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КОРПОРАТИВНА СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ  

В СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ ОРГАНІЗАЦІЄЮ  



Корпоративна соціальна відповідальність - 

вплив бізнесу на суспільство   

Глобальна некомерційна організація "Бізнес для соціальної відповідальності" (Business for 
Social Responsibility - BSR)  

КСВ означає досягнення комерційного успіху різними способами та шляхами, які передбачають вміння 
цінувати етичні принципи та поважне ставлення до людей, спільнот та навколишнього 
середовища. 

 

Міжнародний форум лідерів бізнесу під егідою принца Уельського  

Соціальна відповідальність бізнесу — концепція, згідно з якою бізнес, крім дотримання законів та 
виробництва якісного продукту/послуги, добровільно бере на себе додаткові зобов'язання перед 
суспільством. КСВ означає просування практик відповідального бізнесу, які приносять користь 
бізнесу та суспільству та сприяють соціальному, економічному та екологічно стійкому розвитку 
шляхом максимізації позитивного впливу бізнесу на суспільство та мінімізації негативного. 

 

Всесвітня рада підприємців зі сталого розвитку (WBCSD)  

КСВ – це зобов'язання бізнесу робити все можливе для стабільного розвитку економіки, налагодження 
трудових відносин з працівниками компанії та їхніми сім'ями, місцевою спільнотою та суспільством 
загалом для покращення якості їхнього життя.  

 

Центр системних бізнес-технологій «SATIO»  

КСВ - це добровільний внесок бізнесу в розвиток суспільства в соціальній, економічній та екологічній 
сферах, пов'язаний безпосередньо з основною діяльністю компанії та який виходить за межі 
певного законом мінімуму. 

 

Департамент торгівлі та промисловості Великобританії (DTI)  

Підприємства з КСВ приділяють увагу посиленню свого соціального впливу, впливу на локальний 
сектор економіки та впливу в галузі охорони навколишнього середовища, впливу на суспільство та 
соціальну згуртованість, права людини та правила охорони навколишнього середовища, 
справедливість ведення торгівлі та можливі шляхи порушення цієї справедливості. Соціальна 
відповідальність бізнесу стосується і великих транснаціональних корпорацій та малих підприємств 
локального рівня. 



Моделі корпоративної соціальної 

відповідальності 















Концепція КСВ: Стейкхолдери  

 Стейкхолдери (Stakeholders / зацікавлені особи / 
зацікавлені сторони) - це групи, організації або 
індивідууми, на які впливає компанія і від яких 
вона залежить 

Розрізняють дві групи стейкхолдерів  

 

Первинні   Вторинні  

мають легітимний та прямий вплив 

на бізнес: власники, співробітники, 

клієнти, бізнес-партнери з 

виробничого ланцюжка 

мають опосередкований вплив на 

бізнес: влада (місцева та 

державна), інвестори, конкуренти, 

інші компанії, місцеві спільноти 

(ЗМІ, некомерційні організації, у т.ч. 

громадські, благодійні, місцеві 

активісти, які формують громадську 

думку) 
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Корпоративна соціальна  

відповідальність:  

основні програми компаній 



Економічні переваги КСВ 

 КСВ - сприяє зростанню вартості бренду компанії 
та обсягів продажів продукції  

 КСВ - сприяє покращенню іміджу компанії  

 КСВ - дає ширші можливості мотивації власного 
персоналу  

 КСВ - соціально відповідальна компанія більше 
приваблива для зовнішніх інвесторів 

 

Не фінансові ризики - 

безпосередньо пов'язані з 

КСВ, це ризики, що 

виникають у ході 

проведення заходів, які 

сприймаються суспільством 

 

Без впровадження у 

загальну стратегію компанії 

корпоративних соціальних 

ініціатив розвиток бізнесу 

значно стримується. 

 

Чітко продумана стратегія 

КСВ дозволяє компанії 

розвиватися та ефективно 

управляти не 

фінансовими ризиками 



Стійкий розвиток вітчизняних компаній 

неможливий без соціальної відповідальності  

В Україні всі компанії, які претендують на статус 
соціально відповідальних, можна умовно 
поділити на 2 групи:  

 Перша група компаній – непромислові компанії, 
орієнтовані на масового споживача, які мають велику 
кількість клієнтів, першими підписали ДД ООН (наприклад, 
«МТС», «Київстар», «Макдональдс Україна», «Ніссан 
Мотор Україна», «Сіменс Україна»)  

 Друга група компаній – великі управлінські компанії 
фінансово-промислових груп, які зазвичай цілеспрямовано 
займаються благодійною діяльністю, спектр форм 
соціальної підтримки суспільства дуже широкий 
(наприклад, «Систем Кепітал Менеджмент») 

Практика декларування КСВ - має стати частиною 

не лише стратегій, а й інвестиційних процесів 

 

Великі міжнародні інвестиційні фонди не 

фінансують компанії, які не є корпоративне 

соціально відповідальними 
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КСВ в Україні 





Вигоди КСВ – компанії:  

внутрішні та зовнішні 

 Підвищується лояльність та ініціативність 
співробітників  

 Зміцнюються репутація та імідж  

 Здійснюється доступ до ринку робочої сили, у 
тому числі високопрофесійної  

 Розвиваються вміння та навички співробітників, 
що веде до кар'єрного зростання та закріплення 
кадрів  

 Зміцнюються відносини із клієнтами  

 Залучаються нові партнери  

 Поліпшується доступ до капіталу  

 Впроваджуються інноваційні моделі  

 Підвищується якість продукту та/або послуг  

 Знижуються ризики та підвищується стійкість 
при кризах  

 Зміцнюються зв'язки з місцевою спільнотою та 
місцевою владою  

 Виникають переваги перед конкурентами  

 Розширюється доступ на нові ринки  

 Поліпшуються фінансові показники 
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КСВ та корпоративна культура організації 

Корпоративна культура – ​​ 

це система цінностей, переконань, 
уявлень, вірувань, очікувань, а 
також ділових принципів (норм 
поведінки, традицій, ритуалів), 
що склалися в організації або її 
підрозділах за час діяльності, які 
сприймають більшість 
співробітників. 
 

 За допомогою корпоративної культури 
проявляються принципи організації, 
управлінський стиль, ділова та соціальна 
спрямованість.  

 Корпоративна культура компанії існує незалежно 
від того, чи працюють над нею в компанії чи ні. 
Проте, сформована стихійно, вона завжди 
виявляється сприятливою для фірми. 



Культура в організації: основні концепції 

 заявлені цінності  

 поведінкові стереотипи при 
взаємодії людей  

 групові норми роботи  

 найбільш загальні політичні та 
ідеологічні принципи, якими 
визначаються дії працівників 
стосовно акціонерів, клієнтів, 
посередників, зовнішнього 
середовища  

 певні «правила гри» (поведінки), які 
мають засвоїти новачки, які 
приходять на роботу 

 психологічний клімат, характерна 
манера взаємодії членів організації 
між собою та з іншими  

 здатність підтримувати певні дії, що 
передаються з покоління до 
покоління без відповідних наказів  

 здатність підтримувати певну думку 
членів організації щодо її іміджу  

 символи, ідеї, образи, вироблені у 
створенні, і навіть несвідомому 
рівні підтримувані її членами 



Культура в організації: основні три рівні 

1. Рівень артефактів – усі феномени, які 
можна побачити, почути та відчути під час 
входження до нової культури. Артефакти 
включають такі елементи: мову, 
технологію та продукти діяльності, стиль 
(в одязі), манери спілкування, емоційну 
атмосферу, міфи та історію, ритуали, 
церемонії тощо. 
 

2. Рівень цінностей – проголошені цінності, 
відображення оригінальних ідей щодо 
того, що є, і як воно відрізняється від того, 
що має бути. Збереження вірності 
проголошеним цінностям призводить до їх 
трансформації у переконання, норми та 
правила поведінки. 
 

3. Рівень базових уявлень - базові 
уявлення, настільки очевидні, що 
варіювання поведінки зводиться до 
мінімуму та його зміна відбувається 
скрутно. Якщо люди поділяють однакові 
базові уявлення, вони відчувають 
комфорт, якщо різні – дискомфорт. 



Корпоративна культура в організації:  

основні три рівні 

1. Зовнішні ознаки 
корпоративної культури 
(етикет, легенди, міфи, 
звичаї, традиції) – рівень 
артефактів  

 

2. Цінності організації – 
рівень цінностей  

 

3. Внутрішньо-
організаційні норми та 
соціальні ролі, що 
регулюють поведінку 
членів організації – 
рівень базових уявлень 



Зовнішній прояв корпоративної культури: 

перший рівень 

 Видимі прояви корпоративної культури - фірмова символіка, свята, ділова етика, історія, що 
склалися у створенні, тобто. фірмовий стиль організації. 

 

 Фірмовий стиль – система стилістичних прийомів, що забезпечує формування єдиного образу 
організації за всіма напрямами її діяльності, він робить компанію унікальною, своєрідною та 
відомою. 

 

Фірмовий стиль забезпечує такі переваги:  

 сприяє підвищенню корпоративного духу, єдності співробітників, почуття причетності до спільної 
справи, виховує «фірмовий патріотизм»  

 позитивно впливає на естетичний рівень, зовнішній вигляд товарів та приміщень фірми  

 допомагає споживачеві орієнтуватися в потоці інформації, швидко та безпомилково знаходити 
потрібну фірму, підвищує ефективність реклами  

 вказує споживачеві, що фірма бере на себе відповідальність за товар або послугу, що 
виробляється, є гарантією його якості 



Цінності організації: другий рівень 

Корпоративні цінності включають в себе: 

 
 визначення організації та її «обличчя»: високий рівень технології, висока якість продукції, 

лідерство у своїй галузі, відданість професії, новаторство  

 розподіл повноважень та влади: повага до соціальних ролей  

 ставлення до людей: турбота про людей та їх потреби, виключення фаворитизму та привілеїв 
для окремих осіб, повага до прав людини, можливості підвищення кваліфікації та самореалізації, 
справедливість при оплаті праці, мотивація людей  

 критерії вибору на керівні посади: «старшинство» чи ефективність роботи, пріоритети, вплив 
неформальних груп 

 організація роботи та дисципліна: добровільна або примусова дисципліна, гнучкість при зміні 
ролей, використання нових форм організації роботи  

 стиль керівництва та управління: авторитарний, консультативний стилі чи співпраця, 
використання цільових груп, особистий приклад, гнучкість та здатність пристосовуватися  

 процеси прийняття рішень: хто приймає рішення, з ким проводяться консультації, 
індивідуальне чи колективне прийняття рішень, можливість компромісів  

 поширення інформації: обмін інформацією 

 характер контактів: гнучкість у каналах службового спілкування, можливість контактів із вищим 
керівництвом, форми спілкування, норми поведінки керівників, бар'єри у взаєморозумінні, 
особливі умови спілкування  

 шляхи вирішення конфліктів: компроміс, використання офіційних чи неофіційних шляхів, 
участь вищого керівництва у вирішенні конфліктних ситуацій  

 оцінка ефективності роботи: реальна чи формальна, прихована чи відкрита, ким здійснюється, 
як використовуються результати 

Корпоративні цінності –  

це база корпоративної культури організації 



Корпоративна культура організації:  

етичні кодекси 

Кодекс етики в бізнесі –  

це зведення моральних принципів, і 
правил поведінки однієї особи чи 
групи осіб, визначальний оцінку їхніх 
дій з погляду взаємовідносин коїться 
з іншими суб'єктами бізнесу, 
відносин у колективі й у суспільстві. 

Типи етичних кодексів: 

 

 Кодекси, що регулюють документи, з 
детально розробленими правилами, 
включаючи санкції, передбачені у випадках 
порушення кодексу, – це офіційні 
документи (наприклад, контракти) 

 

 Кодекси, що регулюють зобов'язання перед 
клієнтами, вкладниками, акціонерами, 
співробітниками – це соціальні кодекси 

 

 Кодекси, що включають положення про 
цінності організації, її філософію та цілі (в 
т.ч. основи корпоративної культури) – це 
корпоративні кодекси 

 

 Кодекси, які визначають міжособистісні 
відносини в організації та узгоджують 
інтереси працівників та організації – це 
професійні кодекси (наприклад, угоди, які 
укладаються між адміністрацією та 
профспілкою) 



Корпоративний кодекс: приклад 



Функції корпоративних кодексів в організації 

 управлінські - регламентують 
поведінку персоналу, пріоритети у 
взаємодії з клієнтами, акціонерами, 
партнерами, конкурентами, 
довкіллям; визначають порядок 
прийняття рішення та неприйнятні 
форми поведінки 

 

 розвиток корпоративної культури 
в організації – транслюють 
корпоративні цінності, орієнтують 
працівників на єдині корпоративні 
цілі, тим самим підвищують 
корпоративну ідентичність 
працівників 

 

 репутаційні – формують довіру до 
організації з боку довкілля, 
підвищують її інвестиційну 
привабливість 



Внутрішньо – організаційні норми та  

соціальні ролі: третій рівень 

Способи підвищення морального рівня організації: 
 

 Розробка етичних нормативів. Наприклад, не схвалюються або караються хабарі, 
здирства, подарунки, шахрайство, розкриття секретів компанії ("комерційної 
таємниці"), використання інформації, отриманої в довірчій розмові від членів "своєї" 
групи, незаконні виплати політичним організаціям, виробництво свідомо неякісної 
продукції тощо   

 Розробка карток етики. Наприклад, набір етичних правил, що конкретизують етичні 
кодекси корпорації для кожного співробітника компанії, містять координати 
консультанта компанії з етичних питань 

 Створення етичних комітетів. Наприклад, власний комітет для контролю 
проведення оцінки повсякденної роботи організації, або контроль та оцінка 
морального стану найманим спеціалістом – «адвокатом з етичних питань»  

 Проведення соціальних ревізій. Наприклад, підготовка звітів про хід програм 
соціальної відповідальності, а також етичність ведення бізнесу зовнішніми 
незалежними організаціями (впливовими журналами, телеканалами, асоціаціями)  

 Особистий приклад керівника. 

 Консультації з етичних питань чи «моральний консалтинг». Наприклад, 
консультації незалежними експертами у разі відсутності в організації відповідних 
спеціально створених структур або коли ситуація настільки складна, що її не можна 
вирішити власними силами  

 Навчання співробітників етичної поведінки. Наприклад, курси етики, програми 
підвищення кваліфікації та професійної перепідготовки. 



Дякую за увагу!  


