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Методологія дослідження. При проведенні дослідження використані такі загальнонау-

кові та специфічні методи: теоретичного узагальнення – при дослідженні міжнародного та ре-

гіонального досвіду соціальної відповідальності малого та середнього бізнесу, загального й 

особливого – при дослідженні існуючих підходів до класифікації та управління діяльністю за-

цікавлених сторін, системного підходу – для обґрунтування стратегій взаємодії бізнесу із за-

цікавленими сторонами за використання коефіцієнту розбалансованості. 

Результати. Продемонстровано, що соціально відповідальний бізнес може ефективно 

будувати та реалізовувати стратегію взаємодії із певною групою зацікавлених сторін лише за 

умови досягнення реально можливого балансу між різновекторними очікуваннями. Спершу 

необхідно зрозуміти, які групи зацікавлених сторін своїми очікуваннями від ресурсного об-

міну із бізнесом роблять найбільший внесок у наявний дисбаланс взаємовідносин. Результа-

том рішення цього завдання буде два вектори: ідеального ресурсного обміну та реального ре-

сурсного обміну. Відмінність структур даних векторів буде свідчити про розбалансованість 

існуючого ресурсного обміну в системі взаємодії бізнесу із зацікавленими сторонами.  

Новизна. Доведено, що малий бізнес має підвищену потребу  в міцних  особистих сто-

сунках із місцевою громадою та владою. Авторами запропоновано формулу коефіцієнту роз-

балансованості, який свідчить про розбалансованість ресурсного обміну фіксованої групи 

стейкхолдерів із бізнесом. Чим меншим є значення даного коефіцієнта у групи, тим більш зба-

лансованим є  її ресурсний обмін, і навпаки. Взаємодія буде ефективною для обох сторін, якщо 

жодна з них нічого не хоче змінювати у сформованих відносинах. Такі відносини можемо на-

зивати збалансованими. Відповідно, у залежності від значення коефіцієнту розбалансованості, 

може бути виокремлено чотири типи стратегій взаємодії бізнесу із групами зацікавлених сто-

рін: стратегія впливу, стратегія задоволення запитів, стратегія захисту, стратегія співпраці. 

Практична значущість. Для компаній важливо визначити важливість зацікавлених сто-

рін відповідно до їхнього ресурсного внеску у взаємовідносини із бізнесом. Стратегічне пла-

нування взаємодії із групами зацікавлених сторін на основі оптимізації коефіцієнту розбалан-

сованості ресурсного обміну дає можливість представникам регіонального малого та серед-

нього бізнесу досягти соціально-економічних результатів найбільш оптимальним шляхом. 
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мін, стратегія, корпоративна соціальна відповідальність, малий та середній бізнес, коефіцієнт 

розбалансованості, очікування стейкхолдерів. 

 

Постановка проблеми. Внаслідок ни-

нішньої соціально-економічної ситуації нау-

ковці, економісти та менеджери значною мі-

рою цікавляться проблемою розуміння кор-

поративної соціальної відповідальності в    

рамках підходу з позицій зацікавлених сто-

рін. Також сфери їхніх інтересів включають  
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розробку ефективних методів та інструмен-

тів управління зацікавленими сторонами, ви-

вчення комплексних заходів щодо реалізації 

моделі соціально відповідальної ділової по-

ведінки. За останні роки теорія зацікавлених 

сторін зазнала значних змін. Управління та 

взаємодія із зацікавленими сторонами базу-

ється на процесах встановлення зв’язків,    

розвитку відносин та підтримання ефектив-

ної взаємодії між суб’єктами господарю-

вання та ключовими зацікавленими сторо-

нами. Групи зацікавлених сторін, які прямо 

чи опосередковано впливають на ділові опе-

рації, можуть не взаємодіяти між собою, але 

вони впливають на рівень соціальної відпові-

дальності бізнесу як неформальна коаліція. 

У ринковому конкурентному середо-

вищі стає очевидною необхідність вивчення 

та аналізу впливу зацікавлених сторін на  ді-

яльність певного суб’єкта господарювання. 

Основною метою виявлення зацікавлених 

сторін та формування агрегованих типів заці-

кавлених сторін є посилення соціальної від-

повідальності бізнесу з метою досягнення ва-

гомих соціально-економічних результатів. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-

цій. . Проблематика класифікації зацікавле-

них сторін соціально відповідального бізнесу 

широко розглядалась в міжнародній  та віт-

чизняній науковій літературі. Окремо варто 

згадати матричний підхід, запропонований в 

роботі [1], в рамках якого зацікавлені сто-

рони запропоновано розподілити на чотири 

групи на основі двох параметрів: рівня 

впливу та рівня зацікавленості. У свою чергу, 

в роботі [2] класифікація зацікавлених сторін 

здійснена за трьома критеріями: влада, легі-

тимність та релевантність, що дозволяє 

більш повно виявити характеристики окре-

мих  стейкхолдерських  груп.  Автори  в  до-

слідженні [3] наголошують на важливості ви-

користання теорії стейкхолдерів з точки зору 

ділової етики та у контексті  концепції  соці-

альної відповідальності бізнесу. 

В роботі [4] підкреслено, що процес до-

слідження  стейкхолдерів  організації  є   по-

етапним. Серед основних етапів виділяють 

визначення та оцінювання основних зацікав-

лених сторін. Ackermann та ін. [5] дослідили 

альтернативний підхід до класифікації заці-

кавлених сторін, враховуючи такі фактори, 

як влада, законність та терміновість. 

Donaldson та Preston [6] висвітлили описову, 

інструментальну та нормативну теорію заці-

кавлених сторін. Численні дослідження, се-

ред яких роботи [7; 8; 9], присвячені обґрун-

туванню взаємозв’язку між управлінням 

стейкхолдерами та підвищенням рівня кор-

поративної соціальної відповідальності.  

Особлива увага приділяється трансформації 

корпоративної соціальної відповідальності в 

кризових умовах, зокрема під час повномас-

штабного військового вторгнення рф в Укра-

їну та у постпандемійний період. Ці про-

блеми досліджують такі науковці, як І. 

Стойко та ін. [11], Р. Зварич та ін. [12], H. 

Aguinis та ін. [10].  

Протягом тривалого періоду найменш 

вивченими проблемами управління зацікав-

леними сторонами залишалися проблеми їх-

ньої ідентифікації. Один із способів вияв-

лення та позиціонування зацікавлених сторін 

пропонується в дослідженні Т. Куваєвої та ін. 

[13]. Автори обґрунтували варіант класифі-

кації зацікавлених сторін на основі побудови 

клієнтоорієнтованої стратегії підприємства. 

Однак, проблематика формування послідов-

ної стратегії взаємодії бізнесу із зацікавле-

ними сторонами на основі довгострокового 

планування все ще залишається недостатньо 

дослідженою, адже практика показує, що 

збалансування потреб стейкхолдерів дозво-

ляє організації досягти стійкого успіху. 

Формулювання мети статті. Метою 

дослідження, результати якого викладені в 

статті є узагальнення підходів до планування 

взаємодії соціально відповідального бізнесу 

із його зацікавленими сторонами, які розгля-

даються як інструменти реалізації стратегіч-

них цілей суб’єктів господарювання. При 

цьому планування стратегічної взаємодії зі 

стейкхолдерами включає в себе ідентифіка-

цію їхніх груп, збір та накопичення інформа-

ції про їхню діяльність і розробку відповід-

них стратегій комунікації. 

Виклад основного матеріалу дослід-

ження. Соціальна відповідальність суб’єктів 

господарювання знаходиться у тісному взає-

мозв’язку із господарським та соціальним ас-

пектами компанії. Йдеться, насамперед, про 

матеріальну забезпеченість її працівників, їх-

ній соціальний статус, психологічний добро-

бут, участь у соціальному житті компанії 
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тощо, чесність та порядність підприємця від-

носно своїх працівників та зовнішніх партне-

рів. Прибуток компанії як результат її успіш-

ної господарської діяльності необхідний для 

забезпечення постійної роботи, виплати гід-

ної заробітної плати, сплати податків, розро-

бки нових продуктів, інвестування в послуги 

та сприяння добробуту громад, у яких вони 

працюють. Тому розвиток соціальної відпо-

відальності суб’єктів господарювання сприяє 

не лише зростанню та прибутковості окремої 

компанії, а й ефективному зростанню еконо-

міки в цілому. Справжня соціальна відпові-

дальність суб'єктів господарювання полягає 

в усуненні соціальних суперечностей. 

Більшість сучасних досліджень про-

блем корпоративної соціальної відповідаль-

ності висвітлюють питання емпіричних дока-

зів позитивного впливу КСВ на вартість ком-

панії. Деякі автори висувають ідею можли-

вого існування оптимального ступеня корпо-

ративної соціальної відповідальності, що   

максимізує вартість компанії, зокрема [14, 

15]. Однак ключова складність у визначенні 

оптимального рівня КСВ в управлінні компа-

нією полягає в першу чергу, не лише в обся-

гах фінансування для впровадження, а й у ве-

ликій кількості нефінансових факторів, ба-

гато з яких неможливо проаналізувати або 

передбачити. Ці фактори включають: 

1) визначення та позиціонування заці-

кавлених сторін компанії для їхньої класифі-

кації та відбору відповідно до ступеня важли-

вості інтересів; 

2) ефективність та результативність  

системи інформаційної взаємодії зацікавле-

них сторін щодо результатів діяльності ком-

панії в рамках стратегії корпоративної  соці-

альної відповідальності; 

3) ступінь участі зацікавлених сторін у 

стратегічному управлінні компанією. 

Подібна тенденція відображається і в 

теорії зацікавлених сторін. Доволі значущою 

в цьому контексті є концепція мережевого 

підходу, яка включає чотири основні фор-

мати управління зацікавленими сторонами, а 

саме: діалектичний, его-мережевий, множин-

ний, цілісний [8]. 

Суттєво зростає вплив зацікавлених 

сторін на сталий розвиток організацій та рі-

вень їхньої соціальної відповідальності. У 

той же час, для успішного стратегічного пла-

нування компанія також повинна узгодити 

цілі своїх зацікавлених сторін. В рамках ви-

щевикладеного необхідно розглянути основ-

ний стандарт управління зацікавленими сто-

ронами – AA1000SES у галузі сталого розви-

тку, розроблений The Institute of Social and 

Ethical Accountability [16]. Це перший міжна-

родний стандарт у галузі управління зацікав-

леними сторонами. Основною відмінністю 

підходу, прописаного в цьому стандарті, та 

інших існуючих стандартів у цій галузі є 

впровадження системи постійного діалогу із 

зацікавленими сторонами в практику компа-

нії. 

Важливим етапом управління зацікав-

леними сторонами є процес їхньої ідентифі-

кації. Найпопулярнішим та найефективні-

шим методом сьогодні є SWOT та PEST ана-

ліз. Однак, ці два методи не завжди дозволя-

ють визначити активних, пасивних та опосе-

редкованих зацікавлених сторін, для цього 

доцільно використовувати спеціальні мето-

дики, ключовою серед яких сьогодні залиша-

ється модель Мітчелла [2]. Модель Мітчелла 

визначає вісім основних груп зацікавлених 

сторін на основі поєднання трьох ключових 

вимірів – впливу, законності та терміновості 

– та представляє їх кільцями Ейлера. 

Розглядаючи сучасні підходи до іден-

тифікації зацікавлених сторін, можна спосте-

рігати тенденцію розглядати фірму як центр, 

який може побудувати навколо себе мережу 

компаній-партнерів, які є критично важли-

вими в даний період розвитку організації. Ця 

організаційна структура є альтернативою   

вертикальній інтеграції та узгоджується з те-

орією ресурсів. Тільки в цьому випадку необ-

хідні ресурси є у розпорядженні компанії на 

час дії договірних відносин із контрагентами. 

У сфері управління ресурсами з точки 

зору соціальної відповідальності цікавим є 

досвід інвестиційної компанії «VolWest 

Group», яка керує стратегічними бізнес-про-

ектами.  Через  специфіку  організаційної ді-

яльності акцент її корпоративної соціальної 

відповідальності зосереджується на трудо-

вих ресурсах. Ключовим показником  ефек-

тивності в цій галузі є мінімізація плинності 

персоналу. Тому в 2020 році середній коефі-

цієнт плинності кадрів компанії за групами 

становив близько 2,97% [14] 
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Іншим прикладом реалізації  корпора-

тивної соціальної відповідальності з точки 

зору управління зацікавленими сторонами є 

політика Metro Cash and Carry, яка з 2020 

року в Україні реалізує CLCM-проект – уп-

равління категоріями споживачів [15]. Кінце-

вою метою проєкту є перетворення компанії 

з тієї, яка зосереджена на вимогах постачаль-

ників, до тієї, яка будує свою  діяльність за-

лежно від потреб споживача.  

Вищезазначене  вказує  на те, що  соці-

альна відповідальність сьогодні є не лише 

глобальною модою, а й довгостроковою тен-

денцією в політиці сучасних бізнес-організа-

цій. Відповідно, в новому інституційному се-

редовищі концепція соціальної політики та-

кож отримала більш широке тлумачення, яке 

включає не лише державну гарантію соціаль-

них прав громадян, а й вимоги до більш ак-

тивного залучення бізнесу до соціальної по-

літики. Враховуючи це,  соціальна  відпові-

дальність суб’єктів господарювання стала 

концептуальною та ідеологічною основою 

для нового типу соціальної політики. 

Важливим етапом реалізації стейкхол-

дерських підходу є визначення основних за-

цікавлених сторін бізнесу, а потім прогнозу-

вання і мінімізація ризиків, які можуть бути 

викликані не здійсненням інтересів тих чи ін-

ших учасників моделі. Дослідниками запро-

поновано низку інструментів для визначення 

пріоритетних стейкхолдерів бізнесу і оцінки 

їх можливого впливу на успіх діяльності ком-

панії. Компаніям важливо ідентифікувати 

значимість зацікавлених сторін відповідно 

до їх ресурсного внеску в діяльність.  

Однак, особливості малого і середнього 

бізнесу вимагають іншого, інтегрованого 

підходу до управління соціальною  відпові-

дальністю з позицій основних зацікавлених 

сторін. Інтегрований підхід означає, що фо-

кус СВ зміщений на розуміння потреб 

стейкхолдерів. Основним орієнтиром тут ви-

ступає виявлення і сканування соціальних 

вимог, а також адекватне і своєчасне реагу-

вання на запити зацікавлених сторін. Інтегро-

ваний підхід розглядає поняття СВ як інстру-

мент для завоювання легітимності, автори-

тету і престижу. Малі підприємства мають 

підвищену потребу в сильних особистих від-

носинах із зацікавленими сторонами, квалі-

фікованих співробітниках, успішній взаємо-

дії з місцевою громадою  

Дослідження СВ в Європі серед малого 

та середнього бізнесу показали, що практика 

більш розвинена відносно навколишнього 

середовища в порівнянні із заходами щодо 

соціального і економічного інвестування. В 

Південній Африці, Південній Азії (в основ-

ному в Індії), на півдні Латинській Америці 

підприємства концентрують особливу увагу 

на гуманітарному аспекті, оскільки в даних 

регіонах проводиться політика боротьби з  

бідністю. 

Припустимо, що підприємства малого 

бізнесу в Україні (на прикладі Дніпропетров-

ської області) і зарубіжних країн однаково 

фокусуються на декількох ключових питан-

нях  соціальної  відповідальності, і  ця зосе-

редженість проявляється у вирішенні місце-

вих проблем. 

 Для малого бізнесу характерна «тиха» 

відповідальність, тобто акцент робиться на 

певний домен бізнесу і основних стейкхолде-

рів, а не на розкриття нефінансових показни-

ків для широких кіл зацікавлених осіб, що є 

актуальним, наприклад, для великих транс-

національний корпорацій або інших корпо-

ративних структур. Малі підприємства сти-

кається з таким поняттям, як «парадокс 

КСВ» і часто не здатні інтегрувати відповідні 

вигоди. 

У таблиці 1 на підставі огляду дослід-

жень формалізовані деякі  особливості  віт-

чизняної регіональної та зарубіжної прак-

тики СВ в малому та середньому бізнесі. Ви-

бір конкретних форм СВ залежить від аналізу 

соціальних проблем на різних рівнях, від   

можливостей, цілей і масштабів бізнесу, а та-

кож від завдань соціального інвестування. 

Інтереси основних зацікавлених сторін 

компанії можна узгодити, виходячи з проце-

дури, яка називається Парето-оптимальність, 

оскільки очікування зацікавлених сторін мо-

жуть бути представлені як множинні про-

блеми оптимізації – іншими словами, найкра-

щого рішення немає за всіх параметрів, але є 

найкраще з доступних. Парето-оптимальна 

рівновага означає, що неможливо збільшити 

корисність однієї групи зацікавлених сторін 

без зменшення корисності іншої групи. Оп-

тимальна рівновага Парето повинна знаходи-

тися на кривій можливої корисності. 
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Таблиця 1  

Порівняльна характеристика соціальної відповідальності малого та середнього бізнесу 
  

Елементи СВ 

малого бізнесу 

Регіональна практика в Дніпропетровській 

області 
Міжнародна практика 

Превалюючий 

вектор 

Розвиток персоналу, внутрішні інвестиції. 

Стимулювання благодійної та волонтерсь-

кої діяльності власних працівників. 

Відсутність екологічних і економічних мо-

тивів, низькі операційні показники не при-

носять видимої віддачі від впровадження 

соціально відповідальної поведінки 

Європа: локальні  екологічні інвестиції, «ро-

зумні» соціальні інновації та інвестиції. 

США: підтримка зовнішніх благодійних ак-

цій, робота із внутрішніми стейкхолдерами. 

Країни, що розвиваються: 

боротьба з бідністю, інвестиції в освіту і роз-

виток персоналу і території бізнесу  (гумані-

тарна складова) 

Аспекти 

впливу на за-

цікавлених 

сторін 

Здійснюється через результативність і від-

повідальність компанії (якість пропонова-

них послуг і продукції) та завдяки ство-

ренню позитивного іміджу компанії на міс-

цях 

Однакова важливість соціальної відповідаль-

ності як для внутрішнього, так і для зовніш-

нього оточення компанії. Наявний позитив-

ний вплив соціальної відповідальності на опе-

раційні результати діяльності бізнесу 

Політика СВ 

Стереотипне мислення і відсутність управ-

лінського апарату знижує ефективність за-

провадження СВ. СВ залежить від особис-

тісних рис та інтересів. 

Підтримка і єдині вимоги на рівні держави, є 

єдині стандарти, бізнес-культура складається 

навколо соціально відповідальних форм ве-

дення бізнесу 

Аналогічні 

риси 

«Парадокс КСВ»: чи в змозі малий і середній бізнес інтегрувати вигоди від КСВ? 

Брак технологій, управлінського досвіду, фінансових ресурсів для реалізації можливості 

отримання довгострокових вигод від СВ як для внутрішнього середовища організації, так і 

для його зовнішньої компоненти 

Джерело: [4; 17]

 

Отже, досягнувши в процесі взаємних 

домовленостей та компромісів оптимальнос-

ті за Парето, де встановлені відносини є    

прийнятними для обох сторін, ці групи заці-

кавлених сторін можуть працювати з компа-

нією протягом тривалого періоду та отриму-

вати ефективні результати. Як результат, ін-

тереси компанії та всіх груп зацікавлених 

сторін будуть узгоджені та певним чином уз-

годжені. Парето-оптимальність досягається 

вибором альтернативи, яка не є домінуючою 

(найкраща в  одному  з показників ефектив-

ності відносин, але не гірша за інші) в рамках 

побудови відносин із зацікавленими сторо-

нами. 

Щоб організація ефективно побудувала 

та реалізувала стратегію для певної групи за-

цікавлених сторін, спершу необхідно зрозу-

міти, які інші групи вносять найбільший 

«внесок» у дисбаланс.  

Результатом розв’язання цього за-

вдання буде вектор структури «ідеального» 

ресурсного обміну 𝑥𝑖
𝑒  та вектор структури 

«реального» ресурсного обміну 𝑥𝑖
р
. Відмін-

ність структур даних векторів буде свідчити 

про розбалансованість існуючого ресурсного 

обміну в системі взаємодії. При цьому коефі-

цієнт розбалансованості 𝑘𝑖 буде дорівню-

вати: 
 

𝑘𝑖 =
|𝑥𝑖

р
−𝑥𝑖

𝑒|

𝑥𝑖
𝑒     (1) 

 

Коефіцієнт розбалансованості свідчить 

про розбалансованість ресурсного обміну да-

ної фіксованої групи стейкхолдерів із бізне-

сом. Чим менше значення даного коефіцієнта 

у групи, тим більш збалансований її ресурс-

ний обмін, і навпаки. Для того, що малий     

бізнес міг ефективно вибудувати і здійснити 

стратегію щодо даної групи зацікавлених 

сторін необхідно, перш за все, зрозуміти, які 

саме інші групи вносять найбільший «вне-

сок» в порушення балансу. Для того щоб ре-

сурсний обмін був ефективним для обох сто-

рін необхідно, щоб сторони були однаково 

задоволені одержуваними ресурсами. З ін-

шого боку взаємодія буде ефективною для 

обох сторін, якщо жодна з них нічого не хоче 

змінювати в сформованих відносинах. Такі 

відносини будемо називати збалансованими. 
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Відносно побудови взаємин малого біз-

несу із основними групами стейкхолдерів, 

може бути виокремлено чотири типи страте-

гій взаємодії з групами зацікавлених сторін: 

1. Стратегія впливу (коефіцієнт розба-

лансованості в межах 0,8-1). У ситуації, коли 

незадоволений бізнес і ступінь його впливу 

набагато більше, ніж у стейкхолдерів, можна 

домогтися перерозподілу ресурсів на користь 

першого. 

2. Стратегія задоволення запитів (зна-

чення коефіцієнту розбалансованості в ме-

жах 0,5-0,8). В цьому випадку природним ба-

жанням зацікавленої сторони буде зміна від-

носин, тобто перерозподіл ресурсів на свою 

користь. При цьому в ситуації, що склалася 

зацікавлена сторона має всі необхідні інстру-

менти для здійснення бажаних змін. Бізнесу 

в цьому випадку залишається повністю задо-

вольняти запити даної зацікавленої сторони. 

3. Стратегія захисту (коефіцієнт розба-

лансованості в межах 0,2-0,5). При даному 

типі стратегії очікування зацікавлених сторін 

позитивні, у них може не виникнути терміно-

вого бажання змін. У цьому випадку, у ма-

лого бізнесу є шанс «захиститися» від необ-

хідності повного задоволення запитів. Для 

цього можна, наприклад, організувати коалі-

цію з іншими зацікавленими сторонами або 

налагодити нові важелі впливу, провівши   

певні комунікативні заходи. 

4. Стратегія співпраці (коефіцієнт роз-

балансованості в межах 0-0,2). Коли відно-

сини збалансовані за всіма характеристи-

ками, зміна відносин (і витрати ресурсів з 

цією метою) стає невигідним ні бізнесу, ні за-

цікавленій стороні. В  цьому  випадку необ-

хідно застосовувати стратегію взаємовигід-

ної співпраці. 

Під збалансованістю відносин слід ро-

зуміти такий їхній стан, в якому ні у бізнесу, 

ні у зацікавленої сторони немає бажання в 

них щось змінити. А оскільки немає бажання 

щось змінювати у відносинах, значить, взає-

мні запити задоволені достатньо. Стан  зба-

лансованості є оптимальним за Парето. Якщо 

бізнес з усіма групами своїх стейкхолдерів 

встановить збалансовані відносини, то це 

буде означати, що відносини ефективні і біз-

нес є соціально відповідальним. 

Звідси випливає, що регіональні особ-

ливості процесів соціального розвитку вима-

гають відповідних заходів адміністративного 

регулювання, спрямованих на створення від-

повідних умов для стимулювання соціальної 

активності малого та середнього бізнесу. Ос-

новним напрямком розвитку сучасної регіо-

нальної стратегії розвитку є пріоритетність 

громадських потреб.  

Висновки. Малий та середній бізнес на 

регіональному рівні має підвищену потребу 

в міцних особистих стосунках із місцевою 

громадою та органами владних повноважень. 

Для таких компаній важливо визначити важ-

ливість зацікавлених сторін відповідно до їх 

ресурсного внеску до результатів діяльності 

організації. Для формування стратегії взає-

мовідносин соціально відповідального біз-

несу із зацікавленими сторонами необхідно 

зрозуміти, яка з груп стейкхолдерів вносить 

найбільший внесок у дисбаланс між «ідеаль-

ною» та «реальною» структурою обміну ре-

сурсами, що кількісно може бути виражено 

через коефіцієнт розбалансованості. На ос-

нові значення коефіцієнту розбалансованості 

може бути обрана одна із стратегій взаємодії 

із зацікавленими сторонами: стратегія 

впливу, стратегія задоволення запитів, стра-

тегія захисту, стратегія співпраці. 
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STRATEGIES FOR SOCIALLY RESPONSIBLE INTERACTION OF BUSINESS  

WITH STAKEHOLDERS 
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O. V. Khadzhynova, D.E., Professor, SHEI «Priazovsky State Technical University», 
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Methods. The following general scientific and specific methods were used for the research: 

theoretical generalization – when exploring an international and regional experience of small and 

medium-sized businesses social responsibility, method of general and specific – when summarizing 

existing approaches to the classification and management of stakeholders, system approach – to jus-

tify the strategies of business interaction with stakeholders based on the imbalance ratio. 

Results. A socially responsible business can effectively build and implement a strategy of in-

teraction with a certain group of stakeholders only if it achieves a realistically possible balance be-

tween its diverse expectations. It is necessary to understand which groups of stakeholders, with all 

their expectations from the resource exchange with business, make the greatest contribution to the 

existing imbalance of relations. The result of solving this task will be two vectors: ideal resource 

exchange and real resource exchange. The difference in the structures of these vectors will indicate 

the imbalance of the existing resource exchange in the system of business interaction with its inter-

ested parties. 

Novelty. It has been proven that small businesses have an increased need for strong personal 

relationships with local communities and authorities. The formula for the imbalance ratio, which in-

dicates the imbalance of the resource exchange of a fixed group of stakeholders with business is 

proposed. The smaller the value of this ratio in the group, the more balanced its resource exchange, 

and vice versa. Interaction will be effective for both parties if neither of them wants to change any-

thing in the existing relations. Such relations can be called balanced. Accordingly, depending on the 

value of the imbalance ratio, four types of business interaction strategies with stakeholder groups can 

be distinguished, namely: influence strategy, request satisfaction strategy, protection strategy, coop-

eration strategy. 

Practical value. It is necessary for companies to determine the importance of stakeholders ac-

cording to their resource contribution to the relationship with business. Strategic planning of interac-

tion with groups of stakeholders based on optimization of the imbalance ratio enables regional small 

and medium-sized business to achieve socio-economic results in the most optimal way. 

Keywords: interested parties, stakeholders, stakeholder management, matrix, resource ex-

change, strategy, corporate social responsibility, small and medium business, imbalance ratio, stake-

holder expectations. 
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