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Резюме 

Проанализирована специфика деятельности предприятий-производи-
телей алкогольных напитков с точки зрения их социальной ответственности, 
а также ее реализация через инструменты социально-ответственного мар-
кетинга. На основе анализа опыта в этой сфере ведущих европейских про-
изводителей алкогольной продукции сформирована интегрированная струк-
тура социально-ответственного маркетинга в части продвижения продукции 
на рынок для предприятий данной отрасли экономики. 
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Введение 

Отношение к алкоголю в современном обществе демонстрирует весь 
спектр мыслей и подходов, от романтизации до агрессивного неприятия. 
Впрочем, даже сторонники этих крайних (и непримиримых) позиций не могут 
закрывать глаза на ряд неопровержимых фактов. С одной стороны, алко-
гольные напитки являются неотъемлемой частью человеческой жизни, ат-
рибутом наиболее счастливых и наиболее грустных ее моментов, а их про-
изводство обеспечивает рабочими местами сотни тысяч человек и является 
весомым источником пополнения государственных бюджетов. С другой сто-
роны, алкоголизм, а также связанные с ним заболевания, проявления наси-
лия и несчастные случаи, стали реальной проблемой мирового сообщества. 
Очевидно, что основное бремя ответственности за это ложится на «плечи» 
компаний-производителей, вынуждая их искать пути сочетания собственных 
целей (удержание и увеличение рыночной доли и повышение прибыльно-
сти) с интересами своих потребителей и общества в целом. Инструментом 
достижения такой, казалось бы, контраверсионной цели может стать введе-
нием в их деятельность принципов социально-ответственного маркетинга 
как составляющей комплекса корпоративной социальной ответственности.  

 

 

Анализ заграничных и отечественных  

исследований и публикаций 

Корпоративную социальную ответственность (КСО) до сих пор счита-
ют направлением управленческой науки, которая находится на стадии 
формирования. И хотя теоретические основы управления социально-
ответственной деятельностью и «стейкхолдер-менеджмента» активно раз-
вивались в течение последних 30 лет, в частности в работах А. Керролла, 
Р. Фримена, М. Кларксона, Е. МакУильямс, М. Бейкер, Ю. Благова [1] и дру-
гих, лишь в течение последних десяти лет компании начали уделять более 
серьезное внимание реальному включению КСВ в систему своего стратеги-
ческого управления. Что же касается социально-ответственного маркетинга, 
то его концептуальные основы зародились в начале 1970-х годов, в частно-
сти в работах Дж. Шварца [2], были сформулированы Ф. Котлером [3] и на-
шли дальнейшее развитие в работах Ж. Ж. Ламбена, Ш. Харрисона, 
Л. Амджадин, Дж. МакКол-Кеннеди [4] и других ученых. Впрочем, подходы к 
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внедрению принципов социально-ответственного маркетинга предприятий, 
которые характеризуются специфическими отраслевыми признаками, ос-
тавляют широкое поле для дальнейшего уточнения и обработки.  

 

 

Постановка задачи 

Целью данной работы является исследование места и значения со-
циальной ответственности в деятельности наиболее мощных производите-
лей алкогольных напитков Европы, а также обобщение их опыта с целью 
формулировки ключевых направлений реализации политики социально-
ответственного маркетинга для предприятий данной отрасли. 

 

 

Изложение основного материала 

Корпоративная социальная ответственность (КСО) как направление 
бизнес-деятельности привлекает сегодня все большее внимание потреби-
телей, общественных организаций, органов власти и общества в целом. Это 
концепция, отображающая обязательства компании перед своими стейк-
холдерами (группами лиц, на которые компания оказывает влияние своими 
действиями, то есть владельцами, потребителями, работниками, поставщи-
ками, местным сообществом, конкурентами, общественными организация-
ми, обществом в целом и т. д.) и систему шагов, направленных на их вы-
полнение. Каждая из этих групп имеет собственные экономические и этиче-
ские интересы в отношении деятельности организации, причем обычно эти 
интересы не только не совпадают, но и являются диаметрально противопо-
ложными. Исходя из вышеуказанного, Ю. Благов определяет социальную 
ответственность как «рациональный ответ компании на систему противоре-
чивых ожиданий заинтересованных сторон, направленную на ее устойчивое 
развитие» [1, с. 22]. Формой реализации КСО компании является социаль-
но-ответственный маркетинг (СОМ). По утверждению Дж. Шварца, СОМ, как 
и классический маркетинг, признает прибыль основным мотивом осуществ-
ления бизнеса, однако ее получение может быть приемлемым лишь как 
следствие предложения рынка товаров и услуг, которое удовлетворяет по-
купателей способом, справедливым по отношению к ним, и который позво-
ляет им делать сознательные («умные») решения относительно покупки, а 
также отказ компаний от маркетинговых практик, которые могут иметь раз-
рушающие последствия для общества [2, с. 34]. Ф. Котлер считает, что это 
«маркетинговая философия, предусматривающая привлечение к базовым 
элементам маркетинговой концепции, которыми являются удовлетворение 
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потребителей и прибыльная деятельность, фактора благосостояния обще-
ства в кратко- и долгосрочной перспективе» [3, с. 49]. В более поздних ра-
ботах сущность социально-ответственного маркетинга раскрывается в том, 
что компания определяет потребности и желания потребителей и интегри-
рует все направления своей деятельности в направлении обслуживания этих 
потребностей с одновременным повышением благополучия общества [4]. 

Уровень и границы социальной ответственности каждой компании яв-
ляются разными, в зависимости от степени и мощности влияния ее и ее про-
дукции на общество, а также правовой, этической и социальной составляю-
щих этого влияния. С этой точки зрения, к компаниям, на которые в наиболь-
шей степени «давит» бремя ответственности, наряду с производителями 
оружия и табака, относятся производители алкогольных напитков. 

Производство алкоголя является сектором мировой экономики с мно-
гомиллиардными оборотами, давней историей и традициями. Еще свыше 
8 000 лет назад наши предки научились изготавливать алкогольные напитки 
из меда, фруктов и дикого винограда. Изготовление водки стало возможным 
благодаря изобретению арабами процесса дистилляции, и первая бутылка 
водки увидела мир приблизительно в IX веке н. э. С тех самых пор не пре-
кращается острая дискуссия по поводу роли алкоголя в жизни человека и 
общества – от романтизации до полного отвергания. Данная отрасль явля-
ется бюджетообразующей для многих стран мира, а емкость глобального 
рынка алкогольных напитков, по прогнозам «Global Industry Analysts», до 
конца 2012 года достигнет отметки 315 млрд дол. (при чем сегмент «белых 
спиртов» (водка, джин и белый ром) будет презентовать свыше 25 % этой 
суммы) [4]. Положительное влияние алкогольной промышленности на жиз-
недеятельность общества имеет разные, более или менее ощутимые фор-
мы, среди которых: 

• экономические и социальные победы создания огромного количе-
ства рабочих мест непосредственно в данном секторе промыш-
ленности, а также в прямо или опосредованно связанных с ним 
отраслях (розничная торговля, заведения общественного питания, 
развлекательные заведения и т. д.). Так, уровень занятости на 
производствах алкогольных напитков Европы исчисляется в пре-
делах 750 тыс. лиц, а в целом имеют отношение к сектору около 
3 млн работников; 

• существенная доля, которую занимают данные предприятия в 
структуре экономик как развитых, так и развивающихся стран; 

• налоговые и акцизные сборы, которые взимаются с алкогольной 
продукции, являются существенным источником наполнения на-
циональных бюджетов. В Евросоюзе собранные по данной про-
дукции акцизы ежегодно составляют около 24 млрд евро, а в Со-
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единенных Штатах лишь производители пива платят налоги на 
сумму более 30 млрд дол.  

Как и любые коммерческие организации, производители алкогольной 
продукции ставят целью завоевание и удержание под контролем как можно 
большей рыночной доли. В целом, мировой рынок алкогольных напитков 
эксперты называют зрелым с определенными тенденциями к сокращению. 
Для компаний, действующих в таких условиях, мощным инструментом в 
конкурентной борьбе становится система продвижения. Для рынков, нахо-
дящихся на стадии зрелости, где продукция знакома преобладающему 
большинству существующих и потенциальных покупателей, задачей рекла-
мы и других средств промоции становится дальнейшая дифференциация 
одного бренда от других для усиления или коренного изменения отношения 
и поведения потребителей по отношению к нему. По мнению маркетологов, 
это может быть достигнуто путем предоставления информации о различиях 
и преимуществах бренда, формирования его специфического имиджа и ин-
дивидуальности, а также ментальной связи бренда с потребителями или 
соответствующими референтными группами [5]. Поскольку зрелые рынки 
характеризуются минимальным уровнем прироста количества потребите-
лей, компании концентрируют усилия на обращение внимания к своей про-
дукции тех лиц, которые уже приняли решения в отношении потребления 
алкогольных напитков, то есть, по утверждениям Дебры Рингольд, лозунгом 
их стратегии продвижения стал: «Если вы пьете, пейте наш бренд, потому 
что…» [6, с. 127]. Таким образом, по мнению представителей отрасли, рек-
лама и промо-мероприятия их продукции имеют целью расширение доли 
рынка конкретного производителя, а не емкости рынка в целом, и не суще-
ствует доказанной причинно-следственной связи между рекламой, общим 
уровнем потребления алкоголя и размерами ущерба, связанного с ним. 

В то же время, Всемирная организация охраны здоровья (ВООЗ) ут-
верждает, что каждый год употреблением алкогольных напитков провоци-
руется более чем 2,5 млн смертей, в том числе связанных с травмами, опу-
холями, сердечно-сосудистыми заболеваниями, циррозом печени и т. д. [7]. 
Этот страшный список продолжает более половины случаев домашнего на-
силия и убийств на бытовой почве, до 60 % смертей при пожарах и почти 
треть самоубийств. В частности, одной из наиболее острых проблем совре-
менного мира является детский и подростковый алкоголизм. Согласно дан-
ным национального фонда Нидерландов по профилактике алкоголя, более 
90 % европейских учеников в возрасте 15–16 лет уже имели опыт потреб-
ления алкоголя, впервые попробовали его, в среднем, в 12,5 лет, а впервые 
находились в состоянии опьянения в 14-летнем возрасте [8]. Приблизи-
тельно такой же является ситуация в России: преобладающее большинство 
подростков (около 70 %) знакомится со вкусом алкоголя в 12–14 лет. Как 
сообщает «Российская газета», в стране насчитывается 178 тыс. детей-
алкоголиков, знакомых с похмельем и «белой горячкой», а 33 % юношей и 
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20 % девушек ежедневно потребляют алкоголь (включая пиво) [9, с. 12]. Со-
гласно данным статистки, 11 % всего алкоголя, который потребляется в 
США, приходится на долю лиц в возрасте 12–20 лет. Среди опрошенных 
американских школьников 33 % восьмиклассников (возраст 13 лет) и 70 % 
двенадцатиклассников (18 лет) заявили, что употребляли алкогольные на-
питки, а, соответственно, 13 % и 40 % из них знают, что такое быть пьяными 
[10]. В Украине, по данным ВООЗ, 40 % детей в возрасте от 14 до 18 лет 
систематически употребляют алкоголь. Около 16 % детей в возрасте 11–
12 лет не только пробуют крепкие напитки, но и имеют опыт алкогольного 
опьянения (по материалам [11]).  

Существует ли зависимость между рекламой и промо-мероприятиями 
алкогольных напитков и принятием потребителями, в частности подростка-
ми, решения относительно их потребления? Еще более 10 лет назад ир-
ландские ученые опубликовали результаты исследования влияния рекламы 
алкоголя на подростков в возрасте 12–17 лет [12]. В частности, в нем отме-
чалось, что:  

• использование в рекламе алкогольных напитков юмора, популяр-
ной музыки, анимации и образов селебретис делает ее наиболее 
привлекательной и интресной, опережая традиционно любимые 
детьми продукты питания и сладости; 

• благодаря содержанию роликов (клубы, дискотеки, танцы, отдых, 
свободное, раскованное поведение), преобладающее большинст-
во подростков ощущает, что именно они являются целевой ауди-
торией данной рекламы; 

• основную идею такой рекламы они понимают как то, что алкоголь 
является залогом социального и сексуального успеха, средством 
улучшения настроения и т. д.  

К сожалению, мы вынуждены констатировать тот факт, что с момента 
проведения данного исследования ситуация вряд ли улучшилась: ведь 
влияние средств массовой информации на детей и подростков, а также 
время, которое они проводят перед экранами телевизоров и в сети Интер-
нет, неуклонно возрастает. А слоганы «Раскрой настоящий характер изнут-
ри!» (виски Jim Beam), «Зажигай по полной!» (текила Olmeca), остаются та-
кими же актуальными для тех, кто стремится к самоидентификации и само-
утверждению.  

Отмечая вышеизложенное, национальные правительства принимают 
меры по регулированию производства и реализации и продвижению алко-
гольной продукции, хотя и подходят к решению этого вопроса по-разному. 
Иллюстрацией данного тезиса могут служить приведенные в табл. 1 дан-
ные, которые характеризуют уровень некоторых ограничений, связанных 
непосредственно со сбытом продукции, в странах Европы. 
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Таблица 1 

Регулирование сбыта и продвижение алкогольной продукции  
в законодательстве некоторых стран Европы 
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продажи по 
возрасту, 
годы 
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• дополни-
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в местах по-
требления ал-
коголь не мо-
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ся лицам, кото-
рые не достиг-
ли 18 лет 

      

Реклама 
продукции 

            

• телеви-
дение 

З ЧО ЧО ЧО З 

• радио ЧО 

З 
(2008) 
ЧО 

(2011) 

ЧО ЧО ЧО БО З 

• Интернет 
З (2008) 
ЧО (2011) 

ДО 
ЧО (2008) 
ДО (2011) 

ЧО З 

• печатные 
СМИ 

ЧО 

З 
(2008) 
ЧО 

(2011) 

ЧО ДО ДО ЧО З 

• бил-борды БО ДО ДО ЧО З 

• в местах 
продажи 

ЧО (2008) 
БО (2011) 

ДО ДО ЧО 

Непрямая 
реклама 
продукции в 
ТВ-шоу или 
кино 

З З 
З (2008) 
ЧО (2011) 

БО 

Спонсорст-
во, которое 
ассоцииру-
ется с име-
нем бренда 
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Франция Дания Германия Польша 

Формы  
ограничений 

П
и
в
о
 

В
и
н
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и
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о
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о
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о
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н
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е
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• спортив-
ных меро-
приятий 

З БО 
БО (2008) 
ДО (2011) 

ЧО 
ЧО 

(2008) 
З (2011) 

• молодеж-
ных меро-
приятий 

З БО БО ЧО З 

Промо-акции             

• произво-
дителей 

З 
(2008) 
ЧО 

(2011) 

З 
(2008) 
ЧО 

(2011) 

БО 
(2008) 
ЧО 

(2011) 

БО БО ЧО З 

• в рознич-
ной сети 

БО (2008) 
ЧО (2011) 

БО БО ЧО З 

• в местах 
потреб-
ления 

БО 
(2008) 
З 

(2011) 

З 

БО 
(2008) 
З 

(2011) 

БО БО ЧО 

Условные обозначения: 
З – закрыто 
ЧО – частичное ограничение 
ДО – добровольное ограничение  
БО – без ограничений 

Источник: разработано автором на основе анализа [13, 14]. 

 

 

Согласно логике, реализация политики ограничения промоции алко-
гольных напитков должна приводить к сокращению их потребления, однако 
анализ, проведенный специалистами европейской ассоциации EGTA, демон-
стрирует, что причинно-следственная связь между усилением или либерали-
зацией антиалкогольного законодательства и потреблением населением 
данной продукции является не таким очевидным [15]. Так, во Франции суще-
ственные ограничения на рекламу и меры продвижения алкогольных напит-
ков на рынке существовали с середины 80-х годов ХХ в. до 2008 г., после че-
го некоторые из них были отменены или существенно смягчены (в частности, 
позволены оговоренные формы рекламы в сети Интернет, печатных СМИ и 
на радио и т. д.). При этом потребление алкогольных напитков оставалось 
относительно стабильным и внедрение или отмена данных норм на нем су-
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щественно не сказывались. Аналогичной является ситуация в Дании, где уп-
разднение полного запрета на телевизионную рекламу алкоголя произошло 
еще в 2003 г., однако это не разрушило тенденцию к сокращению потребле-
ния крепких напитков, которая сформировалась в начале ХХІ века. После 
упомянутой либерализации, в период 2004–2009 гг., потребление алкоголя на 
душу населения в этой стране сократилось еще приблизительно на 9 %. Же-
стко контролированным является алкогольный рынок Польши. При этом объ-
ем потребления продукции на душу населения в течение последних 10 лет 
демонстрирует устойчивый рост. Германия практически не применяет зако-
нодательных запретов на рекламу и промо-мероприятия алкогольных напит-
ков. Многие вопросы регулируются на основе соглашений между объедине-
ниями производителей, сбытовых организаций, отдельными компаниями и 
т. д. (например кодекс поведения контрагентов алкогольного рынка, направ-
ленный на защиту интересов несовершеннолетних, был подписан еще в 
1976 г.). Отметим, что такое поведение является признаком политики саморе-
гулирования, которая определяется как добровольное ограничение компани-
ей отдельных направлений или сфер своей деятельности [16], что может вы-
ражаться, в частности, в лицензировании специалистов, установлении корпо-
ративных стандартов безопасности, отказе от использования экологически 
вредных упаковок, нормировании содержания рекламы и т. д. В Соединенных 
Штатах она получила широкое распространение в начале 1990-х годов и рас-
пространилась в Европе в течение нескольких последующих десятилетий. 

В табл. 2 приведены статистические данные ВООЗ, подтверждающие 
приведенные факты. 

 

 

Таблица 2 

Потребление алкогольных напитков на душу населения  
(в возрасте старше 15 лет) в некоторых странах Европы  
за период 1980–2009 гг., в литрах чистого алкоголя* 

Годы 
Страна 

1980 1985 1990 1995 2000 2005 2009 

Франция 19,17 16,84 15,77 14,16 13,63 13,24 12,30 

Дания 11,68 12,11 11,62 12,10 12,65 11,87 10,66 

Германия 13,99 12,86 12,62 13,35 12,91 12,20 11,72 

Польша  10,91 9,40 8,26 8,14 8,40 9,04 10,10 

* объем потребляемого чистого алкоголя определяется суммированием всех по-
требленных напитков с учетом их алкогольного содержимого (в частности, пиво – 
5 %, вина – от 9 до 16 %, водка – 40 % и т. д.) 

Источник: составлено автором на основе анализа [17]. 
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Изложенное выше позволяет нам констатировать тот факт, что жест-
кие административные регуляторы сферы продвижения и сбыта алкоголь-
ных напитков не способны обеспечить полномасштабное улучшение ситуа-
ции. В то же время, положительные тенденции к сокращению потребления 
алкоголя демонстрируют те страны, где реализуется политика саморегули-
рования и добровольных ограничений, принятых на себя контрагентами 
данного сегмента рынка. Отметим, что именно саморегулирование в наи-
большей степени соответствует деятельности, которую мы называем соци-
ально-ответственной, ведь, по определению Еврокомиссии, «этот подход, 
предусматривающий добровольное включение компанией социального и 
экологического компонента в свои бизнес-процессы и сотрудничество со 
стейкхолдерами» [18], а следовательно, является основой формирования 
системы социально-ответственного маркетинга, как неотъемлемой состав-
ляющей КСО компании. Поскольку рекламные и промо-мероприятия спо-
собны к мощному влиянию на принятие потребителями решения относи-
тельно покупки товара, в частности и относительно потребления алкоголь-
ных напитков, именно благодаря им возможно формирование социально-
ответственной, стратегически-ориентированной системы взаимоотношений 
компании-производителя и ее стейкхолдеров, направленных на формиро-
вание культуры потребления алкоголя, призванной ограничить его вредное 
влияние. 

В табл. 3 приведена информация относительно пятерки крупнейших в 
мире производителей алкогольных напитков по уровню рыночной капитали-
зации (показателем, что красноречиво подтверждает их успешность), пред-
ставлена агентством «Bloomberg». 

Поскольку в фокусе данного исследования находится европейский 
сегмент рынка, рассмотрим подходы к вопросам социальной ответственно-
сти компаний «Anheuser-Busch InBev» «Diageo», «Heineken» и «Pernod-
Ricard», а также их маркетинговые практики в этой сфере. 

«Anheuser-Busch InBev» 

Бельгийской корпорации «Anheuser-Busch InBev» принадлежит 4 из 
10 наиболее популярных марок пива. В целом бизнес-портфолио компании 
включает 200 пивных брендов, а ее деятельность осуществляется в 
23 странах мира. Ключевыми направлениями реализации политики соци-
альной ответственности предприятия являются: 

• забота об окружающей среде (в частности путем повышения эф-
фективности использования природных ресурсов, в частности во-
ды и энергоносителей, а также сокращения уровня загрязнения и 
перехода на сырье, поддающееся повторной переработке); 

• сотрудничество с местными обществами (создание рабочих мест 
(сегодня их свыше 116 000), оплата налогов и сборов в местные 
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бюджеты, деятельность многочисленных благотворительных фон-
дов и волонтерских программ) 

• пропагандирование ответственного потребления алкоголя.  

 

 

Таблица 3 

Мировые лидеры рынка алкогольной продукции  
по уровню рыночной капитализации 

Место 
рей-
тинга 

Название 
компании 

Располо-
жение штаб-
квартиры 

Рыночная 
капита-
лизация 

Специа-
лизация 

Ведущие 
бренды 

1 
Anheuser-
Busch 
InBev 

Левен, Бель-
гия 

81  
млрд дол. 

Мировой ли-
дер в произ-
водстве пива 

«Budweiser», 
«Stella Artois», 
«Beck’s», 
«Ice» 

2 

Companhia 
de Bebidas 
das Améri-
cas 

Сан Пауло, 
Бразилия 

57  
млрд дол. 

Производитель 
пива и слабо-
алкогольных 
напитков 

«Skol», 
«Brahma», 
«Antarctica» 

3 Diageo plc 
Лондон, Ве-
ликобрита-
ния 

42  
млрд дол. 

Наибольший в 
мире произво-
дитель ликеро-
водочных из-
делий класса 
премиум 

«Johnnie 
Walker», 
«White Horse», 
«Smirnoff», 
«Baileys», 
«Captain Mor-
gan» 

4 Heineken 
Амстердам, 
Нидерланды 

25  
млрд дол. 

Производитель 
пива 

«Heineken», 
«Amstel» 

5 
Pernod-
Ricard 

Париж, 
Франция 

22  
млрд дол. 

Производитель 
ликеро-
водочной, вин-
ной и коньяч-
ной продукции 

«Аbsolut», 
«Beefeater», 
«Ballantine’s», 
«Martell», 
«Malibu» 

Источник: составлено автором на основе анализа [19]. 

 

 

Поскольку ответственное потребление алкоголя является широко 
распространенным направлением социального и социально-ответственного 
маркетинга в Европе и мире, а также ключевой составляющей программ 
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КСВ всех упомянутых нами в табл. 3 компаний, кратко определим его сущ-
ность. Данная концепция получила распространение в 80-х годах прошлого 
столетия, хотя единого определения термина «ответственное потребление 
алкоголя» («responsible drinking», «ответственное питье») не существует до 
сих пор. Если обощить подходы к нему, можно утверждать, что ответствен-
ное потребление алкоголя включает такие составляющие, как знание лич-
ных пределов безопасного приема алкоголя, осознание его влияния на ор-
ганизм и последствий его чрезмерного использования, а также умение рас-
познавать потенциальные признаки алкогольной зависимости.  

Ключевыми идеями программы СОМ «Anheuser-Busch InBev» в рам-
ках концепции ответственного потребления алкоголя являются:  

• предотвращение злоупотребления алкоголем в любой форме; 

• недопущение вождения автомобиля в нетрезвом состоянии; 

• недопущение употребления алкогольных напитков несовершен-
нолетними. 

По состоянию на конец 2011 г. к достижениям компании можно при-
числить: 

• 30 млн взрослых лиц, присоединившихся к программе «Семейный 
разговор», которая призвана помогать родителям в решении опас-
ности употребления алкоголя несовершеннолетними; 

• обеспечение свыше 150 тыс. баров и торговых точек материала-
ми для проверки удостоверения личности с целью недопущения 
продажи спиртных напитков несовершеннолетним; 

• проведение учебы по вопросам ответственной реализации алко-
голя для 160 тыс. официантов и продавцов;  

• инвестирование около 55 млн дол. в проекты по пропагандирова-
нию ответственного потребления алкоголя; 

• празднование 3-го ежегодного Всемирного дня ответственного по-
требления пива с привлечением работников компании, ее реали-
заторов и потребителей (на основе анализа [20]). 

«Diageo plc.» 

На счету британской компании «Diageo plc.» 8 из 20 наиболее попу-
лярных в мире алкогольных брендов. Она работает на 180 рынках, имеет 
собственные представительства в 80 странах, создав свыше 25 000 рабочих 
мест. Ее стратегия КСО отличается комплексным подходом и охватывает 
сотрудничество со всеми ключевыми группами стейкхолдеров (инвестора-
ми, персоналом, контрагентами, органами власти, неправительственными и 
благотворительными организациями, средствами массовой информации 
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и т. д.). СОМ компании базируется на Кодексе маркетинга компании [21], 
существующем уже свыше 10 лет и существенно обновленном с учетом ин-
новационного развития цифровых и социальных медиаканалов, и касается, 
в частности, таких вопросов, как упаковка и маркировка продукции, рекламы 
в СМИ, местах продажи и потребления, спонсорской деятельности и других 
промо-мероприятий. Среди ключевых его принципов, в частности, есть на-
правленность исключительно на взрослую аудиторию, а следовательно: 

• для рекламных и промо-сообщений и мероприятий компанией ис-
пользуются каналы коммуникаций, аудитория которых не менее 
чем на 70 % состоит из лиц, которым законом разрешено потреб-
ление алкоголя; 

• лица, появляющиеся в рекламе компании, пребывают в возрасте 
не менее 25 лет и выглядят на свой возраст; 

• в рекламных сообщениях не используются изображения, симво-
лы, музыка, жесты, мультипликационные персонажи, ассоции-
рующиеся с несовершеннолетними, и т. д. 

Компания «Diageo plc.» активно поддерживает реализацию концепции 
«ответственного потребления алкоголя» и интересной инициативой в этом 
направлении было создание интерактивной программы «DrinkIQ». Это сайт 
(http://www.drinkiq.com/), содержащий информацию об алкоголе, его происхо-
ждении, влиянии на организм человека и его возможных последствий. Кроме 
того, страница содержит советы относительно того, как потреблять алкоголь-
ные напитки «грамотно», не оказывая вреда себе и окружающим. Отметим, 
что данный проект был отмечен наивысшей наградой международной Ака-
демии Визуальных искусств (International Academy of the Visual Arts), опреде-
ляющий лидеров в отрасли профессиональных коммуникаций [22]. 

«Heineken» 

Нидерландская пивоварня «Heineken», на которой по состоянию на 
начало 2012 г. работало около 70 тыс. работников, считается одним из наи-
более мощных глобальных пивных брендов и предлагает рынку более 
250 марок этого напитка. Структура социальной ответственности компании 
включает: 

• «зеленое пивоварение» (сокращение выбросов CO2, уменьшение 
уровня потребления тепловой и электроэнергии, сокращение не-
производительного использования воды и ее загрязнения); 

• «зеленая коммерция» (экологическая оптимизация процессов 
упаковки, охлаждения и дистрибуции продукции компании); 
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• развитие персонала (усиление безопасности рабочих мест, сис-
темное повышение квалификации, осуществление кодекса этиче-
ского бизнес-поведения и системы защиты прав работающих); 

• помощь местным обществам (поддержка местных снабженцев 
сырья; развитие экологического сельского хозяйства; участие в 
программах охраны здоровья); 

• сотрудничество с международными, правительственными и не-
правительственными организациями (активное участие в меро-
приятиях по решению проблемы злоупотребления алкоголем и 
содействию ответственному его потреблению); 

• программа «ответственного потребления алкоголя» (на основе 
анализа [23]). 

Поскольку именно последняя составляющая системы КСО имеет не-
посредственное отношение к реализации социально-ответственных марке-
тинговых практик, остановимся на ней более подробно. В 2004 г. компания 
создала посвященный этому вопросу сайт enjoyHEINEKENresponsibly.com, 
переведенный на 26 языков мира. Его слоган «Наслаждайся Heineken от-
ветственно!» (Enjoy Heineken Responsibly) стал неотъемлемой составляю-
щей всех коммерческих коммуникаций бренда, включая его спонсорство Ли-
ги Чемпионов UEFA. Кроме того, компанией введены Правила Ответствен-
ных коммерческих коммуникаций, которые предусматривают отказ от поощ-
рения злоупотребления алкоголем, от демонстрации в рекламных сообще-
ниях лиц, моложе или выглядящих моложе 25 лет, а также, как и в Кодексе 
маркетинга «Diageo plc.», ориентацию на те медиа, аудитория которых бо-
лее чем на 70 % состоит из взрослых людей. Интересной инициативой яв-
ляется введение программы «Cool@Work», которая предусматривает обес-
печение работников компании информацией и их учебу по ответственному 
потреблению алкоголя, а также навыкам предоставления помощи лицам, 
которые имеют проблемы с ним. 

«Pernod Ricard» 

Сегодня на счету французской компании «Pernod Ricard» 1/5 часть 
мировой топ-сотни алкогольных брендов, и среди них – водка «ABSOLUT», 
шотландский виски «Ballantine’s», джин «Beefeater», коньяк «Martell», шам-
панское «Perrier-Jouët». Компания активно работает на рынках Европы, 
Южной и Северной Америки и Азии, ее штат насчитывает свыше 
19 000 работников. К ключевым приоритетам корпоративной социальной 
ответственности компании относятся: 

• защита окружающей среды (в частности, 94 % производственных 
мощностей компании, на которых изготавливают 98 % всей про-
дукции, сертифицировано по стандарту ISO 14001 (окружающая 
среда); 77 % из 6 500 га виноградников компании имеют сертифи-
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кат соответствия экологическим стандартам сельского хозяйства, 
в сентябре 2010 г. предприятие получило награду ООН «Water 
Mandate», свидетельствующую о его усилиях по защите водных 
ресурсов планеты и т. д.); 

• поддержка культуры (с 1997 г. компания является спонсором Цен-
тра Жоржа Помпиду в Париже; с 2004 г. – спонсор Музея прими-
тивного искусства на набережной Бранли, а также камерного ор-
кестра «OstinatO Orchestra Workshop», состоящего из одаренных 
музыкантов в возрасте до 25 лет); 

• развитие «предпринимательского духа» (поддержка и финансиро-
вание организаций и отдельных лиц с целью содействия разви-
тию и раскрытию талантливых, инициативных и творческих инди-
видуальностей); 

• пропагандирование ответственного потребления спиртных напит-
ков (на основе анализа [24]). 

Программа «ответственного питья» «Pernod Ricard» состоит из таких 
элементов, как: 

• разъяснение молодежи потенциальной опасности применения ал-
коголя; 

• предотвращение вождения в нетрезвом состоянии; 

• предотвращение потребления алкоголя беременными женщина-
ми; 

• продвижение идеи «умеренного питья»; 

• работа с сотрудниками компании в направлении осознания ими 
идей ответственного потребления алкоголя. 

В частности, в рамках пропагандирования ответственного потребле-
ния спиртных напитков: 

• на территории Евросоюза продукция «Pernod Ricard» маркируется 
специфической меткой, акцентирующей внимание на вреде алко-
голя для беременных; 

• компания присоединилась к программе «Ни одной капли!», целью 
которой является содействие врачам (с помощью методических и 
информационных материалов) в донесении до беременных паци-
енток идеи необходимости полного отказа от употребления алко-
голя; 

• в 2007 г. «Pernod Ricard» подписала Европейскую хартию безо-
пасности дорожного движения и в ее рамках принимает активное 
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участие в информационно-профилактических программах по 
разъяснению вождения в нетрезвом состоянии; 

• в 2011 г. компанией было инициировано проведение Дня общей 
ответственности (Responsib’ALL Day), посвященного борьбе с 
пьянством за рулем, во время которого, среди прочих мероприя-
тий, работники «Pernod Ricard» пронесли баннер с надписью «Не 
пей за рулем» по таким всемирно известным памятникам, как Ве-
ликая Китайская стена, руины Мачу-Пикчу, Таймс-сквер и т. д., а 
также подписали личное обязательство не садиться за руль в не-
трезвом состоянии (эту инициативу поддержали свыше 15 тыс. 
человек, то есть 84 % всего персонала); 

• в 2009 г. «Pernod Ricard», совместно со студенческой сетью 
Эразмус, впервые в Европе инициировала проект «Ответственная 
вечеринка», включающий создание веб-сайта www.responsible-
party.com, специальной страницы в Facebook, распространение 
тематических постеров, флаеров, размещение видеоклипов и т. д. 
Целевой аудиторией кампании стали студенты и организаторы 
молодежных вечеринок для разъяснения им ответственности и 
опасности, связанных с излишним или «неправильным» потреб-
лением алкоголя (исследования показали, что этим проектом бы-
ло охвачено свыше 61 тыс. студентов, а «ответственные вечерин-
ки» организовывались в 26 странах); 

• Кодекс коммерческих коммуникаций, принятый в 2007 г. и неодно-
кратно совершенствованный позже, четко определяет правила 
рекламирования и продвижения продукции компании, среди кото-
рых – запрет на демонстрацию неприличных сцен либо обнажен-
ных тел, а также недопустимость показа бренда на фоне гоночной 
трасы, спортивного автомобиля или гонщика в процессе езды и 
т. д. 

Обобщая результаты исследования деятельности наиболее мощных 
производителей алкогольной продукции Европы, можно сделать вывод о 
том, что социально-ответственный маркетинг является общепринятым 
стандартом деятельности компаний и подобные мероприятия никоим обра-
зом не сказываются на популярности их брендов.  

В табл. 4 нами сформулированы ключевые направления реализации 
политики социально-ответственного маркетинга в части продвижения про-
дукции на рынок для предприятий-производителей алкогольных напитков, 
которые соответствуют европейской практике и реализация которых наибо-
лее полно соответствует интересам ключевых групп стейкхолдеров компа-
нии. Следует отметить, что безусловной предпосылкой их введения должно 
стать четкое соблюдение законодательных норм и ограничений, действую-
щих в отношении продвижения и продажи алкоголя. 
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Таблица 4 

Структура социально-ответственного маркетинга  
при продвижении на рынок алкогольной продукции 

Ключевые направления 
реализации политики СВМ 
алкогольных напитков 

Формы реализации 

1.1. Избежание в рекламе и промо-мероприятиях обраще-
ний и образов, которые могли бы стимулировать чрез-
мерное потребление спиртного. 

1.2. Реклама и промо-мероприятия алкогольных напитков 
не должны содержать четких ассоциаций между их по-
треблением и достижением социального либо сексу-
ального успеха. 

1.3. Участие в просветительских программах по разъясне-
нию о вреде чрезмерного потребления алкоголя для 
организма человека. 

1.4. Информирование потребителей о правилах и нормах 
безопасного потребления алкогольных напитков. 

1. Пропагандирование 
«умеренного» потреб-
ления алкоголя, фор-
мирование «культуры 
питья». 

1.5. Распространение в местах продажи буклетов или 
флаеров с рецептами коктейлей на основе брендовых 
напитков, сбалансированных по принципу минимиза-
ции вреда для организма. 

2.1. Отказ от использования в рекламе алкогольных напит-
ков образов водителей за рулем двигающихся автомо-
билей и т. д. 

2.2. Сотрудничество с дистрибьюторами (особенно в точ-
ках розничной продажи и местах потребления) относи-
тельно предупреждения потребителей об опасности 
вождения в нетрезвом состоянии. 

2. Недопущение вожде-
ния автомобиля в не-
трезвом состоянии. 

2.3. Участие в социальных программах борьбы с пьянством 
за рулем. 

3.1. Отказ от размещения рекламы в носителях, аудитори-
ей которых могут быть несовершеннолетние. 

3.2. Возрастной ценз для моделей, снимающихся в рекла-
ме алкоголя (они не должны быть несовершеннолет-
ними или выглядеть как несовершеннолетние). 

3.3. Отказ от использования в рекламе образов, персонажей, 
имеющих особое расположение среди подростков.  

3. Недопущение потреб-
ления алкоголя несо-
вершеннолетними.  

3.4. Участие в социальных проектах по разъяснению недо-
пустимости и опасности потребления алкоголя для не-
совершеннолетних. 

4.1. Маркирование алкогольных напитков предостерегаю-
щей эмблемой (например, по стандартам Евросоюза). 

4.2. Сотрудничество с дистрибьюторами (особенно в точ-
ках розничной продажи и местах потребления) по пре-
дупреждению потребителей об опасности потребления 
алкоголя беременными женщинами. 

4. Разъяснение опасно-
сти употребления ал-
коголя беременными 
женщинами. 

4.3. Участие в социальных проектах по разъяснению недо-
пустимости и опасности употребления алкоголя для 
беременных. 
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Безусловно, данный перечень не является исчерпывающим, однако 
он дает представление о тех направлениях формирования политики про-
движения алкогольной продукции, которые, в то же время, являются как от-
ветом на вызовы современного общества сферы, так и средством обеспе-
чения стабильного рыночного положения компании. Формирование стан-
дартов поведения, для которых нормой является умеренное и ответствен-
ное потребление алкоголя, является залогом успеха его производителей, 
ведь любая компания заинтересована в том, чтобы ее клиент был здоров и 
успешен, а следовательно, платежеспособен.  

 

 

Выводы 

Исследование, проведенное в данной статье, позволяет нам сделать 
следующие выводы. 

1. Роль алкогольной промышленности в современной экономике яв-
ляется значительной и выступает в качестве бюджетообразующего фактора 
для многих стран мира, а собственно алкогольные напитки являются неотъ-
емлемой составляющей культуры и быта человечества. 

2. При этом доказанным фактом является отрицательное влияние ал-
коголя на общество, и эта проблема становится все более острой. 

3. Жесткие административные регуляторы сферы сбыта и продвиже-
ния не обеспечивают полномасштабного улучшения ситуации. 

4. Положительные тенденции к сокращению потребления алкоголь-
ных напитков демонстрируют те страны, где реализуется политика саморе-
гулирования и добровольных ограничений, принятых на себя контрагентами 
данного сегмента рынка. 

5. Поскольку ключевыми факторами уменьшения вреда, связанного с 
употреблением алкоголя, являются изменения в поведении и культуре по-
требителей, а реклама и другие инструменты промоции являются мощным 
средством влияния на отношение человека к продукции и способу ее ис-
пользования, именно социально-ответственный маркетинг способен сфор-
мировать такую структуру взаимоотношений компании-производителя и ее 
клиентов и других стейкходеров, которая является наименее противоречи-
вой в отношении их интересов и целей. 

6. Опыт ведущих производителей алкогольных напитков Европы до-
казывает, что реализация СОМ-подходов никоим образом не вредит имид-
жу бренда, рыночному положению компании, а следовательно, и ее финан-
совым показателям.  
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Научная новизна данной статьи заключается в попытке обобщить 
опыт социально-ответственных маркетинговых практик европейских произ-
водителей алкогольной продукции и сформировать интегрированную струк-
туру СОМ в части продвижения продукции на рынок для предприятий дан-
ной отрасли экономики.  

Дальнейшие исследования этой проблемы лежат в плоскости анализа 
специфики влияния отдельных форм и инструментов СОМ на формирова-
ние социально-ответственного поведения потребителя с учетом его харак-
теристик и мотиваций.  
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