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ТРЕНДИ ТА ВИКЛИКИ КОРПОРАТИВНОЇ СОЦІАЛЬНОЇ 

ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ У РИТЕЙЛІ 

 

Еволюція корпоративної соціальної відповідальності (КСВ) у нинішньому 

суспільстві демонструє її швидкий розвиток і важливість для соціальних 

процесів. Динамічний розвиток ринку ритейлу супроводжується загостренням 

конкуренції, що обумовлює необхідність формування стратегічних переваг 

шляхом інтеграції принципів КСВ. У сучасних умовах споживачі віддають 

перевагу компаніям, які втілюють принципи сталого розвитку, забезпечують 

екологічну безпеку продукції та проявляють соціальну відповідальність. За 

даними Центру CSR Ukraina 83% компаній в Україні впроваджують КСВ, при 

цьому 67% репутації компанії визначається її КСВ. Однак лише 52% українських 

компаній мають чітку стратегію соціальної відповідальності [1]. 

При розробці стратегії КСВ бізнес має враховувати очікування 

стейкголдерів, зокрема, щодо участі компанії в підтримці держави, армії та 

населення. Ціннісний портрет компанії стає вирішальним для стейкголдерів і 

може вплинути на їх рішення щодо подальшої співпраці [2]. 

Компанії, які орієнтуються на КСВ, зазвичай реалізують ініціативи в таких 

напрямках. Екологічна відповідальність передбачає мінімізацію забруднення, 

ощадливе використання ресурсів і компенсацію негативного екологічного 

впливу через такі заходи, як висадка дерев або інвестиції в екологічні 

дослідження. Етична відповідальність визначає справедливе ставлення до всіх 

стейкголдерів, зокрема забезпечення гідної оплати праці та відмову від 

використання продукції, виготовленої внаслідок рабства чи дитячої праці. 

Філантропічна відповідальність означає підтримку благодійних ініціатив, 

волонтерство серед співробітників і фінансову допомогу постраждалим від 

стихійних лих або бойових дій. Економічна відповідальність полягає у поєднанні 
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фінансових рішень із внеском у розвиток суспільства, забезпечуючи, щоб бізнес-

операції мали позитивний вплив на довкілля та соціум. 

Один із головних трендів КСВ – це дотримання принципів сталого 

розвитку, що передбачають використання екологічно безпечних матеріалів, 

мінімізацію викидів парникових газів, реалізацію циркулярної економіки та 

застосування ресурсоефективних технологій. Наприклад, міжнародні ритейлери 

розробляють стратегії зменшення пластикових відходів і перехід на 

відновлювані джерела енергії. Згідно з концепцією «спільної цінності» Майкла 

Портера та Марка Крамера, ритейл-компанії можуть створювати додаткову 

цінність як для бізнесу, так і для суспільства, інтегруючи соціальні та екологічні 

ініціативи у свою основну діяльність. Це дозволяє не лише покращити репутацію 

компанії, але й забезпечити сталий економічний розвиток [3]. Важливим 

елементом КСВ є відповідальний ланцюг постачання, що підкреслює 

необхідність співпраці з виробниками, які відповідають стандартам етичної 

праці, а також забезпечення прозорості походження товарів. Соціальний вимір 

КСВ у ритейлі охоплює активну підтримку локальних громад через благодійні 

ініціативи, сприяння зайнятості та реалізацію освітніх програм. У сфері кадрової 

політики спостерігається зростання уваги до питань інклюзивності та 

забезпечення рівних можливостей для всіх категорій працівників.  

Не зважаючи на численні переваги, реалізація корпоративної соціальної 

відповідальності супроводжується низкою викликів. Насамперед це висока 

собівартість соціальних ініціатив, що супроводжується суттєвими фінансовими 

витратами й може призводити до підвищення кінцевої вартості продукції. Іншим 

важливим викликом є проблема «зеленого камуфляжу», коли компанії 

використовують екологічну риторику у маркетингових цілях без реальної 

трансформації бізнес-процесів, що негативно позначається на довірі споживачів. 

Неоднорідність нормативного регулювання КСВ у різних країнах створює 

складнощі для глобальних ритейлерів у дотриманні соціальних та екологічних 

стандартів. Крім того, економічні коливання можуть змінювати споживчі 

пріоритети, знижуючи попит на товари компаній, які активно впроваджують 

КСВ, якщо це впливає на ціноутворення.  

Застосування концепції корпоративної соціальної відповідальності в 

бізнес-процеси вимагає методологічного підходу для оцінки результатів, що 

потребує використання універсального або комплексного методу оцінки, 

специфічного для виду економічної діяльності. Використання методу оцінки 

КСВ має враховувати термін, масштаб бізнесу, мету оцінки та формат 

результатів. Для базової оцінки КСВ роздрібних компаній підходить метод LEM, 

який забезпечує монетизацію результатів, охоплення даних за часом і зручність 
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використання. Ефективним є поєднання LEM з методом «Нижньої частини 

піраміди оцінки впливу», що дозволяє провести всебічну оцінку КСВ, у тому 

числі поточний стан та попередні ініціативи [4]. 

Корпоративна соціальна відповідальність є стратегічним інструментом 

підвищення довгострокової конкурентоспроможності ритейлерів і формування 

позитивного іміджу компаній. Попри теперішні виклики, концепція КСВ набуває 

дедалі більшого значення, що обумовлено зростанням екологічної свідомості 

споживачів, розвитком нормативно-правової бази та необхідністю адаптації 

бізнесу до вимог сталого розвитку. Ефективне впровадження КСВ у сфері 

ритейлу ґрунтується на комплексному підході, що сприяє гармонізації 

економічних, екологічних та соціальних складників діяльності підприємств. 
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