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С каждым годом социальная ответственность становится все более популярной среди компаний. В той или 
иной степени практически каждая компания в настоящее время внедряет данную концепцию. Несмотря на 
продолжительную эволюцию и трансформацию концепции в России, можно отметить, что к 2020 г. соци-
альная ответственность стала распространяться в том числе и среди малого и среднего бизнеса. Однако воз-
никший кризис оказал на нее большое влияние. Многие компании стали бороться в первую очередь за соб-
ственное выживание, и ответственность перед другими отошла на второй план. Цель исследования – про-
следить, как менялись формат и виды социальных активностей с приходом коронавируса. В статье рассмат-
риваются теоретические подходы к понятию «социальная ответственность», а также продемонстрированы 
результаты опроса среди представителей малого бизнеса, осуществляющих торговлю на маркетплейсах. Ис-
следование показало, что предприниматели сместили свой фокус на онлайн-формат и стали по-другому 
распределять приоритеты. Автором выделены актуальные направления в условиях экономического кризиса 
в России, обозначены тенденции развития социальной ответственности, а также отмечено, на какие пробле-
мы предприниматели уже обратили внимание и каким еще стоит его уделить в ближайшем будущем.  
Ключевые слова: устойчивое развитие, социальные активности, коронавирус, маркетплейс, общественное бла-
госостояние. 
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Year after year social responsibility becomes more popular among companies. Today nearly all companies introduce 
this concept. In spite of rather long evolution and transformation of this concept in Russia, it should be pointed out 
that by 2020 social responsibility began spreading among small and medium business, however the crisis had a 
serious impact on it. A lot of companies started fighting for survival and responsibility to others stepped back.  
The goal of the research is to study in what way the format and types of social activities changes when corona virus 
turned up. The article analyzes theoretical approaches to the notion ‘social responsibility’ and provides findings of 
the survey among representatives of small business trading on marketplaces. The research shows that entrepreneurs 
shifted their attention to the on-line format and started to distribute their priorities in a different way. The author 
highlighted the acute trends in conditions of economic crisis in Russia, identified lines in developing social 
responsibility and also pointed out problems, which have been focused on by entrepreneurs and those, which 
should be distinguished in the near future. 
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Введение 

 настоящее время все большее число 
компаний, как среди корпораций, 
так и среди компаний малого и 

среднего бизнеса, стремятся быть социаль-
но ответственными. Это связано с развити-
ем экономики, глобализацией, конкурен-
цией на рынке, а также с появлением но-
вых подходов к управлению организацией. 
Руководители пересматривают матери-
альные ценности и смещают акцент на не-
материальную составляющую любого биз-
неса. Актуальность темы заключается в 
быстром темпе развития социальной от-
ветственности (СО) в деятельности компа-
ний малого и среднего бизнеса. 

Сегодня компании становятся не только 
участниками рыночных отношений, но и 
членами общества, а исключительно из-
влечение прибыли стало недостаточным 
условием лидерства на рынке [17]. На дан-
ном этапе социальная отдача становится 
конкурентоспособным фактором, оказы-
вающим влияние на решение потребите-
лей. Во многом по этой причине большин-
ство компаний задумываются над долго-
срочными перспективами и своим разви-
тием в будущем. В связи с этим СО стано-
вится скорее неотъемлемой частью компа-
нии, нежели исключением. Именно по-
этому тема социальной ответственности 
становится все более разработанной в 
научном сообществе.  

На протяжении всего времени суще-
ствования социальной ответственности в 
России ее определение неоднократно 
трансформировалось с учетом особенно-
стей (как внешних, так и внутренних) того 
или иного периода. Эволюция подходов 
позволяет проследить многообразие СО. 

Вирус COVID-19 стал новым вызовом 
для всего мирового сообщества, поэтому 
все сферы подверглись ощутимым изме-
нениям, во многом от них независящим. 
Многие компании понесли убытки или 
перестали существовать, поэтому СО ото-
шла на второй план, так как на кону для 
многих было выживание организации в 
турбулентной бизнес-среде [19]. Одновре-

менно с этим общество стало еще сильнее 
нуждаться в решении проблем, поддержке 
и помощи со стороны компаний. Органи-
зации встали перед серьезным выбором – 
помогать только себе или же оказывать 
помощь, в том числе стейкхолдерам.  

Несмотря на возникшие трудности, 
многие компании не отказались от приня-
тых ранее стратегий в сфере СО, а скор-
ректировали их с учетом новых обстоя-
тельств. Компании осознают, что инвести-
ции в проекты в рамках СО окупятся в 
долгосрочной перспективе, а в кризис 
поддержка ценится еще больше, клиенты 
становятся лояльнее к бренду [2]. 

Основная цель исследования – просле-
дить, как изменились социальные актив-
ности компаний малого бизнеса с прихо-
дом коронавирусной инфекции, наметить 
тенденции развития СО. В качестве объек-
тов исследования были выбраны компа-
нии малого бизнеса, осуществляющие тор-
говлю на маркетплейсах.  

На пути к обозначенной цели был вы-
полнен ряд исследовательских задач, а 
именно: 

– формирование перечня возможных 
видов социальных активностей компаний 
малого бизнеса; 

– создание базы компаний и выборки 
для анализа; 

– подготовка вопросов для анкетиро-
вания; 

– проведение опроса среди представи-
телей малого бизнеса в Москве; 

– анализ полученных ответов, выявле-
ние тенденций развития СО в ближайшем 
будущем. 

 
Теоретические подходы 
Определение социальной ответственно-

сти появилось в 1953 г. благодаря Г. Бо-
уэну, который опубликовал монографию 
под названием «Социальная ответствен-
ность бизнесмена», где определены основ-
ные подходы и методики по ее организа-
ции. По мнению автора, «социаль-
ная ответственность бизнеса состоит в реа-
лизации такой политики, принятии таких 

В 
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решений либо следование такой линии 
поведения, которые были бы желательны 
для целей и ценностей общества» [Цит. по: 
21. – C. 2]. Хотя сама концепция СО заро-
дилась значительно раньше и имеет бога-
тую историю, теоретическая основа воз-
никла лишь в середине XX в. 

В зарубежной практике определением 
СО занимались различные ученые. Наибо-
лее известными стали подходы следующих 
экономистов: А. Кэролла (пирамида СО), 
Дж. Элкингтона (подход Triple bottom line), 
М. Фридмана (теория корпоративного 
эгоизма), Р. Фримена (теория корпоратив-
ного альтруизма), К. Дэвис (железный за-
кон ответственности). Базовыми являются 
определения Европейской Комиссии и 
Всемирного совета деловых кругов по со-
циально-ответственному развитию. Каж-
дое из определений фокусируется на том 
или ином аспекте определения, но всех их 
объединяет то, что социальная ответствен-
ность – добровольный вклад организации 
в общественное благосостояние тем или 
иным образом.  

Говоря о российской практике, концеп-
ция социальной ответственности также 
менялась на протяжении всей истории. 
Одним из первых (еще в XIX в.) о социаль-
ной ответственности заговорил Т. В. Про-
хоров в своем труде «О богатении». Он 
подчеркивал, что богатому человеку сле-
дует направлять денежные средства на по-
мощь обездоленным или на духовно-
нравственное совершенствование людей. 
Однако до 1990-х гг. сложно говорить о 
практике СО в России, она носила фраг-
ментарный характер и зачастую выража-
лась в деятельности меценатов. 

В 1991 г. был принят Закон № 1531-1  
«О приватизации государственных и му-
ниципальных предприятий в РСФСР». На 
данном этапе стали появляться компании, 
а самые продвинутые из них занялись бла-
готворительностью. И лишь начиная с 
2000-х гг. наметился прорыв. К крупным 
компаниям, уже реализующим СО на вы-
соком уровне («ЛУКОЙЛ», Росбанк, «Вым-
пелКом», «Северсталь», «Норильский ни-

кель», Альфа-Банк), начал подключаться 
средний и малый бизнес. Постепенно в 
России формировалась и научная база.  

Значимым событием стала публикация 
в 2004 г. Ассоциацией менеджеров сов-
местно с Программой развития ООН До-
клада о социальных инвестициях в России, 
который стал одной из первых публика-
ций, посвященных проблематике СО в 
России и доступных мировому экспертно-
му сообществу. Также группой ученых и 
практиков на базе Академии труда и соци-
альных отношений была разработана 
Концепция социального государства Рос-
сийской Федерации. Разработанное Ассо-
циацией менеджеров России определение 
СО стало базовым и звучит как доброволь-
ный вклад бизнеса в развитие общества в 
социальной, экономической и экологиче-
ской сферах, напрямую связанный с ос-
новной деятельностью компании и выхо-
дящий за рамки определенного законом 
минимума.  

В научной литературе содержатся раз-
личные трактовки социальной ответствен-
ности. При этом можно выделить три ос-
новных направления, сложившиеся в рос-
сийской практике:  

1. Основная деятельность компании но-
сит социально значимый характер, т. е. 
производство товаров и услуг, следование 
нормативно-правовым актам, а также 
обеспечение оплачиваемыми рабочими 
местами, и является социальной ответ-
ственностью [1]. Данный подход был от-
ражением ранних теорий на этапе зарож-
дения понятия, когда ответственность 
компании понималась скорее как юриди-
ческая, а не социальная (Е. Ю. Савичева 
[13], А. Ю. Чепуренко [20]). 

2. Социально ответственная компания 
выходит за минимально требуемые рамки, 
т. е. не просто следует закону, но и вносит 
свой вклад в развитие внутренней и внеш-
ней среды. Компания расширяет свою от-
ветственность и вкладывается в улучшение 
общественного благосостояния, благотво-
рительность, устанавливает хорошие от-
ношения со стейкхолдерами за счет инве-
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стиций в персонал и местные сообщества 
[1]. Таким образом, организация действует 
в рамках своей долгосрочной стратегии, 
согласует политику в сфере СО с ней  
(С. П. Перегудов и И. С. Семененко [10],  
В. С. Комаровский и Н. А. Волгин [16],  
Ю. Е. Благов [4]) 

3. Компании стремятся быть социально 
ответственными, тем самым повышая свой 
имидж в глазах стейкхолдеров [6]. Именно 
поэтому организации не просто удовле-
творяют ожидания потребителей, но и 
принимают активное участие в улучше-
нии общественного благосостояния, уси-
ливая свой бренд (Л. С. Данилова [6],  
Э. И. Сафарова и В. С. Исмагилова [14],  
Д. П. Фролов  и А. А. Шулимова [18]). 

Важно отметить, что каждый субъект 
может по-своему трактовать социальную 
ответственность, выделяя те или иные 
приоритеты. Ю. Ю. Петрунин и  
В. М. Пурлик считают, что «различия в 
определениях в значительной степени за-
висят от того, кто формулирует и приме-
няет эти определения (бизнес, общество в 
лице общественных организаций и госу-
дарственных структур, международные 
организации и т. д.)» [12. – С. 20]. 

Таким образом, современные россий-
ские определения базируются прежде все-
го на результатах зарубежных исследова-
телей, а также на практике СО, которая 
начала развиваться в России значительно 
позже, чем в мире. Несмотря на указанные 
различия в определениях, можно сказать, 
что в российском обществе до коронави-
русной инфекции сложилось общее пред-
ставление о СО, хотя оно и могло незначи-
тельно варьироваться с учетом особенно-
стей субъекта деятельности.  

 
Методология и результаты  
исследования 

Для достижения целей исследования 
был проведен опрос представителей мало-
го бизнеса. Важно было отследить измене-
ние форм социальной активности до и во 
время пандемии (2020 г.). Всего в исследо-
вании приняли участие 50 предпринима-

телей, осуществляющих торговлю на мар-
кетплейсах.  

До составления опроса было проведено 
интервьюирование 10 предпринимателей, 
а также проведен анализ коммуникаций 
Ассоциации менеджеров России и Россий-
ского союза промышленников и предпри-
нимателей, напрямую связанных с разви-
тием СО в России в интернет-ресурсах, с 
целью определения основных форм соци-
альной активности у малого и среднего 
бизнеса, которые в дальнейшем были ука-
заны в опросной форме. 

Первыми вопросами для респондентов 
стали «Как часто Вы реализуете социаль-
ные активности в своей деятельности?» 
(рис. 1) и «От чего зависит частота соци-
альных активностей?» (рис. 2). Как видно 
из ответов, большая часть респондентов 
реализует социальные активности нерегу-
лярно. В основном это зависит от личного 
желания и финансовых результатов. 
 

 
 

Рис. 1. Частота социальных активностей  
в компании 

 

 
Рис. 2. Факторы, влияющие на частоту  

социальных активностей 
 

Следующей задачей опроса стало выяс-
нение, как изменились формы социальных 
активностей с приходом пандемии, а так-
же изменился ли формат, поэтому респон-
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дентам были заданы следующие вопросы: 
«Какие виды социальных активностей Вы 
применяли до пандемии и с ее приходом?» 
(табл. 1), а также «Какой формат Вы при-
меняли в рамках социальной ответствен-
ности до пандемии и с приходом корона-
вируса?» (табл. 2).  

 

Т а б л и ц а   1 
Изменение видов социальных активностей 

до пандемии и с ее приходом (в %) 

 
Т а б л и ц а  2  

Формат социальных активностей до пандемии и с ее приходом (в %) 

 
В результате социальные активности в 

офлайн-формате сократились (было 41,4%, 
стало 31%), а социальные активности он-
лайн, наоборот, увеличились (было 31%, 
стало 41,4%). С одной стороны, выросли 
материальная поддержка сотрудников, 
участие в экологических проектах, помощь 
детским домам, обучение и развитие пер-
сонала. С другой стороны, с приходом ви-
руса сократились взносы в благотвори-
тельные организации. Неизменными оста-
лись участие в волонтерских акциях и сда-
ча ненужных вещей нуждающимся. Также 
10% респондентов добавили в формы со-
циальной активности помощь животным 
(как до пандемии, так и с ее приходом). 

 
Заключение 

Исходя из результатов исследования 
можно сделать вывод, что с приходом пан-
демии произошло смещение фокуса с 
офлайн- на онлайн-формат. Таким обра-
зом, гипотеза исследования, поставленная 
до опроса, подтвердилась. Это связано с 
тем, что продолжительное время офлайн-
формат был недоступен не только для 
проведения социальных активностей, но и 
для работы, поэтому предприниматели 
были вынуждены переходить в онлайн-
формат. Многим пришлось с нуля осваи-

вать интернет-технологии в рамках соци-
альной ответственности. 

Кроме этого, развивается внутренняя 
социальная ответственность, направленная 
на заботу о сотрудниках. Предпринимате-
ли усиливают поддержку здоровья работ-
ников (как физического, так и ментально-
го), оказывают материальную поддержку, 
которая, конечно, необходима всегда, но 
особо остро чувствуется в кризис. Компа-
нии с приходом пандемии старались 
удержать своих сотрудников, поощрять их 
внеочередными премиями, совместно про-
ходить сложный период. 

Помощь всем сменяет адресная под-
держка – предприниматели переместили 
свой фокус с глобальных и всегда насущ-
ных проблем в рамках устойчивого разви-
тия к адресной помощи. Компании стали 
вносить больший вклад в развитие именно 
местного сообщества, сконцентрировались 
на поддержке своих регионов присутствия 
и помощи тем, кто рядом. 

Таким образом, социальная ответствен-
ность компаний в кризис трансформиро-
валась под нужны общества. Пандемия 
2020 г. – новое явление для мира. Подобно-
го не происходило ранее, поэтому под 
ударом оказались многие отрасли. Прак-

Формат До пандемии 
С приходом 
пандемии 

Офлайн 41,40 31 

Онлайн 31 41,40 

Смешанный 27,60 27,60 

Вид социальных активностей До пандемии С приходом пандемии 

Помощь детским домам 21 24 

Взносы в благотворительные фонды 41,4 34,5 

Участие в волонтерских акциях 17,2 17,2 

Участие в экологических проектах 13,8 20,7 

Сдача ненужных вещей нуждающимся 51,7 48,3 

Обучение и развитие персонала 51,7 27,6 

Материальная поддержка сотрудников 27,6 6,9 

Ничего не применяли 3,4 3,4 
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тически всем организациям пришлось 
подстраиваться под возникшие условия. 
Если определять СО именно в кризис, то 
необходимо сделать акцент на онлайн-
формате социальных активностей, адрес-
ной помощи, поддержке сотрудников и 
регионов присутствия, усилении социаль-
ной ответственности. Предприниматели 
учли новые условия в рамках социальной 
ответственности. Следовательно, можно 
сделать вывод, что СО с возникновением 
кризисной ситуации только усилилась. 

Также респондентам был задан откры-
тый вопрос «Какие, на их взгляд, виды со-
циальной активности будут актуальны в 
экономический кризис в России, связан-
ный с проведением спецоперации на 
Украине?». Среди ответов прозвучали сле-
дующие: помощь беженцам (15); образова-
тельные активности (7); различные формы 
благотворительности онлайн-формата, 
экологические проекты (5); поддержка по-
жилых людей (4); те же формы, что и сей-

час, но в большей степени онлайн (3); фи-
нансирование малых групп, поддержка 
женщин. Часть опрашиваемых ответила, 
что затрудняется ответить, так как ситуа-
ция в мире и в стране крайне нестабиль-
ная, поэтому сложно загадывать наперед. 

Немаловажно и то, что большая часть 
респондентов (86,2%) не уверена в том, что 
СО помогает продвижению компании, а 
большая часть предпринимателей осу-
ществляет социальные активности из лич-
ного желания и делает это нерегулярно. 
Именно поэтому, на наш взгляд, важно ис-
следовать влияние СО на имидж компаний 
малого и среднего бизнеса, чтобы донести 
эту значимость до предпринимателей. Та-
ким образом, компании будут улучшать 
общественное благосостояние, при этом их 
имидж будет укрепляться среди клиентов, 
а значит, их число будет увеличиваться, а 
вместе с тем будет расти и прибыль, что 
повлечет за собой win-win-ситуацию для 
всех стейкхолдеров. 
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