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К вопросу о социально значимых маркетинговых альянсах 
 
В статье рассмотрены предпосылки возникновения и понятия социально значимого мар-
кетингового альянса коммерческих и некоммерческих организаций. Обозначен механизм 
и представлена практика таких объединений. 
Ключевые слова: социально значимый альянс; коммерческие организации; некоммерче-
ские организации. 

 
Предпосылки формирования альянсов коммерческих и некоммерческих 

организаций. Современное мировое развитие порождает комплекс острых соци-
альных, экономических, политических и экологических проблем. Одним из дей-
ственных методов их решения может стать консолидация со стороны бизнеса и 
некоммерческих организаций, объединяющихся для совместной работы в рамках 
социально значимых альянсов.  

В настоящее время государственное финансирование некоммерческого секто-
ра в России составляет 4,6 млрд рублей. Это лишь 10 % от всех ресурсов, которы-
ми располагают НКО. 90 % финансирования некоммерческие организации при-
влекают на открытом рынке в виде поступлений от благотворительных фондов, 
бизнес-организаций и краудфандинговых платформ. При этом только треть НКО 
получает финансирование со стороны бизнеса. Как следствие, некоммерческому 
сектору необходимо выстраивать эффективные отношения с коммерческими ор-
ганизациями для привлечения спонсорской помощи через разработку уникальных 
социально значимых проектов.  

В данном случае некоммерческой организации, в первую очередь, необходи-
мо позиционирование, отличное от других игроков сектора. По данным Росстата, 
в 2016 году было зарегистрировано 18 126 благотворительных фондов. При этом, 
начиная с 2013 года, ежегодно создается 1000 новых организаций. Это говорит о 
конкуренции в некоммерческом секторе за инвестиции, выделяемые государством 
на решение различных проблем общества, а также о конкуренции за потенциаль-
ные инвестиции со стороны сектора бизнеса. Важным аспектом для формирова-
ния социально значимого альянса является также положительная репутация не-
коммерческой организации, что говорит о понятности и прозрачности ее деятель-
ности.  

Для бизнеса стимулом к участию в социально значимых проектах может яв-
ляться возможность налаживания связей с органами власти. Присутствие на раз-
личного рода благотворительных мероприятиях также повышает корпоративную 
культуру организации и вовлеченность сотрудников в процесс формирования 
корпоративной социальной ответственности.  

Понятие социально значимого маркетингового альянса. В таблице пред-
ставлены теоретические трактовки социально значимого альянса. Отметим, что на 
сегодняшний день существует ряд теорий, с позиции которых изучаются альянсы 
коммерческих и некоммерческих организации – корпоративной социальной от-
ветственности, социального предпринимательства и ряда других. Как следствие, 
отечественные и зарубежные исследователи рассматривают подобные объедине-
ния как партнерства, нацеленные исключительно на совместное решение соци-
                                                             

 Алла Александровна Кушнарёва, старший преподаватель кафедры экономики и информа-
тизации, АНО ВО «Гуманитарный университет» (г. Екатеринбург). 

Е-mail: Kushnaryova.alla@yandex.ru 
 
© А. А. Кушнарёва, 2017 



Вестник Гуманитарного университета. 2017. № 3 (18) 

48 

альных проблем общества. При этом мы полагаем, что также важно акцентиро-
вать маркетинговую составляющую таких альянсов. 

Таблица  
Трактовки социально значимого альянса 

 
Автор Определение Год 

Waddock [14] Добровольные совместные усилия участников из двух или бо-
лее секторов экономики, в котором они совместно пытаются 
решить социальную проблему, представляющую общий инте-
рес 

1991 

Berger [7] Тип партнерства, который охватывает деятельность коммерче-
ской и некоммерческой организаций и включает в себя неэко-
номические цели, в том числе цели социального обеспечения 

2004 

Sonmez [16] Добровольное партнерство между двумя или более организа-
циями с различными структурами, такими как предприятия, 
правительства и некоммерческие организации, с целью реше-
ния социальных и экологических проблем путем обмена ре-
сурсами, знаниями и возможностями 

2017 

Sakarya [13] Добровольное сотрудничество между коммерческой и неком-
мерческой организациями, направленное на решение социаль-
ных проблем, которые являются слишком сложными для ре-
шения односторонними действиями организации 

2012 

Brown,  
Vetterlein, & 
Mahler [8] 

Партнерство между коммерческой и некоммерческой органи-
зациями, направленное на участие в социальной деятельности, 
главная задача которого заключается в оказании положитель-
ного влияния на общество, в котором действует организация 

2010 

Omar [12] Сотрудничество между некоммерческим и коммерческим сек-
торами с целью создания ценностей, которые принесут пользу 
обществу, бизнесу и некоммерческой организации 

2013 

Kindornay [11] Партнерство между коммерческой и некоммерческой или го-
сударственной организацией, цель которого заключается в за-
щите прав слабых слоев населения, в котором частный сектор 
выступает в качестве активного партнера 

2014 

Austin [6] Взаимодействие некоммерческих и коммерческих или госу-
дарственных организаций для достижения долгосрочных или 
краткосрочных выгод для общества и организаций 

2012 

Crane [14] Объединение с целью решения экономических, социальных и 
экологических проблем посредством сотрудничества 

1998 

Авторское  
определение 

Объединение коммерческих и некоммерческих организаций с 
целью достижения экономических и неэкономических целей 
путем разработки и внедрения совместных социально значи-
мых маркетинговых проектов  

2017 

 
По нашему мнению, они должны рассматриваться как маркетинговые объе-

динения, в рамках которых коммерческие и некоммерческие организации дости-
гают своих экономических и неэкономических (социальных) целей путем разра-
ботки и внедрения совместных социально значимых маркетинговых проектов.  

Сектор бизнеса обладает необходимым уровнем финансовых, человеческих и 
социальных ресурсов. Некоммерческий сектор обладает знаниями и компетен-
циями в области решения актуальных социальных проблем общества. Синергия 
бизнеса и некоммерческой организации позволяет достигать стратегических мар-
кетинговых целей каждым из участников альянса. 

Механизм реализации и практика социально значимых маркетинговых 
альянсов. Мы полагаем, что работа в рамках социально значимого маркетингово-
го альянса может строиться на принципах проектного подхода, где понятие про-
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екта определяется как временное предприятие для создания уникальных продук-
тов и услуг [10]. В данном подходе понятие проекта характеризуется следующими 
параметрами: разовостью, уникальностью, инновационностью, результативно-
стью и временной локацией. Такого рода проект имеет срок, затраты и результа-
тивность, которая позволяет оценить его рентабельность [1]. При этом, по мне-
нию экспертов в области филантропии и фандрайзинга, подобного рода проекты 
должны носить долгосрочный и систематический характер, что подтверждается 
практикой [2]. 

Примером, демонстрирующим реализацию социально значимого альянса на 
базе описанного выше подхода, может служить объединение компании «Мега-
фон» и Союзом благотворительных организаций России [5]. С 2006 года партне-
рами проводится первая национальная программа «Миллиард мелочью» с целью 
оказания помощи детям с онкологическими и иными тяжелыми заболеваниями. 
Смысл акции заключается в том, что каждый абонент компании «Мегафон» мо-
жет позвонить или отправить sms по короткому номеру и принять участие в  
закупке оборудования, медикаментов и иных средств, необходимых тяжелоболь-
ным детям. Стоимость одного сообщения или звонка составляет 30 рублей.  
В ходе акции за 2016 год было собрано 1 677 428,39 рубля [4]. 

Другим ярким примером является благотворительный фонд «Настенька», ос-
нованный в 2002 году по частной инициативе для помощи в лечении детской он-
кологии и гематологии. Благотворительный фонд запустил программу «Добрый 
процент от покупок и услуг – в помощь детям!». Смысл программы заключается в 
том, что, став партером, любая компания может направлять фиксированный про-
цент с выручки на помощь детям с онкологическими и гематологическими забо-
леваниями [3]. Иными словами, совершая покупки у компаний-партнеров данной 
программы, человек вносит свой вклад в решение этой проблемы. Сроки акции и 
фиксированный процент определяется компанией-партнером самостоятельно. 
Партнерами данной программы выступают компания Buket.ru – продажа и дос-
тавка букетов и игрушек по России и миру; компания SGMsoft – разработка ин-
тернет-магазинов, crm-систем или мобильных приложений; брокерская компания 
NETTRADER.ru; строительная компания «Миллениум»; строительная компания 
«БалтикДом Групп»; детский лагерь «Командор»; Компьютерный сервис 24 часа 
«JetGROOVE» и др. 

Заслуживает внимания пример сотрудничества бренда Wrigley (Mars 
Incorporated) и благотворительного фонда «Дело жизни». В результате их объеди-
нения, с 2015-го по 2017 год было собрано 27 707 860 рублей, проведена 71 опе-
рация по исправлению челюстно-лицевых дефектов у детей (стоимость операции 
варьируется от 20 000 до 120 000 рублей). Таким образом, у покупателей жева-
тельной резинки с логотипом «Две улыбки в пачке» имеется возможность пода-
рить улыбку ребенку с врожденной челюстно-лицевой травмой. Для некоммерче-
ской организации это способ привлечь инвестиции на реализацию проекта помо-
щи детям с такого рода заболеванием. С позиции коммерческой организации это 
возможность сформировать имидж социально ответственной компании, увели-
чить целевую аудиторию, получить дополнительный пиар. Для государства также 
важным направлением усилий является снижение статистических показателей за-
болеваемости данного типа, гармонизация отношений в обществе, увеличение 
благосостояния в целом. 

Подводя итог, отметим, что на сегодняшний день мы наблюдаем тенденцию к 
росту числа социально значимых маркетинговых альянсов. Данная тенденция 
обусловлена сокращением бюджетов компаний на филантропию, возросшей кон-
куренцией среди некоммерческих организаций за различные источники финанси-
рования и нехваткой средств на реализацию проектов некоммерческого сектора. 
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Консолидация усилий в рамках альянсов позволяет каждой стороне достигнуть 
стратегических маркетинговых целей, а обществу – решить наиболее острые со-
циальные проблемы. 
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