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Бизнесмены 
и филантропы
В России ведущим источником спроса на корпоративную 
благотворительность являются органы государственной власти, общество 
играет более скромную роль | ЛЕОНИД ПОЛИЩУК 

ТЕМА НОМЕРА

 В  
последние годы российские компа-
нии направляют значительные сред-
ства на социальные нужды, регио-

нальное развитие и иные благотворитель-
ные цели. Определить масштабы этого явле-
ния затруднительно из-за неполноты стати-
стических данных, отсутствия общеприня-
той методики измерения социальных инве-
стиций и непрозрачности российского биз-
неса в целом, однако имеющиеся сведения 
указывают на бурный рост корпоративной 
благотворительности в стране. По данным 
авторитетных источников в деловых кругах, 
включая Российский союз промышленников 
и предпринимателей и Ассоциацию менед-
жеров России 1, ежегодные расходы россий-
ских предприятий на благотворительность 
оцениваются в последнее время миллиарда-
ми долларов, увеличившись многократно с 
конца 1990-х годов. 

Российские предприятия производят мас-
штабные инвестиции в человеческий капи-
тал, реализуют инфраструктурные проек-
ты, вкладывают средства в здравоохране-
ние и образование, оказывают материаль-
ную помощь, осуществляют природоохран-
ные мероприятия и пр. Пожертвования ком-
паний на подобные нужды не рассматри-
ваются как изолированные акты доброй 
воли, а становятся правилом и императи-
вом. Основанием для такого подхода стало 
быстро укоренившееся в предприниматель-

ском сообществе и политических кругах тре-
бование «корпоративной социальной ответ-
ственности». Российские компании, особен-
но наиболее крупные, вводят практику регу-
лярной социальной отчетности. 

В предпринимательских кругах преобла-
дает мнение, что российский бизнес и в даль-
нейшем будет направлять большие средства 
на социальные инвестиции 2. Корпоративная 
благотворительность в России стала, таким 
образом, значимым и устойчивым социаль-
но-экономическим институтом, который тре-
бует анализа и оценки. Для этого необходи-
мо прежде всего рассмотреть мотивы и зада-
чи корпоративной благотворительности. 

Зачем бизнесу заниматься 
благотворительностью?
Благотворительность не укладывается в 
привычные рамки экономического поведе-
ния, которое определяется мотивом личной 
выгоды. Филантропы расходуют свои сред-
ства и ресурсы на благо других и делают это 
по собственной воле. Рационально объяс-
нить такие поступки можно тем, что благо-
творитель извлекает прямую пользу из свое-
го вклада в общественное благо, например 
из пожертвований на здравоохранение или 
на охрану порядка в своем городе или райо-
не. Важность этого мотива не следует преуве-
личивать: из экономической теории извест-
но, что в силу эффекта «бесплатного про-
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езда» (free riding) индивидуальные вклады в 
общественное благо из соображений лич-
ной целесообразности, как правило, незна-
чительны. В основе более масштабной благо-
творительности лежит альтруизм жертвова-
теля, когда даритель испытывает удовлетво-
рение от помощи ближним и от содействия 
благим начинаниям, иначе говоря, от уча-
стия не только в потреблении, но и в созда-
нии общественных благ. Этот эффект изве-
стен под образным названием «теплое свече-
ние» (warm glow) 3.

Объясняют ли приведенные выше сооб-
ражения корпоративную благотворитель-
ность? Компания, расходуя свои ресурсы на 

благотворительность или иные обществен-
но полезные цели, не предписанные действу-
ющим законодательством, отклоняется от 
своей функциональной роли в ее узком пони-
мании. Будучи неодушевленным объектом, 
компания не может получать удовлетворение 
от «теплого свечения». В то же время альтру-
изм или тщеславие, если благотворительная 
деятельность широко афишируется, а также 
другие личные мотивы могут быть присущи 
руководству компании, которое принимает 
решения о пожертвованиях. Если компани-
ей руководят ее владельцы — в случае инди-
видуального или семейного бизнеса, — то 
они распоряжаются при этом собственны-
ми средствами и корпоративная благотвори-
тельность оказывается разновидностью част-
ной. Если же компанией владеют сторонние 
акционеры, то не санкционированный соб-
ственниками альтруизм менеджеров создает 
конфликт интересов и руководство в таком 
случае, вообще говоря, действует за счет 
своих доверителей и в ущерб им. Именно 
поэтому Милтон Фридман выступил в 1970 

году со своим знаменитым протестом против 
корпоративной благотворительности 4. 

Вместе с тем возможна и прагматическая 
благотворительность компаний, часто назы-
ваемая стратегической филантропией, которая 
способствует достижению бизнесом основ-
ных коммерческих и финансовых целей. 
В этом случае компания повышает доступ-
ность и качество используемых ресурсов, 
расширяет спрос на производимую продук-
цию и улучшает социальную, экологическую, 
политическую и институциональную среду 
своего обитания 5. Примерами здесь могут 
служить поддержка образования, цель кото-
рого — подготовка кадров для компании или 

создание спроса на интеллектуальную про-
дукцию, социальные программы для персо-
нала, инвестиции в местные здравоохрани-
тельные учреждения, а также в инфраструк-
туру, экологию, региональное развитие и пр. 
Таким образом достигается гармония между 
экономическими и социальными целями 
компании, но первые остаются императи-
вом, а вторые — скорее средством для дости-
жения коммерческого успеха. 

Стратегическая филантропия может быть 
и результатом общественного давления на 
компанию, которое побуждает ее действо-
вать «социально ответственным» образом и 
инвестировать в социально значимые про-
екты, соблюдая при этом требования «граж-
данского регулирования», то есть воздержи-
ваясь от действий, которые могут сулить ком-
пании прибыль и не нарушают официаль-
ного законодательства, но считаются недо-
пустимыми с общественной точки зрения 6. 
На первый взгляд подобная политика чрева-
та для компании потерями, но она окупает-
ся лояльностью клиентов и партнеров, полу-
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“Благотворительность не укладывается в привычные 
рамки экономического поведения, которое определяется 
мотивом личной выгоды”.
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чением «общественной лицензии» на веде-
ние бизнеса и сохранением благоприятного 
социального и политического климата, что в 
конечном итоге оборачивается стабильной 
прибылью. 

Коммерчески мотивированная корпора-
тивная филантропия может также прини-
мать форму благотворительного маркетин-
га (cause-related marketing), когда продвижение 
на рынок бренда компании или ее продук-
та напрямую соотносится с какой-либо бла-
готворительной программой. Тем самым 
компания может выделиться среди конку-
рентов, создать себе благоприятную репута-
цию, укрепить расположение клиентов и рас-
ширить спрос на свою продукцию, прода-
вая «в пакете» с ней участие потребителя в 
добром начинании 7. Значение благотвори-
тельного маркетинга для общества заключа-
ется в том, что компании тщательно отбира-
ют целевые программы и некоммерческие 
организации, которые могут эти программы 
реализовать, ручаясь своим добрым именем 
за эффективное использование выделенных 
средств (подобного рода скрининг и монито-
ринг не под силу подавляющему большинству 
де-факто доноров — покупателей продукции 
компании) 8. 

Таким образом, частная филантропия и 
корпоративная существенно отличаются 
друг от друга: в первом случае альтруизм ока-
зывается естественным и похвальным моти-
вом благотворительности, а во втором выгля-
дит неуместным. В то же время компании не 
могут оставаться безразличными к нуждам 
и интересам общества, даже если последние 
не оформлены в виде установленных зако-
ном требований, и социально ответственное 
поведение может принести бизнесу значи-
тельную чистую выгоду. 

Насколько эти выводы подтверждают-
ся на практике? Полезно обратиться снача-
ла к опыту западных стран, где корпоратив-
ная филантропия имеет столетнюю исто-

рию, чтобы получить возможность для срав-
нительного анализа с положением дел в этой 
области в России. 

Корпоративная благотворительность 
на Западе 
В промышленно развитых странах, главным 
образом в США, благотворительность бизне-
са зародилась одновременно с возникновени-
ем крупных компаний. Рост мегакорпораций и 
их ключевые позиции в экономике подтолкну-
ли менеджмент к осознанию общественного 
значения и ответственности бизнеса 9. В обще-
стве также утвердилось представление о том, 
что частные компании должны ставить перед 
собой не только собственно коммерческие, но 
и более широкие социальные цели. Под воз-
действием этих двух сил — спроса и предложе-
ния — корпорации начали финансировать все-
возможные благотворительные программы. 
Прочные позиции крупных компаний, мно-
гие из которых обладали огромной рыночной 
властью, и пассивность акционеров позволя-
ли менеджерам выделять на благотворитель-
ность достаточно большие средства, не навле-
кая на себя гнева со стороны владельцев пред-
приятий и не нанося особого урона коммерче-
ским интересам своего бизнеса. 

Ситуация изменилась вследствие глобали-
зации и возросшей конкуренции на товар-
ных и финансовых рынках, а также вслед-
ствие более эффективного контроля акцио-
неров над менеджерами. В сложившихся 
условиях руководители предприятий уже не 
могли позволить себе в прежних объемах 
отвлекать ресурсы компании от главной зада-
чи — повышения доходности и капитализа-
ции. Корпоративная социальная ответствен-
ность (не приносящая ощутимой материаль-
ной выгоды) была возможна при «капитализ-
ме менеджеров», но при «капитализме инве-
сторов» 10 она столкнулась с рыночными 
ограничениями. Это и послужило основой 
для тезиса Милтона Фридмана, что социаль-
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ная ответственность бизнеса состоит в при-
ращении прибыли (тезис выдвинут в упомя-
нутой выше статье). 

Новые реалии привели к сокращению мас-
штабов корпоративной благотворительно-
сти в США: за один только 2001 год она сни-
зилась в денежном выражении на 14,5 проц., 
а за предшествующие 15 лет доля пожерт-
вований в прибыли компаний сократи-
лась наполовину по сравнению с серединой 
1980-х, когда был достигнут пик благотвори-
тельности 11. Сегодня американские корпора-
ции направляют на благотворительные цели 
чуть более одного процента прибыли и игра-
ют сравнительно скромную роль в филан-
тропической деятельности в США: в 2004 
году они предоставили лишь 5 проц. (12 млрд 
дол.) всех пожертвований, тогда как частные 
лица внесли 75 проц., или почти 190 млрд 
долларов 12. 

Одновременно изменился и характер кор-
поративной благотворительности, где сей-
час доминирует стратегическая филантро-
пия: «под давлением акционеров допусти-
ма лишь такая благотворительность, кото-
рая ведет к увеличению прибыли» 13. В част-
ности, на фоне значительного уменьше-
ния общего объема пожертвований компа-
ний растет благотворительный маркетинг, 
ежегодные масштабы которого превыси-
ли 1 млрд дол. и выросли с 1999-го на 58 про-
центов 14. Вместе с тем положительное влия-
ние социальных инвестиций на прибыль кор-
пораций не находит систематического под-
тверждения 15, чем, по-видимому, и объясня-
ется тот факт, что подобного рода деятель-
ность с годами не расширяется. 

В Европе масштабы корпоративной бла-
готворительности традиционно скромнее, 
чем в США, ввиду более высоких налогов 
и ответственности государства за социаль-
ные программы, которые по другую сторону 
Атлантики, как правило, поддерживаются за 
счет филантропии. Так, в Великобритании 

корпоративные пожертвования в 2003/2004 
финансовом году составили 900 млн ф. ст. 
(0,4 проц. валовой прибыли английских 
фирм) при общем доходе благотворитель-
ных организаций в 35 млрд фунтов 16, вслед-
ствие чего и в этой стране благотворитель-
ность бизнеса не слишком заметна. В конти-
нентальной Европе, где действует система 
гражданского права (civil law), дающая пра-
вительству широкие возможности для нор-
мотворчества, и где государство активнее 
присутствует в экономике и общественной 
жизни, потребность в самоограничении дея-
тельности компаний под давлением обще-
ственности и сверх установленных законом 
требований выражена слабее. Социальная 
ответственность бизнеса в европейском 
понимании, в том числе согласно принятым 
Европейской комиссией стандартам, выдви-
гает на передний план долгосрочную конку-
рентоспособность и приверженность кор-
пораций этическим принципам и кодексам 
поведения в их коммерческой деятельности, 
политике занятости, природопользовании и 
т. п. и в меньшей степени предполагает кор-
поративную филантропию как таковую 17. 

Россия: слишком много корпоративной 
благотворительности? 
Масштабы филантропии российских компа-
ний в относительном выражении намного 
превосходят западные. Если американские 
корпорации расходуют на благотворитель-
ность около одного процента своей прибы-
ли, а европейские — и того меньше, то рос-
сийские компании направляют на эти цели 
(по имеющимся оценкам) от 8 проц. прибы-
ли в сырьевом секторе до 24 в обрабатываю-
щем и 30 проц. в сфере услуг 18. 

Компании — главные доноры России, 
поскольку выделяемые ими средства в 10 и 
более раз превышают пожертвования част-
ных лиц. Так, по данным Российского отделе-
ния Charity Aid Foundation, в 2003-м благотво-

Леонид Полищук
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рительные отчисления российских компа-
ний превысили 1,5 млрд дол., то есть увели-
чились больше чем в 100 раз по сравнению 
с 1998 годом 19. По тем же данным, в 2003-м 
частные лица выделили на благотворитель-
ные цели 100 млн долларов. Российский 
союз промышленников и предпринимате-
лей оценивает ежегодные социальные инве-
стиции национального бизнеса в 150 млрд 
рублей 20. На Западе картина противополож-
ная: там, как уже отмечалось, частная благо-
творительность превышает по объему корпо-
ративную в 10—15 раз. 

Подобная «гиперответственность», по 
выражению Якова Паппэ 21, российских ком-
паний объясняется рядом причин. Первая 
из них — обремененность бизнеса социаль-
ными обязательствами. Российские компа-
нии, созданные на основе советских пред-
приятий, унаследовали находившиеся на 
«балансе» последних объекты жилищно-ком-
мунальной и социальной инфраструктуры. 
В рыночных условиях частный бизнес стре-
мился освободиться от этого бремени путем 
продажи непрофильных активов, передачи 
их местным органам власти и т. д. Без при-
вычной поддержки объекты инфраструкту-
ры часто оказывались нежизнеспособными, 
и компании были поставлены перед необ-
ходимостью восстановить дореформенный 
статус-кво, но уже в новой форме «социаль-
но ответственного поведения», в чем порой 
они усматривали и определенные выгоды 22. 
Нередко предприятиям, не удовлетворен-
ным состоянием коммунальной и социаль-
ной инфраструктуры, приходилось своими 
силами  приводить в порядок необходимые 
объекты и службы 23. Аналогичным образом 

из советского прошлого заимствована прак-
тика социальной поддержки и охраны здоро-
вья работников и пенсионеров предприятий, 
что составляет одну из главных статей соци-
альных инвестиций и компенсирует недо-
статки государственной медицины и соци-
альной защиты. 

Вторая причина «гипертрофированной» 
благотворительности российских компа-
ний — неразвитость рынка труда и ограни-
ченная территориальная и профессиональ-
ная мобильность рабочей силы. Во многих 
российских городах доминирующее положе-

ние на рынке труда занимают единичные гра-
дообразующие предприятия. Нехватка аль-
тернативных источников занятости и труд-
ности миграции ставят население подобных 
«моногородов» в сильнейшую экономиче-
скую зависимость от главного работодателя, 
на которого де-факто возлагается социальная 
ответственность за благополучие и стабиль-
ность в городе и регионе. Такое положение 
дел приходится учитывать при выборе поли-
тики занятости и социальной поддержки, а 
также при инвестициях в региональное раз-
витие. В свою очередь, жизнеобеспечение 
города становится «внутренним делом» пред-
приятия и важной предпосылкой его устой-
чивой работы. Таким образом, предприятие 
и город фактически интегрируются в еди-
ное целое, образуя, по выражению экспертов 
фонда «Институт экономики города», сим-
биотический «город-комбинат» 24.

Третья причина — непрозрачность россий-
ского бизнеса и низкая эффективность кор-
поративного управления. Корпоративные 
инсайдеры — менеджеры и, возможно, круп-
ные акционеры — могут расходовать сред-

Бизнесмены и филантропы

“Ресурсы предприятий, помимо официально 
установленных налогов, стали де-факто источником 
пополнения региональных бюджетов”.
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ства предприятий на непрофильные нужды, 
руководствуясь при этом личными мотивами 
или уступая давлению извне. Доминирование 
инсайдеров, характерное для российских 
предприятий, способствует корпоративной 
благотворительности, поскольку ее издерж-
ки в виде утраченных дивидендов и урона 
капитализации компании в значительной 
степени возлагаются на внешних акционе-
ров, которые отстранены от принятия реше-
ний. Не случайно руководство компаний 

зачастую не хочет афишировать пожертвова-
ния; исследование Ассоциации менеджеров 
России объясняет это стремлением скрыть 
благотворительную деятельность компании 
от внешних собственников и инвесторов 25. 

Здесь же следует отметить «олигархиче-
ский» характер прав собственности в рос-
сийской экономике, где более 60 проц. ком-
паний, чьи акции котируются на фондо-
вом рынке, находится под контролем деся-
ти крупнейших «семейств» — тесно свя-
занных друг с другом собственников 26. 
Концентрация прав собственности, и в пер-
вую очередь права распоряжаться финансо-
выми потоками, позволяет целенаправленно 
оказывать давление на конкретных лиц, рас-
полагающих необходимыми возможностями 
и полномочиями, чтобы получить от компа-
нии различного рода пожертвования. 

Четвертая причина: общество восприни-
мает сложившийся в стране социально-эко-
номический уклад, и особенно результаты 
приватизации, как несправедливый, вслед-
ствие чего возникает требование: «Делиться 
надо!» 27. Корпоративная благотворитель-
ность и иные формы социальной ответствен-
ности бизнеса, аккумулировавшего — в дей-

ствительности или только в общественном 
сознании — значительные средства за счет 
обездоленных масс, могут рассматриваться 
как шаг навстречу такому требованию и как 
средство сокращения политических рисков. 
Инициатива благотворительных начинаний 
может принадлежать и владельцам предприя-
тий, которые пытаются таким образом «успо-
коить совесть» 28. 

Наконец, региональные и местные орга-
ны власти в России часто испытывают недо-

статок бюджетных средств, что заставляет 
их обращаться к предприятиям с просьбой о 
помощи. Ресурсы предприятий, помимо офи-
циально установленных налогов, стали де-
факто источником пополнения региональ-
ных бюджетов и не только направляются на 
капитальные проекты, но и нередко покры-
вают текущие статьи бюджетных расходов, 
например выплату социальных пособий (это 
подтверждается недавним исследованием 
Независимого института социальной поли-
тики 29). Можно предположить, что рефор-
ма региональных финансов и местного само-
управления, которая, как ожидается, обо-
стрит дефицит бюджетных средств в реги-
онах и муниципальных образованиях, уси-
лит давление на предприятия с целью заста-
вить их еще в бóльших масштабах замещать 
«выпадающие» доходы 30. 

Кто заказывает корпоративную 
благотворительность? 
Благотворительность российских компаний 
отличается от западной практики не только 
своими масштабами, но и мотивами. Как уже 
отмечалось, корпоративной филантропией 
движет по преимуществу расчет, а не альтру-

Леонид Полищук

“В России органы власти, в особенности на региональном 
и городском уровне, зачастую играют ведущую роль 
в благотворительной деятельности компаний”.
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изм. Компании извлекают из своих неком-
мерческих инвестиций прямую и косвенную 
выгоду (последняя состоит в том, что соци-
ально ответственное поведение предотвра-
щает различного рода «штрафные» санк-
ции). Многие западные корпорации устано-
вили для себя повышенные стандарты соци-
альной ответственности в ответ на растущие 
потребности и ожидания общества и под дав-
лением различных общественных движений, 
групп, объединений и т. п. 31, защищая себя 
таким образом от возможных обвинений в 
нарушении этических принципов, неспра-
ведливом ведении бизнеса и недостаточном 
учете интересов вовлеченных сторон (stake-
holders). Источником спроса на социальную 
ответственность могут быть работники пред-
приятия, инвесторы 32, деловые партнеры, 
потребители, а также жители городов и реги-
онов, где компания размещает свое произ-
водство. Общая черта всех перечисленных 
мотивов благотворительности — непричаст-
ность к ней государства, роль которого огра-
ничена правовым и налоговым регулирова-
нием филантропии.

В России дело обстоит иначе: органы 
власти, в особенности на региональном и 
городском уровне, играют заметную, зача-
стую ведущую роль в благотворительной дея-
тельности компаний 33. В подготовленном 
Ассоциацией менеджеров докладе о соци-
альных инвестициях в России государство 
характеризуется как «один из главных и бди-
тельных стейкхолдеров» в социально ответ-
ственной деятельности российского бизне-
са 34. По мнению Олега Сысуева, среди основ-
ных причин благотворительности в совре-
менной России «на первом месте, безуслов-
но, стоит командно-административный 
мотив» 35. 

Обычной практикой стало государствен-
ное планирование корпоративной филан-
тропии и «добровольно-принудительное» 
участие предприятий в благотворительных 

программах и кампаниях, инициирован-
ных региональными и городскими властями. 
Вот лишь несколько примеров: администра-
ция Красноярского края заключает соглаше-
ния с региональными финансово-промыш-
ленными группами, предусматривающие обя-
зательное участие последних в социальных 
проектах на территории края; администра-
ция Свердловской области ставит своей зада-
чей увеличить масштабы корпоративной бла-
готворительности в регионе; губернатор 
Иркутской области требует от частного сек-
тора поддержки правоохранительных орга-
нов 36; в Татарстане создана программа соци-
альной ипотеки, для финансирования кото-
рой «предприятия и организации республи-
ки будут перечислять в бюджет доброволь-
ные целевые платежи (типа целевого нало-
га)» 37. По материалам фонда «Институт эко-
номики города», до 70 проц. компаний так 
или иначе получали «разнарядки» от властей 
на участие в разнообразных благотворитель-
ных начинаниях 38.

Общество как источник спроса на кор-
поративную благотворительность играет в 
России гораздо более скромную роль, что, 
в частности, подтверждается значительным 
разрывом между ожиданиями населения, 
связанными с социальной ответственностью 
бизнеса, и фактической деятельностью ком-
паний. Вопреки бытующим представлени-
ям, люди рассчитывают не столько на мате-
риальную помощь компаний и иные благо-
творительные акции, сколько на дополни-
тельные рабочие места, но эти ожидания не 
подтверждаются на практике. Согласно дан-
ным ВЦИОМа (2004), отвечая на вопрос, в 
решении каких социальных проблем должен 
участвовать крупный бизнес, респонденты 
чаще всего называли создание новых рабо-
чих мест (65 проц. опрошенных), но лишь 
24 проц. отметили реальные усилия компа-
ний в этом направлении. На втором месте 
стоит предоставление дополнительного 
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социального пакета работникам предприя-
тий (33 проц. респондентов; практические 
достижения в этой области отметили 8 проц. 
опрошенных). Остальные цели расходова-
ния средств, включая развитие социальной 
инфраструктуры, городское благоустрой-
ство, меценатство и пр., упоминались гораз-
до реже, но именно по этим статьям «пред-
ложение» значительно превышало спрос 
(проведение культурных и спортивных меро-
приятий — 19 и 3 проц. соответственно, вос-
становление и строительство религиозных 

сооружений — 12 и 2 проц.) 39. Приведенные 
цифры подтверждают, что социально ответ-
ственное поведение российского бизнеса 
далеко не всегда удовлетворяет обществен-
ный спрос и по большей части определя-
ется иными стимулами и сигналами. О том 
же свидетельствует еще одно исследова-
ние ВЦИОМа (2004): отвечая на вопрос, для 
чего банки и компании составляют социаль-
ные отчеты, 37 проц. респондентов выбра-
ли вариант ответа — «чтобы создать себе бла-
гоприятный имидж в глазах власти и в биз-
нес-сообществе» и лишь 18 проц. — «чтобы 
информировать общество о своих социаль-
ных программах».

Активное присутствие государства в бла-
готворительной деятельности российских 
фирм можно оценивать по-разному. Согласно 
одной из точек зрения, такое положение дел, 
хотя оно и противоречит природе благотво-
рительности (и, возможно, далеко от идеа-
ла), в действительности неизбежно и отча-
сти связано с несовершенством российских 
институтов, главным образом с недостатками 
налогово-бюджетной системы и неразвитос-
тью гражданского общества. Так, уже отмеча-
лось, что к компаниям часто обращаются за 

содействием в финансировании обществен-
ных услуг и проектов, поскольку официаль-
ные источники доходов региональных и 
местных бюджетов могут оказаться недоста-
точными. В начале и середине 1990-х годов 
региональные администрации пытались ком-
пенсировать дефицит разнообразными мест-
ными налогами и сборами, но такая практи-
ка себя не оправдала 40 и была прекращена 
после введения федеральным законом огра-
ниченного и закрытого списка региональ-
ных налогов. Выход был найден в «добро-

вольно-принудительных» пожертвованиях 
предприятий, которые нередко направляют-
ся в различные внебюджетные фонды, а ино-
гда и непосредственно в бюджеты региональ-
ных и местных администраций. Подобные 
платежи могут рассматриваться и как один 
из способов компенсировать потери бюд-
жета, возникающие вследствие уклонения 
от уплаты налогов 41. Федеральное прави-
тельство не только не возражает против 
такой системы, но и санкционирует ее. Так, 
Программа социально-экономического раз-
вития Российской Федерации на среднесроч-
ную перспективу (2005—2008) предполагает в 
решении социальных проблем опираться на 
частно-государственное партнерство. 

Группа экспертов Ассоциации менеджеров 
России констатирует, что в условиях, когда 
общество пассивно и недостаточно инфор-
мировано, «государство вынуждено было соз-
давать замену публичному спросу на социаль-
ную активность, подменяя его государствен-
ным давлением и принуждением бизнеса» 42. 

Представлениям о том, что государствен-
ные органы по необходимости взяли на себя 
инициативу указывать компаниям социаль-
ные ориентиры и побуждать их к действию, 

Леонид Полищук

“Социальные инвестиции и другие формы 
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противостоит иная точка зрения, соглас-
но которой вмешательство органов вла-
сти в благотворительность частного бизне-
са свидетельствует об утверждении в России 
«госкапиталистической» модели развития, 
при которой государство «срастается» с кор-
порациями и использует их ресурсы для 
предотвращения социальных конфликтов. 
С этой целью, по мнению Андрея Рябова, 
«властвующая элита выдвинула лозунг повы-
сить “социальную ответственность” крупного 
бизнеса и не раз пыталась переложить часть 
социальных расходов на ведущие частные 
корпорации» 43.

Немаловажно и то, что предприятия, за 
исключением достаточно крупных, часто не 
способны противостоять давлению со сто-
роны государства. Предприниматели рас-
сматривают хорошие отношения с властью 
как исключительно ценный для ведения биз-
неса актив, и «социально ответственные» 
действия, которые отвечают высказанным 
чиновниками пожеланиям, становятся инве-
стициями в этот актив 44. Против тех, кто 
отказывается выполнять исходящий от власт-
ных структур заказ на благотворительность, 
могут быть применены самые разные санк-
ции: от придирчивых проверок многочислен-
ных контролирующих инстанций до проблем 
с выделением помещений и земли вплоть до 
возбуждения процедуры банкротства 45.

Социальные инвестиции и другие формы 
благотворительности компаний могут быть 
результатом не только диктата властей, но и 
договоренности с ними, особенно если сто-
роны обладают сравнимой переговорной 
силой, например, в случае градообразующих 
предприятий 46. Итогом таких договоренно-
стей может стать сотрудничество бизнеса и 
власти в популярной сегодня форме частно-
государственного партнерства, что прино-
сит компаниям заранее оговоренную выгоду 
в виде налоговых льгот, госконтрактов, арен-
ды и/или доли в собственности и прибыли. 

Оценки и перспективы 
Несомненно, благотворительность россий-
ского бизнеса приносит пользу обществу, 
помогая решать важные и острые проблемы, 
с которыми сегодня не справляются ни госу-
дарство, ни рынок. Следуя мировым тенден-
циям, при выборе целевых объектов компа-
нии всё чаще руководствуются собственны-
ми нуждами и интересами, дополняя капи-
таловложения в производство крупными 
социальными инвестициями. Частный биз-
нес привносит эффективные методы совре-
менного менеджмента в региональное управ-
ление, взаимодействуя с государственными 
органами при реализации совместных про-
ектов. Таким образом, социально ответствен-
ное поведение российских компаний смяг-
чает «провалы рынка», способствует разви-
тию городов и регионов и в то же время соз-
дает более благоприятные условия для веде-
ния бизнеса. 

Однако нельзя не заметить серьезные 
изъяны в российской модели социальной 
ответственности. Так, весьма сомнитель-
на практика, при которой налоговые посту-
пления и другие регулярные доходы бюдже-
та повсеместно и систематически замеща-
ются благотворительными пожертвования-
ми. На первый взгляд кажется, что не столь 
важно, каким именно образом аккумулиру-
ются средства для финансирования социаль-
ных программ, городских и региональных 
объектов жизнедеятельности и пр. и рас-
ходуются ли эти средства из бюджета или 
непосредственно компаниями-донорами. 
На самом деле сосуществование различных 
каналов финансирования (собственно госу-
дарственного и корпоративного) нарушает 
два ключевых принципа эффективных госу-
дарственных финансов: целостность бюдже-
та и подконтрольность его планирования и 
исполнения 47. Первый из названных прин-
ципов предусматривает возможность распо-
ряжаться всей массой бюджетных средств 
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при выборе статей расходов и размеров 
постатейного финансирования. Ситуация, 
когда компании самостоятельно финанси-
руют отдельные программы и проекты, тем 
самым восполняя недостаток бюджетных 
средств (а возможно, и компенсируя недо-
плаченные налоги), очевидно противоре-
чит требованию целостности бюджета. При 
этом не выполняется и условие подотчет-
ности, поскольку корпоративные пожерт-
вования не подлежат бюджетному контро-
лю, который осуществляют законодатели и 
государственные ревизоры. Наконец, воз-

можность обратиться за помощью к бизне-
су смягчает «бюджетное ограничение» мест-
ных и региональных властей и отрицатель-
но сказывается на бюджетной дисциплине 
и стимулах. О неэффективном использова-
нии предоставленных бизнесом средств сви-
детельствуют строительство помпезных соо-
ружений, равно как консервация устаревшей 
структуры социальной сферы и коммуналь-
ного хозяйства, а также системы занятости 
бюджетных учреждений 48. 

Что касается самих компаний, то для них 
пожертвования, которые были сделаны пре-
имущественно под давлением властей, по 
сути, оборачиваются добавочным налогом 
на бизнес, который взимается по достаточ-
но высокой ставке (согласно приведенным 
выше оценкам, от 8 до 30 проц. при действу-
ющей ставке официального налога на при-
быль в 24 процента). Вдобавок такие нало-
ги собираются выборочно, то есть с узкой и 
произвольно определяемой базы по непро-
зрачным и непредсказуемым правилам, что 
также препятствует эффективной организа-
ции государственных финансов. 

Благотворительность компаний с точки 
зрения сбора доходов и расходования 
собранных средств представляет собой 
сомнительный паллиатив, не способный 
заменить эффективное взимание разумно 
установленных налогов и оплату предприя-
тиями реальной стоимости ресурсов (земля, 
энергия и пр.), которые на практике неред-
ко субсидируются региональными властя-
ми в обмен на «добровольно-вынужденные» 
пожертвования. 

Неочевидны и последствия замещения 
общества государством в качестве направля-

ющей силы социально ответственного пове-
дения российского бизнеса. Можно предпо-
ложить, что власти лучше знают нужды под-
ведомственной территории и координируют 
действия корпоративных доноров, предот-
вращая неэффективное использование выде-
ленных средств, а также дублирование уси-
лий, и тем самым содействуют — совместно с 
частным сектором — развитию региональных 
«кластеров» 49. На деле же практика регио-
нального управления в России дает немало 
оснований усомниться в способности бюро-
кратии представлять интересы и потреб-
ности общества, а выстраивание «вертика-
ли власти», включая отмену прямых губерна-
торских выборов, возможно, только услож-
нит проблему. В итоге корпоративная благо-
творительность может оказаться «забюро-
краченной» разнарядками на спонсорство, 
требованиями о представлении «социаль-
ной отчетности» 50 и т. п. Государственное 
планирование и регламентирование не толь-
ко противоречит природе благотворитель-
ности, в том числе ее корпоративной разно-
видности, но и вызывает большие сомнения 

Леонид Полищук

“Обращение государства за содействием к бизнесу 
скрывает пороки существующей системы финансирования 
и управления бюджетной сферой”.
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с точки зрения отдачи от вложенных бизне-
сом средств, размеры и целевое использова-
ние которых предписываются чиновниками. 
Стимулы и возможности для выбора эффек-
тивных социальных инвестиций в таком слу-
чае существенно уменьшаются. 

Особенность корпоративной благотвори-
тельности состоит в том, что, с одной сто-
роны, она зарождается в частном секторе, 
но не подчиняется правилам коммерческих 
транзакций, а с другой — направлена на реше-
ние задач, которыми традиционно ведает 
государство, однако при этом на нее не рас-
пространяются действующие в государствен-
ном секторе механизмы управления и кон-
троля. В результате российский бизнес реа-
лизует свою социальную ответственность в 
«институциональном офшоре», что чрева-
то злоупотреблениями, особенно в условиях, 
когда общество отстранено от этой деятель-
ности. Формируя «государственный заказ» на 
социальную ответственность бизнеса, бюро-
кратия может исходить из собственных эко-
номических и политических интересов, а 
руководство и собственники предприятий, в 
свою очередь, получают заманчивую возмож-
ность добиться конкурентных преимуществ 
за счет пожертвований, сделанных в нужное 
время и в соответствии с полученными указа-
ниями. Подобные «транзакции» между бюро-
кратами и бизнесменами могут иметь место в 
любой экономике 51, однако широкомасштаб-
ная корпоративная благотворительность 
предоставляет особенно удобный и легитим-
ный формат для таких обменов и сокращает 
связанные с ними издержки. Традиционная 
коррупция в виде взяток и «откатов» не обя-
зательна при реализации такого рода взаи-
мовыгодных соглашений, однако в ряде слу-
чаев она возникает и вокруг корпоративных 
пожертвований 52. 

Важно помнить, что сама идея «корпо-
ративного гражданства», предполагающая 
добровольные пожертвования компаний 

и самоограничение бизнеса под влиянием 
общества, зародилась в США как альтернати-
ва государственному регулированию и нало-
гам. В ее основе лежали либеральные пред-
ставления о недопустимости чрезмерного 
государственного присутствия в экономи-
ке, а также опасения, что общественность 
не сможет воспрепятствовать политиче-
скому влиянию на законодателей и государ-
ственных чиновников со стороны крупно-
го бизнеса и потому следует добиваться жела-
емых результатов, апеллируя непосредствен-
но к корпорациям 53. В России гораздо мень-
ше оснований для такого подхода: здесь госу-
дарственное регулирование экономики соот-
ветствует как национальной традиции, так и 
принятой в стране континентальной системе 
гражданского права, а опасность «захвата» 
(capture) государственных институтов круп-
ным бизнесом, реальная в 1990-е годы, отсту-
пила сегодня на второй план. Разумеется, 
идея общественного диалога с бизнесом 
сохраняет свою привлекательность, но из-за 
слабости гражданского общества при попыт-
ке ее воплощения образуется вакуум, кото-
рый нередко заполняется бюрократическим 
диктатом. 

Бум корпоративной филантропии в 
России, возникший как реакция на не 
решенные экономическими реформами 
проблемы, продолжает традицию совет-
ских времен, когда предприятия брали на 
себя социальные функции, и в то же время 
совпадает с мировой тенденцией к усиле-
нию социальной ответственности бизнеса. 
Наблюдавшееся в последние годы заметное 
увеличение расходов предприятий на соци-
альные, экологические и иные непрофиль-
ные для бизнеса цели сопровождалось изме-
нением мотивов и содержания благотвори-
тельных программ, где на смену альтруизму 
все чаще приходят прагматические сообра-
жения 54. Эти сдвиги повторяют траекторию 
корпоративной филантропии на Западе и 

Бизнесмены и филантропы
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свидетельствуют о растущей «рыночной зре-
лости» социальной ответственности россий-
ского бизнеса. 

В перспективе влияние рынка на бла-
готворительность российских компаний 
будет неоднозначным. Так, рост конкурен-
ции и необходимость привлечения инвести-
ций с мировых финансовых рынков приве-
дут к сокращению средств, которые без осо-
бого ущерба для предприятий могут быть 
выделены на благотворительные цели. В то 
же время стабилизация ситуации в стране и 
расширение горизонта планирования повы-
шают привлекательность для бизнеса долго-
срочных инвестиций не только в сами пред-
приятия, но и в среду их обитания. 

Однако едва ли не главным фактором, 
определяющим перспективы корпоративной 
благотворительности в России, будет пози-
ция государства. Следует ли и дальше рассма-
тривать бизнес в качестве крупного социаль-
ного спонсора и инвестора, деятельность 
которого выходит далеко за рамки традици-
онной функциональной роли частных ком-
паний и который оказывает — сверх налого-
вых обязательств — значительную по разме-
рам поддержку бюджетной сфере? Нужно ли 
на длительный срок сохранять институцио-
нальный компромисс переходного перио-
да, закрепляя его в общественном мнении, 
практике взаимодействия бизнеса и власти и 
даже в официальных документах? 

Проведенный анализ заставляет усо-
мниться в целесообразности такого выбора, 
влекущего за собой внушительные издерж-
ки как в частном, так и в государственном 
секторе. Систематическое обращение госу-
дарства за содействием к бизнесу скрывает 
пороки существующей системы финансиро-
вания и управления бюджетной сферой, пре-
пятствуя тем самым социальным и админи-

стративным реформам. Что касается компа-
ний, то их уязвимость по отношению к про-
извольным и непредсказуемым требовани-
ям «поделиться» прибылью снижает доход-
ность и повышает риски для инвесторов; 
с этим можно было мириться на раннем 
этапе реформ, но сегодня подобная практи-
ка отрицательно сказывается на конкуренто-
способности российской экономики. В экс-
пертных и предпринимательских кругах все 
чаще звучит мнение, что модель корпоратив-
ной благотворительности под нажимом госу-
дарства изжила себя. 

Сказанное никоим образом не означа-
ет, что необходимо отказаться от идеи соци-
альной ответственности бизнеса в ее совре-
менном понимании, которое предполагает 
строгое следование закону, соблюдение дело-
вой этики, заботу об окружающей среде, а 
также учитывает нужды и интересы обще-
ства. Компании, разумеется, будут и дальше 
инвестировать — ради своей и общественной 
выгоды — в важные, с их точки зрения, соци-
альные и инфраструктурные проекты (чему 
есть многочисленные успешные примеры), 
а также использовать благотворительность в 
маркетинговых целях (практика, до сих пор 
не получившая широкого распространения 
в России). В то же время давление на бизнес 
под предлогом филантропии должно быть 
исключено, а альтруизм оставлен для част-
ных лиц или благотворительных фондов 55. 
Новую российскую благотворительность сле-
дует организовать таким образом, чтобы она 
способствовала взаимопомощи и солидарно-
сти в обществе, открывала донорам возмож-
ность для финансирования общественных 
благ, а не приводила к эрозии фундаменталь-
ных экономических и социальных институ-
тов, обременяя частный сектор и искажая 
бюджетную сферу. 

Леонид Полищук
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