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ΕΤΑΙΡΙΚΉ ΚΟΙΝΩΝΙΚΉ ΕΥΘΥΝΉ 

ΕΠΙΧΕΙΡΉΜΑΤΙΚΉ ΉΘΙΚΉ 

'Ή ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ; 

Περίληψη 

Η εταιρική κοινωνική ευθύνη (Corporate Social Responsibility
CSR) αποτελεί έντονο αντικείμενο συζήτησης τον τελευταίο καιρό. 
Ενώ αυτός ο όρος είναι αρκετά διφορούμενος, τώρα περισσότερο από 

ποτέ, οι καταναλωτές αρχίζουν να αντιλαμβάνονται την ιδιαιτερότητα 

του. Η ολοένα αυξανόμενη συνειδητοποίηση των πολιτών σε κοινωνι

κά θέματα, αναγκάζει τις επιχειρήσεις να γίνουν υπόλογες των πράξε

ων τους και να επιβάλουν το CSR στις εμπορικές τους δραστηριότητες 
ως πρόσθετο εργαλείο για αυξημένη απόδοση . Το ερώτημα που τίθε

ται είναι εάν το CSR αποτελεί επιχειρηματική ηθική ευθύνη ή νέα 
πρακτική του μάρκετινγκ που αποσκοπεί στη βελτίωση της εταιρικής 

εικόνας. Το άρθρο αυτό προσπαθεί να προσδιορίσει τι κρύβεται πέ

ραν του αληθοφανούς με αναφορά σε διεθνή παραδείγματα. Είναι γε

γονός πως η έννοια της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης αποκτά διαρκώς 

μεγαλύτερη σημασία, τόσο σε παγκόσμιο επίπεδο όσο και εντός της 

Ε.Ε. και αποτελεί μέρος συζήτησης για την παγκοσμιοποίηση , την 

ανταγωνιστικότητα και την αειφορία. 

Abstract 

Corporate Social Responsibility (CSR) has been around for some 
years already. While this term is quite ambiguous, now more than ever 
before, consumers start to realise the importance of it. Due to the 
increase awareness they force companies to become responsible for 
their actions and to impose CSR ίη their marketing strategies as an 
extra tool for performance. This paper indicates what lies behind CSR's 
implementation with reference to international examples and also 
depicts how imperative is for businesses to respect the society as a 
whole. Time will tell if the next generation will either suffer or relish a 
better world. 

JEL Classification: Μ14, Μ31. 
Key words: Corporate social responsibility, internationalisation, 
marketing, consumer behaviour. 
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1. Εισαγωγή 

Η έννοια της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης είναι συγκεχυμένη με ασαφή 

όρια και αμφισβητήσιμη νομιμότητα (Lantos, 2001). Η εταιρική κοινωνική ευ
θύνη (CSR) θεωρείται ένας άκρως ασαφής και άυλος όρος, ο οποίος μπορεί 
να σημαίνει οτιδήποτε σε οποιονδήποτε (Frankental, 2001). Στις αρχές της δε

'καετίας του '60, όταν προέκυψαν τα πρόωρα πρότυπα περιβαλλοντικής ευθύ
νης, διατυπώθηκαν διάφοροι ορισμοί για το πεδίο δράσης και σημασίας του 

CSR (Meehan et al., 2006). 
Για πολλούς, το CSR ήταν και είναι ακόμα συνώνυμο με τις εθελοντικές και 

φιλανθρωπικές πράξεις από τις επιχειρησιακές οργανώσεις που σκοπό έχουν 

να ανακουφίσουν τα κοινωνικά δεινά ή να ωφελήσουν μια μειονεκτούσα κοινω

νική ομάδα που επιλέχτηκε από τους διευθυντές μιας εταιρίας (Meehan et al., 
2006). Το CSR μπορεί να αποδοθεί με ποικίλους ορισμούς όπως εταιρική κοι
νωνική απόδοση , εταιρικές κοινωνικές σχέσεις, εταιρική κοινωνική φήμη , εται

ρική ευθύνη, εταιρικές κοινοτικές σχέσεις, εταιρική κοινοτική συμμετοχή ή 

εταιρική υπηκοότητα (Waddock, 2004). Μεταξύ αυτών των ορολογιών, μια πιο 
ολοκληρωμένη περιγραφή του CSR είναι η επιχειρησιακή του συμβολή στη βιώ
σιμη ανάπτυξη τόσο της επιχείρησης όσο και της κοινωνίας. 

Σύμφωνα με τον Timms (2004), το CSR είναι μία συγκεκριμένη ιδεολογία 
κατά την οποία η επιχείρηση λαμβάνει υπόψη τις οικονομικές, κοινωνικές και 

περιβαλλοντικές επιδράσεις σαν αποτέλεσμα του τρόπου λειτουργία της. Από 

εμπορικής σκοπιάς, μια παρόμοια ερμηνεία είναι η μεγιστοποίηση των κερ

δών και η ελαχιστοποίηση των ζημιών έχοντας γνώμονα το κοινωνικό συμφέ

ρον. Στο ίδιο πνεύμα, είναι σημαντικό το CSR να συμβάλει στη μακροπρόθε
σμη επιχειρησιακή λειτουργία αλλά ταυτόχρονα να αποτελεί βασικό αγαθό 

για την ευρύτερη κοινωνία. 

Τα ζητήματα που αφορούν τη βιώσιμη ανάπτυξη -που ορίζεται ως "η μα

κροπρόθεσμη συντήρηση περιβαλλοντικών, οικονομικών και κοινωνικών συ

στημάτων"- καθώς επίσης και την επιχειρησιακή ηθική , περιλαμβάνουν τρία 

βασικά συστατικά δράσης του CSR; την οικονομική , κοινωνική και περιβαλ

λοντική ανάπτυξη (Crane & Matten, 2004). 
Η "εταιρική κοινωνική ευθύνη καλύ.πτει τις οικονομικές , νομικές, ηθικές 

και φιλανθρωπικές προσδοκίες που ορίζονται από την κοινωνία για τις επιχει

ρήσεις σε ένα δεδομένο χρονικό σημείο" (Carroll & Buchholtz, 2000). Αυτός ο 
ορισμός ονομάζεται η "πυραμίδα της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης" γνωστής 

και ως "πρότυπο τεσσάρων μελών" (Crane & Matten 2004). 
Με άλλα λόγια, η εταιρική κοινωνική ευθύνη ορίζεται ως "η υποχρέωση 

ενός οργανισμού να μεγιστοποιεί το θετικό αντίκτυπο και να ελαχιστοποιεί τα 

αρνητικά αποτελέσματά, συμβάλλοντας ως ενεργό μέλος στην κοινωνία, με 

σεβασμό στις μακροπρόθεσμες ανάγκες και «θέλω»" . Επομένως, το CSR ση
μαίνει να λειτουργείς ως ένας «καλός διαχειριστής του οικονομικού και αν

θρώπινου δυναμικού» (Lantos, 2001). 
Πολλές είναι οι εταιρίες που χρησιμοποιούν την κοινωνική εταιρική ευθύνη 

ως εργαλείο του μάρκετινγκ κυρίως για λόγους αυτοπροβολής και δημοσιότη-
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τας χωρίς όμως ουσιαστική συμμετοχή στις κοινωνικές ανησυχίες. Τέτοιου εί

δους πρακτικές αποτελούν τροχοπέδη εφαρμογής της κοινωνικής εταιρικής ευ

θύνης. Το μάρκετινγκ οφείλει να παροτρύνει ένα σωστό, ομαδικό πνεύμα συ

νοχής που αποσκοπεί στην βελτίωση της ποιότητας ζωής παρά να αποπροσα

νατολίζει τον μέσο καταναλωτή με φλούδες υποσχέσεις και πεπραγμένα. 

2. Γιατί οι εταιρίες παράγουν CSR πολιτικές; 

Οι επιχειρήσεις πλέον, πέρα από την πραγματοποίηση κέρδους, αποκτούν 

και άλλες ευθύνες (Crane & Matten, 2004). Δεδομένου ότι τα McDonald's 
ακόμα μάχονται με την McLibel περί αντικοινωνικής συνείδησης και η βιομη
χανία καπνού συνεχίζει να υποβάλλεται σε διεθνείς κυρώσεις από καταναλω

τικές ομάδες, η ανάγκη να εμφανίζονται οι επιχειρήσεις ως κοινωνικά υπεύ

θυνα μέλη, είναι όλο και περισσότερο επιτακτική. Οι επιχειρήσεις βρίσκονται 

αντιμέτωπες με την κοινωνική συνείδηση που αντιτάσσεται στις εταιρικές 

πρακτικές που, στην πλειοψηφία τους, κρίνονται ανήθικες και ανεύθυνες για 

την παγκόσμια αγορά. 

Αν και παραδοσιακά, οι κυβερνήσεις είναι αρμόδιες για την βελτίωση των 

συνθηκών διαβίωσης, οι ανάγκες της κοινωνίας έχουν υπερβεί τις ικανότητες 

των κυβερνήσεων να τις εκπληρώσουν. Το επίκεντρο στρέφεται όλο και πε

ρισσότερο στο ρόλο της επιχείρησης απέναντι στην κοινωνία . Συνεπώς, οι 

προοδευτικές επιχειρήσεις πρέπει να επιδιώκουν να διαφοροποιηθούν μέσω 

των κοινωνικών τους δεσμεύσεων (Jamali, 2006) 
Σύμφωνα με τον Porter & Κramer (2006), η ηθική υποχρέωση, η ικανότητα 

υποστήριξης, η άδεια για νόμιμη λειτουργία και η φήμη, είναι οι τέσσερις υπε

ρασπιστές επιχειρημάτων του CSR που έχουν χρησιμοποιηθεί μέχρι προσφά
τως . Οι Crane & Matten (2004) υποστηρίζουν ότι οι εταιρίες εφαρμόζουν την 
κοινωνική ευθύνη μόνο και εφ' όσον προωθεί το συμφέρον τους. 

Οι καταναλωτές εκτιμούν αυτές τις επιχειρήσεις που δεσμεύονται να λει

τουργούν ως ισότιμα μέλη μιας κοινωνίας για μεγάλη χρονική περίοδο (Simon, 
1995), αν και θεωρείται ότι η συμμετοχή πρέπει να είναι εθελοντική (Timms, 
2004). Σύμφωνα με την παραπάνω πρακτική εφαρμογής του CSR οι επιχειρή
σεις έχουν πολλές ευκαιρίες ώστε να κερδίσουν την εμπιστοσύνη του κοινού. 

3. Το CSR και η σχέση του με το λιανικό εμπόριο 

Σύμφωνα με έκθεση της PwC (2007) , αυξανόμενο ενδιαφέρον παρατηρεί
ται από ποικίλους μετόχους για τον τρόπο με τον οποίο οι επιχειρήσεις διαχει

ρίζονται τους κοινωνικούς, ηθικούς και περιβαλλοντικούς κινδύνους σε όλες 

τις αλυσίδες ανεφοδιασμού . Αυτή είναι μία από τις κυριότερες αιτίες που έχει 

οδηγήσει τις επιχειρήσεις σε μια πιο στενή επαφή, αλλά και πιο άμεση εξέτα

ση των CSR πρακτικών τους . 

Επιπλέον , οι αλλαγές που απορρέουν από τα διεθνή οικονομικά πρότυπα 

υποβολής εκθέσεων (IFRS) έχουν οδηγήσει τις επιχειρήσεις να αναθεωρή
σουν και να προσαρμόσουν ανάλογα τα στοιχεία των εκθέσεων τους. 
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Η δέσμευση του CSR προς την υπευθυνότητα και την βελτίωση της κοινω
νικής συμμετοχής στο λιανεμπόριο , έχει να αντιμετωπίσει ζητήματα σχετικά 

με τις εκπομπές καυσαερίων, την παραπλανητική διαφήμιση, την ελλιπή αλυ

σίδα ανεφοδιασμού, αλλά και ζητήματα που αφορούν τα εργασιακά δικαιώ

ματα των υπαλλήλων. (Brearton et al., 2005). Σχετικές εκθέσεις αποκαλύπτουν 
παιδιά που εργάζονται στα σκλαβοπάζαρα και νέες γυναίκες που δουλεύουν 

κάτω από επικίνδυνες συνθήκες εργασίας, άδικα αμειβόμενοι. Η εφαρμογή 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης βάζει φραγμούς σε παρόμοια επεισόδια και υι

οθετεί αυστηρά πρότυπα και έλεγχο στις εργασιακές συνθήκες. 

Η έκθεση της UNEP (2002) με θέμα "Συγκέντρωση λιανοπωλητών για μια 
βιώσιμη ανάπτυξη" αναφέρει ότι υπάρχουν αρκετοί λιανοπωλητές που συμμε

τέχουν σε κάποιο είδος CSR, με ποικίλα επίπεδα υποχρέωσης. Θετικά χαρα
κτηρίζεται ο αυξανόμενος αριθμός λιανοπωλητών που δημοσιεύει εκθέσεις 

«ικανότητας για κοινωνική υποστήριξη» πέρα από τις ετήσιες εκθέσεις. Πα

ρόλο αυτά, ο λιανικός τομέας είναι τόσο ευρύς, που η εφαρμογή ικανότητας 

κοινωνικής υποστήριξης ποικίλει ανάλογα με το προσωπικό ενδιαφέρον. 

Η μείωση των ρυπογόνων εκπομπών και αποβλήτων που προέρχονται από 

επιχειρήσεις μπορούν να μειώσουν τον περιβαλλοντικό αντίκτυπο αλλά και να 

μειώσουν τους λογαριασμούς κατανάλωσης ενέργειας, καθώς και τις δαπάνες 

για πρώτες ύλες και την απορρύπανση. 

Ως μέρος της κοινωνικής τους ευθύνης , οι εταιρείες καλούνται να προσφέ

ρουν προϊόντα και υπηρεσίες που χρειάζονται και επιθυμούν οι καταναλωτές, 

με τρόπο αποτελεσματικό, δεοντολογικό και φιλικό προς το περιβάλλον. Οι 

επιχειρήσεις που οικοδομούν μακροχρόνιες σχέσεις με τους πελάτες τους, 

εστιάζοντας στην κατανόηση των αναγκών και επιθυμιών τους αλλά και παρέ

χοντάς ταυτόχρονα ανώτερη ποιότητα-ασφάλεια-αξιοπιστία και εξυπηρέτηση, 

αναμένεται ότι θα είναι οι πιο προσοδοφόρες. Κατά συνέπεια η εφαρμογή του 

μάρκετινγκ στον λιανικό εμπόριο θεωρείται μια σημαντική διαδικασία για την 

ολοκλήρωση των παραπάνω στόχων. 

Το "κοινωνικό" μάρκετινγκ (social marketing) προσδιορίζει την θέση του 
από την εφαρμογή εννοιών και εργαλείων που «εισάγονται» από τον εμπορικό 

κόσμο, προκειμένου να επηρεαστεί η εθελοντική συμπεριφορά των συγκεκριμέ

νων φορέων και να βελτιωθεί η ποιότητα ζωής τους (Porter, 2006). Με άλλα λό
για, το κοινωνικό μάρκετινγκ είναι ένα ισχυρό εργαλείο ικανό να πείσει τους 

ανθρώπους να υιοθετήσουν ένα καλύτερο τρόπο ζωής, μια πιο υγιεινή διατροφή 

και να επηρεάσει σημαντικά τον τρόπο σκέψης αλλά και συναναστροφής. 

4. Ο τρόπος αξιολόγησης 

Το υψηλό ενδιαφέρον του κοινού για το CSR έχει προκαλέσει έντονες 
ανησυχίες για το πώς μπορεί η εταιρική ευθύνη να καταγράφεται και να υπο

λογίζεται (Jamali, 2006). Οι απόψεις διίστανται όσον αφορά τη δυνατότητα 
μέτρησης της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης. Αυτό με την σειρά του έχει οδη

γήσει στην αναθεώρηση επιχειρημάτων που αναφέρονται στην ισχύ, στη ταξι

νόμηση, στη πραγματική αντανάκλαση του κοινωνικού αντίκτυπου αλλά και 



ΑΤΗ. BELIDIS, ΤΗ . KARGIDIS, AR. CHATZIPOULIDIS - REVIEW OF ECONOMIC SCIENCES - Νο 15 (2009) , 127-140 

στην αξιοπιστία των στοιχείων που χρησιμοποιούνται για τις εν λόγω εκτιμή

σεις (Porter & Κramer, 2006; Isaakson & Gaνare, 2003). 
Σήμερα, η αξιολόγηση και η βαθμολογία του CSR προέρχεται από διε

θνείς οργανισμούς όπως την Account Ability, το Παγκόσμιο Συμβούλιο Επι
χειρήσεων για Βιώσιμη Ανάπτυξη (WBCSD), και την Παγκόσμια Έκθεση 
Εθελοντών που αντιπροσωπεύουν συγκεκριμένα πρότυπα διαδικασιών. Πα

ράδειγμα αποτελεί η υποχρέωση των επιχειρήσεων για συμμόρφωση με τη νο

μοθεσία, που αφορά τη βελτίωση της ποιότητας ζωής των εργαζομένων και 

των οικογενειών τους, της τοπικής κοινότητας και της κοινωνίας γενικότερα 

(Isaakson & Gaνare, 2003). 
Μια από τις δημοφιλέστερες προσεγγίσεις στην εταιρική κοινωνική ευθύ

νη, είναι η «τριπλή κατώτατη γραμμή» (Triple Bottom Line - TBL), που λει
τουργεί ως πλαίσιο εταιρικής απόδοσης απέναντι στις οικονομικές, κοινωνι

κές και περιβαλλοντικές παραμέτρους, που αποτελούν και τα τρία βασικά συ

στατικά της ικανότητας υποστήριξής της (Crane & Matten, 2004). Το εν λόγω 
μοντέλο αποδόθηκε αρχικά από τον Elkington (1999). Αυτός όρισε ότι το 
πλαίσιο αυτό περιλαμβάνει ένα σύνολο από αξίες, ζητήματα και διαδικασίες 

στις οποίες πρέπει να προβούν οι επιχειρήσεις έτσι ώστε να μεγιστοποιήσουν 

τα οφέλη τους. 

Η προσέγγιση TBL εξετάζει τον τρόπο που οι εταιρίες διαχειρίζονται και 
ισορροπούν πάνω στις τρεις αυτές ευθύνες (οικονομικές, περιβαλλοντικές και 

κοινωνικές) και προσπαθεί να συμφιλιώσει αυτές τις αλληλένδετες δραστη

ριότητες με στόχο να σχηματίσει μια ολοκληρωμένη εικόνα εταιρικής απόδο

σης (Sauνante, 2002; Panapanaan, 2002; McDonough & Braungart, 2002). 

5. ~Ολοι για έναν και ένας για όλους. Ουτοπία ή ελπίδα; 

Το γεγονός ότι οι επιχειρήσεις είναι "παγκόσμιες οντότητες" υποχρεώνο

νται να λειτουργούν με βάση συγκεκριμένα εθνικά και τοπικά πλαίσια, πολιτι

σμούς και πολιτικά τοπία, έχοντας σεβασμό στην ανθρώπινη αξιοπρέπεια. 

(Waddock et al., 2002). Για την ανοικοδόμηση μιας βιώσιμης κοινωνίας πρέπει 
να υπάρχει μια σφαιρική προοπτική . Η εξασφάλιση βασικών ανθρωπίνων 

αναγκών είναι υποχρέωση όλων μας για τrjν προστασία της ποιότητας ζωής 

μελλοντικών γενεών. Παρόλο αυτά, ποιανού ευθύνη είναι; 

Σύμφωνα με την εφημερίδα Guardian (2007), ο Tony Blair αδιαφορεί για 
την μείωση των εκπομπών άνθρακα. Ο πρώην πρωθυπουργός της Αγγλίας, 

όπως υποστηρίζει η εφημερίδα σε δημοσιεύματα της, δεν έχει καμία πρόθεση 

να μειώσει τις προσωπικές πτήσεις αναψυχής μεγάλων αποστάσεων σε μια 

προσπάθεια να μειωθεί το ποσοστό άνθρακα στο περιβάλλον. 

Προχωρώντας από τα προσωπικά ίχνη που μπορούν ή όχι να επηρεάσουν 

μια περιβαλλοντική αλλαγή , υπάρχουν ορισμένες παγκόσμιες δυνάμεις που 

ενεργούν στις δραστηριότητες των πολυεθνικών εταιριών. Σε αυτές ανήκουν 

οι συνεχείς αλλαγές στις κοινωνικές αξίες, η δύναμη της κοινής γνώμης, το με

ταβαλλόμενο πολιτικό περιβάλλον, οι πεποιθήσεις των μετόχων αλλά και ο 

ανταγωνισμός. Αυτές οι επιρροές πηγάζουν από την ίδια την κοινωνία και 
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έχουν επιπτώσεις σε όλες τις δραστηριότητες των επιχειρήσεων, σε παγκό

σμια κλίμακα (Gustafson, 2002). 
Η Shell, μία από τις μεγαλύτερες εταιρίες πετρελαιοειδών στον κόσμο, πα

ρουσίασε το 2001 στον ιστοχώρο της, την δική της προσέγγιση. «Επηρεάζουμε 
και επηρεαζόμαστε από πολλές διαφορετικές κοινωνικές ομάδες όπως τους με

τόχους μας. Στόχος μας είναι να αναγνωρίσουμε το ενδιαφέρον τους για τις επι

χειρησιακές μας δραστηριότητες και να ανταποκριθούμε κατάλληλα σε αυτό». 

Η αλήθεια είναι όμως ότι οι περισσότεροι μέτοχοι ενδιαφέρονται αποκλει

στικά για κερδοφορία και παραγωγικότητα, αγνοώντας συστηματικά τις όποι

ες επιπτώσεις στην κοινωνία. Γεγονός είναι επίσης η συμπεριφορά μερικών 

επιχειρήσεων που παραμελούν ηθελημένα σημαντικά κοινωνικά ζητήματα, 

μεταφέροντας τις ευθύνες τους σε τρίτους. Αυτή η αμυντική προσέγγιση άρ

νησης ευθυνών με φόβο τη μείωση των πωλήσεων ή της παραγωγικότητας 

τους, πρέπει να σταματήσει. 

Μια στρατηγική προσέγγιση στην οποία τα κοινωνικά ζητήματα είναι εν

σωματωμένα στο πυρήνα της επιχειρηματικής δραστηριότητας, συστήνεται 

ανεπιφύλακτα από πολλούς συντάκτες, ως επιτακτική λύση στις κοινωνικές 

ανησυχίες (Jamali 2006, Porter & Κramer, 2006). 

6. Διεθνή παραδείγματα προς μίμηση 

Ακόμη και τα πιο σεβαστά ονόματα στο χώρο των επιχειρήσεων έχουν συ

νειδητοποιήσει την σημασία του CSR και το έχουν υιοθετήσει ως αναπόσπα
στο κομμάτι κάθε απόφασης που λαμβάνουν. 

Η Ford, ο αμερικάνικος κατασκευαστής αυτοκινήτων, θεωρεί ότι η εταιρι

κή κοινωνική ευθύνη αποδεικνύει το πραγματικό πρόσωπο της επιχείρησης, 

τον τρόπο διεύθυνσής της, την μέριμνα των υπαλλήλων της καθώς επίσης και 

την αλληλοεπίδρασή της με την κοινωνία. 

Ένα ακόμη αξιόλογο διεθνές παράδειγμα είναι η Nike, η αμερικάνικη 
εταιρία αθλητικών ειδών, η οποία αναφέρει ότι το όραμα της επιχείρησης εί

ναι να παραμείνει καινοτόμος και πρωτοποριακή στον αθλητικό χώρο, αλλά 

και να συμμετέχει ενεργά ως «παγκόσμιος πολίτης» στην κοινωνική ευημερία. 

Τονίζει επίσης ότι όλες οι επιχειρησιακές πρακτικές της γίνονται με απώτερο 

σκοπό μία κερδοφόρα και βιώσιμη κοινωνική ανάπτυξη. 

Ακόμη και εταιρίες όπως η Walker Crisps, στοχεύει σε "πράσινους κατα
ναλωτές". Σε μια προσπάθεια να επηρεάσει την καταναλωτική συμπεριφορά 

απέναντι στο περιβάλλον άρχισε να χρησιμοποιεί στις συσκευασίες των προϊ

όντων της ίνες από ανθρακονήματα. Είναι προφανές ότι η δυναμική του μάρ

κετινγκ με προσανατολισμό την κοινωνική ευημερία αποφέρει καρπούς θέτο

ντας νέα πρότυπα στον τύπο συσκευασίας (Financial Times, 2007). 
Παρόμοια τακτική ακολουθούν και τα Marks & Spencer τα οποία ανήγγειλαν 

την χρήση ανθρακονημάτινων ινών για τις ετικέτες των προϊόντων τους. Το 

Tesco, γιγαντιαία αλυσίδα σουπερμάρκετ, εξετάζει την υιοθέτηση αυτής της τα
κτικής σε όλες τις γραμμές των προϊόντων από το 2007. (Carbon Trust, 2007). Η 
Dell, εταιρία υπολογιστών, κατασκευάζει συστήματα που καταναλώνουν 25% λι-
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γότερη ενέργεια προωθώντας έτσι τις περιβαλλοντικές ανησυχίες της εταιρίας. 

Η κοινωνική ευθύνη οφείλει να εμπεριέχεται σε κάθε διαφημιστική εκ

στρατεία έτσι ώστε να ενημερώνει τους πιθανούς αγοραστές ενός συγκεκριμέ

νου προϊόντος για την κοινωνική υπόσταση της κάθε εταιρίας. Το κοινωνικό 

μήνυμα πρέπει να συμβαδίζει με τις πολιτισμικές αξίες και να είναι συμβατό 

με τις συνήθειες των πολιτών ενός συγκεκριμένου κοινωνικού συνόλου . Ορό

λος του κοινωνικού μάρκετινγκ βοηθά τις εταιρίες να ενισχύσουν την εταιρική 

τους φήμη, να χτίσουν μακροχρόνιες πελατειακές σχέσεις, να γίνουν πιο αντα

γωνιστικές και να αποκτήσουν ένα πρόσθετο πλεονέκτημα που θα οδηγήσει 

σε άνοδο των πωλήσεων (Porter, 2006). 

7. Η Κοινωνική ευθύνη ως κίνητρο ανάπτυξης 

Σύμφωνα με τον Carroll (1991) η πυραμίδα του CSR αποτυπώνει το επίπε
δο ευθύνης . Στη βάση της πυραμίδας, κάθε ίδρυμα έχει οικονομικές ευθύνες 

που οδηγούν στην πραγματοποίηση κέρδους. Ανεβαίνοντας επίπεδο, κάθε 

επιχείρηση έχει νομικές ευθύνες οι οποίες αναφέρονται στην υπακοή νόμων 

και κανόνων, ενώ στο επόμενο στάδιο η εταιρία αποκτά ηθικές ευθύνες. 

Αυτές αναφέρονται στις υποχρεώσεις μιας επιχείρησης να λειτουργεί με 

βάση το κοινωνικό συμφέρον και να αποφεύγει οποιεσδήποτε ζημιές σε αυτό. 

Στην κορυφή της πυραμίδας, οι επιχειρήσεις αναμένονται να ενεργούν ως κα

λοί εταιρικοί πολίτες ώστε να συμβάλουν, με τον τρόπο τους, στην βελτίωση 

της ποιότητας ζωής. 

Οι εταιρίες δεν μπορούν να δραπετεύσουν από την ευθύνη απολογισμού 

των πράξεών τους. Οι εταιρίες είναι αυτές που δημιουργούν κοινωνικά ζητή

ματα, άρα έχουν και την ανάλογη ευθύνη να βρουν λύση σ' αυτά, αλλά και να 

αποτρέψουν πιθανά μελλοντικά προβλήματα (Jamali, 2006). 
Ενώ τα οφέλη από το CSR είναι εμφανή και αναγνωρίζονται από την κοι

νωνία, κατά καιρούς αποτελεί εμπόδιο η αμφισβήτηση του τρόπου συμμετο

χής. Το 2002, η απάντηση της τράπεζας Barclay στην Πράσινη Βίβλο της Ευ
ρωπαϊκής Ένωσης για το CSR σχολιάζει την ύπαρξη μιας εξελισσόμενης ημε
ρήσιας διάταξης. Σύμφωνα με αυτήν, τα ζητήματα που αφορούν την εταιρική 

κοινωνική ευθύνη είναι υποκειμενικά, άυλα και δύσκολα να αξιολογηθούν μέ

σω ενός και μοναδικού πλαισίου κοινωνικής ευθύνης. 

Η τράπεζα υποστηρίζει ότι οι επιχειρήσεις πρέπει να έχουν την δυνατότη

τα επιλεκτικής συμμετοχής. Εάν δηλαδή η εταιρική κοινωνική συμπεριφορά 

δεν αρμόζει στην λογική μιας επιχείρησης, τότε ποιος ο λόγος για την ηγεσία 

της εταιρίας να ακολουθήσει μια κοινωνική πολιτική που μπορεί να επηρεάσει 

την εικόνα, αλλά και το προφίλ της εταιρίας; 

8. Εταιρική κοινωνική ευθύνη και μάρκετινγκ. Φίλοι ή εχθροί; 

Στη σημερινή κοινωνία όλες οι επιχειρησιακές λειτουργίες πρέπει να γίνο

νται με γνώμονα τις κοινωνικές και περιβαλλοντικές ανησυχίες και να στοχεύουν 

στην μείωση ή τη βελτίωση τους. Δυστυχώς, το μάρκετινγκ και το CSR δεν έχουν 
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καθιερώσει ακόμα ισχυρούς δεσμούς αν και διαφημίσεις όπως της Absolute 
Vodka ανατρέπουν τα δεδομένα - drink responsibly (πιείτε υπεύθυνα). 

Εδώ είναι όμως η ουσία. Εάν η στρατηγική του μάρκετινγκ μπορέσει να 

ηγηθεί έτσι ώστε να προαγάγει, να διαφημίσει και να ενισχύσει την σπουδαι

ότητα του CSR ως αναπόσπαστο κομμάτι της επιχειρηματικής λειτουργίας, τό
τε το αποτέλεσμα θα έχει μόνο θετικές συνέπειες τόσο για την κοινωνία όσο 

και για τις επιχειρήσεις. 

Ο Barry, διευθυντής CSR της Marks & Spencer, υποστηρίζει ότι η εταιρία 
έχει ήδη αρχίσει να δημιουργεί συνδέσμους μεταξύ του μάρκετινγκ και του 

CSR με εντυπωσιακά αποτελέσματα. «Look behind the \abel - Κοίτα πίσω 

από την ετικέτα» έχει γίνει η πιο γνωστή και διάσημη διαφημιστική καμπάνια 

των τελευταίων ετών. Αυτό είναι ένα λαμπρό παράδειγμα για την έκβαση του 

αποτελέσματος σε περίπτωση που μάρκετινγκ και CSR ενώσουν τις δυνάμεις 
τους . Η ισχύς του μάρκετινγκ είναι τόσο μεγάλη που έχει την ικανότητα να 

διαμορφώνει και να επηρεάζει γνώμες και συμπεριφορές. Εάν λοιπόν υπερα

σπίσει το κοινωνικό συμφέρον τότε και μόνο οι επιχειρησιακές λε ιτουργίες θα 

έχουν και κοινωνικό όφελος . 

«Το μάρκετινγκ είναι ένα πολυδιάστατο εργαλείο και επειδή έχει μεγάλη 

δύναμη, αντίστοιχα πρέπει να κουβαλάει και μεγάλες ευθύνες. Στην περίπτωση 

του CSR, οφείλει να λειτουργήσει ως καταλύτης για την βιώσιμη ανάπτυξή του», 
υποστηρίζει ο Ed Mayo, διευθύνων σύμβουλος του Παγκόσμιου Συμβουλίου 
Καταναλωτών. Το μάρκετινγκ είναι αυτό που προκάλεσε αυτήν την αναταραχή 

στην κοινωνία και στις επιχειρήσεις, άρα το μάρκετινγκ είναι αυτό που μπορεί 

και πρέπει να ανατρέψει τα δεδομένα υπέρ μιας βιώσιμης κοινωνίας. 

Σύμφωνα με άρθρο της εφημερίδα lndustryWeek (2007), το 89% των εται
ριών στην Αμερική και το 62% στην Ευρώπη σχεδιάζουν να χρησιμοποιήσουν 
την τεχνολογία για να διαχειριστούν κατάλληλα τις CSR πρακτικές τους. Σε 
αυτήν την έρευνα συμμετείχαν περισσότερες από 150 επιχειρήσεις και βιομη
χανίες στις ΗΠΑ, Αγγλία, Γερμανία και Γαλλία. Επιπλέον τα αποτελέσματα 

αποκαλύπτουν ότι το 70% των επιχειρήσεων αφιερώνει σημαντικό μέρος του 
προϋπολογισμού για πρακτικές CSR, με το 48% των επιχειρήσεων να έχουν 
αφιερωμένο προϋπολογισμό για περιβαλλοντικές πρωτοβουλίες. 

Σύμφωνα με τα παραπάνω , αποτελέσματα, που μπορούν να χαρακτηρι

στούν ως ευοίωνα, οι συγγραφείς αυτού του άρθρου πιστεύουν ότι η Ελλάδα 

δεν πρέπει να μείνει έξω από το παιχνίδι των εξελίξεων. Με άλλα λόγια, είναι 

επιτακτική η ανάγκη για την διενέργεια ανάλογης έρευνας στην οποία οι 

Έλληνες καταναλωτές θα ενημερωθούν για το ποιες από τις ελληνικές εται

ρίες αποποιούνται τις κοινωνικές τους ευθύνες. 

Στο ερώτημα εάν υφίσταται επιχειρηματικ1Ί ηθική, μία έρευνα της EIRIS 
(2005) δείχνει ότι η χώρα με το μεγαλύτερο ποσοστό επιχειρήσεων που εφαρμό
ζει πιστά επιχειρησιακά ήθη είναι η Ολλανδία, με το 86% των επιχειρήσεων να 
έχουν πλήρως ανεπτυγμένη την αίσθηση κοινωνικ1iς ευθύνης. Η Ελλάδα συγκα

ταλέγεται στις τελευταίες θέσεις ανάμεσα στη Σιγκαπούρη και το Χονγκ Κονγκ. 

Μία πιο πρόσφατη έρευνα που πραγματοποιήθηκε από την Grant Thomson 
(2008), στην οποία εμφανίζει μόνο το 36% των ιδιωτικών επιχειρήσεων στην 
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Ελλάδα να έχουν ενσωματώσει πολιτικές «Κοινωνικής ευθύνης» στο επίσημο 

επιχειρησιακό τους πρόγραμμα. Το 85% των ελληνικών επιχειρήσεων υποστη 

ρίζει ότι οποιαδήποτε εφαρμογή επιχειρησιακής ηθικής γίνεται κυρίως για ανά

πτυξη δημοσίων σχέσεων και προώθηση του προϊόντος παρά για περιβαλλοντι

κές ανησυχίες. 

Το μάρκετινγκ -για κάποιους ο «αποδιοπομπαίος τράγος» της καταναλω

τικής κοινωνίας, υπεύθυνο για τη δημιουργία πλασματικών αναγκών- μπορεί 

να κάνει τη διαφορά και να βοηθήσει ουσιαστικά στην ενημέρωση και ευαι

σθητοποίηση των πολιτών για ένα καλύτερο αύριο. 

9. Η Εταιρική κοινωνική ευθύνη 
μέρος αγοραστικής συμπεριφοράς 

Ο διευθυντής της UNEP, της οργάνωσης Ηνωμένων Εθνών για την προ

στασία του Περιβάλλοντος, υποστηρίζει πως «γίνεται όλο και περισσότερο εμ

φανές ότι οι καταναλωτές ενδιαφέρονται γ ια τον κόσμο που βρίσκεται πίσω 

από το προϊόν που αγοράζουν. Εκτός από την τιμή και την ποιότητα, απαιτούν 

να ξέρουν πώς και από ποιον έχει παραχθεί το προϊόν. Αυτή η αυξανόμενη 

συνειδητοποίηση για τα περιβαλλοντικά και κοινωνικά ζητήματα είναι ένα ση 

μάδι ελπίδας για την σωτηρία του πλαν1Ίτη. Οι κυβερνήσεις και η βιομηχανία 

πρέπει να στηριχτούν σε αυτήν» . 

Σύμφωνα με την MORI (2003), εταιρία που ερευνά καταναλωτικές συνή
θειες, η έλλειψη πληροφοριών φαίνεται να είναι ένα από τα σημαντικότερα 

εμπόδια που αποτρέπει τους καταναλωτές από την υιοθέτηση ηθικής κατανα

λωτικής συμπεριφοράς. Εν προκειμένω, το 74% των Βρετανών καταναλωτών 
υποστηρίζουν ότι θα διενεργήσουν τις μελλοντικές τους αγορές βασιζόμενοι 

στην ηθική, κοινωνική και περιβαλλοντική συμπεριφορά μιας επιχείρησης , 

ενώ σύμφωνα με την εταιρία ερευνών AlterEco (2000), το 39% των Γάλλων 
καταναλωτών εκφράζει ότι η έλλειψη πληροφόρησης είναι ο κύριος λόγος που 

δεν αγοράζουν τα σωστά προϊόντα . 

Σχετική έκθεση της εταιρίας Procter & Gamble (2003) που αφορά την ικα

νότητα επιχειρησιακής κοινωνικής υποστήριξης , απεικονίζει την διαφήμιση 

ως υπεύθυνη για την διάδοση του δ1:Jτικού τρόπου ζωής σε όλον τον κόσμο και 

την προώθηση μιας αλόγιστης και υπερβολικής κατανάλωσης στις αναπτυγμέ

νες χώρες. 

Η έλλειψη ενημέρωσης καταγράφεται σε μια παγκόσμια έρευνα που 

πραγματοποιήθηκε από την UNESCO (2000), σε περισσότερους από 5000 νέ
ους ενηλίκους (18-25), η οποία έδειξε ότι τα χαρακτηριστικά του προϊόντος 
που έδειχναν σεβασμό στο περιβάλλον επηρέαζαν μόνο κατά 40% μια ενδε
χόμενη αγορά, ενώ οι αγορές πραγματοποιούνταν με βάση την ποιότητα 

(78% ), και την τιμή (71 % ). 
Σύμφωνα με το περιοδικό Economist (2006), η συνολική επένδυση που πη

γαίνει στην «καθαρή ενέργεια» αυξ1iθηκε στα 63 δισεκατομμύρια δολάρια το 
2006, αρκετά πάνω από 49 δισεκατομμύρια του 2005 και πολύ πάνω από τα 30 
δισεκατομμύρια του 2004. Είναι αξιοπρόσεχτο ότι υπάρχει μια εισροή χρημά-
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των στις νέες ενεργειακές τεχνολογίες που μόνο θετικά μπορεί να σχολιαστεί. 

Η «Καθαρή ενέργεια» λαμβάνει σχεδόν το ένα δέκατο του επιχειρηματι

κού κεφαλαίου της Αμερικής. Αυτά είναι καλές ειδήσεις για την κοινωνία. Η 

αύξηση επένδυσης του ιδιωτικού τομέα στις «πράσινες τεχνολογίες» θα σημά

νει φτηνότερη καθαρή ενέργεια, μικρότερη κατανάλωση πόρων και μεγαλύτε

ρη πιθανότητα βελτίωσης και αλλαγής του κλίματος. 

Τέλος, σύμφωνα με την Goldman Sachs, αμερικάνικη τράπεζα, περισσότε

ρες από 49 κυβερνήσεις έχουν καθιερώσει στους στόχους τους την προώθηση 
μεγαλύτερης χρήσης ανανεώσιμων πηγών ενέργειας . Έτσι ίσως υπάρχουν βά

σιμες ελπίδες τα πράσινα όνειρα να μπορούν να γίνουν αληθινά. 

10. Συμπεράσματα 

Σε απάντηση του αρχικού ερωτήματος, η εταιρική κοινωνική ευθύνη οφεί

λει να αποτελεί πρωτίστως επιχειρηματική ηθική υποχρέωση κάθε εταιρίας, 

ανεξάρτητα από το μέγεθος δραστηριοτήτων ή οικονομικής επιφάνειας. Να 

αποτελεί δηλαδή ουσιαστική διαδικασία επιχειρηματικής λειτουργίας. 

Είναι προφανές ότι οι περισσότερες επιχειρήσεις ψάχνουν για κέρδη . 

Ελάχιστες είναι αυτές που συνδέουν τις επιχειρησιακές τους δραστηριότητες 

με την κοινωνία, εκείνο όμως που ξεχνούν είναι ότι για να πετύχουν και να 

ηγηθούν ενός συγκεκριμένου τομέα, απαιτείται αποδοχή και αναγνώριση από 

τους καταναλωτές. 

Δεν πρέπει να αγνοούμε ότι η ευημερία των καταναλωτών είναι αυτή που 

προκαλεί πιθανή αύξηση των πωλήσεων και όχι κάποια πλασματική διαφήμι

ση κοινωνικής ευθύνης . Κάθε επιχείρηση που σέβεται τον εαυτό της και θέλει 

να καλείται ανταγωνιστική, οφείλει να θεωρεί την ευζωία της κοινωνίας ως 

στρατηγική προσέγγιση , ικανή να διαμορφώσει μακροπρόθεσμο ανταγωνιστι

κό πλεονέκτημα . 

Εάν οι εταιρίες ερευνούσαν σε βάθος τα πολλαπλά οφέλη της κοινωνικής 

ευθύνης, όπως κάνουν με τις επεκτατικές τους δραστηριότητες, θα αναγνώριζαν 

ότι το CSR αποτελεί εφόδιο παρά εμπόδιο στην δράση τους. Ως υπερασπιστές 
της κοινωνικής ευθύνης, υπογραμμίζουμε, στο άρθρο αυτό, ένα καινοτόμο τρό

πο για την λειτουργία των σύγχρονωy επιχειρήσεων. Δηλαδή ένα τρόπο όπου 

κοινωνία και επιχειρήσεις συνδυάζουν τις δυνάμεις τους και το αποτέλεσμα της 

συμμαχίας υπερνικά τις προσδοκίες όλων . Η επιχείρηση καλείται να λειτουργή

σει ως «πολίτης», αναπτύσσοντας δραστηριότητες αυξημένης κοινωνικής ευαι

σθησίας. Η πολιτεία, από την πλευρά της, οφείλει να ξεχωρίσει εκείνες τις επι

χειρήσεις που προσδοκούν τη βελτίωση του βιοτικού επιπέδου και της ποιότη

τας ζωής των πολιτών. Η εταιρική συμπεριφορά εξαρτάται άμεσα από τις προσ

δοκίες των μετόχων και του διοικητικού προσωπικού. Άρα εύλογα μπορούμε να 

θέσουμε το ερώτημα, γιατί το επίπεδο ανταγωνισμού να εντοπίζεται στην αύξη

ση της παραγωγικότητας και όχι στις ενέργειες που αποσκοπούν στην συμβολή 

αντιμετώπισης περιβαλλοντικών και κοινωνικών ζητημάτων; 

Τέτοια ριζική διαφοροποίηση προϋποθέτει αλλαγή συμπεριφοράς, αλλά 

και θέσπιση κανόνων αναφορικά με τη νοοτροπία και τη προσέγγιση των 
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εμπορικών συναλλαγών. Η κοινωνία ήδη αντιδρά και αντιλαμβάνεται το ρόλο 

της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης. Πως; Μέσω word of mouth τεχνικών (νiral 
marketing) προσφέροντας αναγνώριση και αποδοχή εταιριών που σέβονται 
τον πολίτη. Οι εταιρίες που θα προάγουν τη συνεργασία του μάρκετινγκ και 

της εταιρικής ευθύνης θα βγούνε πολλαπλά κερδισμένες εφόσον επενδύσουν 

σε χρόνο , ενέργεια και τεχνολογία (guerilla marketing). 
Σύμφωνα με την παραπάνω πρακτική εφαρμογής του CSR, οι επιχειρήσεις 

έχουν πολλές ευκαιρίες για να κερδίσουν την εμπιστοσύνη του κοινού. Η συγκε

κριμένη ιδεολογία ενσωματώνει το μάρκετινγκ ως εργαλείο έρευνας, έχοντας 

γνώμονα το κοινωνικό συμφέρον. Οι δραστηριότητες του μάρκετινγκ δημιουρ

γούν πολλαπλά οφέλη, γιατί όχι μόνο προάγουν την εικόνα και αυξάνουν τις 

πωλήσεις της επιχείρησης, αλλά αναδεικνύουν, μέσω της προώθησης και της 

διαφήμισης, τον τρόπο δεοντολογίας και λειτουργίας κάθε μιας από αυτές. 

Κάτι ανάλογο υποστηρίζει η Nike, εταιρία πρωτοπόρος σε ζητήματα κοι
νωνικού ενδιαφέροντος. «Μια επιχείρηση για να είναι επιτυχής στον 210 αιώ
να πρέπει να ενσωματώσει με επιτυχία την εταιρική ευθύνη στην καρδιά των 

επιχειρηματικών της δραστηριοτήτων . Οι επιχειρήσεις πρέπει να χτίσουν σχέ

σεις εμπιστοσύνης και να επιτρέψουν τους πολίτες να τις κρίνουν όχι βάση 

αντίληψης, αλλά με γεγονότα και πράξεις. Η διαφάνεια είναι ένα ουσιαστικό 

εργαλείο σε αυτή τη διαδικασία» . 

Είναι λοιπόν υποχρέωση του καθενός , όχι μόνο να προωθεί και να στηρί

ζει ένα φιλικό περιβάλλον για το σήμερα, αλλά κυρίως να λειτουργεί έχοντας 

στόχο το τι θα κληρονομήσουμε στις επόμενες γενεές. Αυτό δεν είναι ούτε πυ

ρηνική φυσική , ούτε σύνθετη μαθηματική εξίσωση. Είναι αυτοσεβασμός, ευ

γενής άμιλλα και συνεργασία. 
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