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Аннотация 
В работе анализируется вопрос о том, может ли стратегия проведения политики корпоративной социальной ответственности (КСО) быть эффективным сигналом высокого уровня безопасности продуктов питания. Не смотря на действующие государственные механизмы по снижению проблемы неблагоприятного отбора, о ее сохранении на российских продуктовых рынках свидетельствует большое количество фальсифицированных и контрафактных продуктов питания. Специфика продуктов питания (наличие у них экспериментальных и доверительных качеств) делает невозможным измерение потребителями  качественных характеристик до покупки продукта. 
В основу анализа положена модель Бертрана с дифференцированным продуктом. В результате теоретико-игрового моделирования получены условия формирования «желательного» равновесия Нэша, в котором политику КСО проводят только фирмы, производящие более безопасные продукты.  Сравнение возможных равновесий Нэша приводит к выводу, что эффективность стратегии КСО как сигнала качества определяется наличием контроля и уровнем поддержки производителей со стороны государства, а также долей «ответственных» потребителей, заботящихся о своем здоровье. «Желательное» равновесие Нэша может иметь место и в отсутствие «ответственных» потребителей, но только при высоком уровне государственной поддержки «честных» фирм, проводящих политику КСО. Это означает, что к числу факторов, обуславливающих низкую активность производителей в области проведения политики корпоративной социальной ответственности, можно отнести слабость или отсутствие механизмов поддержки и поощрения производителей со стороны государства, а также невысокую долю потребителей, заботящихся о своем здоровье, их слабую активность в отношении учета уровня безопасности при выборе продуктов питания.  

[bookmark: _GoBack]Ключевые слова: корпоративная социальная ответственность, сигнализирование, безопасность продуктов питания, дифференцированный продукт, модель Бертрана
[bookmark: _Toc354965923][bookmark: _Toc357425955][bookmark: _Toc413778467][bookmark: _Toc357097178]Введение
[bookmark: _Toc354965924]В условиях асимметрии информации широкий разброс в уровне качества  продуктов питания при наличии высоких для потребителя издержек измерения их качественных характеристик создает условия для возникновения проблемы неблагоприятного отбора на продуктовых рынках – наличия большого количества продуктов питания с высоким уровнем риска ухудшения здоровья, обусловленного их потреблением. На российских продуктовых рынках об этом говорят многочисленные факты выявления фальсифицированной продукции [33, 34, 35, 36]. Издержки измерения качественных характеристик продуктов питания для потребителей до покупки очень велики ввиду специфичности этих характеристик – наличия экспериментальных и доверительных качеств. Различные механизмы позволяют снижать издержки измерения качества для потребителей – это государственные механизмы (например, лицензирование, сертификация, обязательное информирование потребителей согласно  законам о защите прав потребителей, об обеспечении безопасности продуктов и др.) и частные механизмы (например, репутация, торговые марки, гарантии, информационная реклама, маркировка и др.) [3]. Недооценка рисков потребителями, низкий уровень понимания информации о качестве продуктов питания снижают эффективность государственных мер в решении проблемы неблагоприятного отбора на продуктовых рынках. Это приводит к поиску дополнительных механизмов, возможно, частных, поддерживающих действующие государственные механизмы. Одним из таких частных механизмов, постепенно набирающих свою популярность в России, является проведение производителями политики корпоративной социальной ответственности (КСО). Отличие стратегии проведения политики КСО от других сигнальных стратегий заключается в ее положительных эффектах на общество в целом. Это означает, что у государства есть стимулы на поддержку фирм, честно проводящих политику КСО.
В работе рассматривается вопрос о том, при каких условиях проведение политики КСО будет свидетельствовать о высоком уровне безопасности выпускаемой продукции. Желательным для нас является равновесие, в котором политику КСО проводят только фирмы, выпускающие более безопасные продукты, а фирмы, выпускающие менее безопасные продукты, не проводят. Сигнал КСО является эффективным, если приводит к формированию желательного равновесия. Целью работы является установление условий, при которых политика КСО будет являться эффективным сигналом. Предполагается, что успешность использования механизма КСО зависит от ряда факторов, в частности, от доли ответственных потребителей, заботящихся о своем здоровье, и от поддержки государством производителей безопасных продуктов питания, проводящих политику КСО. Анализ проводится в рамках теоретико-игрового подхода, в основу положена модель Бертрана с дифференцированным продуктом.
Специфика продуктов питания 
То, что качественные характеристики продуктов питания в большинстве своем являются экспериментальными или доверительными [6, 17] означает, что потребители определяют качественные характеристики продуктов питания либо в процессе потребления, либо доверяют их оценку третьим лицам. В качестве третьих лиц могут выступать государство, сами производители или их организации, а так же независимые общественные организации или отдельные индивиды. Предоставляемая потребителям информация может позволять или не позволять эффективно снижать риски ухудшения здоровья потребителей в результате потребления продуктов питания. Одна из причин неэффективности предоставленной информации – недостаточно высокий уровень грамотности потребителей в отношении оценки безопасности потребления продуктов питания – большая их часть не изучает информацию на этикетках продуктов питания, многие не понимают прочитанного или неверно его интерпретируют [31]. 
Согласно Федеральному закону «О качестве и безопасности пищевых продуктов» «безопасность пищевых продуктов» заключается в «состоянии обоснованной уверенности в том, что пищевые продукты при обычных условиях их использования не являются вредными и не представляют опасности для здоровья нынешнего и будущих поколений» [37, ст.1]. Безопасность определяется целым комплексом показателей, характеризующих сырьё, готовый продукт и объединяющих такие понятия, как пищевая ценность, биологическая ценность и потребительские свойства товаров. 
Назовем «менее безопасным» продукт питания с высоким уровнем риска ухудшения здоровья, обусловленного потреблением данного продукта, а «более безопасным» – продукт с низким уровнем риска ухудшения здоровья, обусловленного потреблением данного продукта. Под риском понимается вероятность ухудшения здоровья человека в результате потребления продукта питания. 
КСО как механизм решения проблемы неблагоприятного отбора на продуктовых рынках
Одним из механизмов решения проблемы неблагоприятного отбора на рынках товаров является сигнализирование – действия информированной стороны по донесению до неинформированной стороны информации о своих качественных характеристиках.  
В работе [25] выделяются стратегии сигнализирования фирм в отношении качества продукции, реализуемые на рынках пищевых продуктов, такие как стратегии, основанные на сигналах от третьей стороны, механизмы брендинга и репутации, стратегии компенсации, стратегии вертикальной координации. 
В данной работе в качестве стратегии подачи сигнала о качестве своей продукции рассматривается стратегия проведения политики корпоративной социальной ответственности (КСО) или социальной ответственности бизнеса. В стандарте ISO 26000  «Руководство по социальной ответственности» [32, стр.15] социальная ответственность определяется как «ответственность организации за воздействие ее решений и деятельности на общество и окружающую среду через прозрачное и этичное поведение,  которое 
– содействует устойчивому развитию, включая здоровье и благосостояние общества; 
– учитывает ожидания заинтересованных сторон; 
– соответствует применяемому законодательству и согласуется с международными нормами поведения; и
– интегрировано в деятельность всей организации и применяется в ее взаимоотношениях». 
Вопрос о наличии у фирмы финансовых выгод в результате применения политики КСО широко дискутируется. Выводы, полученные в ряде исследований (например, [10, 16, 19, 20]), позволяют говорить о наличии положительной связи между проведением политики КСО и корпоративными финансовыми показателями. Причем наличие такой связи зависит от характеристик фирмы и отрасли. Например, положительное влияние политики КСО на показатели компаний было обнаружено в легкой и пищевой промышленности, особенно в отношении товаров с экспериментальными и доверительными качествами, в других секторах и для других товаров такая связь не была установлена [14, 15, 23]. 
Реакция потребителей на проведение политики КСО неоднозначна, она зависит от большого числа факторов [12]. Однако потребители могут способствовать решению проблемы неблагоприятного отбора на рынке продуктов питания. Их влияние может проявляться, в частности, в отказе от покупки продукта в случае их неуверенности в достаточном уровне его безопасности. Эта возможность «давления» со стороны потребителей играет существенную роль в выборе стратегии поведения производителем. Авторы работы [11], исследуя в рамках теоретико-игрового подхода на основе модели Курно такой механизм как «бойкоты потребителями продукции неэтичных фирм», пришли к выводу, что выбор фирмой стратегии социально ответственного поведения зависит от некоторых ключевых экономических факторов, таких как количество потребителей, для которых важна качественная продукция и социально ответственное поведение фирмы, их готовность «бойкотировать» продукцию «неэтичных» фирм, их готовность платить, издержки компаний на проведение политики КСО. В работе [30], также на основе модели Курно, сформулированы условия привлекательности политики КСО для производителей – уровень государственной поддержки производителей, проводящих политику КСО и доля потребителей, для которых риск ухудшения здоровья в результате потребления продуктов питания является фактором спроса, то есть тех, кто отказывается приобретать продукты с высоким уровнем риска («бойкотируют» в терминах работы [11]). 
Реализация разных механизмов решения проблемы неблагоприятного отбора на рынках продуктов питания приводит к распределению рисков по разным сферам ответственности. Большая часть рисков находится в сфере ответственности государства (лицензирование, стандартизация, сертификация, технические регламенты, законы о качестве и безопасности продуктов питания, о защите прав потребителей и др.). Часть рисков – в сфере ответственности производителей (выбор сырья, использование и выбор пищевых добавок, уровень исполнения государственных требований, достоверность и эффективность информирования о качестве своей продукции и т.д.). Но большАя доля ответственности лежит на плечах и самих потребителей. Это обусловлено тем, что эффективность Закона о защите прав потребителей и действий производителей по информированию потребителей о качественных характеристиках продукта, осуществляемых на основании этого закона, в большой степени определяется готовностью потребителей читать и понимать эту информацию, учитывать ее при выборе продукта питания. Это означает, что эффективность решения проблемы неблагоприятного отбора обусловлена эффективностью действий трех сторон  – производители-государство-потребители.
Потребители
Анализу особенностей процесса изучения разными потребителями информации на этикетках продуктов питания, ее использования и принятия на ее основе решения о покупке посвящены многочисленные исследования, например, работы [4, 5, 7, 13, 24, 28, 29].
В рамках институционального подхода стратегия потребительского поведения на рынке товара существенно определяется структурой распределения издержек измерения качества приобретаемого товара. Информирование потребителей о качественных характеристиках товара путем нанесения маркировки с информацией о продукте на этикетку товара на основании Закона о защите прав потребителей переносит часть издержек измерения с потребителя на производителя. Маркировка товара обеспечивает потребителя информацией, на основе которой он может принять осознанное решение о покупке [1, 21]. Однако авторы различных эмпирических исследований [22, 26, 27] приходят к выводу, что обеспечение потребителей информацией не всегда приводит к отказу от потребления менее безопасных продуктов в пользу более безопасных альтернативных вариантов. Это может быть обусловлено и такими факторами, как отсутствие понимания терминологии, смысла информации на этикетке, недоверием потребителя к маркировке продукта [13].  
В отношении готовности платить или не платить более высокую цену за более безопасный продукт исследователи приходят к разным выводам. Ряд исследований свидетельствует о том, что часть потребителей готова платить дороже за более безопасный продукт (например, [9, 21]). В работах [2, 18] были получены противоположные выводы – потребители не готовы переплачивать за безопасность. Такое расхождение может объясняться различием исследуемых продуктов, межстрановыми различиями, развитием технологий, повышением со временем общего уровня грамотности потребителей в отношении своего здоровья.
В формировании восприятия индивидами информации о продукте с экспериментальными и доверительными качествами, и, в том числе, в оценке его риска, важную роль играет доверие. В литературе рассматриваются разные типы доверия, для целей анализа поведения индивида при выборе продуктов питания, как правило, рассматривается доверие индивида конкретному институту [8], в предпосылках модели ниже – доверие государству. 
[bookmark: _Toc357097181]Производители
Уровень риска ухудшения здоровья в результате потребления приобретаемой на рынке продукции определяется производителем, так как он принимает решение относительно уровня выполнения государственных законов и предписаний в отношении качества продукции и уровня ее безопасности.
Несмотря на регулирование со стороны государства рынка продуктов питания с целью обеспечения безопасности, сохранение стимулов на этом рынке к производству и продаже фальсифицированной продукции свидетельствует о слабости используемых механизмов, о высоких издержках контроля со стороны государства. Со ссылкой на Роспотребнадзор, на Торгово-промышленную палату, на Министерство сельского хозяйства РФ называются доли различных фальсифицированных продуктов питания: в товарообороте за первое полугодие 2003 года – 36% [35]; за 2008 год в Москве – 40% [34]; май 2014 года: «По данным Национального союза производителей молока (Союзмолоко), от 10 до 30% российского рынка молочной продукции (в зависимости от региона) является фальсификатом, а по некоторым видам продукции в низком ценовом сегменте уровень некондиции может достигать 90%» [36]; в Санкт-Петербурге за второе полугодие 2014 года – 30% проверенных партий продуктов питания не допущены к продаже [33]. 
Предприятия, производящие продукты с низким уровнем риска, имеют, как правило, более высокие издержки и, как следствие, более высокие цены. Они могут сигнализировать о безопасности своей продукции, используя политику КСО как механизм повышения доверия к ней потребителей. Этот сигнал будет эффективным, если проводить политику КСО будут только производители более безопасной продукции. Анализ стратегий поведения производителей в отношении политики КСО позволяет сформулировать условия, при которых политика КСО может стать эффективным сигналом.
Модель: предпосылки, игроки, стратегии, равновесия
В работе [30] были получены условия, при которых у производителей есть стимулы проводить политику КСО на рынках однородных продуктов питания, на основе анализа модели Курно. Поскольку большая часть продуктов питания представляет собой дифференцированные продукты, и ценовая конкуренция имеет достаточно широкое распространение на продуктовых рынках, в данной работе  в основу анализа поведения производителей положена модель Бертрана с дифференцированным продуктом и постоянной отдачей от масштаба (постоянными издержками). Проводится анализ двухпериодного взаимодействия двух фирм, производящих близкие заменители. Для каждого потребителя назовем более предпочитаемый продукт «своим», а другой – «заменителем». 
Предпосылки модели:
– спросы на продукцию фирм описываются уравнениями 
q1 = a – p1 + bp2,
q2 = a – p2 + bp1,
где qi – объем продукции i-го производителя; pi – цена i-го производителя; а – числовой коэффициент, а>0; числовой коэффициент b определяет чувствительность потребителей первого продукта к цене второго продукта, естественным является предположение большей чувствительности потребителя к «своей» цене, чем к цене заменителя, то есть 0 < b < 1.
 – первая фирма производит более безопасный продукт, издержки производства единицы продукции постоянны и равны с1; вторая фирма производит менее безопасный продукт, издержки ее производства одной единицы продукции постоянны и равны с2, причем с2 < с1 < а.
Остальные предпосылки идентичны классическим для модели Бертана с дифференцированным продуктом: стратегическая переменная – цена; одновременное принятие решений; максимизация прибыли; неограниченность мощностей. У каждого игрока две стратегии относительно политики корпоративной социальной ответственности: КСО – проводить политику КСО, N – не проводить политику КСО. 
Результаты исследований продуктовых рынков позволяют сформулировать следующие предположения относительно производителей, потребителей, государства. 
Вся продукция маркируется производителями в соответствии с выбранной степенью уровня безопасности продукта. Производители любой продукции могут проводить политику КСО, независимо от уровня безопасности их продукции. Издержки проведения политики КСО для любой фирмы одинаковы, не зависят от объема выпуска и равны Сс. Предполагается, что проведение политики КСО не включает в себя модернизацию технологий производства и не влияет на производственные издержки.
Фирмы проводят политику КСО, привлекая к себе потребителей, заботящихся о своем здоровье, но не доверяющих информации на этикетках продуктов питания или не понимающих ее. Государство осуществляет контроль этих фирм на соответствие уровня безопасности продуктов питания уровню, декларируемому фирмой посредством нанесения маркировки. Если подтвердится, что фирма производит более безопасный продукт, то во втором периоде государство поддержит[footnoteRef:1] фирму, в результате чего ее издержки на проведение политики КСО снизятся и составят λСс, 0 < λ < 1. Таким образом, издержки на проведение политики КСО во втором периоде различны для фирм, выпускающих продукцию разного уровня безопасности, в случае подтверждения высокого уровня безопасности продукта в результате контроля. Положительные эффекты политики КСО на общество в целом создают стимулы для государства на поддержку фирм, честно проводящих политику КСО. В отсутствие контроля со стороны государства издержки на проведение политики КСО и во втором периоде будут одинаковыми у фирм, производящих продукты с разными уровнями безопасности. [1:  Поддержка или поощрение фирмы государством может носить как материальный, так и нематериальный характер, например, через предоставление разнообразных льгот, через формирование рейтингов производителей безопасной продукции и др.   ] 

Структура потребителей на рынке каждого продукта одинакова. Есть доля потребителей, для которых уровень безопасности продукта либо не является фактором спроса, они потребляют продукт, не изучая информацию о его безопасности, либо потребители могут неверно интерпретировать информацию о качестве продукта, принимая решение в пользу его потребления даже в случае низкого уровня безопасности. И есть доля α потенциальных потребителей, заботящихся о своем здоровье, для которых уровень безопасности продукта является фактором спроса, они не приобретают продукт, если у них нет уверенности в том, что он имеет высокий уровень безопасности. Они либо не понимают информацию, размещенную на этикетке продукта питания, и потому отказываются его потреблять, либо не доверяют ей. Для того чтобы они стали потреблять продукт необходим дополнительный сигнал, например, политика КСО, проводимая производителем. Причем, назовем их «ответственными», если проведение политики КСО служит для них сигналом низкого уровня безопасности продукта, и воздействует на них сильнее, чем привлекательность «своего» продукта. Если «свой» производитель не проводит политику КСО, а производитель продукта-заменителя проводит, то такие индивиды станут потребителями заменителя, они готовы платить более высокую цену за продукт с низким уровнем риска. Во втором периоде они будут потреблять только продукт фирмы, проводящей политику КСО и получившей поддержку государства, и откажутся потреблять продукт фирмы, проводящей политику КСО, если государство откажет в поддержке этой фирме. Таким образом, проведение политики КСО может способствовать увеличению числа потребителей за счет «потенциальных» ответственных, заботящихся о своем здоровье, индивидов как минимум на долю α. Не ответственные потребители, заботящиеся о здоровье, продолжат потреблять продукт производителя, проводящего политику КСО, даже если государство откажется поддерживать фирму, выявив несоответствие уровня безопасности продукта.
Все параметры модели a, b, с1, с2, Сс, λ, α постоянны и экзогенны.
Желательным является равновесие, в котором политику КСО проводят только фирмы, выпускающие более безопасные продукты, а фирмы, выпускающие менее безопасные продукты, политику КСО не проводят.
Во втором периоде государство может контролировать или не контролировать производителей, проводящих политику КСО, с целью определения оказывать или не оказывать им поддержку.
Первый период
Первый производитель выпускает более безопасные продукты питания, второй – менее безопасные. Каждый из них выбирает стратегию N или КСО. 
В игре два периода. Выигрышами являются прибыли фирм, которые зависят от качества производимой продукции и от выбора стратегии проводить/не проводить политику КСО. 
Если обе фирмы не проводят политику КСО, то максимизация прибыли фирмами приводит к установлению на рынке цен
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,
из того, что с2 < с1, следует р2 < р1.
Прибыли при этом составят:
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,
из того, что с2 < с1, следует π2 > π1.
Если обе фирмы проводят политику КСО, то тем самым каждая из них привлекает дополнительную долю α потребителей, заботящихся о своем здоровье, их прибыли увеличиваются на долю α, но при этом в первом периоде каждая из них несет издержки Сс:


Если только одна фирма проводит политику КСО, а вторая нет, то обе доли α потенциальных потребителей, заботящихся о здоровье, принимают решение потреблять продукт производителя, проводящего политику КСО:








Анализ равновесий в первом периоде приводит к следующим выводам. 

– Профиль <КСО; КСО> является равновесием Нэша, если 

– Профиль <N; КСО> является равновесием Нэша, если 

– Профиль < N; N > является равновесием Нэша, если 

– Профиль < КСО; N > равновесием Нэша не является, так как условие   противоречит неравенству π2 > π1.
Таким образом, стимулы на проведение политики КСО в первом периоде могут быть у фирм, выпускающих продукты с любым уровнем безопасности. Если издержки на проведение КСО сравнительно малы, а прибыли у обеих фирм достаточно велики, то обе фирмы будут проводить политику КСО, и она не будет являться эффективным сигналом безопасности продукта. Если прибыль фирмы, выпускающей более безопасный продукт, недостаточно велика, и доля потребителей, заботящихся о своем здоровье, мала, то у этой фирмы отсутствуют стимулы на проведение политики КСО – величина дополнительной прибыли от дополнительных потребителей, заботящихся о своем здоровье, не компенсирует в первом периоде издержки на их привлечение. В то же время фирма, выпускающая менее безопасную продукцию, может такие стимулы иметь (профиль <N; КСО>). Желательное равновесие <КСО; N>, в котором первая фирма, производящая более безопасный продукт, проводит КСО, а вторая – не проводит, в первом периоде не устанавливается. Стратегия проведения политики КСО в первом периоде не является сигналом безопасности продукта.
Второй период
Условия для формирования желательного равновесия могут сложиться во втором периоде, в зависимости от того, с кем сталкиваются производители, проводящие политику КСО, – с ответственными или с не ответственными потребителями, заботящимися о своем здоровье; с контролирующим или не контролирующим государством. Рассмотрим три случая: 
1. контролирующее государство; ответственные потребители, заботящиеся о здоровье; 
2. контролирующее государство; не ответственные потребители, заботящиеся о здоровье; 
3. государство не контролирует; потребители, заботящиеся о здоровье, могут быть и ответственными, и не ответственными.
1. Пусть государство осуществляет контроль и во втором периоде поддерживает только честного производителя, проводящего политику КСО и подтверждающего высокий уровень безопасности производимого продукта. В результате поддержки государства издержки производителя на проведение политики КСО снизятся до уровня λСс. Ответственные потребители, заботящиеся о своем здоровье, продолжат потреблять продукт производителя, получившего государственную поддержку. Если в результате проверки выяснится, что политику КСО проводила фирма, выпускающая менее безопасный продукт, то государство не будет оказывать ей поддержку, ее издержки проведения политики КСО не снизятся, а составят как и раньше Сс. При этом ответственные потребители, не получив подтверждения высокого уровня безопасности продукта в виде поддержки государства, сделают выбор в пользу потребления заменителя – продукта с высоким уровнем безопасности, выпускаемого фирмой, проводящей политику КСО, и поддерживаемой государством. В этом случае прибыли производителей составят:

 
















Стратегия N является для второго производителя доминирующей. Профиль стратегий < КСО; N > является равновесием Нэша при условии . Это означает, что во втором периоде могут быть сформированы стимулы для проведения политики КСО, даже если в первом периоде их не было. То есть при выполнении условий  равновесие из не желательного < N; КСО > в первом периоде переместится в желательное <КСО;N > во втором периоде. 
Таким образом, при наличии контроля и поддержки со стороны государства и ответственных потребителей, заботящихся о своем здоровье, на рынке сложится желательное равновесие, в котором проводить политику КСО будут только производители более безопасных продуктов. В этих условиях политика КСО станет эффективным сигналом.
2. Второй случай, возможный во втором периоде, характеризуется тем, что контролирующее государство так же поддерживает честного производителя, подтверждающего высокий уровень безопасности производимого продукта, в результате чего издержки на проведение им политики КСО снижаются до уровня λСс, и не поддерживает фирму, выпускающую менее безопасный продукт. Но часть потребителей, заботящихся о здоровье, не является ответственной, продолжает потреблять продукты фирмы, если та проводит политику КСО, независимо от поддержки ее государством, а, значит, независимо от уровня безопасности продукта. В этом случае прибыли производителей составят:
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Возможны следующие равновесия.


– Профиль < КСО; КСО > во втором периоде является равновесием Нэша, если  или , 0 < λ < 1. В этих условиях, даже если в первом периоде равновесием Нэша был профиль  < N; КСО >, во втором периоде условия для первой фирмы, производящей более безопасный продукт, смягчаются за счет действий государства и появляются стимулы для проведения ею политики КСО.

– Профиль < КСО; N > во втором периоде является равновесием Нэша, если ,  0 < λ < 1/2.  В этих условиях в первом периоде политика КСО могла не приносить выгод ни одной фирме (равновесие Нэша <N; N>), однако во втором периоде, когда поддержка государства приводит к существенному снижению издержек проведения политики КСО (более, чем вполовину), у первой фирмы появляются стимулы для проведения политики КСО, ее теперь низкие издержки λСс покрываются дополнительной выручкой от дополнительных покупателей, заботящихся о своем здоровье. Политика КСО становится эффективным сигналом.

Если уровень поддержки государства не высок (λ>1/2), условие  для формирования желательного равновесия Нэша < КСО; N> невыполнимо, так как противоречит неравенству π2 > π1.

– Профиль < N; КСО> является равновесием Нэша, если  при любом уровне поддержки государства 0 < λ < 1. В этих условиях у первой фирмы не появляются стимулы к проведению политики КСО ни в первом, ни во втором периоде.

– Профиль < N; N > является равновесием Нэша, если . В этих условиях обе фирмы не будут проводить политику КСО ни в первом, ни во втором периоде.
Таким образом, в отсутствие ответственных действий со стороны потребителей, заботящихся о своем здоровье, но при условии контроля и поддержки фирм, проводящих политику КСО, со стороны государства, на рынке может сложиться желательное равновесие, в котором проводить политику КСО будет только фирма, производящая более безопасный продукт. Но оно может сложиться только при условии высокого уровня поддержки фирмы со стороны государства и в некотором смысле «близости» прибылей обеих фирм. В отсутствие ответственных действий потребителей, заботящихся о своем здоровье и отказывающихся от потребления менее безопасных продуктов, только факта контроля и поддержки государства оказывается недостаточно для того, чтобы политика КСО стала эффективным сигналом. Существенными оказываются величина снижения издержек на проведение КСО в результате государственной поддержки и близость уровней прибылей фирм, а, значит, уровней их издержек.
3. В третьем случае во втором периоде государство не контролирует уровень безопасности производимого продукта, поддерживая всех производителей, проводящих политику КСО. В результате поддержки государства издержки всех производителей на проведение политики КСО снижаются до уровня λСс. Прибыли в этом случае аналогичны прибылям первого периода, только издержки обеих фирм на проведение политики КСО теперь ниже. 

В этих условиях стимулы к проведению политики КСО при низких издержках λСс и большой доле α могут быть у обеих фирм одновременно. Профиль < КСО; N > равновесием Нэша не является, так как условие   противоречит неравенству π2 > π1. 
Таким образом, желательное равновесие <КСО; N>, в котором первая фирма, производящая более безопасный продукт, проводит КСО, а вторая – не проводит, во втором периоде не устанавливается. Стратегия проведения политики КСО не является эффективным сигналом безопасности продукта в условиях отсутствия контроля со стороны государства независимо от типа потребителей.
[bookmark: _Toc357425965][bookmark: _Toc413778475]Заключение
Высокий уровень зависимости здоровья человека от качества потребляемых им продуктов питания объясняет активный интерес широкой общественности к вопросам безопасности продуктов питания. Наличие фальсифицированной продукции приводит к очень большому разбросу в уровнях безопасности потребляемой пищи. Издержки измерения качественных характеристик продуктов питания для потребителей велики ввиду их специфичности – наличия экспериментальных и доверительных качеств. Снижение издержек измерения для потребителей возможно через использование институциональных механизмов, в частности, в работе рассматривается механизм проведения политики КСО. 
В работе проведен теоретико-игровой анализ на основе модели Бертрана с дифференцированным продуктом взаимодействий производителей при наличии контролирующего или не контролирующего оказывающего поддержку государства, ответственных и не ответственных потребителей. Анализ двухпериодного взаимодействия фирм, выпускающих продукт с разным уровнем безопасности для здоровья потребителей, позволил сформулировать выводы об условиях эффективности сигнала в виде проведения политики КСО. В модели учитываются два фактора – контроль уровня безопасности производимого фирмой продукта и поддержка государством фирм, производящих более безопасный продукт и проводящих политику КСО и доля ответственных потребителей, заботящихся о своем здоровье, отказывающихся от потребления менее безопасных продуктов питания.
Анализ модели показал, что в первом периоде при наличии ответственных потребителей, воспринимающих КСО как сигнал безопасности продукта, но в отсутствие поддержки фирм со стороны государства, стратегия использования КСО не является эффективным сигналом, стимулы к ее проведению в первую очередь возникают у производителей менее безопасного продукта в виду более низких издержек его производства. 
Однако во втором периоде стимулы для проведения политики КСО могут появиться и у производителя более безопасной продукции. Сравнение возможных равновесий Нэша во втором периоде приводит к выводу, что эффективность стратегии КСО как сигнала безопасности продуктов питания определяется наличием поддержки государством фирм, проводящих политику КСО, но только в случае контроля «честности» фирм. При этом наличие ответственных потребителей позволяет достигать желательного равновесия при более низком уровне поддержки фирм со стороны государства. Если потребители не ответственны, то желательное равновесие может быть реализовано только при высоком уровне поддержки государством фирмы, производящей более безопасный продукт, и близких уровнях производственных издержек обеих фирм.
 В отсутствие контроля фирм, проводящих политику КСО, поддержка их государством не приводит к формированию желательного равновесия независимо от поведения потребителей, заботящихся о здоровье. Это означает, что к числу факторов, обуславливающих низкую активность производителей в области проведения политики корпоративной социальной ответственности, можно отнести слабость или отсутствие механизмов поддержки и поощрения производителей со стороны государства, а также невысокую долю потребителей, заботящихся о своем здоровье, их слабую активность в отношении учета уровня безопасности при выборе продуктов питания.
Основываясь на полученных результатах, можно сказать, что разработка мер государственного поощрения, поддержки «честных» фирм, проводящих политику КСО, может привести к формированию стимулов к проведению политики КСО. Этому же способствуют меры по повышению заинтересованности населения в здоровом образе жизни, грамотности населения в отношении изучения и интерпретации получаемой информации о качественных характеристиках продуктов питания.
[bookmark: _Toc357425966][bookmark: _Toc413778476]
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Food safety and corporate social responsibility
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Abstract
This paper discusses the question of whether the strategy of corporate social responsibility (CSR) is an effective signal of the high-level of food safety. Although the state mechanisms to reduce the problem of adverse selection acting, a large number of falsified and counterfeit food indicates its presence in the Russian food market. Specificity of food (its experimental and trusting qualities) makes it impossible for consumers to measure its quality characteristics before purchasing the product. 
The analysis is based on the Bertrand model with differentiated product. As a result of game-theoretic modeling, conditions of formation of the "desirable" Nash equilibrium are obtained  in which CSR policy is carried out only by the firms that produce safer products. The comparison of possible Nash equilibria leads to the conclusion that the effectiveness of CSR strategy as a safety signal is determined by the control and level of support of the state,  and by the proportion of "responsible" consumers who care about their health. We can have a "desirable" Nash equilibrium in the absence of "responsible" consumers, but only if the state controls and provides a high level of support to businesses that produce safer products. This means that among the factors responsible for the low activity of producers in the area of ​​corporate social responsibility (CSR) there is the weakness or absence of mechanisms to support producers from the state as well as a small proportion of consumers who are concerned about their health, their weak activity in the assessment of the safety level when choosing foods.

Key words: corporate social responsibility, signaling, food safety, responsible consumers, differentiated product, Bertrand model
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Аннотация 


 


В работе анализируется вопрос о том, может ли стратегия проведения 


политики корпоративной социальной ответственности (КСО) быть 


эффективным сигналом высокого уровня безопасности продуктов питания. 


Не 


смотря 


на действующие государственные механизмы по снижению проблемы 


неблагоприятного отбора, о ее


 


сохранении на российских продуктовых рынках 


свидетельствует


 


большо


е


 


количеств


о


 


фальсифицированных и контрафактных 


продуктов питания. Специфика продуктов питания (на


личие у них 


экспериментальных и доверительных качеств) делает невозможным измерение 


потребителями  качественных характеристик до покупки продукта.


 


 


В основу анализа положена модель Бертрана с дифференцированным 


продуктом. В результате теоретико


-


игрового мо


делирования получены условия 


формирования «желательного» равновесия Нэша, в котором политику КСО 


проводят только фирмы, производящие более безопасные продукты.  


Сравнение возможных равновесий Нэша приводит к выводу, что 


эффективность стратегии КСО как сигн


ала качества определяется наличием 


контроля и уровнем поддержки производителей со стороны государства, а 


также долей «ответственных» потребителей, заботящихся о своем здоровье. 


«Желательное» равновесие Нэша может иметь место и в отсутствие 


«ответственных» 


потребителей, но только при высоком уровне 


государственной поддержки «честных» фирм, проводящих политику КСО. Это 


означает, что к числу факторов, обуславливающих низкую активность 


производителей в области проведения политики корпоративной социальной 


ответс


твенности


,


 


можно отнести слабость или отсутствие механизмов 


поддержки и поощрения производителей со стороны государства, а также 


невысокую долю потребителей, заботящихся о своем здоровье, их слабую 


активность в отношении учета уровня безопасности при выбор


е продуктов 


питания.
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