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Аннотация. Краудфандинг играет важную роль в сборе ресурсов для решения 
общественно значимых задач. При этом роль бизнеса в организации и поддержке 
социальных краудфандинговых кампаний пока остается недостаточно изученной. 
Цель статьи – построение классификации моделей участия бизнеса в проведении 
социальных краудфандинговых кампаний. Исследование представляет собой не-
систематизированный обзор источников, в качестве которых были использованы 
публикации по проблемам краудфандинга, представленные в базах данных Sco-
pus и РИНЦ, а также новостные публикации в российских и зарубежных сред-
ствах массовой информации, описывающие примеры участия бизнеса в социаль-
ном краудфандинге. В работе предложена типология моделей участия бизнеса в 
социальном краудфандинге. Для каждой из них дано подробное описание осо-
бенностей реализации. Показано, что бизнес может получать прямую экономиче-
скую выгоду от использования отдельных моделей социального краудфандинга.  
Ключевые слова: краудфандинг, ресурсное обеспечение, социально значимые 
проекты 
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Краудфандинг – важный инструмент ресурсного обеспечения различных ком-

мерческих [Гордеев, 2022; Долженко, 2016; Ходов, 2017; Schneor, 2020] и неком-
мерческих проектов, включая общественно значимые задачи [Wenzlaff, 2020]. Со-
циальный краудфандинг, т. е. кампании для финансовой и ресурсной поддержки 
социально значимых проектов, инициируется государством, органами местного 
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самоуправления и негосударственными акторами (частным бизнесом, волонтер-
скими организациями, инфлюенсерами и т. д.). Однако если принципы проведения 
кампаний, реализуемых государством, органами местного самоуправления, ин-
флюенсерами и волонтерами, достаточно хорошо известны [Скоробогатый, 2022], 
роль частных компаний как активных участников экосистемы социального 
краудфандинга пока не освещена. Отсутствие такого анализа не позволяет постро-
ить целостную картину различных моделей проведения краудфандинговых кампа-
ний в поддержку социально значимых проектов и не дает возможности в полной 
мере использовать потенциал частного бизнеса. 

В статье предложена классификация моделей участия коммерческих структур в 
проведении социальных краудфандинговых кампаний. 

 
Методы и материалы 

 
Под краудфандингом в работе понимается массовый сбор материальных и де-

нежных ресурсов, предоставляемых в виде небольших индивидуальных пожертво-
ваний широким кругом лиц. В существующих публикациях краудфандинг нередко 
определяется как сбор денежных взносов, однако жертвователи зачастую могут 
предоставлять и материальные ресурсы (питание, гигиенические принадлежности, 
одежду и т. д.). В литературе, посвященной проблемам сбора средств от широкого 
круга жертвователей, используются два термина: краудфандинг (привлечение ре-
сурсов для реализации какой-либо конкретной задачи) и фандрайзинг (регулярные 
сборы для финансирования текущей деятельности без точного описания целевого 
назначения) [Котляров, 2024]. В данной работе это разграничение проводиться не 
будем, мы будем использовать общий термин «краудфандинг» как для краудфан-
динговых, так и для фандрайзинговых кампаний. 

В статье рассмотрено участие бизнеса в социальном краудфандинге, т. е. сборе 
пожертвований на реализацию общественно значимых проектов, спектр которых 
может быть исключительно широким (от помощи голодающим до поддержки 
национальных вооруженных сил). Социальный краудфандинг не следует смеши-
вать с безвозмездным (жертвователь не получает никакого вознаграждения за свое 
пожертвование), так как он не исключает предоставления жертвователю какой-
либо ценности. 

При участии в социальном краудфандинге бизнес содействует привлечению по-
жертвований от большого количества отдельных лиц, но не передает собственные 
средства получателям помощи. Напротив, при поддержке частным бизнесом соци-
ально значимых проектов коммерческие структуры осуществляют ее за счет соб-
ственных ресурсов (в т. ч. и путем совершенствования пожертвований в рамках 
внешних краудфандинговых кампаний). В статье рассмотрено только участие бизне-
са в социальном краудфандинге. 

Кроме того, бизнес-структуры могут создавать фонды для финансирования ре-
шения каких-либо социально значимых задач. Деятельность коммерческих пред-
приятий по привлечению сторонних пожертвований в аффилированные фонды 
также относится к участию в социальном краудфандинге. Самостоятельные меро-
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приятия фондов реализуются не самими бизнес-структурами, поэтому не могут 
считаться социальным краудфандингом, как и пополнение этих фондов за счет 
средств компаний. 

В случае продажи ресурсов, которые оплачиваются за счет средств, собранных 
при помощи краудфандинга, предприятие просто выступает в качестве поставщика, 
для которого происхождение средств, использованных для оплаты его продукции, 
значения не имеет, таким образом, это не относится к социальному краудфандингу.  

С учетом сказанного выше, критериями отнесения участия бизнеса в социаль-
ном краудфандинге выступают: 

‒ привлечение сторонних средств для их последующей передачи с целью фи-
нансирования социально значимых проектов (а не внесение собственных средств 
предприятия); 

‒ привлечение сторонних средств в рамках текущей деятельности компании; 
‒ сбор средств на поддержку социальных проектов не является для орга-

низации профильным видом деятельности.   
Это позволяет исключить из рассмотрения различные благотворительные орга-

низации, а также коммерческие структуры, которые занимаются сбором и распре-
делением пожертвований в качестве основной деятельности (т. е. извлекают выгоду 
в рамках социального предпринимательства) или для которых финансирование на 
основе краудфандинга выступает главным способом монетизации (т. е. фактически 
тоже относящиеся к социальным проектам; по такой модели работает российский 
производитель дронов «Упырь»). Пример социального бизнеса – сеть магазинов 
«Спасибо!» в России, где от населения бесплатно принимаются старые вещи, кото-
рые в зависимости от состояния раздаются нуждающимся, направляются на пере-
работку или продаются через магазины сети1. Эстонский проект «Фудлуп» (Fud-
Loop) устанавливает холодильные шкафчики в общественных местах, где желаю-
щие могут безвозмездно оставить лишние продукты питания, а нуждающиеся – ре-
гулярно забирать их. С пользователей сервиса взимается небольшая по размеру 
ежемесячная подписка2.  

Участие в социальном краудфандинге не включает предоставление профильных 
услуг благотворительным организациям по обработке потоков пожертвований. 
В частности, банк, открывший благотворительной организации счет, не является 
участником социального краудфандинга. В статье рассмотрены только коммерче-
ские предприятия, получающие доход от продажи товаров и услуг потребителям, 
приобретающие необходимые для своего функционирования ресурсы у поставщи-
ков на рыночных условиях и для которых участие в проведении и обслуживании 
краудфандинговых кампаний в пользу сторонних организаций не является про-
фильным видом деятельности. 

                                                           
1 Официальный сайт сети магазинов «Спасибо!». URL: https://www.spasiboshop.org/ (дата 

обращения: 30.03.2024). 
2 В Таллине расширена сеть шкафчиков для фудшеринга. ERR.ee. 16.08.2023. URL: 

https://rus.err.ee/1609065500/v-tallinne-rasshirena-set-shkafchikov-dlja-fudsheringa. (дата об-
ращения: 30.03.2024). 
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Отметим, что в текущей геополитической ситуации краудфандинг, наряду с 
финансированием социальных проектов в традиционном понимании этого термина, 
приобрел большое значение как инструмент ресурсного обеспечения военной орга-
низации государства [Пыркин, Маланичев 2024; Скоробогатый, 2022; Boichak, As-
molov, 2021; Khoma, 2022; Redko et al., 2022]. 

В статье рассмотрен только розничный бизнес, поскольку ему проще всего 
участвовать в проведении краудфандинговых кампаний за счет наличия большой 
аудитории потенциальных индивидуальных жертвователей. 

 
Модели участия бизнеса в социальном краудфандинге 

 
Можно выделить две основные группы моделей участия бизнеса в социальном 

краудфандинге: корпоративные модели (т. е. предполагающие увеличение выруч-
ки компании за счет связи краудфандинга с ее основной деятельности) и поддер-
живающие (не связанные с получением выручки в рамках основной деятельности) 
(табл. 1). 

Таблица 1 
Модели участия бизнеса в социальном краудфандинге 

Корпоративные модели Поддерживающие модели 
Сбытовая модель 
Франчайзинговая модель 
Дилерская модель 
Клиентская модель 
Закупочная модель 

Инфраструктурная модель 
Процессная модель 
Информационная модель 

Составлено автором. 
 

Корпоративные модели представлены в табл. 2. 
Таблица 2 

Корпоративные модели социального краудфандинга 
Вариант Сущность Выгода для 

компании 
Выгода для 
участника 

Примеры 

Сбытовая 
модель 

Компания перечисляет 
(частично или полно-
стью) выручку от прода-
жи определенных това-
ров (услуг) для социаль-
ных целей, при этом по-
требитель получает то-
вар или услугу 

‒ Рост вы-
ручки; 
‒ улучше-
ние репута-
ции 

Получение цен-
ности в обмен на 
взнос (как пра-
вило, товар ком-
пании) 

Совместная 
акция Ozon 
Забота и 
«ФрутоНяни» 
в поддержку 
БФ «Подари 
жизнь» 

Франчайзин-
говая модель 

Компания предоставляет 
возможность организа-
торам краудфандинговых 
кампаний принять уча-
стие в продвижении и ее 
товаров и оставить себе 
прибыль от продаж 

‒ Рост вы-
ручки; 
‒ улучше-
ние репута-
ции 

Получение цен-
ности в обмен на 
взнос (как пра-
вило, товар ком-
пании) 

Фандрайзин-
говые парт-
нерства 
«Пёрдис» 
(Purdys) 
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Таблица 2. Окончание 
Вариант Сущность Выгода для 

компании 
Выгода для 
участника 

Примеры 

Дилерская 
модель 

Компания предоставляет 
социальным проектам 
возможность продавать 
их продукцию через 
свою инфраструктуру 

‒ Рост вы-
ручки; 
‒ улучше-
ние репута-
ции 

Получение цен-
ности в обмен на 
взнос (продукт 
социального 
проекта) 

«Добрая пол-
ка» сети ма-
газинов 
«Вкусвилл» 

Клиентская 
модель 

Компания призывает 
клиентов приобретать 
свои товары и в даль-
нейшем пожертвовать их 
в пользу социальных 
проектов 

‒ Рост вы-
ручки; 
‒ улучше-
ние репута-
ции 

Нет Марафоны по 
сбору еды; 
«Полка доб-
роты» 

Закупочная 
модель 

Предприятие приглашает 
людей принять участие в 
сборе средств для фи-
нансирования производ-
ства своей продукции 
для социальных целей 

Финансиро-
вание своей 
деятельно-
сти  

Нет Ветеринарная 
клиника 
Портсмута 
(Portsmouth 
Veterinary 
Clinic) 

Составлено автором. 
 
При сбытовой модели компания предлагает потребителям приобрести опреде-

ленный товар (или набор товаров) и обещает передать выручку на социальные це-
ли. Он может предлагаться как по рыночной цене, так и с определенной премией к 
ней. Фирма перечисляет на социальные цели всю выручку от продажи товаров в 
полном объеме, ее часть или премию (величина которой может открыто указывать-
ся при проведении краудфандинговой кампании1). Компания не финансирует соци-
альные проекты за счет собственных средств. В зависимости от доли выручки, пе-
речисляемой в пользу получателей поддержки и наличия премии к рыночной цене 
товара, компания либо жертвует частью прибыли, либо полностью финансирует 
проект за счет средств потребителей. Другими словами, на поддержку проекта 
направляются не специально зарезервированные средства (которые надо изымать 
из финансовых ресурсов), а выручка от текущих продаж. Можно предположить, 
что чем выше маржинальность продаж, тем ниже будет премия к цене товара и тем 
выше доля выручки, перечисляемой на поддержку социальных проектов.  

Эта модель финансирования обладает значительными преимуществами: 
1. Компания может увеличить выручку за счет продажи продукции. Несмотря 

на то что денежные поступления будут переданы на поддержку социального проек-
та, они улучшат показатели оборота. Если на социальные цели направлена только 
часть выручки, коммерческая структура может получить прибыль от продаж. 

                                                           
1 Акция Ozon Забота и «ФрутоНяни» в поддержку БФ «Подари жизнь». Журнал о благотво-

рительности. 01.08.2023. URL: https://givingjournal.ru/2023/08/01/akcija-ozon-zabota-i-
frutonjani-v-podderzhku-bf-podari-zhizn/ (дата обращения: 29.03.2023). 
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2. Компания может оказать существенную по величине поддержку социаль-
ным проектам и тем самым улучшить репутацию в глазах потребителей, инвесто-
ров, государства и общества, понеся меньшие затраты или получив прибыль. 

3. Жертвователи получают ценный ресурс, что создает дополнительную заин-
тересованность в участии. Иными словами, участие в краудфандинговой кампании 
становится не безвозмездным и может быть отнесено к модели краудфандинга с 
вознаграждением (reward crowdfunding). 

Если фирма перечисляет на поддержку социальных проектов только часть чи-
стой прибыли от продажи товаров, то такая акция может быть классифицирована 
не только как краудфандинг, но и как мероприятие по стимулированию сбыта. 

Франчайзинговая разновидность корпоративной модели реализуется канадским 
производителем шоколада Purdys. Фирма предлагает организаторам краудфандин-
говых кампаний зарегистрироваться на сайте и разослать полученный код потенци-
альным жертвователям. Последние при совершении покупок указывают код на сай-
те, подтверждая участие в краудфандинговой кампании. Прибыль от продаж (до 
25% с возможностью предоставления еще 5%) остается организаторам кампании 
(которые самостоятельно занимаются доставкой и распределением товаров среди 
покупателей). По информации, размещенной на сайте Purdys, благодаря этой моде-
ли более 88% краудфандинговых кампаний сумели превысить заявленные цели по 
привлечению финансовых ресурсов1. Пример краудфандинговой кампании – сбор 
средств, организованный Банком еды для животных (Animal Food Bank)2. 

Эта модель обладает признаками не только стимулирования сбыта, но и дилер-
ских отношений, поскольку получение средств организаторами краудфандинговых 
кампаний в значительной степени выступает прибылью от продажи товаров фир-
мы. Компания привлекает некоммерческие проекты к продвижению своих товаров. 
При такой модели бизнес-структура предоставляет инициаторам краудфандингово-
го проекта не пожертвования, а возможность получения дохода от продажи про-
дукции определенного бренда. 

Этот пример показывает, что краудфандинговые кампании бизнеса имеют слож-
ную экономическую природу и сочетают признаки как коммерческой, так и неком-
мерческой деятельности. При франчайзинговой модели инициатор проекта может 
также получать комиссионное вознаграждение за деятельность по продвижению. 

Достоинства франчайзинговой модели схожи с преимуществами сбытовой мо-
дели, однако при первой фирма вовлекает инициаторов кампании в продвижение 
продукции, т. е. использует внешние ресурсы для наращивания продаж. Как и в 
случае сбытовой модели, жертвователю предоставляется определенное вознаграж-
дение. Речь идет просто о покупке товара, при которой потребитель получает не 
только материальную ценность, но и дополнительную нематериальную ценность в 
виде морального удовлетворения от участия в поддержке социальных проектов. 

                                                           
1 Purdys Chocolatier Seasonal Fundraising. URL: https://fundraising.purdys.com/. (дата обраще-

ния: 27.03.2024). 
2 Purdy’s Easter Fundraiser Catalogue. Animal Food Bank Web site. URL: 

https://animalfoodbank.org/purdys-easter-fundraiser-catalogue/. (дата обращения: 27.03.2024). 
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Дилерская модель предполагает предоставление бизнесом (как правило, роз-
ничным магазином) торговой инфраструктуры для продажи продукции, произве-
денной некоммерческими организациями, а также обеспечение рекламой. Благода-
ря этому социальные проекты могут расширить доступ к потенциальной аудитории 
и монетизировать продукцию, а покупатели в обмен на пожертвование получают 
определенную ценность. Магазин, в свою очередь, наращивает выручку и обороты 
(и, возможно, оставляет себе часть дохода). Это сближает дилерскую и сбытовую 
модели, но при первой предлагаемый жертвователям (покупателям) продукт предо-
ставлен не компанией, а социальным проектом. Дилерская модель направлена не на 
простую финансовую поддержку некоммерческих проектов, а на создание условий 
для получения дохода. Пример ее реализации в России – проект «Добрая полка» 
сети продовольственных магазинов «Вкусвилл»1. 

Клиентская разновидность корпоративной модели заключается в том, что компа-
ния предлагает потребителям приобрести определенные товары и после этого пере-
дать покупки на поддержку социальных проектов. Фирма может самостоятельно ор-
ганизовать в своих помещениях точки сбора пожертвований или привлечь к их орга-
низации структуры, занимающиеся реализацией социальных проектов (например, 
банки продовольствия). К этой модели относятся получившие широкое распростра-
нение в мире2 (в т. ч. в России3) марафоны по сбору еды (food drive) для лиц с низким 
уровнем дохода. 

Кроме того, компания может предложить покупателям оплатить определенные 
товары на кассе (без физической покупки), после чего она передаст их в пользу по-
лучателей4. Такая модель удобна при покупках продуктов онлайн5, когда у клиента 
нет возможности оставить товары в магазине. Она также минимизирует усилия по-
купателя. Если магазин рекомендует перечень продуктов, жертвователю не надо 
тратить время на подбор товаров. В условиях перехода к цифровой модели потреб-

                                                           
1 Целая полка добра: в каталоге появились товары благотворительных фондов. Вкусвилл 

Медиа. 25.12.2023. URL: https://vkusvill.ru/media/journal/tselaya-polka-dobra-v-kataloge-
poyavilis-tovary-blagotvoritelnykh-fondov.html. (дата обращения: 16.05.2024). 

2 Магазины сети Iki в выходные проведут сбор помощи для нуждающихся. Delfi, 14.03.2024. 
URL: https://www.delfi.lt/ru/news/live/magaziny-seti-iki-v-vyhodnye-provedut-sbor-pomoshchi-
dlya-nuzhdayushchihsya-96117091; Natural Grocers Launches In-Store Fundraiser, Food Drive. 
The Shelby Report. 07.11.2022. URL: https://www.theshelbyreport.com/2022/11/17/natural-
grocers-launches-in-store-fundraiser-food-drive/ (дата обращения: 31.03.2024). 

3 Постоянный сбор продуктов для нуждающихся начали шесть магазинов в Петербурге. 
Милосердие.ru, 02.04.2018. URL: https://www.miloserdie.ru/news/postoyannyj-sbor-
produktov-dlya-nuzhdayushhihsya-nachali-shest-magazinov-v-
peterburge/?ysclid=luel7cdqam548912235/; Продовольственный марафон. Банк еды «Русь». 
URL: https://foodbankrus.ru/proekty/fuddrayv/. (дата обращения: 31.03.2024). 

4 Team up to tackle hunger: Lidl launches new scheme to enable shoppers to donate food with just 
the scan of a barcode. Lidl GB. 05.11.2020. URL: https://corporate.lidl.co.uk/media-
centre/pressreleases/2021/051120_teaming-up-to-tackle-hunger. (дата обращения: 31.03.2024). 

5 Donate Food. The Trussel Trust. URL: https://www.trusselltrust.org/get-involved/ways-to-
give/donate-food/. (дата обращения: 31.03.2024). 
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ления и стремления бизнеса сократить усилия клиентов можно ожидать, что такой 
вариант сбора пожертвований будет набирать популярность. 

Кроме того, к клиентской модели относится ситуация, при которой пожертво-
вания не передаются покупателями товаров в точки сбора для их последующего 
централизованного распределения, а оставляются на специально предназначенных 
местах в магазине, где получатели помощи могут самостоятельно их забрать. 
В России широкое распространение получили «Полки доброты» в супермаркетах, 
где покупатели оставляют часть приобретенных продуктов питания для нуждаю-
щихся1 [Bakharev et al., 2023]. В этом случае компания не занимается сбором по-
жертвований, их передачей структурам, реализующим социальные проекты, или 
распределением, а только предоставляет жертвователям и получателям помощи 
площадку для взаимодействия. 

При клиентской модели компания наращивает выручку от продажи товаров и 
одновременно решает социальные задачи (за счет средств покупателей), как и при 
сбытовой и франчайзинговой моделях. Однако покупатель не получает никакой 
материальной ценности в обмен на пожертвование (ему может быть предоставлена 
открытка с благодарностью и т. д.).  

Фирмы активно участвуют в софинансировании сборов в пользу нуждающихся. 
Наиболее распространен вариант, при котором компания после получения пожерт-
вования вносит в фонд поддержки аналогичную сумму (т. е. удваивает взнос за 
свой счет)2. Таким образом, бизнес участвует в решении социальных задач не толь-
ко за счет жертвователей, но и путем выделения собственных средств. 

Удобство клиентской модели для структуры, реализующей социальный проект 
(т. е. для которой происходит сбор пожертвований), заключается в том, что она по-
лучает материальные ресурсы гарантированного качества и пригодные для потреб-
ления. 

Закупочная модель предполагает, что компания собирает у жертвователей сред-
ства на производство дополнительного объема продукции для социальных целей. 
В отличие от клиентской модели, в момент привлечения финансирования необхо-
димый продукт отсутствует в наличии. Фирма либо не имеет собственных средств 
для производства, либо продукт должен быть произведен под конкретный запрос, 
поэтому изготавливать его заблаговременно нецелесообразно (в этом случае речь 
идет об услугах, в частности, медицинских). В первом случае, как правило, произ-
водитель знает, какой продукт он собирается передать на социальные цели (или 
какую социальную услугу предоставить), следовательно сборы являются целевыми. 
Во втором случае компания фактически приглашает жертвователей формировать 
финансовый резерв. При этом характер запросов заранее неизвестен, т. е. сборы 
нецелевые. Собираемые средства могут поступать как предприятию, занимающе-

                                                           
1 Аронов Н. Прибавочный продукт. Коммерсант, 15.01.2018. URL: 

https://www.kommersant.ru/doc/3514687. (дата обращения: 31.03.2024). 
2 300,000 food bank donations made in Lidl Tackling Hunger campaign. Neighbourly. 09.02.2021. 

URL: https://www.neighbourly.com/blog/300,000-foodbank-donations-made-in-lidl-tackling-
hunger-campaign. (дата обращения: 31.03.2024). 
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муся производством соответствующих товаров и услуг, так и в специализирован-
ный фонд, который в дальнейшем обеспечит оплату производства. Пример модели 
сбора нецелевых пожертвований через фонд – поддержка Portsmouth Veterinary 
Clinic привлечения средств в Благотворительный фонд ветеринарной помощи Аме-
риканского ветеринарного медицинского фонда (American Veterinary Medical 
Foundation's Veterinary Care Charitable Fund), который финансирует социальное 
лечение животных в клинике1. Аналогом этой модели выступает известная практи-
ка «подвешенного кофе». При закупочной модели лицо, совершившее пожертвова-
ние, не получает никакой материальной ценности. 

В рамках сбытовой, франчайзинговой, дилерской и закупочной моделей факти-
чески происходит купля-продажа того или иного товара (при закупочной модели 
жертвователи авансируют будущую продажу товара). Жертвователи совершают 
взносы в денежной форме, а социальные проекты получают денежные средства. 
При клиентской модели, напротив, обычно пожертвования предоставляются в виде 
материальных ресурсов. 

Инфраструктурная модель предполагает, что инициаторы социальных проектов и 
потенциальные жертвователи получают доступ к инфраструктуре компании, кото-
рую они могут использовать для сбора пожертвований. Приобретения товаров или 
услуг не происходит. Примером служит установка благотворительной организацией 
ящиков для сбора пожертвований в помещении компании. Жертвователи не обязаны 
приобретать товары у фирмы, а могут приносить их с собой. Еще один вариант – со-
вершение денежных пожертвований на кассе магазина (без покупки товара). 
Например, в сети магазинов «Ики» (Iki) в Литве клиент может, отсканировав спе-
циальный код, совершить перевод в пользу благотворительной организации2. Та-
ким образом компания выступает в качестве провайдера доступа к платежной ин-
фраструктуре. Возможность данного способа пожертвования целенаправленно 
предлагается и продвигается самой фирмой и сотрудничающим с ней социальным 
проектом (для которого осуществляется сбор) в ходе краудфандинговой кампании. 

Возможность совершения платежей в пользу социальных проектов через свою 
инфраструктуру предлагают многие компании. Например, энергетические предприя-
тия позволяют потребителям включить определенную сумму на благотворительность 
в ежемесячные счета за электроэнергию. Платежные системы могут предлагать кли-
ентам воспользоваться своими услугами для отправки денег социальным проектам. 
Комиссия за такие переводы обычно не взимается. 

Инфраструктурная модель удобна для жертвователей: при желании сделать 
благотворительный взнос они самостоятельно не ищут варианты его совершения. 
Он просто включается в состав платежей, которые потребитель регулярно делает 
привычному розничному оператору. Для социальных проектов модель является 
дополнительным каналом привлечения пожертвований. Можно предположить, что 
она приносит определенную выгоду и компании, поскольку дает возможность уве-

                                                           
1 Donate to Help Pets. Portsmouth Veterinary Clinic. URL: 

https://portsmouthvetclinic.com/donate-to-help-pets/. (дата обращения: 29.03.2024). 
2 Магазины сети Iki в выходные проведут сбор помощи для нуждающихся. 
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личить выручку и временно расширить объем доступных финансовых ресурсов 
(поскольку взносы жертвователей не сразу переводятся инициаторам социальных 
проектов, а сначала аккумулируются на счету компании). Однако этот прирост де-
нежных поступлений никак не связан с профильной деятельностью. 

Суть процессного подхода, или ситуативного, заключается в том, что компания, 
взаимодействуя с потребителем и выявляя у него наличие свободных денежных 
средств, предлагает совершить пожертвования на социальные цели. Классический 
варианты модели – предложение потребителю при оплате наличными в платежном 
терминале перевести сдачу в пользу благотворительной организации или перевести 
средства за сдачу тары в автомате для приема бутылок социальному проекту. 

Как и при инфраструктурном подходе, клиент не ищет специальный вариант со-
вершения пожертвования. При этом речь идет о небольшой сумме, с которой не жал-
ко расстаться. 

При инфраструктурной модели клиент заранее информируется о возможности 
совершения пожертвования, тогда как при процессной предложение о совершении 
пожертвования поступает клиенту в момент совершения финансовых операций. 
Однако на практике эти модели сложно разграничить. 

Все описанные модели могут использоваться совместно. Например, при прове-
дении марафонов по сбору еды розничные магазины одновременно приглашают 
купить товары для передачи нуждающимся (клиентская модель) и сделать перевод 
в пользу благотворительной организации при оплате на кассе (инфраструктурная 
модель). 

Наконец, информационная модель предполагает наименьший уровень вовлече-
ния бизнеса в краудфандинговые кампании. Фирма ограничивается информирова-
нием потребителей о проведении сборов средств, но не предлагает инструментов 
для совершения пожертвования. Потенциальные участники должны самостоятель-
но искать способы передать пожертвование социальному проекту. Рекламную мо-
дель не следует путать с мероприятиями по продвижению бизнесом краудфандин-
говых кампаний со своим участием. 
 

Заключение 
 
Участие бизнеса в поддержке социальных краудфандинговых кампаний 

направлено не только на рост интеллектуального капитала фирмы за счет улучше-
ния ее образа в глазах государства, общества, инвесторов и т. д., но и на повышение 
выручки компании и увеличение объема доступных финансовых ресурсов. В ряде 
случаев кампании представляют собой не только сбор средств для решения соци-
альных задач, но и мероприятия по стимулированию сбыта, в ходе которых жерт-
вователи получают нематериальное вознаграждения в виде удовлетворения от сво-
его участия в предоставлении помощи. 

Бизнес выработал большое количество моделей участия в краудфандинговых 
кампаниях, основанных на разных подходах к организации взаимодействия с жерт-
вователями и получателями помощи. Существуют модели, которые позволяют биз-
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несу вовлекать инициаторов социальных проектов в продвижение и сбыт своей про-
дукции. Таким образом, участие в краудфандинговых кампаниях позволяет бизнес-
структурам мобилизовывать ресурсы не только покупателей, но и получателей по-
мощи. С одной стороны, это дает основания утверждать, что компании используют 
краудфандинговые кампании только для коммерческих интересов. С другой – они 
вносят важный вклад в повышение эффективности сбора средств: 

‒ Фирмы открывают доступ инициаторов социальных проектов к финансовым 
ресурсам потребителей. 

‒ Участие бизнеса в проведении краудфандинговых кампаний гарантирует, что 
сбор средств не является мошенничеством, и позволяет привлечь больше ресурсов; 

‒ Компании, в отличие от благотворительных организаций, в некоторых случа-
ях предлагают покупателям определенную ценность в обмен на пожертвование. 

‒ Бизнес упрощает взаимодействие жертвователей и получателей помощи за 
счет предоставления возможности использовать свою инфраструктуру. 

‒ Компании выступают гарантом качества собранных материальных ресурсов. 
Участие в краудфандинговых кампаниях может служить для бизнеса еще одним 

инструментом монетизации. Рост выручки можно рассматривать как своего рода 
плату фирме за вклад в повышение эффективности привлечения ресурсов. Несмот-
ря на то, что совершение пожертвований может привести к росту финансовых за-
трат, повышение удобства и надежности компенсирует эти издержки.  

В соответствии с концепцией совместного создания ценностей (co-creation of 
value) компания создает ценность продукта для клиента не самостоятельно, а в 
партнерстве с другими акторами. Фирма выступает посредником и повышает цен-
ность краудфандинговых кампаний для жертвователей.  

С учетом общемировой тенденции к сворачиванию социальных обязательств гос-
ударства [Clarke, Parsell, 2021] максимально полное использование потенциала биз-
неса в интересах организаторов краудфандинговых кампаний позволит увеличить 
объем собираемых средств и, как следствие, нарастить поддержку социальных про-
ектов.  
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