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Существующие тенденции демографического 
старения оказывают всевозрастающее влияние на 
различные сферы деятельности, обуславливая не-
обходимость пересмотра сложившихся подходов к 
их восприятию и организации. Среди первых от-
раслей, столкнувшихся с последствиями демогра-
фического старения, можно назвать здравоохране-
ние. Рост численности пациентов старшей возрас-
тной группы, увеличение продолжительности 
жизни, изменения в стиле жизни пожилых граждан 
предъявляет к сфере здравоохранения новые тре-
бования и требует решения новых задач. Наряду с 
развитием гериатрических служб, все большее 
значение приобретают идеи «активного долголе-
тия». Кроме того, решение этих задач актуально не 
только для отдельного индивида, но и для общест-
ва в целом, которое в условиях прогрессирующего 
старения заинтересовано в сохранении активности 
пожилых граждан. 

В сложившихся условиях геронтомаркетинг 

наряду с традиционными маркетинговыми задача-

ми исследования особенностей поведения и запро-

сов пожилых потребителей, а также разработки и 

продвижения товаров и услуг, удовлетворяющих 

их требования, должен использовать также инст-

рументарий и подходы социального маркетинга. 

Теория 

Социальный маркетинг впервые был обозна-

чен в трудах Ф. Котлера [1, 2], который рассмат-

ривал его как новую маркетинговую концепцию, 

ориентированную на формирование и продвиже-

ние новых идей, улучшающих жизнь как отдель-

ного индивида, так и общества в целом. Также 

распространено практическое понимание социаль-

ного маркетинга как инструмента, направленного 

на продвижение бренда в связке с социальными 

идеями и ценностями. Многие исследователи рас-

сматривают социальный маркетинг в контексте 

практической реализации социальной ответствен-

ности бизнеса [3–6].  

В исследованиях Климовой С.В. [7] социаль-

ный маркетинг противопоставляется коммерче-

скому маркетингу и рассматривается как техноло-

гия, не входящая в систему предпринимательской 

деятельности. Также распространен подход, трак-

тующий социальный маркетинг как маркетинг в 

социальной или некоммерческой сферах [8–10]. 

Также в исследовании [10] социальный маркетинг 

трактуется как экономическая социология. Таким 

образом, можно сделать вывод, что в настоящее 

время не существует единого подхода к трактовке 

категории «социальный маркетинг».  

В рамках настоящего исследования под соци-

альным маркетингом будем рассматривать марке-

тинг общественных идей, который может быть 

реализован как в коммерческой так и некоммерче-

ской сфере. Такая трактовка учитывает специфику 

сферы здравоохранения, где наряду с государст-

венной системой активно развивается коммерче-

ский сектор. В этой связи под социальным герон-

томаркетингом следует понимать продвижения 

общественных идей и решение социальных задач, 

обусловленных проявлениями демографического 

старения населения. 
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Следует отметить, что в теории маркетинга в 

настоящее время разрабатываются и другие кон-

цепции, основные положения и практический ин-

струментарий которых также могут быть исполь-

зованы при решении социальных задач. 

Одной из таких концепций является когни-

тивный маркетинг [11, 12], нацеленный на про-

движение стандартов и технологий потребления. 

Также в контексте продвижения социально-

значимых идей на практике используются инстру-

менты обучающего маркетинга [13–18], нацелен-

ного на обучение клиентов, в том числе потенци-

альных. Особенностью обучающего маркетинга 

является то, что получение информации потреби-

телем напрямую не связано с приобретением про-

дукции или услуг. 

Важно отметить, что использование техноло-

гий когнитивного и обучающего маркетинга по-

зволяет коммерциализировать и конкретизировать 

социальные идеи, интерпретируя их через модели 

потребления и продвижение конкретных брендов, 

товаров и услуг, что делает эти технологии весьма 

востребованными среди медицинских учреждений 

частного сектора. В то же время материализация 

социально-значимых идей через конкретные това-

ры и услуги создает почву для применения тради-

ционного маркетинга.  

Также эти технологии в полной мере соответ-

ствуют общим задачам геронтомаркетинга, наибо-

лее актуальной среди которых в настоящее время 

является формирование рыночных сегментов, ори-

ентированных на геронтопотребителей, в том чис-

ле и на рынке медицинских услуг. 

Результаты 

Анализ существующих теоретических подхо-

дов и концепций маркетинга позволил в рамках 

социального маркетинга выделить четыре уровня 

взаимодействия, как показано в таблице, и рас-

смотреть содержание этих уровней на примере 

геронтомаркетинга в сфере здравоохранения. 

На наш взгляд, важнейшим условием успеха в 

реализации социальных программ в здравоохране-

нии является обязательное дополнение активно-

стями на идеологическом уровне, действиями на 

когнитивном, обучающем и, по возможности, тра-

диционном уровнях, что позволит оценивать эф-

фективность социального маркетинга. 

Рассмотрим спектр социальных задач герон-

томаркетинга, решение которых лежит в предмет-

ной области сферы здравоохранения. 
Ключевой идеей стареющего общества явля-

ется концепция активного долголетия, предпола-
гающая сохранение физической и социальной ак-
тивности индивида в пожилом возрасте. Важно 
отметить, что для достижения этой цели необхо-
димо взаимодействовать не только с гражданами 
пожилого возраста, но и в большей степени с мо-
лодежью, что позволить формировать фундамент 
для активного долголетия будущих поколений. 

Таким образом, можно констатировать, что целе-
вой аудиторией социального геронтомаркетинга в 
сфере здравоохранения являются представители 
всех возрастных групп. 

К сфере здравоохранения при взаимодействии 
с рассматриваемой целевой аудиторией можно 
отнести следующие задачи: 

– распространение идеи рационального отно-
шения к собственному здоровью: профилактика и 
ранняя диагностика заболеваемости (в т. ч. дис-
пансеризация, введение календаря взрослых при-
вивок и пр.); 

– пропаганда здорового образа жизни (ЗОЖ): 
физическая активность, отказ от вредных привы-
чек, функциональное питание. 

К решению указанных задач могут быть при-
влечены медицинские организации как государст-
венного, так и частного секторов.  

В отношении к возрастной аудитории соци-
альной задачей здравоохранения также является 
распространение гериатрической помощи населе-
нию, включая подготовку специалистов-гериа-
торов. В настоящее время в решение этой задачи в 
Российской Федерации вовлечены в основном ме-
дицинские организации государственного сектора, 
на базе которых в соответствии с национальной 
программой «Демография» создаются гериатриче-
ские отделения или кабинеты. 

В рамках мониторинга степени проникнове-
ния идей нами было проведено маркетинговое ис-
следование, включающее в себя анкетирование 
пациентов, докторов и представителей молодежи 
по вопросам их осведомленности и осознания про-
блем сохранения здоровья населения в условиях 
старения населения. 

С целью выявления степени вовлеченности мо-
лодежи в идею активного долголетия нами был про-
веден опрос 385 респондентов в возрасте от 17 до 30 
лет. В частности, респондентам было предложено 
проранжировать такие факторы как финансовое бла-
гополучие, здоровье и самочувствие, а также соци-
альная активность с позиции их влияния на способ-
ность к полноценной жизни в пожилом возрасте. 
Распределение ответов представлено на рис. 1. 

Как показано на рис. 1, большинство опро-
шенных рассматривает здоровье как важнейший 
фактор полноценной активной жизни в пожилом 
возрасте. Результаты самооценки собственных 
перспектив к полноценной жизни в пожилом воз-
расте представлены на рис. 2. 

Как видно по данным рис. 2, среди молодежи 
преобладают позитивные оценки перспектив пол-
ноценной жизни в старости, а также активная лич-
ная позиция в обеспечении этих перспектив.  

Таким образом, можно сделать вывод, что на 
идеологическом уровне идея активного долголетия 
осознана респондентами, и дальнейшее исследо-
вание может быть направлено на изучение моде-
лей потребления и стиля жизни, а также их соот-
ветствие идее сохранения здоровья.  



Асташова Ю.В., Демченко А.И.,   Социальный геромаркетинг в сфере здравоохранения:  
Лахмил С.       сущность, ключевые задачи, взаимодействие с целевыми аудиториями 

Вестник ЮУрГУ. Серия «Экономика и менеджмент». 
2019. Т. 13, № 4. С. 149–155  151 

 

  
 

Уровни взаимодействия социального геронтомаркетинга 

Уровни взаимодей-

ствия социального 

маркетинга 

Содержание 

Целевое состояние 

аудитории воздей-

ствия 

Примеры из практики соци-

ального геронтомаркетинга 

в сфере здравоохранения 

Идеологический Продвижение обществен-

ных идей в сфере профи-

лактики и лечения заболе-

ваний, а также ведения здо-

рового образа жизни 

Вовлеченность в 

идею 

Статья «День пожилого че-

ловека» на сайте Министер-

ства Здравоохранения РФ 

Когнитивный Формирование и продвиже-

ние технологий, стандартов 

и моделей потребления, 

основанных на обществен-

ных ценностях 

Изменение стиля и 

технологий потреб-

ления 

Разработка и распростране-

ние календаря прививок 

взрослого человека 

Обучающий Обучение потребителей, 

формирование навыков 

практического использова-

ния товаров или услуг и 

возможное последующее 

вовлечение в потребление 

конкретных товаров и услуг 

Формирование по-

требностей, инфор-

мированность о 

товарах или услу-

гах, вовлеченность 

в потребление 

Бесплатная школа для пен-

сионеров «Здоровые суста-

вы» в коммерческой клини-

ке 

Традиционный Продвижение конкретных 

брендов, товаров и услуг с 

акцентированием внимания 

на общественные ценности 

Потребительская 

удовлетворенность 

и лояльность 

Рекламная кампания лекар-

ственного препарата для 

профилактики сердечно-

сосудистых заболеваний со 

слоганом «Нашего сердца на 

всех хватит!» (как реакция 

старшего поколения семьи 

на рождение внуков) 

 

 

 
 

Рис. 1. Влияние факторов на способность к полноценной жизни  
в пожилом возрасте, по мнению молодежи 
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Также нами было проведено анкетирование 

пациентов и докторов, ведущих прием в медицин-

ских учреждениях, позволивший выявить отноше-

ние и осведомленность целевой аудитории относи-

тельно профилактики и ЗОЖ. Так, опрос 200 док-

торов по вопросу «Обладают ли пациенты доста-

точным объемом информации по профилактике 

заболеваний и ЗОЖ?», результаты которого пред-

ставлены на рис. 3, позволил сделать вывод, что 

достаточный уровень информированности пациен-

тов отмечают лишь 14 % докторов. Почти полови-

на специалистов оценивают информированность 

пациентов как недостаточную. 

Полученные данные представляют особый 

интерес при сопоставлении с данными по анкети-

рованию 300 пациентов по вопросу «Заинтересо-

ваны ли вы в получении информационно-

образовательных услуг больницы по вопросам 

профилактики заболеваний и ЗОЖ?» (рис. 4). 

Как показано на рис. 4, большинство пациен-

тов не заинтересованы в получении информацион-

ных услуг по профилактике и ЗОЖ. Можно пред-

положить, что на заинтересованность пациентов 

большое влияние оказывают формы подачи ин-

формации, которые в рамках социального марке-

тинга рассматриваются как каналы коммуникаций 

с целевой аудиторией.  

  

 
Рис. 2. Результаты самооценки перспектив полноценной жизни  

в пожилом возрасте среди молодежи 

 

 

 
Рис. 3. Результаты опроса докторов по вопросу «Обладают ли пациенты  

достаточным объемом информации по профилактике заболеваний и ЗОЖ?» 
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Исследование показало, что в учреждении, 

где проводилось анкетирование, используются 

такие формы распространения информации как 

информационные буклеты/листовки и информаци-

онные стенды. Также клиника участвует в обще-

национальных программах, организуя мероприя-

тия по взаимодействию с «группами риска» по 

определенным заболеваниям или отдельным на-

правлениям деятельности (например, день донора, 

день вакцинации и т. п.). При этом детальный ана-

лиз информации, представленной на стендах, по-

зволил констатировать следующие существенные 

недостатки: 

– стиль изложения информации не учитывает 

изначальный уровень подготовки и осведомленно-

сти целевых аудиторий; 

– информация не содержит побуждающих мо-

тивов к конкретным действиям с точки зрения ус-

луг, предоставляемых данной организацией; 

– частота обновления информации низкая; 

– форма предоставления информации неудоб-

на пожилым людям (мелкий шрифт, расположение 

на стене и т. п.). 

Таким образом, используемая клиникой фор-

ма предоставления информации не в полной мере 

соответствует требованиям к каналам коммуника-

ции с целевой аудиторией и требует доработки как 

на идеологическом, так и на других уровнях взаи-

модействия. 

Выводы 

В рамках настоящего исследования определена 

сущность социального маркетинга, что позволило 

выделить четыре уровня взаимодействия социаль-

ного маркетинга. Предлагаемый подход адаптиро-

ван к концепции социального геронтомаркетинга, 

проанализированы возможности его применения в 

сфере здравоохранения. Проведенные маркетинго-

вые исследования позволили сделать выводы и обо-

значить проблемы в практике социального марке-

тинга исследуемых организаций. 
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The article provides an overview of modern approaches to the interpretation and understanding of 

social marketing, what has allowed us to conclude that at present the category of “social marketing” is 

interpreted very broadly, and a unified approach has not yet been formed. The authors have proposed 

their own point of view suggesting that social marketing is a marketing of social ideas, which can be 

implemented both in commercial and non-commercial sphere. The article discusses social marketing as 

part of the concept of gerontomarketing in the healthcare sector. The authors have singled out target 

groups, and formulated social objectives. The author’s approach is proposed, which involves the deter-

mination of four levels of interaction of social marketing, which, unlike the existing ones, ensures the 

unity of a company’s activities both in the field of promoting ideas at ideological level and promoting 

specific brands at traditional level. The article also presents the results of marketing research on moni-

toring the involvement in the idea of active longevity, as well as an assessment of the interaction prac-

tices in the framework of social marketing in medical institutions. 
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