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В статье анализируется стратегия присутствия крупных российских компаний в социальных сетях. 

Особое внимание уделяется методологическим проблемам измерения активности представителей 

компаний и пользователей в социальных сетях. Изучение содержания сообщений позволило 

установить основные темы и особенности взаимодействия компаний с заинтересованными сторонами в 

наиболее популярных социальных сетях: Вконтакте, Facebook и Twitter. В результате сделан ряд выво-

дов о характере и специфике одной из форм реализации корпоративной социальной ответственности — 

общении представителей компаний с заинтересованными сторонами с использованием современных 

информационных технологий. 
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Практики социально ответственного поведения 

компаний в России развиваются по нескольким 

направлениям. Во-первых, расширяется круг заин-

тересованных сторон, которым компании оказы-

вают поддержку.
 

На первых этапах внедрения 

идей корпоративной социальной ответственности 

(КСО) в российскую бизнес-практику основное 

внимание уделялось в первую очередь сотрудни-

кам компаний и членам их семей. В настоящее 

время отечественные компании все чаще проявля-

ют интерес к деятельности поставщиков, к потреб-

ностям местных сообществ, муниципальных орга-

нов власти, учреждений культуры, здравоохране-

ния и образования. Во-вторых, сама деятельность в 

сфере КСО становится все более разнообразной. В 

зависимости от обстоятельств поддержка, которую 

может оказать компания своим заинтересованным 

сторонам, может осуществляется в форме благо-

творительности, проведения конкурсов социаль-

ных проектов, специальных рекламных сообще-

ний, которые не столько рекламируют това-

ры/услуги компании, сколько демонстрируют от-

ношение компании к тем или иным социальным 

явлениям и проблемам, организации спортивных, 

культурных мероприятий, поддержке важных гос-
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ударственных программ и проектов, публикации 

нефинансовой отчетности, прохождения процедур 

добровольной стандартизации и внешнего аудита 

различных аспектов деятельности компаний. В-

третьих, российские компании начали активно 

внедрять в свою деятельность принципы открыто-

сти и публичности при взаимодействии и урегули-

ровании разногласий с заинтересованными сторо-

нами. Эта особенность позволяет говорить о пере-

ходе практик социальной ответственности россий-

ского бизнеса на качественно иной уровень. Реали-

зация публичного, равноправного и конструктив-

ного диалога с заинтересованными сторонами мо-

жет рассматриваться как стремление воплотить в 

жизнь принципы корпоративного гражданства. Эта 

концепция подразумевает не только реализацию 

социально ответственных решений, но и особую 

процедуру их выработки — достижение консенсу-

са с представителями заинтересованных сторон. 

Одной из практик этого взаимодействия явля-

ется использование возможностей социальных се-

тей, бурный рост которых стал одной из важней-

ших тенденций развития сети Интернет в послед-

нее десятилетие. Внимание компаний к социаль-

ным сетям объясняется рядом факторов. К ним в 

первую очередь относится стремление донести ре-

кламные и информационные сообщения до потре-

бителей и партнеров максимально удобным и 
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быстрым способом. Сокращение издержек на про-

движение своих товаров и услуг в социальных се-

тях играет также немаловажную роль. Аудитория 

социальных сетей отличается по своим социально-

демографическим параметрам от читателей газет и 

журналов, радиослушателей и телезрителей. Эти 

отличия в ряде случаев являются важным аргумен-

том при выборе социальных сетей как основной 

площадки распространения рекламных сообщений. 

Рекламные бюджеты компаний, выделяемые на 

Интернет, составили в 2013 г. по данным Ассоциа-

ции коммуникационных агентств России более 71 

млрд. руб. [4]. По сравнению с 2012 г. рост соста-

вил 27 %, что существенно больше, чем по осталь-

ным способам распространения рекламы. Кроме 

того, в отличие от традиционных способов про-

движения товаров и услуг в социальных сетях су-

ществуют более гибкие и эффективные способы 

распространения рекламы. В связи с тем что ин-

тернет-пользователи сознательно или невольно 

оставляют о себе большое количество сведений, у 

рекламодателей появляется возможность делать 

рекламные сообщения более персонализирован-

ными и востребованными со стороны потребите-

лей. Перечисленные особенности аудитории соци-

альных сетей привлекают внимание компаний и в 

контексте развития практик корпоративной соци-

альной ответственности.  

По мнению Н. Хайнца и К. Ху, количество кор-

поративных интернет-ресурсов в последние десять 

лет достигло уровня, необходимого для проведе-

ния количественных исследований [14]. Кроме то-

го, структура сайтов и страниц компаний в соци-

альных сетях стала более гомогенной, что позволя-

ет применять к ним единые методики сбора и ана-

лиза эмпирических данных [16]. Анализ научных 

публикаций показал, что тема использования со-

временных способов коммуникации в контексте 

развития практик корпоративной социальной от-

ветственности исследуется преимущественно в 

странах Запада. Зарубежные публикации посвяще-

ны таким аспектам изучения взаимодействия ком-

паний с заинтересованными сторонами, как влия-

ние интернет-коммуникаций на степень прозрач-

ности деятельности компаний [18], особенности 

реакции подписчиков социальной сети Twitter на 

сообщения компаний [17], влияние социальных се-

тей на репутацию корпораций [10], социальная от-

ветственность в блогосфере [12], реализация прак-

тик КСО в социальных сетях [9]. В целом можно 

отметить, что западные исследователи заняты изу-

чением практических аспектов реализации прин-

ципов социальной ответственности корпораций в 

социальных сетях и интернет-пространстве в це-

лом. При этом особое внимание уделяется выявле-

нию связи между степенью вовлеченности компа-

ний в диалог с заинтересованными сторонами и 

независимыми оценками уровня развития корпо-

ративной социальной ответственности этих ком-

паний. В отличие от зарубежных коллег россий-

ские исследователи в большей мере заняты разра-

боткой концептуальных моделей взаимодействия 

компаний с заинтересованными сторонами, оцен-

кой процесса трансформации корпоративной соци-

альной ответственности в практику корпоративно-

го гражданства, а также определением перспектив 

развития концепции КСО на теоретическом 

уровне. Среди таких исследований наибольшее 

признание заслужили работы С.П. Перегудова и 

И.С. Семененко [5, 6], а также публикации, подго-

товленные исследователями ассоциации менедже-

ров России [1, 2]. Также необходимо отметить рас-

тущее внимание рекламных и консалтинговых 

агентств России к теме интенсификации взаимо-

действия компаний с заинтересованными сторона-

ми в социальных сетях. Из этого можно сделать 

вывод о том, что спрос на услуги, связанные с про-

движением брендов и повышением лояльности по-

требителей с помощью социальных сетей и других 

способов интернет-коммуникации со стороны рос-

сийских компаний является довольно высоким. 

С методологической точки зрения исследова-

ние процесса взаимодействия компаний с заинте-

ресованными сторонами в социальных сетях со-

пряжено с рядом объективных трудностей. Во-

первых, в научной среде и среди практиков нет 

единого подхода к разработке эмпирических ин-

дикаторов (или метрик), по которым можно было 

бы сравнить активность компаний и пользовате-

лей социальных сетей. Во-вторых, социальные 

сети, с одной стороны, стремятся ограничить до-

ступ к своей внутренней информации из сообра-

жений безопасности личных данных пользовате-

лей и защиты от конкурентов, а с другой, вынуж-

дены учитывать интересы рекламодателей и сто-

ронних разработчиков, создавая интерфейсы при-

кладного программирования (API), которые по-

могают агрегировать данные о посетителях и де-

лают возможным проведение исследований ауди-

тории социальных сетей. В-третьих, многообра-

зие существующих социальных сетей создает 

сложности в анализе, поскольку каждая из них 

имеет свои особенности работы с пользователя-

ми, свой API, свой набор доступных для анализа 

метрик и т.д. В-четвертых, следует отметить, что 

страницы (или аккаунты) компаний в социальных 
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сетях не имеют ярко выраженной направленности 

только на реализацию практик корпоративной со-

циальной ответственности, а скорее, являются 

универсальным способом решения целого ком-

плекса маркетинговых и социальных задач, попу-

лярным механизмом продвижения разнородной 

информации о компании среди заинтересованной 

публики. Это ставит перед исследователями во-

прос о необходимости проведения предваритель-

ного отбора данных, связанных с корпоративной 

социальной ответственностью. Такой предвари-

тельный отбор неизбежно является субъективным 

и искажает представление о реальных шагах ком-

паний в отношении заинтересованных сторон, ко-

торые они реализуют в социальных сетях. В этой 

связи более перспективной является процедура 

сплошного сбора информации и последующая ее 

классификация в соответствии с имеющимися 

теоретическими представлениями о взаимодей-

ствии компаний с заинтересованными сторонами.  

Среди имеющихся теоретических подходов 

можно выделить следующие: концепцию социаль-

ного конструирования Фредерика, модель конку-

рирующих контекстов Портера и Крамера, интер-

претацию КСО как формы связей с общественно-

стью Хейца, теорию вовлечения заинтересованных 

сторон Ни. В рамках каждого из перечисленных 

выше подходов, помимо обоснования причин реа-

лизации практик социальной ответственности, да-

ется нормативное определение шагов, которые 

необходимо предпринимать компаниям в отноше-

нии заинтересованных сторон при взаимодействии 

с ними. Это задает основу для интерпретации ин-

формации, представленной в социальных сетях, а 

также помогает определить ту теоретическую кон-

цепцию, которая лучше соответствует реальной 

практике. Особого внимания заслуживает норма-

тивная система анализа, представленная в работах 

Д. Ингенгофа [15], М. Капрона и Р. Грея [8]. Для ее 

построения исследователи использовали идеи, за-

фиксированные в документах, кодексах, деклара-

циях различных международных организаций, 

определяющих принципы взаимодействия бизнеса, 

государства и общества. Наиболее важными из 

этих документов были Глобальный договор ООН 

[19], Зеленая книга Европейской комиссии [11], а 

также Глобальные инициативы по отчетности [13]. 

Суть данного подхода состоит в том, чтобы выде-

лить в информации, размещенной на сайтах ком-

паний, направления и практики социальной ответ-

ственности, которые являются наиболее важными 

с точки зрения экспертов международных органи-

заций. Предложенный подход позволяет сформи-

ровать исчерпывающие представления не только о 

деятельности компаний в сфере социальной ответ-

ственности и корпоративного гражданства, но и о 

соответствии используемых компаниями практик 

международным стандартам и руководящим прин-

ципам, а также законодательным нормам. 

Таким образом, основной целью данной работы 

являлось описание и классификация практик взаи-

модействия компаний с заинтересованными сто-

ронами в социальных сетях. Реализация данной 

цели осуществлялась в рамках решения следую-

щих задач: анализ существующих подходов и ме-

ханизмов измерения активности компаний и пред-

ставителей заинтересованных сторон в социальных 

сетях, описание социальных характеристик посе-

тителей страниц компаний в социальных сетях, 

контент-анализ содержания страниц компаний в 

социальных сетях, определение соответствия ин-

формации, размещенной компаниями в социаль-

ных сетях нормативным положениям концепции 

Д. Ингенгофа. Объектом исследования стали 250 

крупнейших российских компаний, рейтинг кото-

рых ежегодно составляет журнал «Эксперт» [7]. 

Анализ крупнейших российских компаний обу-

словлен тем, что деятельность в сфере корпора-

тивной социальной ответственности стала неотъ-

емлемой чертой крупного бизнеса, а средние и ма-

лые компании делают лишь первые шаги в этом 

направлении. В качестве предмета исследования 

были определены подходы компаний к взаимодей-

ствию с заинтересованными сторонами в социаль-

ных сетях Вконтакте, Facebook и Twitter. Перечис-

ленные социальные сети являются лидерами в 

своих сегментах Сети. Вконтакте — наиболее по-

пулярная социальная сеть в России [3]. Facebook 

является мировым лидером, а Twitter повсеместно 

используется для оперативного информирования 

аудитории о текущих событиях. Для определения 

степени вовлеченности российских компаний во 

взаимодействие с заинтересованными сторонами в 

социальных сетях были выбраны следующие эм-

пирические индикаторы: 

− количество пользователей, подписавшихся на 

страницу компании в социальной сети. В Fa-

cebook подписчиков принято называть участ-

никами, а в Twitter они именуются фолловера-

ми; 

− коэффициент вовлеченности пользователей в 

обсуждение и распространение информации, 

размещенной на странице компании в соци-

альной сети. Этот индикатор был впервые раз-

работан в рамках Facebook, но с успехом мо-

жет быть применен и к другим социальным се-
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тям. Коэффициент вовлеченности рассчитыва-

ется о формуле , где 

a – количество отметок «нравится», кото-

рые пользователи социальной сети могут 

оставить после знакомства с публикациями 

(постами) за определенный период (в рам-

ках данного исследования этот период со-

ставил один календарный месяц); 

b – количество комментариев пользовате-

лей, посвященных публикациям, разме-

щенным на странице за определенный пе-

риод (в рамках данного исследования этот 

период составил один календарный месяц); 

с – количество ссылок, сформированных 

пользователями для своих друзей, в соци-

альной сети на публикации, которые были 

размещены на странице за определенный 

период (в рамках данного исследования 

этот период составил один календарный 

месяц); 

y – количество пользователей, подписав-

шихся на страницу; 

− коэффициент отзывчивости, который отража-

ет, насколько активно сотрудники компании, 

ответственные за взаимодействие с пользова-

телями социальных сетей, реагируют на их 

комментарии; 

− средний возраст подписчиков (медиана воз-

раста); 

− доли мужчин и женщин среди подписчиков; 

− доля иностранной аудитории среди подписчи-

ков. 

Контент-анализ информации, размещенной на 

страницах компаний в социальных сетях, прово-

дился с использованием программного продукта 

морфологического анализа слов русского языка 

Яндекс-стеммер, который восстанавливает лем-

мы. Затем из получившегося набора лемм были 

удалены стоп-слова (служебные части речи, гео-

графические названия, названия компаний, фами-

лии и имена и т.д.). В результате был сформиро-

ван список слов, частотный анализ которого, поз-

волил установить перечень наиболее обсуждае-

мых в социальных сетях направлений социальной 

ответственности компаний. 

Анализ собранной информации показал, что в 

среднем лишь каждая четвертая (28,6 %) крупная 

российская компания вовлечена в диалог с заин-

тересованными сторонами в социальных сетях. 

При этом наиболее популярной социальной сетью 

оказался Facebook (34,9 %), значительно реже 

компании размещают свои страницы в Вконтакте 

(20,9 %). Это различие можно объяснить тем, что 

присутствие в этих социальных сетях преследует 

разные задачи, стоящие перед компаниями. Вкон-

такте рассматривается прежде всего как способ 

взаимодействия с массовым российским потреби-

телем, а присутствие в Facebook в большей мере 

обеспечивает поддержку репутации компании в 

глазах всемирной аудитории. Направление дея-

тельности компаний оказывает решающее воз-

действие на степень их участия в социальных се-

тях. Наибольшее внимание к ним демонстрируют 

компании сектора b2c (предоставляющие товары 

и услуги для конечного частного потребителя). К 

ним, в первую очередь, относятся банки, страхо-

вые компании, предприятия, оказывающие услуги 

связи, средства массовой информации, а также 

розничные сети. Компании сектора b2b (оказание 

услуг и производство товаров для бизнеса и про-

мышленности) значительно реже используют со-

циальные сети для коммуникации с заинтересо-

ванными сторонами. Более подробно информация 

о присутствии компаний в социальных сетях по 

отраслям отражена в таблице. 

В ходе исследования была обнаружена крайне 

слабая прямая линейная зависимость между объ-

емом выручки компаний и их присутствием в со-

циальных сетях (коэффициент корреляции Спир-

мена составляет для Facebook 0,138, а для Twitter 

0,115). Данная закономерность не проявляется в 

социальной сети Вконтакте. 

По количеству подписчиков страницы компа-

ний в социальных сетях значительно отличаются 

друг от друга. Среднее количество подписчиков на 

страницы компаний в Вконтакте составляет 

107 551 чел. При этом у половины компаний, при-

сутствующих в данной социальной сети, количе-

ство подписчиков составляет меньше 20 696 чел. 

Распределение признака является экспоненциаль-

ным. Среднее количество подписчиков на страни-

цы компаний в социальной сети Facebook больше, 

чем в Вконтакте почти в 3 раза и составляет 

274 797 чел., однако медиана признака меньше 

примерно в четыре раза — 4 450 чел. Этот факт 

указывает на больший разброс числа подписчиков 

Facebook у крупнейших российских компаний. По 

поводу количества подписчиков страниц компаний 

в социальной сети Twitter можно отметить, что ха-

рактеристики центральной тенденции этого пока-

зателя свидетельствуют о меньшем его разнообра-

зии (среднее арифметическое числа подписчиков 

составило 10 102 чел., а медиана — 4 853 чел.). Та-

кое положение объясняется спецификой использо-

вания данной социальной сети — стремлением к 
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быстрому информированию подписчиков о важ-

ных и интересных событиях в деятельности ком-

паний. Отраслевые различия в распределении ко-

личества подписчиков страниц компаний в соци-

альных сетях, вероятно, объясняются популярно-

стью у потребителей тех или иных товаров и услуг. 

Машиностроительные компании, среди которых 

значительно количество автопроизводителей, ока-

зались в числе лидеров по привлечению аудитории 

социальных сетей на свои страницы (медиана чис-

ла подписчиков составляет 32 195 чел.). За ними с 

небольшим отрывом следуют предприятия торгов-

ли и телекоммуникаций, которые привлекают лю-

дей большим ассортиментом товаров и услуг, а 

также гибкой ценовой политикой (цены, специаль-

ные предложения, скидки и прочее обновляются 

на страницах довольно часто). Число подписчиков 

страниц добывающих компаний, предприятий хи-

мической промышленности и строительства, 

напротив, невелико (медиана составляет менее 

1000 чел.).  

 

Таблица. Уровень присутствия крупнейших российских компаний в социальных сетях по отраслевой 

принадлежности (в % от числа компаний в каждой из отраслей) 

Отрасль Вконтакте Facebook Twitter 
В среднем по трем 

социальным сетям 

Банковская, страховая, инвестиционная 

деятельность 
46,2 57,7 57,7 53,8 

Телекоммуникации, СМИ 33,3 66,7 66,7 55,6 

Розничная торговля 42,9 53,6 35,7 44,0 

Пищевая промышленность, фармация 16,7 38,9 38,9 31,5 

Энергетика, ЖКХ 22,2 38,9 27,8 29,6 

Химическая промышленность 7,1 35,7 35,7 26,2 

Транспорт 23,5 35,3 17,6 25,5 

Металлургия 11,8 35,3 29,4 25,5 

Строительство, инжиниринг 21,1 26,3 26,3 24,6 

Машиностроение 14,3 25,0 21,4 20,2 

Добыча полезных ископаемых 4,3 21,7 17,4 14,5 

Оптовая торговля 7,7 11,5 15,4 11,5 

Сельское и лесное хозяйство, полиграфия 0,0 0,0 0,0 0,0 

В целом по исследованию (N = 249) 20,9 34,9 30,1 28,6 

 

Расчет коэффициента вовлеченности подпис-

чиков показал, что наибольшее внимание к дея-

тельности крупнейших российских компаний 

проявляют пользователи социальной сети Face-

book (0,459) и в Вконтакте (0,35). Пользователи 

Twitter значительно реже реагируют на сообще-

ния компаний (0,174). Компаниям металлургии и 

строительной сферы лучше всего удается вовлечь 

подписчиков своих страниц в обсуждения (от-

правку комментариев) и распространение (пере-

сылку другим пользователям) публикуемой ин-

формации (коэффициент вовлеченности по соци-

альной сети Вконтакте составил 1,475 для метал-

лургических и 1,097 для строительных компа-

ний). Значения показателя, превышающие едини-

цу, указывают на то, что количество комментари-

ев, ссылок и отметок «понравилось» превышает 

общее число подписчиков на страницу. Такие по-

казатели вовлеченности, вероятно, свидетель-

ствуют о том, что многими подписчиками явля-

ются сотрудники компаний, активно использую-

щих площадку социальной сети для неформаль-

ного общения и обсуждения текущих событий на 

своем предприятии. Это указывает на то, что со-

циальные сети становятся эффективным и вос-

требованным механизмом коммуникации не 

только со стороны самих компаний, но и со сто-

роны одной из важнейших групп стейкхолдеров 

— сотрудников компаний. Транспортным компа-

ниям также удается обеспечить вовлечение поль-

зователей социальных сетей в обсуждение и рас-

пространение информации (для Вконтакте коэф-

фициент вовлеченности составил 0,441, для Face-

book — 0,495, в Titter — 0,485). В данном случае 

основную долю подписчиков составляют потре-

бители услуг, которые реагируют на выгодные 

ценовые предложения, акции и розыгрыши. Осо-

бое внимание следует обратить и на сравнительно 

высокий уровень вовлеченности пользователей 

Twitter в обсуждение информации, публикуемой 

компаниями, занятыми добычей полезных иско-

паемых (0,615). Эти данные свидетельствуют о 
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значительном внимании общественности к сооб-

щениям официального пресс-секретаря концерна 

Газпром, который предпочитает публиковать их 

именно в Twitter. Компании других секторов в 

значительно меньшей степени смогли обеспечить 

вовлечение подписчиков социальных сетей в об-

суждение и распространение информации. 

По уровню отзывчивости на комментарии и 

вопросы пользователей социальных сетей в лиде-

рах оказались компании сектора b2c. Банки, стра-

ховые компании, розничные сети, телекоммуни-

кационные корпорации стремятся продемонстри-

ровать свое внимание к потребителям, готовность 

помочь в решении возникающих вопросов. Осо-

бенно велико их внимание к запросам в социаль-

ной сети Facebook, что отчасти подтверждает ра-

нее высказанное предположение о том, что эта 

сеть в большей мере рассматривается компания-

ми как важнейший репутационный ресурс, «ли-

цо» компании в мире современных способов 

коммуникации. 

Согласно данным исследования 78,2 % ауди-

тории страниц крупнейших российских компаний 

в социальных сетях составляют русскоговорящие 

пользователи. Дифференциация этого показателя 

по социальными сетям является незначительной 

(русскоговорящих подписчиков больше всего на 

страницах компаний в Facebook — 81,6 %, на 

втором месте Вконтакте — 78 %, меньше всего их 

в Twitter — 75,1 %). Наибольшее число русско-

язычных пользователей социальных сетей при-

влекают банки, страховые компании, телекомму-

никационные компании, строительные и машино-

строительные предприятия (более 80 %). Транс-

портные предприятия (авиаперевозчики и россий-

ские железные дороги) взаимодействуют с более 

разнообразной аудиторией (доля русскоязычных 

пользователей составляет менее 70 %. Хотя ген-

дерных различий в целом по исследованию уста-

новлено не было, деятельность компаний оказы-

вает существенное влияние на половую принад-

лежность аудитории страниц компаний в соци-

альных сетях. Доля мужчин среди подписчиков 

предприятия по добыче полезных ископаемых 

оказалась самой высокой — 71,3 %. Мужчины 

также преимущественно посещают страницы 

компаний машиностроения, электроэнергетики, 

металлургии, химической промышленности и 

строительства. В то же время значительно мень-

ше мужчин среди подписчиков страниц компаний 

в социальных сетях предприятий розничной и 

оптовой торговли (40,6 % и 35,1 %) соответствен-

но. Возрастные различия среди пользователей со-

циальных сетей менее выражены. Средний воз-

раст подписчиков страниц компаний в социаль-

ных сетях составляет 27,4 лет. Таким образом, 

аудиторию социальных сетей по большей части 

составляет молодежь. Самыми молодыми явля-

ются подписчики страниц компаний пищевой 

промышленности и общественного питания. 

Контент-анализ текстов о социальной ответ-

ственности, размещенных на официальных стра-

ницах российских компаний в социальных сетях, 

позволил определить основные социальные сферы, 

помощь которым находится в центре внимания 

корпораций. Наибольшее внимание крупнейшие 

российские компании уделяют поддержке системы 

образования и развитию спорта. Пожертвования 

религиозным организациям не являются для ком-

паний приоритетным направлением деятельности 

в сфере социальной ответственности.  

Анализ отраслевой структуры компаний пока-

зал, что наибольшее внимание сфере образования 

уделяют компании, занятые добычей полезных 

ископаемых, предприятия транспорта и финансо-

вые организации. Энергетические компании и 

предприятия розничной торговли в меньшей сте-

пени вовлечены в процесс поддержки образова-

тельных учреждений. Спорт в первую очередь 

поддерживают добывающие компании и средства 

массовой информации. Строительные компании и 

предприятия сельского и лесного хозяйства не 

уделяют поддержке спорта значительного внима-

ния в своей деятельности. Предприятия оптовой 

торговли и финансовые учреждения отдают при-

оритет поддержке системы здравоохранения. В то 

же время строительные компании, СМИ и пред-

приятия сельского и лесного хозяйства реализуют 

практики КСО в данной социальной сфере значи-

тельно реже. Поддержка культуры и искусства 

является приоритетным направлением деятельно-

сти финансовых учреждений. Транспортные ком-

пании стремятся оказывать помощь научным 

учреждениям, а строительные корпорации делают 

пожертвования религиозным организациям. 

Чаще других о практиках взаимодействия с 

заинтересованными сторонами заявляют компа-

нии финансового сектора, в то время как пред-

приятия сельского хозяйства и лесной промыш-

ленности делают это существенно реже. Измене-

ние организационной структуры предприятий для 

реализации практик социальной ответственности 

характерны в первую очередь для средств массо-

вой информации, компаний связи и телекоммуни-

каций. Активнее отчитываются о своей деятель-
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ности в сфере КСО и КГ с заинтересованными 

сторонами и медиакорпорации. 

При описании своей деятельности в области 

социальной политики крупнейшие российские 

компании сосредотачивают внимание на предо-

ставлении собственным работникам возможно-

стей по повышению квалификации, личностного 

развития. Значительное место уделено работе с 

молодежью, выделению этой категории персона-

ла в отдельную, наиболее перспективную для 

предприятия группу. Наиболее активно компании 

реализуют практики повышения квалификации и 

обучения своих сотрудников. Чуть реже корпора-

ции занимаются оздоровлением и развитием фи-

зической культуры. Программы помощи ветера-

нам компаний не являются приоритетным 

направлением деятельности в сфере социальной 

политики. Компенсационные выплаты (оплата 

питания, транспорта до места работы, услуг свя-

зи) характерны, в первую очередь, для транспорт-

ных и добывающих компаний. Системы дополни-

тельного пенсионного обеспечения и доброволь-

ного медицинского страхования имеют, как пра-

вило, предприятия энергетики и добычи полезных 

ископаемых. Компании сельского и лесного хо-

зяйства ориентированы на развитие физической 

культуры среди сотрудников. Забота о здоровье 

сотрудников находится в центре внимания добы-

вающих и транспортных компаний. Компании 

сферы услуг реализуют программы, направлен-

ные на молодежь. Обеспечение жильем является 

приоритетным направлением деятельности строи-

тельных компаний. Социальная политика слабее 

всего реализована у финансовых учреждений, 

компаний оптовой и розничной торговли, а также 

у производителей продуктов питания и напитков. 

В ходе анализа было установлено, что наибо-

лее распространенной экологической практикой 

российских компаний является контроль и мони-

торинг уровня загрязнений окружающей среды. В 

сущности, данный вид деятельности является не-

обходимым условием для формирования полно-

ценной экологической политики.  

Ресурсосбережение является второй по распро-

страненности экологической практикой россий-

ских компаний. При этом обнаружен сравнительно 

низкий уровень внимания компаний к деятельно-

сти по восстановлению природных систем: этим 

занимаются лишь 45 % компаний, информирую-

щих стейкхолдеров о практиках защиты окружа-

ющей среды. Технологии сбережения ресурсов в 

большей мере освещаются на сайтах предприятий 

сельского и лесного хозяйства, оптовой торговли, 

транспорта и энергетики. Устранением вредного 

воздействия на окружающую среду в большей сте-

пени озабочены добывающие и транспортные 

компании. Наименьшее внимание вопросам эколо-

гии уделяют компании связи, телекоммуникаций, 

СМИ и финансовые учреждения. Это объясняется 

тем, что производственная деятельность таких 

компаний лишь косвенно влияет на состояние 

окружающей среды. Тем не менее, западные ком-

пании финансового сектора вовлечены в процесс 

развития «зеленой» экономики через ответствен-

ное инвестирование. Как указывают эксперты 

международных организаций, лишь скоординиро-

ванные усилия международного сообщества и биз-

неса могут «переломить» существующие негатив-

ные тенденции в развитии глобального потепле-

ния. По результатам исследования установлено, 

что практики экологической деятельности россий-

ских компаний пока не соответствуют междуна-

родным рекомендациям. 

В заключение следует обратить внимание на 

значительные различия в степени использования 

крупнейшими российскими компаниями совре-

менных информационных и коммуникационных 

технологий для взаимодействия с заинтересован-

ными сторонами. Это свидетельствует о том, что 

достоинства и преимущества социальных сетей 

пока не были оценены бизнес-сообществом. Воз-

можность реализации прямого, публичного и 

равноправного диалога с потребителями, сотруд-

никами, представителями общественных органи-

заций воспринимается в большей мере как угроза. 

В связи с этим большинство российских компа-

ний реализуют свои благотворительные, социаль-

ные и экологические программы либо вовсе не 

ориентируясь на мнения и предложения заинтере-

сованных сторон, либо взаимодействуя с ними 

более традиционными и менее прозрачными спо-

собами. Таким образом, можно сделать вывод о 

том, что процессы развития корпоративной соци-

альной ответственности в России пока не обеспе-

чили осознания бизнес-сообществом обяза-

тельств, которые постулируются в рамках кон-

цепции корпоративного гражданства. 
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STAKEHOLDER ENGAGEMENT IN SOCIAL NETWORKS 

AS A FORM OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY  

Konstantin A. Petoukhov 

Perm State National Research University; 15, Bukirev str., Perm, 614990, Russia 

In paper it is analyzed the presence of large Russian companies in social networks. Special attention is paid to 

methodological problems of measurement the activity in social networks. Study of content allowed us to clari-

fy the main themes and features of companies-to-stakeholders` relationship in Vk, Facebook and Twitter. In 

addition, we draw some conclusions about character of one of actively used forms of corporate social respon-

sibility: communication of companies` staff with stakeholders. 

Key words: corporate social responsibility; stakeholders; social networks; Internet-marketing. 
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