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В умовах загострення конкуренції бренд компанії перетворюється на ядро її 

діяльності, завдяки якому встановлюються і підтримуються відносини із 

клієнтами та потенційними споживачами. Бренд уособлює цінність продукту 

компанії для споживача. Адже саме бренд є рушієм ринку у ХХI столітті. У 

зв’язку з цим постає питання переконливого і відповідального  позиціонування 

власної продукції, зосереджуючи увагу споживачів на тих властивостях,  які  

вигідно  вирізняють  її  серед  продукції  конкурентів.  Проте, сьогодні уже замало 

акцентувати увагу лише на особливостях власного продукту. Адже бізнес не 

функціонує ізольовано від суспільства, позаяк є однією із частин соціуму. Від 

діяльності компанії багато в чому залежить стан навколишнього середовища, 

стан соціальної сфери. Відповідно, соціальна спрямованість бізнесу все частіше 

включається у загальну стратегію розвитку компанії, одним з інструментів 

реалізації якої є брендинг. Саме за  допомогою брендингу інформація про 

продукцію доноситься до споживача шляхом створення персоніфікованого її 

образу, котрий і націлює споживача на відповідний вибір. При цьому важливо 

розуміти, що бренд як «комплекс стійких асоціацій у свідомості потенційних 
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покупців» [5, с. 403] потребує сьогодні поєднання як інформації про унікальні 

характеристики самої продукції, так і про соціально-етичні та соціально-

відповідальні заходи, здійснювані компанією, і котрі, в остаточному підсумку, 

формують її позитивний імідж у свідомості споживачів, співробітників, 

партнерів та суспільства в цілому.  

Сучасні вітчизняні дослідження проблемних питань стосовно формування 

бренду компанії на принципах корпоративної соціальної відповідальності (КСВ) 

лише починають з’являтися. Так, Л. Козин акцентує увагу на формуванні HR-

бренду, базованого на принципах корпоративної соціальної відповідальності [3], 

а дослідження інших українських науковців відображають здебільшого 

маркетингові аспекти цього процесу у засобах брендингу. Зокрема, дослідження 

М. Белявцева та А. Зайцевої присвячене питанням соціально-орієнтованого 

маркетингу як інструмент брендингу [2]. Поряд з ними С. Хамініч та А. Ліхтер 

вивчають соціально-етичні аспекти маркетингу як елементу бренд-

орієнтованого управління підприємством [5]. У зарубіжній науковій літературі 

діапазон досліджень задекларованої теми значно ширший. Тут оперують не лише 

питаннями лідерства у формуванні бренду на принципах корпоративної 

соціальної відповідальності [4], але й питаннями відповідального бренду, 

соціального бренду, чи бренду етичного [1]. Відтак, проблемні питання щодо 

формування українськими компаніями власних брендів, що базуються на 

принципах КСВ, потребують свого вирішення. 

Корпоративна соціальна відповідальність позитивно впливає на оцінку 

бренду і поведінка споживачів, зазвичай, відображає їх позитивне ставлення до 

продукції компанії. Окрім впливу на поведінку споживачів, бренди є важливими 

для ширшої аудиторії зацікавлених сторін. Відповідальність є потужним рушієм 

бренду, оскільки глобалізація підштовхує бізнес від моделі акціонерів до моделі 

зацікавлених сторін. І хоча зацікавлені сторони все частіше використовують 

КСВ як критерій при оцінюванні компаній, сьогодні необхідна переоцінка 

управління брендом та репутацією з погляду відповідальності бізнесу перед 
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суспільством.  

Тобто, у контексті досліджуваної теми брендинг доцільно трактувати як 

розвиток та управління відносинами між компанією, її клієнтами, зацікавленими 

сторонами та широкою громадськістю. Відповідно, процес формування бренду 

на принципах корпоративної соціальної відповідальності, на наш погляд, 

повинен включати кілька етапів: 

1) інтеграція КСВ основи бренду; 

2) залучення зацікавлених сторін; 

3) залучення персоналу компанії; 

4) оцінка результативності брендингу. 

Згідно з дослідженням Ліндґріна і співавторів, вираження основної цінності 

корпоративної соціальної відповідальності та інтеграція вартості КСВ із 

цінністю бренду є важливими завданнями при формуванні відповідальних 

брендів [4]. Другий етап стосується залучення зацікавлених сторін і потребує 

врахування впливу брендингу на різні зацікавлені сторони. КСВ є встановленим 

критерієм для зацікавлених сторін при оцінюванні компаній і саме вони мають 

значний вплив на взаємозв’язок між цінністю бренду та організаційними 

перевагами. Крім того, залучення зацікавлених сторін впливає на фінансові 

результати діяльності компанії. Третій етап у формуванні бренду передбачає 

залучення персоналу компанії задля створення етичного ядра бренду. Створення 

етичного ядра бренду підтримується довірчими відносинами, розробленням та 

впровадженням етичної політики компанії. У цьому випадку бренд переймає 

цінності компанії, а ініціатива щодо діяльності з КСВ виходить від керівництва 

компанії та її працівників. Четвертий етап у процесі брендингу передбачає 

оцінку отриманого результату. Іншими словами – це можливість оцінити увесь 

процес створення бренду і з’ясувати його переваги та недоліки з метою 

подальшого удосконалення. 

Отже, формування бренду на принципах корпоративної соціальної 

відповідальності має суттєвий вплив на створення позитивного іміджу компаній 
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і відношення цільових аудиторій як до самої  компанії, так і її продукції. 

Безпосередній процес формування бренду на принципах КСВ з метою його 

ефективної реалізації повинен включати кілька етапів: інтеграцію КСВ основу 

бренду; залучення зацікавлених сторін; залучення персоналу компанії; оцінку 

результативності брендингу. Така послідовність дозволить, окрім бренду, 

розвивати соціальну спрямованість у функціонуванні компаній, працюючи, 

таким чином, не лише на благо суспільства, а й на саму компанію, її стійке 

становище на ринку.  
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