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В статье обосновывается предположение о целесообразности использования техно-

логий социального маркетинга как эффективного механизма разработки и корректировки 
региональных социальных программ с учетом специфических особенностей и природы со-
циальной услуги. Выявлены причины, вызывающие необходимость использования маркетин-
гового инструментария, сформулированы преимущества, которые дает рынку социальных 
услуг применение маркетингового подхода к его развитию. 
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Значимость России в мировом эконо-
мическом и политическом пространстве в 
полной мере зависит от решения задач 
повышения конкурентоспособности и ин-
тенсивности инновационных процессов во 
всех сферах деятельности российских 
производителей. Инновационный процесс 
в данном случае рассматривается не толь-
ко с экономической точки зрения, инно-
вация является инструментом, воздейст-
вующим на хозяйственную деятельность в 

целом. Возникает необходимость в инно-
вационных подходах к управлению: орга-
низации, координации и контролю за со-
блюдением современных требований к 
осуществлению хозяйственной деятельно-
сти рыночных субъектов. Современная 
социально-экономическая система требу-
ет обновления всех взаимовлияющих и 
связанных между собой элементов: форм 
собственности, ресурсов, результатов дея-
тельности; организационных форм хозяй-
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ствования; хозяйственного механизма. 
Все элементы социально экономической 
системы находятся в тесной взаимосвязи 
и не могут функционировать каждый в 
отдельности. Рассматривая обновление 
системы в данном контексте, следует об-
ратить внимание на необходимость коор-
динации инновационных процессов, про-
исходящих в каждом из ее элементов. 

Генерация идей эффективного разви-
тия региональной социально-экономиче-
ской структуры, на наш взгляд, должна 
основываться на инновационных методах 
регионального управления. В качестве та-
ких методов предлагается рассмотреть 
маркетинговый подход к корректировке 
стратегии социально экономических ре-
форм. Применение эффективного меха-
низма, основу которого составляют мар-
кетинговые технологии, позволит учиты-
вать специфические черты региональной 
структуры, особенности разработки и реа-
лизации социальной политики, привлече-
ния инвестиций, формирования финансо-
вых потоков, организации экономической 
деятельности в регионе. 

Использование инструментов марке-
тинга в реформировании социальной сфе-
ры носит характер социального маркетин-
га, под которым следует понимать моно-
литную систему управления, технологи-
ческий процесс на региональном рынке и 
научную концепцию как неделимое целое 
в решении проблем удовлетворения соци-
альных потребностей жителей, населяю-
щих территорию региона, создавая, пред-
лагая и доводя до потребителя услуги, ма-
териальные продукты и денежные средст-
ва. 

В данной трактовке понятия социаль-
ный маркетинг четко прослеживается 
двойственность его характера, выражен-
ная неразрывностью науки и практики. 
Методический инструментарий, положен-
ный на научную основу и используемый в 
практике региона, является наиболее эф-
фективным в достижении социальных це-
лей и решении задач, стоящих перед ре-
гионом в настоящее время. 

Социальный маркетинг в стратегиче-
ском управлении регионом является од-
ной из важнейших функций. Маркетинго-

вая концепция в социальной сфере пред-
ставляет собой систему маркетинга, осно-
ванную на философии, согласно которой 
миссия организаций, функционирующих 
на рынке социальных услуг, состоит в 
удовлетворении социальных нужд насе-
ления в условиях уникальной среды и 
специфических особенностей производи-
мых услуг. Маркетинг с его теоретиче-
скими и прикладными аспектами приме-
нимыми к рынку социальных услуг вы-
ступает здесь не только в качестве базо-
вой технологии управления социальной 
сферой региона, но и в роли новой интег-
рирующей функции по обеспечению вза-
имного согласования интересов населе-
ния, проживающего в регионе, и его по-
требностей. 

Являясь важной составной частью ре-
гионального управления, система предос-
тавляемых социальных услуг отражает 
определенный уровень качества жизни и 
обеспечивает реализацию региональной 
деятельности. 

Необходимость использования инст-
рументов социального маркетинга можно 
объяснить рядом причин, среди которых 
выделяются следующие: 

1. Обеспечение достойного уровня 
жизни населения и реализации его трудо-
вого потенциала. В условиях перманент-
ного инновационного процесса, которым 
характеризуется современный этап разви-
тия России, решение данных проблем от-
части переносится на уровень муници-
пальных образований, тем не менее, уча-
стие региональных структур в непосред-
ственном обеспечении жизнедеятельности 
населения, ориентированном на удовле-
творение социальных потребностей, в на-
стоящее время остается приоритетным. 

2. Тенденция к усилению конкурент-
ной борьбы в частном секторе социальной 
сферы и за его пределами. 

3. Постоянный дефицит бюджета, 
приводящий к сокращению финансовых 
вложений в сферу социальных услуг. 

4. Дифференциация спроса на соци-
альные услуги, что является детерминан-
той социального расслоения общества, 
обусловленного непреодолимой разницей 
в уровне доходов населения. 
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5. Активное проникновение рыноч-
ных механизмов в деятельность организа-
ций социальной сферы. 

6. Поиск инновационных методов 
формирования социальных отношений, 
управления процессами, происходящими 
в социальной сфере.  

Применение инструментов социаль-
ного маркетинга на региональном уровне 
является привлекательным с точки зре-
ния: 

1) эффективности претворения в 
жизнь региональных и государственных 
программ в силу направленности их соци-
альной составляющей на определенных 
потребителей социальных услуг; 

2) повышения эффективности форм и 
методик управления социальными про-
цессами на региональном уровне и воз-
можности направлять усилия на преодо-
ление наиболее острых социальных про-
блем;  

3) создания с помощью маркетинго-
вых технологий в изучении ситуации на 
рынке социальных услуг информацион-
ной базы для подготовки управленческих 
решений (стратегических и концептуаль-
ных), разработки региональных программ 
развития социальной сферы, и проведения 
их ситуационного и комплексного анали-
за; 

4) повышения удовлетворенности по-
требителей услуг общественного характе-
ра деятельностью региональных органов 
власти за счет рационального и эффек-
тивного применения технологий социаль-
ного маркетинга, что окажет содействие в 
становлении стабильных социальных от-
ношений в региональном сообществе;  

5) создания условий, улучшающих 
качество жизни, материальное положение, 
уровень социальной удовлетворенности  
разных слоев населения региона; 

6) обеспечения гарантий по соблюде-
нию потребительских и конституционных 
прав жителей региона на социальную за-
щиту, уровень образования, охрану здоро-
вья, культуру, обеспеченность нуждаю-
щихся в жилье и коммунальных услугах.  

Особенностью рынка социальных ус-
луг является его принадлежность к обще-
ственному сектору экономики, где услуга 

представлена в форме общественного бла-
га, не подлежащего купле-продаже, что 
обусловливает специфику социального 
маркетинга, цель которого на региональ-
ном уровне состоит в максимальном 
удовлетворении потребностей жителей 
региона в тех пределах, которые возмож-
но выделить из общей суммы обществен-
ных затрат. Общественные затраты, в 
свою очередь, возмещаются за счет нало-
говых отчислений жителей и производи-
телей региона [1]. 

Ограниченность финансовых потоков 
в социальную сферу, формируемых за 
счет частных инвестиций, предопределяет 
необходимость в социальных инвестици-
ях. 

«Социальные инвестиции представ-
ляют собой вложения ресурсов в челове-
ческий капитал в целях получения нема-
териального блага, качественного повы-
шения материального благополучия и 
здорового интеллекта членов общества. 
При этом основу воспроизводства челове-
ческого капитала составляет инвестирова-
ние, выступающее его исходным услови-
ем» [2]. 

Для определения социального марке-
тинга на региональном уровне предлага-
ется рассмотреть следующие теоретиче-
ские предпосылки: 

1. Социальная сфера представляет со-
бой особую специфическую форму жизни 
и развития общества.  

2. Производители социальных услуг 
представлены двумя основными группа-
ми. 

В первую группу входят организации-
производители услуг социального обеспе-
чения, культуры, физической культуры и 
спорта, образования, здравоохранения, 
искусства, осуществляющие виды дея-
тельности, направленные на удовлетворе-
ние социальных потребностей индивидов. 

В состав второй группы включены 
предприятия жилищно-коммунального 
хозяйства, связи, бытового обслуживания 
населения, пассажирского транспорта. Их 
деятельность направлена на удовлетворе-
ние бытовых потребностей с целью сни-
жения трудоемкости ведения домашнего 
хозяйства и высвобождения времени для 
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удовлетворения иных нужд потребителей. 
3. Предлагаемые рынку социальные 

услуги должны быть неисключаемы и ха-
рактеризоваться как общественные услу-
ги.  

4. Рынок социальных услуг должен 
формироваться через целенаправленное 
регулирующее воздействие субъектов со-
циальной политики с помощью правовых 
норм, налогов и государственных расхо-
дов [2]. 

5. Социальная услуга должна стать 
общественным благом, обязательными 
для всех членов общества.  

6. Общественные блага должны соот-
ветствовать потребностям общественных 
потребителей и общественному призна-
нию.  

Таким образом, под региональным 
рынком социальных услуг следует пони-
мать взаимосвязанную и целостную сис-
тему экономических и социальных отно-
шений, которые возникают в связи с фор-
мированием и распределением региональ-
ных доходов, отношений между получа-
телями бюджетных средств, частных, об-
щественных и государственных субъек-
тов, органов федеральной, региональной и 
муниципальной власти и других рыноч-

ных субъектов, деятельность которых 
прямым или косвенным образом связана с 
производством, распределением или пре-
доставлением социальных услуг, способ-
ных удовлетворять социальные потребно-
сти населения региона, и формированием 
платежеспособного спроса, трансфертных 
процессов и финансовых бюджетов.  

Опираясь на приведенные выше ре-
зультаты исследования авторов статьи, 
можно сделать вывод о том, что особен-
ности, специфика и условия функциони-
рования организаций социальной сферы в 
регионе обусловливают выбор и принятие 
решений в отношении целей, задач, функ-
ций и методов социального маркетинга. 
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