
МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №4 s 201056

маркетинг  у  св іт і

Вступ

В ос танні ро ки ме не дже ри фірм
все більше усвідом лю ють факт, що
роз ви ток кон ку ренції та вартість
фірми знач ною мірою за ле жить від
вміння прий ма ти стра тегічні рішен -
ня які спи ра ють ся на поєднанні
кінце вої ме ти підприємства  з ціля -
ми суспільства та еко логічни ми пи -
тан ня ми.   Піднят тя че рез фірми
про суспільних дій мо же бу ти на вя за -
но, ви му ше не, до б ровільне, а їх
глибіна цих дій зо б ра жає про цес
зро с та ю чо го за ан га жу ван ня фірм в
розв'язу ван ня різних суспільних пи -
тань. До б ровільність  дій свідчать
про відповідальність за рівень ре -
алізацій суспільних очіку вань різних
зацікав ле них груп, стає свідо мим
про це сом ви бу ду ван ня  підприє-
мства ми своєї соціаль ної іден -
тифікації. Ці дії фор му ють ком плект
ат ри бутів, вирізня ю чих підприє-
мство на тлі кон ку рентів і ство рю -
ють по зи тив ний імідж у свідо мості,
рин ко ве зо б ра жен ня фірми, її
іміджу. 

Ме та статті 
 це спро ба іден -
тифікації зв'язків і за леж ності між
різни ми фор ма ми суспільно го ан га -
жу ван ня і ре а гу ван ня підприємств
на очіку ван ня цільо во го рин ку, та їх
іміджа

1. Суспільні очіку ван ня
зацікав ле них гру пи

Суспільна відповідальність під-
приємств має вже до волі дов гу
історію і в літе ра турі мож на зустріти
ба га то її виз на чень, які спи ра ють ся
на різні досліджен ня, мо делі, те орії

підприємств1. Нині, здо бу ває по пу -
лярність виз на чен ня, сфор му ль о ва -
не Євро пейською Комісією, згідно з
якою суспільна відповідальність
підприємств це "до б ровільне вра ху -
ван ня  фірмою суспільно го і еко -
логічно го виміру в її еко номічних
діях а та кож співвідно шен нях зі
всіма зацікав ле ни ми гру па ми"2. Це
виз на чен ня підкрес лює до б рові-
льність фор му ван ня но вої рівно ва ги
між еко номічним, еко логічним і
суспільним виміром функціону ван -
ня підприємства і в йо го взаєми нах з
зацікав ле ни ми гру па ми. 

В підстав суспільної кон цепції
відповідаль ності підприємств, що
так ро зуміється, ле жить те орія
акціонер но го капіта лу. Згідно з цією
те орією, сфор му ль о ва ну E. Freem-
ana, підприємство є кон цен т рацією
взаємодії з ним акціонерів а та кож
кон ку ренції саміх акціонерів.

Поміж них мож на вирізни ти: 
u кон такт на гру па пер шо го сту -

пе ня (акціоне ри, яких на зи ва -
ють та кож носіями ри зи ку),
яких пов'язу ють з підприє-
мством фор мальні уго ди, кон т -
рак ти, ме мо ран ду ми і, наскіль-
ки во ни во вле че ни в про цес за -
ле жить роз ви ток фірми; най -
важ ливіше їх гру пи фор му ють
акціоне ри, працівни ки, клієн-
ти, по ста чаль ни ки, 

u кон такт на гру па дру го го сту пе -
ня зва них та кож kontekstowymi,
які за ли ша ють ся під впли вом
або справ ля ють вплив на
функціону ван ня підприємства,
але не про ва дять з ним жод них
тран закцій; є то суб'єкти от -

очен ня яке фор мує дум ку про
підприємство, ло каль на спіль-
но та, медіа, гро мадські ор -
ганізації і т.п.

Кон тактні гру пи є зацікав ле ни ми
фор маль ни ми суб'єкта ми або фак -
тич ни ми ас пек та ми ак тив ності
підприємства. Інте ре си кнтакт них
груп є спільною вартістю фірми, що
оз на чає, що кож на їх гру па за слу го -
вую на ува гу. За до во лен ня і
схильність до співробітниц тва з бо ку
різних груп є важ ли вим ак ти вом
фірми3. Во ни за ле жать від рівня ре -
алізації їх очіку вань. Очіку ван ня
груп по відно шен ню до підприємств
ди фе ренційо вані, зміню ють ся в часі
та в за леж ності від зміни  пріори -
тетів.  На при клад, акціоне ри (влас -
ни ки) очіку ють зро с тан ня вар тості
фірми і вар тості акції, по вної ре тель -
ної інфор мації про її до ся гнен ня і
пер спек ти ви роз вит ку,  фор му ван ня
по зи тив но го іміджу фірми. 

Очіку ван ня працівників сто су -
ють ся рівних шансів в пра цев ла ш ту -
ванні, підви щен нях, ви на го роді, не -
за леж но від статі, віку, національ -
ності, виз нан ня, вра ху ван ня ви т ра -
че но го ро бо чо го ча су, bhp, ство рен -
ня умов для роз вит ку і підви щен ня
кваліфікації, чіткої си с те ми інфор -
мації і інших. 

Су часні, що раз більш свідомі своїх
прав і до бре поінфор мо вані клієнти
очіку ють від по ста чаль ників не ли ше
цінних, до б ро якісних, без печ них
про дуктів, але і про дуктів, що вра хо -
ву ють міжна родні стан дар ти якості,
про дуктів в еко логічних упа ков ках,
інте рак тив ної ко мунікації, ре тель ної,
чес ної, етич ної рек ла ми
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По ста чаль ни ки і ділові парт не ри
очіку ють від фірм етич но го, спер то -
го на взаємну довіру, ве ден ня справ,
до три ман ня зо бов'язань, термінів
пла те жу, парт нерсько го співробіт-
ниц тва. 

Суспільство (ло каль на спільно та)
очікує від підприємств відповідаль -
ності за збе ре жен ня на вко лиш ньо го
се ре до ви ща для май бутніх по колінь
в стані не погірше ним, відшко ду ван -
ня збитків, участі у фінан су ванні
суспільних кам паній, інве с тиції в
нові, дру же любні до се ре до ви ща тех -
но логії, спон сор ства суспільних по -
слуг, куль тур них спор тив них,
освітніх подій то що.

Кож на з кон такт них груп  оцінює
підприємство та че рез свої очіку ван -
ня фор мує по пит на певні дії виз на -
ча ю чи тим са мим простір ба жа но го,
суспільно го за ан га жу ван ня фірми.
Звідси та кож зав дан ням ме не джерів
стає ут ри ман ня рівно ва ги між ба га -
ть ма, інко ли су пер еч ни ми очіку ван -
ня ми різних зацікав ле них груп  а та -
кож се лекція цих суспільних пи тань,
ре алізація яких ство рює мож ливість
до ся гнен ня обопільних ви год. 

Вихідною точ кою в ме нед ж менті
CSR має бу ти от же іден тифікація ок -
ре мих зацікав ле них груп  і форм
зв'язків, поєдну ю чих їх з фірмою а
та кож ви яв лен ня тих груп, без яких
фірма не можє ви жи ти та роз ви ну ти -
ся. Після ус та нов лен ня най важ -
ливіших для підприємства кон такт -
них груп не обхідним стає розпізнан -
ня їх очіку вань, по тенційної си ли їх
впли ву, та меж співробітниц тва.

Як пи шуть M. E. Пор тер і M. R.
Kра мер жод на фірма не є в стані за -
до воль ни ти всіх суспільних очіку -
вань. Кож на фірма по вин на от же
про ве с ти поділ суспільних справ на
три ос новні ка те горії: 

1) суспільні пи тан ня, на які
діяльність фірми не впли ває, та
во ни не вирішу ють  її дов го с т ро -
ко ву кон ку рен то с про можність, 

2) суспільні пи тан ня, які впли ва -
ють на фор му ван ня фірмою
лан цюж ка цінно с тей, 

3) суспільні пи тан ня які знач но
впли ва ють на рівень її кон ку -
рен то с про мож ності4.

Поділ цей і іден тифікація суспі-
льних  очіку вань зацікав ле них груп
підприємства в цих трьох гру пах по -
винні яв ля ти важ ли ву пе ре ду мо ву
для ус та нов лен ня сту пе ня їх
співпадіння з ціля ми фірми а та кож
виз на чен ня ви ду (еко номічна, юри -
дич на, етич на, філан т ропічна) і сфе -
ри відповідаль ності фірми по відно -
шен ню до ок ре мих груп5. Діяльність,
яка спря мо ва на на ре алізацію про -
грам за до во лен ня очіку вань різних
кон такт них груп та виділені на цю
ме ту ре сур си мо жуть виг ля да ти як
ду же різно манітні про гра ми і по чи -
нан ня: від філан т ропії і бла годійної
діяль ності до миттєвої ре акції для
ком пен су ван ня за подіяної шко ди та
за побіган ня не га тив ним наслідкам,
які на сту пи ли внаслідок го с по -
дарської діяль ності підприємств.
Діяльність та кож мо же вклю ча ти
роз ши рен ня про дук то вих про по -
зиції та по глиб лен ня лан цю га вар -
тості що до рішеннь, які сто су ють ся
кон такт них груп та кон ку рент ної
по зиції фірми, аж до інте г рації
бізне со вих і суспільних цілей в стра -
тегії роз вит ку підприємства.

2. CSR як імідж
підприємства

Ре зуль та ти чис лен них досліджень
вка зу ють, що ме не дже ри фірм го ло -
вною при чи ною за лу чен ня ком панії
до суспільної діяль ності виз на ча ють
не обхідність по бу до ви по зи тив но го
іміджу підприємства6. Імідж фірми є
субєктив ни об ра зом фірми, яке
сфор му вал ся у її  от очен ня, яке в
свою чер гу скла дається з різних кон -
такт них груп. По зи тив ний, схва ле -
ний фірмою імідж по вин нен фор му -

ва ти глибінні  ос но ви для  по зи тив -
но го спий нят тя кон такт ни ми гру па -
ми  підприємства,  йо го про по зиції,
а та кож співпа да ти з їх очіку ван ня -
ми.

Імідж має для підприємства важ -
ли ве, стра тегічне зна чен ня. По зи -
тив ний, ши ро ко відо мий імідж є
еле мен том не ма теріаль них ак тивів
підприємства і го ло вним дже ре лом
зро с тан ня йо го вар тості. Імідж спи -
рається на при хо вані інте ре си різних
кон такт них груп. Імідж по ка зує
місце фірми в їх свідо мості, виз на чає
кон ку рен то с про можність фірми з
по гля ду за до влен ня інте ресів
клієнтів, інве с торів, парт нерів, її
тен дер ну си лу пе ред по ста чаль ни ка -
ми, мож ли вості що до вста нов лен ня
міжна род них кон тактів, пер спек -
тив них дії, ефек тив ності7.

Для фор му ван ня суспільно го
іміджу підприємства  прин ци по ве
зна чен ня має: 

1) впізнан ня суспільної діяль ності
та от от ож ню ван ня її з ри са ми
підприємства, йо го  місією, ба -
чен ням, цінно с тя ми, та виз на -
ни ми прин ци па ми, 

2) ре алізація дій і про ектів які роз -
г ля да ють ся як відповідаль ний
бізнес, 

3) внутрішня і зовнішня ко -
мунікація, що пе ре дає інфор -
мацію, спи ра ю чись на яку в
різних гру пах от очен ня фор -
мується по зи тив ний імідж
підприємства.

Виз на чен ня місії підприємства
од но знач но не сфор му ль о ва на в
літе ра турі. Де які ав то ри по нят тя
місії і ба чен ня роз г ля да ють як то -
тожні, інші вва жа ють, що роз роб ка
місії є кон кре ти зацією ба чен ня і по -
вин не вклю ча ти про цес її ре алізації,
інші на впа ки, виз на ють, що місія є
шир шим по нят тям ніж ба чен ня,
місія виз на чає за галь ний на прям
роз вит ку підприємства, а ба чен ня
яв ляє її про екцію в по дальшій ча -
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совій пер спек тиві8. Не вда ю чись в
спо ри виз на чень на те му місії, для
по треб да ної статті прий ня то, що
місія то "вартість (щось віднос но
рідкісно го і цінно го), яку ор -
ганізація по вин на тво ри ти для сво го
от очен ня (шир шої спільно ти, в якій
діє і якій про дає  свої про дук ти,
очіку ю чи замість ре сурсів для ви жи -
ван ня та роз вит ку), членів і за снов -
ників"9. "В дек ла рації місії підп-
риємства по винні знай ти віддзер ка -
лен ня спільні мо ральні цінності.
Місія є виз на чен ням особ ли во го,
ви нят ко во го сен су і рації існу ван ня
ор ганізації. Місія по вин на ма ти нор -
ма тив ний ха рак тер, вка зу ю чи на ря -
мок роз вит ку фірми, по ка зу ва ти за -
галь ний сенс існу ван ня підприє-
мства та шля хи йо го роз вит ку. Місія
ок ре мо по вин на вка зу ва ти на
діяльність, яку фірма ви ко нує та яку
пла нує ви ко ну ва ти. Во на виз на чає
пра гнен ня фірми, дов го с т ро кові
суспільні цілі підприємства, її
суспільну відповідальність10.

Місія че рез свій зміст, інте г рує і
ро бить мож ли ви ми всі дії підприє-
мства. Ду же важ ли вою функцією
місії є інфор му ван ня внутрішні і
зовнішні кон тактні гру пи підприє-
мства про еко номічні і суспільні цілі
підприємства, а та кож про стан дар -
та ми їх ре алізації. Місія є та кож ду же

важ ли вим інстру мен том фор му ван -
ня іміджу підприємства в суспільній
свідо мості. Во на по ка зує  от очен ню
прий ня ту  фірмою кон цепцію ве ден -
ня бізне су

Си ла впли ву місії є функцією її
до стовірності у віддзер ка ленні
спільних цінно с тей для підприє-
мства і йо го кон такт них груп а та кож
вміння повідо ми ти про неї11. В су -
час но му бізнесі най важ ливішо му  і
як най швид шим ре сур сом рин ко вої
ко мунікації підприємства є Інтер нет.
То му у пред став ле них досліджен нях,
ме тою яких бу ла між іншим оцінка
змісту місії ек с пор терів з точ ки зо ру
сфе ри вра ху ван ня в ній суспільної
відповідаль ності і за ан га жу ван ня
фірм, підда но оцінці сто ро ни www
100 найбільших польських ек с пор -
терів, що зна хо дять ся на рей -
тинг
листі "Політи ки" в 2008 р12. Як
вип ли ває з ог ля ду інфор мації,
вміще ної на веб
сторінках досліджу -
ва них фірм, по над 1/3 ек с пор те ри не
пре зен тує своєї місії (ба чен ня). На
інтер нетівських сторінках цих фірм
зна хо дить ся інфор мація про фірму
без дек ла рації цілей, на прямів роз -
вит ку, вар тості. У 21 ви пад ках, в по -
да них ха рак те ри с ти ках фірм  мож на
по ба чи ти певні відне сен ня до
суспільних цілей, що ре алізо ву ють -
ся, в ос нов но му в сфері охо ро ни се -
ре до ви ща, спон со ру ван ня ви дав -

ниц тво  ви дань з куль ту ри, на уко вих
ви дань та інше.

Поміж пре зен ту ю чих місії ек с -
пор терів мож на вирізни ти три гру -
пи: пер шу скла да ють фірми з ви раз -
ною про дук то во
биз не со вою  орієн-
тацією, дру гу фірми, які піклу ють ся
го ло вне про за до во лен ня по треб
клієнтів, тре тю фірми, які дек ла ру -
ючі дії на ко ристь різних гро -
мадських груп (таб. 1). 

Пер ша гру па фірм не чис лен на.
За ра хо вані до неї фірми за сен су
своєї діяль ності, виз на ють: 

u ди намічне збільшен ня вар тості
фірми че рез роз ви ток в кож но -
му про сторі діяль ності, поліп-
шен ня кон ку рент ної по зиції,
за нят тя по зиції ліде ра на рин -
ку, 

uфор му ван ня вар тості для
акціонерів, 

u інновційність та без пе ка ви -
робів.

У другій групі зна хо дить ся 10
фірм, які  най важ ливішою кон такт -
ною гру пою визнча ють своїх
клієнтів. Ці фірми, з ви раз ною мар -
ке тин го вою орієнтацією дек ла ру ють
в місіях: 

u пра гнен ня за до воль ни ти по -
тре би клієнтів, 

uфор му ва ня ло яль ності клієн-
тів, 

u вра ху ван ня різнорідності очі-
ку вань клієнтів в порт феліпро -
дуктів, 

u про по ну ван ня клієнтам інно -
ваційних рішень, які по ма га -
ють їм в здо бут ку рин ко вих
успіхів, про фесійно го об слу го -
ву ван ня, парт нер ства в ви ко -
ри с танні коштів і ви го ди.

Най чис ленніша гру па ек с пор -
терів (47 фірм) у своїх місіях виз на -
чає сфе ру суспільної відповідаль -
ності, інфор мує про своє став лен ня
до різних кон такт них груп, на вко -
лиш ньо го се ре до ви ща, мо раль них
цінно с тей. Най частіше ек с пор те ри
ак цен ту ють у своїх місіях дбай -
ливість про на вко лишнє се ре до ви -

8  J. Nakonieczna, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstw międzynarodowych, Difin, Warszawa 2008, s. 90.
9 A. K. Koźmiński, D. Jemielniak, Zarządzanie od podstaw, Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 15.
10 M. Rybak, Etyka menedżera – społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstwa, PWN, Warszawa 2004, s. 132.
11A. Davis, Public Relations, PWE, Warszawa 2007, s. 62
12 Badania przeprowadziła mgr Krystyna Flis. Wyniki badań prezentuję w opracowaniu A. Czubała, Społeczna odpowiedzialność w marketingu przed-

siębiorstw. Teoria  i praktyka eksporterów, w: Strategie marketingowe eksporterów, A. Czubala, R. Niestrój, J.W. Wiktor (red.), Fundacja UEK, Kraków

2010.

Таб ли ця 1.
Місія на веб�сторінках 100 найбільших роль ских ек с пор терів 

Дже рело: скла де но на со нові пе ре гля ду веб�сторінок.
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13 Indeks BI-NGO 2008. Komunikacja społecznego zaangażowania firm poprzez internet, Instytut Partnerstwa Biznesu i Organizacji Pozarządowych BI-

NGO, www.bi-ngo.pl. 
14 Raport Odpowiedzialny biznes w Polsce. Dobre praktyki 2008, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, www.odpowiedzialnybiznes.pl.

ще, ве ден ня діяль ності згідно з
прин ци па ми врівно ва же но го роз -
вит ку, ве ден ня діяль ності на ко ристь
роз вит ку і парт нерських відно шень з
клієнта ми і працівни ка ми. У ба га ть -
ох місіях вка зу ють ся дії, що ре алізо -
ву ють ся на ко ристь ло каль них
спільнот і роз вит ку регіону, в яко му
діє фірма.

З шир ших досліджень, які про во -
дять ся Інсти ту том Парт нер ства
Бізне су і Не уря до вих Ор ганізацій
BI
NGO, ме тою яких є щорічна ве -
рифікація інфор мації, що сто сується
суспільно го ан га жу ван ня фірм, і яка
зна хо дить ся на інтер нетівських
сторінках 500 найбільших польських
фірм, слідує, що в 2008 р. тільки 76
(15%) з їх чис ла оціни ло по тре бу
впи су ван ня у свою місію (ба чен ня)
ас пектів, пов'яза них з відповідаль -
ним бізне сом і суспільни ми про гра -
ма ми. Порівня но з 2007 ро ком, в
яко му ці досліджен ня про ва дять
впер ше, чис ло цих фірм збільши ло -
ся дво к рат но13. Це свідчить, щод ля
ро с ту впізна ва ності фірми суспільна
діяльність відіграє роль діфе -
ренціїної ха рак те ри с ти ки. 

На підставі щорічних ра портів
Фо ру му Відповідаль но го Бізне су
(Forum Odpowiedzialnego Biznesu 

FOB) мож на та кож за ува жи ти, що з в
рік ро ку зро с тає чис ло фірм, пре зен -
ту ю чих свої суспільні по чи нан ня,
що бе руть участь в кон кур сах: "Лідер
Філан т ропії", "Підприємство Fair
Play", "Гал ла Во лон тер ства", Дру же -
люб на "Фірма Мамі", "Відповідаль -
ний Ме не джер", "Бла годійник Ро -
ку", "Фірми з ви со кою етичністю ро -
бо ти", "Відповідальні", "Лідер
Суспільної Відповідаль ності 
 До бра
Фірма", "Чи с тий Бізнес", "Ра пор ти
Суспільству" . 

Зі звіту FOB ви ни кає, що фірми
які пра цю ють в різних на прям ках, і
мо жуть пре зен ту ва ти та звані "добрі
прак ти ки", по ка зу ють ре алізацію
своїх суспільних зо бов'язань віднос -
но працівників, суспільства, се ре до -
ви ща, рин ку. У звітіт за 2008 р. во ни
роз г ля да ють ся в чо ти рь ох сфе рах:
бізнес і місце ро бо ти, бізнес і
суспільство, бізнес і ри нок, бізнес і
се ре до ви ще14.

Найбільше чис ло до брих прак тик
ви с ту пає в про сторі бізнес і
суспільство. Це оз на чає, що ча с ти на
своїх ма теріаль них за пасів, фінан со -
вих и людських ре сурсів фірми інве -
с ту ють в дії, що при но сять ви го ди
суспільству. На при клад: 

u суспільні кам панії на ко ристь
здо ров'я, профілак ти ки ра ку
гру дей, до по мо га лю дині в де п -
ре сив но му стані, 

u суспільні кам панії, що сто су -
ють ся без пе ки на до ро гах, 

u освітні про гра ми для учнів,
жінок, нав чан ня ве ден ню
сімей но го бізне су, ме нед ж мен -
ту фінан са ми, ко ри с ту ван ня
інтер не том, ак тив но го сти лю
жит тя

u про гра ми, що ма ють на меті
вирівню ван ня шансів дітей з
різних се ре до вищ, осіб, маргі-
налізо ва них на рин ку ро бо ти,
мо ло дих ма терів, 

u во лон терські про гра ми, 
u кам панії суспільно за ан га жо ва -

но го мар ке тин гу, 
u спон сор ство різних куль тур -

них, освітніх, подій, спор тив -
них вечірок, 

u філан т ропія, 
u суспільні інве с тиції, у рам ках

яких фірми ре алізо ву ють про -
ек ти поліпшен ня регіональ ної
інфра с т рук ту ри, об лад нан ня
шкіл, підтрим ка мов них ,
комп'ютер них май сте рень,
фінан су ють осе ред ки спор ту і
ре к ре ації.

Дру гу що до чи сель ності гру пу до -
брих прак тик яв ля ють різно манітні
дії, пов'язані з охо ро ною се ре до ви -
ща. Не обхідно підкрес ли ти, що та ка
діяльність фірм пров дить ся ни ми
по за ви мо га ми за ко но дав ства. У ба -
га ть ох фірм діяльність по охо роні
зовнішньо го се ре до ви ща виг ля дає
як: 

u про грам еко логічної освіти і
кон курсів, ме тою яких є
збільшен ня еко логічної свідо -
мості суспільства і працівників, 

u суспільних кам паній, спри я ю -
чих впро ва джен ню енер гоз бе -
реж них технрлогій до ма, на ро -
боті, в місцю про жи ван ня, ра -

ту ю чих за дбай ливість про чи с -
то ту озер, 

u про грам ре дукції спо жи ван ня
стру му, во ди, емісії CO2, се г ре -
гації відходів, ней тралізації
відходів, 

u про грам віднов лен ня при ро ди
(де ре во на са джен ня), 

u ви роб лен ня еко логічно чи с тої
про дукції, еко логічних упа ко -
вок і т.п.

Суспільно відповідальні фірми
ре алізо ву ю чи очіку ван ня працівни-
ків дба ють перш за все про на дан ня
їм без печ них і при ваб ли вих умов ро -
бо ти а та кож мож ли во с тей для роз -
вит ку та підви щен ня кваліфікації.
Суспільні по чи нан ня в цьо му про -
сторі по ля га ють в: 

u в ство ренні гар монійних умов
для поєднан ня про фесійно го
жит тя з сімей ним особ ли во мо -
ло дим ма те рям, вагітним
жінкам, 

u ор ганізації підго то вок, курсів,
тренінгів, 

u впро ва джен ню норм суспільної
відповідаль ності SA 8000 до
інте г ро ва ної си с те ми ме нед ж -
мен ту, 

u удо с ко на лен ню си с те ми
внутрішньої ко мунікації, 

u ве ден ню досліджень, ме тою
яких є оцінка са ти сфакції і за -
до во лен ня працівників влас -
ною працію, 

u впро ва джен ню рівних мож ли -
во с тей для ре алізації в про -
фесійної сфері для жінок та чо -
ловіків, лю дей різних націо-
наль но с тей, віку то що.

Віднос но мен ше до брих прак тик
за реєстро ва но в сфері бізнес 
 ри -
нок, в яко му зна хо дять ся най важ -
ливіші кон тактні гру пи 
 спо жи вачі,
клієнти, по ста чаль ни ки, ділові парт -
не ри. Очіку ван ня цих груп в сфері
суспільної відповідаль ності фірм ро -
с туть, збільшується та кож їх зна чен -
ня як ініціаторів змін, но вих ав торів
ідеї та рішень. Поміж за яв ле них че -
рез фірми прак тик мож на виділи ти:

u про гра ми освіти спо жи вачів і
клієнтів в сфері без пе ки ко ри с -
ту ван ня з Інтер не ту, зберіган ня
про дуктів, 
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u ініціати ви на ко ристь етич ної,
відповідаль ної рек ла ми, про да -
жу і про по но ва них до спо жи ва -
ня про дуктів, 

u підго тов ка роздрібних про -
давців і діло вих парт нерів, що
ство рю ють лан цю ги до ста вок, 

u ор ганізація спільно з NGO
кам панії суспільної рек ла ми,
про ве ден ня соціаль них кам -
паній, інте г ру ю чих суспільні і
бізне сові цілі фірми, 

u еко логічний мар ке тинг.
В про цесі фор му ван ня іміджу

фірми важ ли ву роль ви ко ну ва ти мо -
жуть звіти гро мадськості. Во ни сьо -
годні ще не до стат ньо ви ко ри с то ву -
ють ся на прак тиці і в інтер нетівській
ко мунікації підприємств. Ме тою
звітів суспільству є на дан ня ак ту аль -
ної інфор мації кон такт ним гру пам
про діяльність фірми в сфері гро -
мадської відповідаль ності, вста нов -
лен ня ко мунікації з от очен ням, фор -
му ван ня до б ро го іміджу фірми і
збільшен ня її кон ку рен то с про мож -
ності. 

Важ ли вою імідже вою фор мою ор -
ганізації і ре алізації дій в сфері
суспільної ак тив ності підприємств є
кор по ра тивні фон ди. Про їх ста туні
зав дан ня інфор мує на інтер -
нетівських сторінках ли ше 14 ек с -
пор терів, але ли ше дві з них зро би ли
звіти діяль ності фондів відкри ти ми.

Фірми ство рю ють фон ди з ме тою
впо ряд ко ва ності, більш чіткої спря -
мо ван ності своїх суспільних дій. Во -
ни та кож ви ко ри с то ву ють фон ди для
за пев нен ня гро мадськості в про зо -
рості своєї діяль ності та ефек тив -
ності виділе них ре сурсів. На зви
більшості фон ду пов'язані з на звою
фірми напр. Фонд Гру пи L'Oreal,
Фонд Польська Мідь, Фонд Orlen
Дар Сер ця, Фонд Alstrom Corporate
Found, Му зич ний Фонд Simensa,
Опікунський Фонд International
Paper 
 Kwidzyn SA, Дослідний Фонд
Nutricia, Фонд "По ка жи язик" Pflei-
derer Grajewo SA, Фонд Гру пи TP (у
2009 р. зміни ла на зву на Orange) і
PTK Centertel. Цілі фондів ду же ча с -
то та кож пов'язані з діяльністю кор -
по рації, її місією або суспільною
політи кою. Під тим ку том зо ру фон -
ди відігра ють важ ли ву функцію,
зміцню ють довіру до фірми, фор му -

ють її відно шен ня з кон такт ни ми
гру па ми, ство рю ють її про суспільне,
по зи тив не сприй нят тя.

На прак тиці ак тивність кор по ра -
тив них фондів об ме жується дву ма,
трьо мя сфе ра ми. Най частіше це
фінан со ва до по мо га, ре чо ва підтри-
м ка або ор ганізація суспільних кам -
паній у сфері освіти, охо ро ни здо -
ров'я, на уки і і т.п. Го ло вни ми бе -
нефіціан та ми фон ду є діти і мо лодь
(напр. "Те ле фон до Ма ми", "Зву ки
Мрій", "Освіта з Інтер не том TP",
"Шко ла без на сил ля", і т.п.).

Вис нов ки
У статі по ка за но, що прин ци пи та

діяльність в сфері суспільної
відповідаль ності бізне са, можє ство -
рю ва ти но вий вид їх не ма теріаль них
ак тивів і знай ти за сто су ван ня в фор -
му ван ня сприй нят тя фірми на рин ку
та виз на ча ти її кон ку рентні по зиції.
По вне об грун ту ван ня цієї те зи ви ма -
гає од нак про ве ден ня ком плек с них
досліджень, які до зво лять іден -
тифіку ва ти за леж ності між різни ми
фор ма ми соціаль но
відповідаль ної
діяль ності та став лен ням до неї
різних кон такт них груп (напр. ло -
яльністю клієнтів, працівників) кон -
ку рен то с про можністю підприємства
та сприй нят тям фірми на рин ку,
ефек тивністю соціаль но
відповіда-
ль ної діяльністті, місцем та кої діяль -
ності в стра тегіях і ор ганізаційних
струк ту рах підприємств, внутріш-
ньої і зовнішньої ко мунікації і т.п.
Досліджен ня роллі соціаль но

відповідаль ної діяль ності в фор му -
ванні іміджу особ ли во важ ливі, то му
що як пи ше Ф. Кот лер: "..в май бут -
ньо му ра зом з уніфікацією про дуктів
фірм, суспільні сприй нят тя підприє-
мств можє ста ти од ни ми з
найістотніших чин ників бу ду ван ня
пре фе ренції клієнтів"15 
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