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ВПЛИВ КОРПОРАТИВНОЇ СОЦІАЛЬНОЇ ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ НА ДІЛОВУ 

РЕПУТАЦІЮ ПІДПРИЄМСТВА 
 
В статті проаналізовано основні існуючі методи та моделі оцінки ділової репутації підприємства. В основу 

проведеної експертної оцінки ділової репутації та вагомості корпоративної соціальної діяльності підприємства у формуванні 
ділової репутації покладена модель RepTrak, яка складається з семи ключових параметрів: результативність, 
продукти/послуги, інновації, умови праці, корпоративна соціальна відповідальність, лідерство, управління. Визначено, що 
ключовими факторами, які максимально впливають на корпоративну репутацію досліджуваних підприємств, стали: 
результативність підприємства – 22,15 %,  якість продукції (робіт, послуг) – 20,58 %, корпоративна соціальна 
відповідальність – 14,32 %. Разом з тим, за результатами дослідження виявлено, що основою успішної реалізації соціальних 
ініціатив є розуміння всього спектру соціальних ініціатив і комплексний підхід. 

Ключові слова: корпоративна соціальна відповідальність, ділова репутація, підприємство, оцінка, репутаційні 
рейтинги. 

 

LAGUTA Y. 
Zhytomyr State Technological University 

 

INFLUENCE OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON ENTERPRISE’S 

BUSINESS REPUTATION 
 
The article analyzes the principal current methods and evaluation models of the enterprise’s business reputation. The 

author examines the effect evaluation measurements from the enterprise’s participation in social programs, namely, the return on 
investment measurement directed to social and charity programs; the social help efficiency measurement in comparison with the 
efficiency of such means as an advertisement, the stimulation of sales, etc.; the implementation process measurement of social and 
charity programs. The carrying out the expert’s evaluation of the business reputation and the significance of enterprise’s corporate 
social activity for the business reputation formation is based on the RepTrak model (belonging to the International consulting 
company Reputation Institute). The model consists of the main attributes, which are united into seven key parameters (reputation 
components). They are: 1) Performance – a profitable highly effective company, and steady perspectives in growing; 2) Products / 
Services – highly qualitative products, the correspondence to consumers’ expectancy, the responsibility for the quality of works and 
services, the observance of standards; 3) Innovations – the innovative company that comes into the market with new products 
quickly, the fast adaptation to changes; 4) Workplace – the fair payment for labour, the high level of employees’ well-being, equal 
labour conditions; 5) Corporate social responsibility (Governance and Citizenship) – the economical attitude to environment, charity, 
the positive influence on society; 6) Leadership – the business process is distinguished by the high degree of organization, a 
charismatic leader, responsible management, the clear vision of the company’s future; 7) Governance – the company’s activity is 
transparent, the business is run fair, the company’s behaviour is on a high level. The article determines that the key factors, which 
influence to the maximum upon the corporate reputation of the researched enterprises, are the following: the enterprise’s 
performance – 22,15%, the quality of products (works, services) – 20,58%, the corporate social responsibility – 14,32%. In 
addition, the results of the study show that the understanding of all the range of the social initiatives and the complex approach are 
the basis for the successful implementation of social initiatives. 

Key words: corporate social responsibility, business reputation, enterprise, evaluation, reputation ratings. 

 

Постановка проблеми. Як з теоретичної так і з практичної точки зору доведено, що рівень 

розвитку корпоративної соціальної відповідальності (далі КСВ) підприємства має вплив на його ділову 

репутацію. Ділова репутація сучасної компанії – явище неоднозначне, вона оцінюється системою кількісних 

і якісних показників. З позицій бухгалтерського обліку вона є важливою складовою нематеріальних активів 

підприємства. Але, що є особливо важливим – це те, що з позицій КСВ, ділова репутація формується від 

взаємодії із стейкхолдерами підприємства і кожен з них є важливим для розвитку підприємства, оскільки 

відіграє вагому роль в ланцюгу створення вартості. 

Аналіз останніх джерел. Для оцінки ділової репутації існує багато моделей їх кількісної та якісної 

оцінки. Автор відомої в науковому світі монографії «Управління репутаційними ризиками: стратегічний 

підхід» Е. Гріффін, описує одну з них – вимірювальний засіб Rep Тrak Pulse (Міжнародна консалтингова 

компанія «Reputation Institute») як програму оцінки репутації, до якої увійшли 23 атрибути, згруповані за 

сімома параметрами і вони являють собою так звану загальну платформу, на якій компанія будує свою 

репутацію. Серед цих атрибутів: «Швидкість реагування на зміни», «Перша компанія, яка прийшла на 

ринок», «Прихильник  справедливих громадських дій» тощо. Сам Е. Гріффін визнає, що модель Rep Trak 

Pulse має на практиці досить обмежене застосування, так як «оцінка репутації – не наука», і прорахувати 

повну вартість репутації на основі тільки 23 атрибутів навряд чи можливо [1]. Дещо не зовсім 

погоджуючись з цією думкою, розглянемо існуючи методи та моделі оцінки ділової репутації та визначимо 

місце КСВ в цій оцінці.  

Для оцінки ділової репутації використовуються репутаційні рейтинги. Рейтинговий метод полягає в 

ранжуванні групи компаній відповідного профілю діяльності по ряду критеріїв. В якості експертів можуть 
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виступати професіонали в тій чи іншій сфері дослідження, референтні групи населення, серед яких 

проводиться опитування. Журнал ділової репутації Fortune щороку публікує список найбільш шанованих 

компаній США America's most admired companies. Британська газета «Financial Times» складає світовий 

рейтинг World's most respected companies [2, с. 131]. 

Журнал «Fortune» опублікував рейтинг компаній найбільш успішних  «World’s Most Admired 

Companies» за результатами 2016 року. Fortune спочатку вибрала 1000 найбільших компаній США і 

добавила до них 500 найбільших компаній світу з доходом більше $10 млрд зі своєї бази Global 500. Потім 

вибрала із них 680 компаній з найвищим доходом із 28 країн, після чого звернулась до 3800 експертів, 

бізнесменів, аналітиків з проханням назвати 10 найбільш достойних за їх думкою компаній, які ранжували 

за 9 критеріями: інновації, управління персоналом, використання корпоративних активів, соціальна 

відповідальність, якість управління, фінансова стійкість, довгострокові інвестиції, якість продукції та 

послуг, глобальна конкурентоспроможність. Окрім  Apple, в першу п’ятірку ввійшли Amazon, Starbucks, 

Berkshire Hathaway и Disney тощо [3]. 

За результатами рейтингу компаній з найкращою репутацією у світі, який щорічно складається 

Reputation Institute (дослідження оцінює сприйняття широкою публікою світових компаній, виходячи з семи 

критеріїв: продукти і послуги, інновації, робочі місця, управління, соціальна відповідальність, лідерство і 

діяльність. Для рейтингу враховуються компанії, якщо вони присутні на 15-и найбільших ринках і якщо 

відомі більш ніж 40% глобальним споживачам), у 2017 році лідирує в рейтингу вже другий рік поспіль 

компанія «Rolex», у неї найвищий рейтинг довіри в Азії і США, і досить високий в Африці, Європі та 

Латинській Америці. Google поступився швейцарському бренду в продуктах і послугах, а Lego – в 

управлінні. За іншими показниками Google займає лідируюче місце [4]. 

Важливе місце в оцінці ділової репутації займає аналіз і оцінка соціальної активності компанії, 

інформація яка зазвичай представляється у вигляді індексів (розрахункових показників), що дозволяють 

перетворити громадську думку про відповідність компанії етичним, соціальним вимогам в конкретний 

показник. Йдеться про соціальні індекси (фондові і не фондові). Призначення соціальних фондових індексів 

– забезпечити прийняття рішень в рамках соціально відповідального інвестування. 

Поширеним на фондових ринках є світовий фондовий індекс Доу-Джонса зі сталого розвитку 

(DJSI). DJSI є всесвітньо визнаним еталонним тестом, який вимірює продуктивність найбільших 2500 

глобальних компаній. Прийнято вважати, що на рівні компаній поняття сталого розвитку фактично 

збігається з реалізацією концепції КСВ. Це загальновизнаний підхід, позитивно сприймається світовою 

громадськістю. До основних складових сталого розвитку віднесено три основні напрямки, які відповідають 

концепції КСВ:  

1) позитивні характеристики виробничої та фінансової діяльності компанії (економічна складова);  

2) екологічні характеристики і зниження негативного впливу на навколишнє середовище 

(екологічна складова);  

3) соціальний розвиток самої компанії і реалізація її соціальної політики (соціальна складова). 

Проблемами розвитку КСВ та її впливу на ділову репутацію займається цілий ряд відомих 

вітчизняних та зарубіжних вчених. Варто відмітити праці Благова Ю., Міценко Н., Міщука І., Саприкіної М., 

Сімченко Н., Тульчинського Г., Фредеріка В. та інших. Зокрема, Сімченко Н.О. запропонувала конкретний 

економіко-математичний інструментарій оцінювання впливу корпоративної соціальної відповідальності на 

ділову репутацію [5]. Проте, залишаються не вирішеними питання визначення рівня впливу КСВ з 

врахуванням місця основних складових розвитку підприємства на основі стейкхолдерського підходу та їх 

впливу на ділову репутацію поряд з КСВ. 

Метою роботи є аналіз існуючих методів та моделей оцінки ділової репутації з врахуванням 

соціальної діяльності підприємств та визначення вагомості КСВ у формуванні рівня ділової репутації 

підприємства на прикладі досліджуваних підприємств харчової промисловості. 

Виклад основного матеріалу. Якщо підходити до оцінки ділової репутації з позицій реалізації 

концепції КСВ, то варто відзначити, що існує близько 30 міжнародних добровільних стандартів, 

призначених для оцінки КСВ компаній та подання звітності в цій сфері на корпоративному рівні. Це вже 

згадуваний індекс DJSI, керівні принципи і кодекси поведінки (Керівні принципи Amnesty International щодо 

дотримання прав людини для компаній і ОЕСР для багатонаціональних корпорацій, Глобальний договір 

ООН і ін.), Системи управління і схеми сертифікації (схема екологічного менеджменту та аудиту EMAS, 

еко-стандарти ISO 9000 і 14001, стандарт для оцінки безпеки і системи управління працею SA 8000), 

системи підготовки звітності (Глобальна ініціатива з надання звітності у сфері сталого розвитку GRI і 

стандарти процесу розробки і верифікації не фінансових звітів АА 1000 S) тощо. Сучасні міжнародні 

стандарти КСВ і не фінансової звітності передбачають принципи і процеси взаємодії компанії зі своїми 

стейкхолдерами. До початку 2013 року міжнародною звітністю в сфері КСВ та сталого розвитку було 

охоплено близько 5000 провідних компаній світу, серед яких є і українські. Світовий досвід свідчить, що 

компанії, стурбовані своєю репутацією, величезне значення надають взаємодії з власниками та іншими 

учасниками корпоративних відносин. Для забезпечення стратегічної стійкості виділяють кілька аспектів 

корпоративного управління: захист прав і законних інтересів акціонерів; діяльність органів управління та 
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системи внутрішнього контролю; розкриття інформації та підвищення рівня фінансової прозорості. КСВ і 

нефінансова звітність стали важливою складовою і напрямком ефективної системи корпоративного 

управління. 

В оцінці ділової репутації можливе використання і рейтингів корпоративного управління. Для цього 

можна вибрати існуючий рейтинг; визначити вибірку компаній, для яких його можна розрахувати або 

використовувати; визначити систему показників, що характеризують ефективність діяльності компанії за  

основними аспектами діяльності; визначити залежність ділової репутації компанії від рівня індексу 

корпоративного управління (індекс, що відображає рівень захищеності прав акціонерів; на додаток до нього 

індекси зовнішніх і внутрішніх механізмів корпоративного управління, індекс корпоративного управління 

McKinsey, який встановлює залежність вартості компанії від ефективного корпоративного управління в 

умовах економіки, що розвивається). Наявність високого рейтингу корпоративного управління формує і 

позитивну ділову репутацію компанії. 

Рейтинги корпоративного управління періодично публікуються інвестиційними банками, 

рейтинговими агентствами та професійними організаціями. Кожна така компанія має свою власну методику 

складання рейтингу, що включає ті чи інші його аспекти, в більшості своїй дуже близькі до 

використовуваних в раніше зазначених індексах показників [6]. Провідні компанії світу відчули вже вигоду 

від участі у рейтингових оцінках. Вони відзначають, що анкети заповнювати не дуже просто, але потім вони 

мають від того очевидну вигоду, зокрема, що стимулюють рейтингові оцінки: 

1) участь в рейтингах посилає сигнал в зовнішнє середовище, компанія реагує на виклики і прагне 

поліпшити свою репутацію, працюючи над показниками і транспарентністю своєї діяльності; 

2) керівництво залучається до вирішення репутаційних завдань, розуміючи, що на результати 

рейтингів звертають увагу всі зацікавлені сторони. 

Оцінка ефективності реалізації концепції КСВ і управління соціальною відповідальністю компанії 

пов'язана також із застосуванням моделей оцінки ефективності соціальних програм і одночасно має 

безпосереднє відношення до оцінки репутації компанії, адже оцінюється її позиція на території присутності. 

Однією з найбільш поширених є модель, розроблена британським об'єднанням підприємців з питань участі 

компаній в житті суспільства The London Benchmarking Group (Лондонська асоціація компаній по 

порівняльному аналізу). До неї увійшли 18 найбільших британських компанії, зацікавлених в проведенні 

оцінки власних соціальних програм. The London Benchmarking Group виділяє кілька способів участі компанії 

в житті суспільства, які певною мірою співвідносяться з пірамідою КСВ А. Керолла. Участь компанії в житті 

суспільства оцінюється за чотирма параметрами: 1) благодійність – разова допомога компанії на звернення 

благодійних і громадських організацій; 2) інвестиції в суспільство – цільові довгострокові програми, 

спрямовані на вирішення важливих суспільних проблем, обраних компанією в якості пріоритетних; 3) 

комерційні ініціативи – програми, які можуть принести комерційну вигоду компанії, але перш за все є 

важливими для місцевої громади; 4) підприємницька діяльність – безпосередня діяльність компанії, що 

приносить користь суспільству по своїй суті: через виробництво і продаж товарів і послуг [2, с.135]. 

У даній моделі оцінки соціальних програм тимчасові рамки для вимірювання всіх складових 

(витрат, результатів і довгострокового впливу) різні. Так, витрати можуть бути виміряні після першого року, 

а оцінка результатів можлива тільки після завершення самої програми. Довгострокова дія вимагає аналізу 

всіх вкладених в програму інвестицій, оцінки прямих і непрямих результатів, які потрібно виявляти 

протягом кількох років після її завершення. Тому, незважаючи на достатньо широке поширення моделі The 

London Benchmarking Group, питання адекватного вимірювання ефекту для компанії, що виникає в 

результаті реалізації концепції КСВ, залишається відкритим.  

До числа показників оцінки ефекту від участі компанії в соціальних програмах відносять також 

показник окупності інвестицій, спрямованих на соціальні та благодійні програми (return on investment); 

показник ефективності соціальної допомоги в порівнянні з ефективністю таких засобів, як реклама, 

стимулювання продажів тощо (еfficiency measuremen); показник процесу реалізації соціальних та 

благодійних програм (process measurement). Показник окупності показує співвідношення між витратами на 

соціальну політику і тією часткою приросту капіталу, яка виникла завдяки соціальній діяльності. З одного 

боку, він є найбільш переконливим і репрезентативним, оскільки теоретично дає можливість оцінити 

ефективність благодійності та її вплив на зростання економічних показників. З іншого боку, він найбільш 

складний для вимірювання і тому може бути використаний далеко не в кожній сфері діяльності компанії. 

Показник ефективності не такий репрезентативний, як показник окупності. Він дозволяє зробити висновок 

про те, чи ефективна соціальна політика в порівнянні з рекламою, стимулюванням продажів, але не має 

конкретної кількісної величини. Показник процесу реалізації соціальних програм є ще менш переконливим. 

Він демонструє наявність або відсутність зв'язку між соціальною політикою і показниками основної 

діяльності компанії, але не показує ні напрямків ефекту в порівнянні з іншими засобами, ні його кількісного 

вираження. 

У більшості випадків надати кількісного виразу показником ефективності та показником процесу 

неможливо. Однак для кількісної інтерпретації цих показників можна використовувати методи експертної 

оцінки, в ході яких експерти присвоюють ряду заданих індикаторів значення в балах, і на їх підставі потім 
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розраховується рейтинг. Цей метод може бути успішно використаний при аналізі інтересів зацікавлених 

сторін (стейкхолдерів). Ефективність реалізації принципів КСВ багато в чому залежить від якості 

сформованої системи корпоративного управління, ступеня інтеграції в неї системи корпоративної соціальної 

відповідальності, що дозволяє сучасним компаніям враховувати в своїй діяльності очікування і інтереси 

стейкхолдерів. Це вимагає певної інтеграції методів і підходів до оцінки ефективності корпоративного 

управління і КСВ в рамках комплексного підходу до оцінки ефективності управління діловою репутацією. 

Не можна сказати, що подібні спроби в практиці оцінки корпоративного управління, КСВ і репутації не 

робились. Однак, у них є один істотний недолік, вони не враховують особливості реалізації концепції КСВ 

на вітчизняних підприємствах, а саме: нерозвиненість ринку в сфері КСВ; неоднорідність цінностей в 

суспільстві; практична відсутність груп громадського контролю; відсутність традицій і власного досвіду 

КСВ, гідних для наслідування; нечисленність консалтингових компаній у сфері КСВ; відсутність єдиної 

державної політики; нерозвиненість стимулів і драйверів для впровадження КСВ в широку практику тощо. 

Вивчивши науково-методичні джерела та інтернет-ресурси з  проблем репутаційного менеджменту, 

які пов’язані із впливом КСВ на ділову репутацію компанії, зупинимося на одній із поширених 

вимірювальних моделей Reputation Quotient (RQ) [7]. Ця модель розроблена з метою оцінки ділової 

репутації компанії, для того, щоб було зрозуміло, як різні стейкхолдери, керівники компаній, менеджери 

сприймають ділову репутацію в різних галузях компаній США, Європи, Латинської Америки тощо. Шкала 

цієї моделі включає такі шість основних факторів: емоційна привабливість; продукція/послуги; бачення та 

лідерство; корпоративна культура; соціальна відповідальність; фінансова результативність [8]. Кожен із 

факторів має свої складові, які його деталізують. Але це наповнення також не було випадковим, складові 

були вибрані на основі великої кількості якісних та кількісних досліджень за період 1996–2000 рр. [9]. 

Методологія RQ присвоює однакову вагу для кожного пункту, оскільки передбачається, що всі аспекти 

однаково впливають на загальний рівень ділової репутації. В зв’язку з цим модель отримала багато критики. 

Наприклад, дослідники Ангель Аллоза і Луіс Карлос Мартінез підкреслили недоліки однакової вагомості в 

контексті підрахунку загальної оцінки. Цей факт не відображає нерівномірності впливу факторів на 

репутацію, хоча ця інформація є стратегічно важливою для репутаційного менеджменту [10, с. 359]. Також 

вони відмічали, що структура когнітивних компонентів базується на оцінці факторної структури, яка не 

пройшла тестування за допомогою конфірматорного факторного аналізу на незалежному прикладі. Тому 

конвергентна та дискримінантна валідність може бути встановлена не до кінця [10, с. 357]. Це стало однією 

із причин появи RepTrak (Міжнародна консалтингова компанія Reputation Institute). RepTrak – це 

стандартизована система показників, яка використовується сьогодні міжнародними компаніями для 

вимірювання корпоративної репутації. Модель складається із основних атрибутів, які об’єднані у 7 

ключових параметрів(складових репутації). Це 1) результативність (Performance) – прибуткова, 

високоефективна компанія, стабільні перспективи зростання; 2) продукти/Послуги (Products/ Services) – 

високоякісна продукція, відповідність очікуванням споживачів, відповідальність за якість робіт та послуг, 

дотримання стандартів; 3) інновації (Innovation) – інноваційна компанія, швидко виходить на ринок з 

новими продуктами, швидка адаптація до змін; 4) умови праці (Workplace) - справедлива оплата праці, 

високий рівень благополуччя співробітників, рівні умови праці; 5) корпоративна соціальна відповідальність 

(корпоративне громадянство) (Governance&Citizenship) – бережливе ставлення до довкілля, благодійність, 

позитивний вплив на суспільство; 6) лідерство (Leadership) – бізнес-процес вирізняється організованістю, 

харизматичний керівник, відповідальний менеджмент, чітке бачення майбутнього компанії; 7) управління 

(Governance) – діяльність компанії прозора, бізнес ведеться чесно, поведінка компанії високого рівня [11]. 

Значущість тієї чи іншої складової залежить від галузевої приналежності підприємства. Ми дещо 

відійдемо від звичайної процедури, яка прийнята при використанні цієї методики, яка в основному 

розрахована на споживачів. Таке опитування ми провели для керівників підприємств харчової 

промисловості для того, щоб визначити вагу корпоративної соціальної відповідальності в діловій репутації 

підприємств за їх точкою зору, що дасть можливість визначити рівень сприйняття КСВ керівниками та 

зробити узагальнену оцінку. 

Анкетування було проведено на 18 підприємствах харчової промисловості. Для оцінки рівня 

вагомості та визначення узгодженості між думками експертів використали коефіцієнт конкордації [12]:  

  ,                                                    (1) 

де  n – кількість факторів; 

m – кількість експертів; 

dj – відхилення суми від середньої суми; 

Ti – результати проміжних розрахунків. 

,                                                           (2) 

де  Sj  – сума рангів. 
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   ,                                                                 (3) 

де  Rij  – матриця оцінок факторів експертами. 

 

Зведена матриця рангів за результатами анкетування керівників підприємств харчової 

промисловості Житомирської області наведена в таблиці 1. Із-за коректності до респондентів в статті ми не 

наводимо назви підприємств, а нумеруємо їх порядковим номером. В результатів переформатування рангів 

та відповідних розрахунків ми отримали оцінку середнього рівня узгодженості думок експертів, який 

дорівнює 0,46. 

 

Таблиця 1 

Зведена матриця рангів за результатами анкетування керівників підприємств харчової промисловості 

Житомирської області 

Ключові 

параметри 

Номери респондентів та присвоєні ранги 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 
Результативність 1 1 3 1 1 1 1 1 2 1 3 2 1 2 1 1 3 1 
Продукти/ 

Послуги 
1 2 1 4 3 1 2 2 1 4 1 1 1 1 2 2 3 2 

Інновації 2 6 1 5 3 2 7 5 5 4 5 3 6 6 4 5 4 2 
Умови праці 3 3 6 6 6 4 3 4 3 3 2 7 2 3 4 4 5 3 
Корпоративна 
соціальна 

відповідальність 

2 5 2 3 4 3 4 3 4 6 4 4 4 4 3 3 2 2 

Лідерство 4 7 5 1 5 5 6 6 5 5 7 6 5 7 6 6 2 2 
Управління 5 4 4 2 2 5 5 7 6 2 6 5 3 5 5 5 1 4 

 

Значення показника W = 0,46 показує наявність середньої узгодженості думок експертів. Проте, ця 

ситуація зрозуміла, оскільки думка кожного керівника є індивідуальною, вони по-різному відносяться до 

факторів, які впливають на ділову репутацію. Разом з тим, вони представляють різні підприємства, різних 

галузей харчової промисловості і є різними як за кількістю працюючих, фінансовим станом, так і за 

величиною підприємств. Основним завданням опитування було не стільки показати узгодженість думок 

експертів і їх відношення до факторів репутації, як визначення місця КСВ та його впливу на ділову 

репутацію саме за думкою керівників підприємств, які і виступили експертами. Для оцінки вагомості 

коефіцієнта конкордації ми розрахували критерій узгодженості Пірсона, який дорівнював 50,2. 

Розрахований χ
2
 порівняли з табличним  для числа ступенів свободи K = n-1 = 7-1 = 6 і при заданому рівні α 

= 0,05. Так як χ
2
 = 50,2 ≥ табличного (12,59159), то W = 0,46 – величина не випадкова і тому, отримані 

результати ймовірні і можуть використовуватися в подальших дослідженнях. На основі отримання суми 

рангів розрахували показники вагомості розглянутих параметрів. Матрицю опитування перетворили в 

матрицю перетворених рангів за формулою: sij = xmax - xi, де xmax = 7 (табл. 2). 

Таблиця 2 

Матриця перетворених рангів та визначення вагомості факторів впливу на ділову репутацію 

підприємств харчової промисловості Житомирської області 
Ключові 

параметри 

Номери респондентів та перетворені ранги ∑ Вага 

фактору 

λ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 

Результативність 6 6 4 6 6 6 6 6 5 6 4 5 6 5 6 6 4 6 99 0,2215 

Продукти/Послу

ги 

6 5 6 3 4 6 5 5 6 3 6 6 6 6 5 5 4 5 92 0,2058 

Інновації 5 1 6 2 4 5 0 2 2 3 2 4 1 1 3 2 3 5 51 0,1141 

Умови праці 4 4 1 1 1 3 4 3 4 4 5 0 5 4 3 3 2 4 55 0,123 

Корпоративна 

соціальна 
відповідальність 

5 2 5 4 3 4 3 4 3 1 3 3 3 3 4 4 5 5 64 0,1432 

Лідерство 3 0 2 6 2 2 1 1 2 2 0 1 2 0 1 1 5 5 36 0,08054 

Управління 2 3 3 5 5 2 2 0 1 5 1 2 4 2 2 2 6 3 50 0,1119 

 

За результатами проведеного анкетування ми отримали наступні загальні вагові коефіцієнти впливу 

ключових параметрів на ділову репутацію підприємств харчової промисловості: І) результативність 

підприємства – 22,15 %; ІІ) якість продукції (робіт, послуг) – 20,58%; ІІІ) корпоративна соціальна 

відповідальність  – 14,32 %; IV) умови та оплата праці – 12,3%; V) інновації – 11,4%; VI) управління – 

11,2%; VII) лідерство – 8,1 %. 

Відповідно до досліджень 2017 року Global RepTrak® 100, ключовими факторами, які максимально 

впливають на корпоративну репутацію провідних компаній стали: якість продукції  та послуг (20,5%), управління 
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(15,0%), корпоративна соціальна відповідальність (14,4%). Разом з тим, за результатами дослідження виявлено, 

що основою успішної реалізації соціальних ініціатив є розуміння всього спектру соціальних ініціатив і 

комплексний підхід. Більше 40 % –  внесок факторів, які відносяться до КСВ, в побудові корпоративної репутації. 

Окрім того визначено, що участь в соціальних ініціативах має різне значення в різних галузях. Важливо не тільки 

займатися КСВ, але й переконати суспільство в своїй відкритості та щирості з програм КСВ. Згідно з 

проведеними дослідженнями Aflac і FleishmanHillard, 38% менеджерів із КСВ вважають, що їх компанії в 

соціальних проектах більше зосереджені навіть на створенні позитивного іміджу, ніж на досягненні позитивного 

результату. 82 % менеджерів по КСВ стверджують, що все керівництво компанії підтримує соціальні ініціативи, 

30 % переконані, що зміни  в його складі дозволили б добитися більших успіхів. Тільки невелика частка 

менеджерів пов’язують свою активність зі стратегічними завданнями, 38% використовують КСВ для покращення 

продажів, 32 % – для більшого інтегрування в соціальні медіа, 26 % – для роботи з інвесторами [13]. 

Висновки. Отже, за результатами досліджень визначено, що навіть в умовах розвитку підприємств, коли 

спостерігаються лише перші рівні розвитку КСВ на підприємствах, підтверджується вагомість корпоративної 

соціальної діяльності та висока частка впливу її на рівень ділової репутації підприємства. Керівники підприємств 

розуміють важливість соціальної діяльності задля підвищення іміджу підприємства, конкурентоспроможності та 

навіть збільшення в майбутньому фінансових результатів. Поряд з цим, на думку керівників підприємств існує 

цілий ряд факторів, які стримують розвиток КСВ підприємств. До таких факторів вони відносять відсутність 

вітчизняного законодавства, зокрема Національної Стратегії корпоративної соціальної відповідальності в Україні, 

відсутність державної підтримки розвитку КСВ та системи стимулювання, достатнього рівня сприйняття 

важливості КСВ менеджментом підприємств і звичайно обмеженість фінансових ресурсів підприємств. На нашу 

думку, організацію КСВ на підприємствах необхідно органічно вбудувати в систему корпоративного управління. 

Це не суперечить необхідності включення КСВ в систему стратегічного управління;  необхідною умовою є 

розробка та прийняття Корпоративних кодексів, впровадження не фінансової звітності. Також при реалізації 

політики КСВ важливим є визначення відповідальних за її реалізацію. Ефективність роботи Ради директорів в 

сфері КСВ може бути істотно підвищена за рахунок створення комітету з корпоративної соціальної 

відповідальності, що виконує функцію сполучної ланки між Радою директорів і менеджментом підприємства. 

Саме цим проблемам будуть присвячені наші подальші дослідження. 
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