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ანოტაცია 

ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობა,PR -ის თანამედროვე ინსტრუმენტი 

თ. ცეცხლაძე 

ჩვენს მიერ საკვლევი სამაგისტრო ნაშრომი ეხება CSR-ს, როგორც PR-ის 

თანამედროვე ინსტრუმენტს, მის განვითარებას საქართველოსა და მსოფლიოში. 

თემის აქტუალობა.  

ეკორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა 21-ე საუკუნის დასაწყისის 

ყველაზე უფრო ეაქტუალური თემაა.  ყველა ზომის და ფორმის კომპანიისგან 

თანამედროვე საზოგადოება მთელ მსოფლიოში მოითხოვს სოციალურ 

პასუხისმგებლობას, რაც განაპირობებს თემის აქტუალობას. 

თემის აქტუალობას განაპირობებს ისიც, რომ გლობალიზაციის პროცესი 

აქტიურად ზემოქმედებს CSR-სთან დაკავშირებული ინტერესის  ზრდაზე განვითარებად 

ქვეყნებშიც. სულ უფრო  მატულობს  CSR -სადმი მოთხოვნა მომხმარებლების, 

ინვესტორების, მომწოდებლებისა და თანამშრომლების მხრიდან.   ეს  კი  იწვევს 

სოციალური პასუხისმგებლობის კვლევის საჭიროებას. 

თემის მიზნები  

ნაშრომის მიზანია  ბიზნესის სოციალურ  პასუხისმგებლობის  მნიშვნელობის  და 

მდგომარეობის შესწავლა საქართველოში. ნაშრომის  მიზანია ასევე CSR -ის შესწავლა 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონტექსტში.  

კვლევის ამოცანაა  

-კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა  და მასთან დაკავშირებული 

პრობლემები დღევანდელ საქართველოში. 

-ამ კუთხით არსებული სიტუაცია ქართულ ბაზარზე.   

-ასევე დადგენა იმისა,თუ რამდენად იყენებენ PR-ის ამ ინსტრუმენტს ქართული 

კომპანიები . 

კვლევის პრაქტიკული ღირებულება არის ის ,რომ იგი საშუალებას გვაძლევს 

ვიმსჯელოთ, თუ რამდენად აფასებენ კომპანიები კორპორაციული სოციალური 
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პასუხისმგებლობის გავლენას ორგანიზაციის განვითარებაზე და როგორია  

კომპანიების დამოკიდებულება და ხედვა PR-ის ამ ინსტრუმენტისადმი. 

Anotation 

Corporate social responsibility, A modern tool of PR 

T. Tsetskhladze 

Our research master's thesis deals with the corporate social responsibility, As a modern 

tool of PR, it‟s development in Georgia and in the World. 

Relevance of the topic 

Corporate social responsibility is the most actual topic of the beginning of the 21st 

century. Modern society demands social responsibility from companies of all sizes and shapes all 

over the world, which makes the topic relevant. 

The urgency of the topic is also due to the fact that the process of globalization is 

actively influencing the growth of interest in corporate social responsibility in developing 

countries. The demand for corporate social responsibility from consumers, investors, suppliers 

and employees is increasing. This in turn leads a need of social responsibility research. 

Topic aims 

The aim of this thesis is to study the importance and condition of business social 

responsibility in Georgia, as well as the situation in this regard. The aim of the thesis is also to 

study corporate social responsibility in the context of public relations. 

The task of research 

 Corporate social responsibility and related problems in today's Georgia. 

 The current situation in the Georgian market. 

 Also to determine the extent to  Georgian companies use this PR tool. 

The practical value of the research is that it allows us to judge how companies value the 

impact of corporate social responsibility on the development of the organization and what is the 

attitude and vision of companies towards this PR tool. 
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შესავალი 

 

 ბიზნესი ერთადერთი გზაა ქვეყნის ეკონომიკის მგანვითარებისთვის, თავისუფალი 

და  მდიდარი მსაზოგადოების შექმნისთვის, ერომელიც ასტიმულირებს უფრო ემოქნილი 

ორგანიზაციული საწარმოო ემსტრუქტურების განვითარებას, ემახალი სამუშაო ადგილების 

ეშექმნას, ემეკონომიკის ინოვაციური  ეპოტენციალის განვითარებას, ემ წარმოების, 

გასაღებისა და ფინანსირების ემახალი ფორმების დანერგვას.ე მმის წილად მოდისე 

მსაქონლისა და მომსახურების ეესაერთო მოცულობის 60- 80%. ბიზნესი 

მმნიშვნელოვანწილად განსაზღვრავს   მქვეყნის და მთლიანად მსოფლიოს ეკონომიკური 

განვითარების ტემპებს. აქედანმ გამომდინარე, მის სრულფასოვან  მფუნქციონირებას დიდი 

მსოციალურ-ეკონომიკური მნიშვნელობა გააჩნია [2. გვ., 55] 

 ემგანვითარების თანამედროვე ეტაპზე ეწარმოუდგენელია მაღალი ერეპუტაციის 

მქონე კომპანია, ერომელიც არ აქტიურობს ემსოციალური პასუხისმგებლობის კუთხით. იგი 

გახლავთ ერთგვარი ინსტრუმენტი გაძლიერებული კონკურენციის პირობებში ებაზარზე 

უპირატესობის მოსაპოვებლად,ერადგან პროდუქცია იძენს დამატებით სოციალურ 

ღირებულებას. კომპანიის მსოციალური პასუხისმგებლობა,როგორც PR-ის თანემედროვე 

ინსტრუმენტი  მდადებით გავლენას ახდენს კომპანიის მუშუალო ბიზნეს საქმიანობაზეც, 

რადგანაც ხელს უწყობს კომპანიის მიმიჯის ფორმირებას და ამაღლებას, ემხელს უწყობს 

კომპანიას შეინარჩუნოს მგრძელვადიანი ურთიერთობები ემთანამშრომლებთან, 

ემკლიენტებთან და მთლიანად ესაზოგადოებასთან.  ე 

 მბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობა მაუცილებელია თუნდაც იმიტომ, რომ 

ემხოლოდ სახელმწიფოე მსოციალური პროგრამები არაა საკმარისი ქვეყანაში 

მსოციალურ ფონის გაუმჯობესებისთვის და უამრავი ადამიანი რჩება ამ პროგრამების 

ეგარეშე, ერომელიც მსაჭიროებს მხარდაჭერას, იგი ეხმარება მთლიანად საზოგადოების 

გაძლიერებასმ. ამიტომ, ბიზნესისე მჩართვა ამ პროცესში საზოგადოებისთვის მეტად 

მმნიშვნელოვანია. მუნდა აღინიშნოს, რომ ქვეყნის შემდგომი მსოციალურ-ეკონომიკური 
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ემგანვითარება მნიშვნელოვანწილად ბიზნესის სოციალურ პასუხისმგებლობაზეა 

დამოკიდებული. ეემმიუხედავად იმისა, რომ აღნიშნულ საკითხის შესწავლას არაერთ 

მსამეცნიერო ნაშრომი მიეძღვნა და არაერთხელ გამხდარა საზოგადოების ( მექსპერტების) 

მსჯელობის საგანი, მვფიქრობთ, რომ აღნიშნული საკითხების მიმართ არსებული 

მდგომარეობის მშესწავლა-ანალიზი განვითარებისმ თანამედროვე ეტაპე მაინც 

აქტუალურია.  

 ექსპერტთამ უმრავლესობა მამტკიცებს, რომ კორპორატიული სოციალური 

პასუხისმგებლობა არისმ არა მხოლოდ საზოგადოების წინაშე მორალური მ 

ვალდებულებებისმ შესრულება, არამედ ის მკეთილმყოფელ გავლენას ახდენს კომპანიის 

უშუალო ბიზნეს საქმიანობაზეც. უკანასკნელიმ წლების კვლევები ერთმნიშვნელოვნად 

ადასტურებსმ ამ მოსაზრებას. კერძოდ, სხვადასხვა ქვეყნებში მჩატარებული კვლევების 

შედეგების თანახმად, ეფექტური კორპორატიული სოციალური პასუხისმგებლობის 

პოლიტიკისმ შემუშავება და დანერგვა არის მნაბიჯი კომპანიის მაღიარებისაკენ არა მარტო 

საერთაშორისო ბაზარზე, არამედ საკუთარ ქვეყანაშიც, კომპანიის, როგორც მოქალაქეთა 

პარტნიორის იმიჯის დამკვიდრებისკენ. სამყაროში, სადაც ბრენდი და რეპუტაცია 

კომპანიის ყველაზე ღირებულიმ ქონებაა.  

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 



6 
 

თავი I. კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა   ბიზნესში 

1.1 კორპორაციული სოციალური პასხისმგებლობის არსი. 

 

ბიზნესის  სოციალური პასუხისმგებლობა  ანუ  კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობა(CSR) შედარებით ახალ და ძალიან სწრაფად მზარდ  ტენდენციას 

წარმოადგენს დღევანდელ მსოფლიოში. მისი მნიშვნელობის უპრეცედენტო ზრდა 1990-

იანი წლების შემდეგ მიუთითებს სამყაროში მომხდარ ცვლილებებზე. თუმცა, საკითხი რა 

არის ბიზნესის დანიშნულება და რა სიკეთე მოაქვს მას საზოგადოებისათვის, რომელიც მას 

უდევს საფუძვლად, ისევე ძველია, როგორც თავად ბიზნესი. ბიზნესის სოციალური 

პასუხისმგებლობის იკონცეფცია ეფუძნება ზოგად მოსაზრებას, რომელსაც სულ უფრო მეტი 

ადამიანი იზიარებს დღევანდელ მსოფლიოში. ამ მოსაზრებისი თანახმად, ითანამედროვე 

კომპანიებს აქვთ საზოგადოების წინაშე გარკვეული იპასუხისმგებლობა, რომელიც სცდება 

კომპანიის ვალდებულებებს აქციათა მფლობელებისა და ინვესტორების მიმართ. 

ინვესტორთა წინაშე კომპანიის ვალდებულებას, იბუნებრივია, წარმოადგენს მოგების 

მაქსიმიზაცია და, შესაბამისად, აქციათა მფლობელების შემოსავლების გრძელვადიანი 

უზრუნველყოფა. თუმცა დანარჩენი მხარეები, რომელთა წინაშე ბიზნესს აგრეთვე აქვს 

გარკვეული პასუხისმგებლობა, მოიცავს მომხამრებლებს, თანამშრომლებს, ფართო 

ისაზოგადოებას, მთავრობასა და ბუნებრივ გარემოს.ი სწორედ ამ მხარეების წინაშე 

არსებულ პასუხისმგებლობას გულისხმობს ბიზნესის ანუ კორპორაციული  სოციალური 

პასუხისმგებლობა(CSR). ის ყველა ზომის ორგანიზაციას ეხება, თუმცა მსხვილი 

კორპორაციები უფრო მეტად ექცევიან ყურადღების ცენტრში, რადგან მათ მეტი 

ძალაუფლება აქვთ, ხოლო ძალაუფლებას ცნობილია, რომ პასუხისმგებლობა ახლავს. 

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა წარმოადგენს ბიზნესის ნებაყოფლობით 

არჩევანს: იმოქმედოს ეთიკურად, გაითვალისწინოს საზოგადოების სხვადასხვა ჯგუფების 

მოლოდინები, დადებითი გავლენა მოახდინოს თავის სამუშაო, სოციალურ და ბუნებრი 

გარემოზე     წვლილი    შეიტანოს სოციალური, ეკონომიკური და ეკოლოგიური 
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პრობლემების მოგვარებაში. ეს არის კომპანიის კეთილი ნების საფუძველზე აღებული 

იპასუხისმგებლობა და არა სახელმწიფოს სამართლებრივი მექანიზმებით 

დაკისრებულიივალდებულება. შესაბამისად, ამ კონცეფციის სიძლიერე, მისი მორალური 

ღირებულებისი გარდა, მდგომარეობს იმრავალფეროვან და გრძელვადიან სარგებელში, 

რომელიც  ისოციალური პასუხისმგებლობის დანერგვას მოაქვს ყველა დაინტერესებული 

მხარისათვის. (ხოფერია გვ.9-10)          

 იიათწლეულების მანძილზე განვითარდა და დაზუსტდა სოციალური 

პასუხისმგებლობის ცნება, გამოიკვეთა საქმიანობათა ტიპები და სფეროები, რომლებსაც 

მოიცავს ეს კონცეფცია. ადრეული განსაზღვრებები უფრო ბუნდოვანი და ზოგადი 

იყო.ისეთი თემები, როგორიცაა შრომითი საქმიანობა და კეთილსინდისიერი ბიზნეს 

ოპერაციებიი, დაახლოებით ერთი ისაუკუნის წინ გახდა განსაკუთრებით აქტუალური. სხვა 

საკითხები, როგორიცაა ადამიანის უფლებები, გარემოს დაცვა, კორუფციასთან ბრძოლა 

და მომხმარებელთა უფლებების დაცვა, თანდათანობით შევიდა კორპორაციული 

სოციალური პასუხისმგებლობის ფარგლებში, ამ საკითხების აქტუალიზაციის 

კვალდაკვალ.ევროკომისიაი თავის დოკუმენტებში ამ ცნების საკმაოდ ფართო გააზრებას 

გვთავაზობს, რომელიც ხაზს იუსვამს კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის 

კავშირსი მდგრად განვითარებასთანი. ის კორპორაციულ სოციალურ პასუხისმგებლობას 

განსაზღვრავსი როგორც, კომპანიათა ნებაყოფლობით გადაწყვეტილებას, 

გაითვალისწინონ სოციალური და გარემოსდაცვითი ამოცანები საკუთარ ბიზნეს 

საქმიანობასა და დაინტერესებულ მხარეებთან ურთიერთობაში.   

მდგრადი განვითარების მსოფლიო ბიზნეს საბჭოს განსაზღვრების თანახმად, 

“კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა ასახავს კომპანიების სურვილს, 

აწარმოონ ბიზნეს საქმიანობა ეთიკურ პრინციპებზე დაყრდნობით და წვლილი შეიტანონ 

მდგრად ეკონომიკურ განვითარებაში მათ მიერ დაქირავებული თანამშრომლების, მათი 

ოჯახების, აგრეთვე ადგილობრივი მოსახლეობის (თემის) და მთელი საზოგადოების 

ცხოვრებისგაუმჯობესების გზით.” 
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 აშშ-ის წამყვანი იკოორაციების გაერთიანებაი  ი“ბიზნესი სოციალური 

პასუხისმგებლობისათვის” ამგვარად განმარტავსი ამ იკონცეფციას “კორპორაციული 

სოციალური იპასუხისმგებლობა არის ბიზნესისი წარმოება იმგვარად, ირომ კომპანიამ 

დააკმაყოფილოსი და იგადააჭარბოს კერძო ისექტორის მიმართ წაყენებულ იეთიკურ, 

ისამართლებრივ, კომერციულ და საზოგადოებრივ იმოლოდინებს.   

იBNEი ე ბიზნეს ლექსიკონშიი ამგვარი განმარტება არის წარმოდგენილი: “კორპორაციული 

სოციალური პასუხისმგებლობა არის  ბიზნეს კომპანიის ინებაყოფლობითი ვალდებულება, 

ირომელსაც ის თავის თავზე იიღებს, რათა იდააკმაყოფილოს და იგასცდეს დაინტერესებულ  

მხარეთა           მოლოდინებს    ი საკუთარ    საქმიანობაში   ისოციალური, იეთიკური და 

გარემოსდაცვითი    საკითხების გათვალისწინებით, მოგების, შემოსავლებისა და 

კანონმორჩილებისი ტრადიციულ მიზნებთან ერთად.” იროგორც ვხედავთ, განსაზღვრებები 

იმრავალგვარია. ისინი ისხვადასხვაგვარად ამახვილებენ ყურადღებას CSR -ის ამა თუ იმ 

მხარესა და მიახასიათებელზეი. თუმცა ყველა იგანსაზღვრება, იარსებითად, ერთსა და იმავე 

პრინციპისი  ეფუძნებაი რომ  კომპანიებმა არა მხოლოდ იკაპიტალიზაციისა და მოგების 

მიიზნები უნდა იდაისახონ, არამედ შეგნებულად ი გასცდენი მოგებისი მიღების თავდაპირველ 

იფუნქციას, ნებაყოფლობითი აიღონ თავიანთ ითავზე უფრო მეტი ფუნქცია და მეტი 

პასუხისმგებლობა და იზრუნონ საზოგადოების იიკეთილდღეობაზე. ყველა იგანსაზღვრება 

მეტ-ნაკლებადი ი ხაზს უსვამს კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის ისეთ 

იძირითად იკომპონენტებს, როგორიცაა ისაზოგადოების სხვადასხვა ჯგუფების ინტერესების 

იგათვალისწინება, ბიზნესის იწარმოება ეთიკური პრინციპებით, ისოციალური, იეკონომიკური 

და ეკოლოგიური საკითხების იგათვალისწინება ბიზნეს საქმიანობაში. იამასთანავე 

აღსანიშნია, რომ ბიზნესის დამატებითი, ნებაყოფლობითი ვალდებულებები გააზრებულია 

“მოგების, შემოსავლებისა და კანონმორჩილების ტრადიციულ მიზნებთან 

ერთად.(ხოფერია გვ. 11,12,13)  ი მიდგომები CSR-ისადმი  იმრავალფეროვანია, თუმცა 

საყოველთაოდ არის იაღიარებული მისი ძირითადი იმახასიათებლები. განვიხილოთ ეს 

მახასიათებლები: კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა არის ბიზნესის ქცევის 

და საქმიანობის ინებაყოფლობითი იმოდელი. ესი არის ნებაყოფლობითიი ივალდებულება, 
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რომელსაც იბიზნესი იღებს თავის ითავზეი კანონით დაწესებულ იმოთხოვნათა მიღმა, 

რადგან ეს მის იგრძელვადიან ინტერესებს ი შეესაბამება.     

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა არ ენაცვლებაი ისაკანონმდებლო  

იმოთხოვნების შესრულებას. დასავლეთისი განვითარებულ იქვეყნებში არსებობს 

იმრავალგვარი კანონი, რომელიცი არეგულირებსი მომხმარებლებთან, თანამშრომლებთან 

ურთიერთობას, ისიცოცხლისა და იჯანმრთელობისათვის უსაფრთხო ისამუშაო პირობებს, 

ადამიანის უფლებათაი დაცვას, გარემოსი დაცვას, კორპორაციულ მართვას და ა. შ. ეს 

იკანონები აწესებენ სავალდებულო იმინიმუმს კომპანიებისათვის აღნიშნულ საკითხებთან 

იმიმართებით.    ი კომპანიის სოციალური პასუხისმგებლობა, უპირველეს ყოვლისა, 

გულისხმობსი არსებულ ისოციალურ, იეკონომიკურ და იგარემოსდაცვით კანონებთან 

იშესაბამისობას, და, ამის საფუძველზე, დამატებითი, ნებაყოფლობითი ვალდებულებების 

აღებას. ხოლო ისეთ იქვეყნებში, სადაც კანონი არ აწესებს მინიმალურ სოციალურ და 

გარემოსდაცვით ისტანდატრებს, პასუხისმგებელმა კომპანიამ ისაყოველთაოდ 

აღიარებული საერთაშორისოი ნორმებით უნდა იხელმძღვანელოს. 

 კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა მჭიდროდ უკავშირდება მდგრადი 

განვითარების კონცეფციას. დღევანდელ მსოფლიოში კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობა, არსებითად,გაიაზრება როგორც ბიზნესის წვლილი მდგრადი 

განვითარების მიზნების მიღწევაში.       

 კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა კომპანიის ძირითად ბიზნესთან 

მიმართებით არ არის  იდამატებითი საქმიანობა (რომელიც კომპანიის მარკეტინგულ ან  

PR საქმიანობის ნაწილად შეიძლება გავიაზროთ). ეს არის ბიზნესის წარმოების ახალი 

მეთოდი, რომელიცი გულისხმობს სოციალური და გარემოსდაცვითი საკითხების ჩართვას, 

როგორც ბიზნეს სტრატეგიაში, ისე კომპანიის საქმიანობის ყველა სფეროში.  CSR ი  

ინტეგრირებული უნდა იყოს  კომპანიის საქმიანობის ყველა იკომპონენტში და ყველა 

დონეზე. ეს ნიშნავს, რომ ნებისმიერი ბიზნეს გადაწყვეტილების ი მიღებისას ან ბიზნეს 

ოპერაციისი განხორციელებისას, კომპანია ითვალისწინებს იმოცემული გადაწყვეტილებისა 

თუ საქმიანობის შესაძლო გავლენას იბუნებრივ გარემოზე, იადგილობრივ საზოგადოებასა 
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და ისოციალურ-ეკონომიკურ სისტემებზე. იგი ცდილობს შეამციროს უარყოფითი იგავლენა 

და გააძლიეროს იდადებითი შედეგები.     

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა იგაიაზრება არა როგორც ერთჯერადი 

აქტი ან კომპანიის მიერ დროდადრო იგანხორციელებული ინიციატივები, არამედ 

როგორც კომპანიის სისტემური, კარგადი გააზრებული სტრატეგია, ყოველდღიურად 

გადადგმული ინაბიჯები, მისი ბიზნეს გეგმის შემადგენელი ნაწილი, რომელიც ჩართულია 

მიმდინარე ბიზნეს ოპერაციებში. კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა არ არის 

პროგრამაი, რომელიც იწყება და იმთავრდება. პასუხისმგებელი საქმიანობა ყოველთვის 

იყო ჩვენი იარსებითი ნაწილი, მაჩვენებელი იმისა, თუ რას წარმოვადგენთ ი ჩვენ და 

ყოველთვის იქნება მაკდონალდსის მიერ ბიზნესის წარმოების ფორმა.“ ეს მუდივ მოქმედი 

ვალდებულებაა“ -   ჯიმ კანტალუპო, McDonalds -ის აღმასრულებელი იდირექტორი. 2003 

იმაკდონალდსის სოციალური იპასუხისმგებლობის ანგარიში.  

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა იდღევანდელი გაგებით ბევრად უფრო 

ფართო ცნებაა, ვიდრე ქველმოქმედება, ისპონსორობა და ფილანთროპია (თუმცა, ეს 

უკანასკნელები გაიაზრება როგორც CSR-ის შემადგენელი კომპონენტები). აღსანიშნავია, 

რომ CSR-ის ადრეული განსაზღვრებები ძირითადად იფილანთროპიულ და 

საქველმოქმედო საქმიანობებზე იკონცენტრირდებოდა. დღესდღეობითაც, განვითარებად 

ქვეყნებში CSR ხშირად კვლავ ძირითადად იქველმოქმედებად არის გააზრებული. თუმცა, 

დასავლეთის განვითარებულ ქვეყნებში გაცილებით ფართო იკონცეფციას წარმოადგენს. 

შეიძლება ითქვას, რომ იფილანტროპია/ქველმოქმედება CSR- ის იმოძველებული 

ფორმებია. ის, რაც განასხვავებს CSR-ის დღევანდელ გაგებას წარსულის 

იინიციატივებისაგან, არის მისი გააზრება არა როგორც იერთჯერადი აქტისაი, არამედ 

იროგორც მდგრადი პროცესისა, რომელიც იეფუძნება და თანაბრადი ითვალისწინებს 

მდგრადი განვითარების ისამ ძირითად ასპექტსი - ეკონომიკის განვითარებას, სოციალურ 

განვითარებას და გარემოს დაცვას.  
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სოციალური პასუხისმგებლობა წარმოადგენს კომპანიის მუდმივ პასუხისმგებლობას 

იგარემოზე, უკეთესი ისამუშაო ადგილების შექმნაზეი, საზოგადოების ინტერესების 

გათვალისწინებაზეი და ეფუძნება იმის გაცნობიერებასი, რომი კომპანიის იმიჯი 

დამოკიდებულია არა მხოლოდ პროდუქციის იფასსა და ხარისხზე, არამედ იმაზეც, თუ 

იროგორ ურთიერთქმედებსი კომპანია თავის თანამშრომლებთან, საზოგადოებასთან და 

იგარემოსთან”. გორდონ ბრაუნი, ბრიტანეთის ყოფილი პრემიერ-მინისტრი (2007-2010). 

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა არ არის ალტრუიზმი. ის შეიძლება 

განიმარტოს როგორც იგრძელვადიანი წარმატება ბიზნეს საქმიანობაში, რომელიც 

იმიიღწევა არა მხოლოდ კანონმდებლობის იმოთხოვნათა დაცვით, არამედ სოციალური, 

იგარემოსდაცვითი და ეკონომიკური მიზნების გათვალისწინებით, რაც 

იკეთილისმყოფელია როგორც კომპანიის, ისე ითემისა და საზოგადოებისათვის. 

იპასუხისმგებელ კომპანიათა დიდი რიცხვი მიუთითებს, რომ ისაქმიანობის კარგ სოციალურ 

და გარემოსდაცვით იმაჩვენებლებს შედეგად მოჰყვება უკეთესი ეკონომიკური 

მაჩვენებლები და იშემოსავლების ზრდა. შესაბამისად, კორპორაციული 

პასუხისმგებლობის გონივრული და კარგად დაგეგმილი პოლიტიკის განხორციელება არ 

ნიშნავს კომპანიის ძირითადი ბიზნეს ინტერესების იდაზარალებას. პასუხისმგებელი 

კომპანია უკეთ აკმაყოფილებს საკუთარი დაინტერესებული იმხარეების კომერციულ 

მოლოდინებს და კარგი ფინანსური მაჩვენებლები აქვს. (ხოფერია გვ. 14-18)  
       

CSR-ის შესახებ იდისკუსია დაიწყო 1953 წელს, როდესაც ამთემაზე პირველი წიგნი 

,,ბიზნესმენის  სოციალური პასუხისმგებლობა‟‟ გამოქვეყნდაი ამერიკის შეერთებულ 

შტატებში . პირველად იბოუენმა გამოიყენა კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობის ცნება. ის ამბობდა, რომ მეწარმე პასუხისმგებელია იმაზე, რომ 

საზოგადოების მოლოდინებს, მიზნებსა და ღირებულებებს იიანგარიში გაუწიოს .  
       

შესანიშნავი დეფინიციაი წარმოადგინა ნორვეგიის  პრემიერ-მინისტრმა 1985 წელს: 

,,თანამედროვე მოთხოვნების დაკმაყოფილება იმომავალი თაობების იმ 

შესაძლებლობებისი დათმობის გარეშე, რომ დააკმაყოფილონ თავიანთი საკუთარი 

მოთხოვნები“ 
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ი მსოფლიო ბიზნეს - საბჭოს თანახმად, კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობა არის კომპანიების საქმიანობა იეთიკურ პრინციპებზე დაყრდნობით და 

ბიზნესის იწვლილი მდგრად ეკონომიკურ განვითარებაში, თანამშრომლების, 

ადგილობრივი მოსახლეობისა და მთელი ისაზოგადოების ცხოვრების ხარისხის  

გასაუმჯობესებლად. იბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობა არის ბიზნესის 

ნებაყოფლობითი წვლილიი საზოგადოების განვითარების სოციალურ, ეკონომიკურ და 

იეკოლოგიურ სექტორებში, რომელიც უშუალოდ უკავშირდება კომპანიის ძირითად 

ისაქმიანობას და სცილდება კანონითი დადგენილ მინიმუმს.     

 CSR-ის ყველაზე ხშირად  იციტირებული განსაზღვრებები ჩამოაყალიბა ქეროლმა. 

იგი განასხვავებს სოციალური პასუხისმგებლობის ოთხ იკომპონენტს: ეკონომიკურს 

(მაგალითად, სამსახურები, ხელფასები), ილეგალურს (კანონთან შესაბამისობა, თამაშის 

წესების დაცვა), ეთიკურს (მორალურობა, სამართლიანობა) და იდისკრეციულობას 

(ნებაყოფლობითი ფილანტროპიული საქმიანობა). ქეროლის თანახმად,  ბიზნესი 

მუდმივად და წარმატებულად უნდა მისდევდეს მაქსიმალური მოგების მიღების მიზანს, 

როგორც ეკონომიკურ პასუხისმგებლობას; ბიზნესი ყოველთვის უნდა დაემორჩილოს 

კანონებსა და წესებს, თავისი საქმიანობის ყველა დონეზე, რაც უკავშირდება იპროდუქციის 

ან მომსახურების მიწოდებას, რათა შეასრულოს ილეგალური პასუხისმგებლობა; ბიზნესი 

უნდაი გასცდეს კანონებისა და რეგულაციებისადმი ვალდებულებას და ისე წარმართოს 

საქმიანობა, რომ გაითვალისწინოს იფართო საზოგადოების ღირებულებები, ასევე, მზად 

იყოს ახალი იღირებულებების იშესაგუებლად, რათა შეასრულოს ეთიკური 

იპასუხისმგებლობები; ბიზნესმა მხარი უნდა დაუჭიროს ისაგანმანათლებლო, რელიგიურ, 

მხატვრულ, ისამედიცინო, სოციალურ კეთილდღეობას, სხვა საქველმოქმედო 

წამოწყებებს, რათა შეასრულოს ფილანტროპიული პასუხისმგებლობები. (გიგაური 2012, 

გვ.20-23)   

დღეისათვის CSR-ის შეფასებისთვის არსებობს ისეთი შეფასების მაჩვენებლები, 

როგორიცაა რეპუტაციის კოეფიციენტი და რეპუტაციის ინსტიტუტის რეიტინგი.რეპუტაციის 

ინსტიტუტის კვლევის მიხედვით მსოფლიო ექვსეულში შედის ისეთი 
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კომპანიები,როგორიცაა:LEGO(დანია),IKEA(შვეცია)LUFTHANSA(გერმანია),MICHELIN(სა

ფრანგეთი),PHILIPS(ნიდერლანდები) და პირველ ადგილს იკავებს იტალიური 

კომპანიაBARILLA. 

 

 

1.2. კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის  განვითარების 

ისტორია და აქტუალიზაცია 

 

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა სათავეს იღებსი 1940-1950-იანი 

წლებიდან და ბიზნესისგან მოითხოვს, რომ მოიცვას ,,ეკონომიკური, ლეგალური, 

ეთიკური და იფილანტროპიული მოლოდინები, რაც საზოგადოებას აქვს ორგანიზაციის 

მიმართ დროის მოცემულ მომენტში“. ისტორიაი გვიჩვენებს, რომ ბიზნეს ეთიკასთან 

დაკავშირებული ძირითადი საკითხები ყოველთვის აღელვებდაი საზოგადოებას, მაგრამ 

დროსთან ერთად იცვლება ამ პრობლემების კულტურული და იტექნოლოგიური 

იკონტექსტები.          

 ევროპაში, კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის იდეა, პირველად 

ახსენა ევროკომისიის პრეზიდენტმა იდელორსმა 1993 წელს. თუმცა, მეცნიერთა აზრით, ის, 

რასაც დღეს სოციალურ პასუხისმგებლობას ვუწოდებთ, დაიწყო კორპორაციების 

შექმნისთანავე, მე-19 საუკუნეში. ბიზნეს კრიზისმა კი, ი1960-1970-იან წლებში, შექმნა 

თანამედროვე კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა . მართლაც, 1965 და 1977 

წლებში, ამერიკის შეერთებული იშტატების კონგრესმაი სოციალური პასუხისმგებლობის 

საკითხებთან დაკავშირებული ახალი კანონები მიიღო, რომლებიც ეხებოდა 

დასაქმებულთა ჯანმრთელობასა და უსაფრთხოებას, პროდუქციის უსაფრთხოებას, 

ტოქსიკურ ნარჩენებსა და სუფთა წყალს, იეკოლოგიურ ზეგავლენებს და არეგულირებდა 

ფინანსურ სისტემებს. ცნება ,,კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა“ 

მომდინარეობს იანგლოამერიკული კულტურიდან ჯერ კიდევ მე-19 საუკუნესა და მე-20  

საუკუნის დასაწყისში, სოციალური პასუხისმგებლობა თავიანთ სამეწარმეო სფეროში 
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განახორციელეს ისეთმა მეწარმეებმა, როგორებიც იყვნენ ენდრიუ  კარგენი, იჰენრი 

ფორდი და იჯორჯ კედბური. მათ ჰქონდათ, მაგალითად ჯანმრთელობის დაზღვევა 

თანამშრომლებისთვის, ხოლო მუშებისთვის ბინებით უზრნველყოფის პროგრამები.   

(გიგაური გვ. 27-29)  

 კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის კონცეფცია უფრო ადრინდელია 

და სათავეს იღებს იგვიანდელ მე-15 საუკუნის ევროპაში, როდესაც გერმანელმა ბანკირმა, 

იაკობ იფუგერმა, ერთ-ერთმა უმდიდრესმა იადამიანთაგანმა ისტორიაში, გადაწყვიტა, 

ღარიბი ოჯახებისთვის, თავის ქალაქში,მიეცა ისახლები. ეს გადაწყვეტილება წარმოშვა 

ხალხის მიერ იფუგერის გაკიცხვამ მისი იმონოპოლისტური ქცევის გამო. იფუგერის მიერ 

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის განხორციელება იყო 

იფილანტროპიული ქმედება. მდიდარი ოჯახების მიერ ღარიბებისთვის დახმარების გაწევა, 

იმ დროს, იყო ერთი-ერთი ნიშანი იმისა, თუ როგორ განვითარდა კორპორაციული 

სოციალური პასუხისმგებლობა ითანამდეროვე ეპოქაში. ის სირთულეები, რასაც აშშ-ის 

კოპორაციები აწყდებოდნენი მე-20 საუკუნეში, იყო იმის მსგავსი, რასაც ფუგერი შეეჯახა. 

აშშ-ში მენეჯერებს მოუხდათ უარყოფითი საზოგადოებრივი აზრის გადალახვა, როცა 

მათმა საქმიანობებმა იმიზანთროპული ხასიათი მიიღო. ამ პერიოდში, იმენეჯერებმა 

წამოაყენეს წინადადება, რომ კორპორაციებს გამოეყენებინათ თავიანთი გავლენა და 

მხარი დაეჭირათ საქველმოქმედო საქმიანობებისთვის, ვიდრე იტენდენციურად მხოლოდ 

იმოგების მიღებაზე ყოფილიყვნენ იორიენტირებულნი. მაგრამ სოციალური მხარდაჭერის 

მოსაპოვებლად, ეს საქმიანობა ნებაყოფლობითი უნდა ყოფილიყო. (გიგაური 2012, გვ.28)

 იგვიანი შუა საუკუნეების ბოლოს, კაპიტალიზმის განვითარების, ინდუსტრიული 

რევოლუციისა და კორპორაციული იურთიერთობების ჩამოყალიბების პერიოდში 

გაბატონებული იყო შეხედულება, რომ კერძო კომპანიები მხოლოდ მესაკუთრეთა და 

იმათთვის მოგების მიღების მიზნით არიან შექმნილი და მათი პასუხისმგებლობაი გარემოს 

მიმართ შემოიფარგლება კანონის მიერ იდაკისრებული გადასახადების გადახდით და 

იბაზრისთვის საჭირო (მოთხოვნადი) პროდუქტების მიწოდებით.   
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ი მეცხრამეტე საუკუნის ბოლოს რამდენიმე მსხვილმა კომპანიამ (უმთავრესად დიდი 

იბრიტანეთი და აშშ), რომლებიც განიცდიდნენ პროდუქციის ხარისხის და 

იდაბალკვალიფიციური მუშახელის პრობლემას, იგადაწყვიტეს მოეფიქრებინათ 

განსხვავებული მართვის სისტემა, რომელიც აამაღლებდა იდასაქმებული მუშების 

იპროდუქტიულობას და შესაბამისად გაზრდიდა ბიზნესის იკონკურენტუნარიანობას 

(Bournville factory, Cadbury brothers, Johnson & Johnson)     

 იროგორც მენეჯმენტის ბრიტანელი ისტორიკოსი Daniel A.Wren აღნიშნავს, იმ 

პერიოდშიი ინგლისში ძალიან მომძლავრდა იმ საწარმოებისა და იფაბრიკების საზოგადო 

იკრიტიკა, რომლებიც იარამართებულად იყენებდნენ მუშების, განსაკუთრებით კი 

იმიგრანტების, ბავშვებისა და ქალებისი იაფ შრომას თავიანთ წარმოებაში. იგივე იმოძრაობა 

იმიმდინარეობდა ამერიკის შეერთებულ შტატებშიც. საზოგადოების კრიტიკას და 

იაქტიურობას მალევე მოჰყვა იხელშესახები შედეგი: რამდენიმე მსხვილმა საწარმომ 

(ძირითადად მრეწველობისა და მშენებლობის დარგებიდან) გადაწყვიტა საკუთარი 

იინიციატივითა და ხარჯებით გაეუმჯობესებინა დასაქმებულთა სოციალური მდგომარეობა 

და სამუშაო პირობები: საწარმოებში შეიქმნა სამედიცინო იპუნქტები, დაარსდა შიდა 

ისასადილოები, მოწესრიგდა სველი იწერტილები, მოეწყო დასასვენებელი 

იინფრასტრუქტურა, მუშების წახალისებისთთვის შეიქმნა მოგების განაწილებისა და 

იდამატებითი პრემიების გაცემის მექანიზმები და ა.შ. (Wren, 2005)    

 იბიზნესის მხრიდან დასაქმებულთათვის სოციალური პასუხისმგებლობის მსგავსი 

იელემენტების გაჩენას ასევე მოჰყვა ფილანტროპიული აქტიურობის გაძლიერებაც. 

მსხვილი ბიზნესის მფლობელებიი პერიოდულად ცდილობდნენ ქველმოქმედების გაწევას 

მათი იმუშების ოჯახის წევრებისა და იადგილობრივი საზოგადოების მიმართ (როკფელერი, 

ვანდერბილტი, Macy‟s).თუმცა, ეს მაინც იერთეული შემთხვევები იყო და მსგავს ფაქტებს არ 

ჰქონდათი სისტემური ხასიათი. იმ პერიოდის ბიზნესმენთა აბსოლუტურ უმრავლესობას 

მიაჩნდა, რომ მუშების დასაქმება მათ ისაწარმოებში და რამდენიმე საქველმოქმედო 

იღონისძიებაში მონაწილეობა სავსებით საკმარისი იყო საზოგადოების მიმართ მათი 

ი„მორალური“ ვალდებულების პირნათლად შესასრულებლად.     
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 1931 წელს სტენფორდის პროფესორმა ითეოდორე კრეპსმა (Theodore Kreps) 

იდაამუშავა საგანი „ბიზნესისა და საზოგადოების კეთილდღეობა“ და პირველად 

გამოიყენა ტერმინიი „სოციალური აუდიტი“ იმ კომპანიების მიმართ, რომლებიც 

ნებაყოფლობით აკეთებდნენ ანგარიშგებას სოციალურ პასუხისმგებლობაზე. XX საუკუნის 

30-იან წლებში, დიდი იდეპრესიის პერიოდში განსაკუთრებით გააქტიურდა ბიზნესის 

სოციალური პასუხისმგებლობის საკითხი. იუამრავი ადამიანი მიიჩნევდა, რომ 

პრობლემებისა და უმუშევრობის გამომწვევი უმთავრესი მიზეზი სწორედ მსხვილ 

ბიზნესმენთა და იმონოპოლისტთა უპასუხისმგებლო საქმიანობა იყო, რომლებიც 

მხოლოდ მოგების იმაქსიმიზაციაზე ზრუნავდნენ და არ ითვალისწინებდნენ 

საზოგადოებისა და გარემოს კანონიერ ინტერესებს.     

ი იმეორე მსოფლიო ომის დასრულების შემდეგ შეიქმნა ითვისობრივად ახალი 

რეალობა. იდასავლეთის მსხვილმა ბიზნესმა გადალახა ნაციონალური საზღვრები და 

იჩაერთო ფართე გლობალურ სავაჭრო ურთიერთობებში.      

 იეკონომიკის გლობალიზაციამ, დაჩქარებულმა იურბანიზაციამ და ტექნოლოგიების 

განვითარებამი გამოიწვია წარმოების, ვაჭრობის, მშენებლობის,ი ენერგომომპოვებელი და 

სხვა დარგების სწრაფი ზრდა და ინტერნაციონალიზაცია. სწორედ ამ ფაქტორებმა 

განაპირობა და დააჩქარა ითანამედროვე კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობის კონცეფციისი ჩამოყალიბება, რომლის დასაწყისადაც მიჩნეულია XX 

საუკუნის 60-70-იანი წლები. კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა, როგორც 

იტერმინი თავის ნაშრომებში პირველად გამოიყენა იკეიტ დევისმა (Keith Davis) 1960 წელს. 

დევისმა CSR განმარტა, როგორც „ბიზნესის გადაწყვეტილებები და აქტივობები, 

რომლებიც ნაწილობრივ მაინც მიიღება კომპანიის უმთავრესი ეკონომიკური ინტერესების 

მიღმა“.     

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის თემა კვლავ დადგა განსაკუთრებულ 

დღის წესრიგში 2007-2008 გლობალური ირეცესიის შემდეგ, როდესაც ბიზნესის მიმართ 

გამოითქვა მრავალი პრეტენზია მათი საქმიანობის გამჭვირვალების, პასუხისმგებლობის, 

იეთიკური და მორალური პრინციპების უგულებელყოფის კუთხით. უკანასკნელ წლებში 
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არაერთი სპეციალური გამოკვლევა იმიეძღვნა კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობის ჩამოყალიბების წინაპირობებისა და საფუძვლების კვლევას, CSR-ის 

იმნიშვნელობის სწრაფ ზრდას მრავალი ფაქტორი განაპირობებს. მათ შორისაა 

იგლობალიზაცია და მისი თანმხლები კონკურენციის ზრდა,ი მდგრადი განვითარების საკი- 

თხების წინ წამოწევა, კომპანიების ძალაუფლების, ზეგავლენისა და საქმიანობის 

მასშტაბების გაფართოება, გლობალური სამოქალაქოი საზოგადოების აქტიურობის ზრდა 

და იარამატერიალური აქტივების მნიშვნელობის გაძლიერება, ახალი საკომუნიკაციოი 

საშუალებების განვითარება და ა.შ.    

 იგანვიხილოთ, უფრო დაწვრილებით, ცალკეული ფაქტორები, რომელთა 

ერთობლიობამაც განაპირობა CSR-ის კონცეფციის ამგვარი  იაქტუალიზაცია: 

 იეკონომიკური გლობალიზაცია და კორპორაციული სექტორის ზეგავლენის ზრდა. 

ეკონომიკურმა გლობალიზაციამ, ირომლის ფონზეც უფრო მეტი ყურადღება ექცევა 

ისაზღვრებს მიღმა ვაჭრობას, მრავალეროვან საწარმოებსა და გლობალურ მიწოდების 

ჯაჭვებს, გამოიწვია მულტინაციონალური კომპანიებისი გავლენის ზრდა. ეროვნული 

მთავრობებისი პოლიტიკური გავლენა, რომელიც ეროვნულ კანონმდებლობას 

ეფუძნებოდა, ნაწილობრივ შესუსტდა. მსხვილი იმულტინაციონალური კომპანიების 

ძალაუფლება, ეკონომიკური სიძლიერე და პოლიტიკური გავლენა კი ხშირად უფრო 

ძლიერია, ვიდრე მცირე განვითარებადი ქვეყნისა მცირე და საშუალო საწარმოებიც კი, 

რომლებიც იკოლექტიურად ყველაზე მსხვილ დამსაქმებელსი წარმოადგენენ, ძალზე 

მნიშვნელოვან ზეგავლენას ახდენენ. კომპანიებმაი დაიწყეს მრავალი ისეთი სერვისის 

მიწოდება, რომელთა იმიწოდება სახელმწიფოს საქმეს წარმოადგენდა, განსაკუთრებით 

ისეთ იქვეყნებში, სადაც მთავრობები სერიოზული იპრობლემებისა და შეზღუდვების წინაშე 

იდგანან და ვერ ახერხებენ სათანადო მომსახურების მიწოდებას მოსახლეობისათვის 

ჯანდაცვის, იგანათლებისა და სოციალური უზრუნველყოფისი სფეროებში. ყოველივე ამას 

მოჰყვა იმთავრობებისა და კერძო სექტორის იროლების და ფუნქციებისი გადანაცვლება. ეს 

ახალ შესაძლებლობებს უხსნის საწარმოებს და იმავდროულად წინ წამოსწევს ახალ 

ეთიკურ იდილემებს და ახალ, იგლობალურ პასუხისმგებლობებს, განსაკუთრებით 
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განვითარებად ქვეყნებში (ადამიანურიირესურსების მართვასთან, გარემოს დაცვასთან, 

სამუშაო ადგილზე ჯანმრთელობისა და უსაფრთხოების, ითემზე ზეგავლენისა და სხვა 

მსგავს საკითხებთან დაკავშირებით). ამ ახალი სოციალური გამოწვევების ფონზე, 

ქვეყანათა მთავრობები და საერთაშორისო ორგანიზაციები CSR-ს მოიაზრებენ როგორც 

კომპანიათა პასუხისმგებლობისა და ანგარიშვალდებულების გაზრდის, მათი 

ნებაყოფლობითი ქმედების სტიმულირების მნიშვნელოვან ინსტრუმენტს.    ი 

ეკოლოგიური საფრთხეები და მათი გლობალური ხასიათი.ი ტექნიკური პროგრესი და 

ეკონომიკური გლობალიზაცია სერიოზული იეკოლოგიური საფრთხეების წინაშე აყენებს 

კაცობრიობას. ეს საფრთხეები უკავშირდება გლობალურ იდათბობას, კლიმატის 

ცვლილებას, ბიოტექნოლოგიების განვითარებას, ატომურ ენერგიას. ცხადია, რომ ამ 

პრობლემებს დამოუკიდებლად ვერც ერთი სექტორი ვერ მოაგვარებს, მათ 

გადასაჭრელად საჭიროაი ყველა მხარის, მათ შორის ბიზნესის, ერთობლივი ძალისხმევა. 

ამავდროულად, იზრდება შეშფოთებაი ეკონომიკური საქმიანობით გარემოსთვის 

მიყენებული იზიანის გამო, რაც წინ წამოსწევს კონკრეტულად კერძო სექტორის 

გარემოსდაცვითი ანგარიშვალდებულების საკითხს.                                                                                                                                                              

იიიმიჯისა და რეპუტაციის მზარდი მნიშვნელობა. კონკურენციულ ბიზნეს გარემოში იმიჯი და 

ირეპუტაცია სულ უფრო მნიშვნელოვან როლს თამაშობს. ხოლო კომპანიის იმიჯსა და 

ირეპუტაციაზე სულ უფრო დიდ ზეგავლენას ახდენს სოციალური და იეკოლოგიური 

კრიტერიუმები. ეს უკავშირდება იკომპანიების მიმართ ახალი მოთხოვნებისა და 

მოლოდინების ჩამოყალიბებას საზოგადოების მხრიდან. დღესდღეობით, იმისათვის რომ 

კომპანიას წარმატებული ბიზნესი ჰქონდეს აღარაა საკმარისი, რომ მან ეფექტურად 

შეასრულოს თავისი პირდაპირი ფუნქციები, რაც მდგომარეობს კაპიტალის დაგროვებაში, 

გადასახადებისი გადახდაში, ხარისხიანი პროდუქციის წარმოებაში,სამუშაო ადგილების 

შექმნაშიი და ა. შ.      

 ისაზოგადოება ბიზნესისაგან ელის უფრო იგლობალურ სოციალურ, ეკონომიკურ და 

ეკოლოგიურ პროცესებზე დადებითი იზეგავლენის მოხდენას. მომხმარებლები და 

იარასამთავრობო ორგანიზაციები მეტ და მეტ იინფორმაციას ითხოვენ იმის შესახებ, თუ 
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როგორ იქმნება პროდუქცია და სერვისები; როგორ იხარჯება ბუნებრივი რესურსები; 

როგორ ზეგავლენას ახდენს კომპანიის საქმიანობა რეგიონის ეკონომიკასა და ბუნებრივ 

გარემოზე; რამდენად დაცულია წარმოების პროცესში ადამიანისა და იმშრომელთა 

უფლებები, იეთიკური ბიზნესის პრინციპები; როგორ ურთიერთქმედებს კომპანია საკუთარ 

თანამშრომლებთან, იმომხმარებლებთან, იაქციონერებთან, ადგილობრივ 

საზოგადოებასთან და ა. შ. ფინანსურადი დაინტერესებული მხარეების ახალი 

მოლოდინები. ზემოთქმულის შედეგია ისიც, რომ ფინანსური დაინტერესებული მხარეები 

(აქციათა მფლობელები, პარტნიორები, ინვესტორები, საფინანსო ინსტიტუტები და ა. შ.) 

იმოითხოვენ ინფორმაციას ისეთ საკითხებზე, რომლებიც სცილდება იიტრადიციულ 

ფინანსურ იანგარიშგებას, ანუ ინფორმაციას კომპანიის საქმიანობის სოციალურ და 

ეკოლოგიურ იპარამეტრებზე, რაც საშუალებას მისცემდა მათ, უკეთ განესაზღვრათ და 

შეეფასებინათ წარმატებისა და ირისკის ფაქტორები, რომლებიც უკავშირდება კომპანიის 

იუნარს უპასუხოს საზოგადოების შეცვლილ მოთხოვნებს .  

ახალი საინფორმაციო და საკომუნიკაციო ტექნოლოგიების განვითარება. ახალი 

საინფორმაციო და საკომუნიკაციოი ტექნოლოგიების განვითარებამ ახალი 

შესაძლებლობები გაუხსნა კომპანიებს. მყისიერიი კომუნიკაციის შესაძლებლობა და 

ხელმისაწვდომობაი გულისხმობს, რომ ადამიანებსა და ორგანიზაციებს მთელ 

მსოფლიოში ადვილადი შეუძლიათ მიიღონ ინფორმაცია სხვა ორგანიზაციათა 

საქმიანობის შესახებ, რომლებიც მდებარეობენ როგორც იმეზობლად, ასევე ისამყაროს 

იმეორე ბოლოში. ეს ერთი მხრივ, შესაძლებლობას აძლევს ორგანიზაციებს შეისწავლონ 

საქმიანობის ახალი მეთოდები და პრობლემათა გადაჭრისი გზები, გაიზიარონ 

ერთმანეთის გამოცდილება. იმეორე მხრივ კი საკომუნიკაციო ტექნოლოგიების 

განვითარებას (როგორიცაა, მაგ., ინტერნეტი და მობილური ტელეფონები) მოჰყვა ბიზნეს 

საქმიანობის იგამჭვირვალობის უპრეცედენტოდი მაღალი ხარისხი. არასამთავრობო 

ორგანიზაციები, მასმედიის საშუალებები და საზოგადოება ძალიან სწრაფად იღებენ და 

მთელი მსოფლიოს მასშტაბით ავრცელებენ ინფორმაციას ამა თუ იმ კომპანიის 
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საქმიანობის, მისი დადებითი თუ უარყოფითი ქმედებების შესახებ, რაც მეყსეულად 

აისახება კომპანიის რეპუტაციაზეი.      

იცოდნისა და ინოვაციების, მაღალპროფესიული კადრების მზარდი მნიშვნელობა. 

თანამედროვე ტექნოლოგიების განვითარების კვალდაკვალ, სულ უფრო დიდ 

იმნიშვნელობას იძენს ცოდნა და იინოვაციები. კომპანიებს სულ უფრო მეტად სჭირდებათ 

კომპეტენტურიი და მაღალპროფესიული კადრების შენარჩუნება, რაც სულ უფრო რთული 

ხდება იკონკურენტულ გარემოში. დღევანდელ მსოფლიოში პირდაპირი კავშირი 

არსებობს იკომპანიის იმიჯსა და თანამშრომელთა კორპორაციულ იერთგულებას 

შორის,რაც უკავშირდებაი საზოგადოების შეცვლილ მოლოდინებსი კომპანიათა მიმართ და 

მდგრადი განვითარების საკითხების გაზრდილ მნიშვნელობას. მრავალი გამოკითხვა 

ადასტურებს, რომ იადამიანები სამუშაოს არჩევისას დიდ ყურადღებას აქცევენ 

იორგანიზაციის ეთიკურ იპრინციპებს და კორპორაციულ პასუხისმგებლობას. ყოველივე 

ზემოთქმული განაპირობებს იმას, რომ უკანსაკნელ ხანებში შეინიშნება ორგანიზაციათა 

სოციალური პასუხისმგებლობისადმი ინტერესის მკვეთრი ზრდა. (ხოფერია  გვ. 23-25) 

1.3 კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის ძირითადი 

სფეროები  

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა მოიცავს კომპანიის პასუხისმგებლობას 

თანამშრომელთა მიმართ, საზოგადოების მიმართ, მომხმარებლების, მომწოდებლების 

და კონკურენტების მიმართ, იეთიკურ და გამჭვირვალე ბიზნეს საქმიანობას, გარემოს 

იდაცვას და ადამიანის უფლებების დაცვას. სწორედ ამ კომპონენტების ერთობლიობა 

ქმნის პასუხისმგებელ ბიზნესს. იშესაბამისად, კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობა მოიცავს კომპანიის პასუხისმგებლობას შემდეგ სფეროებში: სამუშაო 

ისივრცე: თანამშრომლები; საზოგადოება, ადგილობრივი ითემი საბაზრო სივრცე: 

მომხმარებლები, მომწოდებლები, პროდუქცია და მომსახურება;  გარემოს დაცვა. ცხადია, 

ეს სფეროები არ არსებს განცალკევებულად, ისინი საკმაოდ მჭიდროდაა იგადაჯაჭვული 

და ერთმანეთს ავსებს და აძლიერებს. თითოეული სფერო, თავის მხრივ მრავალ საკითხს, 
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მოიცავს - სამუშაო სივრცე: თანამშრომლები თანამშრომლებთან დაკავშირებული 

იგამართული პოლიტიკა გადამწყვეტია ნებისმიერი ბიზნესის წარმატებისთვის. კომპანიაში 

იდასაქმებული ადამიანები, მათი პროფესიონალიზმი, შრომისმოყვარეობა, ჩართულობა - 

ყველაზე უფრო ღირებული აქტივია ნებისმიერი კომპანიისათვის. იპასუხისმგებელი 

ურთიერთობა თანამშრომლებთან მოიცავს შემდეგს:                

1. ი 

მშრომლეთა უფლებების დაცვა მშრომელთა უფლებები წარმოადგენს სავალდებულოდ 

შესასრულებელ უფლებებს, რომლებიც იეფუძნება ქვეყნის კანონმდებლობას. 

იკანონმდებლობით მინიჭებული უფლებები განსხვავებულია სხვადასხვა ქვეყნებში. 

იმრავალ ქვეყანაში კანონმდებლობა სათანადოდ განსაზღვრავს მშრომელთა უფლებებს, 

თუმცა ვერ ხერხდება მათი იგანხორციელების უზრუნველყოფა. სწორედ ამიტომ 

საერთაშორისო იორგანიზაციებს შემუშავებული აქვთ შრომითი საქმიანობის 

იმარეგულირებელი საერთაშორისო იგლობალური სტანდარტები (თუმცა მათი 

განხორციელება ხშირად ნებაყოფლობითია). 

თანამშრომლების ისწავლება, პრაქტიკული უნარ-ჩვევების განვითარება და კარიერული  

იწინსვლის შესაძლებლობის მიცემა.  

2.მენეჯმენტის და პერსონალის შრომითი ურთიერთობებში თანასწორობის დაცვა და 

თანამშრომლების მონაწილეობა გადაწყვეტილების მიღებაში.  

ი 

3.თანამშრომლების ჯანმრთელობის და იიუსაფრთხოების დაცვა, ასევე, ზოგადად, სამუშაო 

პირობების გაუმჯობესებისაკენი მიმართული ღონისძიებები, იმაგალითად: ჯანმრთელობის 

ან უსაფრთხოების იპოტენციური ირისკების შეფასება და ამ რისკების შესამცირებლად 

იაუცილებელი ზომების მიღება;  სამუშაოს უსაფრთხოების უზრუნველყოფა ადეკვატური 

ღონისძიებებით; თანამშრომელთა ფიზიკურ და იფსიქიკურ კეთილდღეობაზე ზრუნვა;  

იჯანსაღი ცხოვრების წესის ხელშეწყობა და პროფესიული დაავადებების პრევენცია. 

ჯანმრთელობა და იუსაფრთხოება სამუშაო ადგილზე ორ ძირითად საკითხს მოიცავს:  

მშრომელთა ჯანმრთელობის ხელშეწყობას უბედური შემთხვევებისა და ტრავმების 
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იპრევენციას. უბედურ შემთხვევათა პრევენციის ერთ-ერთი იმთავარი ინსტრუმენტია 

სპეციალური დამცავი აღჭურვილობის გამოყენება. მშრომლებს უნდა ჩაუტარდეთ 

სპეციალურიი ტრენინგი ამ აღჭურვილობისი გამოყენების შესახებ და იგი უფასოდ უდნა 

დაურიგდეთ. ცალკე დიდ სფეროს წარმოადგენს პროფესიულ იდაავადებათა იპრევენცია, 

აგრეთვე, ზოგადად, კომპანიის თანამშრომელთა ჯანმრთელობაზე ზრუნვა. სამუშაო 

პროცესში კომპიუტერების აქტიურმა გამოყენებამ იჯანმრთელობის და უსაფრთხოების 

ისაკითხებს ახალი მიმართულება შესძინა (დღეისათვის დაახლოებით 100 მილიონი 

ადამიანია, რომელთაც იკომპიუტერის ხანგრძლივი გამოყენებით გამოწვეული 

ისპეციფიკური პრობლემები და დაავადებები აქვთ). ცალკე ჯგუფს ქმნის სამუშაო ადგილზე 

ისტრესით გამოწვეული ჯანმრთელობის იპრობლემები (ზოგიერთი კომპანია ამ სტრესის 

გასანეიტრალებლად თანამშრომლებს სთავაზობს სხვადასხვა სარეკრეაციო 

საშუალებებს, მაგალითად, საცურაო აუზს,ი ფიტნეს კლუბს და ა. შ.). 

14111ისამუშაოსა და პირად ცხოვრებას შორის ბალანსის შენარჩუნება, (მაგალითად,იმოქნილი 

სამუშაო პირობების შეთავაზება - მუშაობა სახლიდან, მოქნილი სამუშაო საათები, ნახევარ 

იგანაკვეთზე მუშაობა, ან იდეკრეტული შვებულების უზრუნველყოფა. ოჯახთან თავსებადი 

სამუშაო ი(family frinefdly policy), ანუ სხვაგვარად ,,ცხოვრებისა და სამუშაოს წონასწორობა” 

(work-life balance), გულისხმობს იორგანიზაციაში ისეთი სამუშაო პირობების შექმნას, 

რომლებიც თავსებადია თანამშრომელთა ოჯახურ მოვალეობებთან, პირად 

იცხოვრებასთან და თანაბარ პირობებსი უქმნის კაცებსა და ქალებს (იმის გათვალისწინებით, 

ირომ ქალები, ჩვეულებრივ, მეტად არიან დატვირთული ოჯახური მოვალეობებითა და 

იბავშვების მოვლით). უკანასკნელ წლებშიი ეს საკითხი განსაკუთრებული იყურადღების 

ცენტრში მოექცა. ოჯახთან თავსებადი სამუშაოს პოლიტიკის განხორციელება მოიცავს 

იმოქნილ სამუშაო გრაფიკს (მაგ. ორ ცვლად მუშაობა, სახლიდან მუშაობა), იბავშვიანი 

თანამშრომლების ხელშეწყობა, ნახევარშტატიან სქემებს, ახალგაზრდა დედების 

ირეინტეგრაციის პროგრამებს, ტრენინგებსი დეკრეტულ შვებულებაში გასული 

დედებისათვის, ბავშვთა მოვლის ინფრასტრუქტურის განვითარებას თანამშრომელთა 

შვილებისათვის (ბაგა-ბაღები) და ა. შ.                                                                                                                                                        
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დისკრიმინაციის იაკრძალვა, თანაბარი შესაძლებლობების, მრავალფეროვნების და 

იტოლერანტობის ხელშეწყობა სამსახურში აყვანისას და სამუშაო ადგილზე 

(მაგალითად,ითანაბარი სამუშაო პირობების შექმნა ქალებისთვის, შეზღუდული 

შესაძლებლობების მქონე პირებისთვის და სხვა იმოწყვლადი ჯგუფებისთვის, ახალბედა ან 

იხანდაზმული თანამშრომლებისათვის. იდისკრიმინაცია ნიშნავს ნებისმიერი სახის 

იარათანაბარ მოპყობას, უპირატესობის მინიჭებას ან შევიწროვებას რასის, კანის ფერის, 

ირელიგიის, პოლიტიკური შეხედულებების,ი ნაციონალობის, ასაკის, უნარშეზღუდულობის 

ან სოციალურიი წარმომავლობის საფუძველზე.  

სოციალური დაცვა და შეღავათები: საპენსიოი სისტემები, კუთვნილი შვებულებისა და 

იავადმყოფობის შვებულების ანაზღაურება; თანამშრომელთა ჯანმრთელობის დაზღვევა; 

დამატებითი სამუშაოს ანაზღაურებაი. 

სამუშაო საათების მაქსიმალური რაოდენობის დაწესება - ქვეყნის კანონმდებლობით 

დაწესებული და საერთაშორისოდ დადგენილ სტანდარტების მიხედვით. 

იიძულებითი ან ძალდატანებითი შრომის აკრძალვა იძულებითი და ძალდატანებითი 

იშრომა გულისხმობს ნებისმიერ ისამუშაოს, რომელსაც ადამიანი არ ასრულებს 

ინებაყოფლობით, არამედ რაიმე სახის იზეწოლით, დასჯის ან სამსახურიდან დათხოვის 

შიშით,ი პირადობის დამადასტურებელი საბუთების წართმევის, გადაუხდელი ვალების და 

ა. შ. გამოყენებით. კომპანიამ არ უნდა დაუშვას ამგვარი ძალდატანება საკუთარი მუშაკების 

მიმართ. 

ი ასოციაციებში გაერთიანების და კოლექტიური მოლაპარაკებების უფლებაის დაცვა: 

იკომპანია უზრუნველყოფს თანამშრომელთა უფლებას გაერთიანდნენ პროფესიულ 

კავშირებში და აწარმოონ იკოლექტიური მოლაპარაკებები იდამქირავებელთან. იმ 

იქვეყნებში, სადაც კანონმდებლობა კრძალავს ამ უფლებას, იპასუხისმგებელი კომპანიის 

ვალდებულებაა ასოციაციების შექმნის იალტერნატიული მეთოდების ხელშეწყობა. 

საქართველოს იკონტექსტი: საქართველო მიერთებულია შრომის უფლებათა 

მარეგულირებელ საერთაშორისო იაქტების უმრავლესობასთან. მოცემულ 



24 
 

ხელშეკრულებებზე მიერთებით ისაქართველომ გამოხატა მათი დაცვის ნება. ეს კი იმას 

ინიშნავს, რომ ეს იხელშეკრულებები გასათვალისწინებელია ქვეყანაში მოქმედი ყველა 

ბიზნეს კომპანიისათვის, ისევე როგორც ფიზიკური პირების, სხვა ორგანიზაციისა და 

სახელმწიფო უწყებებისათვისი.  

ისაბაზრო სივრცე: მომხმარებლები, იმომწოდებლები, პროდუქცია და მომსახურება, 

ეთიკური და იკეთილსინდისიერი ბიზნეს-საქმიანობა ნებისმიერი კომპანიის ეკონომიკური 

ეფექტიანობისათვის უმთავრესი იფაქტორია. ის ბიზნეს გარემო, რომელშიც მას უწევს 

იმუშაობა,მოიცავს ინვესტორებს, იმომწოდებლებს, იბიზნესპარტნიორებსა და 

მომხმარებლებს. მათ ხშირად იაერთიანებენ სახელწოდებით საბაზრო სივრცე. 

სოციალური პასუხისმგებლობის სფეროებიდანი ეს კონკრეტული ალბათ ყველაზე უფრო 

ახლოსაა კომპანიის ძირითად ბიზნესთან. საბაზრო სივრცეში პასუხისმგებელი ქმედებები 

შესაძლოა მოიცავდეს შემდეგს:                                           

▪ მომხმარებელთაი უფლებების დაცვა                                                                                                

ისაერთაშორისო ორგანიზაციამ Consumers International (ყოფილი „მომხმარებელთა 

კავშირების საერთაშორისო ორგანიზაცია“), რომელიც ასამდე ქვეყნის 

წარმომადგენლებსი აერთიანებს, ამგვარად ჩამოაყალიბა მომხმარებელთა 8 ძირითადი 

უფლება:  1. ძირითადი საჭიროებების იდაკმაყოფილების უფლება – მომხმარებელს 

უფლება აქვს ხელი მიუწვდებოდეს ისასიცოცხლო მნიშვნელობის იმოხმარების ისეთ 

საგნებზე და მომსახურებაზე, როგორიცაა ისათანადო საკვები, წყალი, ტანსაცმელი, 

თავშესაფარი, სამედიცინო მომსახურება; 2. ისაქონლის და მომსახურების უსაფრთხოების / 

იუვნებლობის უფლება: მომხმარებელს უფლება აქვს მოითხოვოს, რომ გასაყიდად 

იგამოტანილი საქონელი მისი ჯანმრთელობისთვის და სიცოცხლისთვის უსაფრთხო იყოს; 

თუკი პროდუქტი/მომსახურება თავისი არსითი სარისკოა და მისი უსაფრთხოდ გამოყენება 

გარკვეული წესებისი დაცვას საჭიროებს, ეს ინფორმაცია მომხმარებლისთვის 

იხელმისაწვდომი და იოლად გასაგები უნდა იყოს. თუკი იმომხმარებლის ეს უფლება 

იდაირღვა, მას უფლება აქვს მოითხოვოს მიყენებული ზიანის ანაზღაურება; 3. 

ინფორმაციის მიღების უფლება. მომხმარებელმა საქონლის და ისერვისების შესახებ უნდა 
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მიიღოს საკმარისი ინფორმაცია იმისთვის, რომ შეძლოს იგააზრებული  გადაწყვეტილებისი 

მიღება მისი შეძენის ან არშეძენის შესახებ. ამ ინფორმაციაში შედის საქონლის თვისებები, 

საგარანტიო ვადა, იმომსახურების სრული აღწერა, ღირებულება და სხვა; 4. იარჩევანის 

უფლება. მომხმარებელს ხელი უნდა მიუწვდებოდეს პროდუქციისა და სერვისების 

იმრავალფეროვან შემოთავაზებებზე, რომელთაც აქვთ ადეკვატური ფასი და 

დამაკმაყოფილებელი ხარისხი, რათა მას შეეძლოს არჩევანის გაკეთება. 5. უფლება, რომ 

მისი აზრი გათვალისწინებული იყოს. იმომხმარებელთა ინტერესები გათვალისიწინებული 

უნდა იყოს სახელმწიფოი პოლიტიკის შემუშავებისა და განხორციელებისას, ასევე 

პროდუქციისა და ისერვისების შემუშავებისას; 6. ზიანის იგამოსწორების/ანაზღაურების 

უფლება. თუ საქონელი არ აღმოჩნდა იმ თვისების, რასაც მომხმარებელს შეპირდნენ, მას 

აქვს უფლება მოითხოვოს მისი გამოცვლა ან დაბრუნებაი. თუ საქონლის ან მომსახურების 

რაიმე ითვისების გამო მომხმარებელი დაზარალდა, დაზიანდა, მოტყუვდა, მას მიყენებული 

ზიანის ანაზღაურების მიღების უფლება აქვს;  

7. სამომხმარებლო განათლების უფლება. მომხმარებელს უფლება აქვს მიიღოს 

სათანადო ცოდნა მომხმარებელთა ძირითადი უფლებების, პასუხისმგებლობის და მათი 

გამოყენების მექანიზმების შესახებ; 8. ჯანსაღი გარემოს უფლება. ადამიანის უფლება 

იცხოვროს და იმუშაოს ისეთ გარემოში, რომელიც უსაფრთხოა ამჟამინდელი ან 

მომავალი თაობების სიცოცხლისა და ჯანმრთელობისათვის.  

კორპორაციული პასუხისმგებლობის ძირითადი იპრინციპები იანტიკორუფციულ სფეროში 

მოიცავს შემდეგს: ▪ იკომპანიები წინ უნდა აღუდგნენ მექრთამეობის ნებისმიერ 

იგამოვლინებას, ▪პოლიტიკური იშემოწირულობები არ უნდა გადაიქცეს შეფარულ 

იკორუფციულ გარიგებად, რომლის შედეგად პარტია, ხელისუფლებაში მოსვლის შემდეგ, 

იიდაფინანსების სანაცვლოდ კომპანიასი რაიმე სახის უსამართლო და უპირატესობას 

მიანიჭებს. ▪ საქველმოქმედო იშემოწირულობები და სპონსორობა – ისევე, როგორც 

პოლიტიკური იშემოწირულობები, უნდა იყოს გამჭვირვალეი და არ წარმოდგენდეს 

ქრთამის იმიცემის შენიღბულ ფორმას; ▪ ისაჩუქრები, სტუმრის მიღება და ხარჯების 

იანაზღაურება – კომპანიებმა უნდა აკრძალონ საჩუქრებისი შეთავაზება ან მიღება, ხარჯების 
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იანაზღაურება და სტუმრებისათვის იხარჯების დაფარვა, თუ ამას შეუძლია ზეგავლენა 

მოახდინოს ბიზნეს იტრანსაქციების შედეგებზე და კომპანიას უსამართლო უპირატესობა 

მოუპოვოს. ▪ კომპანიამ ყველა ღონე უნდა იხმაროს, რომ მისი იკონტრაქტორებისა და 

პარტნიორების საქმიანობა შესაბამისობაში იყოს თავად კომპანიის იანტიკორუფციულ 

პრინციპებთან, რადგან კომპანიის იმომწოდებლისა თუ კკონტრაქტორის მხილება 

კორუფციაში, უშუალოდ კომპანიის რეპუტაციასაცი აზიანებს. ▪ იეთიკური კონკურენტული 

სტრატეგია ბიზნეს იეთიკა და ქცევის კოდექსები ეთიკა იგულისხმობს მორალური 

პრინციპებისა და ღირებულებების ერთიანობას, რომლებიც განსაზღვრავენ კონკრეტული 

ისაზოგადოების თუ ინდივიდის იქცევას. ბიზნეს ეთიკა კი განსაზღვრავს თუU რა არის 

მცდარი და მართებული ბიზნეს საქმიანობასთან მიმართებით და როგორი უნდა იყოს 

ეთიკური იკომპანია. ბიზნეს ეთიკა მჭიდროდ კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობის ერთ-ერთ მნიშვნელოვან კომპონენტს.  

 ი 

 გარემოს დაცვა ნებისმიერი ორგანიზაციის ისაქმიანობა, მისი ზომისა და საქმიანობის 

სფეროს იმიუხედავად, ზეგავლენას ახდენს იბუნებრივ გარემოზე. ეს ზეგავლენა 

უკავშირდება ორგანიზაციის მიერ ბუნებრივი რესურსების გამოყენებას, ენერგიის 

მოხმარებას, ნარჩენების წარმოქმნას, ჰაერისი და წყლის დაბინძურებას, ორგანიზაციის 

საქმიანობის, სერვისებისა თუ პროდუქციის ზეგავლენას იბუნებაზე და ა. შ. ცხადია, 

ისაწარმოს ან ქარხანას უფრო მნიშვნელოვანი ზეგავლენის მოხდენა შეუძლია ბუნებრივ 

იგარემოზე, ვიდრე, იმაგალითად, საკონსულტაციოი კომპანიას, რომლის საქმიანობა 

ძირითადად ოფისში მიმდინარეობს. როგორც გამოკვლევები ცხადყოფს, მცირე და 

საშუალო ზომის საწარმოების წილი გარემოზე ზემოქმედების თვალსაზრისით ჯამურად 

მნიშვნელოვნად აჭარბებს მსხვილი კომპანიებისას. გარემოსდაცვითი პასუხისმგებლობის 

ქმედებები შესაძლოა მოიცავდეს შემდეგს:            ი 

 -ი იბიომრავალფეროვნების დაცვა და იეკოსისტემების აღდგენა. ეკოსისტემა წარმოადგენს 

იცოცხალი ორგანიზმებისა და მათი საარსებო ბუნებრივი გარემოს ერთიანობას. 

ბიომრავალფეროვნებაი გულისხმობს იყოველგვარი ცოცხალი იორგანიზმების 
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მრავალფეროვნებას, რომლების ბინადრობენ ხმელეთსა და სხვადასხვა წყალსატევებში 

(ზღვის, მდინარის,ი ტბის). 

--ინოვაციური და ეკოლოგიურად სუფთა იპროდუქტების და შემუშავება  

-პროდუქტების და მომსახურების იიეკოლოგიური ზემოქმედების გათვალისწინება მათი 

ისრული სასიცოცხლო ციკლის განმავლობაში (დაგეგმვა - წარმოება - დასაწყობება - 

რეალიზაცია - ნარჩენების განთავსება).  

-კომპანიის მიერ წარმოებული პროდუქციის ნარჩენების შეგროვება და იგადამუშავებაი  

-ეილექტროენერგიის და წყლისი მოხმარების შემცირება (მაგ. ინოვაციური იტექნოლოგიების 

დანერგვა, წყლის ირეციკლირება და/ან მეორადი გამოყენება ტექნიკური დანიშნულებით, 

ენერგოდამზოგი ღონისძიებები, განახლებადი ენერგიიის წყაროების გამოყენება და ა. შ.) 

-ნარჩენების იმართვა: ნარჩენებიის შემცირება, ირეციკლირება და მეორადი გამოყენება. 

იტრადიციულად, ნარჩენების განთავსების გავრცელებული ფორმა იყო მათი 

ინაგავსაყრელზე განთავსება, რადგან ეს ყველაზე იაფ და მარტივ მეთოდს წარმოადგენს 

(განვითარებად ქვეყნებში ეს მიდგომა კვლავ ყველაზე გავრცელებულია).  

-ჰაერის, წყლის, ინიადაგის დაბინძურების შემცირება ▪  

-კლიმატისი ცვლილების შემცირება სათბურის აირები, ისათბურის ეფექტი და კლიმატის 

ცვლილება .  

 საზოგადოება და იადგილობრივი თემიი ნებისმიერი ორგანიზაცია თავისი 

გადაწყვეტილებებითი, საქმიანობით, პროდუქციითა თუ სერვისებით გარკვეულ 

ზეგავლენას ახდენს მთლიანადი საზოგადოებასა და მის ცალკეულ ჯგუფებზე, ითემებზე, 

რომელთა ფარგლებშიც იგი საქმიანობს. იორგანიზაციები, რომლებიც თანამშრომლობენ 

საზოგადოებასთან  და ცდილობენი მათი ცხოვრების გაუმჯობესებას, აძლიერებენ საკუთარ 

რეპუტაციასი და წვლილი შეაქვთ ქვეყნისი განვითარებაში. ორგანიზაციის ზომაზე, 

იადგილმდებარეობასა და საქმიანობის ისპეციფიკაზე არის დამოკიდებული ის, თუ 
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საზოგადოების რომელ ჯგუფებზეი ახდენს იგი ზეგავლენას და რა ტიპისაა ეს ზეგავლენა. 

პასუხისმგებელი იორგანიზაცია მიიჩნევს, რომ იგი იმ საზოგადოების წევრია, რომელშიც 

ფუნქციონირებსი და მის ინტერესებსა და იპრობლემებს იზიარებს.  ბოლო ათწლეულების 

მანძილზე ბიზნესის როლი საზოგადოებაში გაიზარდა. იმ პრობლემების იგნორირება, 

რომლებიც საზოგადოებაის აწუხებს, დღეს არცერთ კომპანიას არ შეუძლია. საბოლოოდ, 

სწორედ  ისაზოგადოებაზეა დამოკიდებული, ირამდენად მიიღებს და მოიწონებს ის 

კომპანიას და მისცემს მას იმუშაობის ე.წ. „სოციალურ ლიცენზიასი“.  სფეროებზე.   

(კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა: მედია კონკურსი“ სამოქალაქო 

საზოგადოების განვითარების ინიციატივა“ გვ. 10-25) 

 

1.4 კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის მნიშვნელობა ი  და დადებითი 

შედეგები ი ქვეყნის განვითარებისთვის 

 უკანასკნელიი წლებისი კვლევები ერთმნიშვნელოვნადი ადასტურებს, რომ 

კორპორაციული ისოციალური პასუხისმგებლობა არ არის მხოლოდ საზოგადოების 

წინაშე მორალური ივალდებულების შესრულება, ის კეთილმყოფელ იგავლენას ახდენს 

კომპანიის უშუალო ბიზნეს საქმიანობაზეც, რადგანაც ხელს უწყობს კომპანიის 

კონკურენტუნარიანობისი ამაღლებას, მისი იიმიჯის გაუმჯობესებას, ეხმარება კომპანიას 

უკეთ მართოსი საკუთარ საქმიანობასთან იდაკავშირებული რისკები, მოიზიდოს 

ინვესტორები, ხანგრძლივადი შეინარჩუნოს კარგი ურთიერთობაი თანამშრომლებთან, 

მომწოდებლებთანი, კლიენტებთან და ა.შ. ორგანიზაციებსი, რომლებიც ითვალისწინებენ 

გარემოსდაცვითი, სოციალურ და მასშტაბურ ეკონომიკურ საკითხებსი თავიანთ ძირითად 

ბიზნესი საქმიანობასთანი კავშირში, უკეთესი ფინანსური მაჩვენებლები აქვთ. ამის 

გათვალისწინებით, სულ უფროი მეტი კომპანია ნერგავსი საკუთარ საქმიანობაში 

სოციალური პასუხისმგებლობის სტანდარტებსი.      

 თუმცაი, სოციალური პასუხისმგებლობის განვითარება დადებით ზეგავლენას 

ახდენსი არა მხოლოდ კომპანიებისი ისაქმიანობაზე, არამედ ზოგადად ქვეყნის 

განვითარებაზე. ის განიხილება როგორც ქვეყნის ეკონომიკური კონკურენტუნარიანობის 
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ზრდის, სოციალური და ეკოლოგიური პრობლემების გადაჭრის, ვაჭრობისა და 

ინვესტიციების მოზიდვის, აგრეთვე მდგრადი განვითარების მიზნების მიღწევის მექანიზმი.  

როგორც საერთაშორისო მკვლევარები ამბობენ, კორპორაციულ სოციალურ 

პასუხისმგებლობას დადებითი შედეგი მოაქვს კომპანიის იმიჯისა და რეპუტაციისთვის, 

ლოიალურად განაწყობს მომხმარებელს და ამცირებს ბიზნესთან დაკავშირებულ 

რისკებს. (ბურკი და ლონგსდონი, 1996) 

-კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობაი (CSR) პოზიტიურად აისახება კომპანიის 

იმიჯსა და ირეპუტაციაზე. სწორედ ბრენდის ირეპუტაცია აჩენს ნდობას, რაც, რა თქმა უნდა, 

პირდაპირი აისახება გაყიდვებზე. ძალიან ბევრი შემთხვევა აჩვენებს, რომ კომპანიებმა, 

რომლებმაც CSR გახადეს სტრატეგიის ნაწილიი, არა მარტო დაიბრუნეს და აღიდგინეს 

რეპუტაცია, არამედ გაძლიერდნენი და დღეს ბაზარზე ერთ-ერთი საუკეთესოებიცი არიან.  

-სოციალურად პასუხისმგებელი კომპანიების იტოპ-მენეჯერები აღიარებენ, რომ CSR 

პროგრამები იითანამშრომლებში ზრდის მოტივაციასი. 2003 წელს სტენფორდის 

უნივერსიტეტში ჩატარებულ კვლევაში მონაწილეობა მიიღეს MBA-ს 

კურსდამთავრებულებმა. აღმოჩნდა, რომ ისინი მზად არიან იმუშაონ შედარებით დაბალ 

ხელფასზეი ისეთ კომპანიაში, რომელიც სოციალურად პასუხისმგებელია. 

პროფესიონალები ყოველთვის ეძებენი კომპანიებს, რომლებსაც კარგი CSR სტრატეგია 

აქვთ. სოციალურად პასუხისმგებელი ბიზნესი ინარჩუნებს და იზიდავს პროფესიონალებს, 

რაც მომავალში კომპანიის წარმატების ზრდისი საწინდარია. 

-ნებისმიერ კომპანიასი იმდენად კონკურენტულ გარემოში უწევსი მუშაობა, რომ CSR არის 

მისი შანსი იყოს განსხვავებული და შექმნას განსხვავებული პროდუქტი . იCone 

Communications-ის მიერ 2015 წელს მსოფლიო მასშტაბით ჩატარებულმა კვლევამ აჩვენა, 

რომ 10-დან 9 ადამიანი მზად არის გადაიხადოს უფრო მეტი სოციალურად 

იპასუხისმგებელი ბიზნესის მიერ წარმოებულ პროდუქტში.  გამოკითხულთა 84% კი ამბობს, 

რომ უპირატესად იძენს პროდუქტს, რომელიც ეთიკურად არის ნაწარმოები და 

ემსახურებაი სხვადასხვა სოციალური პრობლემების მოგვარებას. 
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-ბოლოი წლებში მომრავლდა სოციალურადი პასუხისმგებელი ინვესტიციები. ასეთი 

ინვესტორებიი მხოლოდ სოციალურად პასუხისმგებელ და CSR სტრატეგიის მქონე 

კომპანიებში დებენი ინვესტიციებს. ნებისმიერი ინვესტორი მიიჩნევს, რომ CSR სტრატეგიის 

იქონა კომპანიისთვის იდამატებითი პლუსია და ინვესტიციის განხორციელებისას ზოგჯერ 

გადამწყვეტი ფაქტორიცი კი ხდება, რადგან ასეთი კომპანიას გრძელვადიანი გათვლები 

აქვს, მდგრადიაი და კარგი რეპუტაციითი სარგებლობს ბაზარზე.  

ი გარდამავალი ეკონომიკის ქვეყნებში CSR შეიძლება გახდეის მძლავრი იარაღი, 

რომელიც წვლილს შეიტანსი ქვეყნის აღორძინებასა და საზოგადოებრივი მიზნების 

იმიღწევაში.აქედან გამომდინარე, საქართველოსთვის მიმდინარე ეტაპზე CSR-ის 

განვითარებაი განსაკუთრებითი მნიშვნელოვანი და კეთილმყოფელიი იქნება. 

CSR-ის განვითარებისი მნიშვნელობა საქართველოსათვის და მისი დადებითი ზეგავლენა 

უნდა განვიხილოთ, ერთი მხრივ, საერთაშორისო ურთიერთობების კონტექსტში, ხოლო 

მეორეი მხრივ ქვეყანაში ცალკეულ სექტორებშიი არსებული პრობლემების მოგვარების 

იკონტექსტში.  

I. კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის როლი ქვეყნის ისაერთაშორისო 

ურთიერთობების გაღრმავებაში. როგორც ცნობილია, საქართველო რამდენიმე ისეთი 

საერთაშორისო იორგანიზაციისა და ინიციატივისი წევრია, რომელთა ერთ-ერთ 

მნიშვნელოვან პრიორიტეტის სწორედ CSR-ის განვითარება წარმოადგენს. საქართველო 

აგრეთვე მიერთებულიაი მრავალ საერთაშორისო შეთანხმებას, რომლებიც 

საერთაშორისოი დონეზე არეგულირებსი CSR-ის ამა თუ იმ კომპონენტის (ადამიანის 

უფლებებს, შრომით უფლებებს, გარემოსი დაცვასა და ა.შ.) განხორციელებას სხვადასხვა 

სექტორისაი და ინსტიტუტის, მათ შორის ბიზნეს კომპანიის მიერ (ამ შეთანხმებებს 

მიეკუთვნება, მაგალითადი, გაეროსი ადამიანის უფლებათა საყოველთაო დეკლარაცია; 

ILO «დეკლარაცია შრომით საქმიანობაში ძირითადი პრინციპებისა და უფლებების 

შესახებ", ორჰუსის კონვენცია და მრავალი სხვა).      

 ამდენადი საქართველოში CSR-ის განვითარება ხელსი შეუწყობს საერთაშორისო 
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დონეზე ქვეყნის იმიჯის იგაუმჯობესებას, საერთაშორისო ხელშეკრულებებით ნაკისრი 

ვალდებულებებისი უფრო ეფექტური განხორციელებას (ამ ვალდებულებათა 

განხორციელებაში ბიზნეს-სექტორის ნებაყოფლობითი ჩართვის გზით) და სხვადასხვა 

საერთაშორისო სტრუქტურებშიი საქართველოს ინტეგრაციასი. კერძოდ, ევროკავშირთან 

ინტეგრაციას.  

II. კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის როლი ქვეყნისი საერთო 

განვითარებაში. სოციალურიი პასუხისმგებლობის განვითარებას მნიშვნელოვანი წვლილი 

შეაქვსი ეროვნული პოლიტიკისი სტრატეგიული მიზნების განხორციელებაში და ცალკეულ 

სექტორებში (ეკონომიკურ, სოციალურ და გარემოსდაცვით სექტორებში) არსებული 

პრობლემების მოგვარებაშიც.მთავრობათაი შესაძლებლობები, ჩამოაყალიბონ 

თანამედროვეი ეკონომიკური, სოციალური და გარემოსდაცვითი სამართლებრივი 

მიდგომები და ეფექტურადი განახორციელონ ისინი, ხშირად შემოფარგლულია 

საბიუჯეტოი და სხვა სახის შეზღუდვებითი. განვითარებადი ქვეყნებისი მთავრობებისათვის 

განსაკუთრებით აქტუალურია გამოიყენონ CSR ქვეყანაში სიღარიბისი შემცირებისა და 

მდგრადი განვითარების მიზნების მისაღწევად.    

საქართველოშიცი სოციალური პასუხისმგებლობის განვითარებამი შეიძლება აგრეთვე 

წვლილი შეიტანოს ქვეყნის წინაშე მდგარი მრავალი პრობლემის იგადაწყვეტაში, კერძოდ:  

--სოციოი-ეკონომიკური და გარემოსდაცვითი საკითხების უფრო ეფექტური მოგვარება. 

როგორცი ცნობილია, კორპორაციული პასუხისმგებლობის ერთ-ერთ წამყვან თემას 

სწორედი გარემოსდაცვითი პასუხისმგებლობაი წარმოადგენს, რაც გულისხმობს გარემოზე 

იკომპანიის საქმიანობითი მოხდენილი მავნე ზემოქმედების შემცირებას სხვადასხვა ხერხით 

(მაგალითად,იგარემოსდამზოგი ტექნოლოგიებით, ენერგოეფექტურობის ამაღლებით, 

განახლებადი ენერგიისი გამოყენებით, ნარჩენების რეციკლირებით, გაფრქვევების 

შემცირებით და სხვ.). დღესდღეობით საქართველოში გარემოს დაცვის თვალსაზრისით 

არცთუ ისე სახარბიელო ვითარებაა. CSR-ის განვითარებას მოჰყვება საწარმოების მიერ 

საერთაშორისო გარემოსდაცვითი სტანდარტებისი ნებაყოფლობითი დანერგვა და 
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არსებული გარემოსდაცვითი კანონებისი უფრო ეფექტური აღსრულება, რაც ხელს 

შეუწყობს გარემოს დაცვის ხარისხის გაუმჯობესებას საქართველოშიი.  

--CSR-ის განვითარება საქართველოს ხელს შეუწყობს ისეთი სოციო-ეკონომიკური 

პრობლემებისი მოგვარებასი, როგორიცააი სიღარიბე, უმუშევრობაი (განსაკუთრებით, 

სოციალურად მარგინალიზებული ჯგუფების დასაქმებისი პრობლემა), შემოსავლების 

არათანაბარი განაწილება, საჯარო სერვისებისი მიწოდების არაეფექტურობა და ა.შ. 

--შრომითიი საქმიანობის იმრავალი საერთაშორისო სტანდარტისი დანერგვა,რომელიც 

უფრო მაღალ მოთხოვნებსი აყენებს, ვიდრე სხვადასხვა ქვეყნის კანონმდებლობა 

მოითხოვს. ეს სტანდარტები შეეხება შრომითი საქმიანობისი ისეთ ასპექტებს, როგორიცაა 

სამუშაოი პირობები, ღირსეული ანაზღაურება, თანამშრომლებთანი ურთიერთობა და მათი 

პროფესიული ზრდისი უზრუნველყოფა, ჯანმრთელობისა და სიცოცხლისთვის უსაფრთხო 

სამუშაო, იოჯახთან თავსებადი სამუშაო პირობები და ა.შ. ამ სტანდარტების 

ნებაყოფლობითი დანერგვითი (რაციპასუხისმგებელი ბიზნესის მნიშვნელოვანი ნაწილია), 

კომპანიებს აგრეთვე წვლილი შეაქვთ მოსახლეობის სოციალურ-ეკონომიკური 

მდგომარეობის მრავალი პარამეტრისი გაუმჯობესებაში. 

--ქვეყნის ეკონომიკურიი კონკურენტუნარიანობისი ზრდა, ვაჭრობისა და ინვესტიციების 

იმოზიდვის ხელშეწყობა. როგორც ცნობილია, ბოლო წლებში საქართველოსი მთავრობის 

ეკონომიკური პოლიტიკის იძირითად კურსს წარმოადგენს ქვეყნის საინვესტიციო 

იმიმზიდველობის ზრდა და ქართული პროდუქციისა და სერვისების გასვლა ახალ უცხოურ 

ბაზრებზე. ამ კონტექსტშიი CSR-ს მნიშვნელოვანი როლი შეუძლია ითამაშოს ხსენებული 

იმიზნების მიღწევაში. 

--ქვეყნის საინვესტიციოი მიმზიდველობის ზრდა და უცხოური ინვესტიციების მოზიდვა. 

იდღესდღეობით, იდასავლეთის განვითარებული ქვეყნების ინვესტორთა დიდი 

უმრავლესობაი საინვესტიციო გადაწყვეტილების მიღებისას და ქვეყნის საინვესტიციო 

მიმზიდველობის იშეფასებისას განსაკუთრებულ ყურადღებას უთმობს ქვეყანაში 

იპასუხისმგებელი ბიზნეს საქმიანობის სტანდარტების შესრულებას.  
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 დღევანდელ მსოფლიოში სწრაფად იზრდება ისეთი საინვესტიციო ფონდების 

რაოდენობა, ირომლებიც ფინანსური მიზნების გარდა სოციალურ, ეკოლოგიურ და 

ეთიკურ იმიზნებს ისახავენ. ეს მიდგომა ცნობილია "სოციალურად პასუხისმგებელი 

ინვესტირებისი" სახელით. ზემოთქმულის გათვალისწინებით, საქართველოში დამატებითი 

ინვესტიციებისი მოსაზიდად CSR-ის განვითარება მეტად მნიშვნელოვანია. იმისათვის, რომ 

ქართულ კომპანიებსი ხელი მიუწვდებოდეთ სოციალურად პასუხისმგებელი საფინანსო 

ინსტიტუტების თანხებზე, მათ უნდა გარდაქმნან თავიანთი ყოველდღიური საქმიანობა და 

ჩართონ მასში სოციალური პასუხისმგებლობის პრინციპები.     

 საგარეოი ვაჭრობის განვითარება და უცხოურ ბაზრებზე გასვლა ბიზნესის 

წარმოების ეფექტურობისი გაზრდითაი და პროდუქციისა და სერვისების საერთაშორისო 

ისტანდარტებთან შესაბამისობის უზრუნველყოფით CSR-ის განვითარება საქართველოში 

მნიშვნელოვნადი შეუწყობს ხელს საგარეო ვაჭრობის განვითარებასა და ქართული 

პროდუქციისი ახალ ბაზრებზე გასვლას. საქართველოში CSR-ის განვითარება ქართულ 

იიმცირე და საშუალოი კომპანიებს შესაძლებლობას გაუხსნის ჩაერთონ მსხვილი 

იმულტინაციონალური კომპანიების მოწოდებისი ჯაჭვებში, რაც, თავის მხრივ, 

მნიშვნელოვან დადებით ზეგავლენას იქონიებს ჩვენი ქვეყნის ეკონომიკისი განვითარებაზე. 
      

ი როგორც დავინახეთ, კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის დანერგვა 

საქართველოშიი მრავალმხრივ კეთილმყოფელიი იქნება. ჩვენი ქვეყნის მთავრობისათვის 

მნიშვნელოვანი ამოცანას წარმოადგენს ცხადად დაინახოს ეს იდადებითი შედეგები და 

სწორად გამოკვეთოს იპრიორიტეტები, რომლებიც ეროვნული კონტექსტს შეესაბამება. 

სახელმწიფო სექტორისი მართებული ნაბიჯები ხელს შეუწყობს, რომ კერძო სექტორმა 

საკუთარი სოციალური პასუხისმგებლობით მნიშვნელოვანი წვლილი შეიტანოს ქვეყნის 

განვითარებასა და ეროვნული პოლიტიკის მიზნების განხორციელებაში. (კორპორაციული 

სოციალური პასუხისმგებლობა და მისი მნიშვნელობა ქვეყნის განვითარებისათვის 

24blog.ge)           
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ი ითუმცა, გასათვალისწინებელიაი, რომ კორპორაციულ სოციალურ 

პასუხისმგებლობას ყოველთვისი არ მოაქვს სარგებელი ფირმისთვის.  თუ  კომპანია  არ 

არის ინოვაციური, სოციალური პასუხისმგებლობის ინიციატივები, სინამდვილეში, დაწევს 

მის საბაზრო იუკუგებას. ამდენად, კორპორციული სოციალური პასუხისმგებლობა 

იმოითხოვს კომპანიისგან შესაბამის მხარდაჭერას, როგორიცაა კორპორაციული 

კომპეტენციებიი და ინოვაციურობა. ნაკლებად ინოვაციური კომპანიებისთვის, ფინანსური 

თვალსაზრისით, იუმჯობესია კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის თავიდან 

აცილებაც კი. ამიტომ მარკეტოლოგებმა ყურადღებით უნდა გააანალიზონ 

ორგანიზაციული იკონტექსტი მთლიანობაში მანამ, სანამ დაიწყებდნენ სოციალური 

პასუხისმგებლობის ინიციატივების განხორციელებას.  
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თავი II.  ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობა, როგორც  

PR-ის ინსტრუმენტი 

 

2.1 PR , ფირმის იმიჯი  და რეპუტაცია 

 საზოგადოება  სხვადასხვა ჯგუფების ერთობლიობაა, რომლებიც ამყარებენ 

კონტაქტებსი ერთმანეთთან. იმისთვის, რომ საზოგადოების ინფორმირება მოხდეს 

საჭიროა არსებობდეს ინფორმაციისი გავრცელების,  არა მარტო  წყარო, არამედ მიმღები, 

რომელიც გამოიწვევს რეაქციას. პიარი ზუსტად ორმხრივი ურთიერთობები და ორმხრივი 

კომუნიკაციაა, როდესაც მხარეები ცვლიან ერთმანეთში ინფორმაციას და უზიარებენ 

აზრებსი. 

 იPR აშშ-ში მე-19-20 საუკუნის მიჯნაზე დამკვიდრდა, როდესაც ბიზნესი განვითარდა 

და აუცილებელი გახდა იმომხმარებელზე ზრუნვა და მათი ინტერესეbის გათვალისწინება, 

ასევე ახალი პროდუქტების და მომსახურებების საზოგადოების ნდობის მოპოვება და 

გაყიდვა. ბიზნესის იწარმომადგენლები იმ დასკვნამდე მივიდნენ, რომ შექმნილიყო 

მართვის ახალი სისტემა, ირომელიც გავლენას მოახდენდა საზოგადოებრივ აზრზე. პიარი 

როგორც პროფესიული სისტემა ზიგმუნდ ფროიდის დისშვილმა ედვარდ ბერნეისმა 

ჩამოაყალიბა ამერიკაში. მან შექმნა მართვის ისისტემა, რომელიც ეფუძნებოდა 

ფსიქოლოგიის, ისოციოლოგიის, მომხმარებელთან ურთიერთობის და სოციალურ 

მეცნიერებების პრაქტიკას. მან ორი სიტყვა საზოგადოება (Public) და ურთიერთობები 

(Relations) შეაერთა და დაარქვა (Public Relations) ფაბლიქ რილეიშენზი ანუ 

საზოგადოებრივი ურთიერთობები. იამერიკიდან პიარმა დიდი გავრცელება ჰპოვა მთელ 

მსოფლიოში რადგან ის არის რამოდენიმე დისციპლინათა ერთობლიობა ის ზრუნავს, 

როგორც კომპანიის ირეპუტაციაზე ასევე მის იპოპულარიზებაზე, საზოგადოების 

ინფორმირებულობაზე, კეთილგანწყობილი და გრძელვადიანი კავშირის დამყარებაზე. 

პიარი ასევე წარმატებით განვითრდა პოლიტიკაში, შეიქმნა გარკვეული ტექნოლოგიები, 

რომლებიც გამოიყენება არა მარტო არჩევნების დროს.  
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  საზოგადოებრივი აზრზე მუშაობა და ზეგავლენა ანტიკური ხანიდან მოდის, გაჩნდა 

თუ არა პირველი საზოგადოება, იგაჩნდა მოთხოვნილება მასთან მუშაობისა. PR – ის 

სამშობლო ამერიკის შეერთებული შტატებია.  

 PR ნებისმიერი იორგანიზაციული ფორმის საქმიანობისთვის ეფექტური მართვის 

განუყრელ ნაწილად იქცა. იდღეისთვის PR-ის გარეშე წარმოუდგენელია წამყვანი კერძო 

ფირმების არსებობა. გამოდის იუამრავი ლიტერატურა ამ სფეროში, თითქმის ყველა 

ქვეყანაში არსებობს ამ სფეროს სპეციალისტთა მოსამზადებელი ცენტრები. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ერთ-ერთი სპეციალისტი სემ იბლეკი მოკლე და 

საკმაოდ არსობრივ განმარტებას იძლევა: ”საზოგადოებასთან ურთიერთობა – ეს 

ჰარმონიისი მიღწევის ხელოვნება და მეცნიერებაა, ურთიერთგაგების საშუალებით, 

რომელიც სიმართლესა და მაქსიმალურ ინფორმირებულობას ემყარება”.  

PR – საზოგადოებასთან ურთიერთობა (პროპაგანდა) – არის კეთილგანწყობილი 

დამოკიდებულებისიი აგება, ურთიერთობების აწყობა სხვადასხვა მიზნობრივ 

აუდიტორიასთან, ცუდი იმიჯისი იგამოსწორება. პროპაგანდა გულისხმობს ინფორმაციის 

გავრცელებას ნებისმიერი არაფასიანიი საშუალებით, რომელიც შეიძლება წაიკითხოს, 

ნახოს, ან მოისმინოს პოტენციურმაი მომხმარებელმა.  

 იიდღესდღეობით PR წარმოადგენს ბაზარზე კომპანიის არსებობისი სტრატეგიის 

შემადგენელ ნაწილს.ზოგადი პიარისგან ოდნავ განსხვავებულიაი მარკეტინგული პიარი, 

რომელიც არის პროგრამათა იდაგეგმარების, შესრულებისა და შეფასების პროცესი, 

რომელიც ხელს უწყობს ისაქონლის ირეალიზაციის ზრდას და მომხმარებლის 

დაკმაყოფილებას სანდო იინფორმაციის იგავრცელებისა და კომპანიის დადებითი იმიჯის 

შექმნის საფუძველზე, ახდენს საქონლის იიდენტიფიკაციას მომხმარებლისი ინტერესებთან, 

სურვილებთანი და მოთხოვნებთან.  

 არსებობს PR-ის სხვადასხვა საშუალებები ,ესენია:კავშირი მასობრივი ინფორმაციის 

საშუალებებითი (პრესა, ტელევიზია, რადიო), ბეჭდვითი ისაშუალებები,კომპანიის 

წარმომადგენლების მონაწილეობა პროფესიონალურ კონკურენციაში,პიარის სხვა 
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საშუალებები (გამოფენებში მონაწილეობა, ღია კარის დღეები, ისაზოგადოებრივი 

გამოსვლები, საქველმოქმედო აქციები და სხვა. 

ითავისი არსებობის მანძილზე, PR - ის სისტემამ დააგროვაი უამრავი გამოცდილება 

სხვადასხვა აქციებისა და მოვლენების გამოყენებისა, რომელიც საბოლოოდ 

მიმართულია კეთილსასურველი იურთიერთობების დამყარებისათვის, საზოგადოებრივ 

ჯგუფებსა და ორგანიზაციას შორის. კერძოდ, თავისი პროგრამის განხორციელების 

დროს, PR სპეციალისტები ფართოდ გამოიყენებენ სოციალური მოვლენების შექმნის 

მეთოდებს. ისინი, განსახორციელებელი პროგრამაში დებენ ასეთი ტიპის ღონისძიებების 

შექმნასი და განხორციელებას, რათა მოხდეს ახალი ამბისი ინიცირება, განსაკუთრებით იმ 

შემთხვევებში, როდესაც ორგანიზაციის იყოველდღიური საქმიანობა ვერ ქმნის სათანადო 

რაოდენობის ახალი ინფორმაციას. ამისათვის, PR პროგრამები უნდა იყოს 

ორიენტირებული სხვადასხვაი ღონისძიებებზე. ცენტრალურმაი ღონისძიებამ (მოვლენამ), 

პროგრამა შეიძლება უფრო საინტერესო და ეფექტური გახადოს, რომელიც პრესის 

ყურადღებას დაიმსახურებს. იმისათვის, რომ საზოგადოებას უფრო მკვეთრად მოხვდეს 

თვალში ორგანიზაციის იმიჯი, იამისათვის ეს ღონისძიება უნდა იყოს არსებითი, 

სერიოზული და საზოგადოების ინტერესებიდანი გამომდინარე. ასეთი ტიპისი ღონისძიებები 

თავისი ეფექტურობის პიკს იაღწევენ მაშინ, როდესაც ღონისძიებაში მონაწილეობას იღებს 

ბევრი ადამიანი და ამ ღონისძიებას ამშვენებს ერთი ცნობილიი (პოპულარული) სახე.   

 იარასოდეს ესეთი ძალა არ ჰქონია საზოგადოებრივ აზრს იროგორიც ამჟამად 

აქვს. დემოკრტიულ ქვეყნებში საზოგადოებრივი აზრი მოქმედებს სახელმწიფო 

პოლიტიკაზე, საკანონმდებლო იპროცესებზე, პოლიტიკურ პარტიებზე, საარჩევნო  

კამპანიების დინამიკაზე, ეკონომიკური ისაკითხების გადაწყვეტაში,  საზოგადოებრივი  აზრი 

– ეს ძლიერი დინამიკური ძალაა. ამიტომ PR–ის მნიშვნელოვანი ნაწილის იდანიშნულებაა, 

ემსახუროს ორგანიზაციებს, გაიგოს საზოგადოების აზრი და პროფსიონალურად იმუშაოს 

მასთან. თუმცა ეს არც ისე იოლია. ყველა შემთხვევაში საზოგადოებასთან კავშირის 

პროგრამაი გათვალისწინბულია იმაზე, რომ: ხალხი დაარწმუნოს შეცვალოს თავისი აზრის 

პრობლემის, საქონლის, ოგრანიზაციის ან ცალკეული იპირის მიმართ; უნდა მოახდინოს 
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ბოლომდე ჩამოყალიბებული აზრისი კრისტალიზაცია;გააძლიროს არსებული 

საზოგადოებრივი აზრი; 

კომპანიის იმიჯის იშექმნა PR-საქმიანობისი მნიშვნელოვანი ნაწილია და ამავე დროს 

უმთავრესი მიზანიც. იმიჯიი ესაა ადამიანთა, მიზნობრივი ჯგუფების ცნობიერებაში 

იორგანიზაციის, საქონლის, მომსახურების, იადამიანის შესახებ  მიზანმიმართულად 

შექმნილი  წარმოდგენა,ი შთაბეჭდილება. იმიჯი აგრეთვე ობიექტისი შესახებ 

იდეალიზირებული წარმოდგენააი,სოციალურ-ფსიქოლოგიურიი განწყობა, სტერეოტიპი, 

რომელშიცი ადამიანთაი სურვილები, ოცნებები და მისწრაფებები  იკონცენტრირდება.

 იმიჯი ძლიერადი მოქმედებს ადამიანთაი ემოციებზე, გრძნობებზე, ქმნის ობიექტის 

მიმართ გარკვეულ დამოკიდებულებას. (openscience.ge, სამაგისტრო ნაშრომი ლანა 

ბილაძე 2019) 

იმიჯის შექმნისი მიზნებია: 

-საზოგადოებისი   ინფორმირება ფირმის საქმიანობის შესახებ;  

-ფირმის მიმართ ყურადღების მიპყრობა, ძლიერი შთაბეჭდილებისი მოხდენა;  

-ფირმის შესახები დადებითი წარმოდგენის შექმნა და მომხმარებელთანი  

- კარგი ურთიერთობების დამყარება; 

-აღიარების მოპოვება და საკუთარი თავისთვის უპირა- ტესობის მინიჭება; 

-მომხმარებელთა სურვილების გააქტიურება და მათი ნდო- ბის მოპოვება;  

-ადამიანთა ქცევებზე, მათ არჩევანზე ზემოქმედება. 

ნებისმიერ ფირმას გარე იმიჯი აქვს. 

ფირმის გარე იმიჯი ვიზუალური ინსტრუმენტების მეშვეობით ყალიბდება. მასში შედის: 

 ფირმის ოფისი, შენობა, მისი გარე და შიდა გაფორმება, დიზაინი, ოფისის 

ადგილმდებარეობა, ტექნიკური აღჭურ- ვილობა, თანამშრომელთა გარეგნობა 

და მათი ურთი- ერთობების მანერა, სარეკლამო მასალები და საკომუნიკაციო 
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პოლიტიკის თავისებურება; 

 ფირმის სახელი, ლოგო, გამოყენებული გრაფიკის სპეციფიკა, ფერები, 

გამოშვებული პროდუქციის, შეფუთვის დიზაინი; 

 ფირმის განსაკუთრებული სტილი, მარკეტინგული შეთავაზებები, PR-

საქმიანობა; 

 მესიჯებში, სარეკლამო მასალებში, სტატიებში გამოყენებული ვერბალური 

ლექსიკის თავისებურება. 

გარეგნული იმიჯი იპირველ შთაბეჭდილებას ქმნის და მომხმარებელსი ფირმასთან 

ურთიერთობის დამყარებისა და გაგრძელებისკენ უბიძგებს.  

იშიდა იმიჯის ელემენტებია ფირმისი ისტორია, მისი შექმნის, არსებობის შესახებ ილეგენდები, 

საკადროი პოლიტიკა და პერსონალთანი ურთიერთობების თავისებურება, პერსონალის 

დამოკიდებულება თავისი ფირმის მიმართ და მოვალეობების შესრულების სპეციფიკა.  

 ბიზნების წარმატება ფირმების, ბანკების, სავაჭროი ორგანიზაციების რეპუტაციაზეა 

დამოკიდებული. ფირმის რეპუტაცია უფროი მნიშვნელოვანია, ვიდრე ფირმის ქონება და 

იფინანსური მაჩვენებლები. ფირმის ბიზნეს წარმატებები, ფინანსური მაჩვენებლები 

პირდაპირ კავშირშია მის ირეპუტაციასთან.რეპუტაცია ესაა საზოგადოების  ცნობიერებაში  

ფირმისი შესახებ გამყარებული წარმოდგენა, მისი საქმიანობის შეფასების კომპლექსი, 

რომელიცი ყალიბდება ფირმასთანი ყველა ბიზნეს- სუბიექტის ხანგრძლივი 

ურთიერთობების ისაფუძველზე.  

რეპუტაციაი ესაა საზოგადოებისი ხანგრძლივი დადებითი დამოკიდებულება ფირმის 

საქმიანობისადმი. ეს ფირმისი არამატერიალური კაპიტალია.სამეცნიერო ლიტერატურაში 

ზოგიერთი მეცნიერი იაიგივებს იმიჯის და რეპუტაციის იცნებებს,  ჩვენი აზრით, იმიჯის 

ფორმირებაი განსაკუთრებით ფირმის იგანვითარების საწყის ეტაპზეა მნიშვნელოვანი. 

მაგრამ დროის განმავლობაში იმიჯთან ერთად უფრო დიდი მნიშვნელობა ფირმის 

რეპუტაციასი ენიჭება. იმიჯი შეიძლებაი შეიცვალოს, რეპუტაცია კი ან გამყარდება, ან 

გაუარესდება. ამიტომ რეპუტაციის მართვა ნებისმიერი ფირმის მთავარი საზრუნავი ხდება.  
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იმიჯი ესაა ფირმისი მენეჯერების მიერ შექმნილი სასურველი იხელოვნური ხატი. ფირმის 

იმიჯი იშეიძლება არარსებულ მახასიათებლებზე, ლეგენდებზე, გამოგონილ ისტორიებზე 

იყოს აგებული.  

ფირმის იმიჯი შეიძლება ჩამოყალიბდესი ფირმასთან უშუალო კონტაქტის გარეშე, 

რეპუტაცია კი აუცილებლადი ფირმასთან უშუალო და ხანგრძლივი ურთიერთობებით 

ყალიბდება და პირადი გამოცდილებითაა გამყარებული.  

იმიჯი ესაა წარმოდგენა იობიექტის გარეგნულ მახასიათებ- ლებზე, რეპუტეცია კი ობიექტის 

მთავარ მახასიათებლებზე წარმოდგენაა, მათი მნიშვნელობისი გაცნობიერება.  

იმიჯის ფორმირებისათვისი მნიშვნელოვანია ისეთი ცნებები, როგორიცაა: შთაბეჭდილება, 

ყურადღებისი მიპყრობა, აღიარების მოპოვება. რეპუტაციის ისამართავად მთავარი ცნებებია 

პატიოსნება, ინდობა, პასუხისმგებლობა, იგარანტია, ხანგრძლივობა. რეპუტაციის 

შენარჩუნება და გამყარება ფირმის თითოეული თანამშრომლის მიზანმიმართულ, 

ყოველდღიური საქციელზეა დამოკიდებული. ის მუდმივად კონტროლდება 

მომხმარებლის, საზოგადოების მხრიდან.  

 აღსანიშნავია, რომ ბიზნესის  სოციალური პასუხისმგებლობის მიზანიც,როგორც 

PRის ინსტრუმენტისა   მდგომარეობს  კომპანიის დადებით იმიჯისა და რეპუტაციის 

შექმნაში. განვითარებულ ქვეყნებში, კორპორაციულ სოციალურ პასუხისმგებლობას, ამ 

მხრივ მომხმარებლის მხრიდან განსაკუთრებულადი დიდი მნიშვნელობა ენიჭება. ეს 

გამოიხატება იმაში, რომ ისინი არჩევანს აკეთებენ სოციალური პასუხისმგებლობის მქონე 

კომპანიის მიერ წარმოებულ პროდუქციაზე, თუნდაც ფასთაი შორის სხვაობის პირობებში. 

ერთ-ერთი კვლევის თანახმად, იამერიკელების 79% პროდუქტის ყიდვის შესახებ 

გადაწყვეტილების მიღების დროს ითვალისწინებს კომპანიისი კორპორაციულ სოციალურ 

პასუხისმგებლობას და  იმ კომპანიას ანიჭებენ უპირატესობას, რომელსაც კორპორაციული 

სოციალური პასუხისმგებლობა გიააჩნია.  სოციალური პასუხისმგებლობის მქონე მესიჯები 

ამცირებს ნეგატიურ განწყობას და შედეგად მოაქვს გაუმჯობესებული აღქმა და 

დამოკიდებულებები კომპანიისადმი მომხმარებლის მხრიდან. (გიგაური, 2012, გვ. 64-67) 
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2.2 ბიზნესის სოციალური პასუხიმგებლობა საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის კონტექსტში 

 ბოლო ოციოდეი წლის განმავლობაში სახელმწიფოს, საზოგადოებრივი 

ინსტიტუტებისა და კერძო კომპანიებისი ურთიერთობაში, მთელ მსოფლიოში ძალიან 

მნიშვნელოვანი ცვლილებები მოხდა. გლობალიზაციისი პროცესების ფონზე წინა პლანზე 

წამოიწიაი საზოგადოებასთან  ურთიერთობის სრულიად ახალმა ფორმებმა. 

სახელმწიფოთა მთავრობებსი კერძო სექტორთანი ურთიერთობისას, ნელ-ნელა 

აქცენტები,  ნებაყოფლობითი თვითრეგულირებისაკენი გადააქვთ. კერძო სექტორი, თავის 

მხრივ, გადადის საზოგადოებასთან და სახელწიფოსთან ურთიერთქმედების უფრო 

რთულ, სტრატეგიულ ფორმაზე – სოციალური პასუხისმგებლობის იკორპორატიულ 

პროგრამებზე. საზოგადოებასთან ურთიერთობა   არის დინამიურადი განვითარებადი 

ინდუსტრია, რომელიც რეაგირებს საკომუნიკაციო გარემოში მიმდინარე ცვლილებებზე, 

რის შედეგადაც წარმოიქმნებაი ახალი პიარ ტექნოლოგიები, რომლებიც მოითხოვს 

სამეცნიერო გაგებას. ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობა აფართოებს კორპორაციის 

საზოგადოებასთანი ურთიერთობის კომუნიკაციური შესაძლებლობების სპექტრს.  

ჯ. ჯეფკინსიი და დ. იადინი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამგვარ განმარტებას 

წარმოადგენენ: ”საზოგადოებასთანი ურთიერთობა მოიცავს ორგანიზაციასა და 

საზოგადოებასი შორის სისტემატიურად ჩატარებული კომუნიკაციის (გარე და შიდა) ყველა 

ფორმას, მათ შორის ურთიერთგაგებისი მისაღწევად” . კორპორატიული სოციალური 

პასუხისმგებლობა  კი წარმოადგენსი კორპორაციასა და მის სამიზნე აუდიტორიას შორის 

კომუნიკაციისი ერთ – ერთ ფორმას, რაც ხელს უწყობს კორპორატიული პოზიტიური იმიჯის 

ჩამოყალიბებასი.  

 საზოგადოებასთან ურთიერთობა ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაცის 

მნიშვნელოვან კომპონენტს წარმოადგენს.მისი მიზანია მიზანია კომპანიის დადებითი 

იმიჯის  და რეპუტაციისი შექმნა და შენარჩუნება სხვადასხვა წრეში. ,,საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა ორგანიზაციის იმიჯისი გასაძლიერებლად იყენებს მრავალ ინსტრუმენტს: 



42 
 

სპეციალური პუბლიკაციები, საზოგადოებრივ ქმედებებში მონაწილეობა, ფონდებში 

თანხებისი მოზიდვა, სპეციალურიი ღონისძიებები,სოციალურ პროექტებს.  

 იიინტეგრირებული მარკეტინგული იკომუნიკაცის ტრადიციული საშუალებების 

გარდა, თანამედროვე, შედარებით ახალ სახელმძღვანელოებში დამატებით განიხილება 

ინტეგრირებული იმარკეტინგული იკომუნიკაციის თანამედროვე  საშუალება, რომლიც 

ხშირად გამოიყენება როგორც ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციის ძირითად 

საშუალებებთან იერთად, ისე იდამოუკიდებლად.  ესაა: სოციალური პასუხისმგებლობა, 

რომელიც სულ უფრო და უფრო აქტუალური ხდება თანამედროვე მარკეტერებისთვისი. 

ფილიპ კოტლერიი თავის ნაშრომში„მარკეტინგის საფუძვლებში „‟CSR პიარის ინოვაციურ 

ინსტრუმენტად  განივიხილავს  

 მსხვილი კომპანიები აქტიურად იყენებენ სოციალურ პასუხისმგებლობას, როგორც 

იარაღსი საკუთარი იმიჯის ფორმირებისას. ამ მიმართულებით აქტიურად გამოირჩევა 

ქართული იკომერციული ბანკები, ისადაზღვევო და სამშენებლო კომპანიები. შეგვიძლია 

ვთქვათ, რომ საქართველოში ბიზნესსექტორი ინტეგრირებული საზოგადოებასთა 

ურთირერთობისი კუთხით აქტიურად იყენებს სოციალურ პასუხისმგებლობას, იმიჯის 

გაძლიერების მიზნითი.  

როგორც უკვე ავღნიშნეთ, ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობის მიზანიც,ისევე 

როგორც PRისა-  მდგომარეობს  კომპანიის დადებით იმიჯისა და რეპუტაციის შექმნასა და 

შენარჩუნებაში. PR მჭიდროდ არის დაკავშირებული კორპორატიული სოციალური 

პასუხისმგებლობის პროგრამებთანი, სოციალური პროექტებთან.დღეს სოციალური 

პროექტი ამავე დროსი   ძალიანი პოპულარული პიარ ტექნოლოგიაა. სოციალურად 

მნიშვნელოვან მოვლენას მრავალი უპირატესობა აქვს - ის იზიდავს დიდი რაოდენობით 

მედიისი ყურადღებას, ე.ი. ხდება სრულყოფილი ისაინფორმაციო შემთხვევა მისი 

საზოგადოებრივი მნიშვნელობიდან იგამომდინარე. შოუს ბიზნესის ვარსკვლავები და 

გავლენიანი ხალხი აქტიურად მონაწილეობენ სოციალურ მოვლენებში. მაგალითად, 

Bosco di Ciliegi აწარმოებს ხეების დარგვის კამპანიას ყოველწლიურად.ეს  მოვლენა 
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საკმაოდ რეზონანსულია. მეორეს მხრივესაა ის შემთხვევა, როდესაც ხეების დარგვა 

უფრო მომგებიანია, ვიდრე სადღესასწაულო ღონისძიება ღამის კლუბში ან რესტორანში, 

მეტწილად მისი სოციალური ტონის გამო. 

მრავალი პროექტი, რომელსაც კორპორაციები წარმოადგენენ, როგორც მათ 

სოციალურ პასუხისმგებლობას, შეიძლება დაიყოს შემდეგ კატეგორიებად. 

 ფილანტროპია - სხვადასხვა საქველმოქმედო პროექტი. 

ქველმოქმედება ეს არის კომპანიის წვლილი საზოგადოების მდგრადი განვითარებისი 

საქმეში - ეკონომიკაში, სოციალურ სფეროსა და გარემოს დაცვაში”. ქველმოქმედება, რა 

თქმა უნდა, ალტრუიზმისი მოქმედებაა, სადაც კორპორაციები მნიშვნელოვან 

შემოწირულობებსი აკეთებენ. მაგრამ, როგორც წესი, იგი ხორციელდება უღიმღამოდ, 

ემოციური ფაქტორებისა და იპიროვნული სიმპათიების საფუძველზე, და არა 

დაინტერესებული მხარეთა რეალური საჭიროებების და ინტერესების დასადგენად. ის არ 

ემსახურება სტრატეგიულ მიზნებს, ის მიზნად ისახავს მოკლევადიანი ეფექტების მიღწევას 

და არ გადაჭრის რთული სოციალური პრობლემებს.  

 სოციალური მარკეტინგი - (ინგლისური Cause დაკავშირებული მარკეტინგი) - მისი 

მიზანია მომხმარებელთა რაოდენობის გაზრდა პროდუქტის ახალი 

კონკურენტული უპირატესობებით. პროექტის განხორციელების მექანიზმი, 

როგორც წესი, არის ალიანსი არამომგებიან ორგანიზაციასთან და ერთობლივი 

მონაწილეობა სოციალური პრობლემების მოგვარებაში. სოციალური მარკეტინგის 

მთავარი გზავნილია "ჩვენი პროდუქტის შეძენით, თქვენ დაზოგავთ მსოფლიოს". 

● სპონსორობაც წარმოადგენს  ბიზნესის  სოციალური პასუხისმგებლობას . თუმცა 

ამავდროულად ის,ისევე როგორც ქველმოქმედებაი, ითვლება PR-ის განუყოფელ 

ნაწილად. სპონსორობაი ძალზე პოპულარულია ჯანმრთელობისთვის  საშიში 

პროდუქტების (სიგარეტი, ალკოჰოლი) მწარმოებლებს შორის, რომელთა რეკლამა 

მნიშვნელოვნად შეზღუდულია. აქედან გამომდინარე, წამყვანი თამბაქოს ბრენდები 
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აქტიურად აფინანსებენ კულტურულ ღონისძიებებს, მოდის სამყაროში მიმდინარე 

მოვლენებს და კულტურული ძეგლების რესტავრაციას - ეს მათ აძლევს არაპირდაპირი 

შესაძლებლობას, მიაღწიონ სამიზნე აუდიტორიას და დამატებით რეაბილიტაციას 

უკეთებენ მათ ფართო საზოგადოების თვალში.  

● სტრატეგიული CSR (გავლენა დაინტერესებული მხარეების ქცევაზე) ემყარება იმ 

გაგებას, რომ კორპორაცია არ არსებობს გარემოდან იზოლირებულ სივრცეში, ის  

განუყოფლად არის დაკავშირებული გარემომცველ საზოგადოებასთან. უფრო მეტიც, 

კორპორაცია (როგორც დიდი ეკონომიკური ერთეული) არა მხოლოდ გავლენას ახდენს 

მასთან კონტაქტში მყოფი ადამიანების ცხოვრებაზე, არამედ ასევე დამოკიდებულია მათ 

ქცევაზე . 

 საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიზანია კეთილსასურველი  ურთიერთობების 

დამყარება ყველა დაინტერესებულ მხარე ჯგუფთან, რომელიც ემყარება ღიაობის, 

გამჭვირვალეობისაი და ურთიერთპატივისცემის პრინციპებს. CSR  კი არის ერთ-ერთი 

ინსტრუმენტი, რომელსაც შეუძლია წვლილი შეიტანოს ამაში.  

დასკვნის სახით შეიძლება აღვნიშნოთ,რომ  კორპორატიული სოციალური 

პასუხისმგებლობა არის დისციპლინების ერთობლიობა (ეკონომიკა, საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა, საწარმოს მართვა და ა.შ.). კორპორაციის საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის კონტექსტში,  CSR-ის მიზნები სრულად ემთხვევა PR საქმიანობის მიზნებს, 

ე.ი. ხელს უწყობს ჰარმონიული და ურთიერთსასარგებლო ურთიერთობების დამყარებას 

კორპორაციასა და  ყველა დაინტერესებულ  ჯგუფებს შორის. იგი ემყარება ღიაობის, 

გამჭვირვალეობისა და ურთიერთპატივისცემის პრინციპებს. ამიტომ შეიძლება 

ვთქვათ,რომ  CSR არის PR-ის თანამედროვე და მნიშვნელოვანი  ინსტრუმენტი,  

თანამედროვეი მსოფლიოში წარმოუდგენელია ნორმალური რეპუტაციის მქონე კომპანია, 

რომელიც არ აქტიურობს ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობის იკუთხით. ის უკვე იქცა 

ბიზნესის წარმოების თანამედროვე  შემადგენლად და აქტიურ პიარ ინსტრუმენტად, 

გაძლიერებული კონკურენციის პირობებში ბაზარზე ი უპირატესობის მოსაპოვებლად, 

რადგანი პროდუქცია იძენს დამატებით სოციალურ ღირებულ  
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თავი III. ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობა საზღვარგარეთის 

ქვეყნებსა და საქართველოში 

 

3.1. კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა საზღვარგარეთის ქვეყნებში 

 

 CSR ის კონცეფციის ჩამოყალიბება და დანერგვა დასავლეთის განვითარებულ, 

ინდუსტრიული ქვეყნებში დაიწყო, თუცმა დღესდღეობით კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობა სულაცი არ არის მხოლოდი მაღალგანვითარებული ქვეყნების 

პრივილეგიაი. უკანსაკნელ ხანებში ისულ უფრო მზარდია  CSR -ის ტენდენციები აზიის, 

აფრიკისა და ლათინური ი ამერიკის, აგრეთვე აღმოსავლეთი ევროპის განვითარებადი და 

გარდამავალი ეკონომიკის ქვეყნებში. იამას სხვადასხვა მიზეზი აქვს, როგორიცაა, 

მაგალითად,ი აზიის ცალკელი ქვეყნების მნიშვნელობის ზრდა გლობალურ ეკონომიკაში; 

განვითარებადი ქვეყნებისი კომპანიების სწრაფვა ჩაერთონ გლობალური მოწოდების 

ჯაჭვებში, რისთვისაც მათ სჭირდებათ ბიზნეს საქმიანობის გარკვეული სტანდარტების 

დაკმაყოფილება; სოციალისტურიი სისტემის რღვევა და აღმოსავლეთი ევროპის 

ქვეყანათა გაწევრიანება ევროკავშირში, ირასაც მოჰყვა ამ ქვეყნებში ევროპული 

სტანდარტებისა და ნორმების დანერგვა და ა. შ. ითუმცა, ამ თვალსაზრისით, ბუნებრივია, 

არსებობს მნიშვნელოვანიი განსხვავება CSR ის განვითარების დონის თვალსაზრისით 

როგორც ცალკეულ ქვეყნებს, ასევე, მსოფლიოს სხვადასხვა რეგიონებს შორის.  

 იევროკავშირის ქვეყნებში  განსაკუთრებული  ყურადღება ექცევა კორპორაციული 

სოციალური პასუხისმგებლობის იგანვითარებას. აქ CSR მდგრად განვითარებასთან 

მჭიდრო კავშირში გაიაზრება. კერძოდ, ევროკომისია კორპორაციულ სოციალურ  

პასუხისმგებლობას განსაზღვრავს იროგორც ბიზნესის წვლილს იმდგრად განვითარებაში 

და მიიჩნევს, რომ სოციალურად პასუხისმგებელ საწარმოებს წვლილი შეაქვთ სხვადასხვა 

საერთო მიზნების განხორციელებაში,ი როგორიცაა სოციალური ერთიანობა, 

ეკონომიკური კონკურენტუნარიანობა და ბუნებრივი რესურსების რაციონალური 

გამოყენება, ახალი სამუშაოი ადგილების შექმნა, სამუშაო პირობების ი გაუმჯობესება, 
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დასაქმებულთა უფლებებისი დაცვის უზრუნველყოფა, ასევე მეცნიერებისა და ინოვა ციური 

ტექნოლოგიების განვითარება. (ლ.ხოფერია გვ.51) 

 ცენტრალური და აღმოსავლეთი ევროპა: სოციალისტური სისტემის დაშლამ და 

ცენტრალური და აღმოსავლეთი ევროპის ქვეყანათა გაწევრიანებამ ევროკავშირში ეს 

ქვეყნები დასავლეთი ევროპის სტანდარტების ათვისებისა და დანერგვის აუცილებლობის 

წინაშე დააყენა. ამ სტანდარტებსი შორის კი მნიშვნელოვანი ადგილი უკავია 

კორპორაციულ პასუხისმგებლობას. ევროკავშირი აქტიურ პოლიტიკას ატარებს ახალ 

გაწვრიანებულ და კანდიდატ ქვეყნებში CSR ის სტანდარტებისი დასანერგად. მაგალითად, 

2006 წელს ევროკომისიისაი და გაეროს განვითარების პროგრამის ფინანსური 

მხარდაჭერით დაიწყო რეგიონული პროექტი   CSR ის დანერგვის დაჩქარება 

ახალგაწევრიანებულ და კანდიდატ ქვეყნებში�. პროექტის ძირითადი მიზანი იყო CSR ის 

დანერგვის დაჩქარება ევროკავშირში იახალგაწევრიანებულ და კანდიდატ ქვეყნებში 

ბულგარეთში, ხორვატიაში, უნგრეთში, ლიტვაში, მაკედონიაში, პოლონეთში, 

სლოვაკეთის რესპუბლიკასაი და თურქეთში, რაც, თავის მხრივ, ხელს შეუწყობს 

ევროკავშირთან ჰარმონიზაციას, კონკურენტუნარიანობასა და სოციალურ ერთიანობას.  

 ამერიკის შეერთებულ შტატებში აქცენტი უფრო მეტად კეთდება კორპორაციულ 

ფილანთროპიაზე, სოციალურ მარკეტინგსა და კორპორაციულ მოხალისეობაზე, ხოლო 

ძირითადი ბიზნეს საქმიანობისი სტანდარტები (როგორიცაა, მაგალითად, ადამიანის 

უფლებებისი დაცვა, შრომითი სტანდარტები, გარემოსდაცვითი სტანდარტები) უფრო 

მეტად დარეგულირებულია კანონმდებლობით. 

ლათინურ ამერიკაში საკმაოდ ჭრელი სიტუაციაა ამ თვალსაზრისით. რადგანაც ქვეყნები 

ძალიან განსხვავდებიან სოციალურ-ეკონომიკური განვითარების დონითა და 

დემოკრატიის ხარისხით, სხვადასხვა ქვეყნებში CSR ის განვითარების დონეც საკმაოდ 

განსხვავებულია. ზოგადად, CSR აქ სწრაფად მზარდი ტენდენციაა, თუმცა განვითარების 

შედარებით ადრეულ სტადიაზე იმყოფება. ამ რეგიონში სოციალური პასუხისმგებლობა 

ყველაზე უფრო განვითარებულია მექსიკაში, არგენტინაში, ბრაზილიასა და ჩილეში, 
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რომლებიც ეკონომიკურადაც უფრო განვითარებულები არიან. თუმცა ამ ქვეყნებშიც CSR 

მეტწილად მჭიდროდ უკავშირდება ფილანთროპიას,(ლ.ხოფერია გვ.52,53) 

 კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა ბოლო ხანებში აქტიურად 

ინერგება აზიის ქვეყნებში, სადაც განლაგებულია მსოფლიოს მულტინაციონალური 

კომპანიების საწარმოოი ჯაჭვისი დიდი ნაწილი.ცხადია, CSR ის მრავალი ასპექტი აქ ბევრად 

უფრო სუსტად არის განვითარებული, ვიდრე დასავლეთის ინდუსტრიულ ქვეყნებში. 

თუმცა მცდარი იქნებოდა ამ დასკვნის განზოგადება CSR ის ყველა ასპექტზე.  

 აღსანიშნავია, რომ   CSR ის განვითარების თვალსაზრისით, ძალიან დიდი 

განსხვავებაა იაზიის სხვადასხვა ქვეყნებს შორის. მათ შორის გამოირჩევა ჩინეთი და 

ინდოეთი. ამ ქვეყნებისი მნიშვნელობის ზრდამი  გლობალურ  ეკონომიკაში მათ დღის 

წესრიგში    CSR ის განვითარება დააყენა.  

 იაპონია ერთ-ერთ მოწინავე ქვეყანას წარმოადგენს აზიაში და საგრძნობლად 

განსხვავდება რეგიონის დანარჩენი ქვეყნებისაგან კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებობის განვითარების დონით (ამ თვალსაზრისით იგი ევროპისა და 

ჩრდილოეთი ამერიკის განვითარებული ქვეყნების რიგში დგება). იაპონიის 

განმსაზღვრელ თავისებურებასი წარმოადგენს განსაკუთრებული აქცენტი CSR ის 

გარემოსდაცვითი მხარეზე.(ლ.ხოფერია გვ.56)  

 მსოფლიოში არსებობს რამდენიმე კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობის ი მოდელი, თითოეული მათგანი ასახავს იმ საზოგადოებრივ-

ეკონომიკურ წყობას, რომელიც ისტორიულად ი ჩამოყალიბდა ამა თუ იმ ქვეყანაში.  

 იამერიკული მოდელის ისტორია მე-19 საუკუნისაა და ის დაფუძნებულია 

სუბიექტების ი მაქსიმალურ თავისუფლებაზე, თითქმის ყველა დარგი დღემდე რჩება 

თვითრეგულირებადად. მათ შორის ი დასაქმებულ-დამსაქმებლის შრომითი 

ურთიერთობა, სამედიცინო ი დაზღვევის ნებაყოფლობითობა. ამერიკამ ასევე 

გამოიმუშავა საზოგადოების სოციალური მხარდაჭერის იმრავალრიცხოვანი 

მექანიზმები, რომელიც მიმართულია ბიზნესის ხარჯზე სხვადასხვა სოციალური 
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პრობლემის ი გადაჭრისკენ. აქტიურობა თავად კომპანიების მხრიდან არის 

ინიცირებული. პასუხისმგებლიანი სოციალური ქცევა კი წაქეზებულია შესაბამისი 

საგადასახადო შეღავათებით, რაც საკანონმდებლო ბაზითაა გამყარებული.  

 იევროპაში კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა, როგორც წესი, 

დარეგულირებულია ი შესაბამისი ქვეყნების ნორმებით, სტანდარტებითა და 

კანონებით. ბევრ ევროპულ ქვეყანაში საკანონმდებლო დონეზეა ი დაფიქსირებული 

სავალდებულო სამედიცინო ი დაზღვევა, საპენსიო რეგულირება, საწარმოს 

გარემოსდაცვითი საქმიანობა.ევროპაში სოციალური დაცულობის მაღალი დონე 

გარანტირებულია „იძულებითი გზით“ – მაღალი გადასახადებით ი.  

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის იბრიტანული მოდელი ორივე 

ელემენტს აერთიანებს: სახელმწიფოს ყურადღებასთან ერთად კერძო კომპანიების 

მხრიდან სოციალური ინიციაციების ელემენტებიც იჭარბობს. აღსანიშნავია, რომ 

ბრიტანეთის იმთავრობაში არსებობს კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობის იმინისტრის თანამდებობა და გამოცემა „თაიმი“ აქვეყნებს 

ყოველკვირეულ ინდექსებს. ისაინტერესოა, რომ ინგლისურ ბიზნესს მიაჩნია, რომ 

დასაქმების პრობლემის მოგვარება შესაძლებელია კადრების გადამზადებით.  

 იგანსაკუთრებულ ყურადღებას იპყრობს კანადური ი მოდელი, რომელიც ბევრ 

რამეში გავს ამერიკულს. კანადაში თითქმის ყველა ორგანიზაციათანამშრომლობს 

კანადის ხარისხის ეროვნულ ინსტიტუტთან, რომელმაც დანერგა განსაკუთრებული 

კანადური სტანდარტი – ხარისხის ი სრულყოფილებისა და ჯანსაღი სამუშაო ადგილის 

მოდელი. კანადური მოდელი დაიხვეწა ი და განვითარდა ამერიკული, ევროპული და 

ავსტრალიური მოდელების საუკეთესო მიღწევების საფუძველზე ი. ი 

 კორპორატიული სოციალური პასუხისმგებლობის პროგრამების ი შექმნის და 

განვითარების ი ინიციატივა როგორც წესი მომდინარეობს ცალკეული ქვეყნების და 

მეტიც ცალკეული კომპანიების ი დონიდან. ანუ რა გამოდის? მსოფლიო 

გამოცდილებას თუ გავისთვალისწინებთ, საქართველოს ბრმად ი რომელიმე მოდელს 
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ვერ გადმოიღებს, რადგან ჩვენი ისტორია, კულტურა, იმენტალობა, შესაძლებლობები 

მაინც ინდივიდუალურ მიდგომას საჭიროებს. უბრალოდ, დასავლური 

გამოცდილების იგაზიარება ცხადია საჭიროა.  

 იმსოფლიო ვითარების ძალიან მოკლე დახასიათებითაც იიოლი იმისახვედრია, 

რომ კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა მხოლოდ სხვის დახმარებას 

არ იგულისხმობს. ის კომპანიებს იბევრად დიდ პასუხისმგებლობას აკისრებს და 

გადაზრდილია ი განათლების, კულტურის, იგარემოს დაცვის და სხვა საჭირბოროტო 

საკითხების მოგვარებაში.  

 იევროპის ქვეყნებში იკორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა დიდი 

ხანია ეროვნული პოლიტიკის ი განუყოფელი ნაწილია. თუმცა, 90-იანი წლებიდან 

მოყოლებული მიდგომები და გაგება შესამჩნევად ი შეიცვალა. ამ დრომდე ბევრი 

ევროპული ი ქვეყანა მშრომელების ი უფლებების, შრომისა და გარემოს დაცვის, 

სოციალური უზრუნველყოფისა და ა.შ. ნორმებს ი ადგენდა. გარდა ამისა, ამ ნორმების 

დაცვა ბიზნესისთვის სავალდებულო იყო. ერთის მხრივ, ამან გამოიწვია მრავალი 

დადებითი ცვლილება ცხოვრების ი დონესა და ხარისხში. მეორეს მხრივ კი მოკლა 

სტიმული იბიზნესისთვის ნებაყოფლობით აეღო დამატებითი სოციალური 

პასუხისმგებლოაბა, რაც არის კიდეც იკორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობის ი საფუძველი.  

 

3.2  კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა საქართველოში 

 

ი კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა, იდღევანდელი გაგებით, 

საქართველოსათვის შედარებითი ახალ მოვლენასი წარმოადგენს, თუმცა იგი ნელ-ნელა 

იკიდებს ფეხს ქართულ ბიზნეს სექტორში.  

გამომდინარე იქიდან , რომ საქართველო პოსტსაბჭოთა ქვეყნებს განეკუთვნება და 

აქ სულ თხუთმეტიოდე წელს ითვლის. სიტუაცია საქართველოში, CSR-თან 
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დაკავშირებით, მნიშვნელოვნად განსხვავდება დასავლეთის განვითარებული 

ინდუსტრიული ქვეყნებისგან, სადაც ეს პროცესები გაცილებით ადრე განვითარდა. 

 ამა თუ იმ ქვეყანაში  CSR ის განვითარების ერთ-ერთი უმთავრესი საფუძველი 

სათანადოდ განვითარებული ბიზნეს სექტორი და საზოგადოებრივი ცნობიერების 

მაღალი დონეა. ამიტომაც, დასავლეთის მაღალგანვითარებულ ინდუსტრიულ ქვეყნებში 

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა ბევრად უფრო ფართოდაა დანერგილი, 

განვითარებადი/გარდამავალი ეკონომიკის ქვეყნები კი შედარებით უკან არიან ამ 

თვალსაზრისით. ამ მხრივ საქართველოც არ წარმოადგენს გამონაკლისს. 

განვითარებულ და განვითარებად ქვეყნებს შორის განსხვავებას, კორპორაციული 

სოციალური პასუხისმგებლობის დონისა და თავისებურებე ბის თვალსაზრისით, მრავალი 

ფაქტორი განაპირობებს, მათ შორის, ზოგადად, პოლიტიკურ-ეკონომიკური კონტექსტის, 

ბიზნეს სექტორისა და სამოქალაქო საზოგადოების განვითარების განსხვავება.  

 90-იანი წლების შუა ხანებიდან, კომპანიები ამ რეგიონში, ეკონომიკური 

სტაბილიზაციისა და სამართლებრივი სისტემის დახვეწის კვალდაკვალ, ნელნელა 

აცნობიერებენ კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის მნიშვნელობას და უფრო 

გრძელვადიან შედეგებზე ორიენტირებულ მიდგომებზე გადადიან. ამ პროცესს ხელი 

შეუწყო აგრეთვე სამოქალაქო საზოგადოებისა და ბიზნეს ასოციაციების ჩამოყალიბებამ, 

არასამთავრობო ორგანიზაციების რაოდენობის ზრდამ, CSR ზე ორიენტირებული 

საერთაშორისო ინიციატივების და ადგილობრივი ქსელების დაარსებამ. 

 ჩვენს ქვეყანაში ბიზნესის წარმოების უფრო ცივილურ მეთოდებზე, გრძელვადიან 

შედეგზე ორიენტირებულ მიდგომებზე გადასვლის პროცესი კიდევ უფრო შეაფერხა 

სამოქალაქო ომმა და შემდგომი პერიოდის პოლიტიკურმა არასტაბილურობამ და 

ეკონომიკურმა სირთულეებმა. 

 უკანასკნელ წლებში საქართველოში განხორციელებულმა რეფორმებმა და 

ქვეყნის განვითარების ძირითადმა ვექტორმა ევროინტეგრაციისაკენ დღის წესრიგში 

დააყენა სახელმწიფოს, კერძო სექტორსა და საზოგადოებას შორის ურთიერთობის ახალ 

ფორმებზე გადასვლის აუცილებლობა. ბიზნეს გარემო უფრო ლიბერალური გახდა. 

მნიშვნელოვნად შემცირდა ბიზნესის წარმოების დამაბრკოლებელი ადმინისტრაციული 
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ბარიერები,შემცირდა გადასახადების სახეობები და განაკვეთები, შემუშავდა შრომის 

ახალი კანონმდებლობა, ბიზნესის წარმოება გახდა უფრო ლეგალური და ცივილური. 

ამას შედეგად მოჰყვა ქვეყანაში საინვესტიციო გარემოს გაჯანსაღება და ინვესტიციების 

მოცულობის ზრდა. ყოველივე ეს კი კომპანიების წინაშე ახალ ამოცანებსა და გამოწვევებს 

აყენებს. კომპანიები, რომლებსაც ქართული ბიზნესის ლიდერობაზე აქვთ პრეტენზია, 

აცნობიერებენ, რომ მათ წარმატების მისაღწევად და კონკურენტუნარიანობის 

შესანარჩუნებლად უნდა იხელმძღვანელონ ბიზნესის წარმოების თანამედროვე 

სტანდარტებით, რომელთა შორის არსებითი  ადგილი  კორპორა ციულ სოციალურ 

პასუხისმგებლობას უჭირვს. ამასთან, საქართველოს საზოგადოებაც ნელ-ნელა უფრო 

მაღალ მოთხოვნებს უყენებს ბიზნეს სექტორს. კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობის ცნება ნელ-ნელა თავის ადგილს იმკვიდრებს საზოგადოების 

სხვადასხვა სექტორის ცნობიერებასა და ბიზნეს პრაქტიკაში. თუმცა, ამ თვალაზრისით, 

კიდევ მრავალი სირთულეა დასაძლევი. 

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა სულ უფრო მნიშვნელოვანი 

ყურადღების საგანი ხდება მსხვილი ქართული კომპანიებისთვისაც, რომელთაც სურთ  

პარტნიორული ურთიერთობების დამყარება დასავლურ კომპანიებთან, საკუთარი 

პროდუქციის გატანა უცხოურ ბაზრებზე და წამყვანი პოზიციების დამკვიდრება 

ადგილობრივ ბაზრებზე. 

 აღსანიშნავია, რომ, დღესდღეობით, ქართულ კომპანიათა უმრავლესობისათვის 

CSR არ წარმოადგენს პრიორიტეტულ საკითხს, თუმცა მათი უმეტესობა თვლის, რომ 

კომპანიებს შეუძლიათ და უნდა შეიტანონ კიდეც წვლილი ქვეყნის ეკონომიკური, 

სოციალური და ეკოლოგიური მიზნების განხორციელებაში. ამასთანავე   CSR ის 

ტენდენციები საქართველოში სულ უფრო მზარდია და საკმაოდ სწრაფად ვითარდება. 

როგორც ავღნიშნეთ კორპორატიული სოციალური პასუხისმებლობის ცნება 

სიახლეა  საქართველოსთვის, თუმცა ნელ-ნელა ის თავის ადგილს იმკვიდრებს 

საზოგადოების სხვადასხვა სექტორის ცნობიერებასა და ბიზნეს პრაქტიკაში.ბოლო 

დროისათვის  საქართველოში ბევრი ბიზნეს კომპანია, თავის შესაძლებლობებთან 

შეფარდებით, საკმაოდ დიდ ფულს ხარჯავს ქველმოქმედებასა და სხვადასხვა 
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საზოგადოებრივად სასიკეთო საქმიანობებზე. თუმცა, ამგვარი ინიციატივები ხშირად 

უსისტემო, სპონტანურ ხასიათს ატარებს.  კომპანიები, რომლებსაც ქართული ბიზნესის 

ლიდერთა როლზე აქვთ პრეტენზია, აცნობიერებენ, რომ წარმატების მისაღწევად და 

კონკურენტუნარიანობის შესანარჩუნებლად მათ უნდა იხელმძღვანელონ 

კორპორატიული სოციალური პასუხისმგებლობის მაღალი სტანდარტებით და აწარმოონ 

ანგარიშგება საზოგადოების წინაშე. (გ.მამულაძე. ,,მენეჯმენტი-მარკეტინგი) 

2007 წელს საქართველოს სტრატეგიული კვლევისა და  განვითარების ცენტრის 

მიერ განხორციელდა  კვლევა, რომელიც მიზნად ისახვდა კორპორატიული სოციალური 

პასუხისმგებლობის მიმართ თბილისის მსხვილი ბიზნეს კომპანიების მენეჯმენტის 

დამოკიდებულების და საკითხის შესახებ არსებული ცოდნის შესწავლას.კვლევა 

განხორციელდა გაეროს განვითარების პროგრამის რეგიონალურ პროექტთან, და 

”ეისითი კვლევასთან” თანამშრომლობით. მეორე კვლევა კი განხორციელდა 2012წელს 

თსუ-ს მარკეტინგის კათედრის დოქტორანტის იზა გიგაურის მიერ და ეს კვლევაც  მიზნად 

ისახავდა კორპორატიული სოციალური პასუხისმგებლობის ქართული კომპანიების 

დამოკიდებულებას. 

იზა გიგაურის კვლევის მიხედვით, გამოკითხულთა 56%-მა აღნიშნა, რომ მათ 

კომპანიებს არ აქვთ სოციალური პასუხისმგებლობის სტრატეგია, ფორმალური 

სტრატეგია გააჩნია 22%-ს,რესპონდენტების უმეტესობა (78%) მიიჩნევს, რომ 

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა ნიშნავს ეკოლოგიურ „მწვანე“ 

მარკეტინგს. მათი 67% ფიქრობს, რომ საზოგადოებაზე ზრუნვა არის კორპორაციული 

სოციალური პასუხისმგებლობა. რესპონდენტები ასევე, თანამშრომლებისადმი კარგ 

მოპყრობას, სამართლიან ფასებს, ხარისხიანი პროდუქტის ქონასა და განათლების 

ხელშეწყობას კორპორაციულ სოციალურ პასუხისმგებლობად თვლიან (გიგაური, 2012, 

გვ. 89-91).  

გამოკვლევის შედეგებზე დაყრდნობით  შეგვიძლია გამოვყოთ ამ სფეროში 

არსებული ძირითადი ტენდენციები, რომლებიც ზოგადად ქართული ბიზნესისთვის არის 

დამახასიათებელი.კვლევამ გამოავლინა თბილისის ბიზნესმენთა მზარდი ინტერესი 

სოციალური პასუხისმგელობის მიმართ. მიუხედავად იმისა, რომ კვლევით მოცულ 
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კომპანიათა უმრავლესობა მხოლოდ უკანასკნელი 10-15 წლის განმავლობაში შეიქმნა 

და განვითარდა, კვლევამ აჩვენა, რომ ისინი უმეტესწილად სწორად აფასებენ კარგი 

კორპორატიული მოქალაქეობის მნიშვნელობას. თბილისის ბიზნესმენები 

საზოგადოებაში საკუთარ როლს საკმაოდ ფართოდ ხედავენ და ბიზნესის მასშტაბებთან 

შედარებით საკმაოდ მაღალ პასუხისმგებლობას აკისრებენ საკუთარ თავს საზოგადოების 

წინაშე. მიღებული მონაცემების თანახმად, ბიზნეს კომპანიების მენეჯერთა აბსულუტური 

უმრავლესობა (94%) მიიჩნევს, რომ პირველ რიგში და ყველაზე მეტად 

სახელმწიფო/სამთავრიბო სტრუქტურები არიან ვალდებულნი იზრუნონ ქვეყნის 

ეკონომიკურ განვითარებაზე, სოციალური და გარემოსდაცვითი პრობლემების 

მოგვარებაზე. თუმცა, გამოკითხულთა უმრავლესობა (71%) ამგვარ ვალდებულებას 

თავად ბიზნესსაც აკისრებს. კვლევის შედეგად შემდეგი სურათი გამოიკვეთა: 

დღესდღეობით საქართველოში საკმაოდ საგრძნობია სხვაობა საზოგადოების წინაშე 

სხავდასხა ინსტიტუტის პასუხისმგებლობასა და მათ მიერ რეალურად შესრულებულ 

ფუნქციებს შორის. საგულისხმოა, რომ ბიზნესმენები, რომლებიც საზოგადოების 

პრობლემების მოგვარებაზე პირველ რიგში სახელმწიფოს/სახელმწიფო მართვის 

სტრუქტურებს აკისრებენ პასუხისმგებლობას, მიიჩნევენ, რომ დღესდღეობით 

სახელმწიფო ყველაზე მეტად ასრულებს ამ ვალდებულებას (ეკისრება პასუხისმგებლობა 

- 94%, ზრუნავს- 63%). სახელმწიფოს შემდეგ, საკმაოდ ქმედით ინსტიტუტად ბიზნესი 

საკუთარ თავს მოიაზრებს (37%-ის აზრით მეორე რიგში ბიზნესი ზრუნავს ქვეყნის 

ეკონომიკურ განვითარებაზე, სოციალური და ეკოლოგიური პრობლემების 

მოგვარებაზე); გამოკითხულ ბიზნესმენთა აბსოლუტური უმრავლესობა (93%) თვლის, 

რომ ბიზნეს კომპანიებმა თავიანთი უშუალო საქმიანობის გარდა უნდა მიიღონ 

მონაწილეობა საზოგადოების ცხოვრების დონის გაუმჯობესებასა და გარემოს დაცვაში. 

მცირეა იმ რესპონდენტთა წილი (7%), ვისაც რადიკალურად ნეგატიური შეფასება 

გააჩნია. რესპონდენტთა უმრავლესობის აზრით ბიზნეს კომპანიები დღეს თავიანთი 

უშუალო საქმიანობის გარდა აქტიურად (35%) ან მეტ-ნაკლებად (52%) მონაწილეობენ 

საზოგადოების ეკონომიკური, სოციალური და ეკოლოგიური პრობლემების 

მოგვარებაში. მცირე აღმოჩნდა იმ რესპონდენტთა წილი (14%), ვინც განაცხადა, რომ 
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ბიზნესი აბსოლუტურად არ მონაწილეობს ამ პროცესებში. გამოკითხვის შედეგად 

გამოვლინდა, რომ რესპონდენტთა უმრავლეოსობა მნიშვნელოვნად მიიჩნევს ბიზნეს 

კომპანიების აქტიურობას. მაგალითად, 92%-ის აზრით მნიშვნელოვანია , რომ მსხვილი 

ბიზნეს კომპანია ზრუნავდეს გარემოს დაცვაზე. მათი წილი, ვინც საწინააღმდეგოს 

ფიქრობს, სულ 2%-ია კომპანიათა დიდი წილი გარემოსდაცვითი მიმართულებით 

საკუთარ პასიურობას იმ გარემოებით ხსნის, რომ მათი კომპანია არ აზიანებს გარემოს 

და, შესაბამისად, გარემოსდაცვითი პასუხისმგებლობა არ არის აუცილებელი მათი  

კომპანიისათვის”.  

რესპონდენტებმა ასევე აღნიშნეს, რომ ახორციელებენ სოციალური 

პასუხისმგებლობის შემდეგ ასპექტებს: სპონსორობა, ქველმოქმედება, ეკოლოგიაზე 

ზრუნვა, მოხუცებულებზე ზრუნვა, კულტურის, განათლების ხელშეწყობა და განვითარება 

და სხვა. კვლევაში მონაწილე კომპანიების წარმომადგენლების უმრავლესობა (56%) 

აღნიშნავს, რომ კომაპნიისთვის პრიორიტეტულია პერსონალის განვითარება, რასაც 

მოსდევს ჯანდაცვა და უსაფრთხო სამუშაო პირობები, შემდეგ ადგილზეა სამართლიანი 

საქმიანი პრაქტიკა. გამოკითხულთა 22% ამბობს, რომ მათი კომპანიებისთვის 

პრიორიტეტულია გარემოსდაცვითი საქმიანობა. ექსპერტები აღნიშნავენ, რომ 

სოციალურ პასუხისმგებლობას მათი კომპანიები ახორციელებენ კომპანიის სტრატეგიის / 

მისიის გამო. ზოგიერთი აღნიშნავს, რომ სოციალური პასუხისმგებლობა კომპანიებში 

ხორციელდება მარკეტინგული სტრატეგიის გამო, თანამშრომელთა შენარჩუნებისთვის, 

მომხმარებლების მოთხოვნების დასაკმაყოფილებლად, კონკურენტული უპირატესობის 

მოსაპოვებლად. გამოკითხულთა უმეტესობა თვლის, რომ მომხმარებლისთვის ყველაზე 

დიდი მნიშვნელობა აქვს ბრენდს. მნიშვნელოვანია კომპანიის იმიჯი და ეთიკური 

რეპუტაცია. გამოკითხულთა 67% ამბობს, რომ მათი კომპანია არ ახორციელებს 

საქველმოქმედო ან ფილანტროფიულ საქმიანობებს. რესპონდენტების 56% თვლის, რომ 

მათი კომპანია ზრუნავს ეკოლოგიაზე. კვლევაში მონაწილე ექსპერტები ადასტურებენ, 

რომ სოციალური პასუხისმგებლობა მათი კომპანიისთვის მნიშვნელოვანია (გიგაური, 

2012, გვ. 89-102). 
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კვლევამ ააჩვენა, რომ მომხმარებლები მეტნაკლებად ინფორმირებულები არიან იმასთან 

დაკავშირებით, თუ რომელი ქართული კომპანია ეწევა სოციალურ პასუხისმგებლობას. 

თუმცა, ასევე კვლევამ აჩვენა, რომ მომხმარებლები არ არიან კმაყოფილი სოციალური 

პასუხისმგებლობის შესახებ ინფორმირებულობით და მოითხოვენ ამ საკითხზე უფრო მეტი 

ინფორმაციის მიწოდებას კომპანიებისგან. კვლევის შედეგებიდან ასევე იკვეთება, რომ 

გამოკითხული მომხმარებლების უმეტესობა აუკმაყოფილოა ქართული კომპანიების 

სოციალური პასუხისმგებლობით, რაც შეიძლება ითქვას შედეგია იმის, რომ ქართული ა 

კომპანიები ნაკლებ ინფორმაციას აწვდიან მომხმარებლებს ამის შესახებ და ასევე ისინი 

ნაკლებად ეწევიან სოციალური პასუხისმგებლობით აგათვალისწინებულ საქმიანობებს 

(გიგაური, 2012, გვ. 130-152). 

აგამოკითხული რესპონდენტებიდან 31% თვლის, რომ სოციალური პასუხისმგებლობა ეს 

არის ხარისხიანი პროდუქტებისა და მომსახურების შეთავაზება. საინტერსოა ის ფაქტიც, 

რომ გამოკითხულთა ნახევარზე მეტი საერთოდ არ ფლობს ინფორმაციას იმის შესახებ, 

თუ რა უნა გააკეთოს საზოგადოებამ რომ ჩაითვალოს სოციალური პასუხისმგებლობის 

მქონე კომპანიად. 20%-ს მიაჩნია, რომ კანონმორჩილი ქცევა, ეთიკურობა არის 

სოციალური პასუხისმგებლობის გარანტი. 9% თვლის, რომ თანამშრომლებისადმი კარგი 

დამოკიდებულება, კარგი ანაზღაურება და მათი ინფორმირებულობა არის სოციალური 

პასუხისმგებლობა. რესპონდენტების 14% თვლის, რომ კომპანია საზოგადოებაზე უნდა 

ზრუნავდეს, რაც მათი მოსაზრებით სოციალური პასუხისმგებლობაა. კვლევის შედეგად 

გამოიკვეთა, რომ როგორც ქალი, ასევე მამაკაცი რესპონდენტებისთვის ხარისხიანი 

პროდუქტი, შესაბამისი ფასები, აქველმოქმედება, საზოგადოებაზე ზრუნვა არის სწორედ 

სოციალური პასუხისმგებლობა. აქედან გამომდინარე შეგვიძლია დავასკვნათ, რომ 

ქართულ სამომხმარებლო ბაზარზე გადამწყვეტი მნიშვნელობა აქვს პროდუქტის ფასსა 

და ხარისხს. ასევე კვლევის მიხედვით, გამოვლინდა, რომ სოციალური პასუხისმგებლობა 

ყველაზე მნიშვნელოვანია ჯანდაცვის სფეროსთვის, რასაც შემდეგ მოსდევს საკვები 

პროდუქტების ინდუსტრია (გიგაური, 2012, გვ. 124-129). 
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გამოკითხული რესპონდენტების 35% აცხადებს, რომ არ შეიძენდა იმ კომპანიის 

პროდუქტს, რომლებიც  ეწევიან არაეთიკურ საქმიანობას. რესპონდენტები ასევე 

აცხადებენ, რომ გადაიხდიან უფრო მეტს იმ კომპანიის პროდუქტში, რომლებიც 

სოციალურ პასუხისმგებლობას დიდ მნიშვნელობას ანიჭებენ. კომპანიის სოციალური 

პასუხისმგებლობის გავლენის მიმართ დამოკიდებულება მცირედით განსხვავდება 

რესპონდენტების სქესისა და ასაკის მიხედვით. ქალების 16% და მამაკაცების 13% 

აცხადებს, რომ გადაიხდიდნენ უფრო მეტს იმ კომპანიის პროდუქტში, რომლებსაც აქვს 

სოციალური პასუხისმგებლობა. ამასთან, 20-დან 34 წლამდე ასაკის რესპონდენტები 

უფრო დადებითად არიან განწყობილები და აცხადებენ, რომ გადაიხდიან უფრო მეტს 

სოციალური პასუხისმგებლობის მქონე კომპანიების პროდუქტში, ვიდრე 35 წელზე მეტი 

ასაკის რესპონდენტები. პროდუქტის შეძენისას კომპანიის ეთიკურ რეპუტაციას არ 

ითვალისწინებს მხოლოდ გამოკითხულთა მცირე ნაწილი, ქალების 6% და მამაკაცების 

5%. კვლევისას ასევე გამოვლინდა, რომ 35 წელზე ზემოთ მყოფი რესპონდენტები უფრო 

არიან განწყობილნი, რომ არ შეიძინონ იმ კომპანიის პროდუქტები, რომლებიც ეწევიან 

არაეთიკურ საქმიანობას. თუმცა ამ ფაქტორს უფრო ნაკლებ ყურადღებას უთმობენ 20 დან 

34 წლამდე ასაკის რესპონდეტები. კვლევის შედეგებიდან გამომდინარე, შეგვიძლია 

დავასკვნათ, რომ კორპორაციულ სოციალურ პასუხისმგებლობს გარკვეული ზეგავლენის 

მოხდენა შეუძლია მომხმარებლის მიერ კომპანიის შერჩევისას. კვლევის ეს შედეგები 

კომპანიებს საშუალებას აძლევს, რომ უფრო მეტი ყურადღება დაუთმონ სოციალურ 

პასუხისმგებლობას. შესაძლოა, რომ რესპონდენტებისთვის პროდუქტის ფასზე 

მნიშვნელოვანი კომპანიის სოციალური პასუხისმგებლობა გახდეს (გიგაური, 2012, გვ. 110-

114). 

განვითარების თანამედროვე ეტაპზე  საქართველოში  კორპორატიული 

სოციალური პასუხისმგებლობა წლიდან წლამდე უფრო ინტენსიური ხდება.თუმცა ეს 

საქმიანობა და ინიციატივები ხშირად უსისტემო, სპონტანურ ხასიათს ატარებს და 

ერთჯერადი აქციებით შემოიფარგლება. მიუხედავად იმისა, რომ ისინი თავის 

შესაძლებლობებთან შედარებით,საკმაოდ დიდ ფულს ხარჯავს სოციალურ პროექტებსა 

თუ სხვადასხვა საზოგადოებრივად სასიკეთო საქმიანობებზე. 
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ბოლო წლებში ბიზნეს სექტორი ჩართული  იყო სოციალურ პროექტებში და 

საქველმოქმედო ღონისძიებებში.  

განვიხილოთ ბიზნესის  ქართული კომპანიების სოციალური პასუხისმგებლობის 

მაგალითები: 

საქართველოს ბანკის თანამშრომლებისთვის განვითარების ხელშემწყობი და 

წამახალისებელი გარემოს უზრუნველსაყოფად, ასევე მათი შრომის დაფასებისა და 

კარგი სამუშაო პირობების შექმნის მიზნით, ხორციელდება მთელი რიგი ღონისძიებები. 

მათ შორისაა ბენეფიტების პაკეტი, რომელიც მოიცავს ჯანმრთელობისა და საპენსიო 

დაზღვევას, ფულად საჩუქარს/დახმარებას რამდენიმე შემთხვევაში (მაგალითად, ბავშვის 

გაჩენა, დაქორწინება და სხვა), საქართველოში ერთ-ერთ ყველაზე მსხვილ საბონუსე 

სისტემას, რომელიც ეხება ყველა თანამშრომელს. ბანკი მხარს უჭერს სოციალურ 

პროექტებს, მაგალითდ, ისეთს, როგორიცაა სოციალურად დაუცველი მოქალაქეების 

დახმარება.  საქართველოს ბანკისთვის ერთ-ერთ პრიორიტეტს, მოყოლებული 2008 

წლიდან, გარემოს დაცვა წარმოადგენს. ამ დროისთვის აქტიური პროექტს წარმოადგენს 

ბორჯომ-ხარაგაულის ეროვნული პარკის მხარდაჭერა, რასაც ბანკი უკვე მეოთხე წელია 

ახორციელებს. ბანკის ფინანსური მხარდაჭერა ხმარდება პარკის მიმდინარე ხარჯების და  

შენარჩუნებისთვის საჭირო ღონისძიებების დაფინანსებას. 

პანდემიასთან თანაცხოვრებასთან ერთად, დასაქმებულთა ნაწილი სახლიდან 

მუშაობას აგრძელებს. ისინი კი, ვისაც შვილები ჰყავთ, ცდილობენ ბავშვები საინტერესო 

აქტივობებში ჩართონ. სწორედ ამ მიზნით, საქართველოს ბანკმა, საბავშვო ბაღ 

“ფელიქსთან” ერთად, ონლაინ ბაღი შექმნა, რომელიც კორპორატიულ საკომუნიკაციო 

პლატფორმაონლაინ ბაღი ბავშვებს შესთავაზებს საგანმანათლებლო, გასართობ და 

გამაჯანსაღებელ აქტივობებს ონლაინ რეჟიმში, ყოველ სამუშაო დღეს. საქართველოს 

ბანკისა და საბავშვო ბაღ “ფელიქსის” კოლაბორაციის მიზანია ხელი შეუწყოს ბავშვებში 

სხვადასხვა უნარის განვითარებას, შესთავაზოს მათ მრავალფეროვანი და 

განმავითარებელი აქტივობები. ასევე, გააძლიეროს ბავშვზე მზრუნველი უფროსი 

ადამიანები. 
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კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა თიბისისთვის პრიორიტეტული 

მიმართულებაა. CSR ინვესტიციებითა და პოლიტიკით თიბისი ისეთი საერთაშორისო 

ბანკების პრაქტიკას უტოლდება, როგორებიც არიან: Barclays, HSBC, Deutche Bank და 

სხვები. თიბისის მხარდაჭერილი პროექტები მრავალფეროვანია - ბიზნესის განვითარება 

და ხელშეწყობა, ნიჭიერი ახალგაზრდების განათლება და მათი ინტერესების 

განვითარება, კულტურა, ხელოვნება, სოციალური თემები, რაგბის პოპულარიზაცია და 

სხვა. 

თიბისის“ ბიზნესგანათლების მხარდაჭერის პროექტები კომპანიის კორპორაციული 

სოციალური პასუხისმგებლობის ნაწილია. „თიბისის“ მიერ 15 სხვადასხვა მიმართულებით 

ორგანიზებულ ტრენინგებს 2019 წლის განმავლობაში თბილისში 4,000-მდე ადამიანი 

დაესწრო.2019 წლის განმავლობაში, თიბისი -ს პროგრამის ფარგლებში, 700-ზე მეტი 

სტარტაპერი დატრენინგდა;  პლატფორმა - startuperi.ge ამჟამად 456 სტარტაპერის 

შესახებ აერთიანებს ინფორმაციას. 

„თიბისი“ ქვეყნის მასშტაბით კულტურის ერთ-ერთი ძირითადი 

მხარდამჭერია.„თიბისი“ მხარში უდგას ისეთ ინსტიტუციებს, როგორიცაა საქართველოს 

მწერალთა სახლი და საქართველოს პარლამენტის ეროვნული ბიბლიოთეკა. 

კომპანია ,,კულა” ყოველთვის განსაკუთრებულ აქცენტს აკეთებს სოციალურ 

პასხისმგებლობაზე. ისინი გვერდში უდგანან არაერთ სატელევიზიო პროექტს. კომპანიას 

გორში ჰყავს კალათბურთისა და ფრენბრთის გუნდები. ფინანსურად და პროდუქციით 

ეხმარება გორის უსინათლოთა ორგანიზაციას, თბილისში დახმარებას წევს მოხუცთა 

თავშესაფარებს. ეხმარება ასევე კონფლიქტის ზონის მოსაზღვრე სოფლებში მცხოვრებ 

ადამიანებს. მათ უგზავნის როგორც საკუთარ პროდქტს, ისე თანხას. თუმცა ერთ-ერთი 

გამორჩეული პროექტი, რომელსაც კომპანია ,,კულა”  სოციალური პასუხისმგებლობის 

კუთხით აკეთებს ეს მოზარდების საზაფხულო დასაქმებაა. ყოველ ზაფხულს 30-მდე 

მოზარდი, ძირითადად საჯარო სკოლების უფროსკლასელები, ,,კულას” ქარხანაში 

საქმდებიან და ხელფასსაც იღებენ.    

სასტუმრო შერატონ მეტეხი პალასი უზრუნველყოფს ყველა თანამშრომლის 

ჯანმრთელობისა და სიცოცხლის დაზღვევას - ალდაგი ბისიაის აბსოლუტ-პაკეტის 90% 

https://www.startuperi.ge/
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იანი თანადაფინანასებით, ერთჯერად კვებას სამუშაო დღის 8-საათიანი ცვლის 

განმავლობაში და ტრანსპორტს ღამისა და დილის საათებში. მომსახურე პერსონალის 

კვალიფიკაციის დონის ამაღლების ტრენინგები ტარდება სასტუმრო „შერატონ მეტეხი 

პალასისა" და სტარვუდის ქსელის სხვა. სასტუმრო „შერატონ მეტეხი პალასმა" 20 წლის 

განმავლობაში მრავალი ეკოლოგიური და სოციალური პროექტი დანერგა და 

განახორციელა. მათ შორისაა შორისაა - „დედამიწის საათი", გარემოს დასუფთავების 

რამდენიმე აქცია - მზიურის პარკში, ტაბახმელის ტერიტორიაზე; პროექტი - „Race for 

Cure".  

 „ელიტ ელექტრონიქსის" ყველა თანამშრომელი სარგებლობს ჯანმრთელობის 

დაზღვევით, რისთვისაც კომპანიას ყოველწლიურად საშუალოდ 48 000 ლარი აქვს 

გამოყოფილი. კვარტალში ერთხელ კომპანიის თანამშრომლები გადიან სხვადასხვა 

ტრენინგს, კვალიფიკაციის დონის ასამაღლებელ კურსებს, ტრენინგ- მენეჯერები 

კომპანიის შტატიანი თანამშრომლები არიან. კომპანია თანამშრომლობს საერთაშორისო 

ტრენინგ - ასოციაციებთან, რომლებიც ყოველწლიურად უზრუნველყოფენ კომპანიის 

კადრების „ელიტ ელექტრონიქსი" იყენებს აუტსორსინგის მომსახურებას მარკეტინგული 

აქტივობისათვის კადრების მოძიების (მაგ., წლის განმავლობაში კომპანია 200-მდე 

სტუდენტის დასაქმებას ახორციელებს პრომო-სტაფის თანამდებობაზე),  

 „ელიტ ელექტრონიქსმა" მხარი დაუჭირა პროექტს „ბენეფიციარების დასაქმება", 

რომელიც გულისხმობდა სრულწლოვანი მიუსაფარი და მზრუნველობამოკლებული 

ბენეფიციარების დასაქმებას. ბენეფიციარების სურვილისამებრ შეირჩა 12 მოზარდი, 

რომლებმაც გაიარეს სპეციალური ტრენინგები, რის შემდეგაც დასაქმდნენ „ელიტ 

ელექტრონიქსის" მაღაზიათა ქსელში კონსულტანტის პოზიციაზე. პროექტის 

ღირებულებამ წლის მანძილზე დაახლოებით 22 000 ლარი შეადგინა, ბენეფიციარების 

ანაზღაურების გათვალისწინებით. 

„ელიტ ელექტრონიქსი" ყოველწლიურად მონაწილეობს პროექტ „დედამიწის 

საათში" (რომელიც გულისხმობს ბუნებრივი რესურსების დაზოგვას, რათა 

გაუხანგრძლივოთ სიცოცხლე დედამიწას). ასევე პარტნიორ კომპანიებთან ერთად, 

კომპანია ხელს უწყობს მწვანე ტექნოლოგიების განვითარებასა და პოპულარიზაციას. 
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კომპანიას შემდეგი საქველმოქმედო ინიციატივები და პროექტები აქვს დაფინანსებული 

და განხორციელებული: მიუსაფარი და მზრუნველობამოკლებული ბავშვების დახმარება; 

სიმსივნით დაავადებული მოზარდების დახმარება; სოციალურად დაუცველ პირთათვის 

ოჯახური პირობების გაუმჯობესება.  

RMG Copper-მა (ყოფილი სს „მადნეული") და RMG Gold-მა (ყოფილი შპს 

„კვარციტი") 14 202 000 ლარის სოციალური პროექტები განახორციელეს. წელიწადში 

საშუალოდ მილიონიდან ორ მილიონ ლარამდე ხმარდება ქველმოქმედებას. 

განსაკუთრებული ყურადღება ენიჭება სპორტის, კერძოდ, რაგბის ეროვნული გუნდის 

მხარდაჭერას, კულტურულ, შემეცნებით და საგანმანათლებლო პროექტებს. 

კომპანიის პრიორიტეტად რჩება გარემოზე ზრუნვა. ეკოლოგიურ პროექტებში კომპანიამ 

ბოლო ოთხ წელიწადში მილიონობით დოლარის ინვესტიცია განახორციელა.კომპანია 

უძველესი ქართული კულტურული ძეგლების შენარჩუნებასა და აღდგენაზე ზრუნავს. 

კომპანიის საქმიანობაში პრიორიტეტული ადგილი უჭირავს ბოლნისის რაიონს და 

იქ სხვადასხვა სოციალური პროექტის განხორციელებას. გასული წლის განმავლობაში 

კომპანიამ ფინანსური დახმარება გაუწია ასოციაციებს, მოხუცთა თავშესაფარს. ორი 

წელია, რაც კომპანია აქტიურ დახმარებას უწევს საქველმოქმედო ფონდ „იავნანას". 

კომპანიას დაწესებული აქვს განსაკუთრებული სტიპენდია საქართველოს ტექნიკური 

უნივერსიტეტის სამთო-გეოლოგიური ფაკულტეტის წარჩინებული 

სტუდენტებისათვის.RMG Metals Group-მა დააფინანსა რამდენიმე ცნობილი 

საერთაშორისო კონცერტი და ქართული შემოქმედების საღამო.RMG Copper-ისა და RMG 

Gold-ის თანამშრომლების ჯანმრთელობა დაზღვეულია ხელშეკრულებით 

განსაზღვრული შესაბამისი პირობებით. RMG Copper-ის თანამშრომლებს ასევე აქვთ 

სიცოცხლისა და უბედური შემთხვევით გამოწვეული შრომის უუნარობის დაზღვევა 

ბარათის შესაბამისად. სადაზღვევო ბარათის ღირებულებას მთლიანად კომპანია იხდის. 

გარდა ამისა, ყველა თანამშრომელს აქვს შესაძლებლობა თავისი სადაზღვევო პაკეტის 

ანალოგიური პირობებით დააზღვიოს საკუთარი ოჯახის წევრები. 

„ვისოლ ჯგუფი" ერთ-ერთი უდიდესი ბიზნესჯგუფია საქართველოში, რომელმაც 

არა მხოლოდ ენერგეტიკის თითქმის ყველა სფერო მოიცვა, არამედ სამშენებლო, 
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სარეკლამო, სასტუმროების, სუპერმარკეტებისა და სწრაფი კვების რესტორნების 

ბიზნესსაც ავითარებს. „ჩვენ ვქმნით უკეთეს მომავალს" არის „ვისოლ ჯგუფის" 

კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის დევიზი, ხოლო „ვისოლ პეტროლიუმ 

ჯორჯიას", „სმარტის", „ვიანორ ჯორჯიას", „ვენჯორჯიას", „ველაჯიოს", „ლომსიას" და 

„ვისოლ ჯგუფის" სხვა შვილობილი კომპანიების კორპორაციული სოციალური 

პასუხისმგებლობის სტრატეგიის აქცენტები - ბაზარსა და მომხმარებლებს, 

თანამშრომლებს, საზოგადოებას, ჯანდაცვას, უსაფრთხოებასა და გარემოს დაცვას, 

ბიზნესპარტნიორებს, მართვასა და ფინანსებს - მოიცავს. „ვისოლ ჯგუფი" 4 000-მდე 

თანამშრომლით ერთ-ერთი ყველაზე მსხვილი დამსაქმებელია საქართველოში. „ვისოლ 

ჯგუფის აკადემია" ზრუნავს თანამშრომლების კვალიფიკაციის ამაღლებაზე. „ვისოლ 

ჯგუფს" განხორციელებული აქვს მთელი რიგი პროექტები ქართული სპორტის 

განვითარებასა და სოციალურად დაუცველი ოჯახების დახმარების მიმართულებით. 

კომპანიამ ჯამურად 30 მილიონამდე ლარი გაიღო საფეხბურთო კლუბ „ტორპედო 

ქუთაისის", ბავშვთა საფეხბურთო სკოლა „ავაზას", თბილისში შექმნილი ოთხი სპორტული 

კომპლექსის, ფიტნეს-ცენტრ „ლაგუნა ქუთაისის", „ტორპედო ქუთაისის" საწვრთნელი 

ბაზისა და ბავშვთა საფეხბურთო აკადემიის განვითარებისათვის. ამას გარდა, დაარსების 

დღიდან ფონდმა „იავნანამ" „ვისოლ ჯგუფთან" ერთად 72 ოჯახს შეუძინა ბინა და 1 500-

მდე ბავშვს მისცა საშუალება ოჯახურ თბილ გარემოში, უკეთეს პირობებში იცხოვროს. 

შპს გუდვილმა  „გუდვილი" პროგრამული უზრუნველყოფის მომსახურების 

აუტსორსინგს ახდენს.კომპანია აქტიურად არის  ჩართული სხვადასხვა ღონისძიების 

ორგანიზება-მხარდაჭერაში. მათ შორის: მძიმედ დაავადებულთა მკურნალობისთვის 

გამართული ღონისძიებების მხარდაჭერა; იძულებით გადაადგილებული პირების საკვები 

პროდუქტებით დახმარება; მრავალშვილიანი ოჯახების ფინანსური დახმარება; 

სხვადასხვა დაავადების მქონე ბავშვების ფინანსური და საკვები პროდუქტებით 

დახმარება; სოციალურად დაუცველი ბავშვების საკვები პროდუქტებით დახმარება; 

ჯანსაღი კვების პროპაგანდისტული კამპანიების მხარდაჭერა და ორგანიზება; სიმსივნით 

დაავადებულ პაციენტთა მკურნალობისთვის ფინანსური დახმარება; უსინათლო ბავშვების 

ფინანსური მხარდაჭერა. 
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დასკვნა 

 ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობა,როგორც PR-ის თანამედროვე 

ინსტრუმენტი, ახალი ცივილური ეტაპია საზოგადოებისა და ბიზნესის განვითარების 

პროცესში. ის შესაძლებელს ხდის, მოიძებნოს  კონსენსუსი კორპორაციის 

კომერციულ ინტერესებსა და საზოგადოების მოლოდინებს შორის. CSR არის 

კონცეფცია, რომელიც აჩვენებს, რომ შესაძლებელია ბიზნესისა და საზოგადოების  

თანაცხოვრება. 

 სოციალური პასუხისმგებლობა წარმოადგენს კომპანიის მუდმივ 

პასუხისმგებლობას გარემოზე, უკეთესი სამუშაო ადგილების შექმნაზე, 

საზოგადოების ინტერესების გათვალისწინებაზე და ეფუძნება იმის გაცნობიერებას, 

რომ კომპანიის იმიჯი დამოკიდებულია არა მხოლოდ პროდუქციის ფასსა და 

ხარისხზე, არამედ იმაზეც, თუ როგორ ურთიერთქმედებს კომპანია თავის 

თანამშრომლებთან, საზოგადოებასთან და გარემოსთან. 

   ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაცის ტრადიციული საშუალებების 

გარდა, თანამედროვე, შედარებით ახალ სახელმძღვანელოებში დამატებით 

განიხილება ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციის თანამედროვე  

საშუალება, რომლიც ხშირად გამოიყენება როგორც ძირითად საშუალებებთან 

ერთად, ისე დამოუკიდებლად.  ესაა: სოციალური პასუხისმგებლობა, რომელიც 

სულ უფრო და უფრო აქტუალური ხდება თანამედროვე მარკეტერებისთვის. 

ფილიპ კოტლერი თავის ნაშრომში„მარკეტინგის საფუძვლებში „‟CSR პიარის 

ინოვაციურ ინსტრუმენტად  განივიხილავს 

 PR მჭიდროდ არის დაკავშირებული კორპორატიული სოციალური 

პასუხისმგებლობის პროგრამებთან, სოციალური პროექტებთან.დღეს სოციალური 

პროექტი ამავე დროს   ძალიან პოპულარული პიარ ტექნოლოგიაა. 

 CSR სა და პრ-ის მიზნები ერთმანეთს ემთხვევა,უფრო მეტიც. საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის მიზანია ჰარმონიული ურთიერთობების დამყარება ყველა 
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დაინტერესებულ მხარე ჯგუფთან, რომელიც ემყარება ღიაობის, 

გამჭვირვალეობისა და ურთიერთპატივისცემის პრინციპებს. CSR არის ერთ-ერთი 

ინსტრუმენტი, რომელსაც შეუძლია წვლილი შეიტანოს ამაში.თანამედროვე 

მსოფლიოში წარმოუდგენელია ანორმალური რეპუტაციის მქონე კომპანია, 

რომელიც არ აქტიურობს ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობის აკუთხით. ის 

უკვე იქცა ბიზნესის წარმოების თანამედროვე  შემადგენლად და აქტიურ პიარ 

ინსტრუმენტად, გაძლიერებული კონკურენციის პირობებში ბაზარზე აუპირატესობის 

მოსაპოვებლად. 

 CSR-ის პოლიტიკის შემუშავება  და რეალიზაცია PR-ის კონტექსტსი იძლევა 

შესამჩნევ შედეგს: უმჯობესდება კომპანიის  ფინანსური მაჩვენებლები,მისი 

რეპუტაცია,რაც თავის მხრივ აუმჯობესებს და ამყარებს კომპანიის მდგომარეობას 

ბაზარზე. 

 კორპორატიული სოციალური პასუხისმებლობის ცნება სიახლეა  

საქართველოსთვის, თუმცა ნელ-ნელა ის თავის ადგილს იმკვიდრებს 

საზოგადოების სხვადასხვა სექტორის ცნობიერებასა და ბიზნეს პრაქტიკაში.ბოლო 

დროისათვის  საქართველოში ბევრი ბიზნეს კომპანია, თავის შესაძლებლობებთან 

შეფარდებით, საკმაოდ დიდ ფულს ხარჯავს ქველმოქმედებასა და სხვადასხვა 

საზოგადოებრივად სასიკეთო საქმიანობებზე. თუმცა, ამგვარი ინიციატივები ხშირად 

უსისტემო, სპონტანურ ხასიათს ატარებს. ამიტომ მიზანშეწონილად მიგვაჩნია 

შემუშავდეს ბიზნესის სოციალური პასუხისმგებლობის განვითარების ტენდენციები 

და მიმართულებები, სახელმწიფოსა და ბიზნესის პარტნიორული ურთიერთობების 

მექანიზმის გათვალისწინებით. 

 საჭიროა კომპანიების მიერ ბიზნესის სოციალური პასიუხისმგებლობის ამაღლების 

შესახებ ყოველწლიური ინფორმაციის გავრცელება. 

 სოციალურად აქტიურ ბიზნეს კომპანიას სჭირდება შეღავათები გადა სახადებთან 

და სხვადასხვა  ბიუროკრატიულ პროცედურასთან დაკავშირებით�. 
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 კომპანიათა აზრით, თუ მთავრობა შექმნის უფრო კეთილისმყოფელ გარემოს ამ 

მიმართულებით, მათ სტიმული მიეცემათ. მოვა ადრო და საქართველოში სოციალური 

პასუხისმგებლობის მხრივაც შესამჩნევ ანაბიჯებს გადადგავს წინ.  ამისათვის კი ჯერ 

დიდი ა გზა აქვს გასავლელი – ცალკე ადამიანების ცნობიერების ამაღლება, აცალკე 

ბიზნეს კომპანიების თავისუფალი გარემო და შემდეგ ამ გარემოს პასუხისმგებლიანი 

გამოყენება, ცალკე სახელმწიფოს მხრიდან მისი როლისა და ფუნქციის მკაფიო 

განსაზღვრა .  

საბოლოოდ, შეიძლება ვთქვათ, რომ აბიზნესი დღეს უკვე აღარ არის მხოლოდ ამოგებაზე 

აორიენტირებული. კვლევები ადასტურებს, რომ საზოგადოების მოთხოვნა კომპანიის 

მიმართა ძალიან შეცვლიალია და მისგან უფრო მეტს მოელისა ვიდრე უბრალოდ 

პროდუქტს ან მომსახურებას.  

 აკომპანია არის  იმ საზოგადოების ანაწილი სადაც ის მოღვაწეობს, და თუ აქვს 

ასურვილი, რომ ჰქონდეს მაღალი არეპუტაცია და ჰყავდეს ალოიალური მომხმარებლები , 

ამისათვის უნდა მოიპოვოსა ხალხის ნდობა. ნდობა კი მხოლოდ ქმედებით მოიპოვება. 

სწორადა დაგეგმილი და გრძელვადიანი CSR სტრატეგია არის ისPR-ის ის  ინსტრუმენტი, 

რომელიც ამ ამოცანის გადაჭრაში  ადაეხმარება. 
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