
Региональная и отраслевая экономика 393

УДК 339.138:001.81 DOI: 10.14451/1.256.393

Кластеры социально-этического маркетинга

в российском и зарубежном дискурсе

© 2026 Воронов Александр Александрович

Доктор экономических наук, профессор кафедры логистики и коммерческой работы.

Петербургский государственный университет путей сообщения Императора Александра I.

E-mail: voronov.a@mail.ru

© 2026 Козырь Наталья Сергеевна

Кандидат экономических наук, доцент кафедры кибербезопаности и защиты информации.

Кубанский государственный технологический университет.

E-mail: n_k_@mail.ru

© 2026 Осадчая Светлана Михайловна

Кандидат экономических наук, доцент кафедры менеджмента и маркетинга. Белгородский

государственный национальный исследовательский университет.

E-mail: osadchaya@bsu.edu.ru

Ключевые слова: социально-этический маркетинг, социальный маркетинг, этический маркетинг,

наукометрия, библиометрия, наукометрический анализ, научный ландшафт, устойчивый

маркетинг.

В статье рассматривается терминологическая и тематическая структура исследовательского

поля социально-этического маркетинга в российском и зарубежном научном дискурсе. Цель

исследования — выявить особенности его концептуализации на основе библиометрического

анализа публикаций, индексируемых в РИНЦ/eLibrary.ru, Scopus и Web of Science. Установлено,

что российский дискурс характеризуется большей терминологической интеграцией и концен-

трируется вокруг понятий «социальный маркетинг» и «социально-этический маркетинг», тогда

как зарубежный дискурс имеет кластерный характер и распределяется между направлениями

«ethical marketing», «societal marketing», «CSR marketing», «sustainable marketing» и «green marketing».

Показано, что различия между массивами связаны прежде всего со степенью терминологической

консолидации и логикой организации предметного поля. Сделан вывод о необходимости более

строгой дефиниционной нормализации данной области исследований.

Введение

Проблематика социально-этического маркетин-

га занимает заметное место в современном

научном дискурсе, однако расширение публи-

кационного массива сопровождается не кон-

цептуальной консолидацией, а усложнением

и фрагментацией понятийного пространства.

В англоязычной литературе данная тематика
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представлена через ряд частично пересекаю-

щихся направлений, включая «societal market-

ing», «marketing ethics», «corporate social respon-

sibility and marketing», «sustainable marketing»,

«green marketing» и «ethical consumerism» [8].

Это подтверждается как теоретическими рабо-

тами, раскрывающими связь маркетинга и кор-

поративной социальной ответственности [9], так

и библиометрическими исследованиями, фикси-

рующими внутреннюю неоднородность смеж-

ных областей, в частности «green marketing»

и «marketing ethics» [7; 10]. В российской науч-

ной традиции соответствующая проблематика,

напротив, описывается преимущественно через

более интегральные дескрипторы «социальный

маркетинг» и «социально-этический маркетинг».

В отечественных исследованиях социально-эти-

ческий маркетинг рассматривается как концеп-

туальная основа функционирования организа-

ции [5], соотносится с устойчивым развитием [3]

и интерпретируется как инструмент реализации

корпоративной социальной ответственности [4].

Одновременно публикации по социальному мар-

кетингу раскрывают его как самостоятельное

направление анализа и прикладной инструмент

повышения эффективности деятельности орга-

низаций [1; 6], тогда как работы по социально-

ориентированному маркетингу указывают на со-

храняющуюся размытость его границ по отноше-

нию к социальной ответственности бизнеса [2].

Таким образом, научная проблема заключается

не в недостатке исследований, а в отсутствии

устойчивой терминологической организации

данного поля. Асимметрия между англоязыч-

ной кластерной моделью и российской инте-

гративной традицией затрудняет сопоставление

публикаций, реконструкцию границ предмет-

ного поля и его отграничение от КСО, соци-

альной рекламы и маркетинга некоммерческих

организаций. Цель статьи состоит в выявлении

особенностей терминологической и тематиче-

ской организации исследовательского поля со-

циально-этического маркетинга в российском

и англоязычном научных дискурсах на основе

библиометрического анализа публикационных

массивов. Научная новизна работы связана с со-

поставлением двух моделей концептуализации

данной проблематики и уточнением структуры

их терминологических пересечений, а ее значи-

мость — с возможностью дефиниционной нор-

мализации данного направления и повышения

концептуальной строгости дальнейших иссле-

дований.

Методы

Для достижения целей исследования применен

комплекс методов систематизации и библио-

метрического анализа научных публикаций по

теме «социально-этический маркетинг». Дан-

ные собирались из международных баз Scopus

и Web of Science через доступные платформы

(ScienceDirect от Elsevier и полнотекстовые кол-

лекции), учитывая ограничения прямого доступа

российских организаций.

Российский публикационный массив формиро-

вался из базы РИНЦ через eLibrary.ru за пери-

од 2000–2026 гг. Сплошная выборка проводи-

лась по дескрипторам «социальный маркетинг»,

«социально-этический маркетинг» и «этический

маркетинг», без ограничений по типу издания.

Анализ Scopus и Web of Science включал по-

иск по кластеру ключевых слов: ethical market-

ing, marketing ethics, societal marketing, socially

responsible marketing, CSR marketing, sustain-

able marketing, green marketing, consumer ethics,

cause-related marketing.

Публикации РИНЦ группировались по типам

(ВАК-статьи, конференции, монографии) и ав-

торам. Структура кластеров определялась

контент-анализом: теоретико-методологиче-

ский блок, здравоохранение, КСО/ESG, НКО,

государственное управление.

Терминологические кластеры сопоставлялись

по сходству тематических узлов (этика, КСО,

устойчивость) с учетом различий в консолида-

ции дескрипторов. Методология обеспечива-

ла репрезентативность массивов и выявление

асимметрий дискурсов.



Региональная и отраслевая экономика 395

Результаты

Кластерная структура англоязычного

исследовательского поля социально-

этического маркетинга

Анализ англоязычного массива показывает, что

социально-этический маркетинг не оформлен

как единое терминологически устойчивое на-

правление (рис. 1).

Карта совстречаемости ключевых слов пока-

зывает центральную роль узла corporate social

responsibility (корпоративная социальная ответ-

ственность), связывающего несколько класте-

ров. Один из них объединяет relationship mar-

keting (маркетинг взаимоотношений), trust (до-

верие), customer loyalty (лояльность потребите-

лей), customer satisfaction (удовлетворенность

потребителей) и corporate reputation (корпо-

ративная репутация), отражая поведенческо-

репутационную интерпретацию темы. Другой

кластер включает sustainability (устойчивость),

sustainable development (устойчивое развитие),

innovation (инновации), CSR и green marketing

(зеленый маркетинг), что указывает на связь

с экологической и устойчивой повесткой.

Отдельно выделяются термины marketing (мар-

кетинг), ethics (этика), advertising (реклама), so-

cial responsibility (социальная ответственность),

social media (социальные медиа), а также кластер

cause-related marketing (маркетинг, связанный

с общественно значимыми инициативами), со-

пряженный с purchase intention (намерение по-

купки) и consumer behaviour (поведение потре-

бителей). Это позволяет заключить, что англо-

язычное поле организовано кластерно и объеди-

няет вопросы этики маркетинга, КСО, устойчи-

вого развития и общественно ориентированных

рыночных практик.

Таблица 1. Структура кластеров англоязычного исследовательского поля.

Этическое ядро
ethical marketing, marketing ethics,

responsible marketing

этический маркетинг, маркетинговая

этика, ответственный маркетинг

Социально-

этическая

концепция

societal marketing, societal marketing

concept, socially responsible marketing

общественно ориентированный

маркетинг, концепция общественно

ориентированного маркетинга,

социально ответственный маркетинг

CSR /

ответственность

бизнеса

CSR marketing, corporate social

responsibility and marketing, social

responsibility and marketing

маркетинг корпоративной социальной

ответственности, корпоративная

социальная ответственность

и маркетинг, социальная

ответственность и маркетинг

Устойчивость

и экология

sustainable marketing, sustainability

marketing, green marketing

устойчивый маркетинг, маркетинг

устойчивости, зеленый маркетинг

Потребительская

этика

consumer ethics, ethical consumerism,

ethical consumption

потребительская этика, этическое

потребление, этико-ориентированные

потребительские практики

Прикладные формы
cause-related marketing, ethical branding,

marketing responsibility

маркетинг, связанный с общественно

значимыми инициативами, этический

брендинг, ответственная маркетинговая

деятельность

Тематический

кластер
Англоязычные дескрипторы Русскоязычная интерпретация

Источник: составлено авторами.
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Рис. 1. Карта совместной встречаемости ключевых слов в исследованиях этического маркетинга [8].

Для систематизации англоязычного массива

публикаций целесообразно использовать кла-

стерный подход, позволяющий группировать ис-

следования по устойчивым тематическим узлам.

Такой способ отбора отражает не формальное

единство терминологии, а фактическую струк-

туру исследовательского поля, в котором соци-

ально-этическая проблематика распределена

между несколькими пересекающимися концеп-

туальными линиями (табл. 1).

Представленная структура показывает, что ан-

глоязычный дискурс не сводится к одному за-

крепленному термину, а организован как со-

вокупность взаимосвязанных исследователь-

ских кластеров. При этом societal marketing

concept (концепция общественно ориентиро-

ванного маркетинга) целесообразно рассмат-

ривать как наиболее близкое к теоретическому

ядру направление, тогда как остальные класте-

ры отражают его этические, управленческие,

экологические, потребительские и прикладные

проекции.

В России социально-этический маркетинг пре-

имущественно обозначается единым русско-

язычным термином «социально-этический мар-

кетинг» (или «социальный маркетинг»), в отличие

от англоязычной фрагментации. Именно этот

термин доминирует в научных публикациях, дис-

сертациях и статьях, прежде всего в контексте

социальной ответственности бизнеса и постсо-

ветской исследовательской традиции.

Социальный маркетинг как дескриптор

исследования социально-этического

маркетинга в России

На рисунке 2 представлена иллюстрация сплош-

ной выборки публикаций с ключевым слово-

сочетанием «социальный маркетинг» в РИНЦ

(eLibrary.ru) за весь период индексации —

2000–2026 гг. Такой подход позволил сформи-

ровать максимально полный массив публикаций,

релевантных исследуемой тематике, без пред-

варительного ограничения по типу издания.

В результате поискового запроса по трем де-

скрипторам — «социальный маркетинг», «соци-

ально-этический маркетинг» и «этический мар-

кетинг» — был сформирован сопоставительный

публикационный массив (табл. 2). Полученные

результаты показали, что наибольший по объему

и наиболее репрезентативный корпус формиру-

ется по запросу «социальный маркетинг».

Следует учитывать, что массивы, представлен-

ные в таблице 2, не являются взаимно исклю-
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Рис. 2. Иллюстрация сплошной выборки массива публикаций «социальный маркетинг».

чающими. В силу особенностей поиска по полю

«ключевые слова» одна и та же публикация могла

одновременно входить в несколько выборок.

Следовательно, таблица отражает структуру

поисковой выдачи по каждому дескриптору,

а не распределение уникальных публикаций без

пересечений.

Таблица 2. Структура публикационного массива в РИНЦ (eLibrary.ru) по типам публикаций и ключевым

терминам.

Научная статья в журнале
259 (из них ВАК:

161)
103 (из них ВАК: 71) 5 (из них ВАК: 5)

Статья в сборнике трудов

конференции
169 48 14

Статья в сборнике статей 26 6 1

Тезисы доклада на конференции 12 2 —

Учебное пособие 6 — —

Монография 5 2 —

Статья в журнале по материалам

конференции
3 2 —

Глава в книге 3 1 —

Диссертация 3 3 —

Обзорная статья в журнале 2 — —

Тип публикации
Социальный

маркетинг

Социально-

этический

маркетинг

Этический

маркетинг

Продолжение на следующей странице
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Таблица 2. Структура публикационного массива в РИНЦ (eLibrary.ru) по типам публикаций и ключевым

терминам. (Продолжение таблицы)

Сборник статей 2 — —

Сборник трудов конференции 1 — —

Автореферат диссертации 1 — —

Статья в журнале — разное — 2 —

Краткое сообщение в журнале — 1 —

Всего 492 170 20

Тип публикации
Социальный

маркетинг

Социально-

этический

маркетинг

Этический

маркетинг

Источник: составлено авторами.

На основе ВАК-сегмента выявлено, что 23 авто-

ра имеют более одной публикации по дескрип-

торам «социальный маркетинг» и «социально-

этический маркетинг». При этом в таблице 3

включены авторы, имеющие не менее трех ВАК-

статей, что позволяет выделить наиболее замет-

ное авторское ядро исследовательского поля.

Таблица 3. Авторы не менее 3 ВАК-статей с ключевыми словами «социальный маркетинг» и «социально-

этический маркетинг».

1 Осадчая Светлана Михайловна 0 9 9

2 Беляевский Игорь Константинович 6 3 6

3 Козлова Надежда Павловна 8 0 8

4 Титова Лариса Григорьевна 0 4 4

5 Михайлов Дмитрий Алексеевич 4 0 4

6 Городнова Наталья Васильевна 3 0 3

7 Фомин Владимир Николаевич 3 0 3

№ Автор
Социальный

маркетинг

Социально-

этический

маркетинг

Итого

Источник: составлено авторами.

Полученные данные показывают, что устойчивое

авторское ядро в российском ВАК-сегменте

сформировано лишь частично. По дескриптору

«социальный маркетинг» публикационная актив-

ность носит более распределенный характер

и связана прежде всего с работами Н. П. Коз-

ловой, И. К. Беляевского и Д. А. Михайлова. На-

против, по дескриптору «социально-этический

маркетинг» наблюдается более выраженная кон-

центрация публикаций вокруг С. М. Осадчей

и Л. Г. Титовой. Это позволяет заключить, что

первое терминологическое поле характеризу-

ется большей широтой и распределенностью

авторского участия, тогда как второе имеет

более локализованную и концентрированную

структуру.

Тематическая структура и исследовательский

потенциал российского публикационного

массива

Сплошной анализ 492 публикаций РИНЦ по

ключевому словосочетанию «социальный мар-

кетинг», включающий ВАК-статьи, иные научные

журнальные статьи и прочие публикации, по-

казывает, что данная проблематика формирует
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внутренне структурированное, но неоднород-

ное исследовательское поле. При этом ВАК-

и иные научные журнальные статьи образуют

его концептуальное ядро, тогда как прочие пуб-

ликации преимущественно отражают приклад-

ную диффузию темы, ее региональные вариации

и образовательную репрезентацию. В отличие

от англоязычного массива, где социально-этиче-

ская проблематика терминологически фрагмен-

тирована между несколькими дескрипторами,

в российской литературе она в большей степе-

ни агрегируется вокруг понятий «социальный

маркетинг» и «социально-этический маркетинг»,

что придает исследовательскому полю более

выраженную терминологическую целостность.

Центральное место в массиве занимает теоре-

тико-методологический кластер, в рамках ко-

торого разрабатываются дефиниции, функции,

критерии, эволюция и методология социально-

го маркетинга, а также его разграничение со

смежными концептами. Наиболее зрелым при-

кладным сегментом выступает кластер здраво-

охранения, профилактики и здорового образа

жизни, где социальный маркетинг реализует-

ся в классической логике поведенческого воз-

действия ради общественного блага и потому

обладает наибольшей содержательной целост-

ностью. К числу ведущих относится также кла-

стер КСО, ESG и устойчивого развития, однако

именно в нем наиболее отчетливо проявляется

понятийное смешение социального маркетинга

с корпоративной социальной ответственностью,

устойчивым и социально-этическим маркетин-

гом. Существенное место занимает кластер НКО,

социальных проектов и социального предпри-

нимательства, демонстрирующий переход от

абстрактной концептуализации к анализу кон-

кретных механизмов производства социального

эффекта. Дополняют структуру массива класте-

ры образования и молодежной политики, го-

сударственного и муниципального управления,

а также культуры, спорта, туризма, социальной

рекламы и цифровых коммуникаций, где жур-

нальные статьи задают аналитическую рамку,

а прочие публикации расширяют эмпирический

и прикладной контекст.

Таким образом, российский публикационный

массив по дескриптору «социальный маркетинг»

сочетает устойчивое теоретико-методологиче-

ское ядро и расширяющуюся прикладную пери-

ферию. Наиболее зрелыми направлениями вы-

ступают теория социального маркетинга, здра-

воохранение и общественное здоровье; наибо-

лее динамичными — НКО, социальное предпри-

нимательство, цифровые коммуникации и пуб-

личное управление. Вместе с тем анализ пока-

зывает, что ряд направлений остается разрабо-

танным фрагментарно. К их числу относятся еди-

ная методология оценки эффективности соци-

ального маркетинга, строгие критерии его раз-

граничения с социальной рекламой, КСО, SMM

и маркетингом НКО, сравнительные межстрано-

вые исследования, а также унифицированные

эмпирические модели измерения социального

эффекта. Недостаточно оформлен и цифровой

social marketing как самостоятельная методоло-

гическая область.

Эволюция темы «социальный маркетинг» в РИНЦ

публикациях eLibrary.ru (составлено авторами):

1. Первый этап, становление социального мар-

кетинга (2006–2012 годы).

– основные определения;

– связь социального маркетинга с социаль-

ным управлением;

– первые исследования в образовании, здра-

воохранении, фармации и социальной сфе-

ре.

2. Второй этап, расширение и прикладная диф-

ференциация (2013–2018 годы), наиболее

сильный период по научному влиянию.

– оформляется теоретическое ядро;

– появляются наиболее цитируемые работы;

– развиваются прикладные ветви.

3. Третий этап, цифровизация и устойчивое раз-

витие (2019 год – по наст. время), происходит

усиление направлений.

– НКО;

– цифровые коммуникации;

– ESG;

– устойчивое развитие;

– общественный контроль;

– социальные платформы;

– социальное предпринимательство.
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Ключевой проблемой всего корпуса остается

понятийная размытость. Во многих публикациях

смешиваются социальный маркетинг, социаль-

но-этический маркетинг, маркетинг социальной

сферы, маркетинг НКО, социальная реклама,

КСО, устойчивый маркетинг и цифровое продви-

жение. Следовательно, несмотря на зрелость

и междисциплинарную укорененность данного

направления, его дальнейшее развитие требует

более строгой дефиниционной базы и последо-

вательного разграничения смежных исследова-

тельских полей.

Сравнительная характеристика российской

и англоязычной терминологической

структуры

Проведенный анализ показывает, что россий-

ское и англоязычное исследовательские поля

различаются не только набором используемых

дескрипторов, но и самой логикой терминологи-

ческой организации. В российской литературе

проблематика социально-этического маркетин-

га характеризуется значительно большей тер-

минологической консолидацией и концентриру-

ется вокруг базовых понятий «социально-этиче-

ский маркетинг» и «социальный маркетинг». На-

против, в англоязычном массиве, представлен-

ном публикациями, индексируемыми в Scopus

и Web of Science, данное направление имеет

выраженно кластерный и фрагментированный

характер, распределяясь между несколькими

частично пересекающимися концептуальными

линиями: ethical marketing (этический марке-

тинг), societal marketing (общественно ориенти-

рованный маркетинг), CSR marketing (маркетинг

корпоративной социальной ответственности),

sustainable marketing (устойчивый маркетинг)

и green marketing (зеленый маркетинг). Указан-

ная асимметрия отражает различия исследова-

тельских традиций (табл. 4).

Таблица 4. Сравнительная структура терминологических кластеров в российском и англоязычном исследо-

вательских полях.

Этическое ядро

этический маркетинг, маркетинговая

этика, социально ответственный

маркетинг

ethical marketing (этический маркетинг),

marketing ethics (этика маркетинга),

responsible marketing (ответственный

маркетинг)

Социально-

этическая

концепция

социально-этический маркетинг,

концепция социально-этического

маркетинга, социальный маркетинг

societal marketing (общественно

ориентированный маркетинг), societal

marketing concept (концепция

общественно ориентированного

маркетинга), socially responsible

marketing (социально ответственный

маркетинг)

CSR /

ответственность

бизнеса

корпоративная социальная

ответственность, КСО, маркетинг

корпоративной социальной

ответственности, социально

ответственный бизнес

CSR marketing (маркетинг

корпоративной социальной

ответственности), corporate social

responsibility and marketing

(корпоративная социальная

ответственность и маркетинг), social

responsibility and marketing (социальная

ответственность и маркетинг)

Устойчивость

и экология

устойчивый маркетинг, зеленый

маркетинг, экологически

ориентированный маркетинг

sustainable marketing (устойчивый

маркетинг), sustainability marketing

(маркетинг устойчивости), green

marketing (зеленый маркетинг)

Кластер Россия (eLibrary/ВАК) Scopus/WoS (англоязычный массив)

Продолжение на следующей странице
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Таблица 4. Сравнительная структура терминологических кластеров в российском и англоязычном исследо-

вательских полях. (Продолжение таблицы)

Потребительская

этика

этика потребления, ответственное

потребление, социально ответственное

потребительское поведение

consumer ethics (потребительская

этика), ethical consumerism (этическое

потребление), ethical consumption

(этичное потребление)

Прикладные формы

и инструменты

маркетинг социальных инициатив,

маркетинг социальной ответственности,

продвижение социальных проектов,

социальная реклама

cause-related marketing (маркетинг,

связанный с общественно значимыми

инициативами), ethical branding

(этический брендинг), marketing

responsibility (ответственная

маркетинговая деятельность)

Кластер Россия (eLibrary/ВАК) Scopus/WoS (англоязычный массив)

Источник: составлено авторами.

Российская литература в большей степени тя-

готеет к интегральному пониманию социаль-

но-этического маркетинга как синтетической

категории, объединяющей вопросы социаль-

ной ответственности бизнеса, общественной

полезности, государственного регулирования

и прикладного управления в локальном инсти-

туциональном контексте. Англоязычное поле,

напротив, структурируется преимущественно

вокруг относительно автономных тематических

кластеров, связанных с marketing ethics (эти-

кой маркетинга), sustainability (устойчивостью)

и corporate social responsibility (корпоративной

социальной ответственностью).

Сопоставление терминологических кластеров

показывает, что российское и англоязычное ис-

следовательские поля структурируются по сход-

ным тематическим узлам, однако различаются

по степени терминологической консолидации

и способу концептуализации предмета. В рос-

сийской литературе преобладают укрупненные

и интегральные обозначения, объединяющие

этические, социальные и управленческие ас-

пекты маркетинга в рамках сравнительно уз-

кого круга базовых понятий. В англоязычном

массиве аналогичная проблематика распреде-

лена между несколькими самостоятельными,

хотя и пересекающимися, дескрипторами, что

придает исследовательскому полю более диф-

ференцированный и кластерный характер. При

этом зоны пересечения между двумя массива-

ми наиболее отчетливо проявляются в блоках,

связанных с корпоративной социальной ответ-

ственностью, устойчивым развитием, зеленым

маркетингом и потребительской этикой. Сле-

довательно, различие между российским и ан-

глоязычным дискурсами состоит не в наборе

исследуемых проблем как таковых, а в степени

их терминологической интеграции и в способах

организации понятийного поля.

Обсуждение

Проведенный анализ показывает, что ключевая

проблема исследовательского поля социально-

этического маркетинга состоит не в недостатке

публикаций, а в неустойчивости понятийных

границ. Англоязычный и российский массивы

описывают близкий круг явлений, однако де-

лают это по разным моделям: международный

дискурс строится как сеть относительно авто-

номных направлений, тогда как российская лите-

ратура тяготеет к их интеграции в рамках более

широких дескрипторов «социальный маркетинг»

и «социально-этический маркетинг».

Отсюда следует главный методологический вы-

вод: в российском контексте дескриптор «соци-

альный маркетинг» выполняет не только поиско-

вую, но и обобщающую аналитическую функцию,

что делает российский массив репрезентатив-

ным для реконструкции поля, но одновременно

усиливает риск терминологического смешения.

Особенно значимо, что наиболее концептуально

устойчивыми выглядят исследования, где соци-

альный маркетинг понимается как инструмент

изменения общественно значимого поведения.
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Напротив, зоны пересечения с КСО, социальной

рекламой, маркетингом НКО и цифровыми ком-

муникациями остаются методологически наибо-

лее уязвимыми, поскольку именно здесь чаще

всего размываются границы предмета.

Тем самым результаты исследования подтвер-

ждают необходимость дефиниционной норма-

лизации поля. Его дальнейшее развитие требу-

ет более строгого разграничения социального

маркетинга, социально-этического маркетинга,

КСО, социальной рекламы и социально ориенти-

рованных коммуникационных практик. Без этого

расширение публикационного массива будет

увеличивать эмпирический охват, но не обеспе-

чит сопоставимого роста концептуальной стро-

гости.

Заключение

Проведенный библиометрический анализ по-

казал, что социально-этический маркетинг

не представляет собой терминологически кон-

солидированное научное направление, а форми-

руется как совокупность пересекающихся тема-

тических кластеров, охватывающих этический

маркетинг, корпоративную социальную ответ-

ственность, устойчивый и зеленый маркетинг,

общественно ориентированные маркетинговые

практики и потребительскую этику.

Установлено, что российский публикационный

массив характеризуется более высокой степе-

нью терминологической интеграции: в РИНЦ/

eLibrary.ru доминируют дескрипторы «социаль-

ный маркетинг» и «социально-этический марке-

тинг». В англоязычном дискурсе, напротив, дан-

ная проблематика распределена между рядом

относительно самостоятельных кластеров, сре-

ди которых системообразующее значение име-

ет corporate social responsibility. Это различие

отражает специфику исследовательских тради-

ций: интегративную — в российской литературе

и дифференцированную — в англоязычной.

Вместе с тем ключевой проблемой исследо-

вательского поля остается понятийная размы-

тость, выражающаяся в пересечении социаль-

но-этического маркетинга с КСО, социальной

рекламой, маркетингом НКО и цифровыми ком-

муникационными практиками. Научная значи-

мость исследования состоит в систематизации

данного поля на основе кластерного подхода

и в выявлении различий в логике его концептуа-

лизации. Перспективы дальнейших исследова-

ний связаны с уточнением системы дескрипто-

ров, развитием сравнительных межстрановых

исследований и разработкой подходов к оценке

социального эффекта маркетинговой деятель-

ности.
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