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Социальная ответственность российского бизнеса  
в период современного глобального  
экономического кризиса: проблемы и тенденции

Рассматривается проблематика современных экономико-социологических исследований 
предпринимательства и социальной ответственности бизнеса. Анализируются пробле-
мы и тенденции развития социальной ответственности российского бизнеса в условиях 
глобальных циклических экономических трансформаций последних лет.
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Изучение проблем и тенденций транс-
формации социальной ответственности 
бизнеса в России – одна из самых дискусси-
онных и по-прежнему актуальных тем для 
отечественных экономико-социологичес-
ких исследований [См., напр.: 1; 2; 4; 5]. Для 
отечественной социологии предпринима-
тельства эта тема еще с начала 1990-х гг. 
является одной из основных. Социальную 
ответственность бизнеса (корпоративную 
социальную ответственность) в данном 
случае мы рассматриваем как совокуп-
ность этических принципов осуществле-
ния предпринимательской деятельности, 
предполагающих наличие определенной 
системы социальных обязательств, выхо-
дящих за формируемые законодательством 
рамки, которые берет на себя бизнес и ре-
ализация которых влияет на повышение 
качества жизни в конкретном обществе. 

Интерес и экономистов, и социологов к 
социальной ответственности бизнеса не-
разрывно связан с изучением особенностей 
социальной (внешней) среды осуществле-
ния предпринимательской деятельнос-
ти, процесса функционирования частных 
предприятий в определенных обществен-
но-экономических и политических (идео-
логических) условиях. Можно согласиться 
с В.В. Радаевым в том, что «экономическая 
теория определяет предпринимательство 
достаточно безлично – как функцию, не-
обходимую для успешного экономическо-

го развития, будь то образование новых 
предприятий или несение риска, осущест-
вление инноваций или экономия транс-
акционных издержек» [8, с. 215]. Тем не 
менее, даже в рамках экономической тео-
рии все же присутствуют разные взгляды 
на социальную ответственность предпри-
нимательства – от полного ее неприятия 
до признания необходимости включения 
в анализ институциональных факторов 
экономического роста и развития рыноч-
ных отношений. Наиболее радикальные 
представители неоклассической экономи-
ческой парадигмы полагают, что бизнес 
может и должен быть ответственным ис-
ключительно перед самими собой (точнее, 
перед владельцами предприятий) и перед 
государством, просто стремясь максими-
зировать доход, выплачивать налоги и 
соблюдать существующее законодательс-
тво. Только в этом и заключается его ре-
альная социальная ответственность, ведь 
бизнес ведется вовсе не ради благотвори-
тельности, а исключительно ради прибы-
ли, увеличение которой в итоге создает 
возможности для повышения благосостоя-
ния общества (рассматриваемого как про-
изводное от устойчивого экономического 
роста) и решения социальных проблем.

Представители неоинституциональ-
ного подхода связывают социальную от-
ветственность бизнеса с формированием 
доверительных отношений как важным со-
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трансакционных издержек фирмы, то есть 
на лояльность к бизнесу потребителей, ра-
ботников, потенциальных инвесторов, раз-
личных социальных и политических групп 
влияния, что создает благоприятные воз-
можности как для развития самого бизнеса 
в определенных специфических институ-
циональных условиях, так и для решения с 
помощью бизнеса социальных проблем без 
принуждения посредством формальных 
правил, определяемых государством.

Сами теоретические дискуссии в соци-
альных науках по поводу необходимости, 
возможности и перспектив социальной 
ответственности бизнеса, к тому же обус-
ловленные различными идеологически-
ми пристрастиями, присущими взглядам 
ряда исследователей, имеют место из-за 
того, что в социальных науках нет едино-
го мнения о социальной роли предпри-
нимательства. Правда, это не мешает са-
мим предпринимателям (представителям 
и крупного, и малого бизнеса) развивать 
свое дело с учетом не только необходи-
мости максимизации его финансово-эко-
номических результатов, но и учитывая 
социальные потребности, потребности в 
решении проблем того общества (сообщес-
тва), в рамках которого осуществляется 
предпринимательская деятельность. И 
зачастую связано такое поведение пред-
принимателей не только с необходимос-
тью поддержания позитивной репутации 
среди действительных и потенциальных 
потребителей, наемных работников или 
инвесторов, но и с необходимостью успеш-
ной адаптации к специфическим условиям 
социоинституциональной среды ведения 
бизнеса, которые определяются множест-
вом социальных факторов, влияющих на 
отношение отдельных социальных групп 
и всего общества к определенным видам 
деловой активности (а не только к конк-
ретным предприятиям или предприни-
мателям и результатам их деятельности). 
В отличие от экономистов, социологи не 
рассматривают предпринимателя и фир-
му исключительно как некие автономно 
существующие целостности, пусть даже и 
испытывающие воздействие внешних сил 
(например, в виде влияния формальных 
и неформальных институциональных ог-
раничений). Поведение представителей 
бизнеса обусловлено социальной приро-
дой предпринимательства, ведь любая 
производственная деятельность, любые 
инновации изначально были необходимы 
обществу для его эффективной адаптации 
к окружающим условиям внешней при-

родной среды, для создания условий более 
комфортной жизни большинства, а сами 
предприниматели всегда были неотъ-
емлемой частью общества, разделяя его 
культурные ценности и традиции или по-
литические предпочтения [3, с. 20–21]. Не 
говоря уже о том, что любое предприятие 
пронизано множеством социальных свя-
зей, делающих его неотъемлемой частью 
сложной системы социальных коммуника-
ций в рамках сообщества, проживающего 
на определенной территории, где пред-
приятие осуществляет свою деятельность. 
Эскалация противоречий между бизнесом 
и обществом всегда чревато существенным 
увеличением рисков предприниматель-
ской деятельности, а также увеличением 
социальной напряженности ухудшающей 
условия для ведения бизнеса.  

Безусловно, в качестве существенного 
фактора, оказывающего влияние на соци-
альную ответственность бизнеса, следует 
назвать и изменения в системе мирохо-
зяйственных коммуникаций. Циклические 
изменения в мировой экономике второй 
половины 2000-х – начала 2010-х гг., име-
нуемые глобальным финансово-эконо-
мическим кризисом, не могли не оказать 
влияния на условия развития социальной 
ответственности бизнеса в мире и в нашей 
стране. Компании были вынуждены свер-
нуть свои социальные программы в связи 
с сокращением расходов. Экономический 
кризис «помог» определить истинное отно-
шение многих российских предпринима-
телей к роли социальной ответственности 
в стратегии развития их бизнеса. Те или 
иные особенности современных форм со-
циальной ответственности бизнеса в Рос-
сии объясняются особенным историческим 
путем развития взаимоотношений бизнеса, 
общества и власти за последние два десяти-
летия либеральных реформ.

Понятие корпоративной социальной 
ответственности начало приобретать попу-
лярность среди российских бизнесменов с 
началом 2000-х гг. До возникновения в Рос-
сии определенной политической и эконо-
мической стабильности большинство ком-
паний малого, среднего и крупного бизнеса 
никак не связывали свою деятельность со 
стандартами социальной ответственности.

Исследование «Факторы формирова-
ния социальной ответственности бизнеса 
в крупных российских городах», проведен-
ное в России Фондом «Институт города» 
еще в 2001–2002 гг., показало, что только в 
этот период у предпринимателей начина-
ет возникать некоторое представление о 
понятии социальной ответственности [6, 
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с. 38]. В 1990-е гг. социальная ответствен-
ность бизнеса проявлялась в рамках тра-
диционной благотворительности и подде-
ржке социальных учреждений крупными 
градообразующими предприятиями. Пос-
ледняя форма – наследие советской эпохи, 
во времена которой функции поддержания 
социальной инфраструктуры были закреп-
лены за крупными предприятиями. 

«Новый бизнес», появившийся уже 
после перестройки с ее кооперативами, 
боролся в первую очередь за собственное 
«выживание» и не имел почти никаких 
представлений о социальной ответствен-
ности. Тем не менее, даже представители 
малого бизнеса занимались благотвори-
тельностью. Преимущественно это были 
разовые акции, а выбор объекта, которому 
оказывалась помощь, соответствовал лич-
ным предпочтениям собственника бизне-
са. Связано это было с тем, что для малого 
и среднего бизнеса в России средства собс-
твенника и средства компании – это, как 
правило, один и тот же капитал. Благотво-
рительность в 1990-е гг. больше напомина-
ла раздачу милостыни и поэтому её слож-
но рассматривать даже как примитивную 
форму социальной ответственности.

При этом большую роль в укрепле-
нии традиционной благотворительности 
оказывали местные власти. По просьбам 
чиновников местных администраций 
региональный бизнес в России выделял 
некоторые средства для поддержания со-
циальных объектов или программ, на ко-
торые не хватало государственного или 
муниципального финансирования. Как 
правило, предприниматели шли навстре-
чу властям, стараясь не вступать в конф-
ликты. Положительный имидж в глазах 
граждан и региональной элиты предпри-
нимателей мало интересовал. Главным 
мотивом являлось получение возможных 
льгот и привилегий от местной власти.

В начале XXI в. широкое развитие в 
российской бизнес-среде получили различ-
ные социальные программы. Во многом 
это связано с выходом крупных компаний 
на международный рынок, где уделяется 
пристальное внимание вопросам ответс-
твенности бизнеса. Для успешного сотруд-
ничества с западными партнерами россий-
ские предприниматели были вынуждены 
принять «правила игры» международного 
бизнеса. В крупных компаниях появились 
должности директоров по социальным 
программам и корпоративной ответствен-
ности, были сформированы отделы соци-
ального развития. Важно подчеркнуть, что 
развитию принципов социальной ответс-

твенности в компаниях способствовала в 
первую очередь финансовая стабильность 
и перспективность российских компаний, 
поскольку социальная ответственность 
продолжала характеризоваться как «допол-
нительная статья расходов», а не как стра-
тегическое направление развития бизнеса. 

Однако постепенно во второй половине 
2000-х гг. ситуация стала меняться. Так, ряд 
промышленных компаний стали активнее 
выделять гранты молодым ученым и даже 
отдельным вузам на разработки, связанные 
с профильной деятельностью предпри-
ятия. В силу того, что сегодня подобные 
социальные программы нередко имеют об-
щий вектор с профильной деятельностью 
предприятия, то такую политику бизнеса 
уже можно называть социальным инвестиро-
ванием. Однако сам бизнес при этом может 
и не соответствовать основным «междуна-
родным» принципам социальной ответс-
твенности: социально ответственный ра-
ботодатель, социально ответственный 
деловой партнер, ответственный участник 
социальных отношений. В этом феномене 
заложено одно из ключевых отличий рос-
сийского пути развития социальной от-
ветственности бизнеса от западного.

Нередки случаи, когда участие в реа-
лизации социальных программ связано 
лишь с необходимостью улучшения имид-
жа российской фирмы в глазах обществен-
ности. При том, что до этого у компании 
была абсолютно ущербная репутация в 
связи с её несправедливым отношением 
к партнёрами по бизнесу, невниманием к 
основным потребителям, нарушением за-
конодательства или даже криминалом.

Локомотивами развития социально от-
ветственного бизнеса являются корпорации 
сырьевого сектора экономики России. На 
сегодняшний день такие компании явля-
ются лидерами по количеству реализуемых 
социальных программ и проектов [7, с. 368]. 
Большая часть их социальной политики 
проявляется в традиционной благотвори-
тельности, но уже есть и стратегически вы-
строенные социальные проекты. Связаны 
они с инвестициями в интеллектуальный 
капитал региона и страны, комплексными 
программами развития регионов, програм-
мами поддержки юношеского спорта и т. д.

Известно, что в 1990-е гг. многие рос-
сийские компании получили доступ к 
природным ресурсам благодаря личным 
связям топ-менеджмента с властями и не-
совершенству законов. В этой ситуации на 
роль программ социальной ответствен-
ности ложится особый груз по реальному 
улучшению имиджа крупных корпора-
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зывает добывающие компании уделять 
больше внимания политике социальной 
ответственности и поддерживать многие 
государственные социальные програм-
мы в обмен на практически монопольное 
положение на рынке. С другой стороны, 
социальная поддержка населения, вклад 
компаний в развитие регионов действи-
тельно способствуют повышению репута-
ции компаний в глазах общественности, 
так как общество видит конкретную поло-
жительную роль таких компаний и может 
оценить их конкретный вклад в улучше-
ние качества жизни населения. 

Проблемы развития социальной от-
ветственности в России и развития по-
зитивного отношения российского пред-
принимателя к политике социальной 
ответственности во многом связаны с от-
сутствием системы оценки эффективности 
проведения социальной политики для 
самой компании. Иными словами, собс-
твенникам бизнеса по-прежнему крайне 
сложно определить, какую пользу их ком-
пании приносит деятельность, направлен-
ная на социальное развитие. Постулат о 
том, что порядочный бизнес должен быть 
социально ответственным, и что политика 
социальной ответственности есть опреде-
ленная форма инвестиций в будущее, пока 
является слабым мотивом для отечествен-
ного предпринимателя. 

На Западе потребитель часто выбирает 
товар, руководствуясь своими знаниями о 
социальной ответственности производи-
теля. Так называемые товары «Fair Trade» 
пользуются большим спросом, несмотря 
на то, что цена на них всегда выше анало-
гичных товаров других производителей [9,  
с. 56]. Зато покупатель знает, что компа-

ния-производитель ведет активную поли-
тику поддержки населения стран Африки 
или же располагает свои филиалы в стра-
нах «третьего» мира, создавая там новые 
рабочие места. Для западного потребите-
ля, активно интересующегося мировыми 
проблемами, вопросами равенства, соци-
альной справедливости, это является су-
щественным стимулом к покупке. В целом 
акции, в которых покупателю предлагается 
стать социально ответственным потребите-
лем, поддерживая ту или иную социальную 
программу, с каждым годом становятся всё 
более востребованными и в нашей стране. 

Технологию роста продаж за счет со-
циальных программ связывают с поняти-
ем социально ответственного маркетинга. 
Благодаря акцентированию маркетинго-
вых решений на социальных потребностях 
общества, страны, мира в целом, западным 
производителям удается учитывать инте-
ресы всех стейкхолдеров. Несмотря на то, 
что российский потребитель и его потреби-
тельская культура еще далеки от социаль-
ного ориентирования при выборе товаров 
и услуг или совершении других маркетин-
говых действий, в некоторых формах соци-
альный маркетинг появляется и в России.

С приходом очередного глобального 
экономического кризиса большинство ком-
паний, как частного, так и государствен-
ного сектора свернули свои социальные 
программы, руководствуясь остаточным 
принципом их финансирования. Тем не 
менее, крупные, стабильно укрепляющие 
свои позиции компании (не только добы-
вающего сектора) продолжают стремиться 
к развитию своей социальной ответствен-
ности руководствуясь, прежде всего, гло-
бальными тенденциями становления со-
циально ориентированного бизнеса. 
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