
Вектор науки ТГУ. Серия: Экономика и управление. 2013. № 1(12)54

project in vestment, social finance and IT magazine –interna-
tional conference, Baku pages 100-104

3.Л. Заде. Понятие лингвистической переменной и 
его применение к принятию приближенных решений. 
Москва: Мир, 1976, 165 c.

4.Buckley, J. The Fuzzy Mathematics of Finance // Fuzzy 
Sets & Systems,1987 

5.Недосекин А. О. Комплексная оценка риска бан-
кротства корпорации // International Fuzzy Economics 
Lab (Россия), www.ifel.ru

RISK ASSESSMENT OF INVESTMENTS WITH FUZZY EFFICIENCY INDICATORS 
FOR OIL & GAS PRODUCTION INDUSTRY 

© 2013 
A. Zebardast, Degree of the Department of Economic Informatics, Sama technical and vocational training 

college (Islamic Azad University, Uremia, Iran)
Baku State University, Baku (Azerbaijan)

Annotation: The paper introduces new approach for the risk assessment of the project’s inefficiency in the process of 
hydrocarbon resources exploitation. The approach is grounded on the use of fuzzy sets which allow the determination of 
maximum risk per each of criterions associated with the efficiency assessment of hydrocarbon resources exploitation. These 
criterions, in aggregate, enable to determine the cumulative risk of a hydrocarbon resources exploitation project. 

Keywords: evaluation of exploitation of hydrocarbon resources, the use of fuzzy sets, risk assessment, failure of the 
project.

УДК 330.526.39
МИРОВЫЕ ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОГО МАРКЕТИНГА 

© 2013 
Н.А. Задорожнюк, кандидат экономических наук, старший преподаватель кафедры 

«Экономических систем и маркетинга»
Одесский национальный политехнический университет, Одесса (Украина)

Аннотация: Обоснована актуальность изучения «третьего сектора экономики», а также его продвижение с по-
мощью инструментов благотворительно маркетинга. Раскрыта сущность благотворительного маркетинга, на осно-
ве чего выделены его особенности. Исследованы современные тенденции становления и развития благотворитель-
ного маркетинга. Предложен механизм функционирования благотворительного маркетинга.

Ключевые слова: благотворительная деятельность, социальные проблемы, «третий сектор экономики», благо-
творительный маркетинг, социальный эффект.

Постановка проблемы. На современном этапе раз-
вития мирового сообщества на первый план выходят 
вопросы социальной направленности. Это связано с 
необходимостью поддержки «третьего сектора эконо-
мики» – некоммерческой сферы, которая обеспечивает 
решение социальных проблем. Следует отметить, что на 
сегодняшний день важнейшим направлением некоммер-
ческой сферы является благотворительная деятельность, 
которая стремительными темпами распространяется в 
мировом сообществе. Таким образом, исследования, 
связанные с некоммерческой сферой, особенно с благо-
творительностью, и методами ее продвижения стано-
вятся, безусловно, актуальными и требуют применения 
маркетинговых инструментов и приемов.

Анализ последних исследований и публикаций позво-
ляет выделить ряд экономистов, ученых и практикую-
щих маркетологов [1-5], которые рассматривают тео-
ретические и практические аспекты некоммерческого 
маркетинга. В данных работах обозначены ключевые 
проблемы, которые возникают на пути реализации не-
коммерческого маркетинга, предложена классификация 
некоммерческого маркетинга [4-5], в которой не в пол-
ной мере раскрыта сущность благотворительного марке-
тинга, его особенности, механизм его действия, не четко 
выделены пути его развития. Таким образом, возникает 
необходимость в раскрытии сущности благотворитель-
ного маркетинга, а также в расширенном анализе совре-
менных проблем развития благотворительного марке-
тинга на основе мировой практики.

Целью статьи является анализ мировых тенденций 
благотворительного маркетинга, разработка механизма 
функционирования данного вида некоммерческого мар-
кетинга.

Изложение основного материала исследования. 
Согласно анализу научных трудов по данной пробле-
матике можно выделить несколько определений благо-
творительного маркетинга или его еще называют марке-
тингом благотворительных организаций. Так, например, 
Щербакова Т.В. и Конесева А.В. предлагают следующее 
определение – «благотворительный маркетинг – это 

стратегическое позиционирование товаров компании, 
связывающее компанию или ее торговую марку с соци-
ально значимой проблемой для достижения общей вы-
годы, направленной на удовлетворение потребностей 
покупателей» [1]. По мнению автора, это определение 
сосредотачивает внимание только на товаре, а социаль-
но-значимые услуги не учитываются, что является на 
сегодняшний день острой проблемой.

В [2], по мнению Шековой Е.Л., «маркетинг благо-
творительных организаций – это совокупность взаимос-
вязанных мер, направленных на создание репутации и 
получение внешней поддержки». Это определение, по 
мнению автора, носит обобщенный характер и не ото-
бражает главного – использование маркетинговых ин-
струментов в продвижении благотворительной деятель-
ности.

На основании приведенных выше определений и за-
мечаний, автором предложено раскрыть сущность бла-
готворительного маркетинга как совокупность марке-
тинговых инструментов и мероприятий, направленных 
на привлечение людских и материальных ресурсов с 
целью обеспечения поддержки и развития благотвори-
тельной деятельности, а также для решения социально-
значимых проблем общества. Таким образом, предло-
женное определение позволяет расширить и уточнить 
содержание понятия «благотворительный маркетинг», 
что является важной составляющей категориального ап-
парата некоммерческого маркетинга.

Сегодня, в разных странах мирового сообщества на-
блюдается тенденция роста общественных, некоммер-
ческих, особенно благотворительных организаций, что 
способствует:

 - становлению собственной идеологии страны;
 - формированию определенных стандартов поведе-

ния членов общества;
 - преобразованию ментальных особенностей обще-

ства;
 - созданию системы символических и культурных 

признаков общества, которые в дальнейшем повлияют 
на формирование визуального образа страны; 
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 - развитию нового, социально-значимого обществен-
ного сектора экономики.

Специфика «третьего сектора экономики» заключа-
ется в том, что его идеология, как правило, формируется 
под воздействием общественного мнения или системы 
стереотипного восприятия некоммерческой сферы и 
благотворительности в частности. Слабая государствен-
ная поддержка, материальная, финансовая зависимость 
от спонсоров, зачастую отсутствие грамотной инфор-
мационной стратегии – этот далеко не все признаки 
неадекватного восприятия некоммерческого сектора 
в ряде слаборазвитых и развивающих стран. Наряду с 
этими негативными моментами все же наблюдается по-
ложительная динамика для развития благотворительной 
деятельности как полноценного сектора экономики с по-
мощью использования инструментов и методов благо-
творительного маркетинга.

Для боле подробного изучения благотворительного 
маркетинга возникает необходимость в рассмотрении 
его основных особенностей, которые представлены в 
таблице 1.

Таблица 1
Особенности благотворительного маркетинга

Характеристика Благотворительный маркетинг

1. Цель Достижение максимального со-
циального эффекта

2. Направленность
Интересы социально-неза-
щищенных слоев населения 
страны

3. Характер марке-
тинга

Часто используется маркетинг 
отношений и партнерские от-
ношения с некоммерческими 
организациями и объединени-
ями

4. Комплекс марке-
тинга:
4.1. Товар (услуга)

Социально-значимые товары 
(услуги)

4.2. Цена
Безвозмездно или установле-
ние «социальных цен», кото-
рые не включают прибыль

4.3. Распределение Каналы нулевого или первого 
уровня

4.4. Продвижение

Размещение информации на 
специализированных сайтах, 
блогах, форумах, инструмен-
тов PR, социальная реклама с 
целью привлечения обществен-
ности

Качество

Разработка качественной со-
циальной программы, реализа-
ция которой позволит решить 
острые социально- значимые 
проблемы.

Учет выделенных выше особенностей благотвори-
тельного маркетинга позволит в дальнейшем разрабо-
тать механизм функционирования благотворительного 
маркетинга, а также осуществлять анализ современных 
тенденций развития этого вида некоммерческого марке-
тинга.

На сегодняшний день благотворительный маркетинг 
во многих странах находится на стадии становления, 
поэтому правительства, осознав важность данного на-
правления экономики, ищет пути развития «третьего 
сектора» и, соответственно, инструменты маркетинга 
для обеспечения этого развития. 

В связи с этим появляется необходимость в рассмо-
трении мирового опыта развития благотворительного 
маркетинга и анализе современных тенденций этих про-
цессов.

Выделим современные тенденции развития благо-
творительного маркетинга, на основе мировой практики.

1. Увеличение количества благотворительных фон-
дов, что приводит к привлечению большего числа фи-
лантропов.

2. Повышение значимости социальных проблем, как 
на уровне отдельных государств, так и в мировом мас-
штабе.

3. Расширение в развитых странах законодательной 
базы, регулирующей и поддерживающей деятельность 
благотворительных организаций и фондов.

4. Обеспечение поддержки государства путем реали-
зации госпрограмм благотворительными организация-
ми.

5. Тенденции отказа от эндаумента, то есть уменьше-
ние доли целевого капитала некоммерческой организа-
ции. 

6. Повышение эффективности деятельности благо-
творительных организаций путем фокусирования их де-
ятельности на узком спектре социально-значимых про-
блем.

7. Формирование имиджа благотворительных фон-
дов с помощью инструментов некоммерческого марке-
тинга.

8. Улучшение имиджа страны на мировой арене, че-
рез активную поддержку и развитие некоммерческой 
сферы, решение социально-значимых проблем.

9. Широкое применение PR-инструментов, что по-
зволяет эффективней воздействовать на общественность 
и привлекать тем самым большее количество трудовых, 
материальных, финансовых, интеллектуальных и про-
чих ресурсов для решения проблем социальной сферы. 

Учитывая особенности благотворительного марке-
тинга, а также мировые тенденции его развития автором 
предложен механизм функционирования благотвори-
тельного маркетинга (рис.1).

Рис.1. Механизм функционирования благотвори-
тельного маркетинга

Важно отметить, что механизм функционирования 
благотворительного маркетинга основан на современ-
ных тенденциях развития этого вида некоммерческого 
маркетинга и имеет несколько ключевых аспектов, а 
именно:

- выделение субъектов хозяйствования, обеспечива-
ющих финансирование благотворительных организаций 
и объединений – государство, предприятия, занимаю-
щиеся коммерческой и некоммерческой деятельностью;

- использование теоретических и практических зна-
ний некоммерческого маркетинга для формирования 
базы научных знаний благотворительного маркетинга;

 - широкое применение основных маркетинговых ин-
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струментов (PR, социальной рекламы, СМИ);
- анализ социальных проблем, который позволяет 

выделить острые социально-значимые проблемы;
- использование эффективных инструментов марке-

тинга в благотворительности с целью привлечения об-
щественности к социально-значимым проблемам;

- обеспечение социального эффекта, что приводит к 
созданию «доверительной» репутации благотворитель-
ных организаций и положительно влияет на формирова-
ние имиджа страны;

- улучшение имиджа страны на мировой арене позво-
ляет расширять международное сотрудничество с разви-
тыми странами для разработки и реализации совместных 
социально-ориентированных проектов с целью решения 
глобальных социально-значимых проблем.

 Внедрение в практику предложенного механизма 
функционирования благотворительного маркетинга по-
зволит обеспечить социальный эффект не только в пре-
делах одной страны, но и охватит мировое сообщества, 
что является ключевым аспектом для построения нового 
социально-ориентированного типа общества.

Выводы исследования. Таким, образом, результаты 
исследования автора заключаются в следующем:

1. Обоснована актуальность изучения «третьего сек-
тора экономики», особенно благотворительной сферы. 
Развитие и поддержка этого сектора экономика возмож-
на с помощью нового вида некоммерческого маркетинга 
– благотворительного маркетинга.

2. Усовершенствован категориальный аппарат бла-
готворительного маркетинга, который позволяет более 
глубоко раскрыть сущность этого вида маркетинга.

3. Обозначены основные особенности благотвори-
тельного маркетинга, которые позволяют более широко 
раскрыть теоретические аспекты данного направления 
исследования.

4. Исследованы современные тенденции развития 

благотворительного маркетинга в мире, которые под-
тверждают актуальность рассматриваемой проблемати-
ке и свидетельствуют об активном применении совре-
менных инструментов коммуникаций для решения со-
циально-значимых проблем.

5. Предложен механизм функционирования благо-
творительного маркетинга, который позволяет пошаго-
во проследить деятельность всех субъектов «третьего 
сектора экономики», выявить связи между ними, уви-
деть результаты приложенных усилий. Реализация пред-
ложенного механизма поможет каждому государству 
достичь социального эффекта и прийти к тесному меж-
дународному сотрудничеству для решения глобальных 
социально-значимых проблем мирового сообщества.

В дальнейших исследованиях планируется изучение 
и анализ других видов некоммерческого маркетинга, 
установление связей между ними, а также и определение 
степени влияния маркетинговых инструментов и меро-
приятий на развитие отдельных сфер экономики.
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Банковская пластиковая карточка – универсальный 

платежный инструмент, являющийся ключом доступа к 
управлению банковским счетом и позволяющий своему 
владельцу оплачивать товары и услуги в различных тор-
говых и сервисных предприятиях, принимающих кар-
точки, получать наличные деньги, а также пользоваться 
иными дополнительными услугами и определёнными 
преимуществами. Пластиковые карточки являются ди-
намично развивающимися инструментом банковской 
системы. Они предоставляют реальные возможности 
для совершенствования весьма трудоемких методов и 
процедур выполнения финансовых операций.

Пластиковые карты стоят на первом месте по востре-
бованности банковских услуг. Пластиковую карту име-
ет почти каждый второй россиянин, и доля владельцев 
зарплатных карт среди них остается слишком высокой 

- 89%. Дебетовых карт, открытых по инициативе само-
го пользователя, пока немного – 12%. При этом наме-
тилась тенденция к увеличению количества владельцев 
таких карт (рост за 2011 год составил 4 процентных пун-
кта (п.п.)). И наибольший интерес к дебетовым картам 
на текущий момент проявляют жители средних городов 
в возрасте от 25 до 34 лет. Кредитками пользуются 8%.

Количество банковских карт, эмитированных 
Московским банком Сбербанка России, по данным на 1 
января 2013 года, составило 10,1 млн штук. Это на 1,27 
млн штук больше показателя на 1 января 2012 года и 
на 41 тысячу больше, чем по данным на 1 декабря 2012 
года. Из общего количества эмитированных карт 5,8 
млн – личные дебетовые, из них 1,79 млн – социальные 
карты. Количество зарплатных карт выросло с января 
2012 года на 278 тыс. штук и составило 3,6 млн карт. 

Н.А. Задорожнюк
МИРОВЫЕ ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОГО...


