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В статье обсуждается концепция корпоративной социальной ответственности в современной эко-

номике. Инструменты реализации социальной ответственности компаний рассматриваются как форми-

рующие их конкурентные преимущества. Определяются мотивы, побуждающие участников современ-

ных экономических отношений к социально ответственному поведению. Отмечается роль Глобального 

договора ООН как драйвера деятельности компаний в условиях современности. Характеризуется специ-

фика инициатив в области корпоративной социальной ответственности в современной России. Раскры-

ваются возможные перспективы развития данного аспекта экономической деятельности в современной 

России. 
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*Введение 

В настоящее время под корпоративной соци-

альной ответственностью (КСО) понимается ин-

тегрированный подход к управлению деятельно-

стью компании, предполагающий контроль за 

воздействием принимаемых решений на обще-

ство и окружающую среду. Исследователи в об-

ласти менеджмента и маркетинга акцентируют 

внимание на том, что наиболее дальновидные 

компании по всему миру трактуют корпоратив-

ную социальную ответственность не просто как 

свою ответственность перед обществом и окру-

жающей средой, а как способ достижения страте-

гических целей, одновременно улучшающий мир, 

создающий совместные (разделяемые) ценности 

для фирмы и общества [24 ; 29 ; 34]. 
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Число компаний, инициативно раскрывающих 

информацию о своей корпоративной социальной 

деятельности, ежегодно увеличивается. Во всемир-

ной информационной базе Глобального договора 

ООН (ГД ООН) на сегодняшний день зарегистри-

ровано уже 11 542 «активные» компании-участ-

ницы, по данным Corporate Register, на март 2021 г. 

зарегистрировано более 136 647 отчетов в обла-

сти устойчивого развития и корпоративной соци-

альной деятельности и более чем 20 990 компа-

ний-участников. 

Также отмечается, что приверженность ком-

паний принципам КСО объясняется тем, что это 

может привести к устойчивому развитию; эф-

фективному управлению заинтересованными сто-

ронами; привлечению и удержанию сотрудни-

ков и к увеличению репутации компании [8 ; 31 ; 

33 ; 48]. 
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В настоящей статье рассматриваются отече-

ственные и зарубежные публикации, посвящен-

ные взаимосвязи КСО и получения конкурентных 

преимуществ, обсуждаются страновые особенно-

сти и различия в фокусе исследований. Обоб-

щены выявленные на сегодняшний день конку-

рентные преимущества, которые может получить 

компания, реализуя корпоративную социальную 

деятельность, раскрыты причины, мотивирующие 

компании информировать заинтересованных 

пользователей о своей корпоративной социальной 

деятельности. 

 

Что мотивирует компании быть социально 

ответственными? 

В настоящее время складываются условия, ко-

гда социальная ответственность и устойчивое 

развитие приобретают практическое значение, 

становятся реальным фактором конкурентоспо-

собности на мировых рынках. Тому есть множе-

ство подтверждений: это и усиление внимания 

международных финансовых институтов к соци-

альным, экологическим, управленческим аспектам 

и результативности компаний (ESG-факторам), 

и ужесточение требований регуляторов в отно-

шении контроля воздействия, которое оказывает 

бизнес на социально-экономическое развитие 

и окружающую среду, и активное использование 

инструментов независимой оценки деятельности 

компаний на основе учета ESG-факторов и нефи-

нансовых показателей результативности [5]. 

Компании участвуют в инициативах, направ-

ленных на улучшение здоровья населения, защиту 

окружающей среды, повышение уровня безопас-

ности и благосостояния общества, активно вклю-

чая в этот процесс ключевые заинтересованные 

стороны. Филип Котлер (Philip Kotler) и Нэнси Ли 

(Nancy Lee) называют их инициативами корпора-

тивного социального маркетинга или же «лучши-

ми из лучших» среди альтернативных корпора-

тивных социальных инициатив с точки зрения их 

способности улучшать благосостояние потреби-

телей и в то же время способствовать достижению 

стратегических целей, таких как развитие рынка 

и увеличение продаж [24]. В статье Шули Ду 

(Shuili Du), К. Б. Бхаттачарья (C. B. Bhattacharya) 

и Санкар Сэн (Sankar Sen) предпринята попытка 

понять, как и почему потребители положительно 

реагируют на КСО, такой фокус исследования 

зачастую называют «маркетинговым» [14]. 

Взаимосвязь между КСО и эффективностью 

фирмы была исследована многими учеными,  

но выводы зачастую кажутся противоречивыми. 

В ряде исследований доказывается отсутствие 

взаимосвязи между КСО и формированием новых 

конкурентных преимуществ [12 ; 28]. C. Махапатра 

(S. Mahapatra) в исследовании, на которое ссыла-

лись в 1996 г. М. Р. Мэтьюс (M. R. Mathews) 

и М. Х. Б. Перера (M. H. B. Perera), выявил, что 

«этичный инвестор» на фондовом рынке никак 

себя не проявил. «Инвесторы рассматривают за-

траты на охрану окружающей среды, понесенные 

принудительно или добровольно, как нерацио-

нальную растрату ресурсов, которые можно было 

бы разместить с выгодой, и не „поощряют” про-

явление социальной ответственности компаний. 

Таким образом, обычный инвестор не является 

„этичным инвестором”; ни промышленники, ни 

инвесторы не позволяют себе иметь какие-либо 

стимулы расходования средств на контроль над 

загрязнением окружающей среды и объявлять 

о своей социальной ответственности» [30, с. 316]. 

Далее Мэтьюс и Перера упоминают еще одно 

исследование — Фридмана (M. Freedman)  

и Стаглиано (A. J. Stagliano), проведя которое они 

не выявили ни прямой, ни обратной зависимости 

курса акций от введения в состав публикуемой 

отчетности сведений о затратах на профилактику 

загрязнения окружающей среды. 

В настоящее время можно говорить об огра-

ниченной информации о динамике потребитель-

ского спроса на товары/услуги социально ответ-

ственной компании, попытка оценить влияние 

такого потребительского выбора может быть оха-

рактеризована как некий стратегический конку-

рентный рычаг. Ряд работ по КСО основаны на 

анализе фирмы или бренда, упуская роль конку-

ренции в стратегической отдаче от КСО [37 ; 38]. 

Неочевидность прямой зависимости эффек-

тивности компаний от КСО обусловлена тем,  

что многие факторы косвенно влияют на эту вза-

имосвязь. В исследовании С. П. Саеди и др. 

(S. P. Saedi et. al.) рассматриваются устойчивое 

конкурентное преимущество, репутация и удо-

влетворенность потребителей как три вероятных 

«посредника» между КСО и эффективностью 

деятельности фирмы [21]. Результаты исследова-

ний 205 иранских производственных и потреби-

тельских фирм показывают, что связь между КСО 

и производительностью фирмы не связаны между 

собой. Положительное влияние КСО на резуль-

таты деятельности фирмы обусловлено положи-

тельным влиянием КСО на конкурентные пре-

имущества, репутацию и удовлетворенность кли-

ентов. Таким образом, репутация и конкурентное 

преимущество опосредуют связь между КСО 

и эффективностью фирмы. Это предполагает роль 

КСО в косвенном продвижении эффективности 

фирмы через повышение репутации и конкурент-

ных преимуществ при одновременном повыше-

нии уровня удовлетворенности клиентов. В статье 

C. П. Саеди и соавторов, обобщающей различные 

предшествующие исследования, также приведены 

примеры взаимосвязи КСО и конкурентных пре-

имуществ компании [21]. Так, например, описано 

исследование Е. Гаррига (E. Garriga) и Д. Меле 

(D. Mele), включавшее обзор 52 предыдущих 

опросов о корреляции между КСО и результатами 

деятельности компаний, показало, что более со-

циально ответственные компании имеют лучшие 

финансовые результаты [18]. Результаты иссле-

дования 280 компаний в ОАЭ показали, что КСО 

имеет положительную связь со всеми тремя де-

терминантами эффективности компании: денеж-

ными показателями, обязательствами персонала 

и корпоративной честностью [35]. Также было 
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изучено влияние КСО на показатели деятельно-

сти фирм среди 1 000 тайваньских компаний 

и выявлена положительная связь между КСО 

и денежными показателями [25]. В исследовании 

Дж. Гэлбрис (J. Galbreath) также обнаружена  

взаимосвязь между КСО и выгодами для австра-

лийских компаний [17]. В результате изучения 

34 различных исследований по взаимосвязи КСО 

и эффективности фирмы было установлено, что 

68 % исследований продемонстрировали положи-

тельную взаимосвязь [45]. 

Б. Д. Мотилева (B. D. Motilewa) и Р. Е. К. Ворлу 

(R. E. K. Worlu) в своей работе описывают пре-

имущества интеграции принципов КСО в основ-

ную деятельность компании, одним из которых 

является приобретение новых конкурентных пре-

имуществ, что особенно может быть характерно 

для малых предприятий в Нигерии, которые кон-

курируют с известными международными компа-

ниями [11]. Представители малого бизнеса могут 

выиграть от экономии на масштабе и способны 

обеспечить такой же товар и услуги потребите-

лям по более дешевой цене, а иногда и лучшего 

качества. В исследовании использовалась мето-

дика кейс-стади для анализа стратегических вы-

год, полученных малым бизнесом, работающим  

в индустрии красоты и макияжа в Нигерии. 

В результате корпоративной социальной деятель-

ности, инициированной и реализованной управ-

ленческой командой, небольшой бизнес развился 

до крупного игрока в индустрии красоты и ма-

кияжа в Нигерии и других западноафриканских 

странах. Авторами сделан вывод о том, что КСО 

действительно играет стратегическую роль в по-

лучении конкурентных преимуществ, таких как 

лояльность потребителей (внешняя) и сотрудни-

ков (внутренняя). 

Исследование корпоративной социальной дея-

тельности одной из крупнейших польских фар-

мацевтических компаний свидетельствует также 

о том, что широкомасштабные мероприятия по 

КСО, проводимые компанией, могут быть источ-

ником ее конкурентного преимущества [10]. 

В статье «Взаимосвязь между раскрытием ин-

формации о КСО и конкурентным преимуще-

ством» рассмотрена практика китайских компа-

ний, основной вывод заключается в том, что вли-

яние КСО на конкурентные преимущества ком-

пании двойственно, здесь речь идет как о поло-

жительном, так и об отрицательном влиянии [50]. 

В статье сформулированы рекомендации для 

компаний по разработке стратегии в области кор-

поративной социальной ответственности и устой-

чивого развития. В первую очередь компаниям 

необходимо не только ориентироваться на со-

блюдение законодательства в той или иной обла-

сти, но и осуществлять свою деятельность 

«сверх» законодательных предписаний. Также 

подчеркивается необходимость анализа инициа-

тив в области КСО и устойчивого развития с це-

лью увеличения объема инвестиций в «актуаль-

ные» направления. Стратегия КСО должна быть 

связана с культурой, миссией и ценностями ком-

пании. По мнению авторов, такой подход к фор-

мированию стратегии в области КСО сможет 

обеспечить компаниям достижение конкурентных 

преимуществ [50]. 

Изученные научные публикации позволяют 

сделать вывод о неоднозначной взаимосвязи 

между КСО и конкурентными преимуществами 

компании. Так, примеры польской фармацевтиче-

ской компании, компаний малого и среднего биз-

неса в Нигерии, австралийских и тайваньских 

компаний показывают наличие положительной 

связи между инициативами в области КСО, ин-

формированием о них заинтересованных пользо-

вателей и формированием конкурентных пре-

имуществ компании [10 ; 11 ; 35]. Ряд исследова-

ний, наоборот, свидетельствуют об отсутствии 

такой взаимосвязи, однако анализ практики ки-

тайских компаний показал, что положительная 

взаимосвязь между КСО и конкурентными пре-

имуществами компании возможна, если компания 

интегрирует принципы КСО в свою основную 

деятельность, а не реагирует на точечные запросы 

заинтересованных сторон [12 ; 28]. При этом 

в большинстве исследований можно найти дока-

зательства того, что корпоративная социальная 

деятельность компаний положительно влияет на 

лояльность потребителей и сотрудников, увели-

чение объема продаж, а также способствует по-

лучению финансирования на более выгодных 

условиях. 

В России первые корпоративные практики 

в области КСО появились в начале 2000-х гг., что 

обусловлено политическими и экономическими 

факторами, такими как распад СССР, приватиза-

ция и формирование соответствующей норматив-

ной базы. На сегодняшний день в информацион-

ной базе данных Глобального договора ООН 

в России зарегистрировано около 90 компаний-

участниц из России, только 9 из них — предста-

вители малого и среднего бизнеса. В связи с та-

кой низкой степенью вовлеченности российских 

компаний в проблематику устойчивого развития 

и КСО были проанализированы публикации, по-

священные взаимосвязи между КСО и конку-

рентными преимуществами, с целью выявления 

особенностей корпоративных практик российских 

компаний. 

 

Социальная ответственность российских ком-

паний 

В исследовании Оан Виссер (Oane Visser), 

А. Куракина и А. Никулина раскрыты особенно-

сти корпоративной социальной ответственности 

сельскохозяйственных компаний и агрохолдингов 

России, сделан вывод, что для агрохолдингов ха-

рактерна, скорее, «косметическая» КСО, т. е. реа-

гирование на запросы заинтересованных сторон 

по мере их возникновения, отсутствие системного 

подхода [47]. В статье Э. Забневой и Ю. Кузне-

цовой представлены результаты экспертной 

оценки качества корпоративной социальной от-

ветственности восьми крупнейших угледобыва-

ющих компаний и сделан вывод, что только 25 % 
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угледобывающих компаний по совокупности по-

казателей можно отнести к компаниям с высоким 

качеством КСО [51]. В статьях К. А. Демкиной 

и Б. А. Шахназарян, В. С. Тельных с аналогич-

ными названиями «Корпоративная социальная 

ответственность как фактор конкурентного пре-

имущества» приводится литературный обзор, 

свидетельствующий об актуальности вопросов 

влияния КСО на конкурентные преимущества 

компании [2 ; 7]. 

И. Алон (I. Alon) и некоторые другие исследо-

ватели в работе, посвященной анализу коммуни-

кации о КСО в странах БРИК (Бразилия, Россия, 

Индия и Китай), пришли к выводу, что корпора-

тивная социальная деятельность различается 

между компаниями стран БРИК в отношении мо-

тивов, процессов и вопросов, связанных с КСО 

[43]. Китай, по-видимому, наименее «общителен» 

по ряду вопросов КСО. Несмотря на то что ВВП 

Индии на душу населения ниже, чем в Китае, ин-

формирование о КСО компаний в Индии более 

активно. Это говорит о том, что экономическое 

развитие само по себе не может полностью объ-

яснить различия в коммуникации КСО.  

В статье И. Алона и соавторов проанализиро-

вана именно коммуникация — информирование 

о КСО компаний в странах БРИК, оно может от-

ражать не «реальную» или «реализованную» 

КСО, а, скорее, тот образ, который компания хо-

чет «изобразить» [43]. Таким образом, эта мера 

может быть использована как сигнал для корпо-

ративных намерений и может быть интерпрети-

рована как часть комплекса маркетинга. Как от-

мечают Б. Хастед и Д. Аллен, корпоративная 

коммуникация, которая является неотъемлемой 

частью организационного маркетинга, служит 

эффективным маркетинговым инструментом для 

продвижения вовлеченности компании в КСО 

различным заинтересованным сторонам, а также 

для повышения корпоративного имиджа [22]. 

Корпорации, по мнению зарубежных ученых, 

раскрывают информацию о своей деятельности, 

подходах и процессах КСО, чтобы создать пози-

тивный общественный имидж и получить леги-

тимность, а также поддержку со стороны различ-

ных заинтересованных сторон [12]. Отсутствие 

коммуникаций по КСО может быть истолковано 

как упущенная возможность компанией или не-

достаточная осведомленность ее менеджеров 

о важности этой задачи.  

Источниками коммуникации в области КСО 

являются корпоративные веб-сайты, годовые от-

четы и другие общедоступные документы из Ин-

тернета. Веб-сайты и ежегодные отчеты предо-

ставляют ценную информацию, поскольку они 

ориентированы на широкий круг заинтересован-

ных сторон. На основе изучения более чем 

100 компаний в каждой из стран БРИК были по-

лучены выводы, что в Бразилии и Индии к моти-

вам КСО, большинство изученных компаний от-

носят «демократию», в то время как для Китая 

и России этот мотив не является решающим. Та-

кой мотив КСО, как «интерес заинтересованных 

сторон» важен для большинства бразильских 

компаний, лишь немногие компании в Китае ак-

центировали внимание на результатах деятельно-

сти или заинтересованных сторонах. Что касается 

корпоративной социальной деятельности, то 

в Бразилии информация об инициативах компа-

ний в области здравоохранения и защите окру-

жающей среды в равной степени освещалась 

в открытых источниках, в Китае и России основ-

ной акцент сделан на благотворительности 

и спонсорстве, а в Индии — на кодексе этики. 

Данная работа не выявляет зависимости между 

КСО и конкурентными преимуществами у ком-

паний в странах БРИК, однако показывает акту-

альность и постепенное вовлечение компаний из 

стран БРИК в проблематику устойчивого разви-

тия и социальной ответственности. 

Фокус проанализированных нами статей 

о КСО российских компаний смещен в сторону 

качества КСО, мотивов и барьеров для компаний 

в процессе интеграции принципов КСО в основ-

ную деятельность. В изученном материале отсут-

ствовали статьи, которые бы эмпирически под-

тверждали или опровергали взаимосвязь между 

КСО и конкурентными преимуществами анали-

зируемых компаний. Компании — участники 

ГД ООН из России — это крупнейшие компании, 

представители нефтегазовой и металлургической 

отрасли и др. Исследование 2018 г. российских 

компаний и их практик по реализации целей 

устойчивого развития ООН свидетельствует о том, 

что 31 % компаний видят для себя возможность 

выйти на новые рынки и увеличить выручку, реа-

лизуя цели устойчивого развития; 41 % компаний 

считают, что это может способствовать формиро-

ванию единых целей (в том числе ценностей) 

у компаний, осуществляющих свою основную 

деятельность, используя инновационные техно-

логии, и у общества [6]; 23 % компаний считают, 

что реализация целей устойчивого развития мо-

жет способствовать улучшению репутации. 

В рамках данного исследования 400 компаниям 

из рейтинга крупнейших по объему реализации 

компаний (RAEX-600) были направлены анкеты, 

однако получено только 78 ответов. По мнению 

организаторов опроса, это может быть связано 

с тем, что цели устойчивого развития являются 

новой для российского бизнеса. Таким образом, 

компании осознают, что КСО может привести 

к конкурентным преимуществам, благоприятно 

влияющим как на финансовые показатели, так 

и на репутацию компании. 

 

Информирование заинтересованных сторон 

о результатах корпоративной социальной дея-

тельности как конкурентное преимущество 

Компании, реализуя корпоративную социаль-

ную деятельность, используют такие инструмен-

ты, как кодекс этики, программы, направленные 

на проверку соответствия требованиям законода-

тельства всех бизнес-процессов, этические тре-

нинги и др. Корпоративная социальная отчет-

ность также относится к инструментам КСО. 
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При этом значительное количество авторов 

скептически относятся к благонамеренности ком-

паний, активно включившихся в процесс пред-

ставления отчетности о своей социальной ответ-

ственности, устойчивом развитии и динамике 

всех видов своего капитала [3 ; 13 ; 32]. В нашей 

ранее опубликованной статье сделан вывод 

о приобретении отдельными видами благ конку-

рентных преимуществ в экономических отноше-

ниях вне абсолютной связи с их потребительскими 

характеристиками. Это может быть свойственно 

корпоративной социальной отчетности фирм, 

практика предоставления которой может разви-

ваться вне абсолютной зависимости от ее (отчет-

ности) информационного наполнения [см. по-

дробнее: 4]. В данном случае к потребительским 

характеристикам отчетности можно отнести ее 

качественные характеристики (полнота представ-

ленной информации, ее сопоставимость, надеж-

ность, сбалансированность). Проведенное ранее 

исследование свидетельствует о неутихающей 

критике качества корпоративной социальной от-

четности, что может служить доказательством 

наличия большего количества причин распро-

странения нефинансовой отчетности и мотивов 

интеграции принципов КСО в основную деятель-

ность компании [см. подробнее: 39]. 

Таким образом, информирование заинтересо-

ванных пользователей об инициативах в области 

КСО может быть частью маркетинговой и PR-

стратегии, а корпоративная социальная отчет-

ность компании в определенном смысле — ее 

рекламный продукт. Рекламная функция отчетно-

сти, как правило, не способствует повышению 

качества ее данных. Отсутствие регламентации 

детализированных принципов и методов форми-

рования нефинансовой отчетности в настоящее 

время затрудняет оценку ее достоверности, что 

способствует значимости такого рекламного ком-

понента в ее содержании. 

В этой связи причина стремления компаний 

представить заинтересованным лицам отчеты, 

содержащие информацию о корпоративной соци-

альной деятельности, в настоящее время опреде-

ляется как самопрезентация — попытка произве-

сти на получателей отчетных данных нужное 

впечатление [20, c. 338]. Отчетность в данном слу-

чае выступает своеобразным типом рекламного 

продукта компании, от содержания которого вряд 

ли стоит ожидать объективности и непредвзято-

сти в представлении данных о ее деятельности. 

Как отмечают такие исследователи, как 

Ф. Хэфлин (Frank Heflin) и Д. Вэллас (Dana 

Wallace), самопрезентация компаний как причина 

раскрытия информации об их корпоративной со-

циальной деятельности предполагает, например, 

«дополнительное раскрытие информации об ок-

ружающей среде в целях управления впечатлением 

(мнением) заинтересованных пользователей». 

«Часто случается так, — пишут авторы, — что 

компании, в действительности менее озабочен-

ные защитой окружающей среды, раскрывают 

больше „экологической” информации, чтобы со-

здать образ заботящейся об окружающей среде 

компании» [20, c. 338]. 

Отмечается, что информирование заинтересо-

ванных лиц компании о результатах корпоратив-

ной социальной деятельности может носить как 

«наступательный», так и «оборонительный» ха-

рактер. О «наступательной» стратегии можно 

говорить в том случае, когда компания раскрывает 

дополнительную информацию, считая, что такое 

ее поведение, вероятно, будет воспринято публи-

кой позитивно. «Оборонительная» стратегия ис-

пользуется, чтобы минимизировать критику сто-

ронних лиц, что предполагает раскрытие допол-

нительной информации о корпоративной соци-

альной деятельности от случая к случаю [36]. 

Характерной здесь является ситуация с предо-

ставлением отчетности компаниями — участни-

ками Международной инициативы ГД ООН [1]. 

Начиная с 2001 г., данной организацией деклари-

руется ежегодное увеличение числа компаний-

участниц. Они должны ежегодно представлять 

отчетность о достигнутом прогрессе в области 

своей социально ответственной деятельности с ее 

последующим размещением на сайте ГД ООН. 

Проведенное ранее исследование свидетельствует 

об «импульсивном» характере вступления в дан-

ную организацию [см. подробнее: 3]. Это озна-

чает, что, пройдя формальную процедуру вступ-

ления в ГД ООН и получив статус участника этой 

инициативы, компании в дальнейшем не выпол-

няют требований по ежегодному представлению 

нефинансовой отчетности. 

Это подтверждают и данные самого ГД ООН 

за период с мая 2016 по март 2018 г. по Герма-

нии, России и США
1
. Статистика ГД ООН свиде-

тельствует о том, что общее количество участни-

ков Международной инициативы в России за этот 

период сократилось на 55 % (66 компаний), 

в 2016 г. доля компаний со статусом «Нет обрат-

ной связи» составила 31,9 % (38), в 2018 г. — 

30 % (16). Участники ГД ООН со статусом  

«Для удаления из списка» были удалены с сайта 

GC, поэтому всего в России к марту 2016 г. было 

зарегистрировано 119 компаний, в 2018 г. — 53. 

Данную ситуацию можно было бы объяснить  

нехваткой ресурсов у отечественных компаний 

для составления нефинансовой отчетности, теку-

щей экономической ситуацией, когда компании 

в целях экономии средств могли отказаться от 

составления такого отчета. Однако данные ГД ООН 

показывают схожую ситуацию и в Германии 

и США. Всего число компаний-участниц в США 

сократилось на 47 % (в 2016 г. их было 1 926, 

в 2018 г. — уже 1 026). В Германии число ком-

паний-участниц уменьшилось на 14,2 %  

(в 2016 г. — 1 056, в 2018 г. — 908 участников). 

Приведенные данные показывают, что значи-

мая доля компаний — участниц Международной 

инициативы, получив статус участника, в даль-

                                                           
1 Выбор анализируемого периода был обусловлен тем, 

что после 2016 г. GC было принято решение исключить из 

списка компаний-участниц организации, не предоставившие 

требуемые данные в течение более двух лет. 
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нейшем либо вообще не публикуют соответству-

ющую отчетность, либо публикуют ее в течение 

одного-двух лет. При этом содержание этой от-

четности нередко носит чисто формальный ха-

рактер «исполнения обязательства», необходимо-

го для сохранения искомого статуса [см. подроб-

нее [39 ; 40]. 

В ряде работ самопрезентация определяется 

лишь как одна из причин обсуждаемого нами  

явления. Так, например, Н. М. Бреннан (Niamh 

M. Brennan) и Д. М. Меркль-Дэвис (Doris M. 

Merkl-Davies) выделяют три главных «актива», 

которые компании, по их мнению, стремятся за-

щитить посредством раскрытия информации 

о корпоративной социальной деятельности: имидж, 

репутация и так называемая легитимность [9]. 

При этом Г. Самкин (Grant Samkin) и А. Шнайдер 

(Annika Schneider) рассматривают самопрезента-

цию именно как способ достижения так называе-

мой легитимности [36]. Легитимность определя-

ется здесь как состояние, при котором система 

ценностей организации конгруэнтна с системой 

ценностей более крупной социальной общности, 

частью которой является эта организация [26]. 

Исходя из этого, если данные системы ценностей 

не совпадают, то возникает угроза легитимности 

такой организации. В данной трактовке стремле-

ние компании к обеспечению легитимности 

включает в себя соблюдение норм действующих 

регулятивов; создание положительного имиджа; 

демонстрацию успешной деятельности. 

Информация о корпоративно социальной дея-

тельности компании может также сигнализиро-

вать о ее ценностно-ориентированном подходе 

к ведению деятельности, тем самым выделяя ее 

среди конкурентов. Согласно теории сигналов 

М. Спенса (Michael Spence), на рынке труда «сиг-

налом», позволяющим работодателю выделить 

высоквалифицированных работников является 

высшее образование [42]. Работодатель, доверяя 

институту высшего образования, может умень-

шить информационную асимметрию между же-

ланием потенциального работника представить 

себя в более выгодном свете и его действитель-

ными компетенциями, отдавая предпочтение кан-

дидатам с высшим образованием. В ряде работ 

теория сигналов рассматривается как один из 

факторов распространения информации о корпо-

ративной социальной деятельности. Предполага-

ется, что компании, уделяющие большое внима-

ние вопросам корпоративной социальной ответ-

ственности, с большей вероятностью будут доб-

ровольно публиковать соответствующую инфор-

мацию, в отличие от компаний с менее активной 

социальной деятельностью [20 ; 44]. 

Таким образом, публикуя годовые отчеты, со-

держание которых значимо превосходит «обяза-

тельный минимум», организации могут тем са-

мым стремиться продемонстрировать обществу 

легитимность своей деятельности в определенном 

выше значении данного понятия. Для таких орга-

низаций публикация корпоративной социальной 

отчетности может быть «сигналом», направлен-

ным на заинтересованных сторон, демонстриру-

ющим им свою активную позицию в области 

устойчивого развития. 

Ряд публикаций свидетельствуют о влиянии 

изоморфных процессов при реализации корпора-

тивной социальной деятельности и публикации 

соответствующей отчетности. Изоморфизм — 

процесс, стимулирующий схожее поведение не-

скольких организаций, находящихся в одной 

и той же среде. Изоморфизм можно рассматри-

вать как обобщающий фактор, мотивирующий 

компании быть социально ответственными. Так, 

«принудительный изоморфизм» предполагает 

формирование «оборонительного отчета», пред-

полагающего демонстрацию компании в более 

выгодном свете, чтобы заинтересованные лица 

были более лояльны к компании. «Нормативный 

изоморфизм» предполагает публикацию «проак-

тивного отчета» с целью получения новых конку-

рентных преимуществ, здесь компании уже могут 

конкурировать качеством опубликованной ин-

формации или же соответствием тех или иных 

стандартов. «Подражательный изоморфизм» ак-

туален, когда практика публикации корпоратив-

ной социальной отчетности широко распростра-

нена, а ее отсутствие воспринимается как несоот-

ветствие «негласным» требованиям, предъявляе-

мым к компаниям той или оной отрасли [23]. 

Таким образом, можно сделать двойственные 

выводы: с одной стороны, корпоративная соци-

альная ответственность, основанная на ценност-

но-ориентированном подходе взаимодействия 

с заинтересованными сторонами, может привести 

к формированию новых конкурентных преиму-

ществ для компании, с другой стороны, исследо-

ватели отмечают импульсивность компаний при 

вступлении в инициативы по КСО, желание пока-

зать себя с лучшей стороны (самопрезентация 

и легитимизация), а также подражание компа-

ниям — лидерам отрасли (изоморфизм и сигнали-

зация). 

 

Выводы 

Значительное количество изученных работ 

посвящены положительной взаимосвязи между 

КСО компании и ее положению среди конкурен-

тов. В исследованиях подчеркивается важность 

ориентации на запросы заинтересованных лиц, 

реагирование на глобальные вызовы современно-

сти (экологические, социальные, экономические), 

увеличение выручки и прибыли за счет фокуса на 

экологичных (этичных) товарах/услугах. Однако 

наряду с этим в некоторых публикациях КСО 

трактуется как маркетинговый ход, акцентирует-

ся внимание на формальном подходе к информи-

рованию заинтересованных лиц об основных ас-

пектах корпоративной социальной деятельности, 

копировании практик лучших компаний, желании 

быть «как большинство» и соответствовать ожи-

даниям общества. 

Здесь интересным представляется и различие 

характера публикаций в зависимости от исследу-

емых компаний в той или иной стране. В боль-

https://www.emeraldinsight.com/author/Merkl-Davies%2C+Doris
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шинстве статей приводятся математические мо-

дели, увязывающие изменения финансовых пока-

зателей с показателями, характеризующими кор-

поративную социальную деятельность. Важно 

отметить, что в зависимости от выборки показа-

телей исследуемого периода выводы могут суще-

ственно различаться. Для публикаций, посвящен-

ных взаимосвязи КСО и конкурентным преиму-

ществам российских компаний, характерен более 

описательный стиль. В публикациях, посвящен-

ных КСО российских компаний, внимание уделя-

ется результатам опросов и анкетирования мене-

джеров компаний. В редких случаях делается ак-

цент на том, что в России на сегодняшний день 

в регистре Российского союза промышленников 

и предпринимателей около 90 компаний, на регу-

лярной основе отчитывающихся о своей деятель-

ности в области КСО и являющихся лидерами 

рынка в своей отрасли. 

Таким образом, к мотивам интеграции прин-

ципов социальной ответственности, присущих 

компаниям, можно отнести: стремление к леги-

тимизации, т. е. соответствию ценностям и ожи-

даниям заинтересованных сторон, ожидание по-

ложительного экономического эффекта от реали-

зации корпоративной социальной деятельности 

(увеличение объема продаж, возможность выхода 

на новые рынки, участие в международных про-

ектах). При этом в рассмотренных исследованиях 

приведен ряд примеров, свидетельствующих о том, 

что нерегулярные инициативы в области КСО 

воспринимаются заинтересованными лицами как 

маркетинговый ход. 

Итак, соответствие хозяйственной деятельно-

сти принципам корпоративной социальной ответ-

ственности становится все более актуальным для 

современной экономической жизни. Оценка ком-

пании с позиций степени ее соответствия прин-

ципам КСО становится все более значимым фак-

тором при принятии инвестиционных решений, 

выборе бизнес-партнеров, заключении сделок по 

приобретению различного вида продуктов (това-

ры, работы, услуги) и т. п. 

Развитие корпоративной социальной деятель-

ности компаний в России и за рубежом показыва-

ет действительные потребности лиц, принимаю-

щих экономические решения в такой информа-

ции. Постепенная интеграция принципов КСО 

в основную деятельность компаний будет проис-

ходить и дальше, об этом свидетельствует еже-

годное увеличение количества участников меж-

дународных инициатив в области устойчивого 

развития (ГД ООН, Глобальная инициатива от-

четности и др.). Будут совершенствоваться ре-

гулятивы, формализующие корпоративную соци-

альную деятельность, позволяющие оценить  

систематичность ее реализации компаниями. 

Стремление к устойчивому развитию в условиях 

глобальных экологических и социальных рисков 

для мировой экономики — это реальность уже 

сегодняшнего дня и очевидная картина нашего 

ближайшего будущего. 
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