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У	 статті	 здійснено	 аналіз	 концептуальних	 засад	 формування	 соціальної	 відповідальності	 підприємства:	 вивчено	
різноманітні	 підходи	 до	 поняття	 «соціальна	 відповідальність»	 та	 «стейкхолдери»;	 запропоновано	 класифікації	
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підприємствах.	
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Концепція	 соціальної	 відповідальності	 змінює	
розуміння	 ролі	 підприємства	 як	 суспільного	 інституту,	
формує	 новий	 підхід	 до	 оцінки	 ефективності	 та	 його	
результативної	 діяльності.	 Висока	 продуктивність	 та	
прибутковість	 можлива	 за	 умов	 актуалізації	 соціально-
відповідальних	 функції	 підприємства,	 формування	
систем	 соціального,	 освітнього	 та	 психологічного	
забезпечення	 працівників,	 упровадження	 принципів	
етичної	 поведінки	 у	 відносинах	 з	 постачальниками	 та	
споживачами.	 Концепція	 соціальної	 відповідальності	
стає	 засобом	 підвищення	 ефективності	 управління	 та	
конкурентної	 спроможності	 підприємства,	 практичним	
інструментом	мінімізації	ризиків	та	розвитку.	

Аналіз	 теоретичного	 доробку	 та	 практики	
господарювання	 свідчить,	 що	 проблема	 соціальної	
відповідальності	 уже	 була	 предметом	 зацікавлення	
фахівців	 та	 розглядалася	 в	 роботах	 Р.	Аккофа,	
І.	Ансоффа,	К.	Бодвела,	С.	Ведока,	П.	Друкера,	Е.	Фрімена.	
Такі	 зарубіжні	 вчені,	 як	 М.	Еншен,	 П.	 Ф.	 Кеменітч,	
Я.	Маллінз,	 С.	Хокінс,	 пов’язували	 соціальну	
відповідальність	 підприємства	 з	 існуванням	
«соціального	контракту».	

Соціально-економічне	 партнерство,	 формування	
політики	соціальної	відповідальності	та	роль	соціальної	
відповідальності	 в	 реалізації	 стратегії	 збалансованого	
розвитку	 підприємства	 досліджували	 й	 російські	 вчені	
(Е.	С.	Батаєва,	 В.	Л.	Бєлова,	 В.	Р.	 В’язова,	 А.	А.	Горошилов,	
І.	В.	Коровяковський,	 Е.	 Ю.	 Кравченко,	 Е.	 Р.	 Ляховецька,	
Г.	Г.	Набієв,	 А.	Х.	Нуруліна,	 С.	П.	Перегудова,	
О.	А.	Романова,	В.	І.	Рулінський,	І.	Н.	Ткаченко	й	ін.).	

В	 Україні	 теорія	 і	 практика	 соціальної	
відповідальності	 підприємства	 питання	 залишилася	
поза	 увагою	 науковців,	 оскільки	автори	 існуючих	 робіт	
(В.	Ю.	Барков,	 О.	О.	Бєляєв,	 Н.	В.	Водницька,	
О.	О.	Герасименко,	 С.	Ю.	 Гончарова,	 А.	М.	Гриненко,	
О.	А.	Грішнова,	 М.	І.	Диба,	 В.	І.	Кириленко,	 А.	М.	Колот,	
В.	І.	Куценко,	 Е.	М.	Лібанова,	 Г.	В.	Назарова,	
О.	Ф.	Новікова,	 О.	М.	Палій,	 В.	А.	Скуратівський,	
П.	І.	Шевчук	 та	 ін.)	 переважно	 розглядають	 питання	
соціального	 партнерства	 та	 соціального	 планування,	
окремих	аспектів	і	інструментів	формування	і	реалізації	
політики	 соціальної	 відповідальності	 підприємства.	 З	
цієї	 точки	 зору	 також	 варті	 уваги	 публікації	 у	
спеціалізованій	пресі	провідних	менеджерів	організацій	
з	 іноземними	 інвестиціями	 та	 консультантів	 з	 питань	
менеджменту	організацій.	

Мета	 дослідження	 –	 здійснити	 аналіз	
концептуальних	 засад	 формування	 соціальної	

відповідальності	 підприємства	 та	 аналіз	 соціальної	
відповідальності	 як	 фактора	 підвищення	
конкурентоспроможності	торговельного	підприємства.	

На	 думку	 Ф.	 Євдокимової	 та	 М.	Гунської	 [1,	 с.	 8],	
соціальна	 відповідальність	 підприємства	 –	 діяльність	
підприємства	зі	здійснення	соціальних	програм	у	межах	
економічної	 доцільності.	 Ми	 категорично	 не	
погоджуємося	 з	 таким	 визначенням,	 адже	 поняття	
«соціальна	 відповідальність	 підприємства»	 є	 значно	
ширшим	 і	 відображає	 відповідальний	 характер	
ставлення	 підприємства	 до	 його	 внутрішнього	 та	
зовнішнього	 оточення,	 що	 втілюється	 у	 всій	 його	
господарській	 діяльності,	 а	 визначення,	 запропоновані	
вищезазначеними	вченими,	уміщують	усю	суть	поняття	
«соціальна	відповідальність	підприємства»	у	здійснення	
підприємством	окремих	соціальних	програм	та	заходів.		

Є.	 Суєтенков,	 М.	Паськоза	 [2,	 с.	 116]	 визначають	
соціальну	 відповідальність	 підприємства	 як	 певні	
зобов’язання	 перед	 суспільством,	 усвідомлення	
значущості	 соціальних	 цілей	 при	 прийнятті	 ділових	
рішень.	 Недолік	 цієї	 дефініції	 полягає	 у	 тому,	 що	
дослідники	 під	 соціальною	 відповідальністю	
підприємства	 мають	 на	 увазі	 лише	 побудову	
підприємством	стосунків	соціального	характеру	зі	своїм	
зовнішнім	 середовищем,	 у	 той	 час,	 як	 соціальна	
відповідальність	 підприємства	 повинна	 бути	
спрямована	як	на	зовнішнє	оточення	підприємства,	так	і	
на	внутрішнє.		

Поміж	 вітчизняних	 вчених	 максимально	 влучно	 та	
повно	 зміст	 поняття	 «соціальна	 відповідальність	
підприємства»	 розкривають	 такі	 автори,	 як	 Л.	Грицина	
та	С.	Литовченко.		

Л.	Грицина	 [3]	 дає	 наступне	 визначення	 поняття	
«соціальна	відповідальність	підприємства»:	добровільна	
діяльність,	 яка	 перевищує	 визначені	 у	 законодавстві	
вимоги	до	роботи	підприємства	та	охоплює	екологічну,	
суспільну,	 трудову	 та	 економічну	 сфери	
відповідальності	 перед	 навколишнім	 середовищем,	
суспільством	 загалом,	 територіальними	 громадами,	
працівниками,	 постачальниками,	 споживачами,	
акціонерами.		

За	 С.	Литовченко	 [4],	 соціальна	 відповідальність	
підприємства	 –	 це	 добровільне	 зобов’язання	
підприємства	 переслідувати	 довгострокові	 суспільно	
корисні	 цілі	 в	 соціальній,	 економічній	 та	 екологічних	
сферах,	пов’язаних	з	основною	діяльністю	підприємства,	
прийняті	підприємством	відповідно	до	законодавства	та	
економічних	умов.	
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Такі	 закордонні	 автори,	 як	 Л.	С.	Меггінсон,	
Д.	C.	Мослі,	 Д.	Х.	Піетрі	 [5],	 уміщують	 у	 це	 поняття	
обов’язок	 менеджерів	 вести	 політику,	 приймати	
рішення	 та	 здійснювати	 дії	 відповідно	 до	 вимог	
законодавства,	 що	 є	 бажаним	 з	 точки	 зору	 суспільних	
цінностей	 та	 цілей.	 Проте,	 на	 нашу	 думку,	 таке	
визначення	не	розкриває	повною	мірою	його	суть,	що	в	
його	сучасному	розумінні	виходить	далеко	за	межі	лише	
дотримання	чинного	законодавства.		

Фредерік	У.	С.,	Лоренс	А.	Т.,	Вебер	Дж.	[6]	зазначають,	
що	 підприємства	 повинні	 бути	 підзвітними	 за	 будь-які	
свої	вчинки,	які	здійснюють	вплив	на	людей,	спільноту	
та	довкілля.	Термін	«підзвітність»	має	своє	спрямування	
у	 минуле,	 тобто	 обов’язок	 звітувати	 та	 у	 разі	 провини	
нести	 покарання	 за	 наслідки	 своїх	 дій,	 скоєних	 у	
минулому.	 Сучасне	 уявлення	 про	 «соціальну	
відповідальність	 підприємства»	 має	 спрямованість	
переважно	 не	 у	 минуле,	 а	 у	 майбутнє,	 тобто	 потребує	
усвідомлення	 менеджерами	 необхідності	
організовувати	 свою	 господарську	 діяльність	 таким	
чином,	 щоб	 спосіб	 досягнення	 економічних	 цілей	 не	
завдавав	 шкоди	 внутрішньому	 і	 зовнішньому	
середовищу	 підприємства,	 та,	 у	 випадку	 завдавання	
шкоди	 стейкхолдеру	 або	 групі	 стейкхолдерів,	 був	
готовий	зробити	все	можливе	для	виправлення	ситуації.		

П.	Кок,	 Т.В.	Д.	Вейл,	 Р.	МакКенна,	 А.	Браун	[7]	
розуміють	 під	 соціальною	 відповідальністю	 обов’язок	
підприємства	 використовувати	 свої	 ресурси	 на	 благо	
суспільства.	 На	 їхню	 думку,	 підприємство	 як	 свідомий	
член	 суспільства	 має	 брати	 участь	 у	 його	 процвітанні,	
вкладаючи	 частину	 свого	 прибутку	 на	 його	 розвиток.	
Така	дефініція	також	неповно	відображає	зміст	поняття	
соціальної	відповідальності	підприємства,	адже	основою	

відповідальності	 підприємства	 є	 дотримання	 чинного	
законодавства,	а	вже	при	 умові	 дотримання	усіх	 норм	 і	
законів	 підприємство	 може	 здійснювати	 соціальні	
інвестиції	 («вкладати	 частину	 прибутку	 у	 розвиток	
суспільства»	–	від	автора).	Не	можна	вважати	соціально	
відповідальним	 те	 підприємство,	 що	 вкладає	 кошти	 в	
розвиток,	 наприклад,	 місцевої	 громади,	 і	 водночас	
порушує	 законодавство	 країни,	 у	 якій	 здійснює	 свою	
господарську	діяльність.		

На	 думку	 Юозаса	 Ружевичюса	 [8],	 соціальна	
відповідальність	 підприємства	 	 це	 система	 різних	
соціальних,	 економічних,	 юридичних	 та	
природоохоронних	заходів,	які	застосовує	підприємство	
з	 метою	 дотримання	 соціальних	 і	 трудових	 прав	
працівників,	гарантування	задовільних	і	безпечних	умов	
їх	праці	та	належної	винагороди.	Ю.Ружевичюс	у	понятті	
«соціальна	 відповідальності	 підприємства»	 зосереджує	
свою	 увагу	 на	 необхідності	 враховувати	 інтереси	
внутрішнього	 середовища	 підприємства	 (а	 саме	 –	
працівників),	 але	 не	 вносить	 до	цього	поняття	 потребу	
врахування	інтересів	зовнішнього	оточення,	що	є	також	
помилковим	судженням.	До	того	ж	вчений	не	враховує,	
що	 внутрішнє	 оточення	 підприємства	 складається	 з	
набагато	 ширшого	 переліку	 зацікавлених	 осіб	
(стейкхолдерів),	 ніж	 лише	 працівники:	 сюди	 входять	 й	
акціонери,	й	менеджери.	

Соціальна	 відповідальність	 підприємства	
знаходиться	 в	 центрі	 уваги	 світової	 спільноти.	 Її	
вивченням,	 розвитком	 та	 пропагуванням	 займається	
значна	кількість	міжнародних	організацій,	кожна	з	яких	
демонструє	світу	свою	власну	точку	зору	на	визначення	
даного	поняття.	

 

Таблиця 1. Визначення поняття «соціальна відповідальність підприємства» міжнародними організаціями 
 

Визначення	 Джерело	
Інтеграція	 соціальних	 та	 екологічних	 аспектів	 у	 щоденну	 комерційну	 діяльність	
підприємств	та	в	їхню	взаємодію	з	зацікавленими	сторонами	на	добровільній	основі.	

Зелена	книга	ЄС	

Зобов’язання	 бізнесу	 сприяти	 усталеному	 економічному	 розвитку,	 працюючи	 з	
робітниками,	 їхніми	 сім’ями,	 місцевою	 громадою	 та	 суспільством	 загалом	 для	
поліпшення	якості	їхнього	життя.	

Всесвітня	ділова	рада	за	
сталий	розвиток	

Досягнення	ділового	успіху	при	одночасному	поважному	ставленні	до	етичних	норм,	
громадянського	суспільства	та	довкілля.	

Бізнес	за	соціальну	
відповідальність	

Підхід,	 за	 допомогою	 якого	 досягається	 інтеграція	 економічних,	 екологічних	 та	
соціальних	 імперативів,	 що	 є	 актуальними	 сьогодні,	 і	 враховуються	 потенційні	
потреби	наступних	поколінь.	

Міжнародна	фінансова	
корпорація	

Сукупність	 зобов’язань	 перед	 робітниками,	 їх	 родинами,	 місцевими	 громадами	 і	
суспільством	 загалом,	 що	 їх	 бере	 на	 себе	 приватний	 сектор	 з	 метою	 досягнення	
сталого	 економічного	 розвитку	 і	 гармонізації	 інтересів	 бізнесу	 та	 пріоритетів	
суспільного	розвитку.	

Європейська	агенція	з	
довкілля	

Сприяння	 відповідальній	 діловій	 практиці,	 яка	 дає	 вигоду	 бізнесу	 та	 суспільству	 й	
допомагає	 досягти	 соціального,	 економічного	 та	 екологічного	 усталеного	 розвитку	
через	 максимальне	 збільшення	 позитивного	 впливу	 бізнесу	 на	 суспільство	 з	
одночасною	мінімізацією	його	негативного	впливу.	

Міжнародний	форум	
лідерів	бізнесу	

Філософія	 поведінки	 та	 концепція	 побудови	 діловими	 колами,	 компаніями	 та	
окремими	 представниками	 бізнесу	 своєї	 діяльності,	 спрямованої	 на	 задоволення	
очікувань	зацікавлених	сторін	з	метою	сталого	розвитку.	

Комітет	Асоціації	
російських	менеджерів	

Відповідальне	 ставлення	 будь-якої	 компанії	 до	 свого	 продукту	 або	 послуги,	 до	
споживачів,	працівників,	партнерів;	активна	соціальна	позиція	компанії,	що	полягає	в	
гармонійному	 співіснуванні,	взаємодії	 та	постійному	 діалозі	 із	 суспільством,	 участі	 у	
вирішенні	найгостріших	соціальних	проблем.	

Форум	соціально	
відповідального	бізнесу	
України	

Відповідальність	організації	за	вплив	її	рішень	і	діяльності	на	суспільство	та	довкілля	
через	прозору	і	етичну	поведінку,	яка	сприяє	сталому	розвитку,	здоров’ю	і	добробуту	
суспільства;	 враховує	 очікування	 зацікавлених	 сторін;	 відповідає	 чинному	
законодавству	 і	 узгоджується	 з	 міжнародними	 нормами	 поведінки;	 інтегрована	 у	
діяльність	всієї	організації	і	реалізується	нею	в	практиці	взаємовідносин.	

Проект	Стандарту	ISO	
26000	«Керівництво	з	
соціальної	
відповідальності»	
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Оскільки	 робота	 зазначених	 міжнародних	
організацій	 орієнтована	 на	 координацію	 діяльності	
підприємницьких	 кіл	 та	 надання	 бізнесу	 певного	
вектору	розвитку,	тому	більшість	дефініцій,	наведених	у	
табл.	1.,	що	є	різними	за	формою,	пронизує	єдина	ідейна	
вісь,	 а	 саме:	 визначити	 базові	 напрями	 соціальної	
відповідальності	 підприємства	 (навколишнє	
середовище,	 суспільство,	 працівники	 та	 ін.),	 та	
підкреслити	 місце	 і	 значення	 підприємства	 у	
збалансованому	розвитку	людства.	

Узагальнюючи	 наведені	 вище	 точки	 зору	 вчених	
щодо	 сутності	 «соціальної	 відповідальності	
підприємства»,	 автор	 надає	 власне	 уточнене	
трактування	 цього	 поняття:	 соціальна	 відповідальність	
підприємства	–	це	концепція	управління	підприємством,	
відповідно	 до	 якої	 господарська	 діяльність	
підприємства	 має	 здійснюватись	 таким	 чином,	 щоб	 не	
були	 порушені	 інтереси	 зовнішнього	 та	 внутрішнього	
оточення	підприємства.	

У	світовій	та	вітчизняній	практиці	розповсюдженим	
є	 явище,	 коли	 підприємства,	 чия	 господарська	
діяльність	 негативно	 впливає	 на	 здоров’я	 та	 розвиток	
суспільства,	 мають	 достатньо	 розвинену	 систему	
соціальної	 відповідальності,	 та	 позиціюють	 себе	 як	
соціально	 відповідальне	 підприємство.	 На	 сьогодні	 у	
науковій	 літературі	 не	 було	 терміна	 для	 позначення	
цього	 явища,	 а	 тому	 пропонуємо	 такий,	 як	
дисимулятивна	 соціальна	 відповідальність.	 Термін	
«дисимілятивний»	запозичено	із	англійської	мови:	з	анг.	
dissimulation	 перекладається	 як:	 1.	удавання;	 2.	
нещирість;	3.	облудність;	4.	приховування.	

Таким	 чином,	 дисимулятивна	 соціальна	
відповідальність –	 це	 явище	 позиціювання	 себе	 через	
упровадження	 соціальних	 програм	 як	 соціально	
відповідального	підприємства,	чия	специфіка	діяльності	
або	 продукція	 є	 шкідливими	 чи	 потенційно	
небезпечними	 для	 суспільства	 чи	 довкілля.	 Часто	 за	
рахунок	 соціальної	 відповідальності	 такі	 підприємства	
прагнуть	 знизити	 негативне	 ставлення	 з	 боку	
суспільства	й	таким	чином	мінімізувати	свої	ризики. 

Дисимулятивна	 соціальна	 відповідальність	 є	
розповсюдженим	 явищем	 у	 діловій	 практиці,	 хоча	
навколо	 цього	 питання	 майже	 відсутня	 наукова	
дискусія.	 Таке	 явище,	 як	 дисимулятивна	 соціальна	
відповідальність, потребує	 подальшого	 ґрунтовного	
дослідження	 та	 наукового	 обговорення,	 адже	
поширення	 таких	 випадків	 може	 слугувати	 причиною	
поступового	 пониження	 значення	 соціальної	
відповідальності	підприємства.	

Об’єктом	 соціальної	 відповідальності	 підприємства	
прийнято	 вважати	 зацікавлені	 сторони	 чи	
стейкхолдерів	 підприємства.	 Вперше	 поняття	
«стейкхолдери»	 було	 використано	 у	 1963	 році	 в	
Стенфордському	 дослідницькому	 інституті.	 Пізніше	 цю	
теорію	було	розвинуто	Едвардом	Фріменом,	професором	
з	бізнес-адміністрування	університету	Вірджинія,	у	80-х	
роках.	 З	 того	 часу	 вона	 набула	 поширення	 в	
підприємницькому	 середовищі,	 особливо	 в	 теоріях	 та	
практиках	 менеджменту	 і	 соціальної	 відповідальності	
підприємства.		

У	 табл.	 2.	 наведено	 визначення	 поняття	
«стейкхолдер»	із	різних	джерел.		

  
Таблиця 2. Наукові підходи до визначення поняття «стейкхолдер» 

	 	
Джерело	 Визначення	

Фріман	Р.	
	

Одна	із	фізичних	або	юридичних	осіб,	зацікавлених	у	фінансових	та	
інших	результатах	діяльності	підприємства	

Міжнародний	стандарт	ISO	26000	
	

Особа	або	група	осіб,	яка	має	інтерес	у	будь-яких	рішеннях	або	діях	
організації	

Державна	комісія	з	цінних	паперів	та	
фондового	ринку		
	

Особи,	які	мають	легітимний	інтерес	у	діяльності	товариства,	тобто	
повною	 мірою	 залежать	 від	 товариства	 або	 можуть	 впливати	 на	
його	діяльність	

Організація	«Центр	Корпоративного	
Громадянства»	
	

Усі	особи	або	групи	осіб,	які	є	об'єктами	або	суб'єктами	діяльності	та	
політики	компанії	як	на	місцевому,	так	і	на	глобальному	рівні	

Організація	SustainAbility	
	

Будь-яка	 особа	 або	 група	 осіб,	 що	 є	 об’єктом	 або	 суб’єктом	
діяльності	 організації	 через	 її	 продукцію,	 політику	 або	 виробничі	
процеси	

	
На	 базі	 проаналізованих	 у	 таблиці	 дефініцій	 нами	

запропоновано	 наступне	 визначення	 поняття	
«стейкхолдер»:	це	особи	або	групи	осіб,	що	можуть	мати	
юридичний	 або	 фізичний	 статус,	 які	 є	 об’єктами	 чи	
суб’єктами	 діяльності	 підприємства	 на	 місцевому,	
регіональному	 чи	 глобальному	 рівнях	 та	 мають	 такі	
характеристики,	як	здатність	прямо	чи	опосередковано	
впливати	 на	 підприємство,	 відчувати	 на	 собі	 негативні	
(позитивні)	наслідки	від	його	діяльності	та	мати	власні	
специфічні	інтереси.	

Аналіз	 різних	 наукових	 підходів	 до	 класифікації	
стейкхолдерів	 підприємства	 показав,	 що	 найбільш	
влучними	 є	 запропоновані	 такими	 науковцями,	 як	
Н.	Е.	Аванесова,	Л.	М.	Нікітіна.		

Н.	Е.	Аванесова	 [9]	пропонує	 достатньо	
багатосторонню	 класифікацію,	 відповідно	 до	 якої	
стейкхолдерів	 групують	 за	 такими	 ознаками,	 як	
розташування	 відносно	 меж	 підприємства,	 характер	

впливу,	 ставлення	 до	 діяльності	 підприємства,	
спроможність	 підприємства	 обирати	 суб’єктів	 для	
взаємодії,	 клас	 значущості.	 Таку	 класифікацію	 можна	
вважати	достатньо	точною,	широкою	та	вичерпною.	

Л.	М.	Нікітіна	 [10]	 класифікувала	 стейкхолдерів	 за	
характером	 інституціональної	 форми	 та	 взаємодії	 з	
підприємством,	залежно	від:	
 ступеня	впливу	соціальної	діяльності	підприємства,		
 ступеня	впливу	на	здійснення	соціальної	діяльності	

підприємства,		
 ступеня	 особистої	 участі	 в	 соціальній	 діяльності	

підприємства,		
 приналежності	до	підприємства.	

Ми	 вважаємо,	 що	 необхідно	 доповнити	 наявну	
класифікацію	 групуванням	 за	 3-ма	 ознаками,	 що	
демонструє	табл.	3.		
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Таблиця 3.	Класифікація стейкхолдерів підприємства 
	

Ознака	класифікації	 Групи	зацікавлених	сторін	

за	ступенем	характерності	для	певної	галузі	
специфічні		
неспецифічні	

за	масштабом	

глобальні	
міжнародні	
національні	
закордонні	
регіональні	
місцеві	(локальні)	

За	 ступенем	 впливу	 на	 господарську	 діяльність	
підприємства	

впливові	
помірно	впливові	
невпливові	

	
Як	 видно	 з	 табл.	 3.,	 ми	 доповнили	 класифікацію,	

запропоновану	 іншими	 вченими,	 групуванням	 за	
такими	 ознаками,	 як	 ступінь	 характерності	 для	 певної	
галузі,	 масштаб,	 та	 ступінь	 впливу	 на	 господарську	
діяльність	підприємства.		

За	 ступенем	 характерності	 для	 певної	 галузі	
стейкхолдери	 підприємства	 поділяються	 на	 специфічні	
та	 неспецифічні.	 Специфічні	 стейкхолдери	 –притаманні	
підприємству	 певної	 галузі/специфіки.	 Неспецифічні	
стейкхолдери	 –	 притаманні	 підприємствам	 будь-якої	
галузі/специфіки.	

За	 масштабом	 стейкхолдери	 підприємства	
класифікуються	 на	 глобальні,	 міжнародні,	 національні,	
закордонні,	 регіональні	 та	 місцеві	 (локальні).	
Пропонуємо	 наступне	 визначення	 цим	 класам	
стейкхолдерів:	 глобальні	 стейкхолдери	 –	 це	 групи	
зацікавлених	 осіб,	 що	 за	 своїм	 масштабом	 розселення	
охоплюють	 усю	 планету.	 Тобто	 до	 таких	 належить	
людство,	народи	світу.	Міжнародні	стейкхолдери	–	своїм	
розміщенням	 охоплюють	 території	 більше	 однієї	
держави.	 Національні	 –	 це	 групи	 впливу,	 що	 за	 своїм	
розміщенням	 охоплюють	 територію	 в	 межах	 однієї	
країни.	 Закордонні	 –	 це	 стейкхолдери,	 що	 за	 своїм	
розміщенням	 охоплюють	 територію	 1-ї	 або	 більше	
країн,	 на	 території	 яких	 (якої)	 не	 розташовано	
підприємство.	 Регіональні	 –	 охоплюють	 територію	 в	
межах	 одного	 регіону.	 Місцеві	 (локальні)	 –	 що	
знаходяться	в	радіусі	50	км	від	підприємства.	

За	 ступенем	 впливу	 на	 господарську	 діяльність	
підприємства	 пропонуємо	 групувати	 на	 впливових,	
помірно	 впливових	 та	 невпливових	 стейкхолдерів.	
Впливові	стейкхолдери	–	це	такі,	без	яких	господарська	
діяльність	 підприємства	 є	 неможливою	 або	 занадто	
ускладненою	 (менеджери,	 акціонери,	 клієнти	 та	 ін.).	
Помірно	 впливові	 –	 це	 стейкхолдери	 із	 середнім	
ступенем	 впливу	 на	 перебіг	 господарської	 діяльності	
підприємства	(наприклад:	дрібні	та	середні	конкуренти,	
працівники,	 що	 обіймають	 ті	 посади,	 які	 легко	
замінити).	 Невпливові	 –	 це	 такі,	 що	 ніяким	 чином	 не	
можуть	 впливати	 на	 перебіг	 господарської	 діяльності	
підприємства	 (дрібні	 конкуренти,	 місцеві	 громади,	 що	
не	є	споживачами	послуг	підприємства	та	ін.).		

У	 наукових	 джерелах	 відсутня	 чітка	 класифікація	
переваг	 від	 впровадження	 соціальної	 відповідальності	
торговельного	 підприємства.	 У	 зв’язку	 з	 цим	 у	 статті	
запропоновано	класифікацію	конкурентних	 переваг	 від	
упровадження	 соціальної	 відповідальності	 на	
підприємстві	 за	 наступними	 ознаками:	 за	 джерелом	
виникнення;	за	ймовірністю	успіху;	за	тривалістю	дії;	за	
джерелом	забезпечення	переваг.	

За	джерелом	виникнення	пропонуємо	класифікувати	
конкурентні	переваги	на	внутрішні	та	зовнішні:	

	Зовнішні	 конкурентні	 переваги	 від	 впровадження	
соціальної	 відповідальності	 на	 торговельному	
підприємстві	 –	 засновані	 на	 спроможності	 надавати	
послуги,	 що	 задовольняють	 потреби	 та	 бажання	
покупців	краще	конкурентів.		

Внутрішні	 конкурентні	 переваги	 –	 це	 спроможність	
досягнення	й	підтримки	певного	набору	послуг	з	більш	
низькими	витратами,	ніж	у	конкурентів.	

За	 ймовірністю	 успіху	 конкуренті	 переваги	
пропонується	 розподіляти	 на	 ймовірні	 та	 очевидні:	
ймовірні	 конкурентні	 переваги	 –	 які	 торговельне	
підприємство	 з	 50%	 вірогідністю	 може	 отримати	 від	
упровадження	 соціальної	 відповідальності.	 Очевидні	
конкурентні	переваги –	які	торговельне	підприємство	з	
високою	вірогідністю	може	отримати	від	впровадження	
соціальної	відповідальності.	

За	 тривалістю	 дії	 запропоновано	 класифікувати	
конкурентні	переваги	на	тривалі	та	тимчасові.		

Тривалі	 конкурентні	 переваги	 від	 впровадження	
соціальної	 відповідальності	 –	 ті,	 що	 були	 здобуті	
підприємством	 унаслідок	 упровадження	 соціальної	
відповідальності	 та	 допомагали	 підприємству	 у	
конкурентній	 боротьбі	 протягом	 тривалого	 часу	 (від	 1	
року).	

Тимчасові	 конкурентні	 переваги	 від	 впровадження	
соціальної	 відповідальності	 –	 ті,	 що	 були	 здобуті	
торговельним	 підприємством	 унаслідок	 упровадження	
соціальної	відповідальності	та	допомогли	підприємству	
у	конкурентній	боротьбі	протягом	нетривалого	часу	(до	
1	року).	

За	 джерелом	 забезпечення	 переваг	 поділяємо	
конкурентні	 переваги	 на	 переваги	 від	 лояльності	
постачальників,	 переваги	 від	 лояльності	 покупців	 та	
переваги	 від	 лояльності	 працівників.	 Конкурентні	
переваги	 від	 лояльності	 постачальників	 –	 це	 ті,	 які	
торговельне	 підприємство	 отримало	 внаслідок	
лояльного	 ставлення	 до	 нього	 постачальників.	
Конкурентні	 переваги	 від	 лояльності	 покупців	 –	 це	 ті,	
які	 торговельне	 підприємство	 отримало	 внаслідок	
лояльного	 ставлення	 до	 нього	 покупців.	 Конкурентні	
переваги	 від	 лояльності	 працівників	 –	 це	 ті,	 які	
торговельне	 підприємство	 отримало	 внаслідок	
лояльного	ставлення	до	них	працівників.	

У	 результаті	 дослідження	 теоретичних	 соціальної	
відповідальності	підприємства	можна	зробити	наступні	
висновки:	

1.	 Проаналізовано	 підходи	 до	 визначення	 поняття	
«відповідальність»,	 «соціальна	 відповідальність»,	
«соціальна	 відповідальність	 підприємства».	
Узагальнюючи	 різні	 точки	 зору	 вітчизняних	 та	
зарубіжних	 вчених	 щодо	 сутності	 «соціальної	
відповідальності	 підприємства»,	 ми	 надали	 наступне	
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трактування	 цього	 поняття:	 соціальна	 відповідальність	
підприємства	–	це	концепція	управління	підприємством,	
відповідно	 до	 якої	 господарська	 діяльність	
підприємства	 має	 здійснюватись	 таким	 чином,	 щоб	 не	
були	 порушені	 інтереси	 зовнішнього	 та	 внутрішнього	
оточення	підприємства.	

2.	 Проаналізовано	 поняття	 «стейколдери»,	 їх	
класифікація	та	вплив	на	підприємство.	Запропоновано	
власне	 уточнене	 визначення:	 стейкхолдери	 	 це	 особи	
або	 групи	 осіб,	 що	 можуть	 мати	 юридичний	 або	
фізичний	 статус,	 які	 є	 об’єктами	 чи	 суб’єктами	
діяльності	підприємства	на	місцевому,	регіональному	чи	
глобальному	 рівнях,	 та	 мають	 такі	 характеристики,	 як	
здатність	 прямо	 чи	 опосередковано	 впливати	 на	
підприємство,	 відчувати	 на	 собі	 негативні	 (позитивні)	
наслідки	 від	 діяльності	 підприємства	 та	 мати	 власні	
специфічні	інтереси.	

Аналіз	 різних	 наукових	 підходів	 до	 класифікації	
стейкхолдерів	 підприємства	 показав,	 що	 найбільш	
влучними	 є	 запропоновані	 такими	 науковцями,	 як	
Аванесова	 Н.	Е.,	 Нікітіна	 Л.	М.	Було	 доповнено	 чинну	

класифікацію	 стейкхолдерів	 підприємства	групуванням	
за	 такими	 ознаками	 як:	 ступінь	 характерності	 для	
певної	 галузі	 (специфічні,	 неспецифічні);	 масштаб	
(глобальні,	 міжнародні,	 національні,	 закордонні,	
регіональні,	 локальні);	 ступінь	 впливу	 на	 господарську	
діяльність	 підприємства	 (впливові,	 помірно	 впливові,	
невпливові).	

3.	 Проаналізовано	 особливості	
конкурентоспроможності	 підприємства	 та	
сформульовані	конкурентні	 переваги,	 які	 підприємство	
може	 отримати	 від	 упровадження	 соціальної	
відповідальності.	 Запропоновано	 класифікацію	
конкурентних	 переваг	 від	 впровадження	 соціальної	
відповідальності	 на	 підприємстві	 за	 наступними	
ознаками:	 за	 джерелом	 виникнення	 (внутрішні	 та	
зовнішні);	за	ймовірністю	успіху	(ймовірні,	очевидні);	за	
тривалістю	 дії	 (тривалі,	 тимчасові);	 за	 джерелом	
забезпечення	 переваг	 (лояльність	 постачальників,	
лояльність	покупців,	лояльність	працівників).	
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РЕЗЮМЕ 

Римар Ирина 
Концептуальные основы формирования социальной ответственности предприятия 
В	 статье	 осуществлен	 анализ	 концептуальных	 основ	 формирования	 социальной	 ответственности	 предприятия:	
изучены	 различные	 подходы	 к	 понятиям	 «социальная	 ответственность»	 и	 «стейкхолдеры»;	 предложены	
классификации	 стейкхолдеров	 и	 конкурентных	 преимуществ	 от	 внедрения	 социальной	 ответственности	 на	
предприятиях.	

	
	

RESUME	
Rymar Iryna 
Conceptual principles of formation of social responsibility of enterprise 
The	 article	 is	 dedicated	 to	 the	 analysis	 of	 the	 conceptual	 foundations	 of	 social	 responsibility	 formation:	 there	 have	 been	
analyzed	 different	 approaches	 to	 the	 definitions	 of	 "social	 responsibility"	 and	 "stakeholders";	 there	 has	 been	 proposed	 a	
classification	of	stakeholders;	there	have	been	classified	competitive	advantages	of	 the	social	responsibility	introduction	in	
the	workplace.	
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