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Корпоративное гражданство (КГ) - это понятие, возникшее в 90-х годах 20 века, однако
до сих пор не сформулировано его чёткое определение. Кроме того, как среди учёных, так
и среди представителей бизнеса существуют разногласия относительно необходимости ре-
ализации социально ответственного поведения на практике. Однако необходимо преодоле-
ние негативного предубеждения относительно корпоративной социальной ответственности
(КСО), ведь в нашей стране существует множество как социальных, так и экологических
проблем, которые могли бы быть успешно решены бизнесом.

Основные понятия, используемых в данной статье - это КСО и КГ. В литературе су-
ществует два подхода касательно их соотношения: 1) это разные понятия; 2)это синонимы.
Согласно первой позиции, сущность КСО можно определить через её функции:

1)[U+202F]социально-экономическая (эффективность ведения бизнеса - качество про-
дукции, прибыль акционеров);

2)[U+202F]правовая (соблюдение законодательства, уплата налогов);

3)[U+202F]этическая (поддержка социально незащищенных слоёв населения, благо-
творительность).

Понятие КГ возникло позже. Оно подразумевает иной взгляд на проблему. Корпора-
тивное гражданство предполагает ответственность бизнеса за то, что происходит в реги-
оне, стране и даже мире, а также ответственность государства перед частным сектором и
обществом.

Говоря о корпоративном гражданстве, следует сказать об особом роде брендов, которые
могут быть сформированы компаниями, следующими данной концепции («зелёные брен-
ды», «бренды-сэнесэи»). На основе эффективного брендинга, сформированного за счёт
социально ответственного поведения компаний, в условиях современного рынка форми-
руются репутационные активы, обеспечивающие устойчивые конкурентные преимущества
фирмы и позволяющие легче переживать кризисные потрясения, порожденные внутрен-
ними и внешними причинами. Таким образом, очевидно, что появление социально ответ-
ственных брендов не стоит считать результатом исключительной сознательности, продви-
нутости и альтруистического характера членов высшего руководства компаний. Главным
образом, это результат дальновидности высшего руководства, осознающего, что даже в
кризисных условиях, потребитель сделает выбор в пользу сильного и социально ответ-
ственного бренда, бренда, которому он доверяет. Этот факт подтверждают как бизнесме-
ны и учёные, так и опросы общественного мнения, проводимые среди потребителей.

Очень важным фактором, способствующим активному применению концепции КГ в
управлении компаниями, служит также влияние независимых СМИ и общественных дви-
жений как неотъемлемых элементов гражданского общества. Критика со стороны их пред-
ставителей заставляет компании быть более чуткими к мнению потребителей, быть соци-
ально ответственными.
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Но как КГ реализуется на практике? Существует множество форм и коммуникаци-
онных инструментов, таких как благотворительность, социальное предпринимательство,
волонтёрство, социальная реклама и т.д. Подробнее о них можно узнать из статьи.

Особый интерес представляют модели КГ, которые сформированы по географическо-
му принципу. Выделяют американскую, европейскую, британскую, китайскую, японскую
и исламскую модели корпоративного гражданства, каждая из которых имеет свои особые
черты.

Кроме того, статья содержит критику корпоративной социальной ответственности и
корпоративного гражданства, сформулированную на основе мнений как отечественных,
так и зарубежных учёных и представителей крупного бизнеса.

Завершают статью выводы и рекомендации автора по внедрению и успешной реализа-
ции принципов социально ответственного поведения бизнеса в отечественной экономиче-
ской системе.
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