Аналіз теоретичних основ розвитку корпоративної соціальної відповідальності підприємства

Як зазначалося раніше відношення до концепції корпоративної соціальної відповідальності підприємства, його ролі та значення у суспільному житті є неоднозначним. Так, прихильники класичної економічної теорії вважають, що підприємства як суб’єкт суспільної діяльності повинні турбуватися тільки про виконання економічної функції виробництва продукції і послуг, забезпечуючи одночасно роботу для громадян і максимальні прибутки і винагороди для акціонерів [96; 70, c. 148; 149, с. 207]. 
Згідно іншої точки зору, кожне сучасне підприємство є частиною оточення, яке визначає умови його функціонування та розвитку, впливати на досягнення цілей. Зважаючи на це, необхідно враховувати інтереси середовища у діяльності підприємства [96; 70, c. 148; 149, с. 207]. Відповідно, прихильники даного підходу розробили аргументи на користь корпоративної соціальної відповідальності підприємства (табл. 1.3), які можна умовно об’єднати у дві групи: етично-психологічні та економічні аргументи. 

Таблиця 1.3

Аргументи на користь формування соціально-відповідальної діяльності підприємства [83, c. 144-146; 106, c. 99-101; 145]

	Назва аргументу
	Загальна характеристика

	Очікування громадськості
	3 1960-х років очікування громадськості щодо діяльності підприємств істотно зросли. Щоб зменшити розрив між новими очікуваннями і реальним відгуком підприємців, їх участь у вирішенні соціальних проблем не тільки очікувана, а й необхідна.

	Довгострокові прибутки
	Підприємства з почуттям відповідальності перед суспільством переважно одержують гарантовані довгострокові прибутки. Це природний результат кращих відносин з громадою та кращого іміджу підприємства, сформованого завдяки доброчесній поведінці.

	Моральний обов'язок
	Будучи членом суспільства, підприємство повинно керуватись його нормами, навіть у випадках, які не передбачені законами.

	Громадський імідж
	Підприємства прагнуть зміцнити свій громадський імідж через приваблення більшого числа покупців, кращих службовців, доступ до ринків грошей та інші вигоди. Таке підприємство отримує можливості для формування партнерських відносин з владними структурами, громадськістю, засобами масової інформації.

	Краще відносини з персоналом
	Підприємства прагнуть підвищити кваліфікацію, професіоналізм і утримати кадровий потенціал на високому рівні. Також забезпечується лояльність персоналу до діяльності підприємства

	Краще оточення
	Підприємство може сприяти вирішенню складних суспільних проблем, підви​щуючи таким чином якість життя і формуючи бажане середовище, в якому воно знахо​дить і наймає кваліфікованих працівників.

	Відмова від подальшого державного регулювання
	Регулювання з боку держави збіль​шує економічні витрати і обмежує гнучкість рішень менеджера. Діяльність підприємства, що відчуває відповідальність перед суспільством, менше регулюватиметься державними ор​ганами.

	Інтереси акціонерів
	Відповідальність перед суспільством у довгостроковому періоді підви​щуватиме цінність пакета акцій підприємства. На ринку акцій суспільно- відповідальні підприємства вважають малоризикованими та відкритими для громадської критики. Отже, їх пакети акцій матимуть вище співвідношення "ціна-дохід".

	Володіння ресурсами
	Фінансові ресурси, технічна компетенція та здібності менеджерів достатні, щоб забезпечити підтримку державним і благодійним проектам, які по​требують допомоги.

	Перевага профілактики над лікуванням
	Соціальні проблеми час від часу необхідно вирі​шувати. Підприємство має робити це доти, доки коригування не стало надто серйозним і доро​гим заняттям, яке відвертатиме енергію менеджерів від досягнення головних цілей - ви​робництва товарів і послуг.


Неодмінною складовою при формулюванні подібних аргументів є результати емпіричних досліджень підприємств, що проводять соціально-відповідальну діяльність, та порівняння їх з показниками діяльності підприємств, які не дотримуються принципів корпоративної соціальної відповідальності у своїй роботі. За кордоном, починаючи з кінця 1980-х – початку 1990-х рр., увазі широкої громадськості було представлено 34 академічних і публіцистичних статтей з проблеми вивчення бізнес-ефекту, з них 13 звітів про результати емпіричних досліджень з даної тематики. Велика кількість досліджень у даній сфері стосується оцінки впливу соціально-відповідальної діяльності на фінансову політику, систему маркетингу та управління репутацією підприємства. Так, дослідження, проведене консалтинговою компанією Cone/Roper в 1997 році, показало, що соціально відповідальний маркетинг може сприяти значному збільшенню продажів, оскільки 78% покупців охоче куплять продукцію, якщо частина коштів від покупки піде на добродійність, 66% охоче змінять торгову марку на марку того підприємства, яке підтримує соціальні проекти, а 33% покупців після ціни і якості реагують на те, наскільки підприємство є соціально-відповідальним. Аналогічні дослідження, проведені по всьому світу, також виявили, що значна частка покупців готова змінити торгову марку на ту, яка більше асоціюється з соціально-відповідальною діяльністю: Великобританія – 86%, Італія – 75%, Австралія – 73%, Бельгія – 65% [16, c. 482-490]. 

Найцікавішим серед досліджень оцінки впливу соціальної активності компаній на репутацію і показники її основної діяльності є дослідження, проведене Walker Information і Council on Foundations в 1996 році. По-перше, це дослідження підтвердило гіпотезу про те, що соціальні чинники, нарівні з економічними, впливають на показники діяльності підприємства. По-друге, встановило залежність між соціальною відповідальністю, репутацією і відданістю торговій марці. Так, наприклад, в результаті дослідження було встановлено, що для промислового підприємства збільшення показника репутації компанії на 1 одиницю приведе до збільшення відданості торговій марці на 0,42 одиниці, при цьому значення 0,5 відповідає високому рівню зв’язку, значення 0,1 – незначному [16, c. 482-490].
Однак, варто відмітити, що не зважаючи на велику кількість досліджень, що були проведені у даній сфері, поки не існує єдиної загальноприйнятої думки щодо того, сприяє чи стримує дотримання принципів корпоративної соціальної відповідальності в роботі підприємства зростанню основних показників його діяльності. 

На думку Х. Джонсона [15] існує п’ять рівнів впровадження практики корпоративної соціальної відповідальності на підприємствах, кожному з яких відповідає певний рівень розвитку суспільних відносин та загального сприйняття ідеї корпоративної соціальної відповідальності підприємства. 

Перший – це рівень протиправності/безвідповідальності, коли підприємство не дотримується жодних прийнятих у суспільстві правових норм. 

Другий – це рівень дотримання законів, підприємство дотримується діючих законів на рівні, що є необхідним для забезпечення його виживання.

Третій рівень – рівень фрагментарності – підприємство несистематично впроваджує окремі заходи, що базуються на принципах корпоративної соціальної відповідальності. 

Четвертий рівень - стратегічний рівень – найбільш поширена у світі система впровадження корпоративної соціальної відповідальності у діяльність підприємств, даний рівень передбачає систематичне виконання заходів у сфері корпоративної соціальної відповідальності та перетворення їх у невід’ємну складову загальної стратегії розвитку підприємства. 

П’ятий рівень – рівень всебічної підтримки суспільства – підприємство починає будувати стратегію свого розвитку виходячи з того, що отримання прибутку є не основною метою його діяльності, а необхідною умовою існування [15]. 
Основним стимулом, що сприяє дотриманню вищих стандартів та підвищенню рівня корпоративної соціально відповідальності підприємства, є  тиск з боку різних груп зацікавлених сторін чи груп впливу. Розглянемо детальніше, які групи впливу виділяють вчені, що досліджують розвиток даної концепції.

Відповідно до визначення, розробленого міжнародною організацією SustainAbility, зацікавлені сторони або стейкхолдери – це будь-яка особа або група осіб, що є об’єктом або суб’єктом діяльності організації через її продукцію, політику або виробничі процеси. Стейкхолдером вважається будь-яка особа або група осіб, що впливає на діяльність організації або відчуває на собі вплив цієї діяльності.

Дещо вужче значення поняття “зацікавлені сторони“ міститься у Принципах корпоративного управління України, розроблених Державною комісією з цінних паперів та фондового ринку. Відповідно до даного документу, під зацікавленими особами розуміються особи, які мають легітимний інтерес у діяльності товариства, тобто повною мірою залежать від товариства або можуть впливати на його діяльність. До зацікавлених осіб належать, у першу чергу, працівники (як ті, які є акціонерами товариства, так і ті, які не є його акціонерами), кредитори, споживачі продукції товариства, територіальна громада, на території якої розташоване товариство, а також відповідні державні органи та органи місцевого самоврядування [98, c. 70]. 
Загалом, в рамках концепції корпоративної соціальної відповідальності вчені [63, с. 17; 153, c. 406-407; 157, c. 11; 160, c. 66] виділяють дві групи зацікавлених сторін чи груп впливу (рис. 1.5): 

· первинні чи основні групи;

· вторинні чи опосередковані групи.

До первинної групи відносяться ті зацікавлені сторони, які безпосередньо пов’язані з комерційною діяльністю підприємства та можуть впливати позитивно чи негативно на досягнення основної мети його діяльності. В основі зв’язку підприємства з первинними зацікавленими групами лежать принципи ринкових відносин. Саме тому представників основної групу зацікавлених сторін часто називають «бізнес групами впливу», до яких відносять працівників та органи, що їх представляють (наприклад профспілки), акціонерів, споживачів і клієнтів, кредиторів, інвесторів, бізнес-партнерів, постачальників тощо.

На відміну від основної групи зацікавлених сторін вторинна група безпосередньо не пов’язана з комерційною діяльністю підприємства, і зв'язок з даною групою зацікавлених сторін здійснюється поза ринком. Як наслідок, представників вторинної групи зацікавлених сторін також називають «зацікавленими сторонами поза бізнесом», до якої відносять територіальні громади та загалом все суспільство, неурядові організації, ЗМІ, міжнародні організації, відповідні державні органи та органи місцевого самоврядування, бізнес-асоціації, фінансові та навчальні установи тощо.

 
Рис. 1.5. Основні групи зацікавлених сторін у сфері корпоративної соціальної відповідальності

Дещо інший підхід до поділу груп впливу представляє М. Вдовін [20]. В основі його класифікації покладено два показники – рівень впливу та рівень зацікавленості у відстоюванні власних інтересів.

Виходячи зі значень цих показників, ним було виділено чотири групи зацікавлених сторін:

·  «ключові гравці» - мають значний вплив на діяльність підприємства та схильні до активного відстоювання своїх інтересів. Завдяки своїй впливовості вони становлять найбільший інтерес для підприємства;

· «сплячі чудовиська» - мають значний вплив на діяльність підприємства, але в даний час не схильні до активного відстоювання своїх інтересів;

· «ті, що цікавляться» - мають високу зацікавленість, але низьку владу;

· «випадкові перехожі» - не мають а ні влади, а ні зацікавленості (наприклад, спекулятивні інвестори, тимчасові працівники) [20].

Зважаючи на те, на які групи впливу поширюється соціально-відповідальна діяльність підприємств прийнято визначати ті функції, які виконує підприємство у сфері корпоративної соціальної відповідальності. 

Існують різні підходи щодо визначення функцій підприємства у даній сфері. На рис. 1.6. наведено дві класифікації, які були розроблені Фондом «Інститут економіки міста» та Асоціацією менеджерів Росії [29, c. 22-23, 76]. 

Відповідно до першої класифікації підприємству у сфері корпоративної соціальної відповідальності притаманні три соціальні функції: відповідальний діловий партнер, відповідальний роботодавець та відповідальний громадянин.

Друга класифікація функцій є більш розгорнутою. Згідно неї підприємство може виконувати наступні функції відповідального: роботодавця, виробника товарів і послуг, платника податків, позичальника капіталу, ділового партнера, корпоративного громадянина, члена громадських організацій. 

Звичайно, розглянуті класифікації є схожими, оскільки в їх основу покладено принцип поділу підприємств залежно від конкретної сфери відповідальної діяльності, різниця між ними полягає лише у ступені деталізації функцій підприємства і, відповідно, характеристики зацікавленої групи перед якою відповідає підприємство. 

Зважаючи на це, для кращого розуміння функцій підприємства у сфері корпоративно соціальної відповідальності необхідно визначити основні аспекти взаємозв’язку підприємства із зацікавленими сторонами, що впливають на досягнення підприємством основної мети його діяльності.


Рис. 1.6. Класифікація наукових підходів щодо визначення функцій підприємства у сфері корпоративної соціальної відповідальності

У таблиці 1.4 міститься загальна характеристика можливого впливу діяльності підприємства у сфері корпоративної соціальної відповідальності на інтереси основних зацікавлених сторін, і, відповідно способи впливу зацікавлених сторін на той чи інший аспект діяльності підприємства.

Таблиця 1.4

Зв'язок між корпоративною соціальною відповідальністю підприємства та основними групами зацікавлених сторін [43; 75; 107; 160, c. 72-80]
	Зацікавлені сторони
	Форми прояву КСВ підприємства перед зацікавленими сторонами
	Форми впливу зацікавлених сторін на діяльність підприємства

	Акціонери / інвестори
	Своєчасна і повна інформація про фінансовий та економічний стан підприємства, виплата дивідендів, справедливе відшкодування капіталу, яким вони ризикували, у випадку банкрутства
	Надання підтримки чи блокування діяльності підприємства, можливість контролю та перевірки фінансової діяльності підприємства, відмова у додаткових інвестиціях

	Працівники
	Забезпечення гідного розміру заробітної плати та своєчасна її виплата, професійне навчання, соціальний захист, дотримання правил безпеки на робочому місці, недопущення дискримінації тощо
	Відстоювання своїх прав через участь у профспілках, страйках

	Споживачі/ клієнти
	Забезпечення якості, повна та достовірна інформація про товар, роботу чи послугу, відповідність ціни якості товару, розвиток послуги, як елементу товару, тощо
	Відмова від купівлі продукції підприємства, підтримка продукції безпосередніх конкурентів

	Партнери
	Виконання своїх зобов’язання, надання достовірної інформації про діяльність підприємства тощо
	Припинення подальшої співпраці, поширення інформації серед потенційних партнерів

	Кредитори
	Надання достовірної інформації про фінансовий стан підприємства, своєчасна виплата кредитів та відсотків
	Вимога погашення кредитів, звернення до органів влади у разі відмови у погашенні кредиту, занесення підприємства до списку неблагонадійних позичальників

	Постачальники
	Ведення відкритих переговорів, обов'язкове виконання всіх договірних зобов'язань, надання інформації щодо пропозицій та планів, які їх стосуються, тощо
	Відмова від постачання сировини/матеріалів, у разі порушення контракту з боку підприємства, підписання контракту з потенційними конкурентами


Що стосується опосередкованих груп впливу, то серед них варто виділити: органи влади, оскільки їх робота фактично створює основу для реалізації будь-якого напряму діяльності підприємства, визначаючи і регулюючи як реалізацію основної його діяльності, так і діяльності у сфері корпоративної соціальної відповідальності, суспільство як середовище функціонування підприємства та неурядові організації як установи, що виражають інтереси різних соціальних груп.

С. Буко [18] виділяє декілька рівнів участі підприємств у житті суспільства: благодійність, інвестиції у суспільство, комерційні ініціативи та підприємницька діяльність. Першим рівнем зв’язку між підприємством і суспільством є благодійність. В наш час слід виділяти наступні її види (табл. 1.5):

· традиційну благодійність - передача грошей та інших ресурсів соціальним і культурним установам, окремим соціально незахищеним громадянам на безоплатній або пільговій основі, при цьому за мету не ставиться отримання будь-якої користі чи преференцій;

· стратегічна благодійність - підприємства пов'язують соціальні програми із стратегічними цілями розвитку комерційної діяльності. Якщо при традиційній благодійності підприємства прагнуть охопити добродійною діяльністю широкий спектр потреб суспільства, то в даному випадку вони вкладають ресурси, перш за все в ті соціальні програми, які можуть вплинути на їх власний розвиток і мінімізувати негативний вплив існуючої проблеми;

· соціальне інвестування – це цілеспрямована довгострокова політика підприємства по відношенню до територіальних громад і суспільства в цілому. Програми соціального інвестування повинні відповідати наступним  критеріям: наявність стратегічних цілей, поворотність вкладень, відповідність суспільним цінностям та внутрішнім цінностям підприємства, наявність стандартів і розробленого механізму моніторингу та оцінки [74]. 

Другим рівнем зв’язку між підприємством і суспільством є інвестиції у суспільство. При цьому під інвестиціями в суспільство розуміють цільові довготривалі проекти, спрямовані на розв’язання важливих суспільних проблем, що їх компанія обирає як пріоритетні.

Третім рівнем є комерційні ініціативи, під якими розуміють програми, що здатні принести комерційну вигоду підприємству, але насамперед є важливими для місцевої спільноти.
Таблиця 1.5

Характерні риси, притаманні різним видам благодійної діяльності підприємства [42, c. 16; 140]
	Показники 
	Традиційна благодійність
	Стратегічна благодійність
	Соціальне інвестування

	Мотивація
	Безкорисливість та бажання допомогти
	Стратегічний інтерес підприємства, дещо пов'язаний з цілями його розвитку
	Довгостроковий інтерес підприємства, який поєднує потреби громад та інтереси підприємства

	Рушійна сила
	Симпатії керівництва
	Інтереси тих, хто отримує благодійну допомогу
	Інтереси зацікавлених сторін

	Ініціатива
	Слабка
	Мотивована зовнішніми запитами
	Включена до поточної та перспективної діяльності

	Критерії відбору отримувачів допомоги
	Побажання керівництва
	Врахування інтересів цільової групи, соціальна ефективність
	Соціальна ефективність, потреби громади, власна вигода (часто у перспективі)

	Стратегія
	Відсутня
	Фокусна стратегія
	Довгострокове стратегічне проектування відносин із зацікавленими сторонами

	Зв'язок з основною діяльністю
	Не пов’язані
	Пов’язані опосередковано
	Внутрішні корпоративні програми пов’язані безпосередньо, а зовнішні соціальні програми - опосередковано

	Механізми фінансування
	Благодійні пожертви, спонсорство
	Благодійні пожертви, спонсорство, грантові програми, не пов’язані з комерційними інтересами підприємства
	Міжсекторне соціальне партнерство

	Соціальний ефект
	Низький, часто неможливо виміряти
	Частково вимірювальний
	Відкладений у часі, вимірювальний


Четвертий рівень – підприємницька діяльність, тобто така діяльність основною метою якої є отримання прибутків, додаткових ресурсів та можливостей. При цьому на перше місце ставляться інтереси підприємства, однак потреби громад та суспільства також враховуються [18].

На думку Вітковської Л. [22] існують три види підходів до побудови відносин між підприємством, державою та суспільством загалом за принципами корпоративної соціальної відповідальності (рис. 1.7.). Відповідно до першого підходу підприємство зобов’язане вести соціально-відповідальну діяльність незалежно від того, чи створені у суспільстві умови для подібної діяльності.

Прихильники другого підходу вважають, що поки у суспільстві не будуть створені необхідні умов говорити про корпоративну соціальну відповідальність підприємства у класичному його розумінні можна лише частково.

Третій підхід визнає можливим розвиток корпоративної соціальної відповідальності у суспільстві лише за умови налагодження конструктивного діалогу між підприємствами та державою, шляхом усунення перешкод як з боку держави, так і з боку підприємств [22].

Рис. 1.7. Основні підходи у визначенні відносин між підприємством та суспільством за принципами корпоративної соціальної відповідальності

Серед інших опосередкованих груп впливу можна виділити також таку групу як неурядові організації. Хоча для України подібна практика є новою, однак у світі підготовка та реалізація програм корпоративної соціальної відповідальності у партнерстві з неурядовими організаціями (НУО) набула значного поширення. 

Серед основних переваг подібної співпраці можна виділити:

· отримання додаткової інформації - часто НУО знають більше про соціальні та екологічні проблеми, ніж підприємства, тоді як підприємства мають знання у сфері маркетингу та управління, яких бракує НУО;

· розробка добровільних стандартів - там, де немає достатнього державного регулювання, НУО та підприємства можуть спільно визначити стандарти діяльності;

· підвищення ефективності реалізації програм  - НУО можуть виконати певні функції значно ефективніше, ніж наймані працівники;

· налагодження політичного діалогу - багато НУО впливає на розроблення законодавчих актів. Підприємства та НУО повинні вести відкритий діалог щодо подібних ініціатив;

· отримання додаткового фінансування - коли НУО та підприємства співпрацюють, імовірність отримання додаткового фінансування від громади, уряду, фондів чи міжнародних фінансових інститутів значно зростає [25].

В той же час, існує і ряд перешкод, які можуть негативно впливати на налагодження та  реалізацію подібної співпраці, а саме [63, c. 56-57]:

· невідповідність напрямів співпраці, що пропонуються НУО, основним напрямам діяльності підприємства;

· невміння працівників НУО представити соціальний проект у вигляді інвестиційного, з прозорою системою звітності, чіткими статтями бюджету та вимірюваними результатами;

· сприйняття НУО співпраці з підприємством лише як джерела короткострокового фінансування, а не як співпраці зі стратегічним партнером.

Підсумовуючи вищезазначене, можна зробити наступні висновки. Підприємство - це відкрита система, діяльність якої в значній мірі визначається рівнем співпраці із різними групами зацікавлених сторін. Значення первинних груп як чинників, що сприяють провадженню принципів корпоративної соціальної відповідальності у роботу підприємств, визначається через їх вплив на окремі етапи виробничо-господарської діяльності підприємств. При цьому, рівень впливу окремих представників первинної групи (працівників, акціонерів, інвесторів тощо) визначається тим, якою є мета того чи іншого етапу розвитку підприємства. Наприклад, пошук додаткових інвестицій чи нових ринків збуту, відповідно, підвищує рівень впливу інвесторів та споживачів. Натомість, роль опосередкованих груп виражається у формування відповідного середовища функціонування підприємств, яке сприятливо впливає на результати діяльності соціально-відповідальних підприємств. А роль окремих опосередкованих груп впливу визначається їх функціональними можливостями, тобто тим, наскільки їх діяльність сприяє формуванню сприятливого середовища.

Різноманітність інтересів існуючих зацікавлених сторін у корпоративній соціальній відповідальності підприємства знайшло своє відображення у формуванні соціально-відповідальних програм, під якими розуміють діяльність підприємства в соціальній, економічній і екологічній сферах, яка носить добровільний та системний характер, пов'язана з його місією і стратегією розвитку і спрямована на задоволення потреб різних зацікавлених в його діяльності сторін [81, c. 7].

Підходи до визначення напрямів соціально-відповідальних програм і інструментів їх реалізації можуть значно різнитися в залежності від галузевої і регіональної специфіки діяльності підприємства, його розміру, існуючої корпоративної культури тощо.

Однак, загалом слід виділяти шість основних соціально-відповідальних програм [9, c. 15; 71, c. 7-8; 116; 132], які можуть бути впроваджені підприємством у свою діяльність, це:
· розвиток персоналу;

· охорона здоров’я і створення безпечних умов праці; 

· соціально-відповідальна реструктуризація;

· природоохоронна діяльність і ресурсозбереження;

· розвиток місцевого співтовариства;

· добросовісна ділова практика.

У табл. 1.6 представлена загальна характеристика основних програм корпоративної соціальної відповідальності підприємства та наведені приклади поширених практик їх реалізації, що передбачають безпосереднє внесення змін у практику діяльності підприємства відносно навколишнього середовища, місцевої громади, працівників, споживачів, постачальників тощо.

Таблиця 1.6

Основні напрями програм корпоративної соціальної відповідальності підприємства [71, 116]
	Назва КСВ програми
	Загальна характеристика
	Практика реалізації

	Розвиток персоналу
	Реалізується в рамках стратегії розвитку персоналу, з метою залучення та утримання талановитих співробітників
	Навчання і професійний розвиток; застосування мотиваційної схеми оплати праці; надання співробітникам соціального пакету; створення умов для відпочинку і дозвілля; підтримка внутрішніх комунікацій; участь співробітників в ухваленні управлінських рішень тощо

	Охорона здоров’я і створення безпечних умов праці
	Передбачає створення і підтримку додаткових норм, щодо охорони здоров'я і умов безпеки на робочих місцях 
	Охорона праці і техніка безпеки; медичне обслуговування персоналу на підприємстві; підтримка санітарно-гігієнічних умов праці; підтримка материнства і дитинства; створення ергономічних робочих місць; профілактика професійних захворювань тощо.

	Соціально-відповідальна реструктури-зація
	Передбачає забезпечення проведення реструктуризації з огляду на інтереси зацікавлених сторін, в першу чергу працівників підприємства 
	Інформаційні кампанії, які висвітлюють заплановані структурні зміни на підприємстві; заходи щодо професійної перепідготовки, сприяння в працевлаштуванні; здійснення компенсаційних виплат співробітникам, що потрапили під скорочення тощо.

	Природо-охоронна діяльність і ресурсо-збереження
	Здійснюється за ініціативи підприємства з метою скорочення шкідливої дії на навколишнє середовище
	Програми економного споживання природних ресурсів, повторного використання і утилізації відходів; запобігання забрудненню навколишнього середовища; організація екологічно-безпечного виробничого процесу та транспортних перевезень тощо.

	Розвиток місцевого співтовариства
	Здійснюється на добровільній основі, покликане сприяти розвитку місцевого співтовариства
	Програми і акції підтримки соціально-незахищених верств населення; надання підтримки дітям; підтримка, збереження і розвитку житлово-комунального господарства і об'єктів культурно-історичного значення; надання підтримки місцевим організаціям.

	Добросовісна ділова практика
	Передбачає ухвалення і розповсюдження добросовісної ділової практики серед постачальників, ділових партнерів і клієнтів
	Політика інформаційної відвертості відносно власників, постачальників, бізнес-партнерів, клієнтів, інших зацікавлених сторін; добровільне обмеження сфер ведення комерційної діяльності (наприклад, відмови від продажу сигарет неповнолітнім); співпраця з органами державного управління, асоціаціями споживачів.


Невід’ємною складовою концепції корпоративної соціальної відповідальності, починаючи з 1990-х років, стала розробка постійного двостороннього зв'язку між підприємством та громадськістю, який би дозволяв не лише поширювати інформацію про діяльність підприємства у сфері корпоративної відповідальності, а й оцінювати її відповідність потребам і очікуванням зацікавлених сторін та суспільства загалом [115, c. 167-187].

Відповідно до «Рекомендацій щодо інформування з питань корпоративної соціальної відповідальності» [159], розроблених Генеральним Директоратом з Розвитку Підприємництва Європейської Комісії, існують 4 основні сфери реалізації соціально-відповідальних ініціатив підприємства – сфера ринкових відносин, сфера виробничих відносин, місцевий розвиток і захист навколишнього середовища, кожна з яких має свою цільову аудиторію та способи впливу на неї  (рис. 1.8.). 

Відповідно, ефективність діяльності підприємства, що є головною метою будь-якого суб’єкта господарювання, залежить від відношення цільової аудиторії та готовності зацікавлених сторін до активної співпраці та взаємодії з ним. Дієвим інструментом досягнення даної мети є інтеграція інформаційної складової у всі сфери реалізації соціально-відповідальних ініціатив ще на стадії їх планування та розробки. В результаті, зацікавлені сторони набувають подвійної функції, виступаючи одночасно і об’єктом впливу, і безпосереднім розробником (суб’єктом) соціально-відповідальних ініціатив. Подібний підхід дозволяє подолати суперечності, викликані розбіжностями цілей підприємства та існуючих груп впливу. 

Підсумовуючи вищезазначене нами було запропоноване наступне визначення поняття корпоративної соціальної відповідальності, яке дозволяє відповісти на запитання «за що?» та «перед ким?» відповідає підприємство. 

На нашу думку “Корпоративна соціальна відповідальність підприємства – це добровільна його діяльність, яка перевищує визначені у законодавстві вимоги до роботи підприємства та охоплює екологічну, суспільну, трудову та економічну сфери відповідальності перед навколишнім середовищем, суспільством, територіальними громадами, працівниками, постачальниками, споживачами та акціонерами”.
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Рис. 1.8. Методи впливу на зацікавлені сторони у сфері корпоративної соціальної відповідальності
Саме використання поняття «корпоративна соціальна відповідальність» найкраще відображає глибинний зміст даної концепції. Щоб підтвердити це, розглянемо значення кожного елементу даного поняття. Так, значення слів корпоративний та соціальний у словнику іншомовних слів визначається відповідно як «відособлений, вузько груповий [112, c. 561]» та «той, що пов'язаний із життям і стосунками людей у суспільстві [112, c. 850]». На нашу думку, поєднання значень цих слів стає можливим після розстановки наголосів, визначення вирішальної ролі саме значення слова «соціальний», тобто перетворення різних аспектів життя людей у суспільстві на об’єкт діяльності певної групи (окремого підприємства, об’єднань підприємств, міжсекторальних об’єднань тощо). Відповідальність же можна представити у різних ракурсах: як критерій оцінки правильності, як наслідок невиконання обов’язків, як зобов’язання певної дії тощо [67, c. 434].
В результаті корпоративна соціальна відповідальність сприймається як повноцінний, структурний елемент розвитку підприємства, що впливає на його імідж, інвестиційну привабливість, маркетингову ефективність, побудову ефективних взаємовідносин з різними цільовими групами і на інші важливі параметри, які складають основу успішності діяльності підприємства [58]. 
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