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Аннотация

В статье рассмотрены вопросы социальной 
ответственности бизнеса. Приоритетной темой, 
по мнению автора, является ответственность пе-
ред потребителями, которая заключается прежде 
всего в выпуске качественной и безопасной про-
дукции. Рассмотрены основные проблемы, свя-
занные с потребителями, предложены направле-
ния повышения ответственности перед ними.

Ответственность 
перед потребителями – приоритет 
социальной ответственности бизнеса

Наиболее перспективной кон-
цепцией государства является 

концепция социального государства, 
которая способствует построению 
гражданского общества и ответствен-
ного бизнеса, о чем свидетельствует 
мировой опыт государственного стро-
ительства. Открытое цивилизованное 
общество в сфере производства и по-
требления предполагает наличие та-
ких форм общения, которые основаны 
на принципах партнерства, здоровой 
конкуренции, соблюдении правовых 
основ, принципов деловой культуры и 
др. Таким образом, одним из аспектов 
становления и развития современного 
общества является реализация прин-
ципов социальной ответственности. 
Институт социально ответственного 
бизнеса характерен для большинства 
стран с устойчивой экономикой, указы-
вает И.С. Глебова [3], и опыт западных 
компаний показывает, что все исследу-
емые предприятия достаточно серьез-
но относятся к деятельности в области 
корпоративной социальной ответствен-
ности и воспринимают ее как стратеги-
ческое направление деятельности. 

Дискуссия о социальной ответствен-
ности бизнеса в последнее время зна-
чительно активизировалась и в россий-
ской печати; исследования посвящены 
теоретическим, методологическим и 
практическим аспектам социальной 
ответственности. Однако труды, посвя-
щенные социальной ответственности 
в российской и зарубежной практике, 
имеют обобщенный характер. Они не 
учитывают специфических особенно-
стей отраслей промышленности, на-
пример пищевой отрасли, и ряд при-
кладных вопросов, таких как анализ или 
диагностика, методика оценки, еще не 
решен.

Предпосылками развития социаль-
ной ответственности исследователи 
называют разные факторы. На вну-
тренние процессы развития бизнеса, 
изменения общественных отношений 
в стране в ходе проведения радикаль-
ных социально-экономических преоб-

разований в последнее десятилетие 
ХХ века указывает Е. Николаева [11]. 
Основными причинами, побуждающи-
ми компании уделять особое внимание 
вопросам социальной ответственности, 
являются: глобализация и связанное 
с ней обострение конкуренции; ра-
стущие размеры и влияние компаний; 
усиление механизмов государствен-
ного регулирования; «война за талант» 
– конкуренция компаний за персонал; 
рост гражданской активности; возрас-
тающая роль нематериальных активов 
(репутации и брендов) [7]. Нельзя не 
согласиться с мнением Н.Н. Федоровой, 
что существенным импульсом развития 
социальной ответственности компаний 
стал исключительно коммерческий фак-
тор – взаимосвязь между обществен-
ным мнением и уровнем продаж [14]. 
Отношение к тому или иному товару или 
бренду определяется теперь не только 
качеством самого товара, эффектив
ностью рекламы, но и общим имиджем, 
репутацией компании, в том числе ее 
ответственностью в отношении партне-
ров, работников, окружающей среды, 
общества в целом. Опросы в различных 
европейских странах показали, что зна-
чительное число потребителей готовы 
бойкотировать товары компаний, прак-
тикующих безответственную политику 
по отношению к обществу [14]. Класси-
ческим примером катастрофического 
снижения продаж вследствие плохой 
общественной репутации, описанным 
в литературе, может служить компания 
«Нестле», которая в конце 1980-х годов 
пострадала из-за непродуманной по-
литики продвижения молочных смесей 
в развивающихся странах. Негативное 
общественное мнение привело к фак-
тическому бойкоту всей линии товаров 
«Нестле» в Западной Европе и серьез-
ным финансовым потерям для корпора-
ции [12].

Социальная ответственность пред-
приятий пищевой промышленности – 
особая тема. Производство продуктов 
питания имеет тесную связь с одной из 
глобальных проблем человечества – 
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продовольственной проблемой. Пище-
вая промышленность – это важнейший 
социально значимый сектор промыш-
ленности России, ее призвание – обе-
спечение населения страны продуктами 
питания в необходимом количестве и 
соответствующего качества. Пищевая 
промышленность состоит из различ-
ных производств, но все отрасли объ-
единяет назначение производимой 
продукции – производство продуктов 
питания, удовлетворяющих жизненно 
важные потребности организма челове-
ка и предназначенных для обеспечения 
жизнедеятельности человека и форми-
рования его внутренней среды за счет 
усвоения их питательных веществ.

Однако в настоящее время произво-
дителями продуктов питания преследу-
ется и несколько иная цель – создание 
коммерческого продукта с минималь-
ными издержками, обеспечивающего 
высокую и стабильную прибыль бизне-
су. Вопросы качества и безопасности 
пищевых продуктов, при этом отступают 
на второй план. На примере производ-
ства одной из значимых групп продо-
вольственных продуктов – мяса и мяс-
ных товаров – рассмотрено состояние и 
проблемы, определяющие социальную 
ответственность отрасли. 

В настоящее время для производ-
ства мяса и мясных продуктов опреде-
лены следующие характерные особен-
ности.

1. Традиционные пищевые техно-
логии, формировавшиеся на протяже-
нии достаточно длительного периода 
и являющиеся относительно безопас-
ными, уступили место новым и совсем 
не безопасным в пищевом отношении. 
Например, значительно сокращен про-
изводственный цикл за счет снижения 
пассивных процессов, таких как сушка и 
созревание.

Современные технологии разведе-
ния сельскохозяйственных животных 
также влияют на содержание ряда важ-
нейших нутриентов в составе мяса и 
продуктах его переработки. Животных 
откармливают на фермах в условиях ги-

подинамии, которые резко отличаются 
от естественных, к тому же рост живот-
ных ускоряется введением стимулято-
ров и антибиотиков, которые переходят 
в мясные продукты и влияют на их без-
опасность.

2. Современные пищевые техно-
логии предполагают использование 
широкого спектра пищевых добавок, 
которые позволяют имитировать свой-
ства, характерные для традиционных 
продуктов, и мясная индустрия являет-
ся активным их пользователем. Многие 
пищевые добавки являются продуктами 
химического синтеза и чужеродными 
веществами для организма человека. 
По данным ВОЗ, за год человек съеда-
ет 3 кг красителей, ароматизаторов и 
усилителей вкуса. В последнее время 
пищевые производители Евросоюза от-
казываются от применения самой рас-
пространенной пищевой добавки Е621 
– усилителя вкуса – глутамата натрия, в 
то время как у нас эта добавка внесена 
в перечень сырья многих продуктов, в 
том числе мясных. Обширная доказа-
тельная база свидетельствует о пробле-
мах здоровья, вызванных потреблением 
этой добавки.

3. Особую тревогу вызывает высо-
кий уровень фальсификации мясных 
продуктов, которая, как правило, пре-
следует чисто экономические цели – 
получение дополнительной прибыли 
за счет создания более дешевого про-
дукта. Стремление к увеличению выхода 
готовой продукции сопровождается по-
вышением доли вносимой воды, сокра-
щением доли основного сырья – мяса 
за счет замены дешевыми, например 
соевыми, сывороточными, соедини-
тельно-тканными, белками и другими 
немясными компонентами, о чем мы 
подробно уже писали [6]. Так, например, 
в мясных продуктах идентифицированы 
несанкционированные включения сои, 
каррагинана, крахмала и других доба-
вок немясного происхождения. Все это 
приводит к тому, что мясные продукты 
уже потенциально могут представлять 
опасность для организма человека [6].
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Summary

In the article the issues of social responsibil-
ity of business are considered. In the author’s view, 
the responsibility to consumers is the priority theme 
which implies manufacturing qualitative and safe 
products. The paper deals with main problems as-
sociated with consumers and proposes directions to 
increase the responsibility to them.
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4. Установлено, что распределение 
важной информации в пределах про-
довольственного рынка в целом, рынка 
мяса и мясных продуктов в частности, 
является асимметричным. Информа-
ционные манипуляции зачастую на-
правлены на формирование образа 
фальсифицированного благополучия в 
отношении безопасности продукции, ее 
подлинности и натуральности. Это про-
является в том, что потребители на дан-
ном рынке сталкиваются с проблемой 
получения полной и достоверной ин-
формации о качестве товаров, их проис-
хождении, составе, пищевой ценности. 
Важная информация предоставляется 
не в полном объеме, акцент делается 
на тех параметрах, которые могут за-
интересовать людей. В условиях асим-
метрии информации о качестве продук-
ции между продавцами и покупателями 
стратегическое поведение продавцов 
характеризуется стремлением макси-
мизировать прибыль путем целена-
правленного искажения информации о 
качестве. При этом ссылки в маркиров-
ке товаров на ГОСТы не дают гарантии, 
что изделия отвечают требованиям, и не 
снижают уровень асимметрии информа-
ции о качестве продукции, а формируют 
убеждение у покупателей в том, что про-
дукция удовлетворяет минимальным 
требованиям по качеству [5]. 

5. Имеет место манипулирование 
поведением потребителя: благодаря 
многомиллионным вложениям его вы-
бором настойчиво и изобретательно 
руководит агрессивная реклама [13]. 
Процесс рекламы, пропаганды не всегда 
приводит к получению полного необхо-
димого объема знаний, кроме того, яв-
ляется способом зачастую негативного 
воздействия на психологию людей [5].

6. Еще одна проблема – рост произ-
водства пищевых продуктов, в том чис-
ле мясных, и их ингредиентов из генети-
чески модифицированных источников 
с использованием новых технологий. 
Общеизвестно, что соя широко исполь-
зуется при производстве практически 
всех видов мясных продуктов. Однако 
трансгенная соя достаточно проблем-
ный продукт. Поток соевого импорта – 
весь генетически модифицированный 
(по различным данным 90% сои, посту-
пающей из США, представляет собой 
генетически модифицированный объ-
ект). Установлено, что первым агентом, 
попадающим в организм человека при 
употреблении генетически модифици-
рованных продуктов, является белок, а 
чужеродные белки вредны, они могут 

вызывать аллергию, вирусные и другие 
заболевания. Однако в информации, 
предоставляемой Управлением Роспо-
требнадзора по Свердловской области, 
мы не обнаружили данных, характери-
зующих состояние рынка мяса и мясных 
продуктов на предмет содержания той 
же генетически модифицированной сои 
в мясных продуктах. Отсутствует данная 
информация и в маркировке мясных 
продуктов, таким образом, потребитель 
просто не знает о реальном составе, пи-
щевой ценности продуктов, которые он 
потребляет [6].

Согласно официально опубликован-
ному на сайте регионального управ-
ления Роспотребнадзора документу о 
ситуации на потребительском рынке 
Свердловской области в I полугодии 
2012 г. по мясной продукции, всего было 
проинспектировано 31,7 т мясной про-
дукции. В категорию брака попало 6,4 т, 
и это составило 20,3% всего объема ис-
следованной продукции. Забракован-
ная продукция по видам нарушений 
распределилась следующим образом: 
изготовленная с нарушением правил 
маркировки – 32,1%; не соответствую-
щая требованиям нормативных доку-
ментов – 52,6%; фальсифицированная 
продукция – 12,3%; с истекшим сроком 
годности – 3%. Причем доля мясной 
продукции, изготовленной на террито-
рии Свердловской области и не соответ-
ствующей требованиям нормативных 
документов, составила 14%. Среди про-
изводителей были названы предпри-
ятия, продукции которых потребители 
доверяют и отдают предпочтение.

Динамично развивающийся рынок 
мясных продуктов предлагает разно
образные продукты, и зачастую не-
подготовленного, а порой даже подго-
товленного потребителя бывает легко 
ввести в заблуждение и причинить ему 
моральный, материальный вред, на-
вредить здоровью. Это вызывает наи-
большую тревогу, так как от качества 
продуктов питания напрямую зависит 
здоровье граждан, а значит, и нацио-
нальная безопасность в целом.

Таким образом, ответственность про-
изводителей перед потребителями то-
варов остается одной из приоритетных 
тем. Ведение бизнеса в международном 
масштабе становится все сложнее день 
ото дня, указывает К. Мацусита [10], но 
вне зависимости от запутанности про-
блем производства и торговли, ответ-
ственность производителя перед потре-
бителями остается прежней. А компании, 
работающие в сфере пищевой промыш-

ленности, несут особую ответственность 
перед потребителями. 

Социальную ответственность разде-
ляют на две большие группы: внутрен-
нюю и внешнюю. К внутренней социаль-
ной ответственности относят деловую 
практику в отношении собственного 
персонала, всего, что касается развития 
человеческих ресурсов на предприятии, 
включая: безопасность труда, стабильную 
выплату заработной платы; дополнитель-
ное медицинское и социальное страхова-
ние сотрудников; развитие человеческих 
ресурсов через обучающие программы, 
подготовку и повышение квалификации; 
помощь в критических ситуациях. К внеш-
ней социальной ответственности бизнеса 
относят: спонсорство и корпоративную 
благотворительность; деятельность в 
сфере экологии, которая включает в себя 
всё то, что превышает установленные в 
государстве экологические стандарты; 
взаимодействие с местным сообществом; 
готовность компании участвовать в 
устранении кризисных ситуаций; выпуск 
качественной продукции [11].

В разные годы предлагалось много 
определений социальной ответствен-
ности. Однако после выхода в 2010 г. 
международного стандарта ISO 26000 
«Руководство по социальной ответ-
ственности» большинство экспертов 
сошлись во мнении, что определение, 
которое дает именно этот стандарт, яв-
ляется на сегодня наиболее точным и 
полным. Таким образом, «социальная 
ответственность – ответственность ор-
ганизации за воздействие ее решений 
и деятельности на общество и окружаю-
щую среду через прозрачное и этичное 
поведение, которое: содействует устой-
чивому развитию, включая здоровье и 
благосостояние общества; учитывает 
ожидания заинтересованных сторон; 
соответствует применяемому законода-
тельству и согласуется с международ-
ными нормами поведения; введено во 
всей организации» [4].

Введенный стандарт ГОСТ Р ИСО 
26000-2012 «Руководство по социаль-
ной ответственности» – это руководство 
по социальной ответственности для 
бизнеса, базирующееся на принципах 
подотчетности, прозрачности, требую-
щее от бизнеса борьбы с коррупцией 
и этического поведения, соблюдения 
прав человека, признания их важности 
и всеобщности. Стандарт нацеливает 
на интеграцию принципов социальной 
ответственности в бизнес-процессы, 
включая все области активности и уров-
ни управления.
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Основные темы социальной ответ-
ственности, декларируемые в стандар-
те, – это организационное управление, 
права человека, окружающая среда, 
добросовестные деловые практики, 
проблемы, связанные с потребителями, 
участие в жизни сообществ, а также их 
развитие. 

Приоритетной темой социальной от-
ветственности является, на наш взгляд, 
пункт 6.7 данного стандарта – пробле-
мы, связанные с потребителями. Впол-
не логично, что компания должна быть 
ответственной перед потребителями, 
ведь именно они, потребители, прино-
сят деньги [12].

Насколько отечественные компании 
пищевой отрасли готовы принять такой 
стандарт, пока неизвестно. Стандарт ISO 
26000 был рекомендован, например, 
РСПП для внедрения в жизнь, и воз-
можно, крупные предприятия встанут 
на эту платформу. Изучение практики 
социальной ответственности бизнеса в 
России показывает, что представление 
о самой проблематике социальной от-
ветственности бизнеса очень размыто 
и у российских предпринимателей пока 

нет четкого понимания того, какая мо-
дель социальной ответственности для 
них наиболее приемлема, подчеркива-
ют О.П. Аникеева и Л.М. Симонова [1].  
В ходе проведенных опросов менедже-
ров и населения по вопросу понимания 
социальной ответственности бизнеса 
были установлены различия в представ-
лениях по этому вопросу. В частности, 
всего 47,5% опрошенных менеджеров 
указали на то, что выпуск качественного 
продовольствия – главная задача произ-
водителя [8]. Анализ практики социаль-
ной ответственности бизнеса в России 
показывает также, что моральные мо-
тивы бизнеса не занимают доминирую-
щих позиций в поступках бизнесменов, 
и что самое важное – участие бизнеса в 
социальной политике является больше 
вынужденным и обусловлено давлени-
ем власти [2]. Для большинства из них 
выбор модели социальной ответствен-
ности пока только новация. Со стороны 
населения, СМИ, менеджеров, а главное 
– государства тоже нет единого мнения 
и представления о том, как должны вза-
имодействовать власть и местное сооб-
щество с бизнесом, какими критериями 

Проблемы, связанные с потребителями

Добросовестные практики маркетинга, заключения договоров 
и беспристрастной подачи информации, основанной на фактах.
Защита здоровья и безопасности потребителей

1

Устойчивое потребление.
Обслуживание и поддержка потребителей и разрешение 

претензий и споров

Образование и осведомленность.
Доступ к услугам первой необходимости.
Защита данных и конфиденциальности потребителей

2

3

Направление Социально ответственные практики

Ответственные практики 
в отношении потребителей

Производство и предоставление качественных товаров, не представляющих 
угрозы для здоровья и жизни потребителей

Производство и предоставление продуктов, обусловливающих функцио-
нальность, подлинность и натуральность

Проведение оценки рисков здоровью человека при производстве новых про-
дуктов, введении новых материалов и технологий

Добросовестные практики маркетинга – предоставление информации о про-
дуктах в понятной для потребителей форме

Добросовестное  и правдивое информирование о свойствах продукции

Наличие процедур возмещения ущерба в случае предоставления товаров 
неудовлетворительного качества

Обеспечение конфиденциальности личных данных потребителей

Производство и продвижение среди покупателей товаров, обладающих со-
циальными и другими преимуществами

Приоритетные направления и механизм реализации социальной ответственности бизнеса
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нужно измерять степень социальной от-
ветственности каждого хозяйствующего 
субъекта, какими правилами и нормами 
регламентировать этот процесс и др. [2; 
3; 9]. Практически отсутствует позитив-
ная информация о примерах социаль-
ной ответственности в СМИ, что объяс-
няется отсутствием социального аудита, 
который предусматривает изучение по-
ложительных примеров социальной 
ответственности, анализ результатов, 
содержания документов предприятий, 
и наконец, измерение поведения, вос-
приятия.

В настоящий момент в первую оче-
редь надо решать задачи базового 
уровня социальной ответственности, 
значительная часть которых связана 
с потребителями. Считаем, что базо-
вой частью структуры социальной от-
ветственности перед потребителями 
должны стать проблемы, связанные с 
защитой их здоровья и безопасности. 
Деятельность компаний оценивается 
в первую очередь по качеству их про-
дукции и услуг, а вклад компаний в на-
циональную экономику, природоохран-
ная деятельность, честность и участие 
в благотворительности – важные, но 
второстепенные факторы, так считают и 
потребители [8]. 

В обобщенном виде проблемы, свя-
занные с потребителями, представлены 
на рисунке.

Ответственность организаций, ко-
торые предоставляют потребителям 
продукты и услуги, включает предо-
ставление образования и достоверной 
информации, использование добро-
совестной, прозрачной и полезной 
маркетинговой информации, способ-
ствование устойчивому потреблению, 
пропаганду устойчивого потребления, 
разработку продуктов и услуг, доступ-
ных для всех и учитывающих (если 
это возможно) потребности уязвимых 
и ущемленных лиц. Ответственность 
также предусматривает минимизацию 
рисков при использовании продуктов 
и услуг, включая разработку, производ-
ство, распространение, предоставление 
информации, службы технической под-
держки и процедуры отзыва и возврата 
дефектных товаров. Механизм реализа-
ции социальной ответственности пред-
ставлен в таблице.

ГОСТ Р ИСО 26000 предназначен для 
добровольного применения, данный 
стандарт не содержит требований, и сло-
во «должен», которое указывает на тре-

бования на языке ИСО, не употребляется, 
а используется слово «следует». Однако 
мы считаем, что социальная ответствен-
ность бизнеса должна быть интегриро-
вана в систему менеджмента качества, а 
рекомендации в отношении ответствен-
ности перед потребителями должны 
иметь юридическую силу и должны быть 
внедрены в практику Российской Феде-
рации. Иначе глубоко проработанный, 
прекрасно составленный и написанный 
нормативный документ останется беспо-
лезным в отсутствие соответствующего 
механизма принуждения. 


