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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ
В настоящее время современное общество демонстри-

рует внутреннюю исчерпанность идеи неуклонного про-
гресса, связанной с непрерывным ростом производства,
что приводит к глобальным проблемам и обострению ан-
тигуманных тенденций в мире, кризису человека, который
характерен для всех социальных систем. Социальная дея-
тельность предприятия и его деловая репутация взаимо-
связаны между собой, поэтому на данном этапе развития
производственных отношений вопрос социальной ответ-
ственности бизнеса выдвинут на первый план. Компанию,
которая гарантирует качество и безопасность реализуе-
мой продукции и услуг, инвестирует социальные програм-
мы, тем самым обеспечивая социальные гарантии своим ра-
ботникам, в перспективе ожидает благоприятное социаль-
ное окружение, а вследствие этого и устойчивое финан-
сово-экономическое положение.

Феномен социальной ответственности бизнеса уже
давно привлекает внимание социологов, экономистов, по-
литологов, специалистов в области стратегического мар-
кетингового управления, а также самих предпринимате-
лей. Сегодня социально-этический маркетинг становится
новой составляющей концепции функционирования про-
мышленных компаний, для которых социальные инициа-
тивы приобретают определенную значимость в числе фак-
торов, предопределяющих их прибыльность и коммерчес-
кий успех.
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АНАЛИЗ ИССЛЕДОВАНИЙ И ПУБЛИКАЦИЙ
Практика корпоративной социальной ответственнос-

ти является предметом многочисленных споров и крити-
ки. Защитники утверждают, что имеется ее прочное эко-
номическое обоснование и корпорации получают много-
численные преимущества от того, что работают на более
широкую и продолжительную перспективу. Критики спо-
рят, что социальная ответственность уводит в сторону от
фундаментальной экономической роли бизнеса.

Анализ научной литературы позволяет выделить два
основных подхода к изучению социальной ответственно-
сти бизнеса. С одной стороны, это концепция М. Фрид-
мана, которая опирается на формальную рациональность.
С другой стороны, исследователи опираются на субстан-
тивную рациональность, признавая, что социальная ответ-
ственность бизнеса не сводится к голому экономическо-
му интересу. Сложный характер данной научной катего-
рии подтверждает необходимость дальнейших исследова-
ний в этом направлении.

Вопросам изучения сущности понятия "социальная от-
ветственность бизнеса", практическому использованию
механизмов социально-этического маркетинга посвящены
работы целого ряда зарубежных и отечественных ученых:
Аверина А. Н., Алехиной И., Кричевского Н. А., Нещади-
на А. А., Райхельда Ф., Саттона Д., Котлера Ф., Портера
М., Фридмана М., Хендерсона Д. и других, однако методи-
ческим аспектам формирования социального капитала до-
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верия и справедливости в условиях функционирования об-
щей системы маркетинг-менеджмента промышленной ком-
пании, фундаментальным принципом которой является
повышение стоимости бизнеса, уделено не достаточно вни-
мания.

ЦЕЛЬ СТАТЬИ
Еще в начале 70-х гг. XX века на Западе возникла тео-

рия корпоративного эгоизма (М. Фридман, Д. Хендерсон),
объяснявшая суть взаимоотношений бизнеса и общества.
Современная концепция социально ответственного бизне-
са рассматривает взаимодействие бизнеса, общества и го-
сударства в целом. В свете новых технологий, изменения
роли государства и выхода новых игроков на мировую сце-
ну появляются новые возможности, требования и ограни-
чения. Именно поэтому под влиянием рынка и общества
все сильнее возрастает роль и ответственность бизнеса, у
которого получение прибыли в качестве основной цели не
может больше служить оправданием для игнорирования
норм, ценностей и стандартов корпоративного поведения
предприятий. От современного бизнеса ожидают, что он
станет ответственно использовать общественные ресурсы,
действуя не только во благо своих компаний, но и всего
общества.

Целью статьи является исследование стратегических
аспектов ведения современного бизнеса. Отсутствие ком-
плексного подхода к формированию системы корпоратив-
ной социальной ответственности, интегрированной в об-
щую систему маркетинг-менеджмента промышленной
компании позволяет говорить об актуальности данной
проблемы.

ИЗЛОЖЕНИЕ ОСНОВНОГО МАТЕРИАЛА
Во многих общественно-политических концепциях и

философских взглядах на общество признается как зна-
чение материального производства и возникающих при
этом объективных общественных отношений, так и необ-
ходимость центральной идеи, объединяющей разные эле-
менты общества в единое ценное. Современное философ-
ское знание обращает внимание на анализ социального
процесса, в котором участвуют люди, вещи и идеи. В ве-
щах социальный процесс обретает устойчивость своего
бытия, люди являются движущей силой исторического
процесса, а идеи в качестве связующего начала придают
смысл предметной деятельности человека и объединят
людей и вещи в единое целое.

Филантропия как социокультурный феномен извест-
на с незапамятных времен. Слово "филантропия" в бук-
вальном переводе с греческого языка означает человеко-
любие. Исторически это обширное понятие охватывает все
виды добровольной помощи нуждающимся людям, но се-
годня основным синонимом к слову "филантропия" чаще
всего выступает благотворительность. Как в Украине, так
и за рубежом понятие филантропии охватывает большое
число самых разнородных социальных явлений — от ад-
ресной помощи частного лица до широкомасштабного "со-
циально ориентированного бизнеса" крупных коммерчес-
ких компаний.

Более широкие возможности для занятия филантро-
пией имеют различные благотворительные фонды. Боль-
шинство зарубежных благотворительных фондов было ос-
новано в свое время крупнейшими предпринимателями та-
кими, как Н. Рокфеллер, Д. Карнеги, Г. Форд и другими.
Такие фонды занимаются распределением грантов, на-
правленных, как правило, на развитие культуры и науки.
Они финансируют деятельность некоммерческих органи-
заций, занимаются поддержкой долговременных соци-
альных программ. Еще одну из форм крупной благотво-
рительной деятельности — корпоративную филантропию
называют стратегическим социальным предприниматель-
ством или социальным инвестированием. Такая филант-
ропия строится на основе маркетинговых исследований с
возможностью контролировать пожертвованные средства,
с учетом ожиданий конечного результата. К примеру, на
Западе давно прослеживается такая тенденция: чем боль-
ше коммерческий банк жертвует на благотворительные
нужды, тем большее число новых вкладчиков он приобре-
тает, так как готовность жертвовать — доказательство
кредитоспособности финансовой структуры. К разновид-
ности долговременных социальных инвестиций можно от-

нести также инновационную или венчурную филантро-
пию. Это филантропия экспериментальная, использующая
приемы маркетингового управления, стратегического пла-
нирования в социальной сфере. К примеру, жертвуя се-
годня деньги на образование, компания-донор рассчиты-
вает получить для себя в будущем высококлассных специ-
алистов.

Мы живем в эру инноваций, роста свободных рынков
и мировой экономики. Новым принципом современной
этики бизнеса является принцип социальной ответствен-
ности, о котором всерьез стали задумываться в Украине
не так давно. Если юридическая ответственность — это
нормы и правила поведения, определенные в законода-
тельном порядке, то социальная ответственность означа-
ет следование духу, а не букве закона. Социальная ответ-
ственность бизнеса или корпоративная социальная ответ-
ственность — это концепция, отражающая добровольное
решение компаний участвовать в улучшении жизни обще-
ства и защите окружающей среды. Корпоративная соци-
альная ответственность базируется на взаимодействии с
заинтересованными сторонами: служащими, акционерами,
инвесторами, потребителями, правительственными орга-
низациям. Таким образом, одна из важнейших задач кор-
поративной социальной ответственности — налаживание
взаимодействия со всеми заинтересованными сторонами
с тем, чтобы максимально учесть их интересы в своей пос-
ледующей деятельности.

Общепринятого определения социальной ответствен-
ности бизнеса в международной практике не существует,
что дает повод понимать термин "корпоративная соци-
альная ответственность" каждому по-своему. По нашему
мнению, социальная ответственность бизнеса — это вли-
яние бизнеса на общество и ответственность тех, кто при-
нимает данные бизнес-решения. Просчитать все послед-
ствия одного решения просто невозможно, поэтому кор-
поративная социальная ответственность — это не прави-
ло, а этический принцип, который должен быть задейство-
ван в процессе принятия управленческого решения.

В последние годы социальную ответственность в биз-
несе стали прямо называть "социальным преимуществом"
компании. Эту идею впервые высказал профессор Гарвар-
дской школы бизнеса Майкл Портер, указывая на то, что
социальные программы сегодня используются компания-
ми в основном с рекламной целью. Критики реализации
принципа социальной ответственности корпораций утвер-
ждают, что социальные и экономические цели компании
четко различаются между собой, поэтому расходы на со-
циальные программы являются издержками с точки зре-
ния достижения экономических результатов. С другой сто-
роны, идя по пути реализации социально ответственного
бизнеса, компании могут усилить свои конкурентные по-
зиции за счет улучшения качества бизнес-среды, где раз-
ворачивается их деятельность. В свою очередь, по мнению
М. Портера, использование филантропии как конкурент-
ного преимущества компании позволяет связать соци-
альные и экономические цели и улучшить долгосрочные
перспективы ее развития.

Как гласит словарь иностранных слов: "филантропия
— это человеколюбие, забота об улучшении участи всего
человечества". Ещё античные писатели заметили, что бо-
гатые люди испытывают гораздо большее наслаждение не
от того, что получают, а от того, что дают. Тем не менее,
известный бизнесмен и политик конца XIX столетия Се-
сил Родс, отмечает: "Чистая филантропия очень хороша,
но филантропия плюс пять процентов годовых — еще луч-
ше".

Изучение практики ведущих зарубежных компаний
свидетельствует о том, что инвестиционное вложение в
каждый социальный проект приносит не только со-
циальные выгоды обществу, но и улучшает конкурентос-
пособность самого предприятия. В этом случае социальная
деятельность компании становится по-настоящему стра-
тегической. К сожалению, необходимо отметить, что под-
ходы маркетинг-менеджмента большинства отечествен-
ных компаний пока еще мало изменились в соответствии с
новыми идеями.

Перед современными промышленными компаниями
стоят задачи обеспечения прочных позиций во внутрен-
ней и внешней экономике, что создает основу устойчиво-
го развития. В условиях глобализации и открытости рын-



ЕКОНОМІЧНА НАУКА

45www.economy.in.ua

ков такие возможности в значительной мере зависят от
уровня конкурентоспособности компаний. Конкурентос-
пособность сегодня определяется эффективностью ис-
пользования не только производственных активов и де-
нежных ресурсов, но и нематериальных активов компаний,
качеством управления нефинансовыми рисками.

Деятельность, которую характеризуют нефинансовые
показатели, отражает широкий круг вопросов, среди ко-
торых можно отметить: качество маркетинг-менеджмен-
та; корпоративную культуру; этику бизнеса; результатив-
ность социальных инвестиций, связанных с развитием пер-
сонала и созданием благоприятной бизнес-среды функци-
онирования предприятия. Эти факторы в большей степе-
ни влияют на формирование его деловой репутации, что
имеет вполне определенные экономические последствия.

Социальная ответственность тесно связана с устойчи-
вым развитием, т.к. общей целью социальной ответствен-
ной организации должен быть вклад в устойчивое разви-
тие. Ответственность организации за принимаемые ею ре-
шения проявляется посредством обеспечения этичного по-
ведения, которые в свою очередь способствуют устойчи-
вому развитию и росту благосостояния общества.

На наш взгляд, социально ответственная промышлен-
ная компания, действующая согласно принципу устойчи-
вого развития, имеет ряд преимуществ перед остальны-
ми компаниями. Корпоративная социальная ответствен-
ность позволяет ей:

— продемонстрировать всем заинтересованным сто-
ронам приверженность маркетинг-менеджмента предпри-
ятия требованиям социальной ответственности;

— повысить имидж компании, получить конкурентные
преимущества при выходе на новые рынки;

— управлять экономическими и социальными риска-
ми;

— улучшить условия труда, повысить мотивацию пер-
сонала, моральный климат в коллективе;

— привлечь новые инвестиции в качестве социально-
ориентированной компании;

— интегрировать систему управления социальной от-
ветственностью в общую систему маркетинг-менеджмен-
та предприятия.

Корпоративная социальная ответственность — это
способность к социальному взаимодействию власти, биз-
неса и общества. Существует широкий спектр подходов
к трактовке концепции социально ответственного бизне-
са. С одной стороны, это теория корпоративного альтру-
изма, которая гласит, что компании обязаны вносить зна-
чительный вклад в улучшение качества жизни людей, а с
другой — теория корпоративного эгоизма (М. Фридман,
Д. Хендерсон), утверждающая, что бизнес ответствен
только за увеличение дохода своих акционеров, а соци-
альная ответственность корпорации заключается в вы-
полнении социальных обязательств, которые государство
налагает на бизнес. Американский экономист наиболее
четко описал подход к реализации социальной политики
и главное — произвел расстановку сил, направленных на
достижение успеха корпоративной социальной полити-
ки. Тем не менее, рассмотрение государства как основ-
ного субъекта и движущей силы корпоративной социаль-
ной политики не позволило М. Фридману увидеть значе-
ние общественного запроса как основы конкуренции
между компаниями.

Концепцию социально ответственного бизнеса совре-
менной промышленной компании, на наш взгляд, можно
сформулировать следующим образом: бизнес должен не
только заботиться о прибыли и уплате налогов на реше-
ние государством социальных задач, но и разделить с об-
ществом ответственность за социальную несправедли-
вость, экономическое неравенство и экологические про-
блемы, осуществляя комплекс социальных программ в
приоритетных для него направлениях.

Опыт ведущих мировых корпораций показывает, что
главным пунктом социально ответственной деятельности
компаний является социальный отчет. Отчетность о рас-
ходах на социальные проекты не только существенно улуч-
шает имидж компаний в глазах клиентов, но и привлекает
к ним внимание инвесторов, что в свою очередь приводит
к пониманию необходимости раскрытия в приложениях к
бухгалтерским отчетам корпоративной информации о про-
водимых социальных мероприятиях.

Социальная отчетность в широком понимании — это от-
четы компании, включающие информацию не только о ре-
зультатах экономической деятельности, но социальные и
экологические показатели. Корпоративный социальный от-
чет — это публичный инструмент информирования акцио-
неров, сотрудников, партнеров, клиентов, общества о том,
как и какими темпами компания реализует заложенные в
своих стратегических планах развития цели в отношении
экономической устойчивости, социального благополучия и
экологической стабильности. Содержащаяся в социальных
отчетах информация свидетельствует о приверженности та-
ких компаний концепции корпоративной ответственности,
которая включает в себя заботу не только о своих работни-
ках, но и участие в социально-экономическом развитии тер-
ритории своего присутствия. Многие компании относятся к
расходам на социальные проекты как к социальным инвес-
тициям, направленным на улучшение качества жизни, совер-
шенствование механизмов социально-экономического раз-
вития регионов присутствия предприятий, что создает бла-
гоприятные условия для развития бизнеса.

Социальный отчет является одним из инструментов
повышения качества корпоративного управления, вклю-
чая планирование, мониторинг и оценку деятельности ком-
пании. Одновременно он может служить средством повы-
шения прозрачности деятельности компании и улучшения
диалога с социальными партнерами. Также социальный от-
чет является способом общения компании с динамично ме-
няющейся окружающей средой, позволяющим предприни-
мать своевременные и адекватные действия по снижению
и предупреждению коммерческих и социальных рисков.

На наш взгляд, отчетность современных промышлен-
ных компаний должна строится на принципах прозрачно-
сти, демонстрируя взаимодействие компании с обществом:
в экономической сфере — включающей в себя, кроме фи-
нансовых показателей основной бухгалтерской отчетно-
сти, данные о производительности труда, создании новых
рабочих мест, затратах на креативное образование, рас-
ходах на инновационные технологии и научные исследо-
вания; в социальной сфере — сведения о безопасности про-
изводства, условиях труда, охраны здоровья и окружаю-
щей среды, соблюдении прав человека. Отчетность в по-
добном информационном формате, как инструмент управ-
ления репутацией, может служить характеристикой эко-
логической, социальной и экономической эффективнос-
ти компании, создавая ей конкурентные преимущества.

Усилению конкурентного преимущества, по нашему глу-
бокому убеждению, способствует также понимание социаль-
ной ответственности бизнеса промышленными компаниями
как политики не одноразовых социальных проектов, а дли-
тельного и непрерывного процесса конструктивного и взаи-
мовыгодного взаимодействия топ-менеджмента со всеми
заинтересованными сторонами: наемными работниками, кли-
ентами, общественными организациями и органами власти.

Значительная часть отечественного промышленного
бизнеса стала осознавать воздействие социальной стабиль-
ности в обществе на экономические результаты деятельно-
сти компаний. Качество и эффективность оказания соци-
альных услуг промышленной компанией, в свою очередь,
зависит от социальной политики предприятия: формиро-
вания стратегии участия в социальных проектах; контроля
социального инвестирования; разработки кодекса, включа-
ющего конкретные обязательства компании по отношению
к своим сотрудникам, инвесторам, клиентам и доброволь-
ные инициативы в области благотворительности.

Для достижения социальной стабильности, на наш
взгляд, необходимо социально ответственное участие ком-
пании в жизни общества по целому ряду вопросов:

— развитие науки, образования, технологии и инно-
ваций, экологического менеджмента;

— природоохранная деятельность, поддержка культу-
ры и спорта;

— благотворительная и спонсорская деятельность.
Бизнес, основной целью которого является получение

прибыли, должен решать и социальные задачи. При этом,
социально-ответственный бизнес должен воспринимать-
ся не как благотворительность, а как целенаправленная де-
ятельность, направленная на формирование: стабильнос-
ти в обществе; социальной защищенности его членов; ак-
тивное взаимодействие с обществом; осмысленное влия-
ние на политику властных структур, которое содейство-
вало бы стабилизации экономики. Польза от социально от-
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ветственного бизнеса для общества, на наш взгляд, оче-
видна. Грамотно вложенные средства в социальные про-
граммы, реальная помощь обществу, приносят пользу и
самому бизнесу. Главный актив, который приобретает со-
циально ответственная компания — высокую репутацию
и доброе имя. Кроме того, высокая социальная репутация
компании косвенно приносит и коммерческую пользу —
вызывая доверие к бизнесу, приносит ему новые возмож-
ности:

— позитивное влияние на рынок потребителей (содей-
ствие развитию спорта, поддержка одаренных детей, по-
мощь ветеранам привлекают потребителей товаров данной
компании);

— капитализация акционерного капитала (акции ком-
пании с устойчивой социальной активностью быстрее на-
ходят своих покупателей);

— увеличение интеллектуального капитала (компания,
проводящая стабильную внутреннюю социальную поли-
тику, выглядит привлекательной на рынке труда);

— наращивание инвестиционного потенциала (исполь-
зование публичной социальной отчетности способствует
развитию интереса со стороны потенциальных инвесто-
ров);

— расширение партнерских связей в бизнес-среде
(осуществление социальных проектов выполняет реклам-
ную роль, способствует созданию позитивного имиджа
предприятия).

ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ
В современном мире все большее влияние на репута-

цию и имидж организации оказывает занимаемая ею со-
циальная позиция. Оценивая ее деятельность, общество
рассматривает не только производственные и финансовые
показатели, но и то, как организация ведет свою деятель-
ность, насколько ее деятельность соответствует интере-
сам других участников рынка, а также общества в целом.

Социальная зрелость субъектов управления определя-
ется степенью сформированности их социальной ответ-
ственности. Именно ее развитие выступает показателем,
наличие которого позволяет обеспечить не только эконо-
мическую эффективность организации, но и ее социаль-
ное развитие. Социальная ответственность представляет
собой как реализацию своих экономических интересов и
целей, так и учет социальных последствий воздействия де-
ловой активности на собственный персонал, потребителей
и конкурентов. Компания социально ответственна, когда
она максимально увеличивает прибыль, не нарушая зако-
нов и норм государственного регулирования, а также вно-
сит определенный позитивный вклад в решение соци-
альных проблем. При этом хотелось бы отметить, что ру-
ководители и менеджеры современных промышленных
компаний все больше осознают позитивное воздействие
социально ответственного поведения на достижение не
только стратегических, но и финансовых целей своего биз-
неса.

К главным преимуществам социально-ответственной
политики компании можно отнести укрепление деловой
репутации и имиджа компании. Социально ответственная
практика компании в реализации социальных внутренних
и внешних проектов делает ее деятельность более откры-
той и прозрачной для общества; устанавливает партнерс-
кие связи с другими участниками рынка, тем самым сни-
жая рекламные издержки и закрепляя квалифицирован-
ные кадры в компании. Социально ответственное ведение
бизнеса находит непосредственное отражение в повыше-
нии качества управления компанией. Промышленные ком-
пании, придерживающиеся социально-ответственной
практики ведения бизнеса, получают ряд дополнительных
конкурентных преимуществ таких, как повышение произ-
водительности труда персонала; сокращение операцион-
ных затрат; увеличение продаж; рост лояльности клиен-
тов; повышение инвестиционной привлекательности. Вов-
лечение компании в систему социальной отчетности рас-
ширяет возможности участия в международном бизнесе;
привлечения дополнительных инвесторов, что в конечном
итоге ведет к увеличению стоимости бизнеса.

Множество разнообразных категорий благотворите-
лей преследует своей филантропической деятельностью
самые различные цели. Возможно, не все полностью бес-
корыстны, но и прохожий, ссыпающий последнюю мелочь
в ладонь нищего, и крупная промышленная компания, ка-

залось бы, пускающая миллионы на ветер, — все вместе
делают одну большую важную работу по изменению жиз-
ни общества к лучшему.
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