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Целью статьи являются теоретическое обобщение и разработка научно-методических и практических рекомендаций по обеспечению социаль­
ной ответственности машиностроительных предприятий и их маркетинга. Рассмотрены основные теоретические положения о социальной 
ответственности предприятия и его маркетинга в продвижении машиностроительной продукции. Проанализирована ситуация с социальной 
безответственностью компаний Volkswagen и Daimler AG. Показаны причины махинаций в компании Volkswagen и их влияние на финансовые 
показатели. Определено, что устранение социальной безответственности маркетинга возможно за счет повышения эффективного государ­
ственного регулирования в этой области. 
Ключевые слова: маркетинг, затраты, социальная ответственность, рынок, машиностроительные предприятия.
Рис.: 1. Табл.: 1. Библ.: 16. 

Новиков Дмитрий Федорович – аспирант кафедры экономики и маркетинга, Харьковский национальный экономический университет им. С. Куз­
неца (пр. Науки, 9а, Харьков, 61166, Украина)
E-mail: Fokusnic1@rambler.ru

УДК 338.583
Новіков Д. Ф. Соціальна безвідповідальність підприємств  

і їх маркетингу на ринку машинобудівної продукції та її вплив  
на фінансові показники

Метою статті є теоретичне узагальнення та розробка науково-
методичних і практичних рекомендацій щодо забезпечення соціальної 
відповідальності машинобудівних підприємств і їх маркетингу. Роз­
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нії Volkswagen і їх вплив на фінансові показники. Визначено, що усунення 
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В современном обществе существует большое ко
личество социальных проблем, которые невоз-
можно решить государству самостоятельно. 

Поэтому роль бизнеса в развитии общества и устране-
нии социальных проблем с каждым днем возрастает. 
Деятельность бизнеса в этом направлении совпадает с 
интересами как общества, так и самого бизнеса с точки 
зрения его устойчивого развития. 

Социальная ответственность субъектов хозяйство-
вания состоит в обеспечении комфортных, безопасных 
условий труда и достойной его оплаты для своего персо-
нала, в развитии социальной инфраструктуры, в недопу-
щении уклонения от уплаты налогов, в обеспечении над-
лежащей охраны окружающей среды, а также в использо-
вании социально ответственного маркетинга [1].

Социальная ответственность бизнеса рассматри-
вается в двух направлениях. Одни руководители пред-
приятий видят целью применения социальной ответ-

ственности развитие общества путем решения некото-
рых возникших проблем и впоследствии получение до-
полнительного положительного эффекта для предприя-
тия, не ставя эффект для предприятия во главе. Другие 
руководители предприятия рассматривают социальную 
ответственность как инструмент увеличения прибыли 
предприятия, т. е. делая пиар своего предприятия на со-
циально значимых для общества темах. 

В научной литературе существует много направ-
лений социальной ответственности. Одним из наиболее 
актуальных направлений социальной ответственности 
в современном обществе является социальная ответ-
ственность маркетинга. Как говорил Людвиг Метцель: 
«Реклама – двигатель торговли», и в конкурентной 
борьбе за каждого клиента нередко предприятия идут на 
всякого рода махинации в продвижении своего товара. 

«Социально-ответственный маркетинг – недо-
пустимость производства и реализации продукции, 
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опасной для морали, здоровья, жизни и имущества по-
требителей, а также окружающей природной среды и 
общества в целом; недопустимость недобросовестной 
рекламы и методов психологического воздействия на 
потребителей с целью навязать им любую покупку; про-
явление социально направленных инициатив» [2].

По мнению Орлова П. А. [3], в любой стране ши-
рокое становление социальной ответственности субъ-
ектов хозяйствования (СОСХ) могут обеспечить толь-
ко высокое качество экономической системы страны и 
надлежащее государственное регулирование.

Единого подхода к определению целей и задач со-
циальной ответственности в маркетинге нет, т. к. неко-
торые ученые считают необходимым рассматривать её 
как мероприятия по социальной защите населения, не 
связанные напрямую с продаваемым продуктом. Не-
которые ученые, наоборот, считают необходимым за-
ниматься непосредственно улучшением качества про-
движения товара и, следовательно, повышать качество 
самого товара. 

В каждом из двух направлений ученые по-разному 
рассматривают цели и задачи. Ф. Котлер рассма-
тривает социально-ответственный маркетинг как 

взаимосвязь интересов предприятия, потребителей и 
общества [4] и характеризует это направление терми-
ном «социально-этический маркетинг». Захарова С. В. в 
своей работе рассматривает термин «социальный мар-
кетинг» и понимает под ним выявление потребностей 
потенциальных покупателей на рынке, удовлетворение 
их при сохранении и улучшении благосостояния поку-
пателей [5]. Термин «социальный маркетинг» и такое 
же определение его используют в своих работах С. Ебел,  
М. Брун и Дж. Тилмеса, М. Ауэр и Д. Бэрре, Бочарова И. Ю.

Шталь Т. В. и Тищенко О. О. в работе [6] приво-
дят определение термина «социальный маркетинг» как 
основного инструмента реализации политики социаль-
ной ответственности бизнеса, способного «сочетать не-
сочетаемое»: экономическую эффективность и затраты 
на производство социальных благ. Поэтому они пред-
лагают рассматривать конкурентоспособность любого 
предприятия не только с экономической точки зрения, 
но и с точки зрения социальной ответственности.

При использовании социальной ответственности 
в определении конкурентоспособности предприятия 
необходимо учитывать, что идеи, направленные на улуч-
шение общественной среды и благосостояния граждан, 
могут использоваться в качестве самопиара предпри-
ятия, которое будет затрачивать на продвижение ин-
формации о социальной ответственности значительно 
больше средств, чем на само мероприятие по повыше-
нию социальной ответственности.

Рассмотрение вопросов социальной ответствен-
ности маркетинга является довольно актуальным, т. к. 
невозможно функционирование какого-либо направле-
ния деятельности без четко прописанного механизма 
контроля и рамок дозволенного. Каждый руководитель 
предприятия должен понимать, что любое отклонение 
в области социальной ответственности в маркетинге 
будет иметь последствия: экономические, социальные и 

уголовные (для злостных нарушителей). Но рассматри-
вать вопрос только об ответственности за нарушения в 
производстве и продвижении товаров, создавая из это-
го карательную машину, – нецелесообразно. 

Государство должно прописать в законодательной 
базе барьеры, за которые предприятия не должны вы-
ходить, усилить наказание за их нарушение, но при этом 
всячески стимулировать предприятия быть социально 
ответственными в маркетинговой деятельности.

Рассматривая вопрос о социальной безответствен-
ности маркетинга на некоторых предприятиях, 
и даже отраслях в целом, можно увидеть выпу-

скаемую продукцию низкого качества и потенциально 
вредную для жизни и здоровья потребителей. Однако 
реклама при этом показывает потребителю, что товар 
безопасен и соответствует всем стандартам качества 
(нередко используя при этом знаменитостей и т. п. для 
создания доверительного отношения к лицу, которое 
рассказывает о необходимости приобретения именно 
этого товара). Нередко при продвижении товара пред-
приятие идет на умышленный обман, выдавая неверные 
технические характеристики. При помощи коррупцион-
ных схем предприятие продвигает свой товар, выдавая 
его за качественный, а также использует фирменный 
стиль предприятия, дизайн упаковки или торговую 
марку, очень похожие на успешно работающее пред-
приятие. Предприятие-нарушитель выдает свой товар 
за товар успешной товарной марки, которая положи-
тельно зарекомендовала себя в умах потребителей. При 
этом другое предприятие, которое «подставляют», те-
ряет репутацию из-за подделок. 

Одним из примеров социальной безответствен-
ности маркетинга являются коррупционные скандалы 
вокруг автомобилей Mercedes. Менеджеров компании 
Daimler AG более чем в 20 странах мира обвиняют в 
даче взяток с начала 2000-х годов чиновникам этих го-
сударств для заключения контрактов на поставку ав-
томобилей марки Mercedes представительского класса 
для государственных структур.

Рынок государственных закупок автомобилей для 
чиновников во всем мире небольшой, и поэтому мно-
гие автомобильные производители конкурируют за 
право заключения такого типа контракта. Многие ав-
топроизводители используют коррупционные связи с 
официальными лицами государств с целью заключения 
выгодного контракта на поставку партии автомобилей 
для нужд государственных подразделений. Некоторые 
автоаналитики рассматривают появившийся корруп-
ционный скандал в медиа-пространстве как еще один 
вид социальной безответственности маркетинга, с по-
мощью которого другие участники рынка пытаются 
получить конкурентное преимущество по сравнению с 
компанией Daimler AG.

Министерство Юстиции США подавало иск о 
коррупции против немецкого автопроизводителя при 
заключении таких контрактов. Компания Daimler AG 
согласилась пойти на сделку с правосудием и выплатить 
правительству США 185 млн долл. США. Также компа-
ния публично призналась, что многие годы занималась 
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коррупцией при заключении контрактов в Африке, 
Азии и Восточной Европе. Это подтверждает письмо 
менеджера подразделения компании Daimler AG в Ни-
герии [7; 8]. 

В России расследование уголовного дела о фактах 
мошенничества высокопоставленных лиц в структурах 
МВД и ФСО длится уже более 5 лет. Основным пре-
пятствием является отказ компании Daimler AG при-
знавать себя потерпевшей стороной при заключении 
сделок на поставку автомобилей в государственные 
структуры России при участии третьего лица, которому 
выплачивалось комиссионное вознаграждение по усло-
виям сделки [9]. 

Пример с коррупционным скандалом вокруг 
компании Daimler AG показал, насколько при-
влекательным является участие в государствен-

ных закупках. Для борьбы с коррупцией при закупках в 
Украине создана система электронных торгов ProZorro 
[10]. По мнению экспертов в области машиностроения, 
несовершенство данной системы позволяет экономить 
сотни тысяч гривен на закупках канцелярских товаров и 
растрачивать десятки миллионов гривен на приобрете-
ние высокотехнологического оборудования, которое не 
способно выполнять необходимые функции. 

Еще одним примером социальной безответствен-
ности маркетинга является скандал вокруг немецкой 
компании Volkswagen (дело Дизельгейт), которая на 
протяжении нескольких лет устанавливала в своих ав-
томобилях специальное оборудование для тестирова-
ния уровня вредных выбросов, что является мошенни-
чеством. Этим автопроизводитель доказывал контро-
лирующим органам, что их автомобили соответствуют 
принятым законодательным нормам государств, в ко-
торые экспортируются эти автомобили, и что компания 
соблюдает собственный девиз «Clean Diesel». 

В сентябре 2015 г. Агентство по охране окружающей 
среды США опубликовало результаты расследования, в 
которых были сделаны выводы, что компания Volkswagen, 
начиная с 2009 г., на свои автомобили устанавливала спе-
циальное оборудование, которое при тестировании зани-
жало объемы вредных выбросов до 40 раз. 

На основании опубликованных данных в США был 
подан иск профильной организацией по защите окру-
жающей среды против компании Volkswagen на сумму 
18 млрд долл. США. Также иски были поданы во многих 
штатах США рядовыми владельцами автомобилей мар-
ки Volkswagen и дилерами. В итоге в отставку были от-
правлены: глава Volkswagen Мартин Винтеркорн, Ульрих 
Хакенберг из Audi, Вольфганг Хац из Porshe. По всему 
миру были отозваны несколько миллионов автомобилей, 
из-за чего компания Volkswagen впервые за 20 лет пока-
зала убыток по итогам третьего квартала 2015 г. [11].

Скандал оказал сильное влияние на снижение 
имиджа Volkswagen, на немецкую промышленность в 
целом и даже на других немецких автопроизводителей, 
у которых было замечено падение стоимости акций. 
Скандал с компанией Volkswagen значительно подорвал 
доверие к немецкой промышленности во всем мире,  

в результате чего многие компании отказались в реклам-
ных компаниях упоминать слоган «немецкое качество».

Декан Техасской юридической школы А&M Эн-
дрю Моррис в своей статье в Financial Times [12] пишет, 
что американский регулятор не мог не знать о махина-
циях, которые осуществляла компания Volkswagen мно-
гие годы, но почему-то закрывал на это глаза. В 1990-х 
годах уже были подобные случаи, когда этот же регуля-
тор выписывал штрафы автомобильным производите-
лям дизельных двигателей.

После широкой огласки скандала с махинациями 
в автомобилях компании Volkswagen подобные махина-
ции были обнаружены еще у некоторых автопроизводи-
телей, но в меньших масштабах. 

Суть махинаций компании Volkswagen заключалась 
в использовании дополнительного программно-
го обеспечения в системе управления автомоби-

лем, которое при использовании специально передавало 
в систему управления автомобилем заниженную вели-
чину вредных выбросов. Во время тестирования допол-
нительное оборудование отключали, и при достижении 
граничной величины выбросов система управления ав-
томобилем снижала мощность двигателя и уменьшала 
тем самым вредные выбросы. Как результат – автомо-
биль проходил тестирование, но при повседневном его 
использовании вырабатывал в разы больше вредных ве-
ществ, чем разрешено нормативами государства. 

Нормы выбросов вредных веществ в европейских 
странах и в США значительно отличаются: в Европе – 
0,08 г/км, а в США 0,025 г/км [13]. Компания Volkswagen 
использует в своих автомобилях (в которых было об-
наружено дополнительное программное обеспечение) 
двигатели с объемом 1,6 и 2,0 л. В случае превышения 
нормы выбросов вредных веществ система управления 
автомобилем снижает мощность двигателя, делая авто-
мобиль неконкурентоспособным на рынке по сравне-
нию с другими автомобилями, в которых установлены 
более мощные двигатели и для которых потеря мощно-
сти за счет уменьшения выбросов вредных веществ ме-
нее актуальна. Данный тезис был выдвинут в интервью 
бывшим генеральным директором компании Renault 
Луи Швейцером [14].

Дополнительное программное обеспечение рабо-
тало в автомобиле постоянно (выключалось только при 
тестировании) и тем самым не давало системе управле-
ния автомобилем снижать его мощность при достиже-
нии или превышении максимально допустимого уровня 
выбросов вредных веществ. 

Из этого видно, что компания Volkswagen не рас-
полагает возможностью производить дешевые дизель-
ные двигатели объемом свыше 2,0 литров. Поэтому для 
поддержания конкурентоспособного уровня затрат на 
выпускаемых дизельных автомобилях среднего класса 
приходилось устанавливать менее мощные двигатели 
(объемом 1,6 и 2,0 литра) совместно с дополнительным 
программным обеспечением, которое при эксплуатации 
автомобиля показывало величину выбросов вредных 
веществ, соответствующую нормативному значению. 
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В результате расследования Агентством по охране 
окружающей среды США компания Volkswagen 
подтвердила, что с 2009 по 2015 гг. обманывала 

покупателей, занижая уровень выбросов вредных ве-
ществ. Суммарный иск от Правительства США соста-
вил приблизительно 46 млрд долл. США. После рамоч-
ных договоренностей с Министерством юстиции США 
компания Volkswagen согласилась выплатить штраф в 
размере 16,2 млрд евро [15] и около 1,02 млрд евро ком-
пенсации своим 625 дилерам в США [16], т. е. из-за ра-
зоблачения в махинациях компания Volkswagen должна 
была выплатить всего приблизительно 18,78 млрд евро. 

Для более глубокого анализа последствий ма-
хинаций с занижением уровня выбросов в компании 
Volkswagen чистую прибыль за 2009–2014 гг. следует 
привести к ценам 2015 г. (на этот год приходятся основ-
ные выплаты штрафных санкций) с учетом инфляции и 
курса доллара США к евро, т. к. доллар США является 
мировой валютой, и в основном все перечисления де-
нежных средств за продажу автомобилей по всему миру 
осуществлялись в долларах США. 

На основании финансовой отчетности компании 
Volkswagen в табл. 1 показана динамика чистой прибы-
ли за 2008–2016 гг. Из финансовой отчетности компании 
Volkswagen также следует, что направление деятельно-
сти компании «пассажирские автомобили Volkswagen» 
приносит примерно 49% от общей прибыли компании. 

Таблица 1

Динамика чистой прибыли компании Volkswagen,  
млрд евро

Год Чистая прибыль 
в целом

Чистая прибыль от про-
дажи пассажирских авто-

мобилей Volkswagen

2008 4,75 2,3275

2009 0,96 0,4704

2010 6,835 3,3491

2011 15,41 7,5509

2012 21,72 10,6428

2013 9,06 4,4394

2014 10,85 5,3165

2015 –1,37 –0,6713

2016 5,37 2,6313

Для более эффективного анализа влияния нало-
женного на компанию Volkswagen штрафа следует рас-
смотреть показатели чистой прибыли от продажи пас-
сажирских автомобилей Volkswagen за 2008–2016 гг., 
приведенные к ценам 2015 г., когда компания выплатила 
основную часть штрафа. 

На рис. 1 показана динамика чистой прибыли в 
ценах 2015 г. с учетом влияния инфляции и курса валют, 
а также величина распределенного штрафа относитель-
но чистой прибыли, заработанной компанией. При рас-
чете штрафа необходимо иметь в виду, что компания 
в 2015 г. заработала 17,38 млрд евро, в том числе 8,518 
млрд евро от продажи пассажирских автомобилей до 
уплаты штрафа.

Как видно из рис. 1, компания Volkswagen в пе-
риод осуществления махинаций с установкой допол-
нительного оборудования получила примерно в 2 раза 
больше чистой прибыли от реализации пассажирских 
автомобилей по сравнению с уплаченным штрафом. 

Обнаружение американским регулятором махи-
наций в компании Volkswagen и дальнейшее признание 
компанией этого факта значительно ухудшило репута-
цию автомобилей Volkswagen и, в частности, автомо-
билей с дизельными двигателями. Но, как показывает 
динамика продаж автомобилей за 2016 г., компания вер-
нула утраченные позиции на этом рынке, и многие уже 
забыли об этом скандале. 

Высокие штрафы, которые заплатила и еще запла-
тит компания, показали, что они создали определенные 
трудности для высшего руководства компании по вы-
свобождению значительных средств из оборота, однако 
при этом не поставили компанию на грань банкротства 
или ликвидации. Правительство Германии, скорее все-
го, помогло компании Volkswagen не обанкротиться и 
тем самым спасло свою промышленность. 

Примеры с двумя крупнейшими машинострои-
тельными компаниями показали, что социальная 
безответственность в маркетинге применяется 

предприятиями любого масштаба. При этом государство 
должно на законодательном уровне создать рамки, за 
пределы которых предприятия не должны выходить, т. 
к. санкции могут превысить уровень полученной сверх-
прибыли за счет махинаций (мошенничества). Однако 
государству не следует принимать роль «карательной ма-
шины», необходимо развивать экономику государства, 
способствовать предприятиям в развитии социально от-
ветственными методами, не допуская даже мысли о ма-
хинациях при продвижении своей продукции. 

ВЫВОДЫ
Социальная ответственность маркетинга являет-

ся одной из главных составляющих успешного бизнеса 
в долгосрочной перспективе. Нормативная база регули-
рует некоторые аспекты деятельности маркетинга, но 
наиболее эффективным регулятором является потреби-
тель. Продукция, которая не соответствует заявленным 
параметрам и которая может быть опасна для жизни и 
здоровья человека, будет вытеснена с рынка негатив-
ным отношением покупателей. Для крупных же пред-
приятий социальная безответственность маркетинга не 
всегда имеет губительные последствия из-за возможно-
сти маневрировать выплатами штрафов, проведением 
дополнительной рекламной кампании по возращению 
утраченной репутации. 

В примерах с компаниями Volkswagen и Daimler 
AG рассматривается потребительский рынок. В случае 
с компанией Volkswagen основные причины, побудив-
шие пойти на социальную безответственность марке-
тинга, – это технологические ограничения, недостаток 
конструкторской мысли и невозможность покупателя 
проверить уровень выбросов вредных веществ. 
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Рассматриваемый случай с компанией Daimler AG 
является примером безразличного отношения к 
государственным средствам лиц, принимающих 

решения о закупках автомобилей и, возможно, неофици-
альных условий, созданных высокопоставленными ли-
цами государств, согласно которым участие в поставках 
автомобилей для государственных нужд невозможно без 
выплаты «комиссии» лицам, принимающим решение.

Устранение социальной безответственности мар-
кетинга возможно за счет улучшения нормативной базы, 
в которой четко должны быть прописаны рамки, за кото-
рые предприятия не могут выходить при продвижении 
своей продукции на рынке. А также совершенствование 
работы контролирующего органа, который отслеживал 
бы все возможные отклонения от этих норм.                   
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