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ВВЕДЕНИЕ
Актуальность темы. Постоянное усложнение социальных процессов, протекающих в современных демократических обществах стимулирует активный поиск современных методов и технологий совершенствования управления социальными процессами, в целом социальной сферой общества. При этом, в отличие от сферы экономической, где достаточно эффективно используются маркетинговые механизмы регулирования отношений производства, распределения, обмена товарами и услугами, в плане управления процессами на «социальном рынке» демократического общества дело обстоит значительно сложнее.

В западных демократиях, развивающихся на протяжении столетий, в той или иной мере сформировались механизмы регулирования социальных процессов, исходящие из ключевых ценностей гражданского общества, демократии, эффективного местного самоуправления и т.п. Однако и в них (не говоря уже об обществах типа украинского, где таких механизмов практически не имеется и ранее подобное управление рассматривалось исключительно как реализация «руководящей линии партии») проблема эта, даже когда речь идет о такой сфере социального управления, как государственное, все более обостряется.

Именно в связи с этим и на Западе, и в Украине, и в России постоянно растет интерес к проблеме использования маркетинговой концепции, маркетинговых методов и технологий к управлению социальными процессами. Иными словами – к социальному маркетингу. Действительно, сегодня практически повсеместно, в частности, в Украине, фиксируется недостаточная разделенность функций между центральными и местными органами управления; нерациональное использование бюджетных средств, направляемых на нужды социального развития; несовершенство механизмов взаимосвязи государственного управления и бизнеса; наконец, попросту неэффективное управление общественными делами практически на каждой территории, в каждом населенном пункте.

Один из путей решения данной проблемы, предложенный основоположником маркетинга американским ученым Ф. Котлером, использование, применение маркетинговых подходов к управлению социальными процессами (он, в частности, говорил о том, что «маркетинг – это не только продажа супов, бобов и другой еды», но и маркетинг развития населенного пункта или определенного образа жизни).

Именно развитие этих идей, реализация многих из них на практике (к сожалению, пока, как правило, в США и западноевропейских странах) обусловили к ним огромный интерес со стороны как теоретиков, так и практиков социального управления. Подобный интерес объясняется следующими основными причинами. Во-первых, социальный маркетинг выступает в настоящее время как фундаментальная современная концепция управления социальными процессами и изменениями в условиях современного демократического общества.

Во-вторых, социальный маркетинг одновременно выступает как социально-маркетинговая, эффективная управленческая технология, формулирующая основные принципы и подходы к построению современного социального управления на основе теории социального, некоммерческого обмена услугами, идеями, ценностями и т.п. В-третьих, социальный маркетинг формулирует цели, технологии, маркетинговые механизмы применительно к различным сферам общественной жизни (образование, здравоохранение, культура, спорт, экология, наука, искусство и др.), формируя конкретные и реальные механизмы их функционирования, регулирования и управления ними. 

В последние десятилетия проблемами социального маркетинга на Западе стали активно заниматься такие социологи и, особенно, маркетологи, как А. Адреасен, Р Багоцци, П. Блау, П. Бурдье, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, С. Леви, Н. Ли, К. Поланьи  и другие. Вполне ощутимый вклад в разработку проблем социального (экономисты нередко называют его – некоммерческим) маркетинга внесли такие украинские и российские специалисты, как С. Андреев, А. Бородин, Б. Братанич, Т. Бутова, С. Гуськов, Л. Мельниченко, Е. Морозова, С. Пшизова, В. Полторак, В. Радаев, С. Ромат, Л. Устюжанина, Е. Шекова и ряд других. При этом, хотя анализу подвергаются многие проблемы, сферы использования социального маркетинга, особое развитие сегодня получила проблематика использования маркетинговых подходов в таких его сферах, как политический и территориальный маркетинг.

И все же: уровень, глубина изучения проблем социального маркетинга сегодня явно недостаточны. Это не в последнюю очередь объясняется тем обстоятельством, что данная проблематика находится фактически на «перекрестке» проблематики двух областей знания: экономики (маркетинга) и социологии (социологии управления). Отсюда – недостаточная глубина и четкость ее проработки.

Маркетологи, пытающиеся применить маркетинговые подходы к регулированию социальных процессов, чаще всего пытаются попросту трансформировать, перенести те же подходы, методы, технологии, которые применяются к решению чисто экономических рыночных проблем, на проблемы, процессы социальные (хотя не всегда это возможно, с учетом степени «рыночности» социальных процессов и отношений). С другой стороны, социологи, пытающиеся взять на вооружение маркетинговые подходы, нередко действуют весьма упрощено, не учитывают реальную проблематику соотношения спроса на социальные услуги и их предложения.

Настоящая диссертационная работа и направлена на решение важной и актуальной в современных условиях научной проблемы, связанной с существующим противоречием между потенциальными возможностями использования маркетинговых подходов в социальном управлении и реальной практикой подобного социального маркетинга. В первую очередь в ней обосновывается возможность, целесообразность и эффективность использования маркетинговых подходов в организации управления такими социальными сферами жизнедеятельности украинского общества, как политика, государственное управление, некоммерческая сфера, управление территориями, а также конкретными областями функционирования общества: системой образования, здравоохранением, культурой, спортом, экологической политикой и др., и в конечном счете предлагаются маркетинговые подходы к продвижению социальных проектов, программ и идей.

Связь работы с научными программами, планами, темами. Диссертация выполнена в рамках научной темы кафедры прикладной социологии Харьковского национального университета имени В.Н. Каразина «Коммуникативные механизмы социальной и этнополитической консолидации украинского общества» (№ 3-10-06, номер государственной регистрации 0106U00223).

Цель и задачи исследования. Главная цель диссертационного исследования – разработка концепции использования маркетинговых подходов к управлению социальными процессами в современном украинском обществе, реализации методологии и принципов социального маркетинга применительно к управлению социальной сферой общества.

Для достижения поставленной цели были определены следующие исследовательские задачи: 

· раскрыть опыт использования маркетинговых подходов к управлению социально-экономическими процессами в обществе; историю зарождения и развития социального маркетинга;

· выделить предмет социального маркетинга, в т.ч. охарактеризовать его отличия от маркетинга классического, бизнесового и некоммерческого;

· охарактеризовать основные цели, принципы и функции социального маркетинга;

· определить основные направления реализации социального маркетинга в современных условиях;

· обосновать специфику использования маркетинговых подходов к регулированию социальной сферы, исходящую из того, что в основе любого маркетинга лежат отношения социального обмена;

· уточнить причины и факторы, определяющие возможность реализации социально-ответственного маркетинга, корпоративной социальной ответственности в условиях, практически противоречащих маркетинговым подходам к работе на рынке;

· рассмотреть концептуальные основы и основные понятия социального маркетинга: социальный рынок; социальная маркетинговая среда; социальный продукт; субъект и объект социального маркетинга;

· проанализировать специфику использования основных типов и разновидностей социального маркетинга в практике социального управления на основе маркетинговых подходов за рубежом и в Украине.

Объектом исследования выступают процессы регулирования социальной сферы современного украинского общества в условиях рыночной экономики и демократизации всех сторон его жизнедеятельности.

Предмет исследования: сущность, механизмы, методы использования в процессе подобного регулирования маркетинговых подходов, социального маркетинга.

Методы исследования. В связи с «пограничным» состоянием проблемы исследования (между социологией, с одной стороны, и экономикой – с другой), в качестве основных методологических и методических подходов в работе были использованы следующие. Во-первых, маркетинговые подходы, концепция маркетинга, описывающая происходящие в обществе обмены, как в материальной, так и в социальной сферах функционирования общества, т.е. менеджмента, основанного на изучении спроса на определенные товары и услуги и его последующего удовлетворения. Во-вторых, подходы социологические, т.е. основанные на социологическом анализе социальной сферы общества, принципах и методах управления нею. В том числе в работе использован метод сбора эмпирической социологической информации, ее обработки и применения для описания социальных процессов.

Эмпирическую базу диссертации составили данные исследования деятельности предпринимателей, маркетологов, менеджеров, представляющих украинские предприятия (всего – 617 человек), выдвинутые на присуждение премии «Золотая Фортуна» за лучшие результаты, в т.ч. деятельности, направленной на реализацию принципов корпоративной социальной ответственности бизнеса. Исследование было осуществлено в 2008-2010 гг. Центром социально-психологических исследований Международной Академии рейтинговых технологий и социологических исследований «Золотая Фортуна» под руководством диссертанта.

Научная новизна полученных результатов состоит в решении важнейшей комплексной научной проблемы: разработке концепции социального маркетинга и методологии, методов, технологий ее использования в регулировании социальной сферы современного украинского общества.

Впервые:

· рассмотрены основные различия между предметами (и соответственно – концепциями) классического, бизнесового, некоммерческого и социального маркетинга; сделан вывод о том, что социальный маркетинг представляет собой в первую очередь концепцию организации функционирования социальной сферы общества, субъектами которого выступают как общественные и неправительственные организации, так и государство, что позволило адаптировать ее к управлению социальными процессами;

· обоснована возможность использования маркетинговой концепции к организации управления социальными процессами. Возможность, исходящая из того, что основу отношений маркетинга составляют отношения обмена, а обмен возможен не только материальными объектами, но и социальными, вплоть до обмена идеями и ценностями. Это позволяет сделать вывод, что маркетинг может быть определен как социальная деятельность, обслуживающая процессы обмена (любого, и социального в том числе) в обществе;

· социальный маркетинг представлен как современная специфическая, междисциплинарная область социальной науки и социальной деятельности, основой которой выступает маркетинговый подход к регулированию социальной сферы общества, обогащенный элементами социологического подхода, связанными с учетом функционирования в условиях социального маркетинга различных социальных групп, социальных институтов и реализацией многообразных социальных процессов;

· раскрыта специфика «социального продукта», реализуемого на социальном рынке и имеющего в зависимости от специфики удовлетворяемых потребностей различные материально-вещественные и идеологические формы, в работе рассмотрены не только определенные виды товаров и услуг, с помощью которых удовлетворяются социальные потребности, но и идеи; физические места (например, религиозные, культовые); имиджи физических лиц и др. социальные ресурсы. Это позволило подойти к выделению специфических объектов социального маркетинга и технологий воздействия в процессе социального маркетинга на формирование у индивидов позитивных идей и стереотипов и преодоление негативных;

· предложенный на основе соответствующего анализа комплекс социального маркетинга (социальный маркетинг-микс), состоящий из следующих элементов: продукт, цена, каналы распространения, стимулирование продвижения позволил выделить важнейшие отличия инструментов, применяемых в социальном маркетинге от тех, которые используются в маркетинге бизнесовом;

· рассмотрены в комплексе разнообразные типы (политический, государственный, территориальный) и разновидности социального маркетинга (образовательный, в сферах здравоохранения, культуры, спорта и т.п.), на основе использования целостного маркетингового подхода. Выделение их основных составляющих (предмет, субъект, объект, специфика используемых маркетинговых механизмов) позволило не только глубоко проанализировать виды социального маркетинга, которые рассмотрены в диссертации, но и фактически спрогнозировать, «спроектировать» возможности использования социального маркетинга в других социальных областях, таких, к примеру, как наука, искусство и т.п.

Усовершенствованно:

· теоретическое и эмпирическое обоснование необходимости развития информационной базы социального маркетинга на основе создания и использования социальной маркетинговой информационной системы (СМИС) и применения при проведении социологических маркетинговых исследований  как традиционных методов эмпирической социологии (анализ документов, наблюдение, опрос, эксперимент), так и специальных маркетинговых исследовательских методик;

· разработка и внедрение различных маркетинговых технологий в структуру социального маркетинга, в т.ч. связанных с организацией эффективного воздействия на потенциальных потребителей социальных услуг, социального продукта, в частности, технологий событийного маркетинга, фандрейзинга, директ-маркетинга, социального проектирования и других;

· подходы к анализу идей, касающиеся необходимости развития (параллельно с политическим) государственного маркетинга, который в условиях административной модернизации должен стать важнейшим каналом реализации «сервисной», обслуживающей функции современного демократического государства, направленной на удовлетворение в первую очередь потребностей населения, а не собственных потребностей бюрократического аппарата.

Получили дальнейшее развитие:

· понимание целей социального маркетинга, направленных на продвижение в обществе социальных продуктов с использованием принципов и технологий классического маркетинга, принципов его организации и функций;

· представление об источниках социально ответственного маркетинга, корпоративной социальной ответственности бизнеса, к которым, кроме необходимости реализации требований, обусловленных общегуманитарными целями и ценностями, относится реальная заинтересованность организаций и компаний в такой деятельности, связанная с тем, что она приводит к существенному улучшению имиджа компании и ее руководства, укреплению позиций брендов организации, что позволило обосновать возможность и необходимость его использования в современной Украине;

· анализ структуры социального рынка, состоящего из потенциального рынка, действительного (активные группы населения, интересующиеся различными социальными проектами); обслуживаемого и освоенного социальных рынков, что позволило рассматривать процесс функционирования социального продукта в процессе маркетинга;

· характеристики субъектов социального маркетинга, в качестве которых могут выступать и выступают не только общественные и неправительственные организации, но и коммерческие структуры, осуществляющие параллельно с бизнесовой и некоммерческую, социальную деятельность (в частности, благотворительную), а также государственные органы, реализующие социальные функции. Сделан вывод, что подобная деятельность государственных органов в современных условиях связана не в последнюю очередь с проведением современных административных реформ, направленных на сочетание прямого государственного управления с использованием маркетинговых механизмов.

Теоретическое и практическое значение полученных результатов. Основное теоретическое значение проведенной работы заключается в создании концепции социального маркетинга, выбравшей в себя как маркетинговые, экономические подходы к регулированию социально-экономических процессов, так и ее адаптацию к реализации подобных маркетинговых механизмов и технологий в регулировании социальной сферы общества.

Предложенные в работе концептуальные основы социального маркетинга, характеристика его основных направлений, инструментов позволяют перейти к дальнейшей проработке теории социального маркетинга как важнейшей концепции управления социальными процессами в демократическом обществе. Описание в работе некоторых типов социального маркетинга (политического, государственного, территориального) и его разновидностей (образовательного, экологического, религиозного, спортивного, благотворительного, маркетинга идей и социальных программ) позволяет как активно использовать предложенные наработки в практике управления социальными процессами, так и разрабатывать ы внедрять в практику новые разработки, связанные с использованием маркетингового подхода к регулированию иных социальных сфер жизни общества.

Результаты диссертационной работы использованы автором при подготовке ряда практических публикаций; разработке и внедрении с 2010 г. курса «Социальный маркетинг» для маркетологов в Днепропетровском университете им. Альфреда Нобеля; подготовке учебного пособия по курсу; написании ряда статей в энциклопедическое издание по социологии политики. Теоретико-методологические положения, изложенные в диссертационной работе, могут быть использованы при подготовке учебных программ и курсов лекций по таким учебным дисциплинам, как «Политический маркетинг», «Государственный маркетинг», «Территориальный маркетинг», «Маркетинг в сфере образования».

Личный вклад соискателя. Диссертация является самостоятельно выполненным научным трудом. Научные результаты и выводы, которые содержатся в диссертации, получены автором лично. Из двух научных работ, опубликованных в соавторстве, в диссертации использованы лишь те идеи, которые являются результатом работы соискателя.

Апробация результатов диссертационного исследования. Основные положения и результаты диссертации обсуждались на научно-методологическом семинаре кафедры прикладной социологии, научно-методологическом семинаре социологического факультета Харьковского национального университета им. В.Н. Каразина и были представлены соискателем научному сообществу на протяжении 2006-2011 годов на национальных и международных конференциях, среди которых: I Конгресс Социологической ассоциации Украины «Социология в ситуации социальных неопределенностей» (Харьков, 2009); Международная научно-практическая конференция «Харьковские социологические чтения» (Харьков, 2006, 2007, 2008, 2010); Международная научная конференция ІІ, ІІІ Львовские социологические форумы «Актуальные проблемы современного украинского общества» (Львов, 2008, 2009); Международная научная конференция Одесские социологические чтения «Институциональные изменения и поиск новых идентичностей» (Одесса, 2008, 2009); VI Международная научная конференция «Современные социальные проблемы в измерении социологии управления» (Донецк, 2010).

Публикации. По теме диссертации опубликованы: две монографии диссертанта объемом 14,28 усл. печ. листа и 8,6 усл. печ. листа; 34 научные статьи, в т.ч. 24 публикации в изданиях, которые входят в перечень научных специальных изданий по социологическим наукам, утвержденный ВАК Украины.

Структура и объем диссертации. Диссертация состоит из введения, шести разделов, которые разделены на подразделы, выводов, списка использованных источников, приложения. Общий объем диссертации – 369 страницы, из которых 336 стр. – основной текст. Работа содержит 5 таблиц и 3 рисунка. Список использованных источников состоит из 220 наименований и изложен на 18 страницах, приложение включает 17 таблиц.

ВЫВОДЫ

На основе обобщения теоретико-методологических подходов, изложенных в современной маркетинговой и социологической литературе, практики управления социальными процессами в диссертации разработана и изложена концепция социального маркетинга. Сущность данной концепции в том, что применительно к отношениям обмена, имеющим место не только в экономической, но и в социальной сферах современного демократического общества, могут использоваться и уже используются на практике маркетинговые подходы, технологии, методы, в целом – методологические и методические принципы и механизмы маркетинга.

Результаты проведенного диссертационного исследования могут быть изложены в следующих основных выводах.

1. Анализ современной маркетинговой и социологической литературы практического опыта использования маркетингового подхода к регулированию социально-экономических процессов свидетельствуют о том, что наряду с теориями классического, бизнесового и некоммерческого маркетинга в настоящее время активно прорабатывается теория социального маркетинга (и реализуется на практике), в основе которой – применение маркетинговых подходов (в первую очередь изучение спроса на рынке социальных продуктов и его удовлетворение) к регулированию социальных процессов.

Возникнув во второй половине прошлого столетия, социальный маркетинг прошел следующие этапы своего становления и развития: концепция совершенствования производства социального продукта; концепция совершенствования социального продукта; концепция интенсификации социальных усилий; концепция социального маркетинга; концепция социально-ответственного маркетинга.

2. В качестве основной цели социального маркетинга выступает продвижение в обществе социальных продуктов с использованием принципов и технологий классического маркетинга, т.е. внедрение в социальную политику идей, ценностей, поведенческих алгоритмов, рассматриваемых обществом как положительные, и коррекция тех негативных поведенческих моделей, которые сформировались в рамках отдельных социальных групп и несут угрозу для общества. Кроме того, важнейшей целью социального маркетинга выступает оптимизация социального управления в рыночном, демократическом обществе, поиск наиболее эффективных моделей и технологий обеспечения его эффективности.

3. В процессе осуществления социального маркетинга реализуется весь комплекс традиционных маркетинговых функций, к основным из которых относятся: исследование социального рынка, осуществляемое в процессе проведения социологических маркетинговых исследований; создание и обеспечение функционирование социальной маркетинговой информационной системы; оценка состояния социального рынка и прогнозирование его развития; социально-инженерная деятельность, связанная с разработкой различных социальных моделей, программ, проектов, технологий; социальные маркетинговые коммуникации; управление социальным маркетингом.

4. В качестве основных направлений организации социального маркетинга в ходе разработки его концепции выделены следующие: социальный маркетинг как технология организации функционирования социальной сферы общества (основанная на использовании при этом подходов классического маркетинга); социально-ответственный маркетинг и корпоративная социальная ответственность как философия социально-ответственного бизнеса; социальный маркетинг как маркетинг социально-значимых проблем; социальный маркетинг как маркетинг конфликтов. В качестве ключевого выступает первое из названных направлений. В то же время необходимо отметить, что в ходе дальнейшего развития концепции социального маркетинга могут быть обнаружены и использованы в практической деятельности и иные направления его реализации. 

5. В основе концепции социального маркетинга лежит в первую очередь теория обмена. Подобный обмен, обменные отношения присущи не только материальной, экономической сфере общества, но и всем иным, в том числе сфере социальной. Поскольку же маркетинговая концепция строится в первую очередь на возможности регулирования подобных отношений обмена, то маркетинг может быть рассмотрен в целом как социальная деятельность, обслуживающая процессы обмена в обществе. Следовательно, маркетинг может быть применен для регулирования обменных процессов в социальной сфере в самом широком ее понимании, включая политический маркетинг, государственный маркетинг, территориальный маркетинг, маркетинг в сферах образования, здравоохранения, культуры, спорта и др.

6. Обоснована сущность социально-ответственного маркетинга (корпоративной социальной ответственности); показано, что кроме чисто этических моментов, связанных с социальными требованиями к бизнесу при принятии решений, исходящих из общегуманитарных целей и ценностей, определяющее значение здесь имеет то обстоятельство, что современный бизнес практически должен быть социально ответственным, поскольку соответствующая его деятельность улучшает имидж организации и ее руководства, укрепляет позиции брендов компании.

7. В качестве важнейших элементов системы социального маркетинга в диссертационной работе предложены и обоснованы следующие: социальный рынок, представляющий собой систему взаимоотношений между социальными субъектами, предлагающими социальные продукты, и потребителями социальных продуктов; социальная маркетинговая среда, включающая микросреду, мидисреду и макросреду, в рамках которых происходят соответствующие социальные процессы и которые прямо или опосредованно влияют на реализацию социальных программ в процессе социального маркетинга.

В качестве важнейшего элемента системы социального маркетинга рассмотрен социальный продукт, в структуру которого входят не только материальные и иные ценности, направленные на удовлетворение социальных потребностей, но и идеи, социальные услуги, физические места (в частности, ритуальные, культовые), имиджи физических лиц, денежные средства, предназначенные для передачи населению, потребителям социальных услуг.

Важнейшими составляющими социального маркетинга также являются его субъекты, в качестве которых выступают как специализированные социальные субъекты (политические, общественные, благотворительные и т.п. организации); так и коммерческие структуры, которые параллельно с коммерческой деятельностью занимаются социальным маркетингом; государственные органы, реализующие социальные функции; а также физические лица. Что касается потребителей социального продукта, то в качестве них выступают различные группы населения, руководствующиеся разнообразными потребностями и мотивами.

8. Значительное внимание в диссертационной работе уделено описанию комплекса социального маркетинга (социального маркетинга-микс), представляющего собой инструментарий, с помощью которого реализуются процессы социального маркетинга, воздействие на регулирование отношений и процессов в социальной сфере. В его структуру, как и в случае с маркетингом классическим, входят: товар, цена, методы распространения товара и методы продвижения социального продукта.

9. Особое значение имеют при реализации социального маркетинга социологические маркетинговые исследования, проводимые как с использованием основных методов сбора информации в социологическом исследовании (анализ документов, наблюдение, опрос, эксперимент), так и специальных маркетинговых методик сбора информации: кейс-стади, омнибусов, фокус-групп, мониторинговых исследований общественного мнения и ряда других. В диссертации обосновывается необходимость создания для обеспечения информационных потребностей социального маркетинга социальной маркетинговой информационной системы (СМИС), представляющей собой комплекс персонала, методов и информации, собираемой и используемой в процессе реализации социального маркетинга.

10. Наиболее типичными и эффективными маркетинговыми коммуникациями в рамках социального маркетинга выступают паблик рилейшнз (организация социальных пиар-кампаний, социального брэндинга, спонсорства и благотворительности, фандрейзинга, проведение презентаций и т.п.). Меньшее, но все же существенное значение в этом плане в социальном маркетинге принадлежит рекламе и технологиям стимулирования сбыта, в частности, таким, как организация конкурсов, творческих встреч с деятелями культуры и звездами шоу-бизнеса и т.п.

Как показало исследование, существенными инструментами реализации социального маркетинга выступают также различные маркетинговые технологии, связанные как непосредственно с продвижением маркетингового процесса (технологии анализа, диагностики, консультирования, стимулирования сбыта и т.п.), так и технологии, направленные на реализацию специальных приемов воздействия на потребителей социального продукта, в частности, технологии событийного маркетинга, фандрейзинга, директ-маркетинга, разработки брендов и имиджей.

11. В диссертационной работе уделено внимание анализу и описанию, с точки зрения методологии и методики социального маркетинга, некоторых типов социального маркетинга, которые разрабатываются в настоящее время нередко без тесной привязки к нему. В частности, речь идет о политическом маркетинге, активно используемом при организации избирательных кампаний и др. политических мероприятий (создание политических партий и общественных организаций, СМИ, имиджмейкинге, организации политических спецсобытий). Территориальный маркетинг в настоящее время также, хотя и недостаточно активно, применяется в практической деятельности по регулированию социальных процессов. Гораздо менее разработан методологически и  применяется в Украине на практике государственный маркетинг, краткая характеристика которого также дается в работе.

12. Наконец, в диссертационной работе представлены десять наиболее активно используемых в настоящее время направлений непосредственно социального маркетинга (см. раздел 6 работы). Речь идет об образовательном маркетинге; маркетинге в сферах здравоохранения; спорта; культуры; экологическом маркетинге; религиозном маркетинге; маркетинге социальных объектов, идей и социальных программ; благотворительном маркетинге; маркетинге стимулирования социальной активности. Анализ этих направлений реализации социального маркетинга, в том числе – в условиях Украины, с учетом таких его важнейших составляющих элементов, как предмет соответствующего маркетинга, его субъекты, объекты, специфика используемых маркетинговых механизмов, позволил сделать вывод как о реальности и эффективности использования социального маркетинга в описанных в работе сферах социальной действительности, так и в ряде иных. Другими словами, обосновать возможности использования маркетингового подхода практически во всех сферах социальной жизни общества, естественно, с учетом того, насколько, в какой мере они поддаются применению рыночных механизмов.
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