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дарственной экологической экспертизы рассматриваются путем переговоров, в судебном 
порядке либо в порядке медиации. Распространить этот же порядок и на обжалование реше-
ний, действий (бездействия) органов государственной власти, местного самоуправления, 
общественных организаций, должностных лиц и государственных служащих по экологи-
ческим делам в порядке главы 29 ГПК [7]; 

- пункт второй статьи 108 ЭК РК дополнить предложением следующего содержания: 
«В необходимых случаях по мотивированному постановлению уполномоченного органа в 
области охраны окружающей среды (должностного лица) данный срок может быть продлен 
не более чем на 10 рабочих дней»; 

- пункты седьмой и восьмой статьи 321 ЭК РК дополнить словами: «при наличии ли-
цензии и (или) экологического разрешения (комплексного экологического разрешения) на 
специальное природопользование»; 

- предлагается ввести прямую обязанность восстановить в натуре причинённый вред 
(ущерб) окружающей среде, если такой вред восстановим; 

- пересмотреть вопрос применения в отношении предприятий одновременных мер 
гражданско-правовой ответственности в виде возмещения вреда, причиненного окружающей 
среде, административная ответственность в виде штрафа и меры, предусмотренной Нало-
говым кодексом РК. 
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тегии АО «Баян-сулу» в статье рассматриваются рекомендации по ее совершенствованию, 
описана социально-ориентированная программа «Сладкий вкус добра», позволяющая приоб-
рести кондитерской фабрике статус социально-ответственной компании и улучшить свои 
лидирующие позиции. 
 

Выйдя на новый этап развития, где процветает научно-технический прогресс, охваты-
вая все сферы деятельности человека, современное общество все больше сталкивается с мас-
сой глобальных социальных проблем. Последствия индустриального этапа, хищнически 
разрушающие экологию, нравственно-духовную и культурную сферу человека до сих пор, 
оказывают огромное влияние на уровень благосостояния населения всех стран мирового 
сообщества. 

На сегодняшний день, ведущие коммерческие структуры осознают свою социальную 
значимость и поддерживают инициативу действовать в интересах общества – вести свою 
деятельность не только ради увеличения прибыли, но и ради улучшения качества жизни. Раз-
рабатывая социально-маркетинговые программы, они меняют мировоззрение людей, демон-
стрируя необходимость предоставления помощи тем, кто в ней нуждается. Социально-ответ-
ственные компании вызывают доверие со стороны всех участников современного рынка. 
Свою стратегию позиционирования, они воплощают таким значимым инструментом, как со-
циальный маркетинг. 

Социально-ориентированный маркетинг – важное направление в деятельности марке-
тинговой службы. Его необходимость связана с повышением социальной значимости, смыс-
лом существования компании в социально-экономических отношениях [1, с.207]. 

Социальное ориентирование компании – сильнейшей конкурентное преимущество, 
позволяющее достигнуть положительных социальных и коммерческих результатов функцио-
нирования фирмы [2, с.98]. 

Потребители склонны делать выбор в пользу социально-ответственных компаний, так 
как присутствует волна беспокойства относительно текущих социальных проблем, затраги-
вающих экологию, социального обеспечения и медицины. Поэтому в период прогрессирую-
щего развития тенденции социального ориентирования компаний, основной предпосылкой 
которого стало обострение глобальных проблем человечества, а также возросшие требования 
потребителей к принятию участия в их решении бизнес-структур, современным компаниям 
следует встать на путь социального развития, при этом скорректировать существующее 
позиционирование в сознании потребителей [3, с.277].  

Рассмотрим реализацию социального маркетинга на примере АО «Баян Сулу». АО 
«Баян Сулу» является одним из крупнейших предприятий Республики Казахстан по про-
изводству кондитерских изделий. Фабрика основана в декабре 1974 года и уже более сорока 
лет, радует своих покупателей самой вкусной и качественной продукцией. Девиз компании: 
«радость в вашем доме». 

«Баян Сулу» – известный бренд кондитерской продукции, имеющий в своем наличии 
более 300 наименований изделий, многие из которых знакомы потребителю с самого детства. 
Всеми любимая фабрика, функционирующая на рынке уже 46 лет и отдающая дань своим 
традициям в производстве самого чудесного угощения – сладостей [5]. 

Разработка общей концепции социального позиционирования не может начаться без 
проведенных маркетинговых исследований на выявление потребительских предпочтений. 
Именно мнение потребителей было заложено в основу данной стратегии в виде первоочеред-
ных целей. При разработке мероприятий по совершенствованию стратегии позиционирова-
ния предприятия необходимо учитывать факторы внешней макро и микросреды, а также 
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факторы внутренней среды, оказывающие наибольшее влияние на деятельность предприятия 
[4, с.92]. 

В ходе анализа маркетинговой деятельности АО «Баян Сулу» было выявлено, что у 
компании отсутствует четкая стратегия позиционирования, однако, периодически, отдел 
маркетинга проводит соответствующие мероприятия, включая мероприятия социального ха-
рактера, но абсолютно бессистемно, не ориентируясь на одну общую конкретную цель. Опи-
раясь на результаты проведенного исследования, разработаны и предложены рекомендации 
по совершенствованию позиционирования фабрики, среди которых присутствует социально-
маркетинговая программа «Сладкий вкус добра» (Таблица 1). 
 

Таблица 1 – Социально-маркетинговая программа «Сладкий вкус добра» 
 

Название 
мероприятия 

Описание 
мероприятия 

Инструменты реализации Решаемая 
социальная 
проблема

Вид Описание

Благотвори-
тельная акция 
«Сладкий вкус 
добра» 

Каждое тенге с по-
купки упаковки 
конфет (200 гр.) 
будет осуществлен 
перевод насчет для 
лечения детей с па-
тологическими 
(онкологическими) 
заболеваниями, 
находящимися на 
лечении 

Стимулирование
сбыта, Public 

Relations 

Акция, проводимая в 
гипермаркетах и су-
пермаркетах, товар 
имеет специальную 
упаковку, ценник и 
стойку, на котором 
будет расположен 
товар 

Поддержка не-
защищенных 
слоев населе-
ния и мало-
обеспеченных 
семей+качест-
во и доступ-
ность медици-
ны 

Маркетинг
взаимодействия 

Организация выездов 
в онкологический 
диспансер для посе-
щения детей, прове-
дения специальных 
развивающих игр, 
вручение подарков 

Поддержка не-
защищенных 
слоев населе-
ния и мало-
обеспеченных 
семей  

Продвижение Информирование 
реальных и потен-
циальных потреби-
телей, а также 
стейкхолдеров о 
проводимой 
программе и 
создание дополни-
тельного стимула к 
совершению покуп-
ки продукции АО 
«Баян-сулу» 

ТВ – реклама
 

Трансляция реклам-
ного ролика на кана-
лах «Алау», 
«Qostanaı» с продол-
жительностью в 30 
сек.

 
 
 
 
 
 
 
 
Гуманизация 
общества 

Интернет-
маркетинг 

Интернет-проект 
«Сладкий вкус 
добра». Ведение бло-
га в социальных се-
тях «В Контакте»; 
«Facebook», отдель-
ная вкладка на сайте 
«Баян-сулу» и т.п. 

Радио-реклама Трансляция реклам-
ного аудиоролика на 
радио «Алау», «Евро-
па Плюс», «Русское 
радио», с продолжи-
тельностью в 30 сек. 
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В рамках продвижения социальной программы «Сладкий вкус добра», не маловажным 
является «Интернет-проект» направленный на информирование молодого поколения о 
благотворительной программе через наиболее эффективный канал коммуникации – интер-
нет, а также вовлечение молодежи и знаменитых личностей в процесс реализации данной 
программы. Программа по совершенствованию маркетинговой стратегии предприятия 
состоит из ATL-мероприятий и BTL-мероприятий. В ATL-мероприятия были включены: 
реклама на местном радио «реклама на ТВ на локальных телеканалах, наружная реклама в 
виде баннеров благотворительная акция и программа взаимодействия с местным населением 
в форме образовательных программ. 

Проведенная оценка экономической эффективности предложенных мероприятий, под-
твердила положительный эффект. Из результатов расчета экономической эффективности 
предложенных мероприятий следует, что на один тенге, израсходованный на реализацию 
предложенных мероприятий, при пессимистическом сценарии вернется 0,5 тенге, реалистич-
ном сценарии 1,2 тенге, оптимистичном сценарии 2тенге. 

Таким образом, можно отметить, что при реалистичном и оптимистическом сценариях 
реализация предложенной программы совершенствования маркетинговой стратегии обладает 
положительным эффектом. По нашему мнению, предложенная программа позволит: оказы-
вать помощь в финансировании социальных региональных программ; приобрести АО «Баян 
сулу» статус социально-ответственной компании; повысить степень доверия потребителей к 
предприятию; укрепить позиции лидирующего предприятия на региональном рынке; полу-
чить большую прибыль и увеличить долю рынка, как на региональном, так и международном 
рынках кондитерских изделий. 

Из сказанного следует, что социально ориентированный маркетинг – это маркетинг, 
концепция которого направлена на согласование потребностей, возможностей и интересов 
потребителей, предприятий и общества, изучение и формирование потребностей покупате-
лей с учетом интересов общества и удовлетворение их более эффективными методами, чем 
конкуренты. Маркетинговые действия должны приносить максимально возможное благо для 
всех участников экономического процесса. 
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