. It is determined that social marketing uses marketing 
and communication strategies and methods to solve social problems. It has been revealed that an 
artificial ecosystem is an environment where artificial intelligence, data analytics and process automation 
combine to ensure effective interaction between companies, consumers and the state. Social marketing 
in this context is aimed at creating a positive impact on society, forming sustainable relationships and 
supporting values that contribute to the prosperity of society. The functions of social marketing with their 
own characteristics that help marketers effectively carry out their work and achieve social changes and 
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improvements are highlighted and described. It is highlighted that social marketing is the main component 
in the process of social services' effective provision, on the basis of which the social services architecture 
was created.
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Современный виток формирования эконо-
мики и развития общества ознаменован новы-
ми приоритетами: экологическими, социальны-
ми и экономическими, которые связаны, пре-
жде всего, с улучшением качества жизни насе-
ления и сохранением окружающей среды. Пер-
воочередными задачами становятся: уменьше-
ние выбросов вредных веществ; планирование 
городской среды с учетом потребностей жите-
лей и безопасности окружающей среды; обес-
печение социальной справедливости и инклю-
зивности; развитие человеческого капитала, 
в частности, инвестирование в образование, 
здравоохранение, науку и технологии, которые 
позволят людям развиваться, обучаться и вкла-
дывать свои знания и навыки в экономику.

На сегодняшний день социальный марке-
тинг искусственной экосистемы — это важная 
стратегия, которая позволяет развивать не 
только бизнес, но и общество в целом, обес-
печивая устойчивое экономическое развитие 
и улучшение качества жизни населения. 

Следует отметить, что появление социально-
го маркетинга связано с рядом предшествую-
щих событий и тенденций, к которым относят-
ся, прежде всего, развитие индустриального 
общества, изменения в потребительском по-
ведении, развитие интернета и социальных 
медиа, рост общественного сознания и кон-
цепция устойчивого развития.   

С развитием индустриального общества 
возникла необходимость учитывать не толь-
ко экономические факторы, но и социальные 
аспекты и потребности людей, что привело 
к переходу от ориентации на продукт к ориен-
тации на потребителя. Сами потребители стали 
более осознанно относиться к своим покупкам 
и проявлять интерес к социальным пробле-
мам, в результате чего компании начали вне-
дрять в свои маркетинговые стратегии компо-
ненты, направленные на удовлетворение со-
циальной составляющей. 

Глобализация информации привела к уси-
лению общественного давления на компании 
и их ответственности перед обществом. Кон-
цепция устойчивого развития общества так-
же стала основой для интеграции социальных 
аспектов в маркетинговые стратегии, потре-
бители стали более осознанно выбирать това-
ры и услуги, ориентируясь на их влияние на со-
циальные проблемы [1, с. 51].

Исследования основ формирования концеп-
ции социального маркетинга нашли свое отра-
жение в известных работах таких авторов, как 
И. К. Беляевский [2], Е. Ю. Бикметов, И. Я. Ру-
венный, Р. Р. Шаяхметова [3], В. Э. Гордин [4], 
Ф. Котлер [5], Л. Г. Кухтинова [6; 7], Ж.-Ж. Лам-
бен [8], Н. В. Лопатина [9], Д. А. Михайлов [10], 
Т. В. Смирнова [1], Л. А. Сосунова [11].

Важными элементами социального мар-
кетинга являются понимание потребностей 
и мотивации целевой аудитории, целенаправ-
ленное воздействие на нее, создание убеди-
тельных коммуникаций, разработка и опти-
мизация программ и стратегий. Это включает 
в себя изменение отношения людей к опреде-
ленным социальным вопросам, повышение 
осведомленности о них, привлечение внима-
ния к конкретным проблемам и обеспечение 
положительных изменений в поведении людей 
или сообществ. Для успешной реализации со-
циального маркетинга необходимо учитывать 
особенности целевой аудитории, разрабаты-
вать индивидуальные стратегии и программы, 
оценивать и корректировать результаты, что-
бы главной целью компании была не макси-
мизация прибыли, а достижение социальной 
пользы [3, с. 185].

В своей работе [8, с. 4] автор определил 
маркетинг как «социальный процесс, направ-
ленный на удовлетворение потребностей и же-
ланий людей и организаций» и процесс удов-
летворения человеческих потребностей как 
«социальные основы маркетинга» [5, с. 45].
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По мнению авторов [11, с. 85], социаль-
ный маркетинг тесно связан с другими вида-
ми маркетинга и как отдельный вид имеет на-
правления в целях удовлетворения социаль-
ных потребностей общества. В частности, не-
коммерческий маркетинг напрямую связан 
с такими направлениями социального марке-
тинга как маркетинг государственных соци-
альных услуг и маркетинг муниципальных го-
сударственных услуг.  

Как отмечают авторы в своих работах [1–3; 
10], социальный маркетинг — это стратегия 
маркетинга, которая используется для реше-
ния социальных проблем и достижения соци-
альных целей. Данный вид маркетинга осно-
ван на принципах и методах традиционного 
маркетинга, но применяется для изменения 
поведения людей в отношении социальных во-
просов. Функции и особенности социального 
маркетинга представлены в таблице 1.

таблица 1 — Функции социального маркетинга*

Функция Особенности

Исследование 
и анализ

Одной из главных функций социального маркетинга является проведение 
исследований и анализ данных, чтобы понять причины и факторы, влияющие на 
социальные проблемы. Это позволяет разработать эффективные стратегии и тактики 
для решения этих проблем.

Разработка 
стратегии

Стратегия социального маркетинга должна быть долгосрочной и постоянно 
развиваться. Это процесс создания плана действий для продвижения товаров или 
услуг с использованием социальных медиа-платформ и других онлайн-каналов. 
Стратегия социального маркетинга направлена на привлечение и удержание 
целевой аудитории, создание и поддержку позитивного имиджа бренда, вовлечение 
пользователей и увеличение их лояльности.

Информирование 
и образование

Важной функцией социального маркетинга является информирование и образование 
целевой аудитории о социальных проблемах и возможных решениях. Это может быть 
достигнуто путем проведения информационных кампаний, создания рекламных 
материалов и использования средств массовой информации, социальных сетей. 
Целью этой функции является повышение осведомленности и понимания людей 
о социальных проблемах, что может привести к изменению их поведения.

Мотивация 
и стимулирование

Социальный маркетинг выполняет функцию мотивации и стимулирования целевой 
аудитории к принятию желаемого социального поведения. Это может быть достигнуто 
путем предоставления инцентивов, таких как скидки, бонусы или призы, за принятие 
желаемого поведения. Например, в кампаниях по борьбе с курением могут быть 
предложены бесплатные программы помощи в бросании курения или скидки на 
никотиновые заменители. Также часто используется обратная связь, чтобы убедить 
людей принять новые, более социально ответственные практики.

Установление 
норм и ценностей

Социальный маркетинг также играет важную роль в установлении новых норм 
и ценностей в обществе. Он может помочь изменить общественное мнение и отношение 
к определенным социальным вопросам, таким как экологическая ответственность или 
равенство полов. Путем создания позитивных образов и историй успеха социальный 
маркетинг может влиять на формирование новых норм и ценностей в обществе.

Улучшение 
доступности

Данная функция социального маркетинга также включает в себя улучшение 
доступности социальных услуг и ресурсов. Например, в кампаниях по борьбе 
с наркоманией может быть предоставлена информация о доступных программах 
помощи и реабилитации. Целью этой функции является обеспечение доступности 
социальных услуг и ресурсов для всех членов общества.

Оценка 
и мониторинг

Одной из важных функций социального маркетинга является оценка и мониторинг 
эффективности маркетинговых кампаний. Оценка и мониторинг помогают 
определить эффективность стратегий социального маркетинга и внести необходимые 
корректировки для достижения лучших результатов.

*  Систематизировано автором на основании источников [10; 12–17].
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Как показал компаративный анализ науч-
ных источников [1–4; 6–9; 18], социальный 
маркетинг выполняет функции информирова-
ния и образования, мотивации и стимулирова-
ния, установления норм и ценностей, улучше-
ния доступности информации о товарах и ус-
лугах, а также оценки и мониторинга. Пони-
мание этих функций помогает предприятиям 
и организациям разрабатывать эффективные 
стратегии социального маркетинга и достигать 
желаемых социальных изменений. Социаль-
ный маркетинг помогает решать социальные 
проблемы, такие как борьба с наркоманией, 
пропаганда здорового образа жизни, защита 
окружающей среды, а также способствует фор-
мированию гражданского сознания и активно-
го участия в общественной жизни, помогает 

людям осознать свою роль в решении соци-
альных проблем и вносить свой вклад в обще-
ственное благо.

Следует отметить, что социальный марке-
тинг является основной составляющей в про-
цессе эффективного обеспечения социальных 
услуг, а его функции в государственных, му-
ниципальных и частных секторах социальных 
услуг имеют общие цели — обеспечение до-
ступности, качества и удовлетворенности кли-
ентов. Однако каждый сектор имеет свои осо-
бенности и требует индивидуального подхода 
к разработке и реализации маркетинговых 
стратегий (рис. 1). 

Особенностью социального маркетинга яв-
ляется его неторговый характер, а главная 
цель — достижение социальной пользы, по-

Рисунок 1 — Архитектура маркетинга социальных услуг 
(Разработано автором на основании источников [6–7])

Figure 1 — Social services marketing architecture 
(Developed by the author based on sources [6–7])
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этому для успешной реализации социального 
маркетинга необходимо учитывать особенно-
сти целевой аудитории, разрабатывать инди-
видуальные стратегии и программы, результа-
ты которых должны оцениваться и контроли-
роваться не только учреждениями и предприя-
тиями, а, в первую очередь, общественностью 
[3, с. 185].

Одним из главных аспектов социального 
маркетинга искусственной экосистемы явля-
ется создание уникального опыта для потре-
бителя. Через использование различных ин-
струментов и технологий социального мар-
кетинга предприятия и организации могут 
создать интерес к своему продукту или услу-
ге, привлечь необходимое внимание и при-
влечь новых клиентов. При этом необходимо 
помнить о важности этических аспектов при 
создании и использовании искусственной 
экосистемы. Эффективное использование ис-
кусственных экосистем может стать ключом 
к успеху и долгосрочной устойчивости компа-
нии в современном мире.

Экосистемный подход предполагает, что 
экономическая система состоит из множества 
взаимодействующих акторов, таких как пред-
приятия, научно-образовательные учрежде-
ния, государственные организации, потреби-
тели и технологические платформы (табл. 2).

Цифровая трансформация создает новые 
возможности для применения экосистемно-
го подхода в управлении развитием эконо-
мических систем. Например, цифровые плат-
формы могут служить основой для создания 
экосистем, объединяющих различные акторы 

и обеспечивающих их взаимодействие и со-
трудничество.

На основании вышеизложенного, можно 
сделать вывод, что социальный маркетинг — 
это процесс планирования, реализации и кон-
троля программ, которые предназначены для 
влияния на поведение целевой аудитории 
с целью улучшения их благосостояния и обще-
ственного блага. Основная цель социального 
маркетинга — изменение поведения людей 
в пользу общественных интересов.

Искусственные экосистемы являются од-
ной из наиболее инновационных и перспек-
тивных областей исследований в современ-
ной экологии. Развитие искусственных экоси-
стем имеет огромный потенциал для решения 
различных экологических проблем, включая 
восстановление поврежденных экосистем, 
устранение загрязнений и обеспечение устой-
чивого развития. Искусственные экосистемы 
основаны на принципах естественных экоси-
стем, но с некоторыми изменениями и улуч-
шениями, и включают в себя различные виды 
организмов, взаимодействующих друг с дру-
гом и с окружающей средой. Основные прин-
ципы искусственных экосистем представлены 
в таблице 3.

Существует множество исследований 
и разработок, связанных с развитием искус-
ственных экосистем. Одним из примеров яв-
ляется исследование, проведенное в Китае, 
где была создана искусственная экосистема 
для очистки загрязненных водоемов. В экоси-
стеме использовались различные виды рас-
тений и микроорганизмов, способных эффек-

таблица 2 — Основные принципы экосистемного подхода*

Принцип Описание принципа

Взаимодействие 
и сотрудничество

Экосистемный подход подразумевает активное взаимодействие и сотрудничество 
между различными акторами экономической системы. Это позволяет создавать 
новые возможности для инноваций и развития.

Открытость 
и доступность

Экосистемный подход предполагает открытость и доступность данных, знаний 
и ресурсов для всех участников экономической системы. Это способствует 
повышению эффективности и снижению издержек.

Гибкость 
и адаптивность

Экосистемный подход предполагает гибкость и адаптивность к изменениям внешней 
среды. Это позволяет экономической системе быстро реагировать на новые вызовы 
и возможности.

*  Систематизировано автором на основании [19].
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тивно удалять загрязнения из воды. Другим 
примером является исследование, проведен-
ное в США, где была создана искусственная 
экосистема для восстановления поврежден-
ных почв. В экосистеме использовались спе-
циально подобранные растения, способные 
восстанавливать плодородие почвы и улуч-
шать ее  структуру. 

Примером искусственной экосистемы явля-
ется ботанический сад, который может предо-
ставлять множество преимуществ и возмож-
ностей, таких как образование, рекреация, 
культурное исследование, кураторство и со-
хранение флоры, социальные возможности 
для людей всех возрастов и интересов, что 
способствует пониманию и уважению к расти-
тельному миру и его значению для нашей пла-
неты [22–23].

Развитие искусственных экосистем имеет 
огромный потенциал для решения различных 
экологических проблем, они могут быть ис-
пользованы для восстановления поврежден-
ных экосистем, таких как вырубленные леса 
или загрязненные водоемы; для устранения 
загрязнений, таких как нефть или тяжелые ме-
таллы. Кроме того, искусственные экосисте-
мы могут быть использованы для обеспечения 
устойчивого развития. Они могут быть спроек-
тированы таким образом, чтобы обеспечить 
продовольственную безопасность, энергети-
ческую эффективность и снижение выбросов 
парниковых газов. 

Таким образом: 
1. Социальный маркетинг является важ-

ным инструментом для решения общественных 
проблем и улучшения качества жизни людей. 
Он позволяет привлекать внимание и мотиви-
ровать целевую аудиторию к конкретным со-
циальным целям; объединяет стороны, заин-
тересованные в решении конкретной пробле-
мы, такие как государственные и неправитель-
ственные организации, бизнес-сектор и обще-
ство в целом; способствует формированию по-
ложительных социальных ценностей и культур-
ных норм, что помогает создать гармоничное 
и развитое общество. Социальный маркетинг 
является неотъемлемой частью стратегии со-
циального развития и необходим обществу для 
решения социальных проблем и повышения 
качества жизни людей.

2. Социальный маркетинг искусственных 
экосистем использует маркетинговые стра-
тегии и техники с целью создания и поддерж-
ки искусственных экосистем, которые способ-
ствуют развитию и благополучию общества. 
В целом, социальный маркетинг искусствен-
ных экосистем играет важную роль в форми-
ровании общественного мнения, вовлечении 
людей и организаций в создание и поддержку 
экосистем, которые способствуют благополу-
чию и устойчивому развитию общества. 

Дальнейшие исследования в этой обла-
сти могут помочь разработать новые подходы 
и стратегии для социального маркетинга ис-

таблица 3 — Основные принципы искусственных экосистем*

Принцип Описание принципа

Разнообразие 
видов

Искусственные экосистемы стремятся создать высокую биологическую разно-
образность, включая различные виды растений, животных и микроорганизмов. Это 
способствует устойчивости искусственной экосистемы и повышает ее способность 
к саморегуляции.

Функциональная 
группировка

Организмы в искусственных экосистемах группируются по их функциональным 
ролям, что позволяет оптимизировать взаимодействия и повысить эффективность 
экосистемы. Например, растения могут быть разделены на группы, выполняющие 
различные функции, такие как фиксация азота, очистка воды или почвообразование.

Управление 
питательными 
веществами

Искусственные экосистемы могут быть спроектированы таким образом, чтобы 
эффективно управлять питательными веществами, такими как азот и фосфор. 
Это позволяет предотвратить излишнюю нагрузку на экосистему и снизить риск 
возникновения водных и почвенных загрязнений.

*  Систематизировано автором на основании [19–21].
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кусственной экосистемы в условиях цифро-
вой трансформации. Это позволит улучшить 
эффективность и результаты социальных 

маркетинговых программ и создать благо-
приятную среду для развития общественного 
блага.
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