
ВЕСТНИК ЮРГТУ (НПИ).   2012. № 1ISSN 2075-2067

147

Повышение роли российских корпо-
раций в мировой экономике и возрастание 
объективных возможностей для слияния и 
поглощения отечественными компаниями 
западных и наоборот привели к осознанию 
социальной ответственности бизнеса как 
предопределяющей чисто экономические ре-
зультаты деятельности корпораций, общую 
рентабельность бизнеса. Предприниматели, 
реализующие программы корпоративной со-
циальной ответственности (КСО), получают 
конкурентные преимущества в различных 
областях своей деятельности. Эти преиму-
щества проявляются не сразу, т. к. различ-
ные социальные проекты имеют разный срок 
проявления своей эффективности для биз-
неса. Конкурентные преимущества — это 
положительно значимые в качественном от-
ношении линии поведения фирмы, которые 
по различным параметрам обеспечивают ее 
превосходство над конкурентами [1]. Конку-
рентные преимущества являются критерием 
конкурентоспособности любого предприя-
тия, их наличие и реализация обеспечивают 

экономическое превосходство над конкурен-
тами.

Конкурентоспособность имеет множе-
ство определений, и в каждом конкретном 
случае проявляется по-разному. В целом 
конкурентоспособность — это возможность 
фирмы реализовывать свою продукцию на 
рынке. Конкурентоспособность обусловлена 
технико-экономическими, коммерческими  
и нормативно-правовыми факторами дея-
тельности корпорации. 

Технико-экономические факторы вклю-
чают: качество производимой продукции, 
рыночную цену и затраты на эксплуатацию 
(использование) или потребление продукции 
или услуги. Эти характеристики, в свою оче-
редь, зависят от производительности и ин-
тенсивности труда, издержек производства  
и пр. Коммерческие факторы определяют 
условия реализации товаров на конкрет-
ном рынке и включают: конъюнктуру рынка 
(уровень конкуренции, соотношение между 
спросом и предложением данного товара, 
национальные и региональные особенности 
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рынка, уровень доходов потребителей и пр.); 
уровень сервиса (наличие дилерско-дистри-
бьюторских пунктов производителя и стан-
ций обслуживания в регионе потребления, 
качество обслуживания, ремонта и других 
предоставляемых услуг); рекламу (наличие  
и действенность рекламы и других средств 
воздействия на потребителя с целью фор-
мирования спроса) и имидж фирмы (попу-
лярность торговой марки, репутация фирмы, 
компании, страны). 

Нормативно-правовые факторы вклю-
чают требования правовой, технической, 
экологической, морально-этической и др. 
безопасности использования продукции кор-
порации на данном рынке. В случае несоот-
ветствия продукции действующим в рассма-
триваемый период на данном рынке нормам 
стандартов и законодательства продукция не 
может быть реализована на данном рынке. 

В условиях возросшей глобализации эко-
номики и ожесточения конкурентной борьбы 
становится очевидно, что реализуемая корпо-
рациями социальная политика влияет на по-
ложительный имидж фирмы (составляющую 
коммерческого фактора) и на соответствие 
поведения корпорации ожиданиям населения 
и властных структур (нормативно-правовой 
фактор), выступая как конкурентное преи-
мущество. Между реализацией мероприятий 
КСО и получаемой «прибавкой к имиджу» 
существует определенный временной лаг. 

Наименьший период получения конку-
рентных преимуществ характерен для реа-
лизации мероприятий внутренней политики 
социальной ответственности, улучшающей 
отношения менеджмента корпорации с пер-
соналом. Впервые в 1900 году в Англии осно-
ватель компании «SC JOHNSON» С. Джон-
сон добровольно предложил своим сотруд-
никам оплачиваемый отпуск. С точки зрения 
КСО такой поступок можно назвать социаль-
но ответственным. Опыт выплаты заработ-
ной платы персоналу свидетельствует, что 
существует прямая связь между повышением 
производительности труда и различными не-
стандартными добавлениями к законодатель-
но установленному социальному пакету.

В 2008–2009 гг. консалтинговая компа-
ния «Коун» провела «Исследования корпо-
ративного гражданства», опросив около 1000 

работающих американцев. Результаты были 
следующими [2]:

— 88% сотрудников корпораций, в ко-
торых реализуются внутренние программы 
социальной ответственности, считают, что у 
них есть сильное чувство лояльности по от-
ношению к работодателям (на 17% больше 
по сравнению с корпорациями, не реализую-
щими таких программ);

— 53% сотрудников корпораций, реа-
лизующих программы социальной ответст-
венности, считают, что соответствие их кор-
порации высоким социальным стандартам 
является одной из причин, по которым они 
предпочитают работать здесь;

— 59% опрошенных при прочих равных 
условиях предпочтут работать в социально 
ответственной корпорации;

— 80% откажутся работать на корпора-
цию, если она будет «плохо себя вести» в со-
циальном смысле.

Оценка сотрудниками политики КСО 
позволяет сделать вывод, что репутация со-
циально ответственной особенно важна для 
тех корпораций, которым в силу производст-
венной специфики требуются высококвали-
фицированные специалисты узкого профиля, 
т. е. предложение труда для них достаточно 
ограничено. Реализуемые корпорациями про-
граммы социальной ответственности стано-
вятся конкурентными преимуществами, при-
влекающими наиболее интеллектуальных и 
творческих работников, для управления кото-
рыми особенно эффективны нематериальные 
стимулы. 

Но репутация социально ответственных 
важна и не узкопрофильным фирмам. Напри-
мер, британская компания «Элит Форвардерс 
ЛТД», специализирующаяся в сфере логисти-
ки, стремясь к расширению своего присутст-
вия в одном из графств, спонсировала прово-
димую местным центром занятости програм-
му обучения для безработных, нанимая на 
создаваемые рабочие места тех, кто наиболее 
успешно закончил обучение. Компания на-
няла 300 новых сотрудников, из которых 106 
прошли программу обучения, причем 46% из 
них были безработными более года. Таким 
образом, реализуемая политика социальной 
ответственной позволила компании достичь 
нескольких целей: сформировать свой поло-
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жительный имидж в глазах населения и му-
ниципальных властей, привлечь сотрудников 
и сократить безработицу в регионе.

Улучшение отношений с административ-
ными структурами и различными обществен-
ными группами за счет реализации программ 
социальной ответственности являются важ-
нейшим конкурентным преимуществом. Со-
циально ответственным корпорациям легче 
получить лицензию и какие-либо льготы,  
а сотрудничество с неправительственными 
организациями типа «Гринпис» или «Тор-
гово-промышленная палата» позволяет вли-
ять на их оценку деятельности корпорации 
или лоббировать законопроекты, ограничи-
вающие деятельность корпорации, напри-
мер, новые стандарты в сфере экологии или 
охране труда. В США Агентство по защите 
окружающей среды награждает компании за 
«совершенство и лидерство», и эта награда 
предусматривает некоторое отступление от 
обременительных стандартных процедур при 
получении экологических разрешений.

Даже в западных странах, где зависи-
мость бизнеса от государства несравнимо 
ниже, компании используют социальные 
программы, чтобы получить определенные 
социально-психологические преимущества 
перед конкурентами, налоговые льготы и т. д. 
Часто благотворительная акция осуществля-
ется в обмен на невмешательство властей в 
реализацию какого-либо бизнес-проекта. PR-
менеджеры отметили благотворительность 
и социальную активность компаний как 
важный механизм выстраивания отношений  
с властями почти в половине случаев (47%). 
Более 35% топ-менеджеров при выборе объ-
екта для поддержки ориентируются на прио-
ритеты местной власти [3]. Следующими по 
важности факторами, после улучшения ими-
джа и отношений с властями, руководители 
PR-служб называют:

— возможность улучшения отношений  
с местным общественным мнением (25%);

— возможность улучшить взаимодейст-
вие с целевыми рынками (социальный мар-
кетинг) (23%).

Для топ-менеджеров важной причиной 
заинтересованности в корпоративной благот-
ворительной деятельности является личная 
симпатия к организациям — объектам КСО 
или работающим в них людям (30%), и этот 

фактор не менее важен, чем прагматический 
интерес установления отношений с властями. 

Конкурентными преимуществами обо-
рачиваются затраты корпораций на экологи-
чески эффективные технологии, такие как 
вторичная переработка продукции, эконо-
мия энергопотребления, сокращение эколо-
гически вредных выбросов. Так, техниче-
ские характеристики продукции корпорации 
«Xerox» таковы, что позволяют легко разби-
рать изделия, вторично использовать и пе-
рерабатывать. До 90% производимой компа-
нией техники можно повторно использовать 
в качестве запасных частей [4]. Программы 
вторичной переработки, позволяющие еже-
годно экономить сотни миллионов долларов, 
не являются в полном смысле этого слова 
социально ответственными. По сути, цель 
таких программ — максимизация прибыли. 
Но одновременно они косвенно содействуют 
решению экологических проблем, т. е. могут 
подаваться обществу как социально ответст-
венные действия, направленные на увеличе-
ние общественного богатства.

Современные корпорации, производящие 
высокотехнологическую продукцию, реали-
зуют программы, улучшающие репутацию 
владельцев бизнеса и, тем самым, поднимают 
его капитализацию. Такие действия получи-
ли название репутационного менеджмента. 
Обычно в рамках этих программ образова-
тельным учреждениям дарятся компьютеры, 
персонал корпорации добровольно работа-
ет на социально значимых проектах либо 
просто делается денежный взнос в пользу 
благотворительных фондов, музеев, или об-
щественных структур. Такие программы 
берут начало в 90-х годах, когда Билл Гейтс  
и Тед Тёрнер жертвовали миллиарды долла-
ров на благотворительность. 

Программы социальной ответственно-
сти, реализуемые корпорациями, зачастую 
помогают им сохранить репутацию, что осо-
бенно важно для фирм, чьи торговые марки 
имеют высокую стоимость и поэтому подвер-
жены критике со стороны СМИ и различного 
рода общественных организаций — экологов 
или защитников прав потребителей. Менед-
жер компании «British Telecom» говорит, что 
это уберегает «...вас от ситуации, когда утром 
вы обнаруживаете имя своей компании на об-
ложке газеты, потому что из-за ваших дейст-
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вий что-то случилось где-то в другой части 
света» [4].

Конкурентными преимуществами обо-
рачиваются затраты на программы социаль-
ной ответственности в глазах потребителей 
— эта информация о компании является зна-
чимой при принятии решения о покупке ее 
продукции. Так, опрос, проведённый в Ве-
ликобритании в 1999 году, показал, что для 
82% опрошенных эта информация является 
«достаточно существенной» [5].

Корпорация «IВМ», проведя анализ свое-
го пресс-профиля, выяснила, что 25% упоми-
наний корпорации в прессе — это обсужде-
ние её программ корпоративного гражданст-
ва, образовательных и других некоммерче-
ских благотворительных проектов [6].

Консалтинговой компанией «Коун» про-
анализированы факторы, которые влияют на 
формирование имиджа корпорации. Залив-
кой выделены показатели, имеющие отноше-
ние к социальной ответственности (табл. 1).

Данные таблицы для нашего исследова-
ния интересны тем, что несмотря на то, что 
потребители упоминают политику социаль-

ной ответственности корпорации как важ-
ную для их выбора, на практике, в ситуации 
выбора из других показателей, фактор соци-
альной ответственности наименее значим. 
Социальная ответственность значима только 
для единственной социальной группы — для 
политиков. Представители деловой прессы  
и инвесторов замечают лишь такие имидже-
вые характеристики, как «качество менед-
жмента» и финансовые показатели. Можно 
сделать вывод, что социальная ответствен-
ность корпораций не влияет на ее инвестици-
онную привлекательность.

Складывается впечатление, что програм-
мы КСО распространяются под воздействи-
ем не столько экономических, сколько обще-
ственных стимулов. В то же время имеются 
целые отрасли, не берущие на себя корпора-
тивную социальную ответственность: 

— биотехнология: корпорации, произ-
водящие генно-модифицированную продук-
цию, предпочитают направить средства в до-
казательства безопасности своей продукции;

— теневая экономика: нелегитимное про-
изводство (оружия или порнографии);

Таблица 1
Имиджевые составляющие деятельности корпорации, % [5]

 Потребители
Члены 

парламента 
(лейбористы)

Члены 
парламента 

(консерваторы)

Журналисты 
деловых газет Инвесторы

Качество произ-
водимых това-
ров/услуг

25 25 36 25 0

Качество обслу-
живания клиен-
тов

21 27 15 13 0

Отношение к 
персоналу 20 70 38 22 0

Финансовые по-
казатели 15 12 46 72 69

Качество менед-
жмента 12 5 19 63 89

Экологическая 
ответственность 4 35 28 0 0

Социальная от-
ветственность 2 22 15 13 0
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— корпорации, производящие немате-
риальную продукцию: их деятельность не 
наносит ущерба окружающей среде (интер-
нет-компании, производители программного 
обеспечения, новостные агентства и др.);

— компании, производящие промежу-
точную продукцию и образующие цепочку 
из множества средних и мелких предпри-
ятий: они не имеют узнаваемых брендов  
и к ним вряд ли будут когда-либо предъяв-
лены претензии со стороны потребителей, 
а если и будут предъявлены, ущерб не будет 
значительным.

Рассмотрим конкурентные преимущест-
ва, возникающие у корпораций, активно реа-
лизующих политику корпоративной социаль-
ной ответственности. 

Президент и соучредитель аналитиче-
ской компании из Бостона, занимающейся 
исследованиями в области социальной и эко-
логической ответственности, рассказывает: 
«Меня постоянно просят «экономически обо-
сновать социальную ответственность», что  
в переводе означает: докажите, что компании, 
которые делают добро, также получают до-
бро и, следовательно, нам тоже нужно делать 
добро» [5]. Он отмечает, что финансовые по-
казатели при этом не должны существенно 
страдать (мы видели из данных таблицы 1, 
что инвесторов мало привлекают такие про-
граммы, гораздо больше — финансовые по-
казатели). Генеральный директор другой ком-
пании, специализирующейся на составлении 
сравнительных рейтингов ответственности и 
финансового благополучия, утверждает, что 
социальная ответственность является средст-
вом привлечения дополнительных инвести-
ций, расширения спроса, улучшения отноше-
ний с властями и, в конце концов, позволяет 
предпринимателям и сотрудникам ощущать 
свою принадлежность к бескорыстному на-
мерению сделать мир лучше [2].

Очевидно, что даже для представителей 
бизнеса сущность социальной ответственно-
сти — за пределами экономической сферы, 
она берет начало в сфере моральных или не-
материальных ценностей. Тенденция распро-
странения КСО позволяет предположить, что 
формируется система экономических вза-
имосвязей, в которой ведущей мотивацией 
корпораций станет не рационализация, а со-
циализация. В Европе, особенно в сканди-

навских странах, уже происходит смещение 
общественных ценностей от эгоцентризма  
к социоцентризму. В эту тенденцию будут 
вовлечены и все российские публичные ком-
пании (те, чьи акции торгуются на бирже) —  
с 2013 года они должны будут предостав-
лять отчетность по международным стан-
дартам [7].

Как показал наш анализ, предпринимате-
лями социальная ответственность не воспри-
нимается позитивно. Идеологи критикуют 
концепцию социальной ответственности за 
антирыночный подход к управлению биз-
несом. М. Фридман, положивший начало 
оценке этого явления, настаивал: «Есть толь-
ко одна ответственность бизнеса — исполь-
зовать свои ресурсы и заниматься тем, что 
увеличивает прибыль, до тех пор, пока эти 
занятия находятся в рамках правил игры» [2]. 
«The Financial Times» писала: «Роль компа-
ний — зарабатывать деньги, а не спасать пла-
нету. И пусть они не путают эти две вещи» 
[2]. Даже общественные организации, такие, 
как «Христианская помощь», «Гринпис»  
и другие критикуют концепцию социаль-
ной ответственности, считая её попыткой 
предпринимателей защитить себя от «про-
грессивной общественности». Тем не менее,  
в развитых странах политика социальной от-
ветственности стала имманентной характе-
ристикой крупных корпораций и, учитывая 
тренд развития российского бизнеса, можно 
утверждать, что КСО в России будет прио-
бретать все большие масштабы.

Таким образом, заинтересованность 
представителей бизнеса в совершенство-
вании социальной сферы страны пока на-
ходится в стадии развития и на сегодняш-
ний день остается довольно низкой. Говоря  
о сегодняшних взаимоотношениях бизне-
са с властью и обществом, можно отметить, 
что ожидания общества несколько иные, чем 
ожидания власти. Имеющееся количество 
примеров из практики российского бизнеса 
позволяет нам сделать вывод, что в настоя-
щее время существуют четыре общие модели 
его социального поведения. Первая модель — 
это градообразующее предприятие, которое 
определяет всю жизнь в данном населенном 
пункте. Вторая модель — добровольно-при-
нудительная благотворительность. Ее символ 
в Москве — храм Христа Спасителя. Пра-



ВЕСТНИК ЮРГТУ (НПИ).   2012. № 1ISSN 2075-2067

152

ктически в каждом регионе есть какой-то яр-
кий объект, который служит символом такого 
рода модели. Третья модель — это торг. Круп-
ный бизнес торгуется: нефтяная скважина  
в обмен на северный завоз в больницы и шко-
лы. Четвертая модель — модель социального 
партнерства. Сегодня она встречается реже, 
чем три вышеупомянутые. Во всех моделях 
предприниматели, реализующие программы 
корпоративной социальной ответственности, 
получают конкурентные преимущества в раз-
личных областях своей деятельности. 
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