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Аннотация. В статье представлен анализ наиболее часто встречающихся марке-
тинговых рисков социального предпринимательства. Авторы отмечают, что, несмо-
тря на активизацию исследовательского интереса к проблематике, связанной с мар-
кетинговыми рисками, с развитием социального предпринимательства, практически 
отсутствуют исследования, в которых обсуждаются вопросы, связанные со специ-
фикой и типологией маркетинговых рисков социального предпринимательства. Цель 
статьи состоит в классификации маркетинговых рисков социального предпринима-
тельства по источнику возникновения. Задачи исследования: определить типов рисков 
социального предпринимательства по источнику возникновения; представить харак-
теристику типов рисков социального предпринимательства по источнику возникнове-
ния; описать структуры рисков социального предпринимательства по источнику воз-
никновения. Материалом исследования выступают научные публикации зарубежных и 
отечественных ученых по исследовательской проблематике, статистические данные. 
Проведенное исследование позволило авторам классифицировать маркетинговые риски 
социального предпринимательства по источнику возникновения. Было выявлено и опи-
сано три типа таких рисков: риски финансовой модели, риски социального капитала 
и риски маркетинг-менеджмента.
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Abstract. The article presents an analysis of the most common marketing risks of social 
entrepreneurship. The authors note that, despite the increased research interest in issues related 
to marketing risks and the development of social entrepreneurship, there are virtually no studies 
discussing issues related to the specifics and typology of marketing risks of social entrepreneurship. 
The purpose of the article is to classify marketing risks of social entrepreneurship by source of 
occurrence. Research objectives: to determine the types of risks of social entrepreneurship by 
source of occurrence; to present a description of the types of risks of social entrepreneurship by 
source of occurrence; to describe the structures of risks of social entrepreneurship by source of 
occurrence. The material for the study is scientific publications of foreign and domestic scientists 
on research issues, statistical data. The conducted study allowed the authors to classify marketing 
risks of social entrepreneurship by source of occurrence. Three types of such risks were identified 
and described: financial model risks, social capital risks and marketing management risks.

Keywords: social entrepreneurship, marketing risks, risk structure, financial model of 
social entrepreneurship, social capital of social entrepreneurship

Социальное предпринимательство в современных экономических отношениях 
приобретает особенное значение, что характерно в целом для мирового сообщества. 
Это явление становится значимым механизмом решения разнообразных социаль-
ных проблем общества посредством реализации предпринимательской активности 
граждан. Несмотря на растущее внимание к социальному предпринимательству со 
стороны государства и общества, предприятия, действующие в этом секторе, стал-
киваются с целым рядом неопределенностей и ограничений, характеризующих ком-
плекс рисков. Среди них маркетинговые риски имеют особую значимость в связи 
с влиянием на устойчивость этих предприятий, что в условиях интенсивного роста 
социальных предприятий [1] и социально ориентированных некоммерческих орга-
низаций [2] в России приобретает существенную актуальность.

Важную роль в преодолении маркетинговых рисков играет умение социальных 
предпринимателей идентифицировать такие риски и выбирать оптимальную стра-
тегию работы с ними. Затрудняет решение этой задачи то, что социальные пред-
приятия оказываются недостаточно подготовленными к управлению маркетинго-
выми рисками. Это может привести к снижению эффективности их деятельности.

Несмотря на активизацию исследовательского интереса к проблематике, свя-
занной с маркетинговыми рисками, с развитием социального предприниматель-
ства  [3-5], вопросы, касающиеся маркетинговых рисков социального предприни-
мательства, остаются малоизученными. Существующие исследования в основном 
фокусируются на общих проблемах социального предпринимательства, таких как 
нехватка кадров, конкуренция с предприятиями традиционного бизнеса, сложность 
получения грантовой поддержки, недостаточный уровень развития предпринима-
тельских компетенций у владельцев бизнеса. При этом практически отсутствуют 
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исследования, в которых обсуждаются вопросы, связанные со спецификой и типо-
логией маркетинговых рисков социального предпринимательства. 

Цель исследования

Целью настоящей статьи является классификация маркетинговых рисков соци-
ального предпринимательства по источнику возникновения. 

Цель конкретизируется в следующих задачах:
– определение типов рисков социального предпринимательства по источнику 

возникновения;
– характеристика типов рисков социального предпринимательства по источ-

нику возникновения;
– описание структуры рисков социального предпринимательства по источ-

нику возникновения.

Материал и методы исследования

Материалом исследования выступают научные публикации зарубежных и оте-
чественных ученых по исследовательской проблематике, статистические данные.

Методами достижения исследовательской цели являются: метод научной абстрак-
ции, теоретический анализ междисциплинарных исследований по вопросам органи-
зации деятельности социальных предприятий, нормативного регулирования соци-
ального предпринимательства, реализации маркетинговых моделей социального 
предпринимательства; теоретический анализ вторичных эмпирических данных по 
проблематике исследования, графические методы для визуализации данных.

Результаты и обсуждение

Анализ маркетинговых рисков социального предпринимательства базируется 
на понимании риска как вероятного события, наступление которого может отраз-
иться, как положительно, так и отрицательно, на параметрах и результатах деятель-
ности субъекта предпринимательства [6;7]. С учетом этого маркетинговые риски 
социального предпринимательства можно охарактеризовать как вероятные собы-
тия, которые имеют потенциал влияния на процесс и результат маркетинговой дея-
тельности субъекта предпринимательства.

Вопрос о сущности и содержании маркетинговой деятельности широко рас-
крыт в научной литературе и вместе с тем не имеет однозначной трактовки. Не 
уходя в терминологическое обсуждение, следует отметить, что маркетинговая дея-
тельность в наиболее общем понимании представляет собой управляемый многоа-
спектный процесс, направленный на удовлетворение потребностей потенциальных 
и реальных потребителей продукции компании [8]. 

Содержание маркетинговой деятельности имеет широкие рамки и определяется 
актуальными для конкретной ситуации целями, а также выбранной для их достиже-
ния моделью маркетинговых мероприятий. Одной из популярных моделей организа-
ции маркетинговой деятельности, актуальной, в том числе, и для социального пред-
принимательства, является модель RACE (англ. Research, Action, Communication, 
Evaluation – соответственно исследование, планирование действий, коммуникация, 
оценка). Активное использование этой модели обусловлено тем, что она универ-
сальна и может использоваться в разных корпоративных условиях, отражает ориен-
тированность на клиента, обеспечивает результативность маркетинговой деятельно-
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сти [9]. Исходя из этого, маркетинговые риски социального предпринимательства 
затрагивают те аспекты деятельности, которые связаны с исследованием рынка и 
целевых аудиторий; с планированием и реализацией мероприятий, направленных 
на установление отношений и активизацию участников маркетинговых отношений; 
с организацией коммуникаций для достижения желательного отношения к компа-
нии/продукту и ожидаемой активности целевых групп; с оценкой продуктивности 
предпринятых мер и степени достижения поставленных целей.

Логика исследования базировалась на данных о структуре рисков и их сущно-
сти [6; 7]. Структура риска помимо события (собственно риск) включает источник 
(причина риска) и последствия (влияние на деятельность субъекта или на результат 
деятельности) (рис. 1). Сущность рисков состоит в том, что они подвержены управ-
лению. К рискам в этом контексте относят события, о которых имеется определен-
ная информация, они известны. Неизвестными являются такие характеристики, как 
вероятность риска и потенциальный ущерб.

Управление рисками начинается с этапа их идентификации. Для обеспечения 
полноты идентификации рисков и для выбора оптимальных решений на последую-
щих управленческих шагах (оценка рисков, планирование реагирования на риски, 
мониторинг и контроль рисков) целесообразно классифицировать такие риски. 
Маркетинговые риски социального предпринимательства могут быть классифици-
рованы по-разному. Согласно поставленной цели и в силу ограниченности объема 
научной публикации классификация была проведена только по одному основа-
нию – по причине возникновения риска.

Исследование показало, что отдельные маркетинговые риски социального 
предпринимательства являются специфичными для этой сферы предприниматель-
ства, а некоторые схожи с аналогичными рисками традиционного бизнеса.

В группе рисков по источнику возникновения, с учетом рассмотрения рисков 
как объектов управления, акцент сделали на тех из них, которые обусловлены пре-
имущественно внутренними причинами. Проведенный анализ позволил выявить 
три типа таких рисков: риски финансовой модели, риски социального капитала и 
риски маркетинг-менеджмента (рис. 2). 

Специфика деятельности социальных предприятий, в отличие от традицион-
ных коммерческих предприятий и некоммерческих организаций, состоит в особен-
ностях их финансовых стратегий. Социальное предпринимательство представляет 
собой особую форму бизнеса, которая была законодательно закреплена в России 
с вступлением в силу ФЗ 245 [10]. Согласно закону, суть социального предприни-
мательства состоит в том, что оно осуществляется для решения общесоциальных 
проблем, важных гражданам. 

Вместе с тем в практической сфере и в научных публикациях [4; 11; 12] встреча-
ется подход, в рамках которого при рассмотрении вопросов социального предприни-
мательства нет четкого разграничения между собственно социальными предприятиями 
[10] и некоммерческими организациями (социально ориентированными некоммер-
ческими организациями), деятельность которых направлена на решение социальных 
проблем, которые также имеют право заниматься предпринимательской деятельно-
стью [13]. Основанием для объединения таких организаций в одну группу является то, 
что они обладают схожими чертами, в частности, имеют социальную миссию; в своей 
деятельности реализуют предпринимательский подход; обладают инновационностью, 
предлагая новаторские методы решения социальных проблем; их опыт подлежит тира-
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жированию; они действуют на принципах самоокупаемости и финансовой устойчиво-
сти. В настоящем исследовании мы примем эту точку зрения, считая, что по основным 
параметрам маркетинговая деятельность этих организаций схожа.

Такое допущение позволяет говорить о том, что финансовые модели реали-
зации социального предпринимательства могут быть различными. Их влияние на 
финансовую устойчивость организаций также различно. В исследованиях, посвя-
щенных вопросам финансовых моделей социальных предприятий, отмечается, что 
такие организации одновременно решают две основные задачи – получения дохода 
и реализации социальной миссии. Одновременное решение этих задач является 
сложным для социального предприятия. Это определяет необходимость балансиро-
вания между достижением финансовой независимости (реализация рыночного меха-
низма) и финансовой зависимости (механизм финансовой поддержки и пожертво-
вания) путем диверсификации источников дохода [4; 11; 12; 14]. 

Когда бизнес-модель социального предпринимательства ориентирована на 
получение дохода путем рыночной активности, чтобы стать менее зависимой от 
иных способов финансирования, организация вынуждена активно использовать биз-
нес-инструменты взаимодействия с участниками рыночных отношений. Для орга-
низаций в сфере социального предпринимательства финансовая независимость, 
свобода и гибкость важны только в том случае, если они приводят к достижению 
большего положительного социального эффекта. В противном случае это может 
стать причиной потери статуса социального предприятия, снижения доверия к орга-
низации со стороны основных потребителей. Чрезмерная ориентация на получение 
финансовой поддержки может привести к снижению рыночной активности пред-
приятия и снижению ее бизнес-эффективности. В итоге это также может стать при-
чиной финансовой неустойчивости и потери репутации.

Финансовая модель социального бизнеса и финансовая модель НКО имеют раз-
личия, например, по доступу к мерам поддержки. Так, НКО не могут воспользоваться 
рядом мер поддержки социальных предпринимателей, которые определены Феде-
ральным законом №209-ФЗ [10], и ориентируются в своей деятельности на получе-
ние грантов. Выделение грантов осуществляется на конкурсной основе. Условия уча-
стия в конкурсах при этом разные. Например, принять участие в конкурсе грантов 
Фонда президентских грантов могут только НКО. А получить гранты в Президент-
ском фонде культурных инициатив могут и НКО, и коммерческие структуры. Иссле-
дователи отмечают, что повысить финансовую устойчивость таких предприятий воз-
можно посредством использования гибридной формы (бизнес-модели) организации 
деятельности, которая предполагает возможность осуществления хозяйственной дея-
тельности. Вместе с тем препятствиями для этого являются ограниченные организаци-
онные и финансовые возможности НКО, которые не могут позволить себе издержки, 
характерные для деятельности юридических лиц [12; 14; 15]. 

В обобщенном виде структура рисков этой группы представлена на рисунке 3. 
Сущность таких рисков состоит в том, что к финансовой неустойчивости социаль-
ного предпринимательства могут привести события, характеризующиеся невозмож-
ностью участвовать в программах господдержки или организовать хозяйственную 
деятельность по причине неверного выбора финансовой модели. Каждое социаль-
ное предприятие (в широком понимании) делает свой выбор инструментов и под-
ходов в обосновании финансовой модели для достижения баланса финансовых и 
социальных результатов. 
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Рис. 1. Схема структуры риска 

Источник: составлено авторами.

Рис. 2. Маркетинговые риски социального предпринимательства по источнику 
возникновения 

Источник: составлено авторами.

Другая группа рисков социального предпринимательства по источнику воз-
никновения – это риски социального капитала. Анализ исследований, посвящен-
ных социальному предпринимательству, показал, что одним из условий достижения 
социальных целей деятельности таких организаций является реализация актив-
ностей, направленных на формирование социального капитала. Под социальным 
капиталом в этом контексте понимаются ресурсы, которые содержатся в социаль-
ных сетях (в сетях социальных контактов) и к которым можно получить доступ (или 
мобилизовать их) посредством активизации отношений в этих сетях [12].

Актуальность социального капитала для деятельности социальных предприя-
тий обусловлена тем, что преимущественно такие предприятия относятся к кате-
гории микропредприятий (табл.  1), что обусловливает их деятельность в ситуации 
ограниченности разнообразных ресурсов. 
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Рис. 3. Схема структуры рисков финансовой модели социального предпринимательства 

Источник: составлено авторами.

Таблица 1

Количество и структура субъектов социального предпринимательства  
(по состоянию на 10.03.2025)

 Всего Юридические лица Индивидуальные предприниматели

Всего 12 238 3 380 8 858

Микропредприятия 11 457 2 714 8 743

Малые предприятия 749 634 115

Средние предприятия 32 32 0

Источник: составлено авторами по данным Федеральной Налоговой службы [1].
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Анализ исследований показывает, что для привлечения потенциальных потре-
бителей, для обеспечения дополнительного доступа к инвестиционному капиталу, 
расширения организационных ресурсов и для оптимизации операционной деятель-
ности преуспевающие социальные предприниматели активно используют потенциал 
профильных сообществ. Для финансово и репутационно устойчивых социальных 
предприятий (в широком смысле) характерна системная планомерная деятельность 
по созданию и обогащению собственного социального капитала [4; 11; 12]. 

Одним из направлений такой деятельности является установление связей с 
волонтерскими сообществами и вовлечение их в орбиту своей активности. Иссле-
дователи отмечают, что такое взаимодействие является взаимовыгодным. Для соци-
альных предприятий привлечение добровольцев позволяет снять кадровый дефицит, 
расширить сеть контактов, преодолеть административные барьеры. Для доброволь-
цев участие в деятельности социальных предприятий и в реализации социальных 
проектов предоставляет возможность удовлетворения высоких моральных и социаль-
ных потребностей. Такие люди зачастую мотивированы чувством сопричастности к 
результату социальных изменений, к социально значимой деятельности и проявляют 
готовность вкладывать в это свои ресурсы, такие, как время, опыт, знания, финансы.

Соответственно, низкая активность социального предприятия по формирова-
нию собственного социального капитала обусловливает невозможность получить 
доступ и мобилизовать партнерский потенциал, необходимый для решения акту-
альных задач, связанных с достижением социального результата. Последствием 
этого являются реальные финансовые и репутационные потери или соответствую-
щие недополученные выгоды. Описанная структура рисков социального капитала 
обобщенно представлена на рисунке 4.

Третий вид маркетинговых рисков социального предпринимательства, как 
показал анализ, является самым распространенным. Это риски маркетинг – менед-
жмента. Они могут возникать в том случае, когда отсутствует организованное долж-
ным образом управление маркетинговой деятельностью таких организаций.

Интенсивность возникновения таких рисков обусловлена рядом свойств субъ-
ектов малого и среднего предпринимательства (МСП). В частности, для предпри-
нимательских структур, относящихся к категории МСП, характерно отсутствие 
формализованных стратегий, в том числе, маркетинговых. Они имеют, скорее, 
имплицитный характер, существуют в сознании руководителя как перспектива, 
направление работы. Маркетинговая деятельность осуществляется «по ходу» воз-
никающих обстоятельств [16]. Это характерно и для социальных предприятий как 
представителей субъектов МСП, что существенно затрудняет достижение ими как 
финансовых, так и социальных целей [4; 11; 12].

С другой стороны, ограничения для продуктивного использования методологии 
и инструментария маркетинговой деятельности обусловлены низкой численностью 
сотрудников социальных предприятий, относящихся преимущественно к категории 
микропредприятий (см. табл. 1). Для системной деятельности по реализации марке-
тинговых моделей, например, модели RACE, требуются специалисты, обладающие 
особыми компетенциями. Маркетинговая деятельность имеет системный характер и 
должна реализовываться на постоянной основе под специфическим руководством. В 
условиях МСП с низкой численностью сотрудников затраты на отдельные штатные 
единицы для реализации маркетинговых функций или на аутсорсинг маркетинго-
вой деятельности, по мнению предпринимателей, могут быть нерациональны [4; 17].
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Рис. 4. Схема структуры рисков социального капитала социального 
предпринимательства 

Источник: составлено авторами

Рис. 5. Схема структуры рисков маркетинг-менеджмента социального 
предпринимательства 

Источник: составлено авторами.

Помимо названных факторов возникновения рисков маркетинг-менед-
жмента, являющихся общими для всех субъектов МСП, в социальном предпри-
нимательстве встречаются специфические основания для таких рисков. Пред-
приниматели могут намеренно не использовать маркетинговый инструментарий 
для исследования потребителей, планирования взаимодействий с ними, для 
организации продвижения продукции и оценки эффективности комплекса 
маркетинга. Это связано с предубеждением, что маркетинг является сугубо 
рыночным механизмом и не совместим с социальной деятельностью. Предпри-
ниматели опасаются, что реализация маркетинговой модели может привести 
к потере репутации у основных потребителей социального продукта. На деле 
это приводит к тому, что социальное предприятие не выдерживает конкурен-
ции и перестает функционировать [4; 14; 15; 17]. 

Схематично структура рисков маркетинг-менеджмента социального предпри-
нимательства представлена на рисунке 5. 
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Социальные предприятия могут нести финансовые и репутационные потери, 
если маркетинговая деятельность не будет иметь системной организации, не будут 
соблюдаться основополагающие маркетинговые принципы и технологии, что гаран-
тированно приведет к низкой эффективности маркетинговых мероприятий. Веро-
ятность возникновения этого события во многом будет обусловлена отсутствием 
системы управления маркетинговой деятельностью социального предприятия.

Выводы

Проведенное исследование привело к достижению цели и решению постав-
ленных задач. 

Проведенный анализ позволил классифицировать маркетинговые риски соци-
ального предпринимательства по источнику возникновения. Было выявлено три 
типа таких рисков: риски финансовой модели, риски социального капитала и риски 
маркетинг-менеджмента.

Риски финансовой модели состоят в событиях, связанных с невозможностью 
для социального предприятия участвовать в программах господдержки или орга-
низовать хозяйственную деятельность по причине неверного выбора финансовой 
модели. Последствия таких рисков проявляются в низкой финансовой устойчиво-
сти социального предприятия.

Риски социального капитала состоят в невозможности мобилизовать партнер-
ский потенциал, необходимый для решения актуальных задач социального предпри-
ятия, по причине низкой активности предпринимателя по формированию собствен-
ного социального капитала. Последствием этого являются реальные финансовые и 
репутационные потери или соответствующие недополученные выгоды.

Риски маркетинг  – менеджмента являются наиболее распространенными в 
деятельности социальных предприятий. Они проявляются в низкой эффективно-
сти маркетинговых мероприятий и могут возникать по причине отсутствия или 
недостаточного качества управления маркетинговой деятельностью таких органи-
заций. Последствия возникновения событий такого рода проявляются в финансо-
вых и репутационных потерях.

Полученные в ходе исследования результаты могут быть использованы в соци-
альном предпринимательстве для идентификации маркетинговых рисков и выбора 
оптимальной стратегии работы с ними.
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