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Позволяют ли общественно полезные 
инвестиции (в поддержку реализации 
экологических программ, соблюдения 
этических норм при работе с персона-
лом, оказания помощи незащищенным 
группам населения, здравоохранения, 
повышения благосостояния местных со-
обществ и т. п.) существенно увеличить 
доходность бизнеса? Мало кто отри-
цает необходимость социально ответ-
ственного поведения компаний. Однако 
имеет ли смысл компаниям брать на 
себя дополнительные обязательства, 
предусмотренные базовыми принципа-
ми корпоративной социальной ответ-
ственности, лишь потому, что в будущем 
это может принести выгоду?

Сегодня за компаниями как никогда 
внимательно следят потребители, 
перспективные сотрудники, 
местные сообщества, инвесторы 
и правительства, чему способствует 
рост ожиданий и небывалая скорость 
распространения информации. 
В этих непростых обстоятельствах 
концепция максимального 
увеличения стоимости бизнеса 
для акционеров в ее традиционном 

узком и краткосрочном понимании 
оказывается под вопросом. 
Руководители компаний все больше 
отдают себе отчет в том, что рост 
ожиданий заинтересованных сторон 
(как акционеров, так и не акционеров) 
ведет к значительному изменению 
условий конкуренции, а также 
к расширению понятия стоимости 
компании для акционеров, в том числе 
с точки зрения временного интервала.
 
Однако многие руководители до сих пор 
испытывают сложности с обоснованием 
интеграции социально ответственной 
и экологически ориентированной 
модели бизнеса в стратегию своих 
компаний. Хотя большинство 
из нас положительно относятся 
к необходимости «творить добро», 
многие не могут ответить для себя 
на вопрос: «Насколько добрые дела 
помогают повысить операционные 
и финансовые показатели 
наших компаний?». В этом обзоре 
приводятся аргументы (не сводящиеся 
к риторике или ощущениям), 
которые помогают ответить на него. 
Наши выводы позволят текущим 

лидерам эффективно реализовывать 
стратегии корпоративной социальной 
ответственности и (как мы надеемся) 
представят интерес для скептиков 
и даже помогут их переубедить.

В результате анализа последних 
и общеизвестных данных мы выделили 
шесть основных факторов 
увеличения стоимости компаний, 
которые интегрируют свои стратегии 
корпоративной социальной 
ответственности в основные бизнес-
стратегии (соотнося бизнес-модели 
и цепочку создания стоимости 
с влиянием на общество и окружающую 
среду). Данные факторы могут быть 
как традиционными, так и весьма 
неожиданными. Среди основных 
факторов стоит отметить следующие: 
снижение рисков; дифференциация 
бренда; внедрение инноваций 
и создание новых возможностей; 
привлечение, вовлечение 
и удержание перспективных 
сотрудников; операционная 
эффективность; доступ 
к капиталу и рыночная оценка.  

Шесть основных факторов, влияющих на создание стоимости 
в результате ведения компанией общественно полезной деятельности

Снижение рисков

Дифференциация 
брендов

Внедрение инноваций 
и создание новых 

возможностей

Доступ к капиталу 
и рыночная оценка

Операционная 
эффективность 

Привлечение, 
вовлечение и удержание 

перспективных сотрудников

Социальная миссия и создание дополнительной стоимости

2



Основные выводы:

•• Снижение регуляторных рисков 
и общественное одобрение 
относятся к долгосрочным факторам 
создания стоимости, которые 
стимулируют компании к разработке 
стратегии корпоративной 
социальной ответственности, 
оставаясь при этом необходимым, 
но недостаточным условием в текущей 
высококонкурентной среде.

•• Большинство потребителей готовы 
платить больше за те продукты, 
которые создаются социально 
ответственными компаниями, 
и все чаще доказывают это 
на практике. Средняя выручка 
брендов, демонстрирующих 
бережное отношение к ресурсам, 
в четыре раза превышает 
аналогичный показатель компаний, 
не разделяющих данные ценности1.

•• Выявление недостаточно 
удовлетворенных общественных 
и экологических запросов стимулирует 
компании к внедрению инноваций, 
заставляя их изучать новые модели 
и технологии, открывающие для них 
новые возможности на рынке.

•• Сотрудники более преданы 
компаниям, в которых разработана 
стратегия корпоративной социальной 
ответственности, в результате чего 
такие компании демонстрируют более 
высокую годовую динамику роста 
чистой прибыли и прибыли на акцию2.

•• С точки зрения операционной 
эффективности бережное отношение 
к ресурсам может помочь компаниям 
сократить расходы на 45%; все больше 
крупных компаний экономят на этом 
сотни миллионов долларов ежегодно3.

•• Акции социально ответственных 
компаний пользуются спросом 
на фондовом рынке: цена акций 
компаний, вошедших в индекс Domini 
400 Social Index (DSI), увеличилась 
в среднем на 2%, в то время как 
акции компаний, покинувших индекс, 
упали на 3%4.

Несмотря на то, что в отдельности 
значимость каждого фактора создания 
стоимости для некоторых компаний 
может варьироваться в зависимости 
от отрасли и специфики рынка, все 
вместе они наглядно демонстрируют 
важность социального аспекта 
деятельности в современной 
операционной среде, в частности, 
для потребителей, перспективных 
сотрудников и инвесторов.

Снижение рисков
Первоначально компании пытались 
повысить социальную ответственность 
и привлечь заинтересованные 
стороны для того, чтобы снизить 
регуляторные и социальные риски. Эта 
задача до сих пор остается актуальной 
и, возможно, даже приобретает 
все большую важность, поскольку 
рост спроса на корпоративную 
социальную ответственность может 
привести к увеличению степени 
ее регулирования, а повышение 
доступности информации — 
к усилению общественного 
резонанса в случае несоблюдения 
установленных требований. 

Основная цель мер по снижению 
рисков — защита корпоративных 
ценностей и сохранение лицензии 
на ведение деятельности. 
По результатам недавно проведенного 
исследования, негативная реакция 
потребителей или действия 
регулирующих органов могут 
привести к снижению стоимости 
любой компании до 30%5. Когда 
на компанию Nike обрушился шквал 
критики из-за применявшейся ею 
в 1990-е годы за рубежом трудовой 
политики, ей пришлось на протяжении 
многих лет вкладывать огромные 
средства для восстановления 
репутации своего бренда6. В наши дни 
подобный случай привел бы к гораздо 
большему снижению стоимости, 
поскольку регулирующие органы 
и растущее число независимых 
агентств устанавливают более жесткие 
социальные требования в отношении 
компаний, а потребители имеют 

более широкий доступ к отчетности 
компаний. Международные 
исследования показывают, что перед 
покупкой продукта 81% потребителей 
изучают обзоры или рейтинги, 
относящиеся к компаниям, а 90% 
потребителей готовы отказаться 
от привычного бренда ради 
поддержки общественно полезной 
задумки или начать игнорировать 
бренды компаний, у которых 
отсутствует стратегия корпоративной 
социальной ответственности7,8.

90% потребителей 
готовы отказаться 
от привычного 
бренда 
ради поддержки 
общественно 
полезной задумки 
или начать 
игнорировать 
бренды компаний, 
у которых 
отсутствует 
стратегия 
корпоративной 
социальной 
ответственности7,8

Эффективное снижение рисков за счет 
реализации стратегии корпоративной 
социальной ответственности требует 
от компаний правильного знания 
и понимания того, кто является 
ее заинтересованными сторонами, 
а также требований, предъявляемых 
на рынках, на которых она ведет 
деятельность или куда планирует выйти. 
По словам президента и председателя 
совета директоров компании «Пепсико» 
Индры Нуйи: «Руководство компанией 
больше не ограничивается работой 
с сотрудниками, потребителями, 
поставщиками и инвесторами. 
Теперь оно также предполагает 
взаимодействие с органами власти, 
неправительственными организациями, 
всеми заинтересованными 
сторонами, которые предъявляют 
какие-либо требования 
к деятельности вашей компании»9.
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Дифференциация бренда
Наряду с важностью мер по снижению 
рисков, последовательная стратегия 
корпоративной социальной 
ответственности позволяет 
компаниям получить значительные 
преимущества на рынке. В настоящее 
время предпочтения потребителей 
в США и в мире меняются коренным 
образом. Покупательная способность 
потребителей все больше теряет 
свое значение по сравнению 
с их социальными ценностями. 
В ходе опроса, проведенного компанией 
Nielsen в 2015 году, выяснилось, 
что 66% потребителей в мире готовы 
платить больше за продукты и услуги 
компаний, стремящихся изменить 
к лучшему ситуацию в обществе 
и в области охраны окружающей 
среды, что превышает аналогичные 
показатели 2014 и 2013 годов (55% 
и 50% соответственно)10. В то время как 
компания Nielsen выявила разрыв между 
сформировавшимися предпочтениями 
и фактическим поведением покупателей, 
результаты постпродажного анализа 
более чем 1 300 брендов показали, что 
средний рост продаж брендов компаний, 
ориентированных на рациональное 
использование ресурсов, превышал 
аналогичный показатель компаний, 
не разделяющих данные ценности, 
в четыре раза, составляя 4% и 1% 
соответственно11.

Средний рост 
продаж брендов 
компаний, 
придерживающихся 
политики 
рационального 
использования 
ресурсов, в четыре 
раза превышает 
аналогичный 
показатель 
остальных компаний 
(4% против 1% 
соответственно)11

Потребители, внимательно 
следящие за общественными и 

экологическими инициативами 
компаний, относятся к наиболее 
влиятельным «законодателям вкусов». 
В ходе проведенного в 2015 году 
масштабного опроса потребителей 
в США «Делойт» выявил, что 
потребители, указавшие общественную 
пользу в качестве основного фактора, 
влияющего на решение о покупке, 
хотя и остаются по-прежнему 
в меньшинстве, но относятся 
к поколению «миллениалов», 
их родителей или группам 
населения с высоким уровнем 
доходов, то есть к тем, кто обладает 
значительной покупательной 
способностью и оказывает огромное 
влияние на потребительские 
тенденции и предпочтения12.

Внедрение инноваций 
и создание новых возможностей
Внимание к социальным 
или экологическим инициативам 
позволяет компаниям открыть 
и использовать новые возможности 
на рынке. При оценке компаний, 
являющихся, по мнению ведущих 
деловых изданий, лидерами в области 
рационального использования ресурсов 
(в широком понимании этого слова, 
включая социальные и экологические 
аспекты), а также компаний, относящихся 
к лидерам в сфере внедрения инноваций, 
«Делойт» выявил следующую причинно-
следственную связь: компании, 
занимающие ведущие позиции 
в области рационального использования 
ресурсов, имеют в четыре раза больше 
шансов быть признанными лидерами 
в области внедрения инноваций в других 
независимых рейтингах13. На рынке 
существует большое количество 
примеров того, как рациональное 
использование ресурсов может 
привести к росту внедрения инноваций 
и повышению конкурентоспособности 
компаний. Одним из ярких примеров 
тому служат натуральные продукты 
питания. Сеть магазинов Whole 
Foods была основана как магазин 
натуральных продуктов и со временем 
превратилась в первого розничного 
поставщика экологически чистых 

продуктов, получившего лицензию 
Министерства сельского хозяйства 
США. Компания по сей день является 
крупнейшим в мире розничным 
продавцом натуральных и экологически 
чистых продуктов. На протяжении 
всей истории своего существования 
компания демонстрировала уверенный 
рост выручки и капитала на рынке 
экологически чистых и натуральных 
продуктов питания14. 

Компании, 
занимающие 
ведущие позиции 
в области 
рационального 
использования 
ресурсов, имеют 
в четыре раза 
больше шансов 
быть признанными 
лидерами в 
сфере внедрения 
инноваций 
в рамках отдельных 
независимых 
рейтингов13 

 
Аналитики указывают, что пример 
Whole Foods в значительной степени 
повлиял на ассортимент прочих 
ведущих компаний продуктовой 
розницы, меняющийся под влиянием 
новых потребительских предпочтений15. 
Одновременный рост спроса 
и предложения на натуральные 
продукты питания, ускорившийся 
благодаря компании Whole Foods, 
способствовал увеличению продаж 
натуральных продуктов питания в США 
в три раза в последнее десятилетие. 
Только в 2014 году они выросли на 11%, 
достигнув 35,9 млрд долл. США16.

Аналогичные тенденции наблюдаются 
и в других отраслях экономики. 
В 2015 году продажи на мировом 
рынке электромобилей как новых, 
но уже лидирующих марок (таких как 
Tesla), так и брендов автогигантов, 
переживающих второе рождение 
(таких как Nissan), выросли на 60%. 
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Для сравнения: мировой рост продаж 
остальных категорий автомобилей 
за тот же период составил менее 
3%17,18,19. По оценке аналитиков, 
одновременные изменения в области 
технологий и предпочтениях 
потребителей могут привести к 
тому, что доля электромобилей 
в совокупных продажах новых 
автомобилей, составляющая в 
настоящее время менее 1%, может 
увеличиться до 35% к 2040 году20. 
Также ожидается, что наибольший рост 
в энергетике в ближайшие пять лет 
продемонстрируют возобновляемые 
источники энергии, доля которых 
на рынке мировой генерации 
электроэнергии превысит 26% 
к 2020 году21. В основе этого роста 
лежат изменения потребительского 
спроса и приоритеты государственной 
политики, а также развитие технологий, 
позволяющих снизить издержки, 
примером чего служит 50%-ный 
рост продаж солнечных панелей 
на мировом рынке за последние годы22.

Дифференциация брендов и выход 
на рынок с использованием стратегий 
корпоративной социальной 
ответственности особенно важны 
для компаний потребительского 
сектора. Получение компаниями 
конкурентного преимущества 
от внедрения стратегии корпоративной 
социальной ответственности 
и реализации продукции невозможно 
без глубокого понимания своей 
целевой покупательской аудитории, 
включая ее спрос и предпочтения 
в отношении брендов. Компаниям 
следует определить, какие вопросы 
представляют наибольшую значимость 
для их клиентов, а также решить, 
когда необходимо действовать 
на опережение, а когда достаточно 
просто «быть в тренде», чтобы 
эффективно приоритизировать 
инициативы и ресурсы с учетом 
предполагаемой пользы для общества. 
При всей сложности достижения 
этой цели проведенный в 2008 году 
опрос 250 руководителей компаний 
в мире показал, что менеджеры 

более чем половины корпораций, 
реализующих программы социальной 
ответственности, считали, 
что подобного рода деятельность 
обеспечивает им определенное 
преимущество перед конкурентами, 
а 68% из них уже уделяют особое 
внимание общественно-полезной 
деятельности, рассматривая ее 
в качестве платформы для роста23. 
Современные тенденции на рынке 
и в области потребления позволяют 
предположить, что за время, 
прошедшее с 2008 года, вышеуказанные 
показатели лишь возросли.
 
Привлечение, 
вовлечение и удержание 
перспективных сотрудников
Большинство компаний могут 
в полной мере ощутить выгоду 
стратегии корпоративной социальной 
ответственности, когда речь заходит 
о приеме на работу перспективных 
сотрудников. Многие исследования 
показывают, что социальная 
направленность бизнеса может 
в значительной степени влиять 
на способность компаний привлекать, 
обеспечивать вовлеченность 
и удерживать перспективные кадры24. 
В ходе опроса 45% респондентов 
примерно из 2 тыс. студентов 
и работников — выпускников 
колледжей (представителей трех 
поколений), заявили, что они готовы 
пожертвовать 15% заработной 
платы ради работы, приносящей 
определенную пользу обществу или 
окружающей среде, в то время как 51% 
сообщили, что считают идеальной 
работой ту, которая будет давать им 
ощущение собственной полезности 
для общества25. Аналогичным образом 
исследование ценности брендов, 
в котором приняли участие 17 тыс. 
респондентов из 15 стран, показало, 
что внимание организации к проблемам 
охраны окружающей среды играет 
важную роль при найме персонала: 
80% респондентов предпочитают 
работать в компании, обладающей 
«хорошей репутацией с точки зрения 
экологической ответственности»26. 

Также в ходе исследования 
было выявлено, что сотрудники 
придают большее значение работе 
в экологически ответственной 
компании, чем приобретению у нее 
товаров или услуг27. По словам бывшей 
руководительницы BP Alternative 
Energy Вивьен Кокс, «первоочередным 
преимуществом [рационального 
использования ресурсов] является 
возможность привлекать самых 
лучших специалистов. До недавнего 
времени многие успешные выпускники 
не рассматривали возможность 
построения карьеры в нефтяной 
отрасли; теперь они готовы строить 
карьеру в области альтернативной 
энергетики, даже если это направление 
развивает нефтяная компания»28.

Компании, 
обеспечивающие 
высокий уровень 
вовлеченности 
сотрудников, 
демонстрируют 
более значительное 
изменение чистой 
прибыли (14% 
против -4%) и 
рост прибыли 
на акцию (28% 
против -11%) за год, 
чем компании 
с низким уровнем 
вовлеченности 
сотрудников32

Наряду с привлечением перспективных 
кадров, социальные программы 
компаний могут способствовать 
удержанию и повышению уровня 
вовлеченности сотрудников 
в бизнес этих компаний. Ряд 
исследований показал, что 
социальные и экологические 
программы укрепляют рабочий 
настрой, активность и лояльность 
персонала, способствуя снижению 
текучести кадров почти на 50%, а также 
повышению производительности 
труда до 13%29,30. Такое влияние 
данных программ на персонал может 
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заметно отразиться на финансовых 
показателях компаний, при том, что 
средние реальные затраты при уходе 
сотрудника составляют от десятков 
тысяч долларов до полутора-двух его 
годовых окладов31. В ходе сравнения 
компаний с самыми высокими и низкими 
уровнями вовлеченности сотрудников 
было обнаружено, что компании с 
высоким уровнем вовлеченности 
сотрудников демонстрировали 
наиболее значительное изменение 
чистой прибыли (14% против -4%) и рост 
прибыли на акцию (28% против -11%) 
за год, чем компании с низким уровнем 
вовлеченности, что указывает на тесную 
взаимосвязь между вовлеченностью 
сотрудников и результатами 
деятельности компании32.

Компании, 
стимулирующие 
поставщиков 
к сокращению 
использования 
природных 
ресурсов, 
демонстрируют 
снижение 
операционных 
расходов почти 
на 45%36

Считается, что «миллениалы» 
представляют основную (возможно, 
единственную) группу населения, 
для которой общественная 
деятельность компании имеет важное 
значение при выборе места работы 
и построении карьеры. Однако 
данные указывают на иные факты. 
В ходе исследований выяснилось, 
что сотрудники, представляющие 
разные поколения, предпочитают 
выбирать социально и экологически 
ответственные компании33,34. Например, 
Центр исследований инновационных 
методов работы с перспективными 
кадрами выявил, что 91% женщин и 76% 
мужчин, принадлежащих к поколению Х, 
считают важным вносить своей работой 
вклад в улучшение жизни вокруг 

себя или на более серьезном уровне. 
Эти показатели перекликаются с 99% 
женщин и 79% мужчин из поколения 
«бэби-бумеров», сообщивших 
о таких же приоритетах35.

Поскольку социальные проблемы 
имеют большое значение на местном, 
национальном и международном 
уровнях, неудивительно, что они 
отражаются на выборе места 
работы или мотивации людей. 
Интегрированная бизнес-стратегия 
и концепция корпоративной социальной 
ответственности как таковые способны 
повысить уровень осознанности 
представителей разных поколений 
при выборе места работы, что в свою 
очередь ведет к повышению бизнес-
показателей за счет привлечения 
перспективных сотрудников, повышения 
их вовлеченности и удержания.

Операционная эффективность
Стремление приносить пользу обществу 
позволяет не только снизить риски, 
улучшить позиционирование бренда, 
открыть новые возможности на рынке 
и привлечь перспективные кадры, 
но и повысить эффективность и снизить 
затраты. Установлено, что инициативы, 
связанные с цепочкой поставок 
и направленные на рациональное 
использование ресурсов, а также 
применение определенных этических 
стандартов, позволяют повысить 
производительность, снизить 
расход материалов и в конечном 
итоге значительно сократить 
затраты36,37. Несмотря на широко 
распространенное мнение о том, 
что бережное отношение к ресурсам 
весьма дорогостояще, а сам подход 
сопряжен с операционными затратами, 
все больше компаний убеждаются 
в том (как показывают данные), что 
более рациональное использование 
ресурсов ведет к существенному 
повышению эффективности 
и снижению затрат. Таким образом, 
внимательное отношение к расходам 
и забота об окружающей среде 
дополняют друг друга и не являются 
взаимоисключающими задачами.

Проводившееся на протяжении 
ряда лет исследование, в котором 
приняли участие почти 1 тыс. 
компаний, показало, что компании, 
стимулировавшие поставщиков к 
сокращению использования природных 
ресурсов, продемонстрировали 
снижение операционных расходов 
почти на 45%36. Масштабный опрос 
поставщиков показал, что поставщики 
из разных отраслей экономили 
в среднем 1,3 млн долл. США в год, 
реализовывая инициативы по снижению 
выбросов в атмосферу и сокращению 
использования ресурсов, в результате 
чего с каждым годом их затраты 
становились все меньше. Результаты 
исследований подтверждаются 
целым рядом практических примеров. 
Одним из них являются программы 
рационального использования 
ресурсов, реализуемые компанией 
«Пепсико». Они позволили сэкономить 
свыше 375 млн долл. США за первые 
четыре года после запуска этих 
программ за счет сокращения объемов 
потребления воды и образования 
отходов38. В дальнейшем такая 
экономия средств помогла компании 
добиться за этот же период увеличения 
операционной прибыли, выраженного 
двухзначными величинами39.

Усилия, направленные на охрану 
окружающей среды в рамках 
производственной деятельности, 
помогают добиться не только 
уменьшения расходов, но и целого ряда 
других положительных результатов 
в процессе работы компаний. 
Внедрение компанией «Кока-кола» 
технологии «биобутылка» (PlantBottle) — 
полной переработки пластиковых 
бутылок, частично изготавливаемых 
из растительного сырья — было 
направлено на сокращение затрат 
и снижение зависимости от ископаемого 
топлива в долгосрочной перспективе. 
При этом данная инициатива усилила 
маркетинговую стратегию «Кока-колы», 
обеспечив поддержку природоохранных 
организаций и открыв новые 
возможности для бизнеса с точки зрения 
лицензирования данной технологии40.
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Доступ к капиталу 
и рыночная оценка
Несмотря на рассмотренные выше 
факторы увеличения стоимости 
компаний, руководство многих 
из них не до конца понимает, как 
инвесторы и финансовые рынки 
воспримут стремление компании 
приносить пользу обществу. 
Обычно опасения связаны с тем, что, 
несмотря на этическую ценность 
и приносимую обществу пользу, 
стратегия корпоративной социальной 
ответственности может в лучшем 
случае повысить репутацию компании, 
но она категорически неприемлема 
для инвесторов и жестоко карается 
правилами игры на финансовых рынках. 
Данные доказывают обратное.

У компаний, в которых разработана 
стратегия корпоративной социальной 
ответственности, имеется больше 
возможностей получить финансовую 
поддержку. Хотя, казалось бы, 
перспективная сфера инвестирования 
в бизнес, ориентированный 
на принесение пользы обществу 
и охрану окружающей среды, пока 
ограничивается лишь небольшими 
компаниями и стартапами. Однако 
социально ответственные инвесторы, 
чей совокупный объем капитала 
составляет 1 трлн долл. США, 
сейчас рассматривают (но не всегда 
ее используют) возможность 
инвестирования и в устойчивых игроков 
рынка41. К социально ответственным 
инвесторам относятся теперь не только 
институциональные инвесторы, 
такие как пенсионные фонды 
и фонды целевого финансирования, 
но и традиционные фонды, такие как JP 
Morgan Chase и Kohlberg Kravis Roberts
(KKR)42,43. KKR, активы под управлением 
которого превышают 98 млрд долл. 

США, осуществляет инвестиции, 
руководствуясь целями охраны 
окружающей среды, развития общества 
и корпоративного управления и 
реализуя совместные партнерские 
программы с компаниями, акции 
которых находятся в портфеле 
фонда, помогая им разрабатывать 
собственные аналогичные программы44. 
По мнению KKR, «компании, 
уделяющие особое внимание рискам, 
связанным с охраной окружающей 
среды, проблемами общества 
и корпоративным управлением, 
а также новым возможностям, могут 
обеспечить себе более выгодные 
позиции на рынке в будущем, когда 
сокращение ресурсов, изменение 
потребительского спроса и ужесточение 
требований со стороны регулирующих 
органов поставят перед ними сложные 
и интересные задачи и откроют 
новые возможности»45. Исходя из 
этого, KKR называет свои инвестиции 
в социально ответственные компании 
«интеллектуальным бизнесом»46.

Стоимость 
акций компаний, 
вошедших в индекс 
Domini 400 Social 
Index (DSI), выросла 
в среднем на 2%, 
в то время как 
акции компаний, 
покинувших индекс, 
упали на 3% 48,49

 
Компании, в которых разработана 
стратегия корпоративной социальной 
ответственности, получают 
преимущество в виде не только доступа 
к финансированию, но и высокого 
спроса на свои ценные бумаги 
на фондовых рынках. Как показывает 

практика, биржевая стоимость акций 
компаний, реализующих программы 
корпоративной социальной 
ответственности, неизменно растет47. 
По результатам исследования 
изменений рынка в ответ на включение 
компаний в индекс Domini 400 Social 
Index (DSI), цена их акций росла 
в среднем на 2%, в то время как 
исключение компаний из этого индекса 
сопровождалось снижением цены их 
акций на 3%48,49. Аналогичным образом 
включение компаний в индекс Dow Jones 
Sustainability Index приводило к тому, 
что стоимость их акций увеличивалась 
примерно на 4%50. В более широком 
масштабе результаты метаанализа 
167 исследований, в которых изучалась 
взаимосвязь между результатами 
общественной и финансовой 
деятельности компаний на протяжении 
35 лет, показали прямую зависимость 
этих двух видов деятельности51. 

Компании, придерживающиеся 
принципов социальной ответственности 
в своей деятельности, меньше 
подвержены волатильности рынка, 
возможно, из-за высокой лояльности 
клиентов, привлечения перспективных 
кадров, низких затрат и стабильности 
бизнеса. Результаты исследования, 
посвященного анализу стоимости 
акций более 3 тыс. компаний в 2004-
2010 годах, показали, что бета-фактор 
(волатильность риска) компаний, 
реализующих программы корпоративной 
социальной ответственности, был 
на 4% ниже, чем у других организаций52. 
Таким образом, компании, учитывающие 
в своей стратегии и деятельности 
влияние на общество, получают 
расширенный доступ к капиталу, 
пользуются более благосклонным 
отношением рынка и в меньшей степени 
подвержены волатильности рынка.
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 Выводы
Сегодня компании как никогда 
зависят от ожиданий инвесторов. 
Государство смотрит на компании 
и с надеждой, и с настороженностью. 
Потребители ожидают от компаний 
проявления социальной 
ответственности и прозрачности. 
Сотрудникам необходимы цель 
и результаты от осуществляемой 
работы. Инвесторы соизмеряют 
пользу для общества с финансовыми 
результатами. По мере того, 
как заинтересованные стороны 
начинают все глубже оценивать 
результаты общественной деятельности 
компаний, а доступность информации 
становится практически полной, 
компании больше не могут позволить 
себе ограничиваться глянцевыми 
годовыми отчетами о результатах 
общественной деятельности 
или разовыми однодневными 
общественными мероприятиями, 
которые проводят специально 
выделенные для этой цели сотрудники. 

Таким образом, задача 
последовательной реализации 
социальной стратегии в рамках бизнес-
стратегии, помогающей компаниям 
конкурировать на рынке, становится 
для них одновременно и жизненной 
необходимостью, и уникальной 
возможностью. Многие руководители 
компаний, возможно, уже осознали это, 
но их останавливает неопределенность, 
связанная с возможными 
последствиями для бизнеса от принятия 
интегрированной социальной 
стратегии. Однако, как было показано 
выше, разноплановые исследования 
(международные, масштабные, 
глубинные и межотраслевые) 
подтверждают то ощущение 
«что хорошо для общества, хорошо 
и для компании». Своими победами 
и поражениями современные компании 
не в последнюю очередь обязаны 
наличию у них стратегии корпоративной 
социальной ответственности, однако 
в целом любой аспект деятельности 
компании влияет на ее акционерную 
стоимость. Обобщая свои многолетние 
международные исследования, 
компания Nielsen отмечает, 

что «социальная ответственность 
является важной составляющей 
упреждающего репутационного 
менеджмента. При этом компании 
с высокой репутацией опережают 
остальных, когда речь заходит 
о привлечении перспективных 
сотрудников, инвесторов, 
единомышленников и как можно 
большего числа покупателей»53.

Несмотря на то что на Милтона 
Фридмана ссылаются сегодня 
как на ведущего критика 
корпоративной социальной 
ответственности, в современных 
условиях он, возможно, 
согласился бы с тем, что внимание 
компаний к акционерной 
стоимости и рентабельности 
было бы неполным без учета 
общественных и природоохранных 
факторов. Рентабельность, 
конкурентоспособность 
и устойчивое развитие бизнеса 
в значительной степени связаны 
(и даже зависят) со способностью 
компании разработать и реализовать 
собственную корпоративную стратегию.

Выводы

Сегодня компании как 
никогда зависят от ожиданий 
инвесторов. Государство смотрит 
на компании и с надеждой, 
и с настороженностью. 
Потребители 
ожидают от компаний 
проявления социальной 
ответственности и прозрачности. 
Сотрудникам необходимы цель 
и результаты от осуществляемой 
работы. Инвесторы 
соизмеряют пользу 
для общества с финансовыми 
результатами. По мере того, 
как заинтересованные стороны 
начинают все глубже оценивать 
результаты общественной 
деятельности компаний, 
а доступность информации 
становится практически 
полной, компании больше 
не могут позволить себе 
ограничиваться глянцевыми 
годовыми отчетами о результатах 
общественной деятельности 
или разовыми однодневными 
общественными мероприятиями, 
которые проводят 
специально выделенные 
для этой цели сотрудники. 
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