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ασκείται η επιχειρηματική δραστηριότητα ...»    
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Εισαγωγή 
Στα πλαίσια της παρούσας διπλωματικής εργασίας γίνεται μια προσπάθεια αποσαφήνισης 

του όρου της κοινωνικής ευθύνης των εταιριών σε μία εποχή όπου η ανάγκη για υπεύθυνη 

εταιρική δραστηριότητα είναι σημαντική όσο ποτέ και πλέον απαιτείται από την πλειοψηφία αν 

όχι από όλες τις πλευρές. 

Ως Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη ορίζεται η εθελοντική δράση των επιχειρήσεων να 

εντάξουν στο στρατηγικό σχεδιασμό και στις καθημερινές λειτουργίες τους, πρακτικές οι οποίες 

υποδηλώνουν υπευθυνότητα σε περιβαλλοντικά, κοινωνικά και οικονομικά θέματα. Η δράση 

αυτή είναι πέρα και πάνω από όσα ορίζει ο νόμος και περιλαμβάνει την όσο το δυνατόν 

ικανοποίηση των αναγκών όλων των εμπλεκόμενων φορέων μιας επιχείρησης (stakeholders), οι 

οποίοι είναι οι καταναλωτές, οι επενδυτές, οι εργαζόμενοι, η κοινωνία μέσα στην οποία 

δραστηριοποιείται μια επιχείρηση, οι συνεργάτες, οι μέτοχοι κ.ά. 

Σκοπός της παρούσας διπλωματικής εργασίας, πέρα από την αποσαφήνιση του όρου, 

είναι η μελέτη της τάσης αυτής, κατά πόσο είναι μια νέα πρακτική που απορρέει από την εξέλιξη 

και ανάπτυξη του τομέα του marketing, ή αν είναι μια παραδοσιακή πρακτική που απλά στις 

μέρες μας λόγω κάποιων αναγκών ήρθε στην επιφάνεια. Σε γενικές γραμμές μελετάται η 

σπουδαιότητα και η αποτελεσματικότητα μίας τέτοιας φιλοσοφίας και κουλτούρας των 

επιχειρήσεων τόσο ως προς τις ίδιες τις επιχειρήσεις όσο και ως προς τα αποτελέσματα που 

ενδεχομένως διαχέονται στην κοινωνία και τα μέλη της. Επίσης, στόχο έχει να θίξει διάφορους 

προβληματισμούς ως προς τα κίνητρα και την εφαρμογή της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης 

καθώς και ένα μείζον θέμα, αυτό της αξιολόγησης και της διαφάνειας των πρακτικών αυτών. 

Τέλος, αλλά εξίσου σημαντικό, το παρόν θέμα αποτελεί αντικείμενο προσωπικού ενδιαφέροντος 

της συντάκτριας αυτής της εργασίας. 

Στο Κεφάλαιο 1 αναφέρονται κάποια εισαγωγικά θέματα της εταιρικής κοινωνικής 

ευθύνης όπως ο ορισμός της, οι τάσεις που επικρατούν, το πολιτικό πλαίσιο, οι τομείς 

εφαρμογής της, οι τρόποι δημοσιοποίησής της κ.ά. Στο Κεφάλαιο 2 μελετάμε τη σημασία των 

stakeholders, τις προσδοκίες τους και την επίδραση που ενδέχεται να έχουν στη λειτουργία μιας 

επιχείρησης. Στο Κεφάλαιο 3, διατυπώνονται κάποιοι προβληματισμοί γύρω από την Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη όπως ποια είναι τα οφέλη, οι περιορισμοί και οι κίνδυνοι από την εφαρμογή 

της, αν τελικά είναι απλά ένα επινόημα των δημοσίων σχέσεων των εταιριών, τη δυνατότητα 

εφαρμογής της σε μικρομεσαίες επιχειρήσεις καθώς και το αν θα πρέπει να παραμείνει μια 

αμιγώς εθελοντική δράση ή χρίζει κυβερνητικής παρέμβασης. Στο Κεφάλαιο 4 μελετάμε την 

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη στην Ελλάδα, ενημερωνόμαστε γύρω από έρευνες που έχουν γίνει 

και βλέπουμε σε γενικές γραμμές τη δραστηριότητα και τις ελληνικές τάσεις. Το Κεφάλαιο 5 
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θίγει θέματα αξιολόγησης και διαφάνειας των εταιριών και των πρακτικών που ακολουθούν, 

αναφέροντας παράλληλα κάποια βασικά μέσα αξιολόγησης που έχουν αναπτυχθεί στον 

ευρωπαϊκό και ελληνικό χώρο. Στο Κεφάλαιο 6 αναφέρονται τα αποτελέσματα της έρευνας 

αγοράς που διεξήχθη στα πλαίσια της παρούσας διπλωματικής εργασίας. Σκοπός ήταν η 

μέτρηση/ καταγραφή της στάσης των ελλήνων καταναλωτών όσον αφορά την εταιρική 

κοινωνική ευθύνη, ενώ η έρευνα πραγματοποιήθηκε με τη χρήση προσωπικής συνέντευξης με 

δομημένο ερωτηματολόγιο. Τέλος, το Κεφάλαιο 7 συνοψίζει  τα βασικά συμπεράσματα και 

ολοκληρώνει την εργασία. 
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Η έννοια του κοινωνικού marketing 
Τις τελευταίες δεκαετίες, πολλοί αναρωτιόνται αν η έννοια του μάρκετινγκ είναι μια 

φιλοσοφία ηθικά κατάλληλη για τους οργανισμούς, σε μια εποχή κοινωνικής, ηθικής και 

περιβαλλοντικής κρίσης. Το ερώτημα που απασχολεί τους διαμορφωτές γνώμης, τους 

καταναλωτές και τα στελέχη, είναι αν οι εταιρίες που προσανατολίζονται στο να καταλάβουν, να 

εξυπηρετήσουν και να ικανοποιήσουν τις ατομικές επιθυμίες του καταναλωτή, με απώτερο 

σκοπό το χρηματικό κέρδος, ενεργούν παράλληλα, κατά τρόπο που εξυπηρετεί τα μακροχρόνια 

συμφέροντα των καταναλωτών και της κοινωνίας. Η έννοια του μάρκετινγκ, όπως πιθανόν τη 

γνωρίζαμε μέχρι πρόσφατα, παρακάμπτει τις πιθανές συγκρούσεις ανάμεσα στις επιθυμίες και 

συμφέροντα του καταναλωτή και τη μακροχρόνια κοινωνική ευημερία και ποιότητα ζωής.  

Μια νέα προσέγγιση η οποία αναθεώρησε ή αντικατέστησε την καθιερωμένη έννοια του 

μάρκετινγκ περιλαμβάνει προτάσεις όπως «η έννοια του ανθρώπινου παράγοντα», «η έννοια της 

ευφυούς κατανάλωσης» και «η έννοια της ευθύνης για το περιβάλλον». Όλες οι παραπάνω 

αγγίζουν διαφορετικές πτυχές του ίδιου προβλήματος το οποίο ορίζεται ως η έννοια του 

κοινωνικού μάρκετινγκ. 

Σύμφωνα με τον P. Kotler1, η έννοια του κοινωνικού μάρκετινγκ προϋποθέτει ότι 

καθήκον του οργανισμού είναι να καθορίζει τις ανάγκες, τις επιθυμίες και τα ενδιαφέροντα των 

αγορών-στόχων και να προσφέρει τις επιθυμητές ικανοποιήσεις πιο αποτελεσματικά και 

αποδοτικά από τους ανταγωνιστές κατά τρόπο που διατηρεί ή προάγει την ευημερία του 

καταναλωτή και της κοινωνίας. 

Η έννοια του κοινωνικού μάρκετινγκ καλεί τους επιχειρηματίες να λάβουν υπόψη κατά τη 

διάρκεια του στρατηγικού σχεδιασμού τρεις παραμέτρους: 1) τα κέρδη της εταιρίας, 2) την 

ικανοποίηση των επιθυμιών των καταναλωτών και 3) το δημόσιο συμφέρον. Αρχικά, οι εταιρίες 

διαμόρφωναν το στρατηγικό σχεδιασμό τους, κατά κύριο λόγο, βάση των άμεσων υπολογισμών 

των κερδών τους. Στη συνέχεια άρχισαν να αναγνωρίζουν τη μακροχρόνια σημασία της 

ικανοποίησης των αναγκών των πελατών τους, κάτι που εδραίωσε την έννοια του μάρκετινγκ. 

Στις μέρες μας, έχουν αρχίσει να διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο τα συμφέροντα της κοινωνίας 

κατά τη διαδικασία λήψης των αποφάσεων. Η έννοια του κοινωνικού μάρκετινγκ προϋποθέτει 

την εξισορρόπηση και των τριών ανωτέρω παραμέτρων. Πολλές εταιρίες, ακόμα και από τις 

δεκαετίες του ’60 και ’70, έχουν επιτύχει αξιόλογες πωλήσεις και κέρδη με την υιοθέτηση και 

την υλοποίηση της έννοιας του κοινωνικού μάρκετινγκ.    
 

                                                 
1 P. Kotler, (1991), «Marketing Management», «Η έννοια του κοινωνικού Marketing», Interbooks, 
Αθήνα. 
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1 Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 
 

1.1 Η εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

Μέχρι σήμερα δεν έχει υπάρξει διεθνώς ένας ενιαίος και ευρέως αποδεκτός ορισμός της 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης.. Επίσης, η διαφοροποίηση του νοήματος ανά χώρα, κλάδο, 

επιχείρηση και άτομο, εμποδίζει τις επιχειρήσεις να αντλήσουν τεχνογνωσία και δυσκολεύει την 

οριοθέτηση της δράσης τους. Παρόλα αυτά, σημαντικές πρόοδοι έχουν σημειωθεί σε όλα τα 

επίπεδα μέχρι στιγμής.  

Σύμφωνα με την «Πράσινη Βίβλο»2 της Ευρωπαϊκής Ένωσης η Εταιρική Κοινωνική 

Ευθύνη (Corporate Social Responsibility) περιγράφεται ως «η έννοια, σύμφωνα με την οποία οι 

εταιρίες ενσωματώνουν σε εθελοντική βάση κοινωνικές και περιβαλλοντικές ανησυχίες στις 

επιχειρηματικές τους δραστηριότητες και στις επαφές τους με άλλα ενδιαφερόμενα μέρη», ενώ ο 

ορισμός που έχει αποδεχτεί το Ελληνικό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη3 είναι: 

«Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη είναι η οικειοθελής δέσμευση των επιχειρήσεων για ένταξη στις 

επιχειρηματικές τους πρακτικές κοινωνικών και περιβαλλοντικών δράσεων, που είναι πέρα και 

πάνω από όσα επιβάλλονται από τη νομοθεσία και έχουν σχέση με όλους όσους επηρεάζονται 

από τις δραστηριότητές τους (εργαζόμενοι, μέτοχοι, συνεργάτες, προμηθευτές, επενδυτές, 

καταναλωτές, κοινότητες μέσα στις οποίες είναι δραστηριοποιημένες, κ.λ.π.)».  

Όπως μπορούμε να συνάγουμε από τους δύο ανωτέρω ορισμούς, το να είναι κάποιος 

οργανισμός κοινωνικά υπεύθυνος δεν σημαίνει μόνο ότι εκπληρώνει πλήρως τις νομικές του 

υποχρεώσεις, αλλά ότι υπερβαίνει τα όρια της τήρησης του νόμου, επενδύοντας στο ανθρώπινο 

δυναμικό, στο περιβάλλον και στις σχέσεις του με τα ενδιαφερόμενα μέρη (stakeholders). Η 

πείρα από τις επενδύσεις στις περιβαλλοντικά υπεύθυνες τεχνολογίες και επιχειρηματικές 

πρακτικές δείχνει ότι η υπέρβαση της τήρησης του νόμου μπορεί να προσδώσει ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα στην επιχείρηση που διενεργεί με τέτοιο γνώμονα. Το πλεονέκτημα αυτό έγκειται, 

μεταξύ άλλων, στην παραγωγή, στην ποιότητα, στην προώθηση των προϊόντων, στη φήμη της 

εταιρίας όπως επίσης και στα οικονομικά της αποτελέσματα.  

Ορισμένες εταιρίες με αξιόλογο κοινωνικό και περιβαλλοντικό μητρώο αναφέρουν ότι 

αυτές οι δραστηριότητες μπορούν να οδηγήσουν σε καλύτερες επιδόσεις και να παράγουν 

περισσότερα κέρδη και ανάπτυξη. Για πολλές εταιρίες είναι μια νέα δραστηριότητα και δεν έχει 

γίνει ακόμα η μακροπρόθεσμη αξιολόγηση. Οι οικονομικές συνέπειες της εταιρικής κοινωνικής 
                                                 
2 Επιτροπή των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων, «Πράσινη Βίβλος» της Ευρωπαϊκής Ένωσης για την Εταιρική 
Κοινωνική Ευθύνη, (18/7/2001),Βρυξέλλες. 
3 Ελληνικό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, (www.csrhellas.gr). 
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ευθύνης διακρίνονται σε άμεσες και έμμεσες. Τα θετικά άμεσα αποτελέσματα ενδέχεται για 

παράδειγμα να προκύπτουν στο εργασιακό περιβάλλον, το οποίο συνεπάγεται ένα πιο 

αφοσιωμένο και παραγωγικό εργατικό δυναμικό ή στην αποτελεσματική χρήση των φυσικών 

πόρων. Τα έμμεσα αποτελέσματα απορρέουν από την αυξανόμενη προσοχή των καταναλωτών 

και των επενδυτών που θα αυξήσει τις ευκαιρίες τους στην αγορά. Αντίστροφα, η κριτική 

επιχειρηματικών πρακτικών, επιβλαβών προς το περιβάλλον ή την κοινωνία, μπορεί μερικές 

φορές να ενέχει αρνητικό αντίκτυπο στην εταιρία. Αυτό δύναται να επηρεάσει τα βασικά 

στοιχεία του ενεργητικού μιας εταιρίας, όπως τις εμπορικές μάρκες και την εικόνα της (φήμη 

και πελατεία).       

Βέβαια, σε καμία περίπτωση η εταιρική κοινωνική ευθύνη δεν πρέπει να θεωρηθεί ως 

υποκατάστατο της κρατικής νομοθεσίας όσον αφορά τα κοινωνικά δικαιώματα ή τα 

περιβαλλοντικά πρότυπα. Σε χώρες στις οποίες δεν υπάρχουν τέτοιες ρυθμίσεις, οι προσπάθειες 

πρέπει να επικεντρωθούν στη θέσπιση του κατάλληλου ρυθμιστικού ή νομοθετικού πλαισίου για 

τον καθορισμό μιας ενιαίας βάσης πάνω στην οποία θα μπορέσουν να αναπτυχθούν οι κοινωνικά 

υπεύθυνες πρακτικές. 

Η έννοια της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης κατευθύνεται κυρίως από μεγάλες εταιρίες, 

χωρίς αυτό να αναιρεί το γεγονός ότι κοινωνικά υπεύθυνες πρακτικές συναντώνται σε όλα τα 

είδη επιχειρήσεων, δημόσιες και ιδιωτικές, συμπεριλαμβανομένων και των μικρομεσαίων 

επιχειρήσεων (ΜΜΕ) και συνεταιρισμών. Η εν λόγω πρακτική, αποτελεί αντικείμενο 

ενδιαφέροντος για την Ευρωπαϊκή Ένωση, εφόσον μπορεί να συμβάλλει θετικά στο στρατηγικό 

σχεδιασμό που συμφωνήθηκε από το Ευρωπαϊκό Συμβούλιο της Λισσαβώνας το Μάρτιο του 

2000, δηλαδή «να γίνει η εταιρική κοινωνική ευθύνη η ανταγωνιστικότερη και δυναμικότερη 

οικονομία της γνώσης ανά την υφήλιο, ικανή για βιώσιμη ανάπτυξη με περισσότερες και 

καλύτερες θέσεις εργασίας και με μεγαλύτερη κοινωνική συνοχή». 

     

1.2 Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη- Ένα φαινόμενο σε άνοδο 

Όλο και περισσότερες εταιρίες αναγνωρίζουν την κοινωνική τους ευθύνη, με τρόπο όλο 

και πιο σαφή, θεωρώντας την μέρος της ταυτότητάς τους. Η ευθύνη αυτή εκφράζεται προς 

όλους τους παράγοντες που υφίστανται επιρροή από την λειτουργία μιας επιχείρησης και οι 

οποίοι με τη σειρά τους δύνανται να επηρεάσουν την επιτυχία της. Οι νέες αυτές τάσεις 

αντηχούν στις αυξανόμενες προσδοκίες των πολιτών και των ενδιαφερόμενων μερών όσον 

αφορά τον εξελισσόμενο ρόλο των εταιριών. Σύμφωνα με το βασικό μήνυμα της ευρωπαϊκής 

στρατηγικής για τη βιώσιμη ανάπτυξη που εγκρίθηκε στο Ευρωπαϊκό Συμβούλιο του Göteborg 
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τον Ιούνιο του 2001, η οικονομική ανάπτυξη, η κοινωνική συνοχή και η περιβαλλοντική 

προστασία συμβαδίζουν μακροχρόνια. 

Οι παράγοντες που καθοδηγούν αυτή τη στάση προς την εταιρική κοινωνική ευθύνη είναι 

αρκετοί. Παρακάτω, αναφέρονται οι κυριότεροι όπως έχουν διατυπωθεί από την Ευρωπαϊκή 

Ένωση μέσα από την «Πράσινη Βίβλο» για την Ε.Κ.Ε., καθώς και από την Α. 

Διαμαντοπούλου4, Επίτροπο της Ευρωπαϊκής Ένωσης και  υπεύθυνη για την Απασχόληση και 

τις Κοινωνικές Υποθέσεις, κατά τη διάρκεια του 1ου Ευρωπαϊκού Συνεδρίου για την Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη που έλαβε χώρα στην Αθήνα την 29η Νοεμβρίου του 2001. 

 Οι αυξανόμενες ανησυχίες και προσδοκίες των πολιτών, των καταναλωτών, των 

δημόσιων αρχών και των επενδυτών στα πλαίσια της παγκοσμιοποίησης και της 

βιομηχανικής αλλαγής. Όλο και περισσότερα άτομα παραδέχονται ότι 

επηρεάζονται από την εικόνα των σχέσεων της εταιρείας με τους πελάτες και τους 

εργαζομένους. Πράγματι, σε μια πρόσφατη έρευνα που διεξήγαγε η Mori το 2000, 

το 70% των ευρωπαίων καταναλωτών δήλωσαν ότι λαμβάνουν υπόψη τη δέσμευση 

μιας εταιρείας σε σχέση με τις κοινωνικές της ευθύνες όταν αγοράζουν προϊόντα ή 

υπηρεσίες. Επίσης, το 40% των ερωτηθέντων είναι πρόθυμο να πληρώσει 

περισσότερο για προϊόντα τα οποία είναι φιλικά στην κοινωνία και το περιβάλλον. 

 Η επανάσταση στις επικοινωνίες, στις σύγχρονες τεχνολογίες της πληροφορίας και 

το διαδίκτυο, οδηγούν σε μεγαλύτερη διαφάνεια στις επιχειρηματικές 

δραστηριότητες.  Πληροφορίες σχετικά με την ανεύθυνη εταιρική συμπεριφορά 

σήμερα έχουν περισσότερες πιθανότητες να κοινοποιηθούν στους πελάτες, στα 

στελέχη και στους επενδυτές, καθώς και σε άλλες επιχειρήσεις. Επιπροσθέτως, μέσω 

του διαδικτύου, είναι δυνατόν να γίνουν άμεσες συγκρίσεις μεταξύ εταιρειών όσον 

αφορά την απόδοσή τους σε εταιρική κοινωνική ευθύνη. 

 Τα κοινωνικά κριτήρια επηρεάζουν όλο και περισσότερο τις επενδυτικές αποφάσεις 

των ατόμων και των φορέων, τόσο ως καταναλωτές όσο και ως επενδυτές. Η 

Κοινωνικά Υπεύθυνη Επένδυση5 είναι προϊόν που έχει σημειώσει σημαντική άνοδο. 

                                                 
4 Άννα Διαμαντοπούλου,(www.diamantopoulou.gr ) 1ο Ευρωπαϊκό Συνέδριο για την Εταιρική 
Κοινωνική Ευθύνη, (Νοέμβριος 2001), Αθήνα. 
5 Socially Responsible Investing (SRI): Η ενσωμάτωση προσωπικών αξιών και κοινωνικών προβλημάτων 
στις επενδυτικές αποφάσεις αποκαλείται Κοινωνικά Υπεύθυνη Επένδυση (ΚΥΕ). Η ΚΥΕ εξετάζει τόσο 
τις χρηματοοικονομικές ανάγκες του επενδυτή όσο και την επίδραση της επένδυσης στην κοινωνία. Με 
την ΚΥΕ, «οι επενδυτές μπορούν να τοποθετήσουν τα χρήματά τους στην οικοδόμηση ενός καλύτερου 
αύριο ενώ ταυτόχρονα μπορούν να έχουν ανταγωνιστικές αποδόσεις σήμερα». Με τα χρόνια έχουν 
αναπτυχθεί τρεις βασικές στρατηγικές ΚΥΕ: έλεγχος, προάσπιση των συμφερόντων των μετόχων, 
επενδύσεις για κοινωνικούς σκοπούς και κεφάλαια για κοινωνική καινοτομία. 
(Πηγή: Social Investment Forum). 

http://www.diamantopoulou.gr/
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Σήμερα στην Ευρώπη υπάρχουν πάνω από 200 «ηθικά» ταμεία τα οποία 

αντιπροσωπεύουν περίπου 11 δισ. €. Μια έρευνα έδειξε ότι οι εταιρείες οι οποίες 

λαμβάνουν υπόψη τους κοινωνικούς και περιβαλλοντικούς προβληματισμούς 

αποδίδουν οικονομικά οφέλη πάνω από το μέσο όρο. Μάλιστα οι τράπεζες 

χρησιμοποιούν περιβαλλοντικά και κοινωνικά κριτήρια για να αξιολογήσουν τους 

επιχειρηματικούς κινδύνους που ενέχει ο δανεισμός σε επιχειρήσεις. Σύμφωνα με 

δημοσκοπήσεις, μάλιστα, στις Ηνωμένες Πολιτείες οι κοινωνικά υπεύθυνες 

επενδύσεις αντιπροσωπεύουν το 13% των συνολικών επενδύσεων, ποσοστό που 

αυξάνεται αλματωδώς στην Ευρώπη. Το φαινόμενο αυτό είναι ιδιαίτερα εμφανές 

στο Ηνωμένο Βασίλειο και στην Ιταλία, χώρες οι οποίες αντιπροσωπεύουν συνολικά 

σχεδόν το 50% των ευρωπαϊκών κεφαλαιουχικών αγαθών που υπόκεινται σε 

διαχείριση Ε.Κ.Ε. 

 Η αυξημένη ανησυχία για τις βλάβες που προκαλεί η οικονομική δραστηριότητα 

στο περιβάλλον. Η εντατική δραστηριοποίηση των μη κυβερνητικών/ 

κερδοσκοπικών οργανισμών (Μ.Κ.Ο.) που ασχολούνται με την προστασία του 

περιβάλλοντος, έχει σημαντική απήχηση στο κοινό. Σε γενικές γραμμές, έχει 

επέλθει αύξηση της γνώσης των πολιτών- καταναλωτών όσον αφορά τα 

περιβαλλοντικά θέματα σε συνάρτηση με τις αρνητικές επιπτώσεις μιας 

ανεξέλεγκτης επιχειρηματικής δραστηριότητας. Όλα τα παραπάνω έχουν συντελέσει 

στη στροφή των επιχειρήσεων προς την ανεύρεση μεθόδων λειτουργίας φιλικές προς 

το περιβάλλον, στην προσπάθειά τους να παραμείνουν ανταγωνιστικές.      

Μερικές ενδείξεις για την ανοδική τάση που επικρατεί όσον αφορά τις πρακτικές Ε.Κ.Ε. 

είναι οι ακόλουθες: 

1. Όλο και περισσότερες μεγάλες εταιρείες -στις Η.Π.Α. και στην Ευρώπη- υιοθετούν 

κώδικες συμπεριφοράς Ε.Κ.Ε., κοινωνικές ετικέτες και συστήματα πιστοποίησης. 

2. Ανάλογες πρακτικές ακολουθούν και διάφοροι κοινωνικοί εταίροι σε ευρωπαϊκό 

επίπεδο, για παράδειγμα στην υφαντουργία, την ενδυματοποιεία και το εμπόριο. 

3. Στη Δανία, το Υπουργείο Κοινωνικών Υποθέσεων ξεκίνησε το 1994 την εκστρατεία 

με θέμα «Our Common Concern- the Social Responsibility of the Corporate 

sector» και το 1998 συγκρότησε το Κέντρο της Κοπεγχάγης. 

4. Στην ίδια χώρα, η Συνομοσπονδία Δανών Βιομηχάνων υιοθέτησε κατευθυντήριες 

γραμμές για τις επιχειρήσεις σχετικά με τα ανθρώπινα δικαιώματα. 

5. Η Μεγάλη Βρετανία έχει διορίσει από τον Μάρτιο του 2000, ειδικό υπουργό για την 

εποπτεία της προώθησης της Ε.Κ.Ε. σε όλες τις κυβερνητικές της πολιτικές. 
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6. Σε έρευνα (The Millennium Poll on Corporate Social Responsibility by Environics 

International Ltd6) που πραγματοποιήθηκε σε 25.000 πολίτες σε 23 χώρες σε 6 

ηπείρους διαπιστώθηκε ότι: 1) Οι αντιλήψεις της κοινωνίας για τις εταιρίες συνδέονται 

περισσότερο με την κοινωνική ευθύνη (56%) παρά με την ποιότητα και τη φήμη του 

ονόματος (40%) ή με βασικές επιχειρησιακές παραμέτρους (34%) όπως 

οικονομικούς παράγοντες, μέγεθος της εταιρίας και στρατηγική, 2) δύο στους τρεις 

πολίτες επιθυμούν τις εταιρίες να ξεπεράσουν τον παραδοσιακό τους ρόλο (την 

επίτευξη κερδών) και να συνεισφέρουν σε ευρύτερους κοινωνικούς στόχους και 3) το 

50% των ερωτηθέντων δίνει έμφαση στην κοινωνική συμπεριφορά των επιχειρήσεων. 

 

Ενδιαφέρον επίσης είναι και το αποτελέσματα μιας πρόσφατης έρευνας που διεξήγαγε η 

KPMG LLP (UK) σε 105 από τις 500 κορυφαίες εταιρίες της Ευρώπης. Η έκθεση της έρευνας 

έφερε τον τίτλο “Impact- a Survey of Environmental Due Diligence”, μας δίνει μια εικόνα 

όπου οι συναλλαγές σε πολλούς κύριους κλάδους της οικονομίας είναι πλέον γεγονός να 

επανεκτιμούνται ή να αναδιοργανώνονται με γνώμονα τους παράγοντες υγείας, ασφάλειας, 

κοινωνικής και περιβαλλοντικής ευθύνης. Με άλλα λόγια, κάποιες από τις ευρέως διαδεδομένες 

πρακτικές στο σύγχρονο επιχειρείν μεταλλάσσονται σε θέματα που σχετίζονται με την εταιρική 

κοινωνική ευθύνη. Πολλές από τις εταιρίες που έλαβαν μέρος στην έρευνα παραδέχθηκαν ότι σε 

κάποιες περιπτώσεις αποσύρθηκαν από κάποια συναλλαγή, ειδικά σε περιπτώσεις που θεώρησαν 

ότι η επίδραση των παραγόντων θα επέφερε σημαντικές βλάβες στη φήμη και το όνομα της 

εταιρίας τους (π.χ. μετά από μία εξαγορά). Σχολιάζοντας τα αποτελέσματα της έρευνας, ο 

Γιώργος Ραουνάς, Συνέταιρος- Γενικός Διευθυντής του τομέα Συμβουλευτικών Υπηρεσιών της 

KPMG, δήλωσε ότι: «Η εταιρική κοινωνική ευθύνη αναγνωρίζεται σε όλο και μεγαλύτερο 

βαθμό ως παράγοντας- κλειδί για τη βιώσιμη εμπορική επιτυχία. Παρά το γεγονός ότι ο 

περιβαλλοντικός διαχειριστικός έλεγχος (Environmental Due Diligence-EDD)» βρισκόταν 

στο μικροσκόπιο των στελεχών που χειρίζονταν τις συναλλαγές αυτές κατά την τελευταία 

δεκαετία, υπάρχει ένας διαφοροποιημένος βαθμός κατανόησης για την επίπτωση των 

γενικότερων θεμάτων Ε.Κ.Ε. στην επιτυχία των συναλλαγών. Το γεγονός αυτό αναμφισβήτητα 

εξηγεί σε μεγάλο βαθμό για ποιο λόγο τόσες πολλές εταιρίες πλήττονται από περιβαλλοντικούς 

κινδύνους». 

Τα κύρια αποτελέσματα τις έρευνας υποδεικνύουν ότι: 

                                                 
6 Environics International Ltd, The Millennium Poll on Corporate Social Responsibility, 
MarketingWeek, τεύχος 970, Αθήνα 30 Ιουνίου 2003, σελ. 31 



 - 13 - 

1. Επτά από τις δέκα εταιρίες κατέληξαν να αποσυρθούν, να επαναδιαπραγματευθούν ή 

να αναδιαμορφώσουν εκ νέου τη συναλλαγή ως αποτέλεσμα των ζητημάτων υγείας, 

ασφάλειας, κοινωνικής και περιβαλλοντικής ευθύνης που προέκυψαν από τον EDD. 

2. Ένα μεγάλο ποσοστό των εταιριών τονίζουν ότι τα αρνητικά ευρήματα του EDD τις 

οδήγησε στην απόρριψη μιας συμφωνίας. 

3. Τα αποτελέσματα του EDD οδήγησαν σε αναδιαπραγματεύσεις τις τιμής εξαγοράς. 

4. Το 60% των εταιριών αντιμετώπισε ουσιώδεις υποχρεώσεις, ανεξάρτητα από τη 

διενέργεια του EDD. 

Παρόλα αυτά, μόνο το ένα τρίτο των εταιριών έθεταν ως σκοπό του EDD τον εντοπισμό 

των ζητημάτων υγείας, ασφάλειας, κοινωνικής και περιβαλλοντικής ευθύνης που θα μπορούσαν 

να επηρεάσουν το όνομα και τη φήμη της εταιρίας. Τα ανεπαρκή κοινωνικά πρότυπα 

αναφέρθηκαν κατά κύριο λόγο ως ουσιαστικοί κίνδυνοι για τη φήμη και το όνομα της εταιρίας 

στις περιπτώσεις μιας συναλλαγής.  

 

1.3 Τομείς εφαρμογής προγραμμάτων Ε.Κ.Ε.7. 

Το πεδίο εφαρμογής των προγραμμάτων εταιρικής κοινωνικής ευθύνης μπορεί να 

χωριστεί σε δύο κατηγορίες. Στον τομέα που αφορά στο εσωτερικό της επιχείρησης και στον 

τομέα που αφορά στο εξωτερικό περιβάλλον της. Συχνά ένας τομέας περιλαμβάνει εφαρμογές 

τόσο για το εσωτερικό όσο και για το εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης γι’ αυτό και 

παρακάτω αναφέρονται οι εν λόγω τομείς και δίνονται σύντομες επεξηγήσεις, χωρίς όμως να 

εμφανίζεται η προαναφερθείσα διάκριση.  

 

 Αποστολή, αξίες και όραμα: Η αποστολή πρέπει να μεταφέρει στον κόσμο το 

μοναδικό χαρακτήρα μιας επιχείρησης. Η θεμελίωση της αποστολής και η 

καταγραφή των εταιρικών αξιών που αντιπροσωπεύουν μια επιχείρηση απoτελούν 

τον οδηγό λειτουργίας της. Πολλοί διευθύνοντες, όχι λανθασμένα, υποστηρίζουν ότι 

δεν μπορούν να ηγηθούν μιας εταιρίας ή οργάνωσης αν οι σκοποί και οι αξίες της 

δεν εκφράζονται με σαφή και εμπνευσμένο τρόπο. Ο γνώμονας με τον οποίο 

σχεδιάζουν τις αξίες και τα οράματά τους οι κοινωνικά υπεύθυνες εταιρίες είναι όσοι 

επηρεάζονται άμεσα ή έμμεσα από αυτές (οι stakeholders τους δηλαδή) και 

                                                 
7 Ελληνικό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, (www.csrhellas.gr), Επιτροπή των Ευρωπαϊκών 
Κοινοτήτων, «Πράσινη Βίβλος» της Ευρωπαϊκής Ένωσης για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, 
(18/7/2001),Βρυξέλλες. 

http://www.csrhellas.gr/


 - 14 - 

λειτουργούν σύμφωνα με αυτές, ενσωματώνοντάς τες στις καθημερινές 

διαχειριστικές τους πρακτικές.    

 

 Εργασιακό κλίμα: Για τη μεγαλύτερη σαφήνεια του όρου «εργασιακό κλίμα», 

χρησιμοποιούνται τέσσερις συγκεκριμένες περιοχές στα πλαίσια της περιγραφής της 

Ε.Κ.Ε. στον εν λόγω τομέα: εργασιακό περιβάλλον, ίσες ευκαιρίες, κατάρτιση και 

επαγγελματική εξέλιξη και θέματα αμοιβών και παροχών. Το εργασιακό περιβάλλον 

καλύπτει παραδοσιακούς προβληματισμούς σχετικά με την υγιεινή και την ασφάλεια 

στο χώρο εργασίας, τα προγράμματα ευημερίας, την ισορροπία μεταξύ εργασιακής 

και οικογενειακής ζωής, τους τραυματισμούς στο χώρο εργασίας, τη βία και την 

παρενόχληση. Η κατάρτιση και επαγγελματική εξέλιξη αναφέρονται στην 

διατήρηση του επιπέδου δεξιοτήτων των εργαζομένων, όπως: εκπαίδευση, ανάπτυξη 

επαγγελματικής καριέρας, ενδυνάμωση και προγράμματα υποστήριξης 

τεχνολογικών και οργανωτικών αλλαγών. Με τον όρο ίσες ευκαιρίες διατυπώνεται η 

ίση και δίκαιη αντιμετώπιση μεταξύ ανδρών, γυναικών, ατόμων με ειδικές ανάγκες 

και μειονοτήτων, που τυγχάνουν την ίδια μεταχείριση τόσο στην επιλογή του 

προσωπικού όσο και στη μετέπειτα εργασία τους στην εταιρία. Αμοιβές και 

παροχές εννοούνται οι διαδικασίες στελέχωσης, τα πακέτα αμοιβών, τα συστήματα 

επιβραβεύσεων, οι υπηρεσίες και διευκολύνσεις προς το προσωπικό και τις 

οικογένειές του, που προσφέρονται πέραν των προβλεπόμενων από το νόμο και 

συμβάλλουν στη βελτίωση της ποιότητας ζωής των εργαζομένων. 

   

 Κοινωνικός διάλογος: Ο κοινωνικός διάλογος δηλώνει το βαθμό αναγνώρισης και 

πρακτικής εφαρμογής των εργασιακών και συνδικαλιστικών δικαιωμάτων του 

προσωπικού σε συλλογικό επίπεδο. Η συμμόρφωση με τους νόμους αλλά και οι 

οικειοθελείς δράσεις ενεργοποιούν τον κοινωνικό διάλογο σε κάθε επίπεδο της 

επιχείρησης, ο οποίος μπορεί να εκφράζεται μέσω της λειτουργίας Εργασιακών 

Συμβουλίων, διαβουλεύσεων με Κοινωνικούς και Κρατικούς φορείς, τους εταίρους, 

κ.λ.π. 

  

 Ανθρώπινα δικαιώματα: Ο καθορισμός αυτού του όρου αντικατοπτρίζεται στη 

Διακήρυξη των Ανθρωπίνων Δικαιωμάτων των Ηνωμένων Εθνών, η οποία είναι 

ευρέως γνωστή και έχει υιοθετηθεί παγκόσμια. Η έννοια περιλαμβάνει τα ανθρώπινα 

δικαιώματα τόσο μέσα στο χώρο εργασίας όσο και έξω από αυτόν. Το πρώτο 
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έγκειται στο σεβασμό των διεθνώς συμφωνηθέντων συνθηκών εργασίας όπως η 

απαγόρευση κάθε μορφής διάκρισης και η ανάληψη θετικής δράσης για το σκοπό 

αυτό, καθώς και η ελευθερία του συνδικαλίζεσθαι. Το δεύτερο αναφέρεται στον 

ευρύτερο αντίκτυπο των επιχειρήσεων στην κοινωνία και ασχολείται με τον 

κοινωνικό αποκλεισμό, τη φτώχεια, το δικαίωμα στην εκπαίδευση, στη διατροφή, 

στην ελευθερία και γενικότερα στο δικαίωμα της ζωής και όχι απλώς της επιβίωσης. 

Επιπροσθέτως, ο όρος ανθρώπινα δικαιώματα περιλαμβάνει την παιδική εργασία/ 

καταναγκαστική εργασία και αφορά στην εφαρμογή μέτρων για την καταπολέμησή 

τους. 

  

 Ενασχόληση με τις τοπικές κοινότητες: Η ενασχόληση με τις τοπικές κοινότητες 

περιλαμβάνει τη συνεργασία με αυτές. Πιο συγκεκριμένα, είναι οι δράσεις και οι 

πρωτοβουλίες που αναπτύσσει η επιχείρηση στην τοπική κοινότητα στην οποία είναι 

μέλος, σε συνεργασία με άλλους οργανισμούς. Η επιχείρηση συνεργάζεται με την 

κοινότητα και επενδύει πόρους στην υποστήριξη θεμάτων που ενδιαφέρουν την 

τελευταία. Επιπροσθέτως, η ενασχόληση αναφέρεται τόσο σε παροχές και χορηγίες 

προς την κοινωνία, δηλαδή δωρεές (χρηματικές ή μη), όσο και στη συμμετοχή των 

εργαζομένων. Η συμμετοχή αυτή έγκειται στη συνεισφορά των εργαζομένων στην 

υποστήριξη νέων κατά την περίοδο της εκπαίδευσής τους ή την υποστήριξη και 

παρότρυνση των εργαζομένων προς τον εθελοντισμό. 

   

 Ανάπτυξη τοπικών οικονομιών: Ο εν λόγω όρος έχει τρεις κατηγορίες εφαρμογής 

κυρίως. Αυτοί είναι: η δημιουργία θέσεων εργασίας και επιχειρηματικότητα, η 

απασχολησιμότητα και τα προγράμματα για νέους. Η δημιουργία θέσεων εργασίας 

και επιχειρηματικότητα αναφέρεται στις πρωτοβουλίες της εκάστοτε επιχείρησης 

για τη δημιουργία νέων θέσεων, όπως είναι ήδη κατανοητό, καθώς επίσης και στη 

βοήθεια για ανάπτυξη μικρών επιχειρήσεων. Η απασχολησιμότητα, ορίζει δράσεις, 

πρωτοβουλίες και πρακτικές για την αύξηση της απασχολησιμότητας, μέσω της 

βελτίωσης των δεξιοτήτων και της δια βίου κατάρτισης. Η τελευταία κατηγορία 

αναφέρεται στην υποστήριξη των νεώτερων γενεών μέσα από εκπαιδευτικές δράσεις 

(λόγου χάρη πρακτική εξάσκηση, υποτροφίες, business games, κ.λ.π.). 

 

 Περιβάλλον: Ο τομέας αυτός περιλαμβάνει την αειφόρο ανάπτυξη, τις πράσινες 

δράσεις, τη διαχείριση αποβλήτων και την πρόληψη από τη ρύπανση. Ο όρος 



 - 16 - 

«βιώσιμη ανάπτυξη» εμφανίστηκε για πρώτη φορά το 1987 στο Brundland Report. 

Καλύπτει τον τρόπο με τον οποίο οι οργανισμοί επιδιώκουν σήμερα οικονομική 

ανάπτυξη με την ταυτόχρονη προστασία των πόρων για την ανάπτυξη του αύριο. 

Δεδομένου ότι είναι ένα θέμα αυξανόμενης σημασίας και προβληματισμού, πολλές 

επιχειρήσεις λαμβάνουν υπόψη την επίδρασή τους στο περιβάλλον σε όλους τους 

επιχειρηματικούς τους σχεδιασμούς, διαχειρίσεις και μετρήσεις αποτελεσματικό-

τητας. Παραδείγματα μείωσης της αρνητικής αυτής επίδρασης των επιχειρήσεων 

είναι η ύπαρξη διαχειριστικών συστημάτων μείωσης των εκπεμπόμενων ρύπων και η 

αποτελεσματική χρήση των φυσικών πόρων. Οι πράσινες δράσεις αφορούν ενέργειες 

που αναπτύσσει μια επιχείρηση μέσα και έξω από τα κτιριακά της όρια, για την 

ευαισθητοποίηση και την αύξηση γνώσης του κοινού απέναντι σε περιβαλλοντικά 

θέματα. 

 

 Αγορά: Στον τομέα «αγορά» αναφέρονται, κυρίως, οι σχέσεις της αλυσίδας 

εφοδιασμού και η διαχείριση των προϊόντων. Το πρώτο απαιτεί υπεύθυνες 

δεσμεύσεις από και προς τους προμηθευτές και τους υπεργολάβους και τον 

καθορισμό προτύπων ποιότητας στον εφοδιασμό και την παραγωγή. Μεταξύ άλλων, 

ο δεύτερος όρος αναφέρεται σε θέματα όπως οι σχέσεις με τους πελάτες, οι έλεγχοι 

υγιεινής και ασφάλειας στις διαδικασίες παραγωγής, συσκευασίας, διανομής, κ.λ.π. 

Σε αυτόν τον τομέα αναφέρονται επίσης, η έρευνα και ανάπτυξη για τη δημιουργία 

νέων προϊόντων και υπηρεσιών που εξυπηρετούν κοινωνικές ανάγκες, όπως επίσης το 

marketing και η διαφήμιση, που αναμένεται να ακολουθούν μια σωστή και ηθική 

προσέγγιση. 

 

 Ηθική: Η συμμόρφωση με τους νόμους είναι απαραίτητη αλλά ο παρών τομέας 

αναφέρεται και σε επεκτάσεις της ηθικής και του κώδικα δεοντολογίας. Οι δράσεις 

πέρα από τη συμμόρφωση με τους νόμους είναι ένας δρόμος για την απόκτηση 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος, όπως έχει διατυπωθεί από διευθυντικά στελέχη. Η 

«ηθική» περιλαμβάνει εταιρικές αρχές και ενέργειες που υποστηρίζουν τις 

δημοκρατικές αρχές, την καταβολή φόρων, την έντιμη εμπορία, τα ανθρώπινα 

δικαιώματα, με την ταυτόχρονη αποφυγή κάθε μορφής δωροδοκίας και διαφθοράς, 

ξεπλύματος χρήματος, σύγκρουσης συμφερόντων και συνεργασίας με καταπιεστικά 

καθεστώτα. 
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1.4 Τρόποι δημοσιοποίησης δράσεων Ε.Κ.Ε. 

Οι τρόποι με τους οποίους η εκάστοτε επιχείρηση αποφασίζει να δημοσιοποιήσει τη θέση 

που έχει γύρω από το θέμα της κοινωνικής ευθύνης καθώς επίσης και τις ενέργειες που 

ακολουθεί γι’ αυτό, ποικίλουν ανάλογα την εταιρία, τον κλάδο, τον είδος των δράσεων που έχει 

υιοθετήσει κ.λ.π. Παρακάτω, περιγράφονται ενδεικτικά μερικοί από τους τρόπους αυτούς, όπως 

τους έχει ορίσει και εξηγήσει το Ελληνικό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη. 

 

 Κοινωνικός απολογισμός: Ο κοινωνικός απολογισμός περιλαμβάνει τις εκδόσεις 

στις οποίες προβαίνουν οι εταιρίες. Μέσα από τις εκδόσεις αυτές, διατυπώνουν την 

καθολική άποψή τους απέναντι στην ευρεία κλίμακα ευθυνών που έχουν ως προς 

τους άμεσα ή έμμεσα επηρεαζόμενους από τη λειτουργία τους. Δοθέντος του 

γεγονότος ότι η αναφορά αυτή εκδίδεται σε εθελοντική βάση, οι επιχειρήσεις 

χρησιμοποιούν διαφορετικά μοντέλα, οδηγίες και μεθόδους αναφοράς.   

  

 Θεματικός απολογισμός: Προκειμένου να καλύψουν τις ειδικές ανάγκες 

πληροφόρησης συγκεκριμένων ομάδων- φορέων ή να υπογραμμίσουν τη δέσμευσή 

τους για ένα αυτοτελές και συγκεκριμένο θέμα, οι εταιρίες υιοθετούν μια άλλου 

τύπου αναφορά, διαφοροποιημένη από αυτήν του κοινωνικού απo-λογισμού. Ο 

θεματικός απολογισμός, λοιπόν, είναι μια έκδοση που σκιαγραφεί την απόδοση μιας 

εταιρίας πάνω σε ένα συγκεκριμένο θέμα όπως το περιβάλλον, η υγιεινή και 

ασφάλεια κ.λ.π. Επίσης, περιλαμβάνει ειδικές εκδόσεις που στοχεύουν στη 

διευκρίνιση της στάσης μιας εταιρίας πάνω σε ειδικά θέματα όπως η 

διαφορετικότητα, η διαφθορά και δωροδοκία, τα ανθρώπινα δικαιώματα κ.ά. Η 

διαφορά δηλαδή, από τον κοινωνικό απολογισμό είναι η εξειδίκευση του θέματος 

στον θεματικό απολογισμό, σε σχέση με μια ολική αναφορά που γίνεται στον 

πρώτο. 

  

 Κώδικας δεοντολογίας: Ο κώδικας δεοντολογίας περιλαμβάνει εκείνα τα έγγραφα 

της επιχείρησης που σαν στόχο έχουν να θέσουν εσωτερικούς και οικειοθελείς 

κανόνες συμπεριφοράς. Αναφέρονται στο είδος των αρχών/ αξιών βάση των οποίων 

αναπτύσσει σχέσεις και συναλλάσσεται με όσους άμεσα ή έμμεσα έρχεται σε επαφή 

κατά τη διάρκεια της λειτουργίας της. 
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 Πληροφόρηση μέσω του διαδικτύου: Η ιστοσελίδα είναι ένα εργαλείο το οποίο 

χρησιμοποιείται όλο και περισσότερο για την επίτευξη της επικοινωνίας των 

εταιριών προς τα ενδιαφερόμενα μέρη. Κατά συνέπεια, χρησιμοποιείται και για την 

επικοινωνία θεμάτων Ε.Κ.Ε.. Συνήθως, υπάρχει μια συγκεκριμένη σύνδεση (link) 

στην ιστοσελίδα της κάθε επιχείρησης που ξεναγεί και κάνει γνωστές στον εκάστοτε 

επισκέπτη τις πολιτικές της για το περιβάλλον καθώς και άλλα κοινωνικά θέματα. 

Ενδέχεται να περιλαμβάνει εκθέσεις και δημοσιεύματα αλλά και νεώτερα 

πληροφοριακά στοιχεία. 

     

 Διαβούλευση με διάφορους εμπλεκόμενους φορείς (stakeholder forum): Η 

διαδικασία ανάμιξης των stakeholders είναι ένα θέμα αυξανόμενου προβληματισμού 

ως προς τον τρόπο, αλλά ταυτόχρονα, αποτελεί και ένα μέσο για την απόκτηση 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος. Ο προβληματισμός έγκειται στη διαδικασία 

κατανόησης των απόψεων των εμπλεκόμενων φορέων που όμως οδηγεί στην 

οικοδόμηση σχέσεων εμπιστοσύνης, την πρόβλεψη και διαχείριση αντιθέσεων 

καθώς και την ομοψυχία και κοινή συναίνεση ανάμεσα στις διάφορες απόψεις. Στις 

μέρες μας τα στελέχη έχουν στην ευχέρειά τους μιας ευρεία γκάμα μεθόδων 

εμπλοκής των stakeholders τους. Η μέθοδοι αυτές σχετίζονται τόσο με μια και 

μοναδική δράση πάνω σε ένα προκαθορισμένο και συγκεκριμένο θέμα, όσο και με 

μακροχρόνιες και ευρύτερες διαβουλεύσεις. Στην τελευταία περίπτωση, μπορούν να 

επιτευχθούν μέσω ομάδων συνεργασίας, δημοσίων συναντήσεων, συνεντεύξεων, 

ερωτηματολογίων, κ.λ.π. 

    

 Εσωτερική επικοινωνία: Στην κατηγορία αυτή περιλαμβάνεται η ευρεία σειρά 

εργαλείων που χρησιμοποιούν οι επιχειρήσεις για να επικοινωνήσουν προς το 

εσωτερικό τους περιβάλλον θέματα που σχετίζονται με την Εταιρική Κοινωνική 

Ευθύνη και τις θέσεις τους πάνω σε αυτά. Ο τρόπος επικοινωνίας διαφέρει 

σημαντικά από επιχείρηση σε επιχείρηση αλλά μερικά κοινά στοιχεία είναι το 

intranet, οι εφημερίδες και τα περιοδικά, οι συναντήσεις με το προσωπικό, κ.ά. 

 

 Πρότυπα και ετικέτες προϊόντων: Οι επιχειρήσεις έχουν υιοθετήσει διαφόρων 

ειδών πρότυπα για να γνωστοποιήσουν την θέση τους και τη δράση τους απέναντι 

στην Ε.Κ.Ε. Σε αυτή την κατηγορία περιλαμβάνονται είτε τα ευρέως αποδεκτά 

πρότυπα (ISO 9000, ISO 14000, SA 8000, EMAS κ.ά.), είτε συστήματα και 
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διαδικασίες για την αύξηση ή εξασφάλιση επιτευγμάτων σε αναγνωρισμένο επίπεδο 

αποτελεσματικότητας επί θεμάτων όπως η υγιεινή και η ασφάλεια, η ποιότητα 

προϊόντων και υπηρεσιών κ.λ.π. 

   

 Βραβεία και εκδηλώσεις: Η κατηγορία αυτή αντιπροσωπεύει βραβεία που 

λαμβάνει η επιχείρηση για επιτεύγματά της πάνω σε συγκεκριμένους τομείς από 

ανεξάρτητους φορείς ή συνέδρια, καθώς επίσης και βραβεία που διοργανώνει και 

απονέμει η ίδια. Περιλαμβάνουν, λόγου χάρη, ειδικές πρωτοβουλίες που 

οργανώνονται μέσα από την επιχείρηση για την επαύξηση των περιβαλλοντικών 

γνώσεων των εργαζομένων. Οι εκδηλώσεις αναφέρονται σε θεματικές ημερίδες ή 

εκστρατείες οργανωμένες από την επιχείρηση για την υποστήριξη, ευαισθητοποίηση 

και διάδοση γνώσεων επί ενός συγκεκριμένου σκοπού ή θέματος. 

  

 Ενέργειες marketing συνδεδεμένες με κοινωνικό σκοπό: Μέσα από 

πρωτοβουλίες που είναι συνδεδεμένες με κοινωνικό σκοπό, οι επιχειρήσεις 

διαθέτουν οικονομικούς πόρους για αγαθοεργίες ή κοινωνικούς σκοπούς, με την 

ταυτόχρονη επίτευξη επιχειρηματικών στόχων. Τέτοιες πρωτοβουλίες μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν από τις επιχειρήσεις ως επικοινωνιακά εργαλεία για την επίδειξη 

της δέσμευσης και της επένδυσής τους σε κοινωνικούς και/ ή περιβαλλοντικούς 

σκοπούς (π.χ. δωρεά ενός συγκεκριμένου ποσού σε αγαθοεργίες με κάθε μονάδα 

πωλούμενου προϊόντος). 

   

 Δελτία τύπου μέσω του διαδικτύου: Τα δελτία τύπου που περιλαμβάνονται στην 

ιστοσελίδα της επιχείρησης δίνουν μια άποψη των δημοσιογραφικών κειμένων που η 

επιχείρηση επιθυμεί να προβάλλει μέσα από την ιστοσελίδα της. Αυτό βέβαια, δεν 

σημαίνει ότι με τον τρόπο αυτό μπορεί να δοθεί πλήρης δημοσιογραφική κάλυψη. 

 

Άλλοι τρόποι δημοσιοποίησης των πρακτικών που υιοθετούν οι επιχειρήσεις για την 

εταιρική κοινωνική ευθύνη είναι ενδεικτικά, τα newsletters προς τους stakeholders τους, τα 

δελτία τύπου μέσω των μέσων μαζικής ενημέρωσης και τα συνέδρια που λαμβάνουν χώρα σε 

τακτά χρονικά διαστήματα και έχουν θέμα την εταιρική κοινωνική ευθύνη καθώς και τις 

καλύτερες πρακτικές που έχουν υιοθετηθεί κατά καιρούς από διάφορες εταιρίες. 
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Σε διεθνές επίπεδο, η έκδοση εκθέσεων8, όπως διαφαίνεται και από μια δημοσκόπηση της 

KPMG για το έτος 2002, έχει αυξημένο αντίκτυπο στις εταιρίες.  Οι εκθέσεις αυτές καλύπτουν 

σχεδόν το 50% των μεγάλων επιχειρήσεων στο Ηνωμένο Βασίλειο και άνω του 1/3 στις 

Ηνωμένες Πολιτείες, την Ολλανδία, τη Φινλανδία και τη Γερμανία.   

 

1.5 Η ευρωπαϊκή διάσταση της Ε.Κ.Ε. – Το πολιτικό πλαίσιο 

Δεδομένου ότι η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη αποτελεί μια διεθνώς ανοδική τάση και μια 

πολυδιάστατη πρόκληση ως προς τους τρόπους ευαισθητοποίησης των κοινωνιών και των 

επιχειρήσεων, καθώς και την εφαρμογή της, σημαντική δραστηριότητα λαμβάνει χώρα. 

Σε ευρωπαϊκό επίπεδο, η πρόκληση αυτή συνίσταται στη μέθοδο με την οποία η Ε.Κ.Ε. 

μπορεί να συμβάλει στο στόχο της Λισσαβώνας, να οικοδομηθεί, δηλαδή, μια δυναμική, 

ανταγωνιστική και συνεκτική οικονομία με βάση τη γνώση. Το Ευρωπαϊκό Συμβούλιο στη 

Λισσαβώνα, απηύθυνε ιδιαίτερη έκκληση στο αίσθημα κοινωνικής συνοχής των εταιριών όσον 

αφορά τις καλύτερες πρακτικές που έχουν σημειωθεί πάνω στο εν λόγω θέμα, ενώ έθεσε το 2005 

ως το ευρωπαϊκό έτος για την εταιρική κοινωνική ευθύνη. 

Στην Ευρωπαϊκή Κοινωνική Ατζέντα της Ευρωπαϊκής Επιτροπής που υποστηρίχθηκε στη 

συνέχεια στο Ευρωπαϊκό Συμβούλιο της Νίκαιας, προσδόθηκε εξέχουσα σημασία στο ρόλο της 

Ε.Κ.Ε. για την αντιμετώπιση των ενδεχόμενων συνεπειών σε μια καθολική και παγκόσμια 

οικονομία και αγορά, πάνω στην απασχόληση και την κοινωνία, καθώς και την προσαρμογή των 

συνθηκών εργασίας στη νέα οικονομία. Επιπλέον, η Ευρωπαϊκή Σύνοδος Κορυφής της Νίκαιας, 

κάλεσε την Επιτροπή να διαμορφώσει εταιρικές σχέσεις, στις οποίες οι εταιρίες θα συμπράττουν 

με τους κοινωνικούς εταίρους, τους Μ.Κ.Ο. και τους φορείς της τοπικής αυτοδιοίκησης, με 

απώτερο σκοπό να ενισχυθεί η κοινωνική ευθύνη τους. 

Το Ευρωπαϊκό Συμβούλιο της Στοκχόλμης εξέφρασε την ικανοποίησή του για τις 

πρωτοβουλίες που λαμβάνουν οι εταιρίες πάνω στο θέμα της Ε.Κ.Ε. και χαρακτήρισε την 

Πράσινη Βίβλο ως μέσο ενθάρρυνσης στην ανταλλαγή ιδεών, που αποβλέπουν στην περαιτέρω 

διάδοση πρωτοβουλιών στον τομέα της κοινωνικής ευθύνης. 

Η ανακοίνωση της Ευρωπαϊκής Επιτροπής για τη βιώσιμη ανάπτυξη όπως διατυπώθηκε 

στο Ευρωπαϊκό Συμβούλιο του Göteborg, τόνισε τη σημασία της Εταιρικής Κοινωνικής 

Ευθύνης: «Η δημόσια πολιτική παίζει επίσης καθοριστικό ρόλο στην προώθηση ενός 

ισχυρότερου αισθήματος κοινωνικής ευθύνης του επιχειρηματικού κόσμου και στη δημιουργία 

                                                 
8 «Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη- Κοινωνική Δέσμευση», ομιλία στρογγυλής τράπεζας της Α. 
Διαμαντοπούλου, Μιλάνο, 13/12/2002. 



 - 21 - 

ενός πλαισίου ώστε να εξασφαλίζεται ότι οι επιχειρήσεις ενσωματώνουν τις περιβαλλοντικές και 

κοινωνικές παραμέτρους στις δραστηριότητές τους… Οι επιχειρήσεις πρέπει να ενθαρρύνονται 

να ακολουθούν προβλεπτική προσέγγιση στα θέματα της αειφόρου ανάπτυξης κατά την 

εκτέλεση των δραστηριοτήτων τους, τόσο εντός όσο και εκτός της Ένωσης». Απώτερος στόχος 

της Διάσκεψης Κορυφής του Göteborg είναι να καταστήσουν την Ε.Ε. παγκόσμιο πρωτοπόρο 

στην οικονομία της γνώσης έως το 2010. 

Η κυριότερη συμβολή της ευρωπαϊκής προσέγγισης συνίσταται στην προστιθέμενη αξία 

και στη συμπλήρωση των υπάρχουσων δραστηριοτήτων με τα εξής: 

 Παροχή συνολικού ευρωπαϊκού πλαισίου, που αποσκοπεί στην προώθηση της 

ποιότητας και της σύγκλισης των πρακτικών σε θέματα Ε.Κ.Ε., μέσω της ανάπτυξης 

προσεγγίσεων, αρχών και εργαλείων, καθώς και της προώθησης των ορθών 

πρακτικών και καινοτόμων ιδεών. 

 Υποστήριξη των προσεγγίσεων βέλτιστης πρακτικής όσον αφορά την αξιολόγηση 

των πρακτικών εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, εξασφαλίζοντας την αποτελεσματικό-

τητα και την αξιοπιστία τους. 

Παρόλα αυτά, η εταιρική κοινωνική ευθύνη, λαμβάνει διαφορετικές μορφές σε διαφορε-

τικές κοινωνίες ή γεωγραφικές περιοχές. Η διαφορετική οπτική της Ε.Κ.Ε. έχει εφαρμογή 

ακόμα και στα έθνη της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Αυτό συμβαίνει γιατί οι κατά τόπους κυβερνήσεις 

παρέχουν έναν αριθμό κοινωνικών υπηρεσιών που ενδεχομένως οι ιδιωτικές επιχειρήσεις άλλων 

περιοχών π.χ. η Αγγλία σε σχέση με την Ελλάδα, να απαιτούν. Επιπροσθέτως, η επιλογή της 

μεθόδου δραστηριοποίησης είναι άρρηκτα συνδεδεμένη με τα ήθη και τα έθιμα ενός λαού, τα 

πιστεύω τις κοινωνίας, και τις εκάστοτε ανάγκες της. Παραδείγματος χάρη, οι επιχειρήσεις σε 

ένα κράτος, μπορεί να δίνουν περισσότερη έμφαση στην επιμόρφωση της κοινωνίας γύρω από 

θέματα ρατσισμού γιατί παρατηρείται έξαρση του φαινομένου σε σχέση με τις επιχειρήσεις μιας 

άλλης κοινωνίας που στρέφονται προς το περιβάλλον και την αειφορία εάν είναι αυτό το 

πρόβλημα που απασχολεί περισσότερο την συγκεκριμένη περιοχή.          
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2 Οι εμπλεκόμενοι φορείς (Stakeholders) 
 

2.1 Η επιχείρηση και τα ενδιαφερόμενα μέρη της (Stakeholders) 

Κάθε επιχείρηση έχει περίπλοκες σχέσεις με διάφορους φορείς και τμήματα της 

κοινωνίας. Τόσο η ύπαρξη όσο και η δύναμη αυτών των φορέων, απαιτούν προσεκτική διοίκηση 

και δράση. Η επιτυχία μιας επιχείρησης, δύναται να επηρεασθεί- θετικά ή αρνητικά- από τα εν-

διαφερόμενα μέρη της (stakeholders). Η αδυναμία ανταπόκρισης στις ανάγκες των stakeholders 

μπορεί να οδηγήσει σε διενέξεις και σοβαρά δημόσια θέματα. Όπως έχουμε ήδη τονίσει, οι 

επιχειρήσεις, οι εκάστοτε κυβερνήσεις και η κοινωνία είναι άμεσα αλληλοεξαρτώμενες. Η 

συνταγή της επιτυχίας είναι η ικανότητα της προσαρμογής- να ανταποκρίνεται κανείς με ευελιξία 

στις μεταβαλλόμενες συνθήκες του περιβάλλοντος. Για έναν οργανισμό όπως μια σύγχρονη 

επιχείρηση, η συνειδητοποίηση αυτής της αλληλεξάρτησης των φορέων αποτελεί ένα δυνατό 

εργαλείο για τα στελέχη ώστε να κατανοήσουν τις σχέσεις και συνεπώς και τη σημαντικότητα 

διατήρησής τους. Το Σχήμα 2-1 υποδεικνύει την αλληλεξάρτηση αυτή των φορέων παραστατι-

κά σε τρία επίπεδα (μάκρο σκοπιά- το εθνικό επίπεδο, το μεσαίο κλαδικό επίπεδο και  μίκρο 

σκοπιά- το επιχειρησιακό επίπεδο) για την αρτιότερη κατανόησή τους.  

Για πολλά χρόνια ήταν ευρέως αποδεκτό ότι οι επιχειρήσεις συναλλάσσονται με τους 

λοιπούς φορείς της κοινωνίας μόνον μέσω της αγοράς. Η πεποίθηση αυτή έχει πλέον 

καταρριφθεί με την αποδοχή ότι οι επιχειρήσεις διατηρούν ταυτόχρονα και σχέσεις πέρα από 

αυτές της αγοράς. Πολλές κοινωνικές επιρροές που δέχονται οι επιχειρήσεις προέρχονται από 

το πολιτικό περιβάλλον, καθώς επίσης αρκετές δραστηριότητες των επιχειρήσεων επηρεάζουν 

την πολιτική καθώς και την κουλτούρα μιας κοινωνίας. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η 

εισαγωγή των ηλεκτρονικών υπολογιστών από την IMB όπως και από την Apple Computer και 

πώς η διαδεδομένη πλέον χρήση τους έχει επηρεάσει την κουλτούρα πολλών λαών ανά τον 

κόσμο. Απόρροια των παραπάνω συμπερασμάτων είναι το γεγονός ότι κάθε επιχειρησιακή 

απόφαση έχει άμεση ή έμμεση επίδραση στην οικονομία και στην κοινωνία, δεδομένης της 

αλληλεξάρτησης που επικρατεί. Επιπροσθέτως, το κοινωνικό, οικονομικό και πολιτικό περιβάλ-

λον δύναται να επηρεάσει τη λειτουργία της επιχείρησης.  
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Σχήμα 2-1 

Αλληλεξάρτηση φορέων και  

επιχειρήσεων 

Κοινωνία/
Κουλτούρα

Οικονομία/
Επιχειρήσεις

Stakeholders

Πολιτική/
Κυβέρνηση

Βιομηχανία/
Κλάδος,

Τομείς κλάδου

Κυβερνήσεις/ εθνική
τοπική, διεθνής

Πρωτεύοντες και
δευτερεύοντες
stakeholders

Επιχείρηση
Χ

Ειδικές
κυβερνητικές

ρυθμίσεις

Μάκρο Επίπεδο

Μίκρο Επίπεδο

Μεσαίο Κλαδικό
Επίπεδο

 
Πηγή: Michael Novak, “The Spirit of Democratic Capitalism”, Νέα Υόρκη, Simon & Schuster, 

1982 

 

2.2 Η έννοια των stakeholders  

Τα ενδιαφερόμενα μέρη (stakeholders) είναι όλες οι ομάδες που επηρεάζονται από τις 

αποφάσεις μιας επιχείρησης, τις πολιτικές βάση των οποίων δρα καθώς και τις λειτουργίες της. 

Το πλήθος των stakeholders και τα ενδεχομένως αλληλοσυγκρουόμενα συμφέροντά τους, τα 
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οποία η επιχείρηση οφείλει να λάβει υπόψη, μπορούν να κάνουν τη διαδικασία λήψης 

αποφάσεων ιδιαιτέρως περίπλοκη. 

Οι stakeholders και οι σχέσεις τους με τις επιχειρήσεις έχουν αλλάξει με το πέρας των 

χρόνων. Παλαιότερα, τα στελέχη επικεντρώνονταν στην παροχή προϊόντων και υπηρεσιών με 

τον αποδοτικότερο δυνατό τρόπο στην αγορά. Ο αριθμός των stakeholders ήταν 

περιορισμένος. Λέγεται ότι ο Thomas J. Watson, Jr., πρόεδρος της IBM στη δεκαετία 1950 

έχει περιγράψει το ρόλο ενός στελέχους ως κάποιος που πρέπει να ισορροπήσει ένα σκαμνί με 

τρία πόδια, τους εργαζόμενους, τους πελάτες και τους μετόχους, αντίστοιχα. Αντιθέτως, τη 

δεκαετία του 1990 ο Thomas J. Watson, Jr., τόνιζε το πλήθος των φορέων με τους οποίους μια 

επιχείρηση συνεργάζεται.  

Τα συμφέροντα των stakeholders αν δεν λαμβάνονται υπόψη, ενδέχεται να επηρεάσουν 

αρνητικά τη λειτουργία της επιχείρησης. Συνήθως οι stakeholders επιδιώκουν να παίρνουν θέση 

στη διαδικασία λήψης αποφάσεων. Η συμμετοχή τους αυτή μπορεί να αποτελέσει συγκριτικό 

πλεονέκτημα για την επιχείρηση καθώς επίσης και τροχοπέδη αν αγνοηθεί η επιθυμία αυτή από 

τα στελέχη. Σε γενικές γραμμές, οι τελευταίοι οφείλουν να διαχειρίζονται με μεγάλη δεξιότητα 

τις απαιτήσεις και τα συμφέροντα των stakeholders. Υπάρχουν αρκετά παραδείγματα 

επιχειρήσεων που αγνόησαν τις επιθυμίες των stakeholders τους, είτε με την πεποίθηση ότι ήταν 

λανθασμένες είτε από υπεροψία, με αποτέλεσμα να αποδειχθούν οι κινήσεις αυτές πολυδάπανες 

για την επιχείρηση.  

Οι φορείς μιας επιχείρησης λειτουργούν σε διαφορετικές νοητές ομάδες, άλλες 

περισσότερο και άλλες λιγότερο οργανωμένες. Η ποικιλομορφία αυτή κάνει ακόμα πιο δύσκολο 

το έργο της επιχείρησης στο να συντονίσει τις ανάγκες των φορέων της. Σημαντικός παράγοντας 

στο συντονισμό αυτό αποτελεί και η δύναμη- επιρροή που έχει κάθε ομάδα (stakeholder 

power). Υπάρχουν τρεις τύποι επιρροής των stakeholders σε μια επιχείρηση. Η δύναμη της 

ψήφου, η οικονομική δύναμη και η πολιτική δύναμη. Η δύναμη της ψήφου (όχι πολιτική ή 

εκλεκτική) έγκειται στο νόμιμο δικαίωμα μιας ομάδας φορέων να ψηφίσουν για να θέμα. Οι 

πελάτες, οι προμηθευτές και οι λιανοπωλητές έχουν μια άμεση οικονομική επιρροή στην 

επιχείρηση. Η κυβέρνηση ασκεί πολιτική επιρροή με την δημιουργία νόμων, κανονισμών, 

υποχρεώσεων και δικαιωμάτων στις επιχειρήσεις. 

  

2.3 Πρωτεύοντες και δευτερεύοντες stakeholders  

Παρόλη την αλληλεπίδραση, οι δεσμοί των επιχειρήσεων δεν είναι όλοι το ίδιο στενοί με 

την κοινωνία μέσα στην οποία ανήκουν. Το Σχήμα 2-2 δείχνει τη συνεργασία μιας επιχείρησης 
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με άλλες ομάδες, οι οποίες είναι απαραίτητες για να φέρει εις πέρας το σκοπό της, δηλαδή την 

αποδοτική παραγωγή αγαθών και υπηρεσιών. Αυτές είναι οι πρωταρχικές συνεργασίες/ 

αλληλεπιδράσεις που έχει μια επιχείρηση με την κοινωνία και εις βάθος μας αποκαλύπτουν την 

αποστολή της εν λόγω επιχείρησης. Η πρωταρχική αυτή ανάμιξη της επιχείρησης με την 

κοινωνία περιλαμβάνει όλες τις άμεσες σχέσεις που δημιουργεί για την επίτευξη της αποστολής 

και του στόχου της, και μέσω αυτής αντανακλώνται η στρατηγική της, οι πολιτικές και οι 

αποφάσεις της. Οι σχέσεις αυτές συνάπτονται στα πλαίσια της αγοράς και περιλαμβάνουν τους 

πελάτες, τους προμηθευτές, τους εργαζόμενους, τους επενδυτές κ.ά, ενώ ονομάζονται 

πρωτεύοντες stakeholders (primary stakeholders). Παρόλα αυτά, όπως υποδηλώνει το Σχήμα 

2-2 οι σχέσεις μιας επιχείρησης επεκτείνονται πέρα από τις πρωταρχικές αυτές συνεργασίες. 

Κάθε δευτερεύουσα ανάμιξη της επιχείρησης είναι αποτέλεσμα της πρωταρχικής λειτουργίας 

της και αποστολής της. Οι δευτερεύοντες stakeholders (secondary stakeholders) είναι οι 

ομάδες εκείνες της κοινωνίας που επηρεάζονται άμεσα ή έμμεσα από τις δευτερεύουσες 

επιδράσεις της εκάστοτε επιχείρησης. Το γεγονός ότι ονομάζονται δευτερεύοντες stakeholders 

δεν σημαίνει ότι είναι λιγότερο δυναμικοί από τους πρωταρχικούς. Η ονομασία προέρχεται από 

το γεγονός ότι προκύπτουν σαν επακόλουθο των επιχειρησιακών λειτουργιών. Οι πρωταρχικές 

και δευτερεύουσες ομάδες δεν διακρίνονται πάντα με ευκολία. Συχνά η μια επισκιάζει την άλλη. 

 

2.4 Οι προσδοκίες των stakeholders και η εταιρική απόδοση 

Τα κοινωνικά θέματα και οι διενέξεις συχνά εμφανίζονται επειδή η απόδοση της εταιρίας 

αποτυγχάνει να συναντήσει τις προσδοκίες των φορέων της (stakeholders). Συνήθως, το πρώτο 

δείγμα είναι ένα παράπονο, μια σύσταση, μια ένσταση ή μια διαμαρτυρία από τους stakeholders 

ή μια ομάδα αυτών, που οι προσδοκίες τους δεν επαληθεύονται. Στην παραπάνω περίπτωση 

δημιουργείται ένα «κενό» μεταξύ των δεδομένων προσδοκιών και της πραγματικής απόδοσης 

της εταιρίας. Στο Σχήμα 2-3 διακρίνεται και παραστατικά αυτό το «κενό» μεταξύ της ιδεατής 

και της πραγματικής απόδοσης της εταιρίας σε μία δεδομένη χρονική περίοδο 

Οι προσδοκίες των stakeholders είναι ένα αμάγαλμα γνωμών, στάσεων και πιστεύω των 

ατόμων όσον αφορά το τι συνθέτει την υπεύθυνη εταιρική συμπεριφορά. Παραδείγμα-
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Σ

Εθνική/ τοπική 
κυβέρνηση 

Υποστηρικτικές  
ομάδες της  
επιχείρησης 

Πρωταρχική επίδραση 
με την κοινωνία 

(παραγωγή & πώληση) 

Α 
Γ 
Ο 
Ρ 
Α 

Μέτοχοι 

Εργαζόμενοι 

Πιστωτές 

Προμηθευτές 

Χονδρέμποροι/ 
Λιανέμποροι 

Πελάτες 

Ανταγωνιστές 

Τοπικές 
κοινότητες 

Ξένες 
κυβερνήσεις 

ΜΜΕ 

Ευρύ κοινό 

Κοινωνικές  
ομάδες  
ακτιβιστών 

Εσωτερικές 

Εξωτερικές 
Εκτελεστική 

Νομοθετικό Σώμα 
Δικαστήρια 
Κόμματα 

Φιλικές 
Εχθρικές 

Γυναίκες 
Μειονότητες 
Καταναλωτές 

Περιβαλλοντολόγοι 
Εφημερίδες 

T.V./Radio 
Θετική/ αρνητική 
γνώμη 

Βιομηχανικό 
Επιμελητήριο 

Εμπορικά 
σωματεία 

Ε 
Κ
Τ
Ο
Σ 
 
Α
Γ
Ο
Ρ
Α
Σ 

Δευτερεύουσα επίδραση 
 με την κοινωνία 
(κοινωνικές επιδράσεις) 

Σχήμα 2-2 
Η αλληλεπίδραση της 

επιχείρησης με την 
κοινωνία 

Πηγή:  
William C. Frederick, James E. 
Post, Keith Davis, “Business 
and Society- Corporate Strategy, 
Public Policy, Ethics”, 
McGraw-Hill International 
Editions, 1992, 7th Edition, 
Singapore, p. 13 
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Πηγή: William C. Frederick, James E. Post, Keith Davis, “Business and Society- Corporate 

Strategy, Public Policy, Ethics”, McGraw-Hill International Editions, 1992, 7th Edition, 

Singapore, p. 19 

 

τος χάρη, οι κάτοικοι δεν θεωρούν ότι οι αποβολή ρύπων αποτελεί υπεύθυνη συμπεριφορά, 

οι φιλόζωοι δεν πιστεύουν ότι είναι ηθικό να υποβάλλονται τα ζώα σε πειράματα εις το 

όνομα της επιστημονικής έρευνας, οι εργαζόμενοι που εισπνέουν τα καύσιμα δεν θεωρούν 

ότι είναι υπεύθυνο από τον εργοδότρια εταιρία να θέτουν την υγεία τους σε τέτοιο κίνδυνο. 

Τα διευθυντικά στελέχη έχουν την υποχρέωση να αντιλαμβάνονται τέτοια θέματα όσο 

το δυνατόν γρηγορότερα. Η μη επιτυχία αναγνώρισης και κατανόησης των αναγκών και 

επιθυμιών των stakeholders και η έγκαιρη διευθέτησή τους μεγαλώνει το προαναφερθέν 

«κενό». Σε αυτή την περίπτωση, οι εμπλεκόμενοι και άμεσα ενδιαφερόμενοι φορείς έχουν 

δύο επιλογές. Να δράσουν ατομικά (ή ομαδικά) και άμεσα, ή να απευθυνθούν στις αρμόδιες 

κυβερνητικές αρχές, με την πεποίθηση και ελπίδα ότι θα διευθετήσουν το πρόβλημα. Στην 

πράξη, οι stakeholders συνδυάζουν και τους δύο παραπάνω τύπους δράσης συνήθως. Όπως 

μπορεί εύκολα κανείς να αντιληφθεί, μια τέτοια παράληψη από τα στελέχη της επιχείρησης 

όσον αφορά τη στάση των εμπλεκόμενων φορέων της για ένα δεδομένο πρόβλημα, αποτελεί 

ΧΡΟΝΟΣ 

ΑΠΟΔΟΣΗ 
(ΚΟΙΝΩΝΙΚΉ & 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ) 

ΧΑΜΗΛΗ 

ΥΨΗΛΗ 
Αναμενόμενη 

εταιρική 
απόδοση 

Πραγματική 
εταιρική 
απόδοση 

Κοινωνικής 
Ορθότητας 

«Κενό» 

ΤΙ ΑΝΑΜΕΝΟΥΝ 
ΟΙ 

STAKEHOLDERS 

ΤΙ ΣΥΜΒΑΙΝΕΙ 
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μεγάλο κόστος γι’ αυτήν, τόσο χρηματικό (πρόστιμα, κ.ά.), όσο και μη χρηματικό όπως π.χ. 

η φήμη και πελατεία. 

Η αντίδραση των στελεχών για την διευθέτηση τέτοιων προβλημάτων υποκινείται από 

διάφορούς παράγοντες. Σύμφωνα με τους W. C. Frederick, J. E. Post και K. Davis9, κάθε 

επιχείρηση αντιδρά σε ένα θέμα εθελοντικά όταν η αναμενόμενη πράξη συμβαδίζει με τις 

αξίες και την αποστολή της. Αντιθέτως, η μη εθελοντική αντίδρασή της είναι ορμώμενη της 

ανάγκης της να συμμορφώνεται με τις διατάξεις του εκάστοτε νόμου, με το φόβο αστικών ή 

ποινικών κυρώσεων σε περίπτωση μη συμμόρφωσης. Οι πιέσεις των stakeholders αποτελούν 

τη μεσαία προσέγγιση, συνιστώντας ενέργειες μερικώς εθελοντικές. Οποιοδήποτε και αν 

είναι το κίνητρο εν τέλει, οι managers έχουν την ευχέρεια να δράσουν είτε ανακλαστικά 

(ακριβώς αμέσως μετά την εμφάνιση του προβλήματος), είτε προληπτικά (ενσωματώνοντας 

τις ανάγκες των stakeholders στη γενικότερη στρατηγική της επιχείρησης για την αποφυγή 

ανάλογων θεμάτων). Ανάλογη είναι και η προσέγγιση του Κ. Λυμπερόπουλου10 όπου 

κατατάσσει τις ενέργειες των επιχειρήσεων στα πλαίσια της στρατηγικής τους στις ακόλουθες 

τέσσερις κατηγορίες: 

 Αμυντική Στρατηγική: Η επιχείρηση επιδιώκει να ελαχιστοποιήσει ή και να αποφύγει 

τελείως τις οποιεσδήποτε επιπρόσθετες υποχρεώσεις που συνδέονται με 

προβλήματα ηθικής και κοινωνικής ευθύνης και προϋποθέτουν κάποιες οικονομικές 

επιβαρύνσεις. Συνηθισμένες τακτικές είναι οι νομικίστικοι ελιγμοί και η αναζήτηση 

της συμμαχίας του εργατικού συνδικάτου. 

 Συμβιβαστική Στρατηγική: Η επιχείρηση δεν ασχολείται με προβλήματα ηθικής και 

κοινωνικής υπευθυνότητας μέχρις ότου αυτά γίνουν ευρύτερα γνωστά στο κοινό με 

τις δυναμικές κινητοποιήσεις κάποιων κοινωνικών ομάδων (σωματείο εργαζομένων, 

οργανώσεις προστασίας καταναλωτών, οικολογικά κινήματα). Οι ομάδες αυτές σε 

περίπτωση μη συμβιβασμού να δημιουργήσουν αρνητικές εντυπώσεις στο ευρύ 

κοινό ή και να προκαλέσουν νομοθετικές ρυθμίσεις. 

 Ανακλαστική Στρατηγική: Η επιχείρηση αποδέχεται την υπευθυνότητά της για τις 

ενέργειές της που έχουν δημιουργήσει τυχόν προβλήματα, ενώ φροντίζει μέσα από 

διαδικασίες συνεχούς και ανοικτής επικοινωνίας με τους άμεσα επηρεαζόμενους 

                                                 
9 William C. Frederick, James E. Post, Keith Davis, “Business and Society- Corporate Strategy, 
Public Policy, Ethics”, McGraw-Hill International Editions, 1992, 7th Edition, Singapore, p. 22  
10 Κωνσταντίνος Λυμπερόπουλος, «Η ηθική διάσταση της επιχειρηματικής δραστηριότητας ως 
παράγων διαμόρφωσης στρατηγικών επιλογών», «Η επιχείρηση στην αυγή του 21ου αιώνα», Εκδόσεις 
Τμήματος Διοίκησης Επιχειρήσεων, Πανεπιστημίου Αιγαίου, 1997, Χίος, σελ. 328  
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(stakeholders) να μην υπάρχει διάσταση μεταξύ της επιθυμητής εικόνας και της 

πραγματικής εικόνας της επιχείρησης. 

 Προληπτική Στρατηγική: Η επιχείρηση όχι μόνο αποδέχεται πλήρως τις κοινωνικές τις 

ευθύνες, χωρίς εξωτερικές πιέσεις και απειλές για κρατικές παρεμβάσεις, αλλά 

λαμβάνει μέτρα για να συμβάλει στην αντιμετώπιση μελλοντικών κοινωνιών 

αναγκών. Η στρατηγική αυτή ταιριάζει στις δυναμικές και πρωτοπόρες επιχειρήσεις, 

οι οποίες επιδιώκουν οι δραστηριότητές τους να βελτιώνουν συνεχώς την εικόνα 

τους.  

 

Εν κατακλείδι, οι επιχειρήσεις αντιδρούν στις επιθυμίες- ανάγκες των εμπλεκόμενων 

φορέων τους με διάφορους τρόπους. Κάποιοι είναι θετικοί και παραγωγικοί, ενώ άλλοι 

μπορεί να αποβούν αρνητικοί και να οδηγήσουν σε σοβαρές διενέξεις. Έρευνες έχουν δείξει 

ότι η απόκριση ενός οργανισμού στις υποθέσεις των φορέων του ποικίλει ανάλογα την 

περίσταση. Όπως υποδηλώνει το Σχήμα 2-4, η απόκριση μιας επιχείρησης αντανακλά την 

πεποίθηση της διοίκησης στο κατά πόσο διατηρεί την παρούσα θέση της και το status quo 

της. Τα στελέχη διαμορφώνουν νοητικές εικόνες των επικριτών τους όπως ακριβώς οι 

επικριτές διαμορφώνουν μια εικόνα για την επιχείρηση. Κάποιες φορές, η αντίληψη της 

εταιρίας συμβαδίζει με εκείνη των εμπλεκόμενων φορέων της και τότε συνεργάζονται αφού 

μοιράζονται ένα κοινό συμφέρον. Άλλες φορές, αν δεν συμφωνούν οι αντιλήψεις τους είτε 

δημιουργούνται διενέξεις, είτε απλά συμβιβάζονται με τις ανάγκες των φορέων τους.  
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Πηγή: William C. Frederick, James E. Post, Keith Davis, “Business and Society- Corporate 

Strategy, Public Policy, Ethics”, McGraw-Hill International Editions, 1992, 7th Edition, 

Singapore, p. 24                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     
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3 Προβληματισμοί γύρω από την Εταιρική Κοινωνική 
Ευθύνη 

 

3.1 Τα εταιρικά κέρδη/ οφέλη και η εταιρική κοινωνική ευθύνη 

Οι κοινωνικά υπεύθυνες εταιρίες θυσιάζουν τα κέρδη τους για να προάγουν το 

κοινωνικό όφελος; Σημειώνουν υψηλότερα κέρδη, καλύτερα έναντι του μέσου όρου, ή 

χαμηλότερα κέρδη σε σχέση με τις εταιρίες που αγνοούν τη φιλοσοφία και την πρακτική της 

υπεύθυνης συμπεριφοράς; 

Ακριβής απάντηση στα παραπάνω ερωτήματα δεν υπάρχει ακόμα, παρ’ όλες τις 

έρευνες για το συσχετισμό της οικονομικής και κοινωνικής απόδοσης των εταιριών. Βέβαια, 

κάποιες έρευνες αποδεικνύουν ότι η κοινωνικά υπεύθυνη δράση των εταιριών αποδίδει και 

υψηλότερα κέρδη, ενώ κάποιες άλλες αντικρούουν αυτό το επιχείρημα11. Δεδομένης της 

σύγχυσης αυτής, κάποια στελέχη έχουν αναπτύξει τρεις βασικές αρχές όσον αφορά στις 

κοινωνικές πρακτικές και πώς μπορούν να εναρμονισθούν αυτές με τον κύριο στόχο κάθε 

επιχείρησης που είναι η επίτευξη κερδών. Αυτές οι αρχές είναι: 

 Μακροχρόνια κέρδη έναντι βραχυχρόνιων κερδών: Κάθε κοινωνικό 

πρόγραμμα δράσης αυτόματα επιβαρύνει με χρηματικά κόστη την επιχείρηση 

που το έχει αναλάβει. Αυτά τα βραχυχρόνια κόστη σαφώς και δημιουργούν τις 

προϋποθέσεις για μειωμένα κέρδη, εκτός και αν το πρόγραμμα δράσης είναι έτσι 

σχεδιασμένο ώστε να αποφέρει οικονομικά οφέλη στην επιχείρηση. Επειδή όμως 

κάτι τέτοιο δεν συμβαίνει πάντα (π.χ. χρηματικές δωρεές για φοροαπαλλαγή), 

αλλά ακολουθούνται και άλλα προγράμματα δράσης, η επιχείρηση θα θυσιάσει τα 

βραχυχρόνια κέρδη της εις το όνομα της κοινωνικής της δέσμευσης. Βέβαια, η 

απώλεια του βραχυχρόνιου κέρδους μπορεί να καλυφθεί μακροχρόνια, είτε με την 

αύξηση της παραγωγικότητας της επιχείρησης, είτε με την ενδυνάμωση της 

εικόνας της και τη μεγέθυνση της φήμης και της πελατείας της. Σε αυτή την 

περίπτωση, η επιχείρηση δημιουργεί τις προϋποθέσεις για αυξημένα μακροχρόνια 

κέρδη, ακόμα και αν έπρεπε να προχωρήσει στην εκταμίευση ενός μεγάλου ποσού 

στην αρχή του προγράμματος.     

 Βέλτιστα κέρδη έναντι μέγιστων κερδών: Τα μέγιστα κέρδη είναι ο «επίσημος» 

στόχος της επιχείρησης. Κάποιες φορές βέβαια, οι εταιρικές εκτιμήσεις σκοπίμως 
                                                 
11 Kenneth E. Aupperele, Archie B. Carroll and John D. Hatfield, “An empirical examination of 
the relationship between corporate social responsibility and profitability,” Academy of 
Management Journal, June 1985, pp 449-459 
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είναι υψηλότερες από τα πραγματικά κέρδη που σημειώνονται στο τέλος. Σε αυτές 

τις περιπτώσεις οι επιχειρήσεις τείνουν να καταλήγουν στα βέλτιστα κέρδη. Τα 

βέλτιστα κέρδη είναι οι αποδόσεις που θεωρούνται ικανοποιητικές από τα στελέχη 

και τις επιχείρησης. Μπορεί να είναι χαμηλότερα από τα μέγιστα κέρδη, αλλά 

είναι υψηλότερα από την ελάχιστη απόδοση που απαιτείται για τη λειτουργία της 

επιχείρησης. Το βέλτιστο κέρδος συνήθως είναι το καλύτερο που μπορεί να 

πετύχει μια επιχείρηση όταν λειτουργεί κάτω από δυσμενείς οικονομικές συνθήκες 

ή κάτω από αυστηρούς κυβερνητικούς κανονισμούς. Οι κοινωνικά υπεύθυνες 

αποφάσεις δύνανται να οδηγήσουν στα βέλτιστα κέρδη που διαφορετικά, θα 

μπορούσε η επιχείρηση να οδηγηθεί πιο κοντά στα μέγιστα κέρδη. Π.χ. μια 

ευνοϊκή χρηματοοικονομική ευκαιρία που την αποφεύγουν οι επιχειρήσεις για να 

αποφύγουν και την ταυτόχρονη διαμαρτυρία του κοινού, όπως έγινε και με πολλές 

αμερικάνικες εταιρίες που απέσυραν τις επικερδείς λειτουργίες τους από την Νότια 

Αφρική στα 1980.      

 Συμφέροντα μετόχων έναντι συμφερόντων εταιρίας: Τα υψηλόβαθμα στελέχη 

μαζί με το διοικητικό συμβούλιο κάθε εταιρίας αναμένεται ότι θα επιφέρουν τη 

μέγιστη δυνατή αξία στους μετόχους τους. Αυτό μπορεί να επιτευχθεί με τη 

διανομή υψηλών μερισμάτων ή με την διοίκηση της επιχείρησης με τέτοιο τρόπο 

ώστε να αυξάνεται η αξία της μετοχής. Παρόλα αυτά, οι μέτοχοι δεν είναι οι 

μοναδικοί stakeholders που οφείλει η κάθε επιχείρηση να ικανοποιεί. Πολλές 

φορές η ικανοποίηση των συμφερόντων ενός εμπλεκόμενου φορέα αντικρούεται 

με τα συμφέροντα ενός άλλου. Αυτή η πολύπλοκη υποχρέωση των στελεχών τείνει 

να οδηγεί στην οπτική των μακροχρόνιων κερδών και όχι στις άμεσες αποδόσεις, 

καθώς επίσης και στην επίτευξη των βέλτιστων κερδών και όχι των μέγιστων 

κερδών. Σε τέτοιες περιπτώσεις τα μερίσματα των μετοχών μπορεί να είναι 

χαμηλότερα (ή ακόμα και να μην διανέμονται), όπως επίσης η αξία των μετοχών 

να μην αυξάνεται πάντα τόσο αλματωδώς όσο θα περίμεναν.  

 

Πέρα από τα προαναφερθέντα κέρδη (ανάλογα με τη σκοπιά που εξετάζονται) που 

μπορεί να αποκομίσει μια επιχείρηση από την υιοθέτηση των πρακτικών εταιρικής 

κοινωνικής ευθύνης, υπάρχουν και κάποια μη οικονομικά οφέλη που αποκομίζει. Κάποια 

έχουν ήδη αναφερθεί ενώ άλλα θα αναλυθούν παρακάτω, γι’ αυτό στην παρούσα ενότητα 

αναφέρονται επιγραμματικά. Αυτά είναι: 

 Βελτίωση της φήμης σε υπαλλήλους και πελάτες 
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 Βελτίωση της παραγωγικότητας μέσω της αυξημένης καινοτομίας και αποτελεσμα-

τικότητας 

 Προσέλκυση και διατήρηση πελατών 

 Προσέλκυση και διατήρηση εργαζομένων 

 Προσέλκυση επενδυτών 

 Οικοδόμηση εμπιστοσύνης με stakeholders 

 Ένταξη σε ειδικούς χρηματιστηριακούς και τραπεζικούς δείκτες αξιολόγησης 

 Ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα σε πολλούς τομείς όπως η παραγωγή, η διαχείριση 

κινδύνου κ.ά. 

 

Σύμφωνα με το Ευρωπαϊκό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη12, 

διακεκριμένοι CEO’s της παγκόσμιας οικονομίας και αγοράς πιστεύουν στην Ε.Κ.Ε. ως 

μέσω επίτευξης πραγματικών οικονομικών κερδών, αύξησης των πωλήσεων και διασφάλισης 

της εταιρικής βιωσιμότητας. Πιο συγκεκριμένα, α) το 94% των διοικητικών στελεχών 

πιστεύουν ότι η στρατηγική ανάπτυξη της Ε.Κ.Ε. δύναται να προσδώσει πραγματικά κέρδη 

(Πηγή: Ernst & Young survey, 2002), β) 1 στα 3 διεθνή στελέχη θεωρούν ότι οι πρακτικές 

Ε.Κ.Ε. αυξάνουν τις πωλήσεις της επιχείρησης (Πηγή: Hill & Knowlton's Corporate 

Reputation Watch, 2002) και γ) το 79% των CEO’s θα θυσίαζε τα βραχυχρόνια 

κερδοφορία εις το όνομα της μακροχρόνιας αξίας στη σχέση τους με τους stakeholders 

εφαρμόζοντας προγράμματα βιωσιμότητας. (Πηγή: PricewaterhouseCoopers annual CEO 

survey, 2002 ). Όπως φαίνεται και από το παρακάτω Σχήμα 3-1, η άποψη αυτή έχει αυξηθεί 

κατά δέκα ποσοστιαίες μονάδες στο πέρας ενός μόνο χρόνου. Συνεχίζοντας με τις απόψεις 

του Ευρωπαϊκού Δικτύου για την Ε.Κ.Ε. για τη σχέση της κοινωνικής υπευθυνότητας και 

των οικονομικών αποδόσεων, παραπάνω από 100 εμπειρικές μελέτες έχουν δημοσιευθεί από 

το 1972 μέχρι το 2000, υποδεικνύοντας στην πλειοψηφία τους (το 68%) ότι υπάρχει μια 

θετική σχέση μεταξύ των προαναφερθέντων δύο παραγόντων. Το London Business School 

επιβεβαιώνει τα αποτελέσματα αυτά και έχει διεξάγει 80 μελέτες από τις οποίες οι 42 

έδειξαν μια θετική σχέση, οι 19 δεν απέδωσαν κάποια σχέση μεταξύ των δύο παραγόντων (η 

πλειοψηφία των εταιριών αυτών είχε δώσει έμφαση στις φιλανθρωπίες και αγαθοεργίες, και 

όχι στη στρατηγική ενσωμάτωση της Ε.Κ.Ε. στο σχεδιασμό και τους στόχους τους), οι 15 

έδωσαν μικτά αποτελέσματα και μόνο 4 έδειξαν μια αρνητική σχέση (Smith, 2001).  

Μερικά παραδείγματα ερευνών είναι: 

                                                 
12 www.csreurope.org/aboutus/care#care  

http://www.csreurope.org/aboutus/care#care
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 Εταιρίες με δημόσια δέσμευση στα ήθη αποδίδουν καλύτερα σε 3 από 4 

οικονομικά μέτρα/ μεγέθη σε σχέση με άλλες που δεν έχουν δεσμευθεί. Οι εταιρίες 

αυτές επίσης, σημειώνουν κατά μέσο όρο 18% υψηλότερα κέρδη (Πηγή: Institute 

of Business Ethics, 2003). 

 Το πανεπιστήμιο Harvard σε μία έρευνά του έδειξε ότι οι εταιρίες που λειτουργούν 

σύμφωνα με την ικανοποίηση όλων των stakeholder τους πραγματοποίησαν 4 

φορές μεγαλύτερη ανάπτυξη και 8 φορές μεγαλύτερη παραγωγικότητα σε σχέση με 

τις εταιρίες που προσανατολίζονται μόνο στην ικανοποίηση ενός συγκεκριμένου 

εμπλεκόμενου φορέα (Harvard University, 2000). 

 Οι εταιρίες με δημόσια δέσμευση σε ηθικούς κώδικες συμπεριφοράς στις διάφορες 

εκφάνσεις τους υπερτέρησαν των εταιριών χωρίς δέσμευση στις δύο από τις τρεις 

περιπτώσεις (Business and Society Review, 1999).   

 

Σχήμα 3-1 

Η άποψη των CEO’s για τη βιωσιμότητα 
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3.2 Οι περιορισμοί της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 

Έχοντας αναλύσει την εταιρική κοινωνική ευθύνη και έχοντας λάβει μια πρώτη γνώση 

για τις εφαρμογές της μπορούμε να αναγνωρίσουμε και κάποια πλεονεκτήματα που μπορεί 

να προσδώσει σε μια επιχείρηση. Επίσης, δεδομένων των πλεονεκτημάτων τόσο για την ίδια 

την επιχείρηση που υιοθετεί μια ανάλογη φιλοσοφία, όσο και για την κοινωνία που 

απολαμβάνει τα αποτελέσματα των ενεργειών αυτών, θα μπορούσαμε να απαιτούμε από 

κάθε κερδοσκοπικό οργανισμό να λειτουργεί με γνώμονα την Ε.Κ.Ε.. Βέβαια, κάτι τέτοιο 

θα μπορούσε να χαρακτηρισθεί αβάσιμο, δεδομένου ότι κάθε ενέργεια έχει και ένα κόστος, 

το οποίο το επωμίζεται είτε η επιχείρηση είτε η κοινωνία. Στην περίπτωσή μας, το 

επωμίζονται οι επιχειρήσεις. Οι περιορισμοί που θέτουν οι δράσεις της Ε.Κ.Ε. 

πραγματεύονται τα κόστη εφαρμογής της, το μέτρο της αποδοτικότητας, ο βαθμός 

συνάφειας, καθώς και το φάσμα των αρμοδιοτήτων. Ως αποτέλεσμα των παραπάνω 

περιορισμών, ο αριθμός και το είδος των πρακτικών εταιρικής κοινωνικής ευθύνης που 

εφαρμόζονται από τις επιχειρήσεις, είναι συνήθως κάτι λιγότερο από αυτό που θα περίμενε η 

κοινή γνώμη. 

Παρακάτω, ακολουθεί μια μικρή αναφορά για κάθε έναν από τους προαναφερθέντες 

τέσσερις περιοριστικούς παράγοντες της Ε.Κ.Ε. 

 Κόστη: Κάθε κοινωνική δράση συνοδεύεται από διάφορα είδη κόστους. Η 

συνεισφορά μιας επιχείρησης σε μια χρηματική δωρεά ή η ίδρυση ενός κέντρου 

παιδικής προστασίας για τους εργαζόμενούς της, επιβάλλει κόστη χρηματικά και 

μη. Η μέτρηση του κόστους ευκαιρίας πρέπει να είναι προσεκτική και άκρως 

αναλυτική ώστε να αποφεύγονται λανθασμένες και αποσπασματικές κινήσεις. Π.χ. με 

τα χρήματα μιας δωρεάς θα μπορούσε να έχει αποπληρωθεί το μέρισμα των 

μετόχων. Επιπροσθέτως, με την ένταξη της Ε.Κ.Ε. στο στρατηγικό σχεδιασμό μιας 

επιχείρησης, τα απτά κόστη που προκύπτουν είναι: 1) ο διορισμός υπευθύνου για 

την Ε.Κ.Ε. και η κατάρτιση του προϋπολογισμού, 2) το κόστος συναντήσεων με 

τους stakeholders, 3) η εκπαίδευση του προσωπικού για την Ε.Κ.Ε., 4) Η 

παραγωγή, η εκτύπωση και η διάθεση του κοινωνικού απολογισμού 5) η δημιουργία 

ειδικής σελίδας Ε.Κ.Ε. στην ιστοσελίδα της επιχείρησης και σαφώς 6) η 

πληροφορία και η τεχνογνωσία για την διαδικασία κατάρτισης και εφαρμογής 

προγραμμάτων Ε.Κ.Ε.. Μπορεί κανείς να κατανοήσει ότι τα εν λόγω κόστη είναι 

σχεδόν μηδαμινά μπροστά στα οφέλη που αποκτά μια επιχείρηση με την υιοθέτηση 

της Ε.Κ.Ε., αλλά δεν παύουν να αποτελούν υπαρκτά κόστη.  
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  Αποδοτικότητα: Τα προαναφερθέντα κόστη που επωμίζεται μια επιχείρηση εις το 

όνομα της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης δύνανται να ελαττώσουν την αποδοτικότητά 

της και να επηρεάσουν την ανταγωνιστική της ικανότητα και θέση στην αγορά. Για 

παράδειγμα, εάν μια επιχείρηση πιέζεται από την τοπική κοινωνία να διατηρεί σε 

λειτουργία ένα απαρχαιωμένο εργοστάσιο για θέματα καταπολέμησης της ανεργίας 

ενώ οι ανταγωνιστές αναστέλλουν τη λειτουργία ανάλογων εργοστασίων και 

μετακομίζουν σε κράτη με φθηνό εργατικό δυναμικό και εργοστάσια νέας 

τεχνολογίας, ποια από τις δύο περιπτώσεις έχει μεγαλύτερη πιθανότητα 

μακροχρόνιας επιβίωσης; Έτσι λοιπόν, ακόμα και αν θέλουν τα στελέχη να 

ενεργήσουν με βάση το κοινό συμφέρον, μερικές φορές τίθενται θέματα 

ανταγωνιστικότητας και επιβίωσης, τα οποία αν δεν ληφθούν υπόψη θα επηρεάσουν 

αρνητικά την αποδοτικότητα της επιχείρησης.     

 Συνάφεια: Προτού ληφθεί η απόφαση κοινωνικής ευαισθητοποίησης μιας 

επιχείρησης και μάλιστα το είδος της δραστηριότητας που θα ακολουθηθεί, είναι 

σκόπιμο να τεθούν κάποιες ερωτήσεις και να απαντηθούν από τα στελέχη της. 

Τέτοιες ερωτήσεις θα μπορούσαν να είναι: «Μας αφορά αυτό το κοινωνικό 

πρόβλημα;», «Επηρεάζει άμεσα και σοβαρά την επιχείρησή μας;», «Έχουμε την 

ενδοεπιχειρησιακή υποδομή που χρειαζόμαστε;», «Δεδομένου ότι καταφέρνουμε να 

συμβάλλουμε στην επίλυση του προβλήματος ή το λύνουμε εν τέλει, θα βοηθήσει τη 

λειτουργία της επιχείρησης και την κοινωνία;». Εάν η απάντηση είναι «ναι» οι 

προαναφερθέντες ερωτήσεις θα στρέψουν την επιχείρηση στην κοινωνικά υπεύθυνη 

δράση. Εάν η απάντηση είναι «όχι» ή «ίσως», τότε τα στελέχη θα πρέπει να 

επανεξετάσουν το θέμα. Οι κοινωνικές εκταμιεύσεις από τις επιχειρήσεις μπορούν να 

δικαιολογηθούν και να θεωρηθούν νόμιμες από τους μετόχους, εάν προάγουν 

ταυτόχρονα τα συμφέροντα της επιχείρησης και τα συμφέροντα της κοινωνίας.  

 Φάσμα αρμοδιοτήτων και πολυπλοκότητα: Κάποια κοινωνικά προβλήματα είναι 

από τη φύση τους, τόσο μαζικά, τόσο πολύπλοκα και τόσο εδραιωμένα για να 

επιλυθούν, που ακόμα και η πιο συνειδητοποιημένη και κοινωνικά ευαίσθητη 

επιχείρηση αδυνατεί να επέμβει αποτελεσματικά και δραστικά. Παραδείγματα 

τέτοιων προβλημάτων είναι η όξινη βροχή, η τρύπα του όζοντος κ.ά. Η λύση είναι 

πιθανότερο να βρεθεί τόσο από την μέριμνα από τις ίδιες τις εταιρίες ώστε να μην 

επιβαρύνουν την κατάσταση, και πολύ περισσότερο από την συλλογική δράση των 

κυβερνήσεων, των επιχειρήσεων και των κοινωνικών ομάδων. Άλλα προβλήματα 

όπως ο φυλετικός, ο κοινωνικός, ο θρησκευτικός κ.ά. ρατσισμός, επίσης δεν 
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μπορούν να λυθούν δια παντός από τη μεμονωμένη δράση μιας και μόνο 

επιχείρησης, αλλά απαιτούν χρόνια και εκ βαθέων δραστηριοποίηση και 

επιμόρφωση από διάφορους φορείς. 

Οι προαναφερθέντες τέσσερις περιορισμοί συχνά εγείρουν αντιπαραθέσεις ανάμεσα 

στους υπέρμαχους των επιχειρήσεων και της κοινωνικής τους δραστηριότητας, δεδομένων 

των περιορισμών, και σε εκείνους που θεωρούν ότι η δράση των επιχειρήσεων είναι 

επιφανειακή, χωρίς υπόσταση και αποτελέσματα και πάνω από όλα απλά μια κίνηση 

εντυπωσιασμού. 

 

3.3 Οι κίνδυνοι για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

Πέρα από τους περιορισμούς που οριοθετούν και κάποιες φορές αποτρέπουν τη 

μέγιστη κοινωνική δράση των επιχειρήσεων, η φιλοσοφία της εταιρική κοινωνικής ευθύνης 

ενέχει και μερικούς κινδύνους. Οι κίνδυνοι αυτοί έγκεινται κυρίως στην εφαρμογή της και 

στους λόγους για τους οποίους υιοθετείται. Πιο συγκεκριμένα, μπορούμε να αναφέρουμε 

δύο από τους βασικότερους κινδύνους και πώς ενδεχομένως μπορούν να αποφευχθούν. 

Αυτοί είναι οι εξής: 

 Ο περιορισμός των κοινωνικά υπεύθυνων πρακτικών στην ηθική συμπεριφορά 

των επιχειρηματιών ή των προέδρων των Δ.Σ.: Δεν είναι λίγες οι περιπτώσεις 

όπου μια στρατηγική ή πρακτική αλλάζει εκ βαθέων επειδή αλλάζει ο υπεύθυνος 

εφαρμογής της. Οι επιχειρηματίες και οι πρόεδροι μπορεί να τρέφουν μια 

συγκεκριμένη ιδεολογία, όμως κανείς δεν μπορεί να διασφαλίσει ότι μετά το πέρας 

της θητείας τους θα συνεχίσει η ιδεολογία αυτή. Βέβαια, στα πλαίσια του 

εμπνευσμένου leadership κάποιος δύναται να εδραιώσει μια πεποίθησή του. Το 

βασικό συστατικό επιτυχίας για τη συνέχεια μιας ηθικής προσέγγισης σε θέματα 

κοινωνικής ευθύνης είναι η θεμελίωση μιας εταιρικής κουλτούρας που θα συνάδει με 

τις αξίες και την αποστολή της επιχείρησης. Με τη διαμόρφωση μιας τέτοιας 

εταιρικής κουλτούρας, και με την πλήρη ένταξη των κοινωνικών πρακτικών στο 

στρατηγικό σχεδιασμό της επιχείρησης κίνδυνοι όπως ο προαναφερθέν μπορεί να 

αποφευχθούν. Αξίζει όμως να αναφέρουμε σε αυτό το σημείο ότι, τουλάχιστον για 

τα ελληνικά δεδομένα, η ένταξη των κοινωνικών πρακτικών στο business plan των 

εταιριών δεν αποτελεί ακόμα μια «κατάκτηση» για την πλειοψηφία τους και πολλές 

εταιρίες δεν έχουν τα εργαλεία για να το επιτύχουν. 
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 Μεταφορά τμήματος της δημόσιας ευθύνης στις επιχειρήσεις: Δοθείσας της 

κλονισμένης φήμης του δημόσιου τομέα να αναλάβει πλήρως τις ευθύνες του στα 

κοινωνικά δρώμενα είναι επίφοβο ότι την ευθύνη αυτή θα την επωμισθούν οι 

επιχειρήσεις. Υπάρχει θα λέγαμε μια λεπτή διαχωριστική γραμμή μεταξύ της 

δημόσιας ευθύνης και της εταιρικής υπευθυνότητας, η οποία χρίζει άμεσης 

καταγραφής των αρμοδιοτήτων για κάθε πλευρά. Η επιτακτική ανάγκη αυτού του 

διαχωρισμού είναι δεσπόζουσας σημασίας ώστε να μην χτιστούν προσδοκίες σε 

όλους τους εμπλεκόμενους φορείς των επιχειρήσεων σε ότι αφορά τις κοινωνικές 

υποχρεώσεις των τελευταίων. Έτσι, οι επιχειρήσεις θα μπορούν απρόσκοπτα να 

ασχοληθούν με την πραγμάτωση των κοινωνικών τους ευθυνών και με την επίτευξη 

του κέρδους τους, και ταυτόχρονα το κράτος να έχει ξεκάθαρες τις υποχρεώσεις του 

προς την κοινωνία.        

 

3.4 Είναι η εταιρική κοινωνική ευθύνη ένα επινόημα των δημοσίων 

σχέσεων; 

Σύμφωνα ένα άρθρο που δημοσίευσε ο Peter Frankental13 στις 27 Μαΐου του 2001, η 

εταιρική κοινωνική ευθύνη, με τα δεδομένα που παραθέτει, είναι όντως ένα επινόημα των 

δημοσίων σχέσεων! Ενώ η έννοια της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης λαμβάνει τεράστιες 

διαστάσεις στους επιχειρηματικούς κύκλους, υπάρχουν κάποια παράδοξα τα οποία αναιρούν 

την υπόστασή της ως αμιγώς κοινωνική υπευθυνότητα (με απτά κέρδη για εκείνους που την 

εφαρμόζουν) και την καθιστούν ως ένα απλό εργαλείο των δημοσίων σχέσεων. Τα παράδοξα 

αυτά είναι τα εξής ακόλουθα: 

 Παράδοξο #1: Η εταιρική διακυβέρνηση: Η εταιρική διακυβέρνηση αντανακλά 

τα συμφέροντα των μετόχων. Η εταιρική κοινωνική ευθύνη, παρόλα αυτά, 

υποδεικνύει την ικανοποίηση της ευρύτερης ομάδας όλων ανεξαιρέτως των 

εμπλεκόμενων φορέων. Εν τούτοις, οι εν λόγω ευρύτερες αρμοδιότητες κάθε 

εταιρίας δεν εμφανίζονται στους απολογισμούς/ λογοδοσίες της, τουλάχιστον σε ότι 

έχει να κάνει με το Εμπορικό Δίκαιο του Ηνωμένου Βασιλείου.  

 Παράδοξο #2: Οι αγορές δεν ανταμείβουν τις εταιρίες με ήθος: Οι εταιρίες 

οδηγούνται από τις πιέσεις της αγοράς και του ανταγωνισμού. Κρίνονται από τις 

αγορές βάση των οικονομικών δεικτών τους- έσοδα, κέρδη ανά μετοχή κ.λπ. Τα 

                                                 
13 Peter Frankental, “Corporate Social Responsibility- a PR invention?”, Corporate Communications: 
an International Journal Volume 6 Number 1, 27th May 2001 
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μέλη του διοικητικού συμβουλίου κινούνται και αποφασίζουν με γνώμονα αυτούς 

τους δείκτες και δεν υπάρχει ένα αυταπόδεικτο στοιχεία ότι η αδυναμία μιας 

επιχείρησης να λειτουργήσει κοινωνικά υπεύθυνα επηρεάζει τη μετοχή της, ακόμα 

και αν αυτό καταλήγει σε πλήγματα στη φήμη της. Εάν μια κοινωνικά υπεύθυνη 

συμπεριφορά δεν έχει αντίκτυπο στη μετοχή της εταιρίας, ποιο το κίνητρο 

υιοθέτησης μιας τέτοιας συμπεριφοράς; Η Ε.Κ.Ε. θα μπορούσε να λειτουργήσει εάν 

και εφόσον επιβραβευόταν από τις οικονομικές αγορές. Ένας τρόπος να 

διασφαλισθεί η επιβράβευση της υπεύθυνης συμπεριφοράς των επιχειρήσεων είναι η 

αλλαγή των λογιστικών συστημάτων έτσι ώστε οι επιχειρήσεις να μην αξιολογούνται 

μόνο για τις οικονομικές τους επιδόσεις αλλά και σύμφωνα μιας ευρείας γκάμας 

κοινωνικών και περιβαλλοντικών δεικτών. Αυτό θα σήμαινε ότι οι τιμές των μετοχών 

θα επηρεάζονται θετικά από την κοινωνική συμπεριφορά των επιχειρήσεων.  

 Παράδοξο#3: Έλλειψη ξεκάθαρου ορισμού της Ε.Κ.Ε.: Εφόσον η Ε.Κ.Ε. είναι 

κάτι παραπάνω από μια επινόηση των δημοσίων σχέσεων, θα έπρεπε να έχει κάποια 

χαρακτηριστικά. 1) έναν κοινώς αποδεκτό ορισμό, 2) ένα κοινό μέτρο σύγκρισης για 

την αξιολόγηση της επίδοσής της, 3) μια θεμελιωμένη διαδικασία για την επίτευξη 

των στόχων και των μέτρων σύγκρισης, 4) ένα σύστημα εσωτερικού ελέγχου και 5) 

ένα σύστημα εξωτερικής πιστοποίησης από ένα ευρέως αποδεκτό σώμα. Πρόσφατα, 

έχουν γίνει προσπάθειες για την ανάπτυξη μέτρων σύγκρισης σχετικά με κάποιους 

τομείς της Ε.Κ.Ε. Η PricewaterhouseCoopers (2000) έχει αναπτύξει το «πλαίσιο 

πιστοποίησης της φήμης», το οποίο δίνει την ικανότητα στις επιχειρήσεις που το 

εφαρμόζουν να αναγνωρίσουν, να αξιολογήσουν και να διοικήσουν την εταιρική τους 

υπευθυνότητα και τον απολογισμό τους. Πολλές επιχειρήσεις πλέον έχουν δεσμευθεί 

για την έκδοση ετήσιου κοινωνικού απολογισμού. Το γεγονός ότι έχουν αρχίσει να 

αναγνωρίζουν το μερίδιό τους για την επίδραση των πράξεών τους σε κάποια 

κοινωνικά θέματα, είναι ένα σημαντικό βήμα. Βέβαια, η μεθοδολογία που 

χρησιμοποιείται μπορεί να είναι «φτωχή» ή να καταρτίζεται βάση υποκειμενικών 

αντιλήψεων της επιχείρησης. 

 Παράδοξο #4: Συστηματική άρνηση των λανθασμένων πρακτικών: Κάθε εταιρία 

που επιθυμεί να θεωρείται κοινωνικά υπεύθυνη πρέπει να μπορεί να παραδεχθεί τα 

λάθη της. Ο τρόπος με τον οποίο ανταποκρίνονται οι επιχειρήσεις σε περιστάσεις 

όπου διακυβεύεται η φήμη τους ή κρίσεις όπου σχετίζονται με την εταιρική και 

περιβαλλοντική τους υπευθυνότητα υποδηλώνει τεχνάσματα αποφυγής των ευθυνών 

τους, συνεπώς η εταιρικής κοινωνική ευθύνη δεν έχει ουσία. Όταν αναφέρονται τα 
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ανθρώπινα δικαιώματα στην εταιρική ατζέντα, η άρνηση που παρατηρείται (ότι 

δηλαδή δεν καταπατούνται) παίρνει τη μορφή σημαντικού προβλήματος. Η άρνηση 

αυτή μπορεί να πάρει διάφορες μορφές: 1) έλλειψη αντίληψης για το τι περιλαμβάνει 

εν τέλει ο όρος «ανθρώπινα δικαιώματα», 2) έλλειψη αναγνώρισης της υπευθυνότητας 

της επιχείρησης για την επίδρασή της σε αυτά και 3) ελλιπής ανάλυση για το πώς οι 

λειτουργίες της επιχείρησης καταπατούν τα ανθρώπινα δικαιώματα.  

 Παράδοξο#5: Περιφερειακή τοποθέτηση της Ε.Κ.Ε. στην εταιρική δομή: Ένας 

παράγοντας που μαρτυράει την αξία που προσδίδει η κάθε επιχείρηση στην Ε.Κ.Ε. 

είναι που τοποθετείται αυτή μέσα στην οργανωσιακή δομή της. Συνήθως, 

εντοπίζεται στις εξωτερικές σχέσεις ή στις κοινωνικές σχέσεις. Με άλλα λόγια, 

θεωρείται μια προσθήκη στις δημόσιες σχέσεις της, μια αποσπασματική 

δραστηριότητα, όχι κάτι που χρίζει ενσωμάτωσης στην οργανωσιακή δομή, κάθετα 

και οριζόντια. Εάν αναλογιστούμε το ρόλο της δημόσιας υπευθυνότητας και τα 

προαναφερθέντα, η εταιρική κοινωνική ευθύνη είναι απλά μια βοήθεια του δημόσιου 

τομέα που υποστηρίζει το έργο των φιλανθρωπιών και των εθελοντικών οργανώσεων. 

 

Στο άρθρο του, ο Peter Frankental αναφέρει κάποιους παράγοντες οι οποίοι πλέον 

υφίστανται και εδραιώνουν την έννοια της Ε.Κ.Ε. Παρόλα αυτά, η προσέγγισή του 

βασίζεται σε παραδείγματα και μελέτη έρευνας και εταιριών που όλοι εμείς, διαβάζοντας το 

άρθρο, φέραμε στο μυαλό και αμφισβητήσαμε την υπόσταση της Ε.Κ.Ε. Όπως πολύ σωστά 

ολοκληρώνει το άρθρο του ο Peter Frankental, η εταιρική κοινωνική ευθύνη μπορεί να έχει 

αληθινή υπόσταση εάν: 

 Λαμβάνει υπόψη όλους τους stakeholders της επιχείρησης 

 Ενισχύεται με αλλαγές των κανόνων της επιχείρησης όσον αφορά την 

διακυβέρνησή της 

 Επιβραβεύεται στις οικονομικές αγορές 

 Ο ορισμός της σχετίζεται με τους στόχους της κοινωνικής και οικολογικής 

αειφορίας 

 Η εφαρμογή της έχει μέτρο σύγκρισης και αξιολογείται 

 Είναι «ανοιχτή» σε κρίσιμες καταστάσεις και στην κοινωνική κριτική 

 Ενσωματώνεται στην οργανωσιακή δομή κάθετα και οριζόντια 
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3.5 Η εθελοντική δράση έναντι των νομικών υποχρεώσεων 

Είναι αναγκαίοι οι νόμοι και οι κυβερνητικές παρεμβάσεις για να διασφαλίσουμε την 

κοινωνικά υπεύθυνη συμπεριφορά των επιχειρήσεων; Ή οι επιχειρήσεις, έχοντας γνώση των 

απαιτήσεων των κοινωνιών για υψηλά επίπεδα κοινωνικής συμπεριφοράς, θα υιοθετήσουν 

εθελοντικά μια κοινωνική στάση;  

Όσο περίεργο και αν είναι, και στις δύο ερωτήσεις, η απάντηση σύμφωνα με τους W. 

C. Frederick, J. E. Post και K. Davis14 είναι «ναι». Οι επιχειρήσεις χρειάζονται την 

καθοδήγηση των νόμων και των δημόσιων πολιτικών. Χωρίς την καθοδήγηση αυτή, θα 

υπήρχε μια σύγχυση στους κόλπους των επιχειρήσεων, ως προς τους στόχους που θα έπρεπε 

να προσανατολίζονται και με ποια προτεραιότητα. Επιπροσθέτως, σύμφωνα με τους εν λόγω 

συγγραφείς, οι νόμοι θέτουν τη βάση του ανταγωνισμού μεταξύ των επιχειρήσεων. Η 

απαίτηση να συμβαδίζουν όλες οι επιχειρήσεις με κάποια πρότυπα διασφαλίζει το γεγονός 

ότι μια επιχείρηση δεν θα αποκτήσει συγκριτικό πλεονέκτημα χωρίς να τηρεί τις 

προδιαγραφές που έχει θέσει το κράτος και χωρίς να κινδυνεύει με αστικές και ποινικές 

διώξεις.  

Άλλωστε, οι νόμοι που θέτει κάθε κράτος αποτελούν το κατώτατο όριο κοινωνικής 

υπευθυνότητας που επιζητεί η κοινή γνώμη από τις επιχειρήσεις. Σύμφωνα με έναν 

υπότροφο της εταιρικής κοινωνικής απόδοσης, ακόμα και οι νομική συμμόρφωση είναι μετά 

βίας αρκετή για να ικανοποιήσει την κοινή γνώμη. «Τα παραδοσιακά οικονομικά και νομικά 

κριτήρια είναι αναγκαία αλλά όχι επαρκείς προϋποθέσεις της εταιρικής νομιμότητας. Μια 

επιχείρηση που αψηφά τους νόμους δεν θα επιβιώσει. Ακόμα και η ελάχιστη ικανοποίηση 

των κριτηρίων αυτών δεν διασφαλίζει τη μακροχρόνια επιβίωση μιας επιχείρησης… Αν και 

σχετικά ελάχιστες επιχειρήσεις έχουν καταγγελθεί για παραβίαση των νόμων στα κράτη που 

λειτουργούν, έχουν κατηγορηθεί πολλάκις για την αδυναμία τους να φέρουν εις πέρας τις 

κοινωνικές τους υποχρεώσεις και να υιοθετήσουν μια κοινωνικά αποδεκτή συμπεριφορά. 

Τοιουτοτρόπως, η κοινωνική υπευθυνότητα υποδηλώνει μια εταιρική συμπεριφορά η οποία 

είναι σε αρμονία με τις κυρίαρχες κοινωνικές αξίες, νόρμες και προσδοκίες απόδοσης… (η 

Ε.Κ.Ε.) είναι απλά ένα βήμα μπροστά- πριν οι νέες κοινωνικές προσδοκίες διατυπωθούν σε 

νομικές υποχρεώσεις15». 

                                                 
14 William C. Frederick, James E. Post, Keith Davis, “Business and Society- Corporate Strategy, 
Public Policy, Ethics”, McGraw-Hill International Editions, 1992, 7th Edition, Singapore, p. 42 
15 S. Prakash Sethi, “A Conceptual Framework for Environmental Analysis of Social Issues and 
Evaluation of Business Response Patterns” in S. Prakash Sethi and Cecilia M. Fable (eds.), 
Business and Society: Dimensions of Conflict and Cooperation, Lexington, MA: Lexington 
Books, 1987, pp 42,43 
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Σύμφωνα με την Α. Διαμαντοπούλου16 «… η Ε.Κ.Ε. πρέπει να έχει βασικά 

εθελοντικό χαρακτήρα- διότι η αγορά ασκεί ήδη ισχυρές πιέσεις που μας βοηθούν και γιατί 

η νομοθεσία μπορεί να θεσπίζει μόνον ελάχιστες προδιαγραφές και όχι να διατυπώνει 

ευρύτερες ελπίδες ή προσδοκίες…. πρέπει να μην προκαλέσουμε σύγχυση μεταξύ του 

ρόλου και των ευθυνών που αναλογούν στις κυβερνήσεις, την επιχειρηματική κοινότητα και 

τους άλλους ενδιαφερόμενους. Εμείς μπορούμε να υποχρεώσουμε τις επιχειρήσεις να 

πράξουν περιορισμένο αριθμό πραγμάτων. Πέρα από αυτά πρέπει να βασιστούμε στις 

πιέσεις της αγοράς - που ασκούν οι καταναλωτές, οι εργαζόμενοι και οι επενδυτές». Η 

προάσπιση, βέβαια, του εθελοντικού χαρακτήρα της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης δεν 

σημαίνει ότι τα θέματα αυτά πρέπει να αφεθούν αποκλειστικά στην ευχέρεια των 

επιχειρήσεων. Πρέπει να υπάρχει μια διαφανής και αξιόπιστη διαδικασία που θα καθοδηγεί 

τις επιχειρήσεις και θα συντελεί στην αξιολόγηση των πρακτικών τους. 

Ο οικονομολόγος Philip Monaghan17, σε ένα άρθρο του για τον απολογισμό των 

επιχειρήσεων και κατά πόσο θα έπρεπε να είναι εθελοντικός ή υποχρεωτικός αναφέρει ότι 

«… ο κανονισμός είναι ζήτημα ισορροπίας. Είναι σημαντικό να κινηθούμε γρήγορα πέρα 

από τους αποπροσανατολιστικούς όρους του εθελοντικού- υποχρεωτικού. Είτε το ένα είτε το 

άλλο, εξαρτάται το είδος του έλεγχου τον οποίο συζητάμε… Οι κανονισμοί πρέπει να είναι 

ακριβείς και ευφυείς και να εφαρμόζονται εκεί όπου συμβάλλει με πραγματική αξία στην 

ποιότητα και χρησιμότητα του έλεγχου για μία εταιρία ή για τους εμπλεκόμενους φορείς 

της». Σημασία, τονίζει, έχει οι απολογισμοί να λαμβάνονται υπόψη από το κοινό χωρίς να 

περνούν απαρατήρητοι, και να υπάρχει εμπιστοσύνη του κοινού προς τις επιχειρήσεις ότι 

όσα αναφέρονται στους απολογισμούς δεν είναι ανακρίβειες αλλά υπαρκτές και 

διεκπεραιωμένες δραστηριότητες.   

Κλείνοντας αυτή την ενότητα, και δανειζόμενοι την άποψη των W. C. Frederick, J. E. 

Post και K. Davis μπορούμε να πούμε ότι οι κοινωνικά υπεύθυνες πρακτικές συνήθως προ-

κύπτουν ως αποτέλεσμα ενός μίγματος κινήτρων- μερικώς από την ειλικρινή επιθυμία να 

προάγουν τους κοινωνικούς σκοπούς τους, μερικώς φροντίζοντας για τη φήμη της 

επιχείρησης και εν τέλει μερικώς από την γνώση ότι η κυβέρνηση ενδέχεται να παρέμβει αν 

δεν ενεργήσουν πρώτα οι ίδιες.        

    

                                                 
16 «Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη- Κοινωνική Δέσμευση», ομιλία στρογγυλής τράπεζας της Α. 
Διαμαντοπούλου, Μιλάνο, 13/12/2002. 
17 Philip Monaghan, “Does Reporting work? The effect of Regulation”, AccountAbility 
Quarterly- Inside the Practice, September 2003 (AQ 21), www.accountability.org.uk   

http://www.accountability.org.uk/
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3.6 Μικρομεσαίες επιχειρήσεις (ΜΜΕ) και κοινωνική υπευθυνότητα 

Ένα ερώτημα που συχνά τίθεται στις συζητήσεις γύρω από την εταιρική κοινωνική 

ευθύνη είναι αυτό που αφορά στην ένταξή της στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις. Το θέμα αυτό 

παρουσιάζει ιδιαίτερες δυσκολίες κυρίως σε σχέση με τη μεταφορά ορθών πρακτικών αλλά 

και την ευαισθητοποίηση και ενημέρωση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων. 

Μέσα στο 2003, η ευρωπαϊκή επιτροπή έδωσε στη δημοσιότητα έναν κατάλογο ορθών 

πρακτικών μικρομεσαίων επιχειρήσεων σε σχέση με το «υπεύθυνο επιχειρείν» (responsible 

entrepreneurship). Ο κατάλογος αυτός περιλαμβάνει 25 περιπτώσεις επιχειρήσεων, ενώ 

σύμφωνα με την ευρωπαϊκή επιτροπή η ανανέωση θα είναι συνεχής. Υπεύθυνο επιχειρείν για 

τις ΜΜΕ σημαίνει ο τρόπος με τον οποίο λειτουργεί μια επιχείρηση ώστε να έχει θετική 

συνεισφορά στην κοινωνία και να μειώσει τις αρνητικές της επιδράσεις στους ανθρώπους και 

το περιβάλλον. Το υπεύθυνο επιχειρείν αποτελεί στοιχείο προστιθέμενης αξίας σε σχέση με 

τις επιχειρήσεις και την κοινωνία. Προϋποθέτει εθελοντικές επιχειρηματικές στρατηγικές σε 

σχέση με την επίτευξη της βιώσιμης ανάπτυξης και ευθυγραμμίζεται με την έννοια της 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης. 

Η Γενική Διεύθυνση Επιχειρήσεων της Κομισιόν έχει εντάξει από το 2002 στο 

Πρόγραμμα Δράσης της το υπεύθυνο επιχειρείν, ενώ ήδη από το 2001, έρευνα που είχε 

πραγματοποιηθεί από το Παρατηρητήριο για τις ευρωπαϊκές ΜΜΕ, έχει δείξει ότι πολλές 

από αυτές αναπτύσσουν κοινωνικά υπεύθυνες δραστηριότητες χωρίς να έχουν εξοικείωση με 

την έννοια της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης (48% οι μικρομεσαίες, 65% οι μικρές και 70% 

οι μεσαίες επιχειρήσεις που εμπλέκονται σε δραστηριότητες Ε.Κ.Ε.). Ωστόσο, οι 

περισσότερες δραστηριότητές τους σε σχέση με την Ε.Κ.Ε. είναι περιστασιακές και δεν 

σχετίζονται με την επιχειρησιακή στρατηγική. 

Ενδεικτικά, μπορούμε να αναφέρουμε την ιρλανδική Connaught Electronics, η οποία 

δραστηριοποιείται στον τομέα της ανάπτυξης και κατασκευής ηλεκτρονικών εξαρτημάτων 

αυτοκινήτου και απασχολεί 200 άτομα. Στο πλαίσιο της ένταξης του Total Quality 

Management (TQM), δημιουργήθηκε ομαδική διαδικασία παραγωγής προκειμένου να 

ενδυναμώσει τους εργαζόμενους και την εργασία με στόχο τη βελτίωση διαδικασιών, 

προϊόντων και υπηρεσιών. Η ομαδική προσέγγιση στην ποιότητα και την παραγωγή 

διασφαλίζει ότι όλοι οι εργαζόμενοι γνωρίζουν το προϊόν, γνωρίζουν τον προορισμό του και 

λαμβάνουν σχόλια των καταναλωτών. Το αποτέλεσμα ήταν η δημιουργία πολιτικών 

καινοτομίας και ποιότητας, που λαμβάνουν υπόψη τους τις απόψεις των καταναλωτών και 

δίνουν παράλληλα την ευκαιρία σχεδιασμού νέων καλύτερων προϊόντων και υπηρεσιών. 
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Στην παραπάνω βάση δεδομένων της ευρωπαϊκής επιτροπής δεν έχουν ενταχθεί 

ακόμα ελληνικές επιχειρήσεις. Το θέμα των ΜΜΕ και της ανάγκης ανάπτυξης ειδικών 

προσεγγίσεων από την πλευρά τους σε σχέση με την Ε.Κ.Ε., απασχόλησε και την 

Οικονομική και Κοινωνική Επιτροπή (ΟΚΕ) της Ελλάδας στη Γνώμη18 που διατύπωσε με 

θέμα την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη.  

Η Γνώμη των ελλήνων κοινωνικών εταίρων είναι η δημιουργία «φιλικών προς το 

χρήστη εργαλείων, η διευκόλυνση της συνεργασίας μεταξύ των ΜΜΕ και των μεγάλων 

επιχειρήσεων και παράλληλα τονίζεται ο ρόλος που μπορούν να παίξουν οι σύλλογοι των 

ΜΜΕ καθώς και η ανάγκη ευαισθητοποίησης των ΜΜΕ σχετικά με τις συνέπειες των 

δραστηριοτήτων τους στις αναπτυσσόμενες χώρες». Η αντίστοιχη Γνώμη της Ευρωπαϊκής 

Οικονομικής και Κοινωνικής Επιτροπής, τονίζει την ιδιαιτερότητα των μικρομεσαίων 

επιχειρήσεων υπογραμμίζοντας την ανάγκη ιδιαίτερης προσέγγισης της έννοιας της Ε.Κ.Ε. 

αναφέροντας ενδεικτικά την περίπτωση της προστασίας του περιβάλλοντος, το οποίο 

αποτελεί ένα νέο τομέα για πολλές ΜΜΕ. 

Με δεδομένο το μέγεθος των ελληνικών επιχειρήσεων, η συζήτηση για την εταιρική 

κοινωνική ευθύνη δεν έχει απήχηση παρά μόνο σε μικρό αριθμό επιχειρήσεων στην 

Ελλάδα, καθώς οι διεθνείς πρακτικές της Ε.Κ.Ε. μπορούν να εφαρμοσθούν μόνο από μια 

μειοψηφία επιχειρήσεων στη χώρα μας. Όπως επισημαίνει η Γνώμη της ΟΚΕ, υπάρχει 

ανάγκη στην Ελλάδα για ανάπτυξη επιχειρηματικών στελεχών εξοικειωμένων με το πνεύμα 

της κοινωνικής υπευθυνότητας. Αν λάβει, ωστόσο, κανείς υπόψη ότι οι μικρομεσαίες 

επιχειρήσεις στην Ελλάδα δεν διοικούνται από επαγγελματικά στελέχη αλλά από 

αυτοδίδακτους επαγγελματίες, η ανάγκη «εκπαίδευσης» των στελεχών μετατοπίζεται και 

προς τους επιχειρηματίες στην περίπτωση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων. 

Βέβαια, το θέμα της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης δεν αφορά απλά σε κάποιες 

περιστασιακές κοινωνικές ή περιβαλλοντικές δραστηριότητες, αλλά αποτελεί μέρος της 

επιχειρηματικής στρατηγικής. 

       

 

 

 

 

                                                 
18 Οικονομική και Κοινωνική Επιτροπή της Ελλάδας, Γνώμη αρ. 95 
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Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη  
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4 Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη στην Ελλάδα 
 

4.1 Το Ελληνικό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

Τον Μάιο του 1995 μια ομάδα Ευρωπαίων Επιχειρηματιών και Διευθυντών 

επιχειρήσεων υπέγραψε την «Ευρωπαϊκή Διακήρυξη των Επιχειρήσεων κατά του 

Κοινωνικού Αποκλεισμού», με στόχο την ανεύρεση τρόπων για την προαγωγή της 

κοινωνικής υπευθυνότητας. Αποτέλεσμα αυτής της Διακήρυξης ήταν η δημιουργία του 

Ευρωπαϊκού Δικτύου Επιχειρήσεων για την Κοινωνική Συνοχή, το 1996. Ένας από τους 

βασικούς στόχους του Δικτύου αυτού ήταν και η υποστήριξη δημιουργίας αντίστοιχων 

Εθνικών Δικτύων. 

Το Νοέμβριο του 1999, αντίστοιχες προσπάθειες από δεκατρείς μεγάλες ελληνικές 

επιχειρήσεις μαζί με τρεις από τους μεγαλύτερους συλλογικούς επιχειρηματικούς φορείς 

κατέληξαν στην υπογραφή της διακήρυξης για την ίδρυση του «Ελληνικού Δικτύου για την 

Κοινωνική Συνοχή». Το σχετικό καταστατικό της Αστικής- Μη κερδοσκοπικής εταιρίας 

κατατέθηκε στο Πρωτοδικείο Αθηνών τη 15η Ιουνίου 2000 και έκτοτε τροποποιήθηκε δύο 

φορές. Με την τροποποίηση του καταστατικού άλλαξε και η ονομασία του Δικτύου σε 

«Ελληνικό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη» με την αντίστοιχη αγγλική 

μετάφραση «Hellenic Network for Corporate Social Responsibility». Με απόφαση της 

Γενικής Συνέλευσης των μελών του την 27η Νοεμβρίου 2002 και μετά από τις απαιτούμενες 

ενέργειες το Δίκτυο άλλαξε τη νομική μορφή του σε μη κερδοσκοπικό σωματείο. 

 

Για την πραγμάτωση της Αποστολής του, το Δίκτυο έχει θέσει ως στόχους: 

1. Τη συνεχή ενημέρωση και διάδοση πληροφοριών στον τομέα της Ε.Κ.Ε. 

2. Τη δικτύωση και συνεργασία με επιχειρήσεις, συλλογικούς και άλλους φορείς 

σε κάθε επίπεδο για την ανταλλαγή και διάχυση πληροφοριών. 

3. Την ευαισθητοποίηση της επιχειρηματικής κοινότητας και του κοινού για την 

κοινωνική δράση και συμβολή των επιχειρήσεων σε τοπικό, εθνικό και διεθνές 

επίπεδο. 

4. Την κινητοποίηση και ανάπτυξη συνεργασιών για την προώθηση προ-

γραμμάτων συλλογικής προσφοράς και την από κοινού αντιμετώπιση 

κοινωνικών προβλημάτων. 

5. Τη μεταφορά, προσαρμογή και διάδοση καλών πρακτικών στον τομέα της 

κοινωνικής συνοχής και της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης. 
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6. Την με κάθε άλλη μορφή ανάπτυξη δράσης των επιχειρήσεων για την επίτευξη 

των σκοπών του Δικτύου. 

Στις άμεσες προτεραιότητές του είναι: 

• Η καταγραφή προγραμμάτων και καλύτερων πρακτικών που έχουν αναπτυχθεί 

από ελληνικές εταιρίες στον τομέα της κοινωνικής ευθύνης, ποια φιλοσοφία 

υπάρχει πίσω από αυτά, ποιοι είναι οι κύριοι στόχοι και ποιες είναι οι 

χρησιμοποιηθείσες μεθοδολογικές προσεγγίσεις και τα επιτευχθέντα 

αποτελέσματα. 

• Η συλλογή νέων στοιχείων σχετικά με την κοινωνική ευθύνη των 

επιχειρήσεων. 

• Η αύξηση της ενημέρωσης και υποστήριξη των επιχειρήσεων στην ανάπτυξη 

φιλοσοφίας για την εταιρική κοινωνική ευθύνη. 

• Η εγγραφή νέων μελών. 

Μεταξύ άλλων, οι επόμενες δραστηριότητες του Δικτύου είναι: 

• Η εκπόνηση ποσοτικής μελέτης σχετικά με την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

και παράλληλη έρευνα της κοινής γνώμης για το ίδιο θέμα. 

• Η δημιουργία Newsletter για καλύτερη επικοινωνία με τα μέλη και την 

ευρύτερη κοινότητα. 

• Η καταγραφή προγραμμάτων κοινωνικής ευθύνης που εφαρμόζονται στην 

Ελλάδα και έκδοση σχετικού φυλλαδίου. 

• Η διάδοση εργαλείων που εφαρμόζονται στην Ευρώπη για κάποιους από τους 

τομείς της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. 

• Η ανάπτυξη συνεργασιών με πανεπιστημιακούς, επιχειρηματικούς, κρατικούς 

και άλλους φορείς. 

 

4.2 Η μελέτη του Ελληνικού Δικτύου για την Εταιρική Κοινωνική 

Ευθύνη 

Από την ίδρυσή του, ένας από τους πρωταρχικούς στόχους του Ελληνικού Δικτύου 

για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, ήταν η διεκπεραίωση μιας μελέτης για την κατανόηση 

της στάσης διαφόρων διαμορφωτών γνώμης όσον αφορά την Ε.Κ.Ε. στην Ελλάδα. Η 

έρευνα έλαβε χώρα σε εθνικό επίπεδο το δεύτερο εξάμηνο του 2000, υλοποιήθηκε σε 

συνεργασία με το Εργαστήριο Επικοινωνίας Μέσων και Πολιτισμού του Παντείου 
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Πανεπιστημίου Αθηνών, και την εταιρία ερευνών αγοράς Research International, 

υποστηρίχθηκε δε οικονομικά από το Philip Morris Institute. 

Επί του πρακτέου, η έρευνα διεξήχθη για να διερευνηθούν τα εξής: 

• Ο ρόλος και οι ευθύνες των επιχειρήσεων στην κοινωνία του σήμερα. 

• Η καταγραφή του τρόπου με τον οποίο μπορούν να συμβάλλουν οι επιχειρήσεις 

στην κοινωνία και σε ποια πεδία. 

• Η πολιτική, τα κίνητρα και οι προσδοκίες των επιχειρήσεων από την εφαρμογή 

προγραμμάτων Ε.Κ.Ε. 

• Ο τρόπος αξιολόγησης των εταιρικών κοινωνικών παρεμβάσεων από τους 

διαμορφωτές γνώμης, τους πολίτες- καταναλωτές, αλλά και τις ίδιες τις 

επιχειρήσεις. 

• Ο βαθμός στον οποίο η επιχειρηματική κοινότητα επιδιώκει τη δικτύωση και τη 

συνεργασία με άλλους συλλογικούς φορείς προκειμένου να αντιμετωπίσουν από 

κοινού σημαντικά κοινωνικά προβλήματα. 

• Προοπτικές της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης στην Ελλάδα. 

 

Η εν λόγω έρευνα στηρίχθηκε αποκλειστικά σε ποιοτικές μεθόδους, προκειμένου να 

καταγράψει τις εδραιωμένες αλλά και να ανιχνεύσει τις νέες τάσεις και αντιλήψεις. 

Ειδικότερα, έλαβαν χώρα 60 ατομικές συνεντεύξεις με εκπροσώπους επιχειρήσεων (11 

επιχειρήσεις μέλη του Δικτύου, 25 επιχειρήσεις μη μέλη) και διαμορφωτές γνώμης (7 

δημοσιογράφοι και εκπρόσωποι των μέσων μαζικής επικοινωνίας, 8 εκπρόσωποι μη 

κυβερνητικών οργανισμών και συλλογικών φορέων, 3 ακαδημαϊκοί και 5 πολιτικοί), 6 

ομαδικές συζητήσεις με πολίτες- καταναλωτές και 3 παρατηρήσεις αγοραστικής 

συμπεριφοράς σε σούπερ μάρκετ. Επίσης, αξιοποιήθηκε η «Soft System Methodology» σε 

δύο επιχειρήσεις (4 ομαδικές συζητήσεις) καθώς διερευνήθηκε σε βάθος η διαδικασία λήψης 

αποφάσεων και η εκτέλεση ενεργειών εταιρικής κοινωνικής ευθύνης.  

Αποτελέσματα της έρευνας 

Οι πολίτες- καταναλωτές, οι διαμορφωτές γνώμης και οι επιχειρήσεις συμφωνούν ότι 

κοινωνικά προβλήματα όπως η φτώχια, η τρομοκρατία, η καταπάτηση των ατομικών 

ελευθεριών και δικαιωμάτων και η καταστροφή του περιβάλλοντος είναι μερικά φλέγοντα 

θέματα που απασχολούν την παγκόσμια κοινωνία. Στα εγχώρια προβλήματα συγκαταλέγουν 

την κακή διαχείριση του περιβάλλοντος, την οικονομική ύφεση, την ανεργία, τους 

οικονομικούς μετανάστες, τον εκκολαπτόμενο ρατσισμό, τα ναρκωτικά και την ελλειμματική 

παιδεία. 
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Οι ευθύνες αναζητούνται πρωτίστως στο κράτος, ως φορέας συλλογικής ευθύνης. 

Παρόλα αυτά, το κράτος δεν αναγνωρίζεται πλέον ως ο αποκλειστικός ρυθμιστής, καθώς 

δεδομένα προβλήματα δυσλειτουργίας του, έχουν κλονίσει την εμπιστοσύνη απέναντί του. Η 

συμβολή του στην επίλυση των δεδομένων προβλημάτων εξακολουθεί να θεωρείται 

καθοριστική, ειδικά από τους πολίτες, ωστόσο, η συνεργασία με άλλους κοινωνικούς φορείς 

και τον ιδιωτικό τομέα (άποψη κυρίως των διαμορφωτών γνώμης και των εκπρόσωπων των 

επιχειρήσεων) διαφαίνεται ως μια επιπλέον λύση. Οι πολίτες, καταλογίζουν ευθύνες στις 

επιχειρήσεις, δεδομένου ότι λειτουργούν με γνώμονα το κέρδος, στα μέσα μαζικής 

ενημέρωσης για την ελλιπή ενημέρωση, στους παθητικούς πολίτες και στην καταλυτική 

επίδραση της τεχνολογίας σε όλες τις εκφάνσεις της κοινωνικής και οικονομικής ζωής. 

Οι πολίτες- καταναλωτές εναποθέτουν τις ελπίδες τους στο κράτος και δεν είναι 

έτοιμοι να δεχθούν ότι οι επιχειρήσεις έχουν ειλικρινή στάση απέναντί τους και πρόθεση να 

συνεισφέρουν στην επίλυση των προβλημάτων αυτών. Σε ότι αφορά την δική τους συμβολή 

στα κοινά, μέσω της έρευνας, εντοπίστηκαν τρεις τύποι πολιτών- καταναλωτών: 1) ο 

«αποστασιοποιημένος» πολίτης- καταναλωτής που αισθάνεται κοινωνικά και πολιτικά 

αδύναμος, 2) ο «ευαισθητοποιημένος», που δραστηριοποιείται περιστασιακά ανάλογα με το 

θέμα και 3) ο «ενεργός» πολίτης- καταναλωτής που διακρίνεται για τη συγκροτημένη και 

συνεπή στάση του απέναντι στους περισσότερους τομείς. Κυρίαρχοι είναι οι δύο πρώτοι 

τύποι, ενώ οι καταναλωτικές πρακτικές δεν αντικατοπτρίζουν πλήρως τις κοινωνικές 

πεποιθήσεις των ερωτώμενων. Οι πολίτες- καταναλωτές, θα μπορούσαν να αποδεχθούν ως 

ειλικρινή την κοινωνική ευθύνη των εταιριών υπό τις ακόλουθες τρεις βασικές προϋποθέσεις: 

I. Εφόσον η εταιρία ή το προϊόν- σήμα που επιθυμεί να συνδεθεί με την 

προώθηση ενός κοινωνικού σκοπού είναι αδιαμφισβήτητης αξιοπιστίας 

και ποιότητας 

II. Εφόσον το κόστος της κοινωνικής πολιτικής των προϊόντων δεν το 

επωμίζονται οι πολίτες- καταναλωτές 

III. Εφόσον οι κοινωνικός απολογισμός των επιχειρήσεων διαχέεται σε όλη 

την κοινωνία.   

Σύμφωνα με την εν λόγω έρευνα, οι Έλληνες πολίτες- καταναλωτές δέχονται ότι στην 

Ελλάδα υπάρχουν αξιόπιστες μάρκες- προϊόντα, και ότι αρκετές εταιρίες έχουν να 

επιδείξουν αξιόλογες κοινωνικές πρακτικές. Ωστόσο, η μέχρι τώρα δράση τους δεν τις 

ανάγει αυτόματα και κοινωνικά υπεύθυνους οργανισμούς στη συνείδησή τους. Το ιδιοτελές 

κίνητρο του κέρδους επισκιάζει κάθε ειλικρινή συνεισφορά των επιχειρήσεων σε θέματα 

κοινωνικής ευθύνης ή την ακυρώνει ως εργαλείο του μάρκετινγκ, ιδίως μάλιστα όταν 
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συνδυάζεται με έντονο πρόγραμμα δημοσιότητας. Στην τελευταία περίπτωση δε, η προβολή 

του κοινωνικού έργου δεν εκλαμβάνεται ως ενημέρωση αλλά ως διαφήμιση. Σε γενικές 

γραμμές πάντως, οι Έλληνες πολίτες ταυτίζουν την Ε.Κ.Ε. με την εταιρική χορηγία. Από τα 

στοιχεία της έρευνας προέκυψε ότι τα προσεχή χρόνια η αντίληψη αυτή αναμένεται να 

γεφυρωθεί με μια πιο καλοπροαίρετη στάση των καταναλωτών απέναντι στις επιχειρήσεις και 

στις κοινωνικά υπεύθυνες πρακτικές τους.    

Οι επιχειρήσεις ορίζουν και αποδέχονται τον όρο «εταιρική κοινωνική ευθύνη» ως την 

οικειοθελή δραστηριοποίηση προς τα προβλήματα της κοινωνίας χωρίς το κέρδος να 

αποτελεί τον άμεσο στόχο, κάτι που συγκλίνει με το ορισμό της Ε.Κ.Ε. Οι πολίτες- 

καταναλωτές και οι διαμορφωτές γνώμης, αντιθέτως, δεν έχουν εξοικειωθεί με τον όρο, και 

στη θέση του αντιπροτείνουν την έννοια της «κοινωνικής συνείδησης» ως βασική 

προϋπόθεση για την κοινωνικά υπεύθυνη εταιρική δράση. Επιπροσθέτως, ο όρος εταιρική 

κοινωνική ευθύνη συχνά ταυτίζεται και μεταφράζεται με την εταιρική φιλανθρωπία και τις 

χορηγίες, πράξεις που είναι πιο ορατές και διαδεδομένες. 

Τα πεδία εφαρμογής της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης ορίζονται όπως ακριβώς έχουν 

προαναφερθεί σε σχετικό κεφάλαιο της παρούσας διπλωματικής εργασίας, ωστόσο 

ενδιαφέρον παρουσιάζεται στο πώς αντιλαμβάνονται οι πολίτες-καταναλωτές μερικά από τα 

πεδία εφαρμογής. Αξιοσημείωτο είναι το γεγονός ότι θεωρούν την ποιότητα του προϊόντος 

ή της παρεχόμενης υπηρεσίας ως την πιο απτή απόδειξη της εταιρικής κοινωνικής 

υπευθυνότητας. Απαιτούν την ολική ποιότητα κατά τη διαδικασία παραγωγής και την 

πιστοποίηση από ανεξάρτητους φορείς (ISO). Η σχέση τους με τα προϊόντα είναι 

βιωματική. Οι αρχές, η φιλοσοφία και η ειλικρίνεια των προθέσεων κάθε επιχείρησης 

αντανακλώνται στην ποιότητα των προσφερόμενων προϊόντων ή υπηρεσιών. Η ικανότητα 

της επιχείρησης να δεσμεύσει τους πελάτες και τους προμηθευτές της σε κοινές αξίες 

αναφέρεται σπάνια στο σύνολο των ερωτηθέντων, ενώ δίνουν ιδιαίτερη έμφαση στην τήρηση 

των κανόνων του θεμιτού ανταγωνισμού και στη διαφάνεια των συναλλαγών. Αναμένουν 

δραστηριότητα από τις επιχειρήσεις στον τομέα της προστασίας του περιβάλλοντος και της 

βιώσιμης ανάπτυξης, καθώς επίσης και επενδύσεις σε μέχρι τώρα παραμελημένους 

κοινωνικούς τομείς όπως η υγειά, η εκπαίδευση, οι κοινωνικές μειονότητες, τα άτομα με 

ειδικές ανάγκες και οι καλές εργασιακές συνθήκες. Από την πλευρά τους, οι επιχειρήσεις 

έχουν δώσει έμφαση στην ποιότητα των προϊόντων ή υπηρεσιών, στους εργαζόμενούς τους, 

στο περιβάλλον, στον πολιτισμό και τον αθλητισμό.    
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Δεδομένων των αποτελεσμάτων της έρευνας, διακρίθηκαν πέντε τύποι επιχειρήσεων 

βάση του τρόπου με τον οποίο αντιλαμβάνονται και θέτουν σε εφαρμογή προγράμματα 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης. Οι τύποι αυτοί είναι: 

 Η «μη ευαισθητοποιημένη» επιχείρηση δεν αναγνωρίζει με προθυμία τις 

κοινωνικές της ευθύνες. Θεωρεί ότι τα κοινωνικά έργα δεν αποφέρουν 

άμεσα οφέλη, αντιθέτως αποτελούν ένα κόστος σε κεφάλαια και γνώση, τα 

οποία η ίδια δεν διαθέτει. Σε αυτόν τον τύπο επιχειρήσεων ανήκουν οι 

εταιρίες που συμμορφώνονται με τους νόμους. 

 Η «φιλάνθρωπος» επιχείρηση ενεργεί με γνώμονα την ηθική και την 

κοινωνία, στα πλαίσια των αξιών του ιδρυτή της. Η φιλανθρωπική της 

δραστηριότητα δεν εντάσσεται στην επιχειρηματική της στρατηγική και 

δεν δημοσιοποιείται. 

 Ο «αποσπασματικός χορηγός» επιδιώκει με τις χορηγίες να διαμορφώσει 

ένα καλό εταιρικό όνομα. Οι ενέργειές του επιλέγονται βάση των πιέσεων 

της κοινωνίας, των διαδεδομένων τάσεων και των ευκαιριών προβολής, 

αλλά οι δραστηριότητες αυτές δεν εντάσσονται στη γενικότερη 

στρατηγική της επιχείρησης. 

 Ο «συνεπής χορηγός» επιδιώκει να συμβάλλει στη βελτίωση του 

κοινωνικού και φυσικού περιβάλλοντος. Τα προγράμματα δράσης που 

επιλέγει, εναρμονίζονται πάντα με την στρατηγική της εταιρίας. 

 Η επιχείρηση «ενεργός πολίτης» θέτει και διαμορφώνει την εταιρική 

κοινωνική ευθύνη στη φιλοσοφία της και με γνώμονα αυτή, χαράσσει την 

στρατηγική της. Η διαδικασία λήψης αποφάσεων και όλες οι 

διαχειριστικές πρακτικές της συμφωνούν και λειτουργούν παράλληλα με 

τη φιλοσοφία της Ε.Κ.Ε. Η εν λόγω επιχείρηση επιδιώκει τη συνεργασία 

με συλλογικούς και μη κυβερνητικούς φορείς και συμβάλλει στην επίτευξη 

της αειφόρου ανάπτυξης. Το προσωπικό της εταιρίας δεν αποτελεί ένα 

παθητικό ακροατήριο, αλλά συμμετέχει ενεργά στη διαμόρφωση της 

υπεύθυνης δράσης. 

Οι περισσότερες ελληνικές επιχειρήσεις, σύμφωνα με τα αποτελέσματα της έρευνας 

πάντα, συγκαταλέγονται στους τέσσερις πρώτους τύπους της παραπάνω κατηγοριοποίησης. 

Η επιχείρηση «ενεργός πολίτης» όπως και ο «ενεργός πολίτης- καταναλωτής» αποτελούν ένα 

ζητούμενο της ελληνικής κοινωνίας. 
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Όσον αφορά την αξιολόγηση της δράσης της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, οι 

εκπρόσωποι των επιχειρήσεων και οι διαμορφωτές γνώμης συμφωνούν ότι η αρμοδιότητα 

αυτή δεν πρέπει να εναποτίθεται σε ένα μόνο φορέα. Η συνεργασία ανάμεσα στο κράτος, 

τους μη κυβερνητικούς φορείς, τα μέσα μαζικής ενημέρωσης αλλά και τους καταναλωτές θα 

προσδώσει συλλογικά και αξιόπιστα αποτελέσματα. Βέβαια, μέχρι σήμερα, οι επιμέρους 

φορείς δεν έχουν διαμορφώσει ένα συγκροτημένο πλαίσιο συνεργασίας, ούτε υπάρχουν 

ευρέως αποδεκτά κριτήρια αξιολόγησης. 

Η Ελλάδα, υποδέχεται επιφυλακτικά την νέα πραγματικότητα της εταιρικής 

κοινωνικής ευθύνης, Ακόμα, το κοινό, και αρκετές επιχειρήσεις, δεν είναι πεπεισμένο ότι η 

εν λόγω πρακτική δύναται να διαδραματίσει ένα σημαντικό ρόλο στην κοινωνία και στην 

επίτευξη της αειφόρου ανάπτυξης, δεδομένων των προαναφερθέντων αμφιβολιών. Παρόλα 

αυτά, οι προοπτικές που έδειξε η έρευνα, δείχνουν ότι η αντίληψη αυτή θα αντικατασταθεί 

σταδιακά από μια πιο ειλικρινή και χωρίς επιφυλάξεις στάση απέναντι στην  Ε.Κ.Ε. τις 

προσεχείς δεκαετίες. 

 

4.3 Το 1ο Πανευρωπαϊκό Συνέδριο για την Εταιρική Κοινωνική 

Ευθύνη 

Το 1ο Πανευρωπαϊκό Συνέδριο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη19 με τίτλο 

«Ε.Κ.Ε.- Η συμβολή των επιχειρήσεων στην νέα εποχή», έλαβε χώρα στις 29-30 

Νοεμβρίου του 2001 στην Αθήνα, στα πλαίσια της 1ης Ευρωπαϊκής Καμπάνιας των 

επιχειρήσεων για την Ε.Κ.Ε.- 2005. 

Στα δύο κεντρικά πάνελ στα οποία συμμετείχαν εκπρόσωποι μεγάλων ελληνικών και 

ευρωπαϊκών επιχειρήσεων και οργανισμών (ΤΙΤΑΝ, Shell Hellas, Franco S.A., Εμπορική 

Τράπεζα, Χρηματιστήριο Αξιών Αθηνών, Ένωση Ελλήνων Βιομηχάνων, Johnson & 

Johnson κ.ά.) τέθηκαν ερωτήματα όπως πώς μια σύγχρονη επιχείρηση προσδιορίζει το 

νόημα της Ε.Κ.Ε. ή ποιες είναι οι αλλαγές που οδηγούν στη διαφοροποίηση του ρόλου των 

επιχειρήσεων σε κοινωνικά θέματα ή ακόμα, τι έχει αλλάξει στο ρόλο των επιχειρήσεων στις 

μέρες μας. Στα παραπάνω ερωτήματα εκφράστηκαν οι εξής θέσεις: 

 Η Ε.Κ.Ε. είναι η διορατικότητα του νέου παγκοσμιοποιημένου περιβάλλοντος και 

είναι άρρηκτα συνδεδεμένη με την εικόνα και το κύρος κάθε σύγχρονης 

επιχείρησης 

                                                 
19 Ελληνικό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, Πρακτικά 1ου Πανευρωπαϊκού Συνεδρίου 
για την Ε.Κ.Ε. , Αθήνα, 29-30 Νοεμβρίου 2001. 
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 Η Ε.Κ.Ε. είναι πλήρως εναρμονισμένη με τις επιχειρησιακές πολιτικές που 

θεωρούν τη συνεχή ανάπτυξη μέσο για την βιώσιμη ανάπτυξη 

 Η Ε.Κ.Ε. δεν μπορεί να επιβληθεί από το νόμο, είναι εθελοντική, αναπτύσσεται ως 

μέρος της εταιρικής κουλτούρας και χρειάζεται την κατάλληλη εκπαίδευση και την 

εξάλειψη περιορισμών (όπως δημοσιονομικών) οι οποίοι δρουν ως ανασταλτικοί 

παράγοντες. Ουσιαστικά, αποτελεί την ανταπόκριση των επιχειρήσεων στις 

αυξανόμενες ανάγκες της κοινωνίας 

 Στον 21ο αιώνα, για να θεωρείται μια επιχείρηση επιτυχημένη, πρέπει να 

επιδεικνύει συνεχώς τις ικανότητές της. Συνεπώς, πέρα και πάνω από την 

κερδοφορία της, την ποιότητα των προϊόντων και υπηρεσιών της, σημαντικό ρόλο 

διαδραματίζει η ελαχιστοποίηση των αρνητικών επιδράσεών της, και η 

αντικειμενική συνεισφορά της στην κοινωνική ευημερία. Σε αυτόν τον τομέα, το 

ελληνικό κράτος θα πρέπει να αναλάβει την ευθύνη να θέσει σε ισχύ τη νομοθεσία 

για τον περιορισμό του αθέμιτου ανταγωνισμού που δημιουργείται από την 

ανεξέλεγκτη λειτουργία ορισμένων εταιριών. 

 Το παρόν επιχειρησιακό κλίμα απαιτεί εγρήγορση, επιμονή και μακροχρόνια 

δέσμευση στις αξίες της Ε.Κ.Ε., οι οποίες δεν θα πρέπει να ανατρέπονται από 

φαντασμαγορικές εκδηλώσεις και επιφανειακά δρώμενα. 

 

Μια άλλη ομάδα ερωτήσεων όπως με ποιες πρακτικές μεθόδους δύναται μια 

επιχείρηση να εκφράσει την πρόθεσή της να είναι κοινωνικά υπεύθυνη ή ποια είναι τα 

αποτελέσματα μετά την εφαρμογή τέτοιων προγραμμάτων απαντήθηκαν από εταιρίες όπως 

η Barite and Ore, η Intracom, η Nestle, η Janssen Cilag, η Cocomat, η Clarte κ.ά. Πιο 

συγκεκριμένα, στις διάφορες θεματικές ενότητες τέθηκαν οι ακόλουθοι στόχοι και 

προέκυψαν τα παρακάτω συμπεράσματα: 

 Κοινωνικός Απολογισμός 

Στόχος 

Παρουσίαση των δύο εργαλείων που έχουν αναπτυχθεί και εφαρμοσθεί για την 

υποστήριξη του κοινωνικού απολογισμού και η εμπειρία των ελληνικών και ευρωπαϊκών 

επιχειρήσεων. 

Συμπέρασμα 

o Ο κοινωνικός απολογισμός και η υποχρέωση λογοδοσίας (Accountability) 

δεν έχουν ακόμα ένα συγκεκριμένο τίτλο και περιεχόμενο. Παρόλα αυτά, 
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αποτελούν ένα από τα βασικά εργαλεία δέσμευσης των επιχειρήσεων στα 

πλαίσια της Ε.Κ.Ε. και του απολογισμού προς όλους τους stakeholders. 

o Οι επιχειρήσεις που δημοσιεύουν ένα κοινωνικό απολογισμό, ακολουθούν 

εθελοντικά, συγκεκριμένους κανόνες και δεν χρησιμοποιούν τον απολογισμός 

αυτό για διαφημιστικούς σκοπούς. 

o Η ανάδειξη συγκεκριμένου περιεχομένου και μεθόδων για τη μέτρηση των 

αποτελεσμάτων των κοινωνικά υπεύθυνων προγραμμάτων θα πρέπει να 

περιλαμβάνουν άμεσα στοιχεία του εκάστοτε τομέα εφαρμογής, ώστε να 

αποτελούν ένα χρήσιμο εργαλείο για τη συνεχή ανάπτυξή του. 

 Εταιρική Διακυβέρνηση 

Στόχος 

Η εξοικείωση με τις βασικές αξίες της εταιρικής διακυβέρνησης, ταυτόχρονα με τη 

σύνδεση και την εφαρμογή των βασικών αξιών της Ε.Κ.Ε., με οφέλη την ένταξη των αξιών 

αυτών στις καθημερινές λειτουργίες της επιχείρησης. 

Συμπέρασμα 

o Η εταιρική διακυβέρνηση είναι μια επένδυση και επίσης ένα εργαλείο για την 

ανάπτυξη και τη μακροχρόνια προοπτική της επιχείρησης. Δεν εφαρμόζεται 

στιγμιαία και δεν μπορεί να επιβληθεί. Μόνο μπορεί να καλλιεργηθεί. 

o Η εταιρική διακυβέρνηση είναι άρρηκτα συνδεδεμένη με την Ε.Κ.Ε. όσον 

αφορά στην οικειοθελή δέσμευση των επιχειρήσεων και στην προσπάθειά τους 

για τη δημιουργία των αναγκαίων προϋποθέσεων για διαφάνεια και για συνεχή, 

ανοιχτή και εποικοδομητική συνομιλία με τους stakeholders. 

o Η εταιρική διακυβέρνηση μαζί με την Ε.Κ.Ε. σηματοδοτούν μια νέα μορφή 

επιχείρησης. Σε ένα παγκοσμιοποιημένο και ανταγωνιστικό περιβάλλον, 

αποτελούν συγκριτικό πλεονέκτημα που καλεί την επιχείρηση να 

αναδιαμορφώσει τις εταιρικές της στρατηγικές. 

 Ανθρώπινο Δυναμικό (Α.Δ.) 

Στόχος 

Παρουσίαση συγκεκριμένων πρωτοβουλιών στον τομέα της Διαχείρισης και 

Ανάπτυξης Ανθρωπίνου Δυναμικού, που περιλαμβάνεται στο πλαίσιο των εταιρικών 

πολιτικών και στις ευρείες πολιτικές της Ε.Κ.Ε.. Παρουσίαση ορισμένων εργαλείων από 

ελληνικές και ευρωπαϊκές επιχειρήσεις. 

Συμπέρασμα 
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o Ο διάλογος και η συμμετοχή των εργαζομένων θεωρούνται βασικοί 

παράγοντες στην προώθηση και διαχείριση αλλαγών. Εντούτοις, στην 

ελληνική πραγματικότητα, υπάρχει μια αμφιβολία για το αν και σε ποιο 

βαθμό οι εργαζόμενοι συμμετέχουν ενεργά στη διαμόρφωση του εταιρικού 

οράματος. 

o Η απασχολησιμότητα, η εκπαίδευση και η γνώση αποτελούν τα «ρομφαία» για 

τη διαχείριση και ανάπτυξη του ανθρώπινου δυναμικού και τομείς εφαρμογής 

προγραμμάτων Ε.Κ.Ε. 

o Η διαφορετικότητα είναι ένα χαρακτηριστικό κάθε σύγχρονης κοινωνίας. 

Συνεπώς, θα πρέπει να ληφθεί σοβαρά υπόψη ώστε να γίνει μέρος της 

διαχείρισης του Α.Δ. 

o Ενδιαφέρον εκφράστηκε όσον αφορά το πώς οι εταιρίες δημιουργούν μια 

ισορροπία ανάμεσα στον επαγγελματικό και προσωπικό χρόνο των 

εργαζομένων. Το συμπέρασμα ήταν ότι στο μέλλον το θέμα αυτό θα χρήζει 

άμεσης διευθέτησης από τις εταιρίες.     

 Μικρομεσαίες Επιχειρήσεις (ΜΜΕ) 

Στόχος 

Η παρουσίαση εμπειριών από πρωτοβουλίες των ΜΜΕ και προώθηση της 

καινοτομίας στις επιχειρήσεις αυτού του μεγέθους. Η επίδειξη εργαλείων που αναπτύσσονται 

σε ευρωπαϊκό επίπεδο για την υποστήριξη των εν λόγω επιχειρήσεων, λαμβάνοντας υπόψη 

ότι οι περισσότερες ΜΜΕ έχουν την επιθυμία και τη δυναμική, αλλά δεν έχουν τους πόρους 

(ανθρώπινους και χρηματικούς) όπως έχουν οι μεγάλες επιχειρήσεις, για να προωθήσουν τις 

αξίες και τη φιλοσοφία της Ε.Κ.Ε. 

Συμπέρασμα 

o Οι ΜΜΕ δύνανται και είναι εξ ίσου δυναμικές και πρωτοπόρες όπως και οι 

μεγάλες εταιρίες στην Ε.Κ.Ε. 

o Οι πρωτοβουλίες τους κυρίως επικεντρώνονται στον τομέα της εκπαίδευσης 

και ανάπτυξης του Ανθρώπινου Δυναμικού και της Απασχόλησης όπου τα 

παραδείγματα καλών πρακτικών είναι αρκετά ιδίως σε θέματα απασχόλησης 

ατόμων με ειδικές ανάγκες. 

o Οι ΜΜΕ έχουν την ανάγκη της τεχνικής και συμβουλευτικής υποστήριξης για 

να οργανώσουν και να επεκτείνουν τις δραστηριότητές τους στον τομέα της 

Ε.Κ.Ε. 
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o Η συμβολή του κράτους είναι σημαντική όχι στη διαμόρφωση νόμων στα 

θέματα της Ε.Κ.Ε. αλλά στην άρση των εμποδίων που περιορίζουν τις 

κοινωνικού περιεχομένου πρωτοβουλίες. 

   

4.4 Το οικοδόμημα της φήμης των επιχειρήσεων στην Ελλάδα 

Το 2003 η Tradelink Reputation Management20 21 διεξήγαγε μια πανελλαδική έρευνα 

με στόχο τη διερεύνηση της φήμης της χώρας μας, καθώς επίσης και τη φήμη των 

επιχειρήσεων και επιχειρηματιών στην Ελλάδα. Κρατώντας το κομμάτι της φήμης των 

επιχειρήσεων που σχετίζεται και με το αντικείμενο μελέτης της παρούσας διπλωματικής 

εργασίας, βλέπουμε ότι η φήμη των επιχειρήσεων στηρίζεται σε 6 αλληλένδετους «πυλώνες». 

Σύμφωνα με την έρευνα, η καλή φήμη και το κύρος εξαρτώνται από τα καλά προϊόντα και 

υπηρεσίες της επιχείρησης (42%), την αξιοπιστία (20%), την κοινωνική υπευθυνότητα 

(18%), το όραμα και την ηγεσία (6%), την οικονομική ευρωστία (8%) και το καλό 

εργασιακό περιβάλλον (6%). Άξιο αναφοράς είναι το γεγονός ότι ο «πυλώνας» της 

αξιοπιστίας (31% το 2001 και 20% το 2003), της πιο άυλης έννοιας απ’ όλους τους πυλώνες 

της φήμης με την πάροδο των ετών, μετατρέπεται σε κοινωνική υπευθυνότητα (7% το 2001 

και 18% το 2003), πυλώνα που αποκτά ολοένα και μεγαλύτερη βαρύτητα στο οικοδόμημα 

της καλής φήμης μιας επιχείρησης. 

Το οικοδόμημα της φήμης μπορεί να κλονιστεί ακόμα και αν ραγίσει ο πιο «αδύναμος 

κρίκος», γι’ αυτό και είναι σημαντικό να στηρίζεται με συνέπεια και συνέχεια μέσα από μια 

ολοκληρωμένη επικοινωνιακή πολιτική που εκπροσωπεί και ικανοποιεί όλους τους πυλώνες 

και προς όλες τις επιμέρους ομάδες των stakeholders. 

Μεγάλο ενδιαφέρον παρουσιάζει και η περαιτέρω εμβάθυνση των 6 βασικών πυλώνων 

της φήμης. Ξεκινώντας από τα προϊόντα/ υπηρεσίες, προκύπτει ότι αυτό που μετράει είναι 

τα value for money προϊόντα και υπηρεσίες έναντι των απόλυτα φθηνών. Σχετικά με τον 

πυλώνα του οράματος και ηγεσίας διαφαίνεται πως το κύρος και η καλή φήμη μιας 

επιχείρησης απαιτούν έναν ηγέτη, αφού η ικανή ηγεσία και το όραμα (54%) μαζί με την 

καλή φήμη του ίδιου του ηγέτη (46%) παίζουν σημαντικό ρόλο. Ο πυλώνας εργασιακό 

                                                 
20 Tradelink Reputation Management, «Ισοζύγιο Φήμης Επιχειρήσεων και Επιχειρηματιών 2003», 
MarketingWeek, Αθήνα, 17 Μαρτίου 2003, Τεύχος 956, σελ. 42    
21 Η έρευνα για το Ισοζύγιο Φήμης Επιχειρήσεων και Επιχειρηματιών 2003 βασίζεται στο 
αποκλειστικό εργαλείο RQ-Reputation Quotient που έχει αναπτυχθεί από την Harris Interactive, 
μια από τις μεγαλύτερες εταιρίες ερευνών στην Αμερική και τον καθηγητή Charles Formbrun του 
Stern Business School. Το RQ- Reputation Quotient πραγματοποιείται από το 1999 στην Αμερική 
και τα αποτελέσματά του δημοσιεύονται κάθε χρόνο στην Wall Street Journal, ενώ έχει «τρέξει» σε 
19 χώρες σε όλο τον κόσμο. 
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περιβάλλον αποδεικνύει πως η καλή φήμη απαιτεί ικανό, εκπαιδευμένο και ικανοποιημένο 

προσωπικό, αλλά και σωστή υποδομή. Η επιτυχής πορεία (30%), οι δυναμικές προοπτικές 

(38%), η οικονομική ευρωστία (20%) και οι καλές εγγυήσεις για επενδύσεις (12%) 

συνθέτουν τον πυλώνα της οικονομικής ευρωστίας και των προοπτικών. Τέλος, στον πυλώνα 

της κοινωνικής υπευθυνότητας διαφαίνεται καθαρά ότι η εταιρική κοινωνική ευθύνη 

ταυτίζεται πάνω από όλα (για τα ελληνικά δεδομένα) με το σεβασμό στον άνθρωπο, 

καταναλωτή (35%) και εργαζόμενο (21%). Σημαντικό ρόλο παίζουν ο σεβασμός στο 

περιβάλλον (19%), η τήρηση των νόμων και κανόνων της αγοράς (16%) και τέλος, με πολύ 

μικρότερο ποσοστό η στήριξη των κοινωνικών σκοπών. 

Επιπροσθέτως, σύμφωνα με την Mori σε μια έρευνα που διεξήγαγε το 2001-2002, η 

Ε.Κ.Ε. είναι άρρηκτα συνδεδεμένη με τη φήμη της εταιρίας, δεδομένου ότι μια κοινωνικά 

υπεύθυνη συμπεριφορά από τις επιχειρήσεις αποτελεί στοιχείο εικόνας και επομένως αξίας 

για την εταιρία και τα προϊόντα της, μπορεί να προσελκύσει και να διατηρήσει το καλύτερο 

ανθρώπινο δυναμικό και μπορεί να χτίσει σχέσεις εμπιστοσύνης με πελάτες, καταναλωτές 

και την κοινωνία γενικότερα.  

Από όλα τα παραπάνω, μπορούμε εύκολα να κατανοήσουμε ότι οι επιχειρήσεις με 

καλή φήμη τις οποίες συνεπώς οι stakeholders εμπιστεύονται, έχουν μια προστιθέμενη αξία. 

Όμως, μια επιχείρηση την οποία τα ενδιαφερόμενα μέρη της την εμπιστεύονται σημαίνει ότι 

ικανοποιεί όλα τους φορείς της στο έπακρο, αρά λειτουργεί με μία κοινωνική υπευθυνότητα. 

Βλέπουμε λοιπόν, ότι η κοινωνική υπευθυνότητα των επιχειρήσεων σταδιακά ανεβαίνει στην 

κρίση και στις απαιτήσεις όλων των ενδιαφερόμενων μερών. Αποτελεί έναν όλο και 

σημαντικότερο παράγοντα διαμόρφωσης της φήμης κάθε επιχείρησης, κεφάλαιο που, όπως 

έχουμε τονίσει επανειλημμένα στην παρούσα μελέτη, είναι ένα τόσο σημαντικό στοιχείο του 

ενεργητικού της.  
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Η Αξιολόγηση της Εταιρικής 
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5 Η αξιολόγηση της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης  
 

5.1 Προωθώντας τη σύγκλιση και τη διαφάνεια στις πρακτικές και στα 

εργαλεία της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 

Μια εταιρία μπορεί να θεωρηθεί κοινωνικά υπεύθυνη αν ενσωματώνει στο όραμα και 

στο σύστημα αξιών της ζητήματα που αφορούν την Ε.Κ.Ε., δηλαδή όταν ενσωματώνει 

τέτοια θέματα στη στρατηγική της και στις καθημερινές της πρακτικές, και περισσότερο 

όταν αναπτύσσει τρόπους για να μετρά, να αξιολογεί και να μαθαίνει από τις πρωτοβουλίες 

της. Όλα αυτά πρέπει να ξεκινούν από μια εκ βάθους αξιολόγηση της τρέχουσας θέσης της 

εταιρίας. 

Εξάλλου, σε μια περίοδο χαμηλής εμπιστοσύνης ως προς την ορθότητα και ηθική των 

πρακτικών των εταιριών από τους καταναλωτές και όταν οι επικριτές της Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης συχνά τη σχετίζουν με την «από-ενοχοποίηση» των εταιριών σε ότι 

καταστρέφει την εικόνα τους ως προς τους καταναλωτές και τους μετόχους τους, η διαφάνεια 

και η αξιολόγηση των πρακτικών της Ε.Κ.Ε. είναι αναγκαία μέσα για την επιχειρηματολογία 

υπέρ της Ε.Κ.Ε.. 

Βέβαια, πρέπει να αναφέρουμε ότι στα πλαίσια της αξιολόγησης της επιχείρησης όσον 

αφορά στο εσωτερικό της περιβάλλον και στα οφέλη που αποκομίζει η ίδια από την 

υιοθέτηση και την εφαρμογή πρακτικών Ε.Κ.Ε., κάποια μπορούν να μετρηθούν ενώ άλλα 

δεν δύνανται να λάβουν ποσοτικό ή ακόμα και ποιοτικό χαρακτήρα. Πρακτικές όπως η 

κοινωνικά υπεύθυνη επένδυση (S.R.I.) μπορούν να μετρηθούν με οικονομικούς δείκτες που 

ανταποκρίνονται στη φύση και την υπόσταση της εν λόγω δραστηριότητας22, ενώ άλλες 

πρακτικές λ.χ. συγκεκριμένη υποδομή στον εργασιακό χώρο όπως εργονομικό εργασιακό 

περιβάλλον, παιδότοποι για τα παιδιά των εργαζόμενων μητέρων κ.ά. ναι μεν συντελούν στις 

καλύτερες εργασιακές συνθήκες και το προσωπικό μπορεί να εργάζεται απρόσκοπτα και να 

αυξάνεται η παραγωγικότητά του, αλλά αυτό δεν υπόκειται σε μια ποσοτική ή ποιοτική 

μέτρηση. Ότι δηλαδή ο συγκεκριμένος παιδότοπος ή κτιριακή υποδομή από τότε που 

παραδόθηκαν για χρήση αποτέλεσαν την αιτία αύξησης της παραγωγής κατά ένα απτό 

ποσοστό. Η έννοια του τριπλού κατώτατου ορίου (Triple Bottom Line) που περιλαμβάνει 

τη μέτρηση τριών βασικών παραγόντων σε μία επιχείρηση (χρηματοοικονομική, κοινωνική 

                                                 
22 Οι πιο διαδεδομένοι από αυτούς είναι: 1) Domini Social Index 400 (KLD) το 1990, 2) Dow 
Jones Sustainability Global Index (SAM/ DJ) το 1999, 3) ARESE Sustainable Performance 
Indexes (ARESE/ STOXX) το 2001 και 4) FTSE4GOOD Indexes (EIRIS/ FTSE) το 2001 
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και περιβαλλοντική αξιολόγηση) αν δεν αποτελεί μία νέα ιδέα ακόμα, βρίσκεται σε αρχικό 

στάδιο για τις περισσότερες εταιρίες, ως προς την αναλυτική καταγραφή των δράσεών τους 

στους παραπάνω τομείς ή ακόμα και στην εφαρμογή της. Λίγες εταιρίες έχουν καταφέρει να 

αποτυπώσουν πληροφορίες και δείκτες που αφορούν σε όλους τους εν λόγω τομείς και να 

αντιληφθούν πόσο αλληλένδετοι είναι. 

Παρόλα αυτά, μέχρι στιγμής, σημαντικά βήματα έχουν γίνει για τη μέτρηση και 

αξιολόγηση της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης ως προς τους στόχους που έχουν τεθεί στα 

πλαίσιά της και τα επιτευχθέντα αποτελέσματα. Τα εργαλεία αξιολόγησης της Ε.Κ.Ε. 

δύνανται να μετρήσουν τα αποτελέσματα ως προς τους στόχους που έχουν τεθεί, καθώς 

επίσης και το βαθμό απήχησης που έχουν οι ενέργειες αυτές στους πρωτεύοντες και 

δευτερεύοντες stakeholders, ή αλλιώς σε όλη την κοινωνία μέσα στην οποία 

δραστηριοποιείται η επιχείρηση. 

 

5.2 Η αξιολόγηση της Ε.Κ.Ε. σύμφωνα με το Ευρωπαϊκό Δίκτυο για 

την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

Το Ευρωπαϊκό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (CSR Europe23) έχει 

δώσει στη δημοσιότητα έναν οδηγό για την εθελοντική δράση των επιχειρήσεων όσον 

αφορά την επικοινωνία και τον απολογισμό των δράσεων της Ε.Κ.Ε. (CSR Matrix on 

Communications and Reporting24). Ο οδηγός αυτός (Voluntary Guidelines for Action), 

αποτελεί ένα χρήσιμο εργαλείο στα διαδικασία απολογισμού των επιχειρήσεων και 

βασίζεται στις πρακτικές επιχειρήσεων- μελών του δικτύου. Συγκεκριμένα: 

 Βασιζόμενο στην εμπειρία των εταιριών που υιοθέτησαν το CSR Matrix on 

Communications and Reporting, το Ευρωπαϊκό Δίκτυο ενθαρρύνει τις επιχειρήσεις 

να: 

 Αναλάβουν εθελοντική δράση στην έκθεση των κοινωνικών και 

περιβαλλοντικών αποδόσεών τους ως προς όλους τους τομείς 

δραστηριότητάς τους και να κοινοποιούν τα αποτελέσματα του 

απολογισμού τους σε όλους τους stakeholders τους και 

                                                 
23 CSR Europe, www.csreurope.org  
24 Το CSR Matrix on Communications and Reporting είναι μία online βάση δεδομένων που 
παρέχει πληροφορίες για μια ευρεία γκάμα πρακτικών των επιχειρήσεων, διαδικασίες και αποδόσεις 
που έχουν υιοθετηθεί και δημοσιευθεί από 45 διεθνείς και μεγάλες εταιρίες οι οποίες 
δραστηριοποιούνται σε 10 διαφορετικούς κλάδους, www.csreurope.org/matrix  

http://www.csreurope.org/
http://www.csreurope.org/matrix
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 Χρησιμοποιήσουν τη μεγάλη γκάμα των επικοινωνιακών μέσων, που πέρα 

από τα όρια του απολογισμού, μπορεί αποτελεσματικά να αναγνωρίζει τις 

ανάγκες όλων των εμπλεκόμενων φορέων, όπως π.χ. κώδικες συμπεριφοράς, 

εσωτερική επικοινωνία, συμμετοχή των stakeholders στη λήψη αποφάσεων ή 

ως συμβουλευτικό σώμα κ.ά. 

 Το Ευρωπαϊκό Δίκτυο προτείνει οι επιχειρήσεις να ακολουθήσουν μια προσέγγιση 4 

βημάτων στον απολογισμό, τα οποία αποτελούνται από τις Αρχές (Principles), τις 

Πρακτικές (Practices), τις Διαδικασίες (Processes) και την Απόδοση 

(Performance). Η προσέγγιση αυτή οδηγεί τις επιχειρήσεις στο να: 

 Επικοινωνούν τις αξίες τους, τις αρχές και τις δεσμεύσεις τους, 

 Εισάγουν τις αρχές και τις αξίες αυτές σε δομημένες πρακτικές σύμφωνα με 

κάποια βασικά θέματα εταιρικής κοινωνικής ευθύνης όπως είναι το 

εργασιακό κλίμα, η ενασχόληση με τις τοπικές κοινωνίες, η ανάπτυξη των 

τοπικών οικονομιών, το περιβάλλον, η αγορά, τα ανθρώπινα δικαιώματα, η 

ηθική, η εταιρική διακυβέρνηση κ.ά. 

 Εκδίδουν αναφορές και απολογισμούς μέσα από συστήματα και 

διαδικασίες που εισάγουν την Ε.Κ.Ε. στο στρατηγικό σχεδιασμό και τις 

καθημερινές λειτουργίες. Οι δείκτες αυτοί (των διαδικασιών) συνεισφέρουν 

στη διαφάνεια του απολογισμού. Οι πιο διαδεδομένοι είναι αυτοί που 

ακολουθούν στον κατωτέρω Πίνακα 5-1 

Πίνακας 5-1 

Ο απολογισμός των περισσοτέρων εταιριών βασίζεται στα 

ακόλουθα θέματα που σχετίζονται με την Ε.Κ.Ε. 

o Δέσμευση της ανώτατης διοίκησης 

o Επανασχεδιασμός και η ανάπτυξη των πολιτικών, της 

στρατηγικής και των διαδικασιών 

o Καταμερισμός των αρμοδιοτήτων 

o Στοχοθεσία και ανάπτυξη των διαδικασιών ελέγχου και 

αξιολόγησης (συχνά από εξωτερικούς φορείς) 

o Εσωτερικά συστήματα επικοινωνίας 

o Ανάπτυξη των συστημάτων διοίκησης 

o Συνεχής επαναπληροφόρηση (feedback) και 

διαβούλευση με τους stakeholders 

Πηγή: CSR Matrix on Communications & Reporting 
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 Αναφέρουν την απόδοσή τους χρησιμοποιώντας ένα σύνολο βασικών 

δεικτών (σύστημα εισροών- εκροών, αποτελέσματα) Οι δείκτες απόδοσης 

που χρησιμοποιούνται περισσότερο αναφέρονται στους ακόλουθους 

Πίνακες 5-2, 5-3, 5-4, 5-5, 5-6 και 5-7. 

 

Πίνακας 5-2 

Εργασιακό Περιβάλλον 

Εργασιακό περιβάλλον 
Συνθήκες εργασίας/ υγιεινή και ασφάλεια/ μισθοί και οφέλη 

o Ασθένειες και τραυματισμοί στο χώρο εργασίας (% των εργαζομένων) 

o Ποσοστό απουσιών των εργαζομένων 

o Έξοδα υγιεινής και ασφάλειας/ ποσοστό εργαζομένων που παρακολουθούν 

εκπαίδευση υγιεινής και ασφάλειας 

o Ροή ανανέωσης προσωπικού και ποσοστό διατήρησης προσωπικού 

o Διασπορά/ φάσμα μισθών 

Ίσες ευκαιρίες στο χώρο εργασίας 

o Στατιστική ανάλυση εργατικού δυναμικού ως προς το φύλο, την εθνικότητα, την 

ηλικία και την αναπηρία 

o Στατιστική ανάλυση εργατικού δυναμικού ανά λειτουργία/ προσωρινή εργασία 

πλήρες ή μειωμένο ωράριο 

o Ποσοστό γυναικών/ εθνικών μειονοτήτων σε διοικητικές θέσεις 

Εκπαίδευση και επαγγελματική ανάπτυξη 

o Ποσοστό των συνολικών λειτουργικών κοστών για εκταμιεύσεις σε εκπαιδευτικούς 

σκοπούς 

o Αριθμός εργαζομένων που παρακολουθούν εκπαιδευτικά προγράμματα ως ποσοστό 

του συνολικού αριθμού των εργαζομένων 

o Αριθμός εκπαιδευτικών ωρών ανά εργαζόμενο 

Βιομηχανικές σχέσεις 

o Ποσοστό αναγνωρισμένων συνδικαλιστικών οργανώσεων σε σχέση με τις 

υπάρχουσες συνδικαλιστικές οργανώσεις 

o Αριθμός απολύσεων ανά τύπο και τοποθεσία 

o Αριθμός χαμένων ημερών από συνδικαλιστικές κινητοποιήσεις 
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Πίνακας 5-3 

Αγορά 

Αγορά 
Διαχείριση προϊόντων 

o Έρευνα πελατών (αριθμός ερωτηθέντων πελατών και αποτελέσματα) 

o Αριθμός παραπόνων των πελατών 

Σχέσεις αλυσίδας προμηθειών 

o Αριθμός προμηθευτών που καλύπτονται 

o Έρευνα προμηθευτών (αριθμός ερωτηθέντων προμηθευτών και αποτελέσματα) 

Έρευνα και ανάπτυξη 

o Αριθμός και είδος νέων προϊόντων και υπηρεσιών 

o Μέριμνα για ειδικές ανάγκες των πελατών 

 

Πίνακας 5-4 

Περιβάλλον 

Περιβάλλον 
Βιωσιμότητα και διαχείριση αποβλήτων 

o Ποσότητα νερού που καταναλώνεται 

o Ποσότητα ενέργειας που καταναλώνεται 

o Αέρια θερμοκηπίου/ εκπομπές CO2 

o Άλλες αναθυμιάσεις σε αέρα / νερό 

o Χρήση ακατέργαστων υλών 

o Αριθμός παραπόνων/ ποινικών διώξεων για περιβαλλοντικά θέματα 

o Ποσότητα ενέργειας που παράγεται από ανανεώσιμης μορφής ενέργειες 

o Ποσότητα αποβλήτων που παράγεται 

o Ποσότητα ανακυκλωμένων αποβλήτων 

o Χρήση ανακυκλώσιμων υλών 

Πράσινες δράσεις 

o Αριθμός και είδος περιβαλλοντικών εκπαιδευτικών προγραμμάτων/ % 

ασχολούμενων με αυτά εργαζομένων 

o Αριθμός περιβαλλοντικών ελέγχων (εσωτερικών και εξωτερικών) 
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Πίνακας 5-5 

Κοινωνία 

Κοινωνία 
Προσφορά και συνεργασίες με την κοινωνία 

o Αξία μετρητών/ χρόνος των εργαζομένων/ χρηματικές και μη δωρεές (συνολικά ή 

ποσοστό κερδών προ φόρων) 

o Τομείς φιλανθρωπικής υποστήριξης 

o Αριθμός και είδος οργανισμών που υποστηρίζονται 

o Αριθμός και είδος κοινωνικών οργανισμών με τους οποίους έχει συνεργασία η 

επιχείρηση 

o Αριθμός εμπλεκόμενων ατόμων σε κοινωνικές δραστηριότητες/ είδος κοινωνικών 

εκδηλώσεων της επιχείρησης 

Εμπλοκή εργαζομένων σε κοινωνικές δραστηριότητες 

o Εμπλοκή εργαζομένων σε κοινωνικές δραστηριότητες (αριθμός εργαζομένων και 

ώρες) 

o Χορηγίες που πέτυχαν οι εργαζόμενοι για φιλανθρωπίες 

Επιχειρηματικότητα και απασχολησιμότητα 

o Μέγεθος επένδυσης σε οικονομικά προγράμματα 

o Αριθμός νέων θέσεων εργασίας 

o Αριθμός νέων επιχειρήσεων 

o Αριθμός Μικρομεσαίων Επιχειρήσεων που υιοθετούν ή αναμιγνύονται σε 

προγράμματα Ε.Κ.Ε. 

o Αριθμός ατόμων που εμπλέκονται σε οικονομικά/ εκπαιδευτικά προγράμματα 

 

Πίνακας 5-6 

Ηθική 

Ηθική 
Ηθική 

o Αριθμός και φορέας αναφερθέντων υποθέσεων για δωροδοκία ή διαφθορά 

(προσφορά και/ ή αποδοχή) 

o Αριθμός ανυπόγραφων συμβολαίων λόγω μη συμβατότητας με τις πολιτικές της 

εταιρίας (λόγος διενέξεων)  
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Πίνακας 5-7 

Ανθρώπινα Δικαιώματα 

Ανθρώπινα δικαιώματα 
Ανθρώπινα δικαιώματα 

o Αριθμός αναφερθέντων περιπτώσεων για καταπάτηση των ανθρωπίνων δικαιωμάτων 

o Αριθμός και ηλικία του/ της νεότερου/ ης εργαζόμενου/ ης 

o Ποσοστό χαμηλότερου μισθού ανάλογα με τον προβλεπόμενο από το νόμο 

κατώτερο μισθό 

Πηγή: CSR Matrix on Communications & Reporting 

    

5.3 Το Βαρόμετρο Αναγνωρισιμότητας και Κοινωνικής Συμπεριφοράς 

Το ετήσιο Βαρόμετρο Αναγνωρισιμότητας και Κοινωνικής Συμπεριφοράς 

(Awareness & Social Behavior Index- A.S.B.I.25 26) αποτελεί ένα μεθοδολογικό εργαλείο 

συστηματικής μελέτης και κατανόησης των κοινωνικών στάσεων και συμπεριφορών της 

ελληνικής κοινωνίας και είναι προϊόν της  εταιρίας συμβούλων επικοινωνίας με εξειδίκευση 

στο κοινωνικό marketing, Meda Communication. Το A.S.B.I. δίνει στις εταιρίες- 

συνδρομητές τη δυνατότητα να προσδιορίσουν τις μεταβλητές που θα τους επιτρέψουν να 

καθορίσουν τις προτεραιότητές τους στο πλαίσιο της κοινωνικής τους συμπεριφοράς. Το 

A.S.B.I. εξετάζει: 

 Την κοινωνική συμμετοχή και ευαισθητοποίηση της ελληνικής κοινωνίας 

καταγράφοντας τις στάσεις και τις συμπεριφορές της σε ετήσια βάση 

 Το κοινωνικό έργο των εταιριών, εξετάζοντας 95 εταιρίες με κοινωνικό έργο. 

Προσφέροντας απλούς, σύνθετους και ειδικούς δείκτες το A.S.B.I. καταγράφει 

μεταξύ άλλων σε ετήσια βάση, την αναγνωρισιμότητα, τη δημοτικότητα και την 

απήχηση του κοινωνικού έργου που ασκείται από τις επιχειρήσεις στο πλαίσιο της 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης. 

 Το έργο των Εθελοντικών και Μη Κυβερνητικών Οργανώσεων, εξετάζοντας 135 

εθελοντικές και μη κυβερνητικές οργανώσεις, προσφέροντας απλούς και σύνθετους 

δείκτες. 

                                                 
25 Meda Communication, www.meda.gr  
26 Για το σχεδιασμό και την υλοποίηση του βαρομέτρου, η Meda Communication συνεργάζεται με 
το Ινστιτούτο Ερευνών VPRC. Το πρωτογενές εμπειρικό υλικό προέκυψε από έρευνα πεδίου, η 
οποία πραγματοποιήθηκε ειδικά για το σκοπό αυτό από τις 22/03 έως τις 13/04 του τρέχοντος 
έτους, σε δείγμα 1.500 πολιτών, ηλικίας 15 ετών και άνω, στο σύνολο της χώρας, με χρήση της 
μεθοδολογίας της προσωπικής συνέντευξης «πρόσωπο με πρόσωπο».  

http://www.meda.gr/
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Το A.S.B.I. ως ερευνητικό εργαλείο διαφοροποιείται ριζικά από τις τυπικές κοινωνικές 

έρευνες ή τις τυπικές έρευνες αγοράς. Η πρωτοτυπία του έγκειται στα εξής σημεία: 

1. Ενσωματώνει στο σχεδιασμό και την ανάλυση ερευνητικές πρακτικές της εμπειρικής 

κοινωνικής έρευνας, της έρευνας της πολιτικής κουλτούρας και συμπεριφοράς, της 

καταναλωτικής έρευνας και της έρευνας αγοράς. 

2. Δεν στηρίζεται στην απλή καταγραφή και παράθεση δεδομένων αλλά στην 

κατασκευή σύνθετων και ειδικών δεικτών στάσεων/ συμπεριφορών με αποτέλεσμα 

να επιτρέπουν την ενδελεχή ανάλυση και τεκμηρίωση των στοιχείων από τον 

ερευνητή αλλά και την άρτια επεξεργασμένη και στοχευόμενη πληροφορία για τον 

πελάτη-συνδρομητή. 

Επικεντρώνεται σε θέματα όπως ο κοινωνικός εθελοντισμός, η αποδοχή και 

διεισδυτικότητα των Μ.Κ.Ο., η εταιρική κοινωνική ευθύνη, σχετικώς «καινούρια» και 

«άγνωστα» στην ελληνική κοινωνία και για τα οποία αποσκοπεί να δημιουργήσει ένα 

«διαχρονικό παρατηρητήριο στάσεων». 

Πιο αναλυτικά, ως προς τους δείκτες που χρησιμοποιούνται για τη διερεύνηση κάθε 

πεδίου, το A.S.B.I. περιλαμβάνει τα εξής: 

 Κοινωνικό έργο των εταιριών: 

 Σύνθετος δείκτης αναγνωρισιμότητας εταιριών με κοινωνικό έργο 

 Σύνθετος δείκτης διεισδυτικότητας εταιριών με κοινωνικό έργο 

 Σύνθετος δείκτης δημοτικότητας εταιριών με κοινωνικό έργο 

 Χρονοσειρά υποστήριξης της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης 

 Δείκτης εμπιστοσύνης στο εταιρικό κοινωνικό έργο 

 Το έργο των Μη Κυβερνητικών Οργανώσεων: 

 Σύνθετος δείκτης αναγνωρισιμότητας Μ.Κ.Ο. 

 Σύνθετος δείκτης διεισδυτικότητας Μ.Κ.Ο. 

 Δείκτης δημοτικότητας Μ.Κ.Ο. 

 Χρονοσειρά κοινωνικής επιρροής και απήχησης Μ.Κ.Ο.  

 Το κοινωνικό περιβάλλον στην Ελλάδα: 

 Σύνθετος δείκτης κοινωνικής συμπεριφοράς ανά ομάδα 

 Χρονοσειρά κοινωνικής διαθεσιμότητας 

 Κατάταξη θεμάτων κοινωνικού ενδιαφέροντος 

 Δείκτης πρόθεσης ενεργούς εθελοντικής συμμετοχής 
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 Τρόποι ενεργούς συνεισφοράς στο κοινωνικό έργο 

 

Περνώντας στα συμπεράσματα της έρευνας που διεξήχθη για το τρέχον έτος 

βλέπουμε ότι: 

 Αναφορικά με τις στάσεις και τις αντιλήψεις της ελληνικής κοινωνίας για την άσκηση 

του κοινωνικού έργου στην Ελλάδα, καταγράφεται σκεπτικισμός απέναντι στην 

Πολιτεία και τους κρατικούς μηχανισμούς, αφού φαίνεται να χάνουν το «μονοπώλιο» 

σε αυτό που ονομάζουμε κοινωνική μέριμνα. 

 Στο σύνθετο δείκτη κοινωνικής συμπεριφοράς, το A.S.B.I. χρησιμοποιεί δύο 

κλίμακες. Στην πρώτη αναγράφεται η κοινωνική ενεργοποίηση των πολιτών έναντι 

του κρατικού προστατευτισμού και στη δεύτερη ο ατομικισμός έναντι της 

συλλογικότητας. Τα αποτελέσματα του δείκτη διαφαίνονται στα Σχήματα 5-8, 5-9 

που ακολουθούν, όπου μπορεί κανείς να διακρίνει τα ποσοστά επί του συνολικού 

δείγματος, καθώς και τα χαρακτηριστικά της κάθε ομάδας. 

 

Σχήμα 5-8 

Σύνθετος Δείκτης Κοινωνικής Συμπεριφοράς 

 

 
Πηγή: Meda Communication 

 

Σύνθετος Δείκτης Κοινωνικής Συμπεριφοράς 

ΚΚρρααττιικκόόςς  ΠΠρροοσσττααττεευυττιισσμμόόςς          
  66,,55%%  

55,,77%%    
ΚΚοοιιννωωννιικκήή  ΕΕννεερργγοοπποοίίηησσηη    

ΑΑττοομμιικκιισσμμόόςς          66,,33%%  

27,7% 

12,6% 

6,9% 

12,4% 

9,9% 1122%%        ΣΣυυλλλλοογγιικκόόττηητταα  

Σύνολο δείγματος 
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Σχήμα 5-9 

Δεσπόζοντα Χαρακτηριστικά Ομάδων Κοινωνικής Συμπεριφοράς 

Ομάδες Κοινωνικής Συμπεριφοράς
Δεσπόζοντα χαρακτηριστικά

Σύνολο δείγματος

ΚρατικόςΚρατικός Προστατευτισμός    Προστατευτισμός    

6,56,5%%

5,7% 5,7% 

Κοινωνική ΕνεργοποίησηΚοινωνική Ενεργοποίηση

66,,33% % 

ΑτομικισμόςΑτομικισμός

12%12%

ΣυλλογικότηταΣυλλογικότητα

2004

Διάγραμμα 6

Πολίτες Συλλογικοί/Ενεργοί   27,7%
18 - 24 ετών, Φοιτητές/ριες, Ανώτερη 
μόρφωση, Ανύπαντροι / συζούν, 
Χρήστες νέων τεχνολογιών, 
Εξωστρέφεια (κιν/φος, θέατρο, 
ταξίδια)Π.Σ.Π., Κρήτη, Στερεά Ελλάδα

Πολίτες Συλλογικοί/Προστατευτιστές 12,4%
Άνδρες, Μισθωτοί Ιδιωτικού & Δημόσιου 
Τομέα
Παντρεμένοι με ή χωρίς παιδιά κάτω των 18, 
Πολιτικοποιημένοι, Υψηλό εισόδημα, 
Χρήστες νέων τεχνολογιών,Π.Σ.Π.

Πολίτες Ατομικιστές/Προστατευτιστές
12,6%
35 – 44 ετών, Κατώτερη εκπαίδευση, 
Εργοδότες / Αυτοαπασχολούμενοι, 
Νοικοκυρές, Αστικά κέντρα,Π.Σ.Θ.

Πολίτες Ατομικιστές/Ενεργοί  6,9%
25 - 34 ετών, Κατώτερη εκπαίδευση, 
Συνταξιούχοι / Μ.Α.Μ.Ο., Αδιαφορία για την 
πολιτική, Χαμηλά και μεσαία εισοδήματα, 
Αθλητικές εκδηλώσεις, γήπεδα / καφενεία, 
Αγροτικές περιοχές

Πολίτες Ουδέτεροι 9,9%
45 - 54 ετών, Άνδρες, Μέση εκπαίδευση, 
Εργοδότες / Αυτοαπασχολούμενοι, Μισθωτοί 
Ιδιωτικού & Δημόσιου Τομέα, Μικρό 
ενδιαφέρον για την πολιτική, Χαμηλά 
εισοδήματα, Clubs / Λαϊκά κέντρα, Π.Σ.Θ., 
Θεσσαλία, Ήπειρος

Πηγή: Meda Communication 

 

 Η γνώμη της ελληνικής κοινωνίας για την ύπαρξη του εταιρικού κοινωνικού έργου, 

καθώς και η εμπιστοσύνη της σε αυτό, εξακολουθεί να παραμένει σε χαμηλά 

επίπεδα. Συγκεκριμένα μόνο το 24,2% του συνολικού δείγματος εξέφρασε 

αυθόρμητη γνώση για την ύπαρξη κοινωνικού έργου των εταιριών, το 61,9% 

αρνείται την ύπαρξη εταιρικού κοινωνικού έργου, ενώ το υπόλοιπο 13,9% δεν 

γνωρίζει. Παράλληλα, το 77,3% όσων γνωρίζουν την ύπαρξη του εταιρικού 

κοινωνικού έργου δηλώνουν ότι γι’ αυτούς προσωπικά «έχει σημασία» μια εταιρία να 

προσφέρει όντως κοινωνικό έργο. Επιπρόσθετα, η αδυναμία της ελληνικής κοινής 

γνώμης να προσδιορίσει τους τομείς στους οποίους δραστηριοποιούνται οι 

επιχειρήσεις επιβεβαιώνει σε σημαντικό βαθμό ότι η Ε.Κ.Ε. βρίσκεται ακόμα σε 

χαμηλό βαθμό ανάπτυξης στην Ελλάδα. 

 Ένα πολύ σημαντικό στοιχείο που πρέπει επίσης να επισημανθεί είναι η 

εμπιστοσύνη της ελληνικής κοινής γνώμης στο εταιρικό κοινωνικό έργο. Με βάση τα 
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στοιχεία του A.S.B.I.-2004 η ελληνική κοινή γνώμη δεν έχει ακόμα ενστερνιστεί την 

αξία του κοινωνικού έργου των επιχειρήσεων, θεωρώντας το περισσότερο ως μέσο 

επιχειρηματικής προβολής και έμμεσου κέρδους (με την αρνητική διάσταση που 

προσδίδεται σε αυτά) και λιγότερο ένδειξη πραγματικού κοινωνικού ενδιαφέροντος. 

Συγκεκριμένα, το υψηλό ποσοστό της τάξεως του 81,7% της ελληνικής κοινής 

γνώμης πιστεύει ότι το εταιρικό κοινωνικό έργο αποτελεί ένα ακόμα εργαλείο 

marketing που αποσκοπεί στη διαφήμιση της εταιρείας και στα οφέλη που μπορεί 

να αποκομίσει από αυτό.  

 Τείνει να δημιουργηθεί στην αντίληψη της ελληνικής κοινής γνώμης μια ομάδα 

εταιριών, οι οποίες δραστηριοποιούνται στον κοινωνικό χώρο και αναγνωρίζονται ως 

κοινωνικά υπεύθυνες. Οι εταιρίες που προκύπτουν βάση του σύνθετου δείκτη 

υποστήριξης της Ε.Κ.Ε., ο οποίος περιλαμβάνει την αναγνωρισιμότητα και τη 

δημοτικότητα του εταιρικού κοινωνικού έργου, καθώς και τη διεισδυτικότητά του 

στην καταναλωτική συμπεριφορά των Ελλήνων πολιτών, παρουσιάζονται στο Σχήμα 

5-10 ο δείκτης διεισδυτικότητας και στο Σχήμα 5-11 ο δείκτης δημοτικότητας των 

εταιριών βάση τη βοηθούμενη αναγνωρισιμότητα.  

 Το ενδιαφέρον της ελληνικής κοινωνίας όσον αφορά στις αρχές της Ε.Κ.Ε. 

εμφανίζεται, τόσο σε ζητήματα που σχετίζονται αμιγώς με το εσωτερικό περιβάλλον 

της επιχείρησης- συνθήκες εργασίας/ υγιεινής και ασφάλειας, ίσες ευκαιρίες στην 

αξιοποίηση των εργαζομένων- όσο και σε ζητήματα που σχετίζονται με το 

εξωτερικό περιβάλλον της, όπως ανθρώπινα δικαιώματα, περιβαλλοντικά ζητήματα, 

ανάπτυξη και υποστήριξη των τοπικών περιοχών και κοινοτήτων που 

δραστηριοποιείται η επιχείρηση. 

 Όσον αφορά στις Εθελοντικές και Μη Κυβερνητικές Οργανώσεις που διερευνά το 

A.S.B.I., η ελληνική κοινή γνώμη αρχίζει να διαμορφώνει μια σταθερή εικόνα για το 

ποιες οργανώσεις ασκούν ενεργό κοινωνικό έργο στην Ελλάδα. Σύμφωνα με το 

σύνθετο δείκτη κοινωνικής επιρροής και απήχησης οι οργανώσεις αυτές είναι οι 

εξής: Unicef, Γιατροί Χωρίς Σύνορα, Το Χαμόγελο του Παιδιού, Ελληνικός 

Ερυθρός Σταυρός, Greenpeace, Γιατροί του Κόσμου, Παιδικά Χωριά SOS, WWF, 

Αρκτούρος, Ελπίδα. 

    

Επιπροσθέτως, ύστερα από τη συζήτηση που μας παραχώρησε ευγενικά ο κύριος Γ. 

Γαλάνης, Διευθυντής Marketing & Επικοινωνίας της Meda Communication, διαπιστώσαμε 

για άλλη μια φορά, ότι οι Έλληνες πολίτες- καταναλωτές δεν είναι οικείοι με τον όρο 
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Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη. Όταν αντιλαμβάνονται τον όρο, όπως έχει δείξει το A.S.B.I., 

μπορεί κανείς να παρατηρήσει ένα κενό ανάμεσα στις προσδοκίες των ελλήνων πολιτών και 

στις ενέργειες των επιχειρήσεων. Πιο συγκεκριμένα, οι έλληνες πολίτες επιθυμούν την ενεργό 

δράση των επιχειρήσεων σε θέματα που μαστίζουν την κοινωνία (όπως παραδείγματος χάρη 

τα ναρκωτικά, η φτώχεια κ.ά.), ενώ οι επιχειρήσεις επικεντρώνουν την κοινωνική τους δράση 

σε θέματα πιο ουδέτερα, ευχάριστα και εύπεπτα, όπως ο πολιτισμός, ο αθλητισμός, οι 

υποτροφίες κ.ά.. Αποτέλεσμα του ανωτέρω κενού, είναι η αντίληψη από τους πολίτες ότι 

όλες αυτές οι ενέργειες από την πλευρά των επιχειρήσεων περιλαμβάνονται στη στρατηγική 

marketing τους για την αύξηση της φήμης και των πωλήσεών τους. Όσον αφορά το θέμα της 

δημοσιοποίησης των πρακτικών της Ε.Κ.Ε. από τη μεριά των επιχειρήσεων πλέον, ο κύριος 

Γαλάνης μας πληροφόρησε ότι κάποιες εταιρίες που όντως έχουν εντάξει στην εταιρική τους 

κουλτούρα και στο στρατηγικό τους σχεδιασμό την εταιρική κοινωνική ευθύνη, λειτουργούν 

below the line, χωρίς να επιδιώκουν τη δημοσιοποίηση των πράξεών τους και διατηρώντας 

ένα χαμηλό προφίλ, ενώ άλλες εταιρίες που εφαρμόζουν δραστηριότητες Ε.Κ.Ε. 

περισσότερο περιστασιακά λειτουργούν above the line, δίνοντας την αίσθηση των δημοσίων 

σχέσεων και της αύξησης των πωλήσεων. Απόρροια της συζήτησής μας ήταν η παραδοχή 

ότι ο τρόπος δημοσιοποίησης των πρακτικών Ε.Κ.Ε. χρίζει ιδιαίτερης προσοχής για την 

αποφυγή παρερμηνειών από τους πολίτες (εργαλείο MKT και όχι πλήρως αγνές προθέσεις). 

Η Meda Communication συμβουλεύει τη σταδιακή και προσεκτική δημοσιοποίηση των 

πρακτικών, δηλαδή, κοινοποίηση αυτών πρώτα στους πελάτες της εκάστοτε εταιρίας και 

αργότερα στην αγορά στόχο της. Κατ’ αυτόν τον τρόπο η πληροφόρηση λειτουργεί σαν μια 

αλυσιδωτή αντίδραση στους καταναλωτές, όπου ο ένας πληροφορεί τον άλλο, με τον 

καλύτερο τρόπο, το word of mouth. 
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Σχήμα 5-8 
Σύνθετος δείκτης Υποστήριξης της Ε.Κ.Ε. 

Κατάταξη εταιριών 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 5-10 

Σύνθετος Δείκτης Διεισδυτικότητας του
 Κοινωνικού Έργου των Εταιρειών (1) 
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% 7,9 6,5 5,1 4,8 4,6 3,9 3,7 2,4 1,9

ΟΤΕ COCA COLA ALPHA BANK COSMOTE GOODY΄S ΔΕΛΤΑ ΦΑΓΕ ΕΘΝΙΚΗ 
ΤΡΑΠΕΖΑ VODAFONE
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Πηγή: Meda Communication 

 

Σχήμα 5-10 (συνέχεια) 

Σύνθετος Δείκτης Διεισδυτικότητας του
 Κοινωνικού Έργου των Εταιρειών (2)

1,7 1,6
1,3 1,3 1,1 0,9 0,9 0,9 0,9
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ΤΡΑΠΕΖΑ 
ΠΕΙΡΑΙΩΣ

ΑΒ 
ΒΑΣΙΛOΠ/ΛΟΣ INTERAM/CAN EFG Eurobank 

Ergasias ΜΕΒΓΑΛ ΑΦΟΙ 
ΒΕΡΟΠΟΥΛΟΙ

COLGATE - 
PALMOLIVE INTRACOM MOTOR OIL
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Σύνθετος Δείκτης Δημοτικότητας
 Εταιρειών και του Κοινωνικού τους Έργου (1)
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ΔΕΛΤΑ ΕΘΝΙΚΗ 
ΤΡΑΠΕΖΑ 

ΑΒ 
ΒΑΣΙΛ/ΛΟΣ

ΤΡΑΠΕΖΑ 
ΤΗΣ 

ΕΛΛΑΔΟΣ
ΦΑΓΕ ΜΕΒΓΑΛ ΑΦΟΙ 

ΒΕΡΟΠ/ΛΟΙ MOTOR OIL ΟΤΕ GOODY΄S

Σχήμα 5-11 
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Πηγή: Meda Communication 

Σύνθετος Δείκτης Δημοτικότητας 
Εταιρειών και του Κοινωνικού τους Έργου (2)

7,6 7,6 7,5 7,5 7,5 7,5 7,3 7,37,5
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INTRACOM COCA COLA EFG Eurobank 
Ergasias VODAFONE INTERAM/CAN COSMOTE ALPHA BANK ΤΡΑΠΕΖΑ 

ΠΕΙΡΑΙΩΣ ΓΕΡΜΑΝΟΣ

Σχήμα 5-11 (συνέχεια) 

Πηγή: Meda Communication 
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5.4 Η λίστα ελέγχου της  Context 

Η Context27 28, μια συμβουλευτική εταιρία που ειδικεύεται σε θέματα Ε.Κ.Ε., έχει 

δημιουργήσει μια λίστα ελέγχου την οποία μπορούν να χρησιμοποιήσουν οι ενδιαφερόμενες 

εταιρίες ώστε να αποτιμήσουν τον «δείκτη ανησυχίας» τους, δηλαδή την τρέχουσα θέση τους 

σε θέματα Ε.Κ.Ε.. Στον πίνακα που ακολουθεί Πίνακας 5-12 αναγράφονται οι 25 

παράγοντες που πρέπει να λαμβάνονται υπόψη όταν γίνεται αυτή η αξιολόγηση. 

 

Πίνακας 5-12 

Περιοχές Αξιολόγησης της Ε.Κ.Ε. 

ΑΝΘΡΩΠΙΝΑ ΔΙΚΑΙΩΜΑΤΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΔΕΟΝΤΟΛΟΓΙΑ 

Παιδική εργασία Εταιρική διακυβέρνηση 

Επιβαλλόμενη εργασία (δουλεία) Δωροδοκίες και διαφθορά 

Πρακτικές πειθάρχησης (εκφοβισμός) Δωρεές σε πολιτικούς 

Ασφάλεια (χρήση ένοπλων φρουρών κ.τ.λ.) 

Δεοντολογία σχετικά με τα προϊόντα και τους 

καταναλωτές 

Εγγενή δικαιώματα- σεβασμός  

Υγιεινή και ασφάλεια ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

 Κατανάλωση πόρων 

ΕΡΓΑΣΙΑΚΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ Ενέργεια/ κλιματικές αλλαγές 

Διακρίσεις Χρήση νερού 

Ωράρια εργασίας Απόβλητα 

Μισθοί και αμοιβές Εκπομπές καυσαερίων και μόλυνση 

Ικανοποίηση από την εργασία  

Εκπαίδευση και ευκαιρίες για σταδιοδρομία ΚΟΙΝΟΤΗΤΑ/ ΚΟΙΝΩΝΙΑ 

Σχέσεις με τον κλάδο Επένδυση στην κοινότητα 

 Μεταφορά τεχνογνωσίας/ συνεργασία 

 Αγαθοεργίες 

 Εκπαίδευση 

Πηγή: Context 

 

Μια εταιρία πρέπει να έχει δύο βαθμολογίες και καθένα από τα παραπάνω θέματα. 

Μια βαθμολογία για τον βαθμό σημαντικότητας (από 0-άσχετο έως 4-κρίσιμο) και μια 
                                                 
27 Οικονομικός Ταχυδρόμος, 1/4/2004, σελ. 51 
28 www.econtext.co.uk  

http://www.econtext.co.uk/
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βαθμολογία για την αποτελεσματική διαχείριση (1-καλή, 2-μέτρια, 3-κακή). Στη συνέχεια οι 

δύο βαθμολογίες πολλαπλασιάζονται και τα παραγόμενα γινόμενα προστίθενται. Η εμπειρία 

έχει δείξει ότι, όταν το σύνολο είναι μικρότερο του από 100, δεν υπάρχει λόγος ανησυχίας, 

όταν το σύνολο κυμαίνεται από 101 μέχρι 130 η εταιρία θα πρέπει να προσέξει και όταν το 

σύνολο είναι μεγαλύτερο του 131, θα πρέπει να σημάνει συναγερμός. 

Η παραπάνω μέθοδος, σαφώς και υποδεικνύει έναν εύχρηστο και απτό τρόπο για την 

αξιολόγηση των πρακτικών μιας επιχείρησης. Μια τέτοιου τύπου μέθοδος είναι ευρέως 

διαδεδομένη στους κόλπους των επιχειρήσεων. Παρόλα αυτά, όπως τουλάχιστον 

παρουσιάζεται στο άρθρο του Οικονομικού Ταχυδρόμου, δείχνει να παρουσιάζει κάποια 

μειονεκτήματα. Ένα από αυτά που πρωτοέρχεται στο μυαλό του αναγνώστη είναι η 

υποκειμενικότητα της αξιολόγησης. Όπως παρουσιάζεται από τον αρθρογράφο, η 

αξιολόγηση γίνεται από το εσωτερικό της επιχείρησης, είτε αυτό σημαίνει ένα μεμονωμένο 

άτομο είτε μια ομάδα ατόμων. Σαφώς και στην περίπτωση της ομάδας η υποκειμενικότητα 

αίρεται ως ένα βαθμό, αυτό όμως δεν διασφαλίζει (ακόμα και στην περίπτωση ενός 

εξαγόμενου μέσου όρου ή σταθμικού μέσου όρου) ότι η τελική βαθμολογία θα 

ανταποκρίνεται στην πραγματική θέση της επιχείρησης. Η υποκειμενικότητα αυτή δεν 

έγκειται μόνο στο γεγονός της εσκεμμένης τροποποίησης των αποτελεσμάτων για την 

απόκρυψη στοιχείων, αλλά και στην ενδεχόμενη έλλειψη πληροφορίας από τα άτομα που 

διενεργούν την αξιολόγηση αυτού του τύπου. Ενδεχόμενα, μια πιο αντικειμενική προσέγγιση 

της αξιολόγησης αυτού του τύπου θα ήταν η αξιολόγηση από διάφορους φορείς ταυτόχρονα, 

όπως μια εξωτερική ελεγκτική ομάδα, οι stakeholders, κ.ά. με μία τελική σύγκριση των 

βαθμολογιών. Μέθοδοι όπως αυτή των Δελφών θα αποτελούσαν μια πιο αντικειμενική 

προσέγγιση. Επιπροσθέτως, η κλίματα αξιολόγησης ίσως να είναι αρκετά περιοριστική ως 

προς το εύρος της, ή ακόμα ένας απλός συντελεστής να μην αντιπροσωπεύει άλλες 

παραμέτρους ή λεπτομέρειες ενός παράγοντα προς αξιολόγηση. 

 

5.5 Η λίστα ελέγχου του Ελληνικού Δικτύου για την Ε.Κ.Ε. 

Ανάλογη με την παραπάνω προσέγγιση είναι η λίστα ελέγχου που ευγενικά μας 

παραχώρησε ο κύριος Δημήτρης Παπαδόπουλος, Διευθυντής του Ελληνικού Δικτύου για 

την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη. Η εν λόγω λίστα περιλαμβάνει τον έλεγχο περισσότερων 

δραστηριοτήτων μιας επιχείρησης και πώς ενσωματώνει μέσα σε αυτές την φιλοσοφία της 

κοινωνικής υπευθυνότητας. Η αξιολόγηση γίνεται ποιοτικά (όχι με βαθμολογία όπως στην 

προαναφερθείσα μέθοδο), αλλά με την σύγκριση της ιδεατής θέσης/ στόχος που έχει τεθεί, 
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σε σχέση με την υπάρχουσα κατάσταση που επικρατεί στην επιχείρηση. Ο Πίνακας 5-13 

που ακολουθεί, μας δείχνει αναλυτικά τους τομείς προς αξιολόγηση. 

 

Πίνακας 5-13 

Τομείς αξιολόγησης του Ελληνικού Δικτύου  

για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

1. Εργαζόμενοι 
1.1 Αμοιβές και παροχές 

1.1.1 Διαδικασίες στελέχωσης 
 Ύπαρξη διαδικασιών αξιολόγησης 
 Γνωστοποίηση προς το προσωπικό τον προς συμπλήρωση αριθμό θέσεων 
 Ύπαρξη επιτροπών επιλογής ατόμων για την κάλυψη κενών θέσεων 
 Γνώση όλων των σχετικών διαδικασιών από τους εργαζόμενους 
 Διαφάνεια κατά την εφαρμογή 
 Άλλο 

1.1.2 Προγράμματα παροχών 
 Πρόσθετη ιδιωτική ιατροφαρμακευτική περίθαλψη 
 Προγράμματα παροχής πρόσθετης σύνταξης 
 Άλλο 

1.1.3 Συστήματα επιβράβευσης 
 Καταβολή ετήσιου bonus για εξαιρετικές επιδόσεις 
 Συστήματα επιβράβευσης καινοτόμων ιδεών 
 Άλλο 

1.1.4 Υπηρεσίες και διευκολύνσεις προς το προσωπικό και τις οικογένειές του 
 Δημιουργία παιδικού σταθμού για την εξυπηρέτηση των εργαζομένων 
 Οικονομικές διευκολύνσεις προς τους εργαζόμενους με ευνοϊκούς όρους 
 Άλλο 

1.1.5 Άλλες οικειοθελείς παροχές προς το προσωπικό και τους συνταξιούχους 
 Βράβευση αριστούχων μαθητών/ παιδιών των εργαζομένων 
 Βράβευση μαθητών/ παιδιών των εργαζομένων που εισέρχονται στην ανώτατη 

εκπαίδευση 
 Κάλυψη περιοδικών ιατρικών εξετάσεων των συνταξιούχων 
 Άλλο 

1.1.6 Προγράμματα διανομής κερδών προς τους εργαζόμενους 
 Προγράμματα διανομής κερδών ανάλογα με την επίδοση της επιχείρησης 
 Άλλο 

1.1.7 Προγράμματα διανομής μετοχών προς τους εργαζόμενους 
 Διανομή με ειδικούς όρους μετοχών της επιχείρησης προς τους εργαζόμενους 
 Ύπαρξη κριτηρίων για τη διανομή 
 Άλλο 

1.2 Ίσες ευκαιρίες 

1.2.1 Προγράμματα παροχής ίσων επαγγελματικών ευκαιριών 
 Ύπαρξη πολιτικής για την παροχή ίσων ευκαιριών προς όλους τους εργαζόμενους 

ανεξάρτητα από φύλο, εθνική καταγωγή, άλλου είδους διαφορετικότητα 
 Προγράμματα κατάρτισης/ ενημέρωσης για την καταπολέμηση των διακρίσεων 
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 Άλλο 
1.2.2 Προγράμματα απασχόλησης ατόμων που ανήκουν σε ευπαθείς ομάδες 
 Πολιτική απασχόλησης ΑμΕΑ 
 Προγράμματα διευθέτησης χώρων εργασίας για υποδοχή/ λειτουργία ΑμΕΑ 
 Άλλο 

1.3 Κατάρτιση και επαγγελματική εξέλιξη 

1.3.1 Προγράμματα παροχής δια βίου κατάρτισης 
 Προγράμματα κατάρτισης για την ανάπτυξη των δεξιοτήτων στις νέες τεχνολογίες 
 Προγράμματα υποστήριξης των εργαζομένων στην ανάπτυξη δεξιοτήτων που θα 

τους ήταν χρήσιμες σε άλλους τομείς απασχόλησης 
 Άλλο 

1.3.2 Διαδικασίας ανάπτυξης και βελτίωσης της επαγγελματικής εξέλιξης 
 Διαδικασίες διασφάλισης κατάλληλης επαγγελματικής εξέλιξης 
 Άλλο 

1.3.3 Διαδικασίες επιλογών και προαγωγών 
(Ομοίως ως 1.1.1) 

1.3.4 Προγράμματα παροχής άδειας άνευ αποδοχών για ειδικούς λόγους 
 Για απόκτηση επιπλέον επαγγελματικών δεξιοτήτων 
 Για παρακολούθηση μεταπτυχιακών σπουδών 
 Άλλο 

1.4 Υγιεινή και ασφάλεια στους χώρους εργασίας 

1.4.1    Ύπαρξη πολιτικής για υγιεινή και ασφάλεια στους χώρους εργασίας 
1.4.2    Συστήματα διαχείρισης θεμάτων υγιεινής και ασφάλειας 
1.4.3 Ύπαρξη υπηρεσίας υγείας 
 Ύπαρξη γιατρού εργασίας 

1.4.4 Προγράμματα κατάρτισης εργαζομένων σε θέματα υγιεινής και ασφάλειας 
 Προβολή θεμάτων υγείας 
 Κατάρτιση σε θέματα α’ βοηθειών 
 Εκπαιδευτικά προγράμματα αντιμετώπισης του εργασιακού stress 
 Άλλο 

1.5 Άλλες δράσεις 

1.5.1 Προγράμματα ενθάρρυνσης και ανάπτυξης δράσεων εθελοντισμού μεταξύ των 
εργαζομένων 

 Εθελοντική αιμοδοσία 
 Προώθηση εθελοντικής συμμετοχής σε κοινωνικές δράσεις που υποστηρίζονται από 

την επιχείρηση 
 Άλλο 

1.5.2 Σχέσεις με τους εκπροσώπους των εργαζομένων 
 Τακτικές διαβουλεύσεις με συμβούλια εργαζομένων 
 Άλλο 

1.5.3 Διασφάλιση σεβασμού των διεθνών συνθηκών εργασίας 
 Σεβασμός στους βασικούς κανόνες ανθρωπίνων δικαιωμάτων 
 Μη απασχόληση παιδιών 
 Μη άσκηση καταναγκαστικής εργασίας 
 Άλλο 

1.5.4 Προγράμματα διαχείρισης αλλαγών στη δομή και λειτουργία της επιχείρησης 
 Διαβούλευση με εκπροσώπους των εργαζομένων για επερχόμενες αλλαγές στην 

επιχείρηση 
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 Κατάρτιση των εργαζομένων για απόκτηση νέων δεξιοτήτων 
 Άλλο 

1.5.5    Προγράμματα αντιμετώπισης παντός είδους παρενόχλησης στους χώρους εργασίας 
1.5.6.   Προγράμματα ή τρόποι επικοινωνίας με τους εργαζόμενους 
 Τακτικές συναντήσεις με το προσωπικό 
 Έντυπο υλικό 
 Ηλεκτρονικές ειδήσεις 
 Άλλο 

1.5.7 Προγράμματα ενθάρρυνσης της αναπληροφόρησης/ διαλόγου με τους 
εργαζομένους (feedback) 

 Αξιολόγηση προϊσταμένων από υφιστάμενους 
 Έρευνες βαθμού ικανοποίησης των εργαζομένων 

1.5.8    Προγράμματα διατήρησης ή/ και προσέλκυσης ταλαντούχων εργαζομένων 
1.5.9    Ισορροπία μεταξύ επαγγελματικής και οικογενειακής ζωής 
2. Αγορά 

2.1    Προγράμματα καθορισμού προτύπων και κοινωνικής ευθύνης προς την αλυσίδα 
εφοδιασμού και παραγωγής 
2.2 Προγράμματα σεβασμού συγκεκριμένων προτύπων ανθρώπινων δικαιωμάτων κατά 

τη διαπραγμάτευση με τους συνεργάτες 
 Προγράμματα ενημέρωσης συνεργατών/ προμηθευτών επί θεμάτων ανθρωπίνων 

δικαιωμάτων 
 Ύπαρξη σχετικών όρων στα συμβόλαια συνεργασίας 

2.3 Προγράμματα αντιμετώπισης παρόμοιων απαιτήσεων από τους συνεργάτες 
2.4 Προγράμματα διαχείρισης παραπόνων από συνεργάτες 
 Προγράμματα μέτρησης της ικανοποίησης των συνεργατών 
 Ύπαρξη διαδικασιών αντιμετώπισης των παραπόνων 
 Μέτρηση του αριθμού και του τύπου των παραπόνων 

2.5 Ύπαρξη κριτηρίων Ε.Κ.Ε. για την επιλογή των συνεργατών 
2.6 Προγράμματα εμπλοκής συνεργατών σε κοινοτικές/ κοινωνικές δράσεις 
2.7 Προγράμματα κατάρτισης και πληροφόρησης συνεργατών για πολιτικές/ 

δραστηριότητες της επιχείρησης σχετικά με την κοινωνική ευθύνη 
2.8 Δράσεις marketing που περιλαμβάνουν κοινωνικό σκοπό 
2.9 Προγράμματα ποιότητας και ασφάλειας παραγόμενων προϊόντων/ υπηρεσιών και 

πληροφόρησης των καταναλωτών επί των ανωτέρω 
3. Φυσικό περιβάλλον 

3.1 Προγράμματα μείωσης των εκπεμπόμενων ρύπων 
3.2 Προγράμματα ορθολογικής/ αποτελεσματικής χρήσης των φυσικών πόρων 
3.3 Προγράμματα διαχείρισης αποβλήτων 
3.4 Προγράμματα πρόληψης ρυπάνσεων 
3.5 Ολοκληρωμένα συστήματα διαχείρισης και ελέγχου της επίδρασης της επιχείρησης 

στο περιβάλλον 
3.6 Προγράμματα ανακύκλωσης 
3.7 Προγράμματα για την ευαισθητοποίηση των εργαζομένων ή/ και του ευρύτερου 

κοινού σε περιβαλλοντικά θέματα 
3.8 Προγράμματα μέτρησης του αντίκτυπου των προϊόντων/ υπηρεσιών που παράγει η 

επιχείρηση από τη στιγμή που θα φύγουν από αυτήν μέχρι την τελική τους 
κατανάλωση/ χρήση 

4. Τοπικές κοινότητες 
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4.1 Δωρεές χρηματικές ή μη 
4.2 Χορηγίες συγκεκριμένων δράσεων 
4.3 Εκστρατείες κοινωνικού χαρακτήρα 
4.4 Υποστήριξη μη κυβερνητικών οργανισμών 
4.5 Υποστήριξη καλλιτεχνικών, αθλητικών, πολιτιστικών και άλλων εκδηλώσεων 
4.6 Πρωτοβουλίες για τη δημιουργία νέων θέσεων εργασίας 
4.7 Πρωτοβουλίες για την ανάπτυξη συνεργασιών μεταξύ της επιχείρησης και άλλων 

φορέων για την αντιμετώπιση ενός κοινωνικού θέματος 
4.8 Προγράμματα υποτροφιών προς τρίτους (εκτός των εργαζομένων ή μελών της 

οικογένειάς τους) 
4.9 Άλλες δράσεις και πρωτοβουλίες που αναπτύσσει η επιχείρηση προς ή σε 

συνεργασία με την κοινότητα στην οποία είναι δραστηριοποιημένη 
4.10 Προγράμματα επανένταξης μακροχρόνια ανέργων στο εργατικό δυναμικό 
4.11 Προγράμματα επιχειρηματικής συνεργασίας με Μικρομεσαίες Επιχειρήσεις της 

τοπικής κοινότητας 
 Συμφωνία για την αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών από επιχειρήσεις της τοπικής 

κοινότητας 
Πηγή: Ελληνικό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

 

5.6 Ο Δείκτης «Δεοντολογικής Κατανάλωσης» (Ethical Purchasing 

Index-EPI)  

Ο δείκτης «Δεοντολογικής Κατανάλωσης» (Ethical Purchasing Index 200229) είναι 

ένα προϊόν της The Co-operative Bank σε συνεργασία με το New Economics Foundation. 

Όπως μπορεί κανείς να κατανοήσει από τη σχετική αναφορά, ξεκίνησε το 1999 και έκτοτε 

καταρτίζεται κάθε χρόνο με δεδομένα του Ηνωμένου Βασιλείου. Το EPI είναι μία 

προσπάθεια μέτρησης της ανάπτυξης της κατανάλωσης «ηθικών» προϊόντων και υπηρεσιών. 

Αποτελεί ένα εργαλείο το οποίο μπορούν να επικαλεστούν οι επιχειρήσεις, οι Μ.Κ.Ο. κτλ 

για να υποστηρίξουν τα επιχειρήματά τους γύρω από την ανάπτυξη της κατανάλωσης 

δεοντολογικών προϊόντων και υπηρεσιών σε μία οικονομία.  

Αν θέλαμε να λάβουμε μια πρώτη αίσθηση για το μέγεθος της «ηθικής» κατανάλωσης, 

αρκεί να αναφέρουμε ότι ο δείκτης έχει αυξηθεί κατά 25 μονάδες (125 για το έτος 2002) 

από το 1999 όπου είναι και το έτος βάσης, πάντα λαμβάνοντας υπόψη ότι τα δεδομένα 

αφορούν την οικονομία του Ηνωμένου Βασιλείου. Το EPI περιλαμβάνει τις εξής 8 

κατηγορίες μέτρησης: 

1. Φαγητό: Πωλήσεις παντός είδους τροφίμων και ποτών 

2. Καύσιμα και ρεύμα: Πωλήσεις «πράσινων» πηγών ενέργειας 

3. Στέγαση: Ετήσιες αποπληρωμές δανείων και υποθηκών 

                                                 
29 The Co-operative Bank & New Economics Foundation, “Ethical Purchasing Index 2002”, 
UK, 2002 
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4. Οικιακό εξοπλισμό: Πωλήσεις οικιακού εξοπλισμού που είναι προσφιλής στο 

περιβάλλον καθώς και των συμπληρωματικών αγαθών τους με το ίδιο κριτήριο 

5. Προσωπικά αντικείμενα: Καλλυντικά, είδη καλλωπισμού και είδη υγιεινής που δεν 

δοκιμάζονται πάνω σε ζώα  

6. Μεταφορές: Ετήσια επιχορήγηση για την αγορά μεταφορικών μέσων 

7. Εισφορές/ συνδρομές: Ετήσιες συνδρομές και εισφορές σε διάφορα ιδρύματα για 

φιλανθρωπικούς σκοπούς, και  

8. Τουρισμό: Ετήσιες επισκέψεις σε τουριστικά θέρετρα (συμπεριλαμβανομένου και 

του οικοτουρισμού). 

 

Αξίζει να σημειώσουμε ότι η κοινωνικά υπεύθυνη επένδυση και οι 

χρηματοοικονομικές υπηρεσίες συμπεριλαμβάνονται επίσης μέσω των κοινωνικά υπεύθυνων 

προγραμμάτων των τραπεζών, ενώ τα δεδομένα προσαρμόζονται ανάλογα με τον 

πληθωρισμό. Στον Πίνακα 5-14 παρουσιάζεται το μέγεθος των πωλήσεων της «ηθικής» 

κατανάλωσης εκφρασμένο σε αγγλικές λίρες, ενώ ο Πίνακας 5-15 παρουσιάζει τα 

αποτελέσματα του δείκτη για το 2002. 

Πίνακας 5-14 

Μέγεθος πωλήσεων της «Δεοντολογικής Αγοράς» (£) 

Κατηγορίες 

«Δεοντολογικές» 

Αγορές 1999 

«Δεοντολογικές» 

Αγορές 2000 

«Δεοντολογικές» 

Αγορές 2001 

Ανάπτυξη 

1999-

2000 

Ανάπτυξη 

2000-

2001 

Φαγητό 1,022,320,000 1,288,750,000 1,599,900,000 26% 24% 

Καύσιμα και 

ρεύμα 3,500,000 6,100,000 14,200,000 74% 133% 

Στέγαση 4,333,000 4,497,000 9,000,000 4% 100% 

Οικιακός 

εξοπλισμός 866,019,486 1,241,327,630 1,635,277,807 43% 32% 

Προσωπικά 

αντικείμενα 316,439,785 341,506,836 379,603,300 8% 11% 

Μεταφορές 6,120,801 11,400,564 16,465,758 40% 44% 

Εισφορές/ 

συνδρομές 2,570,000,000 2,764,000,000 3,088,395,000 8% 12% 

Τουρισμός 1,379,371 1,513,890 19,339,886 10% 1177% 

Συνολικές 

αγορές 4,792,112,443 5,659,095,920 6,762,181,751 18% 19% 
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Υπεύθυνη 

επένδυση 2,872,451,000 3,702,174,000 3,806,925,000 29% 3% 

«Υπεύθυνες» 

τραπεζικές 

εργασίες 2,149,004,148 2,594,205,000 3,355,462,000 21% 29% 

Σύνολο 

υπεύθυνων 

επενδύσεων 

και 

τραπεζικών 

εργασιών 5,021,455,148 6,296,379,000 7,162,387,000 25% 14% 

Συνολικές 

αγορές συν 

επενδύσεις 9,813,567,591 11,955,474,920 13,924,568,751 22% 16% 

Πηγή: The Co-operative Bank 
Πίνακας 5-15 

Αποτελέσματα EPI για το 2002 

Κατηγορίες 

Μερίδιο 

αγοράς 1999 

Μερίδιο 

αγοράς 2000 

Μερίδιο 

αγοράς 2001 

Μέγεθος 

μεριδίου 

αγοράς 2001 

EPI 2002 

(1999=100) 

Φαγητό 1,4% 1,8% 2,1% 20% 149 

Καύσιμα και 

ρεύμα 

0,03% 0,04% 0,1% 125% 380 

Στέγαση 0,01% 0,01% 0,01% 56% 155 

Οικιακός 

εξοπλισμός 

3,6% 5,4% 7,1% 32% 197 

Προσωπικά 

αντικείμενα 

3,5% 3,6% 3,9% 9% 111 

Μεταφορές 0,03% 0,04% 0,06% 37% 200 

Εισφορές/ 

συνδρομές 

2,0% 2,0% 2,2% 6% 109 

Τουρισμός 0,06% 0,07% 0,8% 1136% 1,329 

Συνολικές 

αγορές 

1,34% 1,54% 1,68% 9% 125 

Σημείωση: Τα ποσοστά του μεριδίου αγοράς έχουν περικοπεί από 5 δεκαδικά ψηφία 
Πηγή: The Co-operative Bank  
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Τα αποτελέσματα του EPI δείχνουν ότι οι άγγλοι καταναλωτές διαμορφώνουν 

σταδιακά μια προληπτική στάση και προτιμούν προϊόντα τα οποία είναι φιλικά προς το 

περιβάλλον ή/ και έχουν μια θετική επίδραση στην κοινωνία. 

 

5.7 Οι δείκτες του Global Reporting Initiative (GRI) 

Το Global Reporting Initiative30 (GRI) είναι ένα ανεξάρτητο ινστιτούτο, που 

λειτουργεί ως ένας τόπος δημόσιας συζήτησης (forum) των διαφόρων εμπλεκόμενων 

φορέων μιας επιχείρησης. Αποστολή του ινστιτούτου είναι η ανάπτυξη και η διάδοση 

παγκοσμίως εφαρμόσιμων οδηγιών στα πλαίσια των απολογισμών βιωσιμότητας. Οι οδηγίες 

αυτές προορίζονται για οικειοθελή χρήση από τις επιχειρήσεις όσον αφορά τις εκθέσεις 

απολογισμών τους σε οικονομικά, περιβαλλοντικά και κοινωνικά θέματα των 

δραστηριοτήτων, των προϊόντων και των υπηρεσιών τους. Το GRI ενσωματώνει την ενεργό 

συμμετοχή των αντιπροσώπων των επιχειρήσεων, την επένδυση, τα ανθρώπινα δικαιώματα, 

το περιβάλλον, την έρευνα και τους οργανισμούς εργασίας παγκοσμίως. Ιδρύθηκε το 1997, 

έγινε ανεξάρτητος οργανισμός το 2002 και είναι ένας επίσημος οργανισμός που 

συνεργάζεται με το United Nations Environment Programme (UNEP), ενώ συνεργάζεται 

στενά με τον Γενικό Γραμματέα των Ηνωμένων Εθνών Kofi Annan. 

Γι’ αυτό το λόγο έχει δημιουργήσει κάποιους δείκτες απόδοσης της επιχείρησης. Οι 

δείκτες αυτοί είναι χωρισμένοι σε τρεις κατηγορίες καλύπτοντας τις οικονομικές, 

περιβαλλοντικές και κοινωνικές διαστάσεις της βιωσιμότητας. Η κατηγοριοποίηση αυτή 

βασίζεται στο μοντέλο- πρότυπο της βιώσιμης ανάπτυξης. Παρόλα αυτά, ο περιορισμός των 

δεικτών απόδοσης μόνο στις τρεις παραπάνω κατηγορίες ενδέχεται να μην σκιαγραφήσει 

πλήρως την απόδοση μιας επιχείρησης για διάφορους λόγους. Συνεπώς, ένας τέταρτος 

παράγοντας έρχεται να προστεθεί στους τρεις προαναφερθέντες και αυτός είναι η ενιαία/ 

ολοκληρωμένη απόδοση (Integrated Performance).  

 Ενιαίοι Δείκτες: Δεδομένης της μοναδικής και αλληλοεξαρτώμενης σχέσης μεταξύ 

των τριών πρώτων παραγόντων (οικονομικοί, περιβαλλοντικοί και κοινωνικοί), το 

GRI δεν έχει καταφέρει μέχρι στιγμής να καταρτίσει τυποποιημένους δείκτες 

πρότυπα. Σε γενικές γραμμές το GRI ενθαρρύνει τις επιχειρήσεις να 

συμβουλεύονται τους εμπλεκόμενους φορείς τους στα πλαίσια της αξιολόγησης της 

                                                 
30 Global Reporting Initiative, “Sustainability Reporting Guidelines”, 2002, 
www.globalreporting.org  

http://www.globalreporting.org/
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απόδοσης της επιχείρησης. Βέβαια, έχει ορίσει ότι τα μέτρα αξιολόγησης ενός 

ενιαίου δείκτη είναι γενικά δύο ειδών: 

o Συστηματικοί δείκτες: Οι συστηματικοί δείκτες σχετίζουν τη 

δραστηριότητα ενός οργανισμού με τα ευρύτερα οικονομικά, 

περιβαλλοντικά και κοινωνικά συστήματα στα οποία λαμβάνει μέρος και ο 

εν λόγω οργανισμός. Έτσι ένας οργανισμός περιγράφει την απόδοσή του ως 

ένα ποσοστό του συνολικού φαινομένου, π.χ. το ποσοστό εργατικών 

ατυχημάτων που συμβαίνουν σε μια επιχείρηση σε σχέση με το συνολικό 

ποσοστό ατυχημάτων που σημειώνονται στον κλάδο ολόκληρο.  

o Αλληλοεξαρτώμενοι δείκτες: Οι αλληλοεξαρτώμενοι δείκτες άμεσα 

συσχετίζουν δύο ή περισσότερες διαστάσεις της οικονομικής, 

περιβαλλοντικής και κοινωνικής απόδοσης με τη μορφή αναλογίας, π.χ. το 

μέγεθος των εκπεμπόμενων ρύπων ανά μονάδα παραγωγής ή ανά 

νομισματική μονάδα του κύκλου εργασιών. Οι αλληλοεξαρτώμενοι δείκτες 

σκιαγραφούν αποδοτικά τις θετικές και αρνητικές επιδράσεις για κάθε 

επαυξημένη αλλαγή. 
 Δείκτες Οικονομικής Απόδοσης: Η οικονομική διάσταση της βιωσιμότητας 

περιλαμβάνει την επίδραση ενός οργανισμού πάνω στις οικονομικές συνθήκες των 

stakeholders καθώς και την επίδρασή του στο οικονομικό σύστημα σε τοπικό, 

εθνικό και διεθνές επίπεδο. Οι οικονομικές επιδράσεις χωρίζονται σε 

o Άμεσες Επιδράσεις: Οι άμεσες επιδράσεις μετράνε τις χρηματικές ροές 

μεταξύ της επιχείρησης και των κυρίων stakeholders της και υποδεικνύουν 

τον τρόπο με τον οποίο η επιχείρηση επηρεάζει τις οικονομικές συνθήκες 

των τελευταίων.   

o Έμμεσες Επιδράσεις: Οι έμμεσες επιδράσεις είναι εκείνα τα κόστη και τα 

οφέλη που αναδύονται από μια συναλλαγή και δεν αντικατοπτρίζουν πάντα 

ένα χρηματικό ποσό. Π.χ. οικονομικές και μη επιδράσεις από την αλλαγή 

τοποθεσίας μιας εγκατάστασης. 

Σε γενικές γραμμές η οικονομική απόδοση των επιχειρήσεων περιγράφει όλες τις 

οικονομικές σχέσεις μιας επιχείρησης. Οι χρηματοοικονομικοί δείκτες 

επικεντρώνονται στην κερδοφορία μιας επιχείρησης. Αντιθέτως, οι οικονομικοί 

δείκτες βιωσιμότητας επικεντρώνονται στον τρόπο με τον οποίο μια επιχείρηση 

τους εμπλεκόμενους φορείς της, με τους οποίου έχει άμεσες και έμμεσες σχέσεις. 



 - 87 - 

 Δείκτες Περιβαλλοντικής Απόδοσης: Η περιβαλλοντική διάσταση της 

βιωσιμότητας περιλαμβάνει την επίδραση της επιχείρησης στο φυσικό περιβάλλον 

μέσα στο οποίο συγκαταλέγονται τα οικοσυστήματα, το νερό, ο αέρας και η γη. Οι 

εν λόγω δείκτες είναι αυτοί που μέχρι στιγμής, λαμβάνουν την μεγαλύτερη αποδοχή 

και ομόφωνη άποψη για την κατάρτισή τους. Είναι απολύτως απαραίτητο οι δείκτες 

αυτοί να παρουσιάζονται τόσο σε απόλυτες τιμές όσο και σε απλοποιημένες. (π.χ. 

αναλισκόμενη πηγή ανά μονάδα παραγωγής). Οι απόλυτες τιμές παρέχουν μια 

κλίμακα της χρήσης ή της επίδρασης, κάτι που επιτρέπει στον χρήστη να καταλάβει 

και να μετρήσει την απόδοση. Οι απλοποιημένες τιμές απεικονίζουν την 

αποδοτικότητα της επιχείρησης σε σχέση με τις υπόλοιπες επιχειρήσεις 

διαφορετικού μεγέθους. Στον περιβαλλοντικό απολογισμό τους, οι επιχειρήσεις 

ενθαρρύνονται από το GRI να διατηρούν στην αρχή της αειφορίας. Στα 

περιβαλλοντικά μέτρα αξιολόγησης, οι επιχειρήσεις ωθούνται να σχετίζουν τη 

δραστηριότητά τους με τα ευρύτερα οικολογικά συστήματα με τα οποία 

συνεργάζονται. Π.χ. απολογισμός της μόλυνσης που προκαλείται σε σχέση με την 

ικανότητα απορρόφησής της από το περιβάλλον μέσα στο οποίο δραστηριοποιείται 

η επιχείρηση. 

 Δείκτες Κοινωνικής Απόδοσης: Οι δείκτες κοινωνικής απόδοσης περιγράφουν την 

κοινωνική διάσταση της βιωσιμότητας. Αν και οι δείκτες αυτοί δεν χαίρουν την ίδια 

ανανγωρισιμότητα και αποδοχή όπως οι περιβαλλοντικοί δείκτες, το GRI έχει 

καταρτίσει δείκτες που επικεντρώνονται στις συνδικαλιστικές πρακτικές, στα 

ανθρώπινα δικαιώματα και άλλα θέματα που επηρεάζουν τους καταναλωτές, την 

κοινωνία και τους λοιπούς stakeholders.  

Για περισσότερες πληροφορίες μπορεί κανείς να συμβουλευθεί την πηγή της 

παρούσας ενότητας. 
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Κεφάλαιο 6 

Η Έρευνα αγοράς 
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6 Η έρευνα αγοράς 
 

6.1 Εισαγωγικά για την έρευνα 

Στην προσπάθειά μας να κατανοήσουμε τη συμπεριφορά/ στάση των καταναλωτών 

απέναντι στην Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, συμπεριλάβαμε και την παρούσα έρευνα 

αγοράς. Είναι σημαντικό να αναφέρουμε ότι η εν λόγω έρευνα αποτελεί ένα επιπλέον 

κομμάτι της διπλωματικής εργασίας, και όχι τη βάση αυτής. Εξάλλου, στο παρόν κείμενο, 

υπάρχουν πολλές έρευνες που μαρτυρούν τη στάση των καταναλωτών, οι οποίες είναι 

μεγαλύτερου δείγματος και γεωγραφικής εμβέλειας. 

Η παρούσα έρευνα φέρει τον τίτλο «Η στάση των καταναλωτών απέναντι στην 

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη». Έλαβε χώρα το διάστημα Ιουνίου- Σεπτεμβρίου 2004, 

κύριος τόπος διεξαγωγής της ήταν το Ηράκλειο Κρήτης και η Χίος και ερωτήθηκαν 150 

καταναλωτές με τη μέθοδο της απλής τυχαίας δειγματοληψίας. Το ερωτηματολόγιο στην 

πλειοψηφία του, περιλαμβάνει κλειστές ερωτήσεις ενώ οι συνεντεύξεις έγιναν με τη μέθοδο 

της προσωπικής συνέντευξης. 

Χρησιμοποιήθηκε ο τύπος των κλειστών ερωτήσεων για το λόγο ότι είναι πιο 

γρήγορες στη συμπλήρωση, πιο εύκολες και πιο κατανοητές. Επίσης, σε ένα θέμα δύσκολο, 

όπως αυτό της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, αποτελούν και ένα οδηγό συμπλήρωσης και 

κατανόησης του θέματος. Επιλέχθηκαν σκοπίμως οι κλειστές ερωτήσεις δεδομένου ότι 

γνωρίζαμε από πριν τη δυσκολία του θέματος, καθώς επίσης και το γεγονός ότι οι 

καταναλωτές δεν γνωρίζουν ή δεν έχουν εξοικειωθεί πλήρως με την έννοια. Επιπροσθέτως, 

είναι οι τύπος των ερωτήσεων που επιλέγονται συνήθως σε μία έρευνα όπου το δείγμα είναι 

σχετικά μεγάλο. Θέλοντας όμως να δούμε αν οι καταναλωτές έχουν κάποια επιπλέον 

πρόταση, πέρα από τις πιθανές απαντήσεις που είχαμε συμπεριλάβει, σε κάποιες ερωτήσεις 

υπάρχει και η επιλογή της ανοιχτής ερώτησης. Επίσης, θέλοντας να ερευνήσουμε αν οι 

καταναλωτές γνωρίζουν κάποιες εταιρίες οι οποίες έχουν υιοθετήσει πρακτικές Ε.Κ.Ε. και 

αν γνωρίζουν και το είδος της πρακτικής αυτής, χρησιμοποιήσαμε τον τύπο της ανοιχτής 

ερώτησης. Αξίζει να σημειώσουμε ότι η ερώτηση αυτή, δείχνει αποτελέσματα της 

αυθόρμητης αναφοράς κάποιας εταιρίας και της πρακτικής της. Δεν έγινε καμία χρήση 

βοηθητικών καρτών με ονόματα εταιριών ή πρακτικές τους. Στο στάδιο της ανάλυσης, έγινε 

ομαδοποίηση των πρακτικών που αναφέρθηκαν, όμως στην έκθεση της έρευνας που 

ακολουθεί δίνονται διευκρινίσεις όσον αφορά αυτές καθ’ αυτές τις απαντήσεις των 

ερωτώμενων. 
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Οι αναλύσεις έγιναν με τη βοήθεια του στατιστικού προγράμματος SPSS, ενώ στο 

παράρτημα του παρόντος κεφαλαίου είναι συνημμένο το ερωτηματολόγιο. Παρακάτω, 

ακολουθεί η έκθεση των αποτελεσμάτων της έρευνας. 

 

6.2 Περιγραφική ανάλυση μιας μεταβλητής 

Το SPSS ενσωματώνει διάφορες διαδικασίες για την πραγμάτωση περιγραφικής 

στατιστικής στις παρατηρήσεις/ τιμές μιας μεταβλητής. Στην περίπτωσή μας, τα δεδομένα 

είναι ποιοτικά και χρησιμοποιούμε την επιλογή Frequencies για την ανάλυσή τους. Η 

περιγραφική ανάλυση έγινε για κάθε μία μεταβλητή χωριστά. 

Στην ερώτηση 1, «Αναφέρατε τις τρεις πρώτες εταιρίες που σας έρχονται στο μυαλό», 

βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο μέρος των ερωτηθέντων αυθόρμητα δεν μπόρεσαν να 

αναφέρουν την πρώτη εταιρία (21%). Επόμενη στη κατάταξη έρχεται ο ΟΤΕ με 10% και η 

COCA COLA με 9%. Στο σχετικό Σχήμα 6-1 που ακολουθεί μπορούμε να δούμε την 

κατάταξη των πρώτων εταιριών, ενώ αξίζει να αναφέρουμε ότι ακολουθούν και άλλες εταιρίες 

οι οποίες έχουν αφαιρεθεί από το σχήμα για λόγους οικονομίας χώρου και ευκρίνειας. Στο 

παράρτημα, μπορεί κανείς να δει τον σχετικό πίνακα με όλες τις εταιρίες και τα ποσοστά 

τους. 

Όσον αφορά την πρακτική Ε.Κ.Ε. που εφαρμόζει η πρώτη εταιρία βλέπουμε το 

μεγαλύτερο πάλι μέρος των ερωτηθέντων δεν μπορούν να ανακαλέσουν το είδος της 

πρακτικής (29%), ενώ αμέσως επόμενα στο μυαλό έρχονται οι χορηγίες για τους 

Ολυμπιακούς Αγώνες του 2004 (27%). Το Σχήμα 6-2 αναφέρει όλες τις πρακτικές που 

έχουν δηλωθεί από τους καταναλωτές. 
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Σχήμα 6-1 

Η πρώτη εταιρία που έρχεται αυθόρμητα στο μυαλό των καταναλωτών 

  

I don't remember
OTE AE

COCA COLA
MINOAN LINES

MEDITERRA
COSMOTE
HYUNDAI

FAGE
ALPHA BANK

THE BODY SHOP
VODAFONE
EUROBANK

DHL
TASTY
SHELL

GOODY'S
O.A. 2004
HEINEKEN

ETE AE

Percent

3020100

3
3

4
4
4

5
5

9
10

21

 
Σχήμα 6-2 

Πρακτικές που εφαρμόζει η πρώτη εταιρία που έρχεται στο μυαλό. 

I don't remember

subsidies to Olympic

subsidies to NGO's

biological/ ecologic

benefits for employe

scholarships/ donati

environment

telecommunication

athleticism

for the animals

civilisation

recycling of raw  mat

vission/ mission, va

education

supporting young peo

Percent

403020100

4

5

7

7

10

27

29
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Όσον αφορά τη δεύτερη εταιρία που έρχεται στο μυαλό των ερωτηθέντων, αυθόρμητα 

πάντα, κυριαρχεί η επιλογή «δεν θυμάμαι» με ποσοστό 28% ενώ ακολουθεί ο ΟΤΕ με 8% 

και η ALPHA BANK με 7%. Για την πρακτική των δεύτερων εταιριών, οι ερωτώμενοι 

δήλωσαν κατά 39% ότι δεν θυμούνται, κατά 29% χορηγίες σους Ολυμπιακούς Αγώνες 2004 

και κατά 11% χορηγίες στους διάφορους Μη Κυβερνητικούς Οργανισμούς. Η επιλογή της 

τρίτης εταιρίας είναι κατά 39% «δεν θυμάμαι», κατά 6% η COCA COLA ενώ ακολουθεί ο 

ΟΤΕ. Οι πρακτικές, είναι κατά 45% «δεν θυμάμαι», κατά 25% χορηγίες στους Ο.Α. 2004 

και κατά 7% χορηγίες σε Μ.Κ.Ο. 

Στη δεύτερη ερώτηση, όσον αφορά τη γνώμη των καταναλωτών για το ποιες τελικά 

εταιρίες δύνανται να εφαρμόσουν πρακτικές Ε.Κ.Ε., οι 113 από τους 150 (75,3%) 

ερωτώμενους απάντησαν ότι όλες οι εταιρίες δύνανται, οι 21 (14%) θεωρούν ότι η Ε.Κ.Ε. 

αποτελεί μια φιλοσοφία που μπορεί να εφαρμοσθεί μόνο από πολυεθνικές εταιρίες, οι 12 

(8%) πιστεύουν ότι οι μεγάλες εθνικές εταιρίες έχουν αυτή τη δυνατότητα, ενώ 3 (2%) 

θεωρούν ότι μπορεί να εφαρμοσθεί μόνο από μικρομεσαίες επιχειρήσεις. Ένα ποσοστό της 

τάξης του 0,7% δήλωσε ότι δεν ξέρει. 

Όσον αφορά τους τομείς εφαρμογής, οι 73 από τους 150 (48,7%) πιστεύουν ότι η 

αποστολή, οι αξίες και το όραμα μιας εταιρίας αποτελούν πεδίο εφαρμογής της Ε.Κ.Ε, ενώ 

το υπόλοιπο 51,3% δήλωσε ότι δεν αποτελεί πεδίο εφαρμογής. Ως πεδίο εφαρμογής, οι 112 

(74,7%) θεωρούν το εργασιακό κλίμα, οι 82 (54,7%) των κοινωνικό διάλογο, οι 112 (74,7%) 

τα ανθρώπινα δικαιώματα, οι 105 (70%) την ενασχόληση με τις τοπικές κοινότητες, οι 103 

(68,7%) την ανάπτυξη των τοπικών οικονομιών, οι 133 (88,7%) το περιβάλλον, οι 76 

(50,7%) την αγορά, οι 84 (56%) τα διάφορα θέματα ηθικής και οι 101 (67,3%) τις 

φιλανθρωπίες. Επίσης, ένα ποσοστό 1,3% δήλωσε την επιλογή «Άλλο» και ένα ποσοστό 

1,3% την επιλογή «δεν ξέρω/ δεν απαντώ». 

Κατατάσσοντας μερικά χαρακτηριστικά της Ε.Κ.Ε. ο παρακάτω Πίνακας 6-3 μας 

δείχνει αναλυτικά την άποψη των καταναλωτών. Για κάθε χαρακτηριστικό, ο αναγνώστης 

μπορεί να δει τον αριθμό των ερωτηθέντων που το κατέταξε στην 1η θέση (σημαντικό 

χαρακτηριστικό), στη 2η θέση κ.ο.κ. μέχρι και την 6η θέση (ασήμαντο χαρακτηριστικό). Τα 

νούμερα με την έντονη γραφή αποτελούν το μέγιστο αριθμό εμφανίσεων κάθε 

χαρακτηριστικού στην εκάστοτε θέση, ενώ το νούμερο στην παρένθεση υποδηλώνει το 

ανάλογο ποσοστό.  

 

 

 



 - 93 - 

Πίνακας 6-3 

Κατάταξη χαρακτηριστικών Ε.Κ.Ε. 

Θέση/ 
Χαρακτηριστικό 1η θέση 2η θέση 3η θέση 4η θέση 5η θέση 6η θέση 

Υπεύθυνη 
πρακτική των 

εταιριών 

36  
(24%) 

45  
(30%) 

12 
(8%) 

16 
(10,7) 

25 
(16,7%) 

16 
(10,7%) 

Παραδοσιακή 
πρακτική 

3 
(2%) 

8 
(5,3%) 

27 
(18%) 

38 
(25,3%) 

36 
(24%) 

38 
(25,3%) 

Δύσκολα 
εφαρμόσιμη 

7 
(4,7%) 

14 
(9,3%) 

48 
(32%) 

37 
(24,7%) 

31 
(20,7%) 

13 
(8,7%) 

Επιπρόσθετο 
κόστος/ 

Δαπανηρή 
πρακτική 

12 
(8%) 

46 
(30,7%) 

33 
(22%) 

30 
(20%) 

19 
(12,7%) 

10 
(6,7%) 

Κίνηση 
εντυπωσιασμού 

42 
(28%) 

17 
(11,3%) 

20 
(13,3%) 

17 
(11,3%) 

16 
(10,7%) 

38 
(25,3%) 

Επένδυση που 
διαχέεται στην 

κοινωνία 

50 
(33,3%) 

21 
(14%) 

11 
(7,3%) 

12 
(8%) 

23 
(15,3%) 

33 
(22%) 

 

Στις παρακάτω ερωτήσεις κλίμακας Likert ακολουθούν οι γνώμες των ερωτηθέντων. 

Συγκεκριμένα, ο Πίνακας 6-4 αναφέρει το βαθμό συμφωνίας/ διαφωνίας των ερωτηθέντων 

σε κάποιες προτάσεις που τους δόθηκαν. Στα κελιά του πίνακα, μπορεί να δει ο αναγνώστης 

τον αριθμό των ερωτηθέντων ανάλογα με το βαθμό συμφωνίας/ διαφωνίας του και το 

ποσοστό % μέσα στην παρένθεση. 

 

 

Πίνακας 6-4 

Βαθμός συμφωνίας/ διαφωνίας των ερωτηθέντων ανάλογα την κάθε πρόταση 

Βαθμός συμφωνίας- 

διαφωνίας/ Πρόταση 

Συμφωνώ 

απόλυτα 

Συμφωνώ Ούτε 

συμφωνώ 

ούτε 

διαφωνώ 

Διαφωνώ Διαφωνώ 

απόλυτα 

Δεν 

έχω 

γνώμη 

Οι ελληνικές επιχειρήσεις 
λειτουργούν με γνώμονα 
την Ε.Κ.Ε. 

6 
(4%) 

47 
(31,3%) 

43 
(28,7%) 

42 
(28%) 

9 
(6%) 

3 
(2%) 

Η πληροφόρηση για της 
πρακτικές Ε.Κ.Ε. είναι 
σαφής και αξιόπιστη 

1 
(0,7%) 

25 
(16,7%) 

50 
(33,3%) 

65 
(43,3%) 

9 
(6%) 

0 
(0%) 

Θα αγόραζα κοινωνικά 
υπεύθυνα προϊόντα ακόμα 
και αν πλήρωνα 
περισσότερα χρήματα 

45 
(30%) 

60 
(40%) 

26 
(17,3%) 

17 
(11,3%) 

1 
(0,7%) 

1 
(0,7%) 
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Η αναγραφή πληροφοριών 
για πρακτικές Ε.Κ.Ε. στις 
ετικέτες (ή στα φυλλάδια) 
των προϊόντων, θα 
βελτίωνε την ενημέρωση 
των καταναλωτών 

38 
(25,3%) 

83 
(55,3%) 

20 
(14,7%) 

5 
(3,3%) 

2 
(1,3%) 

0 
(0%) 

Μια κυβερνητική 
παρέμβαση για τη 
διαμόρφωση νέου νομικού 
πλαισίου θα είχε ως 
αποτέλεσμα τη 
συμμόρφωση των μη 
ευαισθητοποιημένων 
επιχειρήσεων 

36 
(24%) 

59 
(39,3%) 

27 
(18%) 

15 
(10%) 

8 
(5,3%) 

5 
(3,3%) 

Η παρουσίαση αναλυτικού 
απολογισμού των εταιριών 
για θέματα Ε.Κ.Ε., θα με 
έκανε να τις προτιμήσω σε 
σχέση με τις 
ανταγωνίστριες 

37 
(24,7%) 

88 
(58,7%) 

20 
(13,3%) 

3 
(2%) 

2 
(1,3%) 

0 
(0%) 

Το μεγαλύτερο μέρος των 
ελληνικών επιχειρήσεων 
αναγνωρίζει τη σημασία 
του περιβάλλοντος και έχει 
υιοθετήσει προγράμματα 
για την προφύλαξή του 

3 
(2%) 

28 
(18,7%) 

38 
(25,3%) 

65 
(43,3%) 

15 
(10%) 

1 
(0,7%) 

Οι ελληνικές επιχειρήσεις, 
στην πλειοψηφία τους, 
παράγουν οικολογικά 
ανακυκλώσιμα προϊόντα 

0 
(0%) 

25 
(16,7%) 

40 
(26,7) 

68 
(45,3%) 

15 
(10%) 

2 
(1,3%) 

Μια εταιρία που διεξάγει 
μία κοινωφελή πράξη, 
αυτόματα ανάγεται σε 
κοινωνικά υπεύθυνο 
οργανισμό 

1 
(0,7%) 

15 
(10%) 

17 
(11,3%) 

52 
(34,7%) 

63 
(42%) 

2 
(1,3%) 

Οι κοινωνικά υπεύθυνες 
πρακτικές αποτελούν ένα 
κόστος που επωμίζονται οι 
καταναλωτές στην τελική 
τιμή 

43 
(28,7%) 

73 
(48,7%) 

27 
(18%) 

6 
(4%) 

0 
(0%) 

1 
(0,7%) 

 

Στην ερώτηση «Με ποιο/ α από τα παρακάτω μέσα θεωρείτε ότι οι εταιρίες 

δημοσιοποιούν τις πρακτικές Ε.Κ.Ε. τους», οι ερωτώμενοι απάντησαν ότι: Οι 62 από τους 

150 (41,3%) με κοινωνικούς απολογισμούς/ εκδόσεις, οι 73 (48,7%) μέσω του διαδικτύου, 

οι 89 (59,3%) με εκδηλώσεις και βραβεία, οι 111 (74%) με δελτία τύπου στα ΜΜΕ και στο 

διαδίκτυο, οι 74 (49,3%) με την πληροφόρηση στις ετικέτες των προϊόντων τους και στα 

φυλλάδια, οι 17 (11,3%) μέσω του κράτους ή κάποιου άλλου ανεξάρτητου φορέα ενώ 

υπήρξαν και οι ανοιχτές απαντήσεις, όπου δύο ερωτώμενοι ανέφεραν ο ένας τις διαφημίσεις 

(0,7%) και ο άλλος τους πωλητές, τα ανώτερα στελέχη και τους εργαζόμενούς τους, 0,7%. 
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Στον Πίνακα 6-5 που ακολουθεί μπορούμε να διακρίνουμε, ομοίως όπως στον 

Πίνακα 6-4, το βαθμό συμφωνίας/ διαφωνίας των καταναλωτών στην τοποθέτηση ότι η 

πλειοψηφία των ελληνικών επιχειρήσεων έχει ενσωματώσει κανόνες ηθικής στη συνεργασία 

της με τους εργαζόμενους, τους πελάτες, τους επενδυτές, τους προμηθευτές και την 

κοινωνία. 

Πίνακας 6-5 

Βαθμός συμφωνίας/ διαφωνίας ερωτηθέντων όσον αφορά την ηθική των εταιριών 

Βαθμός 
συμφωνίας- 
διαφωνίας/ 
Επηρεαζόμενοι 

Συμφωνώ 
απόλυτα Συμφωνώ 

Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε 
διαφωνώ 

Διαφωνώ Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω 
γνώμη 

Εργαζόμενοι 5 

(3,3%) 

53 

(35,3%) 

39 

(26%) 

41 

(27,3%) 

4 

(2,7%) 

8 

(5,3%) 

Πελάτες 9 

(6%) 

60 

(40%) 

46 

(30,7%) 

22 

(14,7%) 

7 

(4,7%) 

6 

(4%) 

Προμηθευτές 15 

(10%) 

55 

(36,7) 

42 

(28%) 

22 

(14,7%) 

3 

(2%) 

13 

(8,7%) 

Επενδυτές 11 

(7,3%) 

56 

(37,3%) 

39 

(26%) 

30 

(20%) 

2 

(1,3%) 

12 

(8%) 

Κοινωνία 3 

(2%) 

28 

(18,7%) 

61 

(40,7%) 

43 

(28,7%) 

8 

(5,3%) 

7 

(4,7%) 

 

Στην ερώτηση να χαρακτηρίσουν οι καταναλωτές την υπεύθυνη δράση των ελληνικών 

επιχειρήσεων είχαν τις ακόλουθες επιλογές: 1) Αμυντική (Defensive) το 19,3%, 2) 

Συμβατική (Conventional) το 49,3%, 3) Ανακλαστική (Anaclastic) το 28,7% και 4) 

Προληπτική (Proactive) το 2,7%. Το Σχήμα 6-6 συνοψίζει τα αποτελέσματα εμφανίζοντας 

τις συχνότητες των απαντήσεων και όχι τα ποσοστά. 

Ρωτώντας τους καταναλωτές να μας πουν το βασικό λόγο για τον οποίο οι εταιρίες 

υιοθετούν πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, διαφαίνεται ότι το 60% των 

ερωτηθέντων (οι 90 στους 150) απάντησαν για την αύξηση της φήμης και της εικόνας τους, 

το 34,7% (οι 52 από τους 150) για την αύξηση των οικονομικών τους οφελών και το 5,3% (8 

ερωτώμενοι) για λόγους ευαισθητοποίησής τους προς την κοινωνία. 
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Σχήμα 6-6 

Χαρακτηρισμός της κοινωνικής δράσης των εταιριών 

proactivedefensiveanaclasticconventional
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Κλείνοντας την περιγραφική ανάλυση μιας μεταβλητής αξίζει να αναφέρουμε ότι από 

τους ερωτώμενους, οι 79 ήταν άντρες (το 52,7%) και οι 71 (47,3%) γυναίκες. Στους 

παρακάτω 2 πίνακες, Πίνακας 6-7 και 6-8, ακολουθούν τα δημογραφικά χαρακτηριστικά 

των ερωτηθέντων αναφέροντας τη συχνότητα εμφανίσεων και το ανάλογο ποσοστό. 

 

Πίνακας 6-7 

Δημογραφικά χαρακτηριστικά: Ηλικία/ Βαθμός εκπαίδευσης 

Ηλικία Αριθμός ερωτηθ. Εκπαίδευση Αριθμός ερωτηθ. 

18-24 16 (10,7%) Δημοτικό 2 (1,3%) 

25-34 52 (34,7%) Γυμνάσιο/ Λύκειο 53 (35,3%) 

35-44 36 (24%) ΤΕΙ 24 (16%) 

45-54 35 (23,3%) ΑΕΙ 49 (32,7%) 

55-64 9 (6%) Μεταπτυχιακές σπουδές 
και άνω 

19 (12,7%) 

65-+ 1 (0,7%) ΔΞ/ ΔΑ 3 (2%) 

ΔΞ/ ΔΑ 1 (0,7%)   
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Πίνακας 6-8 

Δημογραφικά χαρακτηριστικά: Επάγγελμα/ Μηνιαίο καθαρό εισόδημα 

Επάγγελμα Αριθμός 
ερωτηθέντων 

Μηνιαίο καθαρό 
εισόδημα 

Αριθμός 
ερωτηθέντων 

Ελεύθερος 
επαγγελματίας 

22 (14,7%) Μέχρι 500 € 9 (6%) 

Επιχειρηματίας 17 (11,3%) 501-1000 € 31 (20,7%) 

Δημόσιος υπάλληλος 37 (24,7%) 1001-1500 € 51 (34%) 

Ιδιωτικός υπάλληλος 57 (38%) 1501-2000 € 23 (15,3%) 

Φοιτητής/ 
Σπουδαστής 

7 (4,7%) 2001-2500 € 17 (6,7%) 

Συνταξιούχος 4 (2,7%) 2501-3000 € 4 (2,7%) 

Άνεργος 2 (1,3%) 3000 € και άνω 5 (3,3%) 

ΔΞ/ ΔΑ 2 (1,3%) ΔΞ/ ΔΑ 10 (6%) 

Οικιακά 1(0,7%)   

Άλλο 1 (0,7%)   

 

6.3 Περιγραφική ανάλυση δύο μεταβλητών 

Το SPSS ενσωματώνει γραφικές και υπολογιστικές διαδικασίες για την αναζήτηση 

σχέσεων μεταξύ δύο μεταβλητών. Στην προκειμένη περίπτωση όπου τα δεδομένα μας είναι 

ποιοτικά χρησιμοποιούμε τη διαδικασία Crosstabs με σκοπό να βρούμε μια ενδεχόμενη 

συσχέτιση ανάμεσα στις μεταβλητές μας. Προτού ξεκινήσουμε την παρουσίαση των 

αποτελεσμάτων είναι σκόπιμο να αναφέρουμε ότι η διαδικασίας συσχέτισης έγινε για όλες 

τις μεταβλητές. Παρακάτω, ακολουθούν τα αποτελέσματα μόνο για τις μεταβλητές στις 

οποίες παρατηρήθηκε κάποια σχέση. 

Δύο μεταβλητές οι οποίες είναι απολύτως εξαρτημένες είναι το φύλο του ερωτώμενου 

με τον τομέα εφαρμογής Ε.Κ.Ε. «ανθρώπινα δικαιώματα». Μπορεί κανείς να διαπιστώσει 

την εξάρτηση αυτή από τον παρακάτω Πίνακα 6-9 που ακολουθεί, όπου το Approx. Sig. 

είναι μηδέν (0) για τις δύο μεταβλητές. Επίσης, ο πίνακας μας βοηθάει να καταλάβουμε ότι 

όταν η ανεξάρτητη μεταβλητή μας είναι η επιλογή «ανθρώπινα δικαιώματα» μπορούμε να 

ορίσουμε εύκολα την εξαρτημένη (το φύλο του ερωτώμενου). Στο δείγμα μας, αυτό μπορεί 

να φανεί και από το Σχήμα 6-10 όπου η πλειοψηφία εκείνων που επέλεξαν την επιλογή 

«ανθρώπινα δικαιώματα» ήταν γυναίκες. 
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Πίνακας 6-9 
Φύλο ερωτώμενου και τα «ανθρώπινα δικαιώματα» 

Direc tional Measures

,128 ,091 1,331 ,183

,000 ,000 ,
c

,
c

,197 ,134 1,331 ,183

,094 ,044 ,000
d

,094 ,043 ,000d

Symmetric
The application field of
CSR-human rights
Dependent
Your gender Dependent
The application field of
CSR-human rights
Dependent
Your gender Dependent

Lambda

Goodman and
Kruskal tau

Nominal by
Nominal

Value
Asymp.

Std. Errora Approx. Tb Approx. Sig.

Not assuming the null hypothesis.a. 

Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.b. 

Cannot be computed because the asymptotic standard error equals zero.c. 

Based on chi-square approximationd. 
 

 

Σχήμα 6-10 

Φύλο ερωτώμενου και τα «ανθρώπινα δικαιώματα» 

The application field of CSR-human rights
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Εξίσου απόλυτη συσχέτιση έχει ο βαθμός συμφωνίας/ διαφωνίας των καταναλωτών 

όσον αφορά την κοινωνική υπευθυνότητα της πλειοψηφίας των ελληνικών επιχειρήσεων και 

της άποψής τους περί περιβαλλοντικής υπευθυνότητας καθώς επίσης και της παραγωγής 

βιολογικών/ οικολογικών προϊόντων από αυτές. Και στις δύο παραπάνω περιπτώσεις η 
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συσχέτιση έχει να κάνει με τον αρνητισμό και σκεπτικισμό των καταναλωτών απέναντι στην 

περιβαλλοντική δράση των επιχειρήσεων. Ένας τέτοιος απόλυτος συσχετισμός είναι 

φυσιολογικός, δεδομένου ότι η περιβαλλοντική ή μη δράση των επιχειρήσεων είναι άρρηκτα 

συνδεδεμένη με την περιβαλλοντική ή μη υπευθυνότητά της. Το ίδιο ισχύει και για τις 

επόμενες μεταβλητές, οι οποίες είναι και αυτές απόλυτα εξαρτημένες. Αυτές είναι η 

πεποίθηση ότι οι ελληνικές επιχειρήσεις λειτουργούν με γνώμονα την Ε.Κ.Ε. και η 

τοποθέτηση ότι ο ελληνικές επιχειρήσεις έχουν υιοθετήσεις κανόνες ηθικής συμπεριφοράς 

με τους εργαζόμενους, με τους προμηθευτές και με τους επενδυτές. Απόλυτος συσχετισμός 

υπάρχει, επίσης, μεταξύ της τοποθέτησης ότι η Ε.Κ.Ε. αποτελεί ένα επιπρόσθετο κόστος 

στην τιμή το οποίο επωμίζονται οι καταναλωτές και της τοποθέτησης ότι ο κάθε 

καταναλωτής είναι διατεθειμένος να πληρώσει περισσότερα χρήματα για να αγοράσει 

προϊόντα ή υπηρεσίες που παράγονται από κοινωνικά υπεύθυνες εταιρίες. Αν δεχτούμε ότι η 

πρώτη τοποθέτηση είναι η ανεξάρτητη τότε μειώνουμε το σφάλμα πρόβλεψης της 

εξαρτημένης κατά 9,1% ενώ αν δεχτούμε την δεύτερη σαν ανεξάρτητη το σφάλμα 

πρόβλεψης μειώνεται κατά 12,7%. 

Πίνακας 6-11 

Η Ε.Κ.Ε. είναι ένα επιπρόσθετο κόστος/ «Θα αγόραζα προϊόντα από κοινωνικά υπεύθυνες 

εταιρίες ακόμα και αν πλήρωνα περισσότερα χρήματα γι’ αυτά» 

Direc tional Measures

,198 ,060 3,067 ,002

,221 ,068 2,956 ,003

,178 ,064 2,586 ,010

,127 ,036 ,000
c

,091 ,029 ,000
c

Symmetric
CSR is a cost imposed
on the last price
Dependent
"I would buy socially
responsible products
even if I had to pay more
money" Dependent
CSR is a cost imposed
on the last price
Dependent
"I would buy socially
responsible products
even if I had to pay more
money" Dependent

Lambda

Goodman and
Kruskal tau

Nominal by
Nominal

Value
Asymp.

Std. Errora Approx. Tb Approx. Sig.

Not assuming the null hypothesis.a. 

Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.b. 

Based on chi-square approximationc. 
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Τέλος, μία άλλη απόλυτη συσχέτιση είναι το επίπεδο της μόρφωσης ως ανεξάρτητη 

μεταβλητή και η άποψη ότι μια επιχείρηση με μια και μοναδική κοινωφελή πράξη αυτόματα 

ανάγεται σε κοινωνικά υπεύθυνο οργανισμό. Όσο λοιπόν αυξάνεται το επίπεδο μόρφωσης 

τόσο οι ερωτώμενοι διαφωνούν απόλυτα με την τοποθέτηση αυτή.  

Σύμφωνα με τον έλεγχο ανεξαρτησίας Χ2 , με ένα επίπεδο εμπιστοσύνης 1% δεν 

μπορούμε να απορρίψουμε την Ηο υπόθεση ότι οι μεταβλητές «η Ε.Κ.Ε. είναι ένα 

επιπρόσθετο κόστος που επωμίζονται οι καταναλωτές στην τελική τιμή» και το μηνιαίο 

καθαρό εισόδημα των καταναλωτών είναι ανεξάρτητες μεταβλητές. Αυτό σημαίνει ότι 

υπάρχει μια συσχέτιση των εν λόγω μεταβλητών, η οποία μάλιστα δείχνει να είναι και 

σχετικά υψηλή σύμφωνα με την στήλη των Values του Πίνακα 6-12 που ακολουθεί. 

Στο δείγμα μας φαίνεται και από το Σχήμα 6-13 που ακολουθεί μετά τον πίνακα, αν 

λάβουμε υπόψη βέβαια, ότι η πλειοψηφία των ερωτώμενων έχουν δηλώσει μηνιαίο καθαρό 

εισόδημα από 1001-1500 €. 

Υψηλή συσχέτιση δείχνει να έχει η πεποίθηση του επιπλέον κόστους της Ε.Κ.Ε. και 

με το επίπεδο της μόρφωσης των καταναλωτών με ένα Approx. Sig. 0,004, που μας 

υποδηλώνει ότι η άποψη αυτή διαφέρει ανάλογα με το επίπεδο της μόρφωσης. Άρα, οι 

καταναλωτές με υψηλό επίπεδο μόρφωσης δεν συμφωνούν τόσο με την δήλωση αυτή, σε 

αντίθεση με τους καταναλωτές με επίπεδο μόρφωσης μέχρι Γυμνάσιο/ Λύκειο που 

συμφωνούν απόλυτα όπως δείχνει και το Σχήμα 6-14. 

 

Πίνακας 6-12 

Η σχέση του μηνιαίου εισοδήματος με την πεποίθηση ότι η Ε.Κ.Ε. είναι ένα 

επιπρόσθετο κόστος που εμφανίζεται στην τελική τιμή 

Direct ional Measures

,074 ,039 1,805 ,071

,065 ,070 ,900 ,368

,081 ,045 1,722 ,085

,075 ,027 ,024
c

,041 ,016 ,036
c

Symmetric
CSR is a cost
imposed on the last
price Dependent
Your monthly net
income Dependent
CSR is a cost
imposed on the last
price Dependent
Your monthly net
income Dependent

Lambda

Goodman and
Kruskal tau

Nominal by
Nominal

Value
Asymp.

Std. Errora Approx. Tb Approx. Sig.

Not assuming the null hypothesis.a. 

Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.b. 

Based on chi-square approximationc. 
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Σχήμα 6-13 

Η σχέση του μηνιαίου εισοδήματος με την πεποίθηση ότι η Ε.Κ.Ε. είναι ένα 

επιπρόσθετο κόστος που εμφανίζεται στην τελική τιμή 

CSR is a cost imposed on the last price
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Σχήμα 6-14 

Η σχέση μεταξύ της Ε.Κ.Ε. ως επιπλέον κόστος στην τελική τιμή και του επίπεδου 

μόρφωσης των ερωτώμενων 
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Επιπροσθέτως, ενδιαφέρον έχει η στάση των καταναλωτών όσον αφορά το λόγο 

υιοθέτησης πρακτικών Ε.Κ.Ε. από τις επιχειρήσεις, και τα δημογραφικά χαρακτηριστικά 

των καταναλωτών. Έτσι βλέπουμε ότι δεν μπορούμε να δεχτούμε την Ηο (ότι οι μεταβλητές 

μας είναι ανεξάρτητες) με ένα επίπεδο εμπιστοσύνης 1% σε σχέση με το επίπεδο μόρφωσης 

των καταναλωτών. Το Approx. Sig για τη μόρφωση είναι 0,008. Η εξαρτημένη μεταβλητή 

είναι ο λόγος υιοθέτησης πρακτικών Ε.Κ.Ε. δηλαδή, αν η δράση της κάθε εταιρίας είναι 

αμυντική, συμβατική, ανακλαστική ή προληπτική. Η εξάρτηση αυτή δεν είναι τόσο έντονη, 

στην προκειμένη περίπτωση δεν μπορούμε να απορρίψουμε την Ηο, όταν ανεξάρτητη 

μεταβλητή είναι η ιδιότητα των ερωτώμενων όπου το Approx. Sig. 0,067.  

Συγκρίνοντας την τοποθέτηση ότι η πλειοψηφία των ελληνικών εταιριών έχει ένταξη 

κανόνες ηθικής στη συνεργασία της με τους εργαζόμενους, πελάτες, προμηθευτές, επενδυτές 

και την κοινωνία, βλέπουμε ότι δεν μπορούμε να δεχτούμε την Ηο (άρα οι μεταβλητές μας 

είναι εξαρτημένες) με ένα επίπεδο εμπιστοσύνης 1% όταν ανεξάρτητη μεταβλητή είναι το 

φύλο του ερωτώμενου και εξαρτημένη η ανωτέρω τοποθέτηση σε σχέση με τους 

εργαζόμενους (Approx. Sig 0,005), όταν η ανεξάρτητη μεταβλητή είναι η δήλωση ότι οι 

ελληνικές επιχειρήσεις στην πλειοψηφία τους υιοθετούν πρακτικές Ε.Κ.Ε. και εξαρτημένη η 

αρχική τοποθέτηση σε σχέση με τους πελάτες (Approx. Sig 0,004), το φύλο του 

ερωτώμενου (ανεξάρτητη μεταβλητή) σε σχέση με τους πελάτες (Approx. Sig 0,002) και 

όταν για άλλη μια φορά, η ανεξάρτητη μεταβλητή είναι η δήλωση ότι οι ελληνικές 

επιχειρήσεις στην πλειοψηφία τους υιοθετούν πρακτικές Ε.Κ.Ε. και εξαρτημένη η αρχική 

τοποθέτηση σε σχέση με τους κανόνες ηθικής στην κοινωνία (Approx. Sig 0,001). 

Σύμφωνα με το δείγμα μας οι γυναίκες εμπιστεύονται περισσότερο τις ελληνικές 

εταιρίες στην τοποθέτηση ότι η πλειοψηφία τους λειτουργεί περιβαλλοντικά υπεύθυνα όπως 

μας δείχνει και το Σχήμα 6-15 χωρίς όμως αυτό να καθιστά τις μεταβλητές μας 

εξαρτημένες. Το Approx. Sig είναι 0,44 όποτε οι μεταβλητές μας είναι ανεξάρτητες με ένα 

επίπεδο εμπιστοσύνης 1%. 

Παρόλα αυτά, η παραπάνω τοποθέτηση για την περιβαλλοντική υπευθυνότητα των 

εταιριών δείχνει απόλυτα συσχετισμένη με το επίπεδο μόρφωσης και την ιδιότητα των 

ερωτώμενων με ένα Approx. Sig 0, χωρίς όμως η συσχέτιση αυτή να είναι τόσο ισχυρή ώστε 

η γνώση του επιπέδου μόρφωσης και της ιδιότητας να μπορεί να μας δώσει ακριβώς το 

βαθμό συμφωνίας/ διαφωνίας. Τα Values κυμαίνονται στο 0,047 και 0,06. 
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Σχήμα 6-15 

Φύλο ερωτώμενων/ Η πλειοψηφία των ελληνικών επιχειρήσεων λειτουργεί 

περιβαλλοντικά υπεύθυνα 
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Όσον αφορά τους τρόπους δημοσιοποίησης των πρακτικών Ε.Κ.Ε. από τις 

επιχειρήσεις, και τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτώμενων, βλέπουμε ότι υπάρχει 

υψηλός βαθμός συσχέτισης της δημοσιοποίησης μέσω του διαδικτύου και του φύλου του 

ερωτώμενου (Approx. Sig 0,002), καθώς και του επιπέδου μόρφωσης (Approx. Sig 0,009) 

και μάλιστα με ένα βαθμό θετικής συσχέτισης στο τελευταίο με Value 0,104. Όσο αυξάνει 

το επίπεδο της μόρφωσης, μπορούμε να υποθέσουμε ότι οι καταναλωτές χρησιμοποιούν το 

διαδίκτυο και ενδεχομένως ενημερώνονται από εκεί για την κοινωνική δράση των εταιριών. 

Επίσης, τα παραπάνω νούμερα μας δηλώνουν ότι αν γνωρίζουμε το επίπεδο της μόρφωσης 

(ανεξάρτητη μεταβλητή) μειώνουμε το σφάλμα πρόβλεψης της εξαρτημένης (την ενημέρωση 

μέσω διαδικτύου στην προκειμένη περίπτωση) κατά 10,4% 

Η ερώτηση 5β αναφέρει το βαθμό συμφωνίας/ διαφωνίας των ερωτώμενων στην 

τοποθέτηση ότι η πληροφόρηση γύρω από τις πρακτικές Ε.Κ.Ε. των επιχειρήσεων είναι 

σαφής και αξιόπιστη. Σε σχέση με την παραπάνω πρόταση παρατηρείται μια εξάρτηση 

ανάλογα με το μηνιαίο καθαρό εισόδημα των ερωτώμενων. Πιο συγκεκριμένα με Approx. 

Sig. 0,001 η ανεξάρτητη μεταβλητή που είναι το εισόδημα μπορεί να καθορίσει το βαθμό 

συμφωνίας/ διαφωνίας αλλά όχι απόλυτα, το Value είναι μόνο 0,099. 
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Παρόλο που θα περίμενε κανείς να υπάρχει κάποια ισχυρή συσχέτιση της 

τοποθέτησης «Θα αγόραζα προϊόντα που παράγονται από κοινωνικά υπεύθυνες εταιρίες 

ακόμα και αν πλήρωνα περισσότερα χρήματα γι’ αυτά» και στο εισόδημα των ερωτώμενων, 

οι δύο μεταβλητές αυτές εμφανίζονται εντελώς ανεξάρτητες με Approx. Sig 0,690, οπότε 

δεχόμαστε την Ηο που υποθέτει ότι οι μεταβλητές μας δεν έχουν κανένα βαθμό εξάρτησης. 

Μπορεί κανείς να διαπιστώσει το παραπάνω αποτέλεσμα από τον ακόλουθο Πίνακα 6- 16. 

 

Πίνακας 6-16 

«Θα αγόραζα προϊόντα από κοινωνικά υπεύθυνες εταιρίες ακόμα και αν πλήρωνα 

περισσότερα χρήματα γι’ αυτά»/ το μηνιαίο καθαρό εισόδημα των ερωτώμενων 

Direc tional Measures

,026 ,024 1,095 ,273

,033 ,048 ,689 ,491

,020 ,014 1,424 ,155

,041 ,011 ,690
c

,030 ,007 ,665
c

Symmetric
"I would buy socially
responsible products
even if I had to pay more
money" Dependent
Your monthly net
income Dependent
"I would buy socially
responsible products
even if I had to pay more
money" Dependent
Your monthly net
income Dependent

Lambda

Goodman and
Kruskal tau

Nominal by
Nominal

Value
Asymp.

Std. Errora Approx. Tb Approx. Sig.

Not assuming the null hypothesis.a. 

Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.b. 

Based on chi-square approximationc. 
 

 
 

Ιεραρχώντας τα χαρακτηριστικά της Ε.Κ.Ε. στην ερώτηση 2 του ερωτηματολογίου, 

έχει ενδιαφέρον αν παρατηρήσουμε ότι έχοντας ως ανεξάρτητη μεταβλητή το 

χαρακτηριστικό «παραδοσιακή πρακτική» βλέπουμε ότι η μεταβλητή «επίπεδο μόρφωσης» 

εξαρτάται από αυτή. Το Approx. Sig είναι 0,001 συνεπώς δεν μπορούμε να δεχτούμε την 

Ηο και την πλήρη ανεξαρτησία των δύο αυτών μεταβλητών. Από το δείγμα μας, φαίνεται ότι 

μόνο όσοι είναι απόφοιτοι ΑΕΙ επέλεξαν το χαρακτηριστικό αυτό ως πρώτη επιλογή, άρα 

και το πιο σημαντικό. Βέβαια, όπως μπορεί ο αναγνώστης να διακρίνει από τον Πίνακα 6-17 

στις τιμές των Values (0,07) η σχέση αυτή δεν είναι ιδιαίτερα ισχυρή. Έτσι, αν γνωρίζουμε 

το βαθμό κατάταξης του χαρακτηριστικού, δεν σημαίνει απόλυτα ότι μπορούμε να 

προβλέψουμε και το επίπεδο της μόρφωσης. Η παραπάνω πρόταση αποδεικνύεται και από 
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το Σχήμα 6-18 όπου μετά την πρώτη επιλογή και τους απόφοιτους ΑΕΙ τις οι επόμενες 

θέσεις τις έχουν επιλέξει κυρίως οι απόφοιτοι Γυμνασίου/ Λυκείου.  

 

Πίνακας 6-17 

Η Ε.Κ.Ε. ως παραδοσιακή πρακτική και το επίπεδο μόρφωσης των ερωτώμενων 

Direc tional Measures

,129 ,054 2,281 ,023

,125 ,063 1,893 ,058

,134 ,070 1,805 ,071

,052 ,016 ,037
c

,070 ,020 ,001
c

Symmetric
Traditional practice
Dependent
The level of your
education Dependent
Traditional practice
Dependent
The level of your
education Dependent

Lambda

Goodman and
Kruskal tau

Nominal by
Nominal

Value
Asymp.

Std. Errora Approx. Tb Approx. Sig.

Not assuming the null hypothesis.a. 

Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.b. 

Based on chi-square approximationc. 
 

 
Σχήμα 6-18 

Η Ε.Κ.Ε. ως παραδοσιακή πρακτική και το επίπεδο μόρφωσης των ερωτώμενων 
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sixth choice
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first choice
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Όλες οι υπόλοιπες συσχετίσεις ανάμεσα στα χαρακτηριστικά της Ε.Κ.Ε. και την 

ιεραρχία τους και στα δημογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτώμενων, δεν έδειξαν κάποια 

συσχέτιση ή κάποιο βαθμό εξάρτησης. Σε όλες τις μεταβλητές με Approx. Sig>a=1% η 

Ηο (ότι οι μεταβλητές είναι εντελώς ανεξάρτητες) δεν μπορεί να απορριφθεί.   

Ερευνώντας τους τομείς εφαρμογής της Ε.Κ.Ε. και την πιθανότητα συσχέτισης με 

κάποια άλλη μεταβλητή, είδαμε ότι υπάρχει μια συσχέτιση, χωρίς όμως να είναι ισχυρή, 

ανάμεσα στα παρακάτω ζευγάρια μεταβλητών: 1) εργασιακό περιβάλλον και φύλο 

ερωτώμενου, 2) κοινωνικός διάλογος και φύλο ερωτώμενου, 3) ενασχόληση με τις τοπικές 

κοινότητες και το επάγγελμα του ερωτώμενου, 4)  ενασχόληση με τις τοπικές κοινότητες και 

το μηνιαίο καθαρό εισόδημα, 5) διάφοροι τομείς ηθικής και φύλο ερωτώμενου και 6) οι 

φιλανθρωπίες με το μηνιαίο καθαρό εισόδημα των ερωτηθέντων.  

Όσον αφορά την ερώτηση «ποιες εταιρίες έχουν τη δυνατότητα να εφαρμόσουν 

πρακτικές Ε.Κ.Ε.» και τους τομείς εφαρμογής της, με ένα επίπεδο εμπιστοσύνης 1% 

παρατηρείται ένας βαθμός εξάρτησης μεταξύ της πρώτης μεταβλητής και του κοινωνικού 

διαλόγου από τους τομείς εφαρμογής, χωρίς όμως να είναι ιδιαίτερα ισχυρή αυτή η σχέση 

και η γνώση της μιας τιμής να μην μας οδηγεί απαραίτητα στη γνώση της άλλης. Υπάρχει 

σχεδόν πλήρης βαθμός εξάρτησης της πρώτης μεταβλητής και την ενασχόληση με τις 

τοπικές κοινότητες, όπου όσοι ερωτώμενοι, όπως δείχνει και το Σχήμα 6-19 θεώρησαν την 

ενασχόληση με τις τοπικές κοινότητας πεδίο εφαρμογής, θεωρούν ότι η Ε.Κ.Ε. μπορεί να 

εφαρμοσθεί είτε από όλες τις εταιρίες, είτε μόνο από τις μεγάλες εθνικές εταιρίες, είτε από 

τις μικρομεσαίες.  

Συνεχίζοντας την έρευνα της ίδιας μεταβλητής («ποιες εταιρίες δύνανται να 

εφαρμόσουν πρακτικές Ε.Κ.Ε.») και τα πεδία εφαρμογής της, η πρώτη μεταβλητή 

σχετίζεται σχεδόν απόλυτα, απορρίπτοντας της Ηο, με την ανάπτυξη των τοπικών 

οικονομιών και το περιβάλλον, αλλά όχι με την αγορά. Σε γενικές γραμμές μιλώντας, οι 

καταναλωτές αναγνωρίζουν ότι η Ε.Κ.Ε. μπορεί να εφαρμοσθεί από όλες τις εταιρίες, και 

μάλιστα λειτουργώντας σχεδόν σε όλα τα πεδία εφαρμογής της. 

Αναφερόμενοι σε μια ενδεχόμενη κυβερνητική παρέμβαση για τη συμμόρφωση των 

μη ευαισθητοποιημένων προς την κοινωνία εταιριών και δεχόμενοι ότι η πρόταση αυτή 

αποτελεί την ανεξάρτητη μεταβλητή, η εξαρτημένη μεταβλητή επίπεδο μόρφωσης 

σχετίζεται με την πρώτη. Η συσχέτιση δεν είναι ιδιαιτέρως ισχυρή, όμως όπως μπορεί να 

διαπιστώσει κανείς και από το Σχήμα 6-20 που ακολουθεί, όσοι συμφωνούν απόλυτα ή απλά 

συμφωνούν με την ενδεχόμενη κυβερνητική παρέμβαση είναι απόφοιτοι Γυμνασίου/ 
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Λυκείου ενώ όσοι είναι ουδέτεροι ή διαφωνούν είναι απόφοιτοι ΑΕΙ, οι οποίοι πιστεύουν 

περισσότερο στην οικειοθελή δράση των εταιριών.  

 

Σχήμα 6-19 

Το πεδίο εφαρμογής της Ε.Κ.Ε. σε σχέση με τις εταιρίες που έχουν τη δυνατότητα να 

εφαρμόσουν τέτοιες πρακτικές  

CSR can be applied by

NA
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multinationals
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Σχήμα 6-20 

Μια ενδεχόμενη κυβερνητική παρέμβαση και το επίπεδο μόρφωσης των ερωτώμενων 

A government's interference so as to form a framework would make  
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so and so
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I completely agree
No opinion
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Στην ερώτηση «για ποιο λόγο θεωρείτε ότι οι εταιρίες υιοθετούν πρακτικές Ε.Κ.Ε.» 

με πιθανές απαντήσεις την ευαισθητοποίηση προς την κοινωνία, την αύξηση της φήμης τους 

και την αύξηση των οικονομικών τους οφελών, η μόνη σχέση που απορρίπτει τη Ηο είναι 

εκείνη που ως δεύτερη μεταβλητή είναι η ηλικία του ερωτώμενου. Η σχέση αυτή ισχύει είτε 

αν η πρώτη μεταβλητή είναι ανεξάρτητη είτε είναι εξαρτημένη. Χαρακτηριστικά οι νεότερες 

ηλικίες υποστηρίζουν ότι οι πρακτικές Ε.Κ.Ε. υιοθετούνται λόγω αύξησης της φήμης και της 

εικόνας της επιχείρησης, ενώ όσο μεταφερόμαστε σε μεγαλύτερες ηλικίες αντικρίζουμε την 

πεποίθηση ότι συμβαίνει λόγω αύξησης των οικονομικών τους οφελών. Η επιλογή 

ευαισθητοποίηση προς την κοινωνία περιλαμβάνει μόνο 8 περιπτώσεις από τα ηλικιακά 

γκρουπ των 18 έως 64 ετών, όπως μας πληροφορεί και το Σχήμα 6-21. 

Κλείνοντας την περιγραφική ανάλυση δύο ποσοτικών μεταβλητών, οφείλουμε να 

αναφέρουμε ότι στην παρούσα ενότητα περιγράφηκαν μόνο οι σχέσεις που έδειξαν κάποιο 

βαθμό συσχέτισης σύμφωνα με το στατιστικό πακέτο SPSS και όχι όλες οι αναλύσεις με τις 

οποίες ασχοληθήκαμε. 

 

Σχήμα 6-21 

Ο λόγος υιοθέτησης πρακτικών Ε.Κ.Ε. σε σχέση με την ηλικία των ερωτώμενων 
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6.4 Παράρτημα 6ου κεφαλαίου 

Αρ. Ερωτημ.:….. 
 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΣΤΑΣΗΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΓΙΑ 
ΤΗΝ ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ 

 
 
 

Θα θέλαμε να σας ενημερώσουμε ότι η παρούσα έρευνα διεξάγεται για 
εκπαιδευτικούς λόγους και μόνο, ενώ επίσης οι ληφθείσες πληροφορίες θα μείνουν 
αυστηρά απόρρητες. 

Παρακάτω δίνεται ένας ορισμός για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη όπως έχει 
διατυπωθεί από το Ελληνικό Δίκτυο Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. Σκοπός αυτού, 
είναι η αποσαφήνιση του όρου για την κατανόηση και αρτιότερη συμπλήρωση του 
ερωτηματολογίου που ακολουθεί.  
 

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (Ε.Κ.Ε.) είναι η οικειοθελής δέσμευση των 
επιχειρήσεων για ένταξη στις επιχειρηματικές τους πρακτικές κοινωνικών και 
περιβαλλοντικών δράσεων, που είναι πέρα και πάνω από όσα επιβάλλονται από τη 
νομοθεσία και έχουν σχέση με όλους όσους επηρεάζονται από τις δραστηριότητές 
τους (εργαζόμενοι, μέτοχοι, συνεργάτες, προμηθευτές, επενδυτές καταναλωτές, 
κοινότητες μέσα στις οποίες είναι δραστηριοποιημένες, κ.λπ). 

 
 
 

1. Αναφέρατε τις τρεις πρώτες εταιρίες που σας έρχονται στο μυαλό οι οποίες 
έχουν υιοθετήσει πρακτικές Ε.Κ.Ε. κατά τη γνώμη σας. (Στην πρώτη στήλη 
αναφέρατε την εταιρία και στην δεύτερη το είδος της δραστηριότητας)  

   
ΟΝΟΜΑ ΕΤΑΙΡΙΑΣ 

 
ΠΡΑΚΤΙΚΗ Ε.Κ.Ε. 

1) …………………………………….. 
 

1)  ……………………………………… 

2) …………………………………….. 
 

2)  ……………………………………… 

3)……………………………………... 
 

3)  ……………………………………… 

 
 

2. Η Ε.Κ.Ε. μπορεί να εφαρμοστεί από: 
          

0 Πολυεθνικές εταιρίες 
1 Μεγάλες εταιρίες (πανελλαδικές εταιρίες) 
2 Μικρομεσαίες εταιρίες (τοπικές εταιρίες) 
3 Όλες τις εταιρίες 
4 Δεν ξέρω/ δεν απαντώ 
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3. Κυκλώστε όσους από τους παρακάτω τομείς θεωρείτε ότι μπορούν να 
αποτελέσουν πεδίο εφαρμογής της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. 

 
Αποστολή, αξίες, όραμα: Μεταφέρουν στον κόσμο το μοναδικό χαρακτήρα 
μιας επιχείρησης. 0 

Εργασιακό κλίμα: Εργασιακές συνθήκες, ίσες ευκαιρίες, κατάρτιση και 
επαγγελματική εξέλιξη, αμοιβές και παροχές. 1 

Κοινωνικός διάλογος: Σχέσεις με εκπροσώπους των εργαζομένων, 
διαχείριση αλλαγών στην επιχείρηση. 2 

Ανθρώπινα δικαιώματα: Στο χώρο εργασίας, έξω από το χώρο εργασίας, 
παιδική εργασία/ καταναγκαστική εργασία. 3 

Ενασχόληση με τοπικές κοινότητες: Συνεργασία με την κοινότητα, παροχές 
και χορηγίες προς την κοινότητα, συμμετοχή εργαζομένων. 4 

Ανάπτυξη τοπικών οικονομιών: Δημιουργία θέσεων εργασίας και 
επιχειρηματικότητα, απασχολησιμότητα, προγράμματα για νέους. 5 

Περιβάλλον: Βιώσιμη ανάπτυξη, πράσινες δράσεις, διαχείριση αποβλήτων, 
πρόληψη από ρύπανση. 6 

Αγορά: Σχέσεις της αλυσίδας εφοδιασμού, διαχείριση προϊόντων, έρευνα και 
ανάπτυξη, μάρκετινγκ, υπεύθυνες επενδύσεις.  7 

Ηθική: Δωροδοκία και διαφθορά, σύγκρουση συμφερόντων, έντιμη 
εμπορία, κώδικας δεοντολογίας. 8 

Φιλανθρωπίες 9 
Άλλο 10 
Δεν ξέρω/ Δεν απαντώ 11 
 
 
4. Κατατάξτε από το 1 έως το 6 τις παρακάτω φράσεις που χαρακτηρίζουν την 

εταιρική κοινωνική ευθύνη. (Το 1 είναι η φράση που αντιπροσωπεύει πιο πολύ τη 
γνώμη σας ως χαρακτηριστικό και το 6 αυτό που την αντιπροσωπεύει λιγότερο ) 

 
         Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη είναι: 
 
Υπεύθυνη πρακτική των εταιριών  
Παραδοσιακή πρακτική  
Δύσκολα εφαρμόσιμη από τις εταιρίες  

Επιπρόσθετο κόστος/ Δαπανηρή πρακτική  
Κίνηση εντυπωσιασμού  
Επένδυση με οφέλη που διαχέονται στην κοινωνία   
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5. Αναφέρατε το βαθμό συμφωνίας/ διαφωνίας σας στις παρακάτω προτάσεις.  
 
5.α  Οι ελληνικές επιχειρήσεις έχουν να επιδείξουν κοινωνικά υπεύθυνες πρακτικές. 
 
Συμφωνώ 
απόλυτα 

Συμφωνώ Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε διαφωνώ 

Διαφωνώ  Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω γνώμη 

1 2 3 4 5 0 
 
5.β  Η πληροφόρηση που λαμβάνουν οι καταναλωτές όσον αφορά τις δραστηριότητες 
Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, είναι σαφής και αξιόπιστη. 
 
Συμφωνώ 
απόλυτα 

Συμφωνώ Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε διαφωνώ 

Διαφωνώ  Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω γνώμη 

1 2 3 4 5 0 
 
5.γ  Θα αγόραζα κοινωνικά υπεύθυνα προϊόντα και υπηρεσίες ακόμα και αν πλήρωνα 
περισσότερα χρήματα γι’ αυτά. 
 
Συμφωνώ 
απόλυτα 

Συμφωνώ Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε διαφωνώ 

Διαφωνώ  Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω γνώμη 

1 2 3 4 5 0 
 
5.δ  Η αναγραφή πληροφοριών για πρακτικές Ε.Κ.Ε. στις ετικέτες (ή στα φυλλάδια) 
των προϊόντων που παράγονται από κοινωνικά υπεύθυνες εταιρίες, θα βελτίωνε την 
ενημέρωση των καταναλωτών.  
 
Συμφωνώ 
απόλυτα 

Συμφωνώ Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε διαφωνώ 

Διαφωνώ  Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω γνώμη 

1 2 3 4 5 0 
 
5.ε  Μια κυβερνητική παρέμβαση για τη διαμόρφωση νέου νομικού πλαισίου θα είχε 
ως αποτέλεσμα τη συμμόρφωση των μη ευαισθητοποιημένων προς την κοινωνία 
επιχειρήσεων,. 
 
Συμφωνώ 
απόλυτα 

Συμφωνώ Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε διαφωνώ 

Διαφωνώ  Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω γνώμη 

1 2 3 4 5 0 
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6. Με ποιο/ α από τα παρακάτω μέσα πιστεύετε ότι επικοινωνούν οι εταιρίες τις 

δράσεις τους όσον αφορά την εταιρική κοινωνική ευθύνη; 
 

0. Κοινωνικός απολογισμός (εκδόσεις) 
1. Πληροφόρηση μέσω διαδικτύου 
2. Εκδηλώσεις και βραβεία 
3. Δελτία τύπου στα ΜΜΕ και στο διαδίκτυο 
4. Ετικέτες προϊόντων 
5. Κράτος- μέσω κάποιου ανεξάρτητου οργανισμού 
6. Άλλο (αναφέρατε προαιρετικά) ………………………………… 

 
 
7. Η παρουσίαση αναλυτικού και τεκμηριωμένου απολογισμού των εταιριών για 

τις δραστηριότητές τους σε θέματα Ε.Κ.Ε., θα με έκανε να τις προτιμήσω σε 
σχέση με τις ανταγωνίστριές τους. 

 
Συμφωνώ 
απόλυτα 

Συμφωνώ Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε διαφωνώ 

Διαφωνώ  Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω γνώμη 

1 2 3 4 5 0 
 
 
8. Το μεγαλύτερο μέρος των ελληνικών επιχειρήσεων αναγνωρίζει τη σημασία της 

προστασίας του περιβάλλοντος και έχει υιοθετήσει προγράμματα για την 
προφύλαξή του. 

  
Συμφωνώ 
απόλυτα 

Συμφωνώ Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε διαφωνώ 

Διαφωνώ  Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω γνώμη 

1 2 3 4 5 0 
 
 

9. Ένα μεγάλο μέρος των ελληνικών επιχειρήσεων έχει ενσωματώσει κανόνες 
ηθικής σε όλους τους τομείς συνεργασίας του, με τους παρακάτω:  

 
Βαθμός 
συμφωνίας- 
διαφωνίας/ 
Επηρεαζόμενοι 

Συμφωνώ 
απόλυτα Συμφωνώ 

Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε 
διαφωνώ 

Διαφωνώ Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω 
γνώμη 

Εργαζόμενοι 1 2 3 4 5 0 

Πελάτες 1 2 3 4 5 0 

Προμηθευτές 1 2 3 4 5 0 

Επενδυτές 1 2 3 4 5 0 

Κοινωνία 1 2 3 4 5 0 
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10. Οι ελληνικές επιχειρήσεις, στην πλειοψηφία τους, παράγουν οικολογικά 
ανακυκλώσιμα προϊόντα 

 
Συμφωνώ 
απόλυτα 

Συμφωνώ Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε διαφωνώ 

Διαφωνώ  Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω γνώμη 

1 2 3 4 5 0 
 

 
11. Η κοινωνικά υπεύθυνη λειτουργία, για την πλειοψηφία των ελληνικών 

επιχειρήσεων, στις μέρες μας είναι:  
 

0 Αμυντική: Ελαχιστοποίηση ή αποφυγή κάθε υποχρέωσης όσον αφορά την    
εταιρική κοινωνική ευθύνη και επιτυγχάνεται μόνο με κυβερνητική παρέμβαση. 

1 Συμβατική: Ενασχόληση με προβλήματα ηθικής και κοινωνικής υπευθυνότητας      
μόνον όταν αυτά γίνουν ευρύτερα γνωστά στο κοινό. 

2 Ανακλαστική: Αποδοχή της υπευθυνότητάς της για τις ενέργειές της που έχουν 
δημιουργήσει τυχόν προβλήματα. 

3 

Προληπτική: Πλήρης αποδοχή των κοινωνικών της ευθυνών, χωρίς απειλές για 
κρατικές παρεμβάσεις και λήψη μέτρων για τη συμβολή στην αντιμετώπιση 
μελλοντικών κοινωνικών αναγκών. Οι ενέργειές της είναι απόρροια της 
φιλοσοφίας και της κουλτούρας της. 

 
 
12. Μια εταιρία που διεξάγει μία και μοναδική κοινωφελή πράξη αυτόματα 

ανάγεται σε κοινωνικά υπεύθυνο οργανισμό. 
 
Συμφωνώ 
απόλυτα 

Συμφωνώ Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε διαφωνώ 

Διαφωνώ  Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω γνώμη 

1 2 3 4 5 0 
 
 
13. Κατά τη γνώμη σας οι εταιρίες λειτουργούν με γνώμονα την Ε.Κ.Ε. λόγω:  
            (0) ευαισθητοποίησης προς την κοινωνία 
            (1) αύξησης της φήμη τους 
            (2) αύξησης των οικονομικών τους οφελών 
            (3) άλλο (αναφέρατε λόγο προαιρετικά) ………………………. 
 
 
14. Οι κοινωνικά υπεύθυνες πρακτικές αποτελούν ένα κόστος το οποίο επωμίζονται 

οι καταναλωτές στην τελική τιμή. 
 
Συμφωνώ 
απόλυτα 

Συμφωνώ Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε διαφωνώ 

Διαφωνώ  Διαφωνώ 
απόλυτα 

Δεν έχω γνώμη 

1 2 3 4 5 0 
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15. Ποιο είναι το φύλο σας; 
0. Άνδρας         1. Γυναίκα 
 
 

16. Ποια είναι η ηλικία σας;  0. 18-24 
                                                  1.  25-34 
                                                  2.  35- 44 
                                                  3.  45- 54 
                                                  4.  55- 64 
                                                  5.  65- + 
                                                  6.  Δεν απαντώ 
 
 
17. Ποιο είναι το επίπεδο της μόρφωσής σας;  1.   Μέχρι Δημοτικό 

2. Γυμνάσιο/ Λύκειο 
3. Τ.Ε.Ι. 
4. Α.Ε.Ι. 
5. Μεταπτυχιακές σπουδές και άνω 
6. Δεν απαντώ 

 
 
18. Ποια είναι η ιδιότητά σας; 0.  Ελεύθερος επαγγελματίας 
                                                    1.   Επιχειρηματίας 
                                                    2.   Ιδιωτικός υπάλληλος 
                                                    3.   Δημόσιος υπάλληλος 
                                                    4.   Φοιτητής/ Σπουδαστής 
                                                    5.   Συνταξιούχος 
                                                    6.   Οικιακά 
                                                    7.   Εργάτης/ Αγρότης 
                                                    8.   Άνεργος 
                                                    9.   Άλλο 
                                                   10.  Δεν απαντώ 
 
 
 
19. Ποιο είναι το μηνιαίο καθαρό σας εισόδημα;  0.   μέχρι 500 € 
                                                                                   1.   501- 1000 € 
                                                                                   2.   1001- 1500 € 
                                                                                   3.   1501- 2000 € 
                                                                                   4.   2001- 2500 € 
                                                                                   5.   2501- 3000 € 
                                                                                   6.   3001 και άνω € 
                                                                                   7.   Δεν απαντώ   
 
 
 
Σας ευχαριστούμε πολύ για το χρόνο σας!  
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Κεφάλαιο 7 

Τα Συμπεράσματα 
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7 Τα συμπεράσματα 
 

7.1 Ζωτικοί παράγοντες επιτυχίας της Ε.Κ.Ε. 

Όπως μπορούμε να συνάγουμε από την παραπάνω μελέτη, υπάρχουν κάποιοι 

σημαντικοί παράγοντες οι οποίοι αν ληφθούν υπόψη και εφαρμοστούν, συμβάλλουν 

ουσιαστικά στην επιτυχή υλοποίηση της φιλοσοφίας και των πρακτικών της Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης. Οι παρακάτω παράγοντες συμφωνούν με τα τελευταία εξαγόμενα 

συμπεράσματα και τις υποδείξεις του «European Multistakeholder Forum on CSR31» που 

έλαβε χώρα στις 29 Ιουνίου 2004 υπό την αιγίδα του Ευρωπαϊκού Δικτύου για την Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη. Έτσι λοιπόν, το κλειδί της επιτυχίας για αποδοτικές και αξιόπιστες 

πρακτικές συνιστά: 

 Τη δέσμευση από ανθρώπους- κλειδιά μέσα στην επιχείρηση, όπως, ιδιοκτήτες, 

πρόεδροι, διευθυντές και ανώτατα στελέχη. 

 Τη διασφάλιση ότι οι αξίες και το όραμα για κοινωνική υπευθυνότητα είναι πλήρως 

ενσωματωμένα στην επιχείρηση και στην κουλτούρα της. 

 Την ενσωμάτωση των πρακτικών και εργαλείων της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης 

στον στρατηγικό σχεδιασμό της επιχείρησης, στη διοίκηση της και στις πολιτικές 

της, καθώς και στις καθημερινές λειτουργίες της. Αυτό δύναται να σημαίνει τη 

χρήση υπαρκτών συστημάτων λειτουργίας ή την υιοθέτηση και εφαρμογή νέων. 

 Την κατάρτιση κατάλληλων στόχων που σχετίζονται με τον πυρήνα της επιχείρησης 

και την υιοθέτηση ενός πολύπλευρου πλάνου εφαρμογής τους. Η διαδικασία 

αξιολόγησης αποτελεί ένα αναπόσπαστο κομμάτι και σαφώς πρέπει να 

συμπεριλαμβάνεται στο εν λόγω πλάνο. 

  Την επικοινωνία όσον αφορά στην προσέγγιση, στην εφαρμογή, στους τιθέντες 

στόχους και στις δραστηριότητες η οποία πρέπει να είναι διαφανής και σαφής. Μια 

επικοινωνία με τα παραπάνω χαρακτηριστικά, αποτελεί ένα επιπλέον μέσο για την 

μεγιστοποίηση των οφελών από τις πρακτικές Ε.Κ.Ε., π.χ. μέσω της περαιτέρω 

μάθησης και καινοτομίας και της βελτίωσης των σχέσεων της επιχείρησης με τους 

stakeholders.  

 Τη διάθεση για μάθηση, συνεχή βελτίωση και καινοτομία 

                                                 
31 CSR Europe, “European Multistakeholder Forum on CSR- Final Results & 
Recommendations”, 29/06/04, www.csreurope.org  

http://www.csreurope.org/
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 Τη δέσμευση προς του πρωτεύοντες και δευτερεύοντες stakeholders όσον αφορά τις 

προσδοκίες και τις απόψεις τους. Η δέσμευση αυτή, οδηγεί στη διάθεση της 

επιχείρησης να λαμβάνει εποικοδομητικό feedback από τους εμπλεκόμενους φορείς 

της, να επικοινωνεί τους στόχους και τις διαδικασίες πραγμάτωσής τους, και να 

ενθαρρύνει το συνεχή διάλογο ώστε να λαμβάνονται υπόψη όλες οι δυνατές πλευρές 

ενός θέματος και να επιτυγχάνονται τα καλύτερα δυνατά αποτελέσματα της 

κοινωνικής υπευθυνότητας της επιχείρησης. 

 Την εμπλοκή των εργαζομένων και των αντιπροσώπων της επιχείρησης στις 

δραστηριότητες, στις πρωτοβουλίες και στα προγράμματα εφαρμογής της Ε.Κ.Ε. 

 Την ανταλλαγή εμπειριών, πρακτικών και απόψεων και την αδιάκοπη μάθηση από 

και μαζί με τους υπόλοιπους ομόλογους της επιχείρησης. Η ουσιαστική και 

αμφίδρομη επικοινωνία μεταξύ των επιχειρήσεων και των κλάδων σε θέματα καλών 

πρακτικών, πρωτοβουλιών και αξιολόγησης, οδηγεί στην λύση προβλημάτων, στην 

καινοτομία και στη βελτίωση των πρακτικών των επιχειρήσεων. 

 Τη διαθεσιμότητα εύκολα προσβάσιμων πληροφοριών και στοιχείων για θέματα 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, τους τρόπους και τα εργαλεία εφαρμογής της. Κατ’ 

αυτό τον τρόπο, η πληροφορία και η τεχνογνωσία διαχέονται άμεσα και αποδοτικά 

προς όλους τους ενδιαφερόμενους. 

 Ειδικά για τις αναπτυσσόμενες χώρες, την ύπαρξη ενός νομικού πλαισίου που θα 

ωθεί στη λειτουργία των επιχειρήσεων σύμφωνα με τα βασικά ιδεώδη πρότυπα. 

 Το υψηλό επίπεδο συνειδητοποίησης των καταναλωτών και των επενδυτών σε 

θέματα εταιρικής κοινωνικής συμπεριφοράς και στην όσο το δυνατόν ορθή επιλογή 

των επιχειρήσεων τις οποίες προτιμούν. Έτσι και οι ίδιες οι εταιρίες ωθούνται στην 

υιοθέτηση κοινωνικά υπεύθυνων πρακτικών.        

 

7.2 Μελλοντικές πρωτοβουλίες και υποδείξεις 

Στα πλαίσια των επόμενων βημάτων για την προώθηση και διάχυση της φιλοσοφίας 

της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης το Ευρωπαϊκό Δίκτυο για την Ε.Κ.Ε. έχει καταρτίσει 

κάποιες υποδείξεις οι οποίες έχουν στόχο να εξοικειώσουν περισσότερο τις εταιρίες με την 

έννοια που συζητάμε σε αυτή την μελέτη. Έχει σχεδιάσει τρεις βασικές υποδείξεις οι οποίες 

είναι: 

 Βελτίωση της συνειδητοποίησης και της γνώσης γύρω από την Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη: 1) Βελτίωση της συνειδητοποίησης γύρω από τις αξίες και 
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τις αρχές της: που προϋποθέτει ότι η δημόσια αρχή και όλοι οι stakeholders θα 

προωθούν και θα απαιτούν με τη στάση τους τις αρχές και αξίες αυτές. Αυτό μπορεί 

να εφαρμοσθεί με ειδικούς κώδικες συμπεριφοράς, συλλογικές συμφωνίες και φυσικά 

θα πρέπει να περιλαμβάνει όλους τους τομείς εφαρμογής της Ε.Κ.Ε. και όλα τα 

μεγέθη επιχειρήσεων, 2) Συλλογή, ανταλλαγή και διάχυση της πληροφορίας 

γύρω από την Ε.Κ.Ε.: στόχος είναι η προώθηση των καλών πρακτικών, εργαλείων 

και πρωτοβουλιών που θα βελτίωναν την οικονομική, περιβαλλοντική και κοινωνική 

θετική επίδραση της εκάστοτε εταιρίας. Αυτό σαφώς και απαιτεί ανοικτά κανάλια 

επικοινωνίας μεταξύ των επιχειρήσεων και των stakeholders τους τόσο σε 

μεμονωμένο επίπεδο όσο και με ανοικτές συζητήσεις (multistakeholder forums), 3) 

Έρευνα και ανάπτυξη της γνώσης και της πρακτικής γύρω από την Ε.Κ.Ε.: 

Πέρα από τα πανεπιστήμια, τους μη κυβερνητικούς οργανισμός κ.ά. που 

ασχολούνται με την Ε.Κ.Ε., δεν υπάρχει ακόμα σε βάθος εμπειρική μελέτη πάνω σε 

αυτό. Γι’ αυτό κα πρέπει να γίνει εκτενής ποιοτική έρευνα βασισμένη σε πρακτικές 

μελέτες περιπτώσεων και στη δράση που έχει αναπτυχθεί. Επίσης, χρίζει διάχυσης 

της γνώσης της τεχνολογίας, καθώς επίσης και η επίδραση της Ε.Κ.Ε. σε μάκρο 

επίπεδο στην αειφορία ενός τόπου και ενός οργανισμού. 4) Ενίσχυση της 

δυνατότητας των επιχειρήσεων να κατανοήσουν και να ενσωματώσουν την 

Ε.Κ.Ε. στο σχεδιασμό τους: Πρέπει να υπάρχει στη διαθεσιμότητα των 

επιχειρήσεων μια ποικιλία μεθόδων μάθησης και αφομοίωσης των μεθόδων 

εφαρμογής και της διαδικασίας λήψης απόφασης. Αυτό προϋποθέτει συνεχή 

επικοινωνία μεταξύ των επιχειρήσεων, ανταλλαγή πληροφοριών και εμπειριών 

μεταξύ τους, εύκολα προσβάσιμα στοιχεία και εκπαίδευση των επιχειρήσεων πάνω 

στα θέματα Ε.Κ.Ε. και στην υλοποίησή τους. 5) Ενσωμάτωση της Ε.Κ.Ε. στη 

διαδικασία μάθησης, στα πανεπιστήμια κ.ά.: Η εκπαίδευση των στελεχών του 

αύριο χρίζει την οπτική της Ε.Κ.Ε. Κατ’ αυτόν τον τρόπο διασφαλίζεται ότι όλα τα 

νέα στελέχη θα έχουν γνώση και ευαισθητοποίηση γύρω από θέματα κοινωνικής 

υπευθυνότητας και έτσι αποφεύγεται ο κίνδυνος μη στρατηγικά ενσωματωμένων 

αλλά σπασμωδικών πρακτικών που αλλάζουν πορεία κάθε φορά που αλλάζει 

στέλεχος. Η εκπαίδευση αυτή δεν ωφελεί μόνο τα στελέχη του αύριο αλλά και όλους 

τους υπόλοιπους ανθρώπους που θα διαμορφώσουν τους καταναλωτές και τους 

stakeholders του αύριο. 

 Διασφάλιση ενός πρόσφορου κλίματος για τη φιλοσοφία της Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη: 1) Δημιουργία των σωστών συνθηκών για την Ε.Κ.Ε.: Η 
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βασική αρμοδιότητα έγκειται στη δημόσια αρχή για τη σύνθεση ενός νομικού 

πλαισίου που θα θέτει τις βάσεις σε οικονομικά, περιβαλλοντικά και κοινωνικά 

θέματα. Όπως έχουμε προαναφέρει, η Ε.Κ.Ε. δεν θα μπορούσε να αναπτυχθεί σε 

μια χώρα όπου δεν υπάρχει το κατάλληλο νομικό πλαίσιο που σκιαγραφεί τις 

προϋποθέσεις και τα χαμηλότερα δυνατά πρότυπα πάνω στα οποία όλες οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να λειτουργούν και θα υποστηρίζουν τη βιώσιμη ανάπτυξη. 

Ίσως αυτό να συνιστά μια κοινή πολιτική από όλες τις κυβερνήσεις για τη 

δημιουργία ενός κοινού τέτοιου νομικού πλαισίου δεδομένης της παγκοσμιοποίησης 

και το διεθνή πλέον ανταγωνισμό ανάμεσα στις επιχειρήσεις του κόσμου. Επίσης, 

κάτι τέτοιο προϋποθέτει την ανάπτυξη της διαφάνειας και των εκθέσεων 

απολογισμού σε μια κοινή βάση και ενδεχομένως με κοινά εργαλεία κατάρτισης των 

απολογισμών αυτών, για την αποφυγή διαφορετικών μορφών απολογισμού που 

μπορεί κάποια στοιχεία εσκεμμένα ή μη να αποκρύπτονται ή να μην αξιολογούνται 

καν. 2) Ανάπτυξη του διαλόγου μεταξύ των stakeholders: Η ανάπτυξη καναλιών 

διαλόγου προϋποθέτει ξεκάθαρους ρόλους και προσδοκίες από την κάθε πλευρά, 

διάλογο πρόσφορο σε κάθε επίπεδο (τοπικό, εθνικό και διεθνές), καθώς και 

προσεκτική στάθμιση των παραγόντων και των δράσεων από τις επιχειρήσεις. 3) Ο 

ρόλος των δημόσιων αρχών και της Ευρωπαϊκής Ένωσης: Ο ξεκάθαρος 

διαχωρισμός του ρόλου των δημόσιων αρχών και της Ε.Ε. όσον αφορά το μέρος 

της ευθύνης για την εφαρμογή τέτοιων πρακτικών, καθώς και το βαθμό ανάμιξής 

τους στις αποφάσεις και στις πρακτικές των επιχειρήσεων θα μπορούσε να 

ξεκαθαρίσει το τοπίο από πλευράς εθελοντικής δράσης ή νομικών υποχρεώσεων. Η 

Ε.Ε. προτείνει τη δημιουργία ανεξάρτητων οργανισμών/ ινστιτούτων που θα έχουν 

συμβουλευτικό και υποστηρικτικό ρόλο. Οι υπηρεσίες του θα προσφέρονται στις 

επιχειρήσεις σε θέματα εφαρμογής, εκπαίδευσης και αξιολόγησης των πρακτικών 

της εταιρική κοινωνικής ευθύνης, καθώς επίσης βασικός σκοπός τους θα είναι 

προώθηση και ενημέρωση πάνω σε τέτοια ζητήματα. Ένας Ευρωπαϊκός φορέας 

(όπως το Ευρωπαϊκό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνικής Ευθύνη) θα αναλαμβάνει 

να συντονίζει τους ανεξάρτητους οργανισμούς κάθε χώρας, καθώς επίσης και να 

προάγει τις ευρωπαϊκές και διεθνείς τάσεις και να ενθαρρύνει την επικοινωνία 

ανάμεσα στους οργανισμούς των κρατών. Επίσης, θεωρεί δεδομένη τη διασφάλιση 

και προώθηση των δημοκρατικών αρχών, των ανθρωπίνων δικαιωμάτων, της 

περιβαλλοντικής προστασίας κ.ά. και προτείνει τη δέσμευση κάθε χώρας για την 
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εθελοντική παροχή βοήθειας σε κάθε χώρα που επιθυμεί να εισάγει τη φιλοσοφία 

και τις πρακτικές Ε.Κ.Ε. στα σύνορά της.     

 Αύξηση των δυνατοτήτων και ικανοτήτων για τη διάχυση της Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης: Δεδομένων όλων των παραπάνω, σίγουρα δημιουργούνται 

καλύτερες προϋποθέσεις στην προσπάθεια ενστερνισμού από τις επιχειρήσεις των 

πρακτικών και της φιλοσοφίας της κοινωνικής υπευθυνότητας. Βέβαια, και οι 

stakeholders είναι αυτοί που χρειάζονται εκπαίδευση για να κατανοήσουν, να 

δεχτούν και σαφώς πλέον να απαιτούν από τις επιχειρήσεις με τις οποίες 

συνεργάζονται την δέσμευσή τους σε τέτοια θέματα. Χαρακτηριστικότατο 

παράδειγμα αποτελούν οι καταναλωτές, που όπως φαίνεται τόσο από τις έρευνες που 

έχουν λάβει χώρα σε εθνικό επίπεδο όσο και από την δική μας μικρή έρευνα, είναι 

σκεπτικοί τόσο απέναντι στα κίνητρα των κοινωνικά υπεύθυνων εταιριών, όσο και 

απέναντι στην αποτελεσματικότητα των πρακτικών αυτών και στα αποτελέσματα που 

εν τέλει διαχέονται στην κοινωνία και στους ίδιους.  

 

7.3 Τα συμπεράσματα μέσα από την έρευνα 

Λαμβάνοντας υπόψη την έρευνα που παρουσιάσαμε στο κεφάλαιο 6, βλέπουμε ότι οι 

καταναλωτές έχουν σαν πρώτη επιλογή την πεποίθηση ότι η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

αποτελεί μία κίνηση εντυπωσιασμού κατά ένα 28% και κατά 33,3% ως μια επένδυση που τα 

οφέλη της διαχέονται στην κοινωνία. Οι δύο προτάσεις αυτές, βρίσκονται στην πρώτη θέση 

όσον αφορά τα χαρακτηριστικά της Ε.Κ.Ε., κάτι που μας πληροφορεί ότι ναι μεν θεωρούν 

την Ε.Κ.Ε. ως μια κοινωνικά υπεύθυνη συμπεριφορά, αλλά δεν παύουν να τη θεωρούν και ως 

ένα εργαλείο του marketing. 

Οι Έλληνες πολίτες πιστεύουν στην κοινωνική υπευθυνότητα των επιχειρήσεων στην 

χώρα μας, χωρίς όμως να έχουν αποδείξεις γι’ αυτή την άποψή τους, δεδομένου ότι το 

μεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων (43,3%) θεωρεί ότι η πληροφόρηση είναι ασαφής και 

αναξιόπιστη. Άρα, η θετική άποψη για την υπεύθυνη λειτουργία των επιχειρήσεων, αποτελεί 

περισσότερο μια αίσθηση και ίσως μία ελπίδα των ερωτώμενων, παρά μια πεποίθηση που 

στηρίζεται με επιχειρήματα. Η αδυναμία αυτής της άποψης φαίνεται και από το ότι οι 

περισσότεροι ερωτώμενοι δεν μπόρεσαν να θυμηθούν αυθόρμητα εταιρίες με κοινωνικά 

υπεύθυνη δράση, ή ακόμα και αν θυμήθηκαν κάποιες, δεν μπόρεσαν να θυμηθούν την 

πρακτική .Ε.Κ.Ε. Κρίνεται επίσης σκόπιμο να παραδεχτούμε ότι οι περισσότερες πρακτικές 

Ε.Κ.Ε. που αναφέρθηκαν από τους ερωτώμενους αφορούσαν τις χορηγίες μεγάλων εταιριών 
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στα πλαίσια των Ολυμπιακών Αγώνων του 2004, όταν η έρευνα διεξήχθη του τελευταίους 

μήνες πριν από την έναρξη των Αγώνων και κατά τη διάρκεια αυτών, όπου η διαφήμιση 

γύρω από τις εταιρίες- χορηγούς είχε κορυφωθεί.  

Οι ερωτώμενοι πιστεύουν στην κρατική παρέμβαση για την συμμόρφωση των μη 

ευαισθητοποιημένων εταιριών, θεωρώντας ότι χωρίς την παρέμβαση αυτή, οι εταιρίες που 

δεν έχουν δηλώσει έμπρακτα την κοινωνική τους υπευθυνότητα, δεν πρόκειται να 

δραστηριοποιηθούν άμεσα υπέρ αυτής. 

Θεωρούν ότι η Ε.Κ.Ε. αποτελεί ένα επιπλέον κόστος το οποίο επωμίζονται οι 

καταναλωτές στην τελική τιμή, παρόλα αυτά, σύμφωνα με το δείγμα μας, αν ήταν σίγουροι 

πως οι εταιρίες λειτουργούσαν με γνώμονα την κοινωνική υπευθυνότητα και ότι η δράση 

αυτή έχει αποδεδειγμένα αποτελέσματα, θα προτιμούσαν τις εταιρίες αυτές σε σχέση με τις 

ανταγωνίστριές τους, ενδεχομένως ακόμα και αν πλήρωναν περισσότερα χρήματα για τα 

προϊόντα ή υπηρεσίες τους. Λαμβάνοντας υπόψη και άλλες έρευνες που έχουν λάβει χώρα 

στην Ελλάδα με το ίδιο θέμα, μπορούμε να κατανοήσουμε ότι σίγουρα δεν επιθυμούν να 

επωμίζονται ένα ενδεχόμενο επιπρόσθετο κόστος, όμως επιθυμώντας την κοινωνική 

υπευθυνότητα και δραστηριότητα των εταιριών, να είναι διατεθειμένοι να τις επιβραβεύσουν 

προτιμώντας αυτές σε σχέση με τις ανταγωνίστριες, και πληρώνοντας και περισσότερα 

χρήματα για τα προϊόντα τους. 

Από την περιγραφική συσχέτιση δύο μεταβλητών, σαν κύριο συμπέρασμα 

λαμβάνουμε ότι το μορφωτικό επίπεδο των καταναλωτών είναι εκείνο που καθορίζει κατά 

βάση τη στάση τους απέναντι στην Ε.Κ.Ε. και στα ερωτήματα που τους τέθηκαν. Είδαμε ότι 

οι καταναλωτές που έχουν μια θετικότερη στάση απέναντι στην εταιρική κοινωνική ευθύνη 

και τη δράση των ελληνικών εταιριών είναι άνθρωποι με υψηλότερο επίπεδο μόρφωσης. 

Μπορούμε λοιπόν, να συμπεράνουμε για άλλη μια φορά, ότι η γνώση, η πληροφόρηση και η 

εκπαίδευση είναι τα συστατικά που προσδίδουν μια εμπεριστατωμένη άποψη στους 

καταναλωτές, τους διαμορφώνουν μια κριτικότερη σκέψη και τους επιτρέπουν να είναι πιο 

δεκτικοί και αντικειμενικοί στις δραστηριότητες των επιχειρήσεων. Είναι οι άνθρωποι που 

είναι πιο οικείοι με την έννοια της Ε.Κ.Ε. τους τομείς εφαρμογής της, και μπορούν να 

αναγνωρίσουν ότι πέρα από ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της επιχείρησης σε θέματα 

φήμης, πωλήσεων κ.ά., παράλληλα η κοινωνία απολαμβάνει τα θετικά αποτελέσματα αυτών 

των δράσεων.  
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7.4 Επίλογος 

Συνοψίζοντας την παρούσα εργασία για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, 

καταλήγουμε στην αποδοχή ότι η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη αποτελεί μια πρακτική η 

οποία δύναται να προσδώσει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα σε κάθε επιχείρηση που την 

υιοθετεί. Βέβαια, βασική προϋπόθεση για την επιτυχημένη εφαρμογή της, είναι η οριζόντια 

και κάθετη ενσωμάτωσή της στο στρατηγικό σχεδιασμό της εκάστοτε επιχείρησης και 

σαφώς ο ενστερνισμός της φιλοσοφίας της από την εταιρική κουλτούρα.  

Εις το όνομα της διαφάνειας, κρίνεται σκόπιμη η κατάρτιση μιας ενιαίας βάσης 

αξιολόγησης ανά κλάδο ή τομέα εφαρμογής, ώστε να μπορεί να διενεργείται μια 

αντικειμενική αξιολόγηση και ενδεχομένως σύγκριση των πρακτικών ανάμεσα στις εταιρίες 

και τα αποτελέσματα των ενεργειών τους. Πέρα από τη διαφάνεια που θα επέφερε μια κοινή 

αξιολόγηση, οι εταιρίες που επιλέγουν να εφαρμόσουν πρακτικές Ε.Κ.Ε. δύνανται να 

επιχειρηματολογούν σε όλα τα ενδιαφερόμενα μέρη τους για την αποτελεσματικότητα και 

τα οφέλη που επιφέρουν τέτοιες πρακτικές. Ένα ενιαίο μέτρο αξιολόγησης πέρα από τη 

διαφάνεια στους κόλπους των επιχειρήσεων συνιστά την αρτιότερη και έγκυρη ενημέρωση 

των πολιτών- καταναλωτών. Κατ’ αυτόν τον τρόπο, ο σκεπτικισμός των πολιτών όσον αφορά 

την κοινωνική δράση των επιχειρήσεων αντικαθιστάται με την αντικειμενική απόδειξη ότι οι 

πρακτικές των εταιριών όντως έχουν ένα θετικό αντίκτυπο στην κοινωνία. Συνεπώς, αίρεται η 

δυσπιστία και παράλληλα αυξάνεται η ενημέρωση, η ευαισθητοποίηση και η γνώση των 

πολιτών. 

Διενεργώντας σύμφωνα με τις προαναφερθείσες υποδείξεις και τους παράγοντες 

επιτυχίας η εταιρική κοινωνική ευθύνη αποτελεί μια επένδυση με σημαντικά οφέλη στην 

κοινωνία και παράλληλα αποτελεί το κλειδί για τη βιωσιμότητα κάθε επιχείρησης.  
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