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СЕКЦІЯ 3
ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ
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АНОТАЦІЯ
У статті аргументовано, що кожне підприємство, яке дбає 

про свою ділову репутацію, має будувати свою діяльність на 
принципах соціальної відповідальності. Обґрунтовано необхід-
ність і переваги соціально відповідальної поведінки як умови 
формування позитивного іміджу та ділової репутації підпри-
ємств у сучасному суспільстві. Визначено основні напрями, за 
якими підприємства повинні вдосконалювати свою соціальну 
відповідальність. Запропоновано послідовність дій у проце-
сі формування моделі взаємодії компанії зі стейкхолдерами. 
Окреслено основні репутаційні переваги, які є результатом 
корпоративної соціальної відповідальності компанії.

Ключові слова: соціальна відповідальність підприємства, 
стейкхолдери, імідж, ділова репутація.

АННОТАЦИЯ
В статье аргументировано, что каждое предприятие, ко-

торое заботится о своей деловой репутации, должно строить 
свою деятельность на принципах социальной ответственно-
сти. Обоснованы необходимость и преимущества социально 
ответственного поведения как условия формирования пози-
тивного имиджа и деловой репутации предприятий в совре-
менном обществе. Определены основные направления, по 
которым предприятия должны совершенствовать свою соци-
альную ответственность. Предложена последовательность 
действий в процессе формирования модели взаимодействия 
компании со стейкхолдерами. Очерчены основные репутаци-
онные преимущества, которые являются результатом корпо-
ративной социальной ответственности компании.

Ключевые слова: социальная ответственность предпри-
ятия, стейкхолдери, имидж, деловая репутация.

ANNOTATION
The article argues that every enterprise that cares about its 

business reputation should build its activities on the principles of 
social responsibility. The necessity and advantages of socially re-
sponsible behavior as a condition of forming a positive image and 
business reputation of enterprises in modern society are substan-
tiated. The main directions, by which enterprises should improve 
their social responsibility, are defined. The sequence of actions 
in the process of forming the model of the company’s interaction 
with stakeholders is proposed. The main reputational advantages, 
which are the result of the corporate social responsibility of the 
company, are outlined.

Key words: corporate social responsibility, stakeholders, im-
age, business reputation.

Постановка проблеми. В сучасних умовах по-
няття «корпоративна соціальна відповідальність» 
тісно пов’язане з поняттям «ділова репутація». 
Більшість великих міжнародних компаній вва-
жає ділову репутацію, яка ґрунтується на соці-
альній відповідальності, своїм основним активом.

Сучасний етап розвитку економіки вимагає 
від бізнесу тісної взаємодії з усіма зацікавле-
ними сторонами, пошуку взаємовигідних рі-
шень та їх ефективної реалізації. За таких умов 
корпоративна соціальна відповідальність (КСВ) 
є найважливішим інструментом розвитку еко-
номіки. Корпоративна соціальна відповідаль-
ність компаній сприяє соціальному, економіч-
ному та екологічно стійкому розвитку країни 
завдяки збільшенню позитивного впливу бізне-
су на суспільство.

В усіх економічно розвинутих країнах на 
державному рівні цілеспрямовано стимулюєть-
ся та підтримується соціально відповідальна 
поведінка суб’єктів господарювання. Проте не 
всі вітчизняні компанії розуміють, що соціаль-
на відповідальність бізнесу – це вже норма по-
ведінки, дотримання якої вимагає суспільство. 
Сьогодні бізнес не може діяти ізольовано від 
суспільства та повинен разом з державою розді-
лити відповідальність за соціально-економічне 
становище суспільства та вирішення життєво 
важливих проблем населення.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблеми соціальної відповідальності підпри-
ємств досліджувалися в роботах зарубіжних 
та вітчизняних науковців, зокрема в працях 
Г. Боуена, П. Друкера, А. Керролла, М. Крей-
мера, М. Портера, А.М. Колота, Т.М. Гнатьєвої, 
О.О. Охріменка, В.М. Шаповала.

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Проте потребують подаль-
ших досліджень питання впливу КСВ на фор-
мування ділової репутації підприємства.

Формулювання цілей статті (постановка зав-
дання). Метою статті є дослідження корпора-
тивної соціальної відповідальності через при-
зму формування позитивного іміджу та ділової 
репутації підприємства.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Корпоративна соціальна відповідальність – це 
концепція, яка передбачає врахування інтересів 
суспільства компанією, яка бере на себе відпові-
дальність за вплив своєї діяльності на замовни-
ків, постачальників, працівників, акціонерів, 
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місцеву громаду, діяльність інших зацікавле-
них сторін та стан навколишнього середови-
ща. Тобто підприємства добровільно, з власної 
ініціативи реалізують заходи, спрямовані на 
підвищення якості життя своїх працівників, 
місцевих громад та суспільства загалом. Відпо-
відно, корпоративна соціальна відповідальність 
передбачає ведення бізнесу з обов’язковим вра-
хуванням очікувань суспільства, що в резуль-
таті сприяє формуванню позитивного іміджу 
та хорошої ділової репутації компанії.

Отже, першочерговим завданням КСВ є зосе-
редження на людських та соціальних інтересах. 
Чіткі ініціативи з КСВ приводять до більшої 
підтримки зацікавлених сторін. Цими зацікав-
леними сторонами є споживачі, інвестори, пра-
цівники, розробники політики, які підвищують 
репутацію та збільшують прибуток компанії.

За таких умов посилюється залежність ді-
лової репутації підприємства від характеру 
взаємовідносин з партнерами, клієнтами, спо-
живачами, місцевою громадою. Тобто зацікав-
лені сторони хочуть знати, які засоби в досяг-
ненні своїх стратегічних цілей підприємство 
планує використовувати, чи виконує воно свої 
зобов’язання, яких соціальних принципів до-
тримується. Таким чином, наявність програми 
КСВ, спонсорська діяльність, характер взаємо-
відносин з місцевою громадою суттєво вплива-
ють на ділову репутацію компанії, формують її 
конкурентоспроможність та інвестиційну при-
вабливість у довгостроковій перспективі.

Отже, ділова репутація формується на основі 
реального досвіду взаємодії зацікавлених сто-
рін (стейкхолдерів) з компанією. Відповідно, 
ділову репутацію можна інтерпретувати як су-
купність думок зацікавлених сторін щодо пере-
ваг і недоліків компанії, яка формує загальне 
враження про неї на основі оцінювання еконо-
мічного, соціального та екологічного аспектів її 
діяльності.

Численні дослідження, проведені закор-
донними аналітиками, підтверджують той ар-
гумент, що керівники, які ведуть себе етично 
й справді піклуються про вирішення соціаль-
них проблем, отримують більшу підтримку за-
цікавлених сторін. Згідно з даними опитувань 
90% респондентів під час покупки товарів бу-
дуть відавати перевагу соціально відповідаль-
ним компаніям.

Визначимо напрями, за якими підприємства 
повинні вдосконалювати свою соціальну відпо-
відальність. По-перше, кожне підприємство має 
розробити дієву програму КСВ. По-друге, під-
приємство має чітко й точно інформувати про ці 
ініціативи та свої зобов’язання усі зацікавлені 
сторони. Інформація повинна бути об’єктивною, 
систематизованою, прозорою та правдивою. Від-
повідно, керівники повинні забезпечити доступ 
громадськості до інформації щодо діяльності 
підприємства, пов’язаної з КСВ.

Отже, варто пам’ятати про те, що ініціатива 
щодо запровадження принципів КСВ в практи-

ку діяльності підприємства виходить від керів-
ництва. Підтримка керівника є визначальною 
в об’єднанні зусиль працівників у команду для 
реалізації стратегії КСВ. Великі компанії мо-
жуть ввести посаду керівника зі зв’язків з гро-
мадськістю або репутаційного працівника. При 
цьому КСВ має відповідати вимогам корпора-
тивної стратегії та передбачає внутрішню й зо-
внішню взаємодію. Компанія взаємодіє з різни-
ми цільовими аудиторіями (стейкхолдерами), 
кожна з яких має велике значення для розвит-
ку бізнесу та відіграє важливу роль у форму-
ванні його вартості, а отже, іміджу та ділової 
репутації.

Варто зазначити, що модель взаємодії ком-
панії зі стейкхолдерами постійно змінюється, 
оскільки змінюються кількість та склад за-
цікавлених сторін, коло їхніх інтересів. Тому 
в процесі побудови моделі взаємодії компанії зі 
стейкхолдерами необхідно дотримуватися пев-
ної послідовності в діях.

По-перше, необхідно сформувати список 
стейкхолдерів, тобто скласти перелік усіх за-
цікавлених осіб і груп зацікавлених осіб, які 
якимось чином можуть здійснювати вплив на 
бізнес. При цьому стейкхолдерів варто поділи-
ти на дві групи, а саме первинних і вторинних. 
Первинні – це акціонери, працівники, інвесто-
ри, клієнти, бізнес-партнери, які в процесі вза-
ємодії здійснюють прямий вплив на діяльність 
компанії. Вторинні стейкхолдери здійснюють 
опосередкований вплив (конкуренти, органи 
влади, інші компанії, місцева громадськість). 
Такий поділ дасть змогу дослідити ступінь заці-
кавленості кожного зі стейкхолдерів і спрогно-
зувати характер та рівень впливу на діяльність 
компанії.

По-друге, слід визначити мотиви (інтереси) 
кожного зі стейкхолдерів та виявити, чи збіга-
ються вони з інтересами компанії. Якщо інтере-
си двох сторін збігаються, очікується співпраця 
між ними, а також формування партнерських 
відносин. У разі виникнення конфлікту інте-
ресів компанія повинна бути готова до того, що 
окремі стейкхолдери стануть джерелом нега-
тивного впливу на її імідж та ділову репутацію. 
Такий прогноз дасть змогу керівництву компа-
нії розробити заходи для уникнення можливих 
негативних наслідків.

По-третє, на основі отриманої інформації 
варто класифікувати стейкхолдерів за ступенем 
впливу на діяльність компанії. Для цього необ-
хідно визначити, хто з них має значний інте-
рес до діяльності компанії, а хто – незначний. 
Відповідно до отриманих даних можна спрогно-
зувати, у кого буде високий ступінь впливу на 
бізнес, а у кого – низький.

По-четверте, необхідно систематизувати та ві-
зуалізувати отриману інформацію. Систематиза-
ція інформації дасть змогу дослідити зацікавле-
ність кожного зі стейкхолдерів і спрогнозувати 
характер та ступінь впливу на діяльність ком-
панії. Візуалізація дасть можливість наочно зо-
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бразити основні групи стейкхолдерів з метою по-
дальшого контролю взаємодії з ними.

Така модель взаємодії зі стейкхолдерами 
дасть змогу компанії постійно відслідковувати 
зміни в колективній думці про діяльність ком-
панії і вчасно реагувати на них, що в результа-
ті сприятиме формуванню позитивного іміджу 
та хорошої ділової репутації в суспільстві.

Крім того, компаніям доцільно періодично 
проводити анкетування представників основ-
них груп зацікавлених осіб за основними па-
раметрами ділової репутації. Параметри ділової 
репутації необхідно вибирати з урахуванням 
економічної, екологічної та соціальної сфер 
діяльності компанії. Таке дослідження дасть 
можливість унаочнити вплив КСВ компанії на 
її ділову репутацію, систематизувати сам про-
цес управління діловою репутацією, зрештою, 
сприятиме отриманню компанією додаткових 
конкурентних переваг.

Отже, якщо підприємство хоче досягнути 
успіху в конкурентній боротьбі, йому вже недо-
статньо працювати лише в напрямі підвищення 
ефективності своєї діяльності, вибираючи ін-
новаційний тип розвитку. В сучасних умовах 
господарювання не менш важливими є фор-
мування позитивного іміджу та хорошої діло-
вої репутації, отримання суспільного визнання 
та довіри, що забезпечать сприятливий соціаль-
ний фон для розвитку бізнесу.

Світова практика свідчить, що в процесі 
прийняття рішень щодо вкладення коштів у ді-
яльність компанії інвестори беруть до уваги не 
лише її фінансові звіти. Вони також цікавлять-

ся прихованою вартістю бізнесу, тобто його не-
матеріальними активами, зокрема наявністю 
та результатами реалізації стратегії КСВ, до-
сліджують вплив цих процесів на репутаційний 
капітал. Відповідно, кожне вітчизняне підпри-
ємство, яке планує вихід на міжнародні ринки 
та дбає про свою ділову репутацію, має бути со-
ціально відповідальним.

До репутаційних переваг, які є результатом 
корпоративної соціальної відповідальності ком-
панії, належать:

– зростання рівня довіри та формування по-
зитивної думки серед цільової аудиторії спожи-
вачів, місцевої громади, влади та широкої гро-
мадськості;

– підвищення лояльності співробітників 
компанії, що забезпечить зростання їх зацікав-
леності та ініціативності;

– привертання уваги засобів масової інфор-
мації, які забезпечать додаткову безкоштовну 
рекламну підтримку бізнесу;

– збільшення лояльності наявних і залучен-
ня нових клієнтів.

Розвиток соціальної відповідальності бізнесу 
в Україні потребує сприяння з боку держави, 
яка повинна визнати соціальну відповідаль-
ність бізнесу як бажану поведінку для вітчиз-
няного підприємництва та розробити комплекс 
стимулів та заходів з поширення та популяри-
зації її у суспільстві [1].

Висновки. Отже, корпоративна соціальна 
відповідальність – це основа ефективної біз-
нес-стратегії, яка передбачає дотримання ба-
лансу інтересів і побудову добросовісних відно-
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Рис. 1. Корпоративна соціальна відповідальність як основа ділової репутації



29Приазовський економічний вісник

син з усіма зацікавленими сторонами. Кожна 
компанія, яка має на меті тривале та успішне 
функціонування й дбає про власну ділову ре-
путацію, повинна розробляти та реалізовува-
ти дієві стратегії КСВ з урахуванням інтересів 
усіх зацікавлених сторін. Тобто компанія по-
винна не лише забезпечувати досягнення висо-
ких фінансових показників, але й показувати, 
що вона робить позитивний внесок у розвиток 
суспільства.

Перспективами подальших досліджень може 
бути вивчення міжнародного досвіду формуван-
ня нефінансової звітності підприємства як ін-
струменту покращення його іміджу.
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THE ROLE OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY  
IN THE FORMATION OF THE POSITIVE IMAGE AND BUSINESS 

REPUTATION OF THE ENTERPRISE

The article argues that every enterprise that cares about its business reputation should build its 
activities on the principles of social responsibility.

The necessity and advantages of socially responsible behaviour as a condition of forming a positive 
image and business reputation of enterprises in modern society are substantiated. It is summarized 
that the presence of the CSR program, sponsorship, and the nature of relations with the local com-
munity significantly affect the business reputation of the company, shape its competitiveness and 
investment attractiveness in the long run.

Based on the generalization of provisions of leading domestic and foreign scientists, the main di-
rections by which enterprises should improve their social responsibility are defined: each enterprise 
should develop an effective CSR program; clearly and accurately inform all stakeholders about its 
initiatives and commitments. The article emphasizes that managers should ensure public access to 
information about the activities of the enterprise related to CSR.

The sequence of actions in the process of forming the model of the company’s interaction with 
stakeholders is proposed: formation of the list of stakeholders; determination of motives (interests) of 
each of the stakeholders and research whether they match the interests of the company; stakeholders’ 
classification according to the degree of influence on the company’s activity; systematization and vi-
sualization of received information.

The main reputational advantages, which are the result of the corporate social responsibility of the com-
pany, are outlined: increase of trust and positive opinion formation among the target audience of consumers, 
local community, authorities, and the general public; increasing the loyalty of the company’s employees, 
which will increase their interest and initiative; attraction of media attention that will provide additional 
free advertising support for business; increasing the loyalty of existing and attracting new customers.

It is summarized that each company, which aims to the long-term and successful operation and 
cares about its own business reputation, should ensure not only achievement of high financial indica-
tors but also show that it makes a positive contribution to the development of society.


