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υτό είναι το βασικό συµπέ-

ρασµα πρόσφατης έρευ-

νας που διεξήχθη από 

την Burson-Marsteller σε 

14 ευρωπαϊκές χώρες, ανάµεσα στις 

οποίες και η Ελλάδα, τα αποτελέσµατα 

της οποίας παρουσιάστηκαν στο 3ο 

CRI Roundtable που διοργάνωσε το 

Ινστιτούτο Εταιρικής Ευθύνης (CRI) 

την Τρίτη 21 Φεβρουαρίου. Ο Γιώργος 

Δ. Μαύρος, µέλος του Δ.Σ. του Ινστι-

τούτου Εταιρικής Ευθύνης, µιλάει στο 

Marketing Week για τον ρόλο της Εται-

ρικής Υπευθυνότητας ως µέσο ενίσχυ-

σης της εµπιστοσύνης προς τις επιχει-

ρήσεις και εξηγεί πώς η έννοια της ΕΥ 

(πρέπει να) αφοµοιώνεται σταδιακά 

και στην Ελλάδα, στην εταιρική κουλ-

τούρα των επιχειρήσεων. 

Marketing Week: To Ινστιτούτο Εταιρι-

κής Ευθύνης διοργάνωσε πριν λίγες 

ηµέρες το 3ο CRI Roundtable. Ποιοι 

ήταν οι στόχοι του και πώς διαφορο-

ποιούνται λόγω της εντεινόµενης κρί-

σης, σε σχέση µε τα δύο προηγούµενα 

Roundtables;

Γιώργος Δ. Μαύρος: Πρόθεση του 

Ινστιτούτου Εταιρικής Ευθύνης είναι 

κάθε φορά να εστιάζει σε επίκαιρα 

θέµατα, που άπτονται της Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης και απασχολούν 

έντονα τις επιχειρήσεις. Το θέµα του 

3ου CRI Roundtable ήταν «Η Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη ως µέσο ενίσχυ-

σης της εµπιστοσύνης προς τις επι-

χειρήσεις». Σήµερα, περισσότερο από 

κάθε άλλη φορά, λόγω της σηµαντι-

κής κάµψης της εµπιστοσύνης προς 

θεσµούς και οργανισµούς, οι κατανα-

λωτές, δεν ξέρουν ποιες εταιρείες να 

εµπιστευτούν. 

Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, προάγο-

ντας τη συνολική εταιρική εικόνα, είναι 

το µόνο αξιόπιστο εργαλείο, µέσω του 

οποίου µία επιχείρηση µπορεί να ενι-

σχύσει την εµπιστοσύνη των κατανα-

λωτών στο προϊόν ή την υπηρεσία που 

προσφέρει.

Βάσει των δύο προηγούµενων CRI 

Roundtables, ποιο είναι το feedback 

που λαµβάνετε από τις επιχειρήσεις 

όσον αφορά στη συνειδητοποίηση της 

ανάγκης να είναι υπεύθυνοι πολί-

τες; Βλέπετε -λόγω των τρεχουσών 

συνθηκών- να έχει ωριµάσει αυτή η 

άποψη και να αυξάνεται η συγκεκρι-

µένη ανάγκη; 

Θα έλεγα ότι για έναν αρκετά µεγάλο 

αριθµό επιχειρήσεων, η Εταιρική Κοι-

νωνική Ευθύνη ήδη βρίσκεται στο επί-

κεντρο της επιχειρηµατικής τους στρα-

τηγικής. Οι εταιρείες αυτές έχουν πλέον 

συνειδητοποιήσει ότι η Εταιρική Κοι-

νωνική Ευθύνη δεν είναι µια εθελο-

ντική πρωτοβουλία αλλά µια υποχρέ-

ωσή τους, εφόσον επιθυµούν να βρί-

σκονται στην πρωτοπορία του κλάδου 

τους και της αγοράς γενικότερα. 

Η σηµερινή πρωτόγνωρη κρίση που 

διανύει η ελληνική οικονοµία και κοι-

νωνία είναι ένα σηµαντικό τεστ για τις 

ελληνικές επιχειρήσεις, προκειµένου 

να αποδείξουν την προσήλωσή τους 

στις αρχές της Εταιρικής Υπευθυνό-

τητας, ακόµα και υπό συνθήκες οικο-

νοµικής πίεσης.

Με δεδοµένη την ολοένα και αυξανό-

µενη δυσπιστία των Ελλήνων απένα-

ντι στις επιχειρήσεις, η οποία εντεί-

νεται λόγω της κρίσης, ποιος είναι ο 

ρόλος που καλείται να διαδραµατίσει 

η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη;

Σε περιόδους κρίσης όλοι οι εταιρι-

κοί δείκτες υποχωρούν, ενώ παράλ-

ληλα η εµπιστοσύνη του κοινού στον 

τρόπο λειτουργίας επιχειρήσεων και 

θεσµών κλονίζεται. Συνεπώς, η Εται-

ρική Κοινωνική Ευθύνη καλείται να 

παίξει έναν ακόµα πιο σηµαντικό ρόλο 

στην τόνωση της χαµένης αυτής εµπι-

στοσύνης. Η υιοθέτηση των αρχών της 

ΕΚΕ από µία εταιρεία και η ενσωµά-

τωση σχετικών πρακτικών στην εται-

ρική στρατηγική αποδεδειγµένα προ-

άγει την εικόνα και τη φήµη της, παρα-

κινεί τους εργαζόµενούς της, επηρε-

άζει θετικά τις αποφάσεις επενδυ-

τών και τραπεζών, τη διαφοροποιεί 

σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της, 

ενώ παράλληλα ωφελεί την κοινωνία 

στο σύνολό της.

Στο πλαίσιο του Roundtable, παρου-

σιάστηκαν τα αποτελέσµατα έρευ-

νας που διεξήχθη από την Burson-

Marsteller σε 14 ευρωπαϊκές χώρες, 

ανάµεσα στις οποίες και η Ελλάδα, 

σχετικά µε την ευεργετική επίπτωση 

που µπορεί να έχει η Εταιρική Κοινω-

νική Ευθύνη στην ενίσχυση της εµπι-

στοσύνης των καταναλωτών προς τις 

εταιρείες. Ποια είναι τα βασικότερα 

συµπεράσµατα που σας οδηγούν σε 

αυτόν τον ισχυρισµό; 

Ένα από τα πρώτα συµπεράσµατα είναι, 

ότι οι ερωτώµενοι εµπιστεύονται λιγό-

τερο τις επιχειρήσεις απ’ ό,τι δύο χρό-

νια πριν. Οι βασικοί λόγοι αυτής της 

απώλειας εµπιστοσύνης είναι η οικο-

νοµική και κοινωνική κρίση, η ακρίβεια 

και η αύξηση των τιµών και η αίσθηση 

ότι υπάρχει όφελος των επιχειρήσεων 

σε βάρος του κοινωνικού συνόλου. Στη 

συνέχεια, όταν ζητείται από τους συµ-

µετέχοντες να απαντήσουν τι πρέπει να 

κάνουν οι επιχειρήσεις για να ανακτή-

σουν την εµπιστοσύνη των καταναλω-

τών, απαντούν κατά 96,5%, υπέρ της 

δραστηριοποίησής τους σε προγράµ-

µατα Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης.

Η κρίση οδηγεί από τη µία πλευρά σε 

µειώσεις στα κονδύλια Μάρκετινγκ, 

από την άλλη πλευρά όµως εντείνει 

την ανάγκη για µεγαλύτερη εµπιστο-

σύνη, κάτι που όπως δείχνει η έρευνα 

µπορεί να επιτευχθεί µέσα από την 

Εταιρική Υπευθυνότητα. Λαµβάνο-

ντας υπόψη σας αυτό, πώς βλέπετε 

να κινούνται τα κονδύλια για Εται-

ρική Υπευθυνότητα;

Καθώς οι επιχειρήσεις προσπαθούν να 

προσαρµοστούν στη µειωµένη ζήτηση, 

σχεδόν όλες περικόπτουν τις δαπά-

νες τους. Τα κονδύλια για την Εταιρική 

Υπευθυνότητα δεν αποτελούν εξαί-

ρεση, αν και έχουν υποστεί µικρότε-

ρες µειώσεις απ’ ό,τι εκείνα του Μάρ-

κετινγκ. 

Οι υπεύθυνοι Εταιρικής Υπευθυνότη-

τας των επιχειρήσεων καλούνται να 

επιτύχουν τα ίδια ή και περισσότερα 

αποτελέσµατα µε πιο περιορισµένους 

πόρους -τόσο από την πλευρά του προ-

ϋπολογισµού, όσο και του ανθρώπινου 

δυναµικού. Αυτό είναι το µεγάλο τους 

στοίχηµα: πώς θα µπορέσουν να είναι 

πιο αποτελεσµατικοί στη χρήση των 

πόρων που έχουν στη διάθεσή τους.

Καθώς πλέον η Εταιρική Υπευθυνό-

τητα, εν µέσω της κρίσης και τον περι-

ορισµό των κονδυλίων, καλείται να 

αποτυπωθεί στα θετικά αποτελέσµατα 

που µπορεί να έχει για µία επιχείρηση, 

ποιοι είναι οι παράγοντες εκείνοι που 

µπορούν να οδηγήσουν σε αυτό το 

επίτευγµα; 

Ένας κρίσιµος παράγοντας που µπορεί 

να συµβάλει καθοριστικά ώστε να οδη-

γηθεί µία επιχείρηση σε θετικά αποτε-

λέσµατα, είναι η εναρµόνιση της στρα-

τηγικής και της δράσης της στον τοµέα 

της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης µε 

τους βασικούς επιχειρηµατικούς της 

στόχους. 

Ένας δεύτερος πολύ σηµαντικός παρά-

γοντας είναι η θέσπιση µετρήσιµων 

στόχων και ο σχεδιασµός µια στοχευ-

µένης επικοινωνιακής στρατηγικής. Οι 

ενέργειες αυτές θα συντελέσουν στην 

αποτελεσµατικότερη διαχείριση των 

µειωµένων πόρων, που είναι πραγ-

µατικότητα στις περισσότερες επιχει-

ρήσεις σήµερα.

Σε ποιους πυλώνες της ΕΚΕ πιστεύ-

ετε ότι πρέπει να δοθεί µεγαλύτερη 

έµφαση, αν είναι ασφαλές να θέσουµε 

ένα τέτοιο ερώτηµα και να κάνουµε 

έναν τέτοιο διαχωρισµό; 

Κάθε επιχείρηση ανάλογα µε το αντι-

κείµενο και τη δραστηριότητά της έχει 

διαφορετικές προτεραιότητες και δια-

φορετικούς πυλώνες στους οποίους 

επιλέγει να δώσει έµφαση. Μια εται-

ρεία, για παράδειγµα, η οποία κάνει 

σηµαντική χρήση ενέργειας ή άλλων 

φυσικών πόρων, είναι φυσικό να επι-

λέξει να δώσει έµφαση στον πυλώνα 

του περιβάλλοντος, ενώ µια εταιρεία 

αλκοολούχων ποτών είναι φυσικό να 

επιλέξει τον τοµέα της Κοινωνίας.

Δεδοµένου ότι οι online αναζητήσεις, 

καθώς επίσης το word of mouth, παί-

ζουν καθοριστικό ρόλο, όπως δείχνει 

η έρευνα, τόσο στην ενηµέρωση όσο 

και στη διαµόρφωση άποψης για µία 

εταιρεία, ποιοι είναι οι «ασφαλέστε-

ροι» τρόποι για µία επιχείρηση να επι-

κοινωνήσει τις δράσεις ΕΚΕ της; 

Οι online συζητήσεις, καθώς και το 

word of mouth, είναι πλέον καθιερω-

µένος τρόπος επικοινωνίας µεταξύ των 

καταναλωτών. Πολλές επιχειρήσεις 

δεν νιώθουν σίγουρες ότι µπορούν 

να ελέγξουν αυτήν την επικοινωνία και 

αυτός είναι ο λόγος που την αποφεύ-

γουν. Η πρακτική αυτή είναι βεβαίως 

εσφαλµένη, καθώς µε την απουσία 

τους από αυτόν τον διάλογο χάνουν 

την ευκαιρία να προβάλλουν τη δική 

τους άποψη. 

Επίσης, σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα 

της έρευνας, οι επιχειρήσεις, θα ήταν 

καλό να αξιοποιήσουν στην επικοι-

νωνία τους µε τους καταναλωτές τις 

ιστοσελίδες καταναλωτικών ενώσεων, 

ενώ οι ίδιοι τους οι εργαζόµενοι µπο-

ρούν να γίνουν οι καλύτεροι πρεσβευ-

τές τους.

Βάσει της έρευνας, παρατηρού-

νται διαφοροποιήσεις µεταξύ όσων 

πιστεύουν για τις εταιρείες οι έλλη-

νες καταναλωτές και οι καταναλωτές 

στην υπόλοιπη Ευρώπη; Στην ελλη-

νική αγορά, αντίστοιχα, εντοπίζονται 

διαφοροποιήσεις -όσον αφορά στην 

αντίληψή τους- µεταξύ των ελληνι-

κών και των πολυεθνικών επιχει-

ρήσεων; 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας στο κοµ-

µάτι αυτό έχουν µεγάλο ενδιαφέρον. 

Οι έλληνες καταναλωτές φαίνεται να 

εµπιστεύονται περισσότερο, όχι τις 

πανελλαδικές, αλλά τις τοπικές επι-

χειρήσεις. 

Στη δεύτερη θέση της εµπιστοσύνης 

των καταναλωτών βρίσκονται οι διε-

θνείς πολυεθνικές επιχειρήσεις και 

στην τρίτη θέση ακολουθούν οι πανελ-

λαδικές επιχειρήσεις. Το συµπέρασµα 

που προκύπτει είναι ότι οι µεγάλες 

ελληνικές επιχειρήσεις είναι αυτές 

που έχουν την µεγαλύτερη ανάγκη από 

στρατηγικές ανάκτησης εµπιστοσύνης, 

όπως η εφαρµογή δράσεων Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης. MW

Έχετε άποψη;
kv@boussias.come
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Η ΕΚΕ ως µέσο ανάκτησης  
της εµπιστοσύνης των καταναλωτών 
Καθώς η κρίση πλήττει την εµπιστοσύνη σε θεσµούς και επιχειρήσεις, η Εταιρική 
Υπευθυνότητα αποτελεί µία από τις σηµαντικότερες απαιτήσεις των καταναλωτών  
από τις εταιρείες, προκειµένου να τις εµπιστευτούν ξανά. 

ΤΗΣ ΚΑΤΕΡΙΝΑΣ 
ΒΑΛΛΟΓΙΑΝΝΗ  

Γιώργος Δ. Μαύρος

Όταν ζητήθηκε από τους συµµετέχοντες 
στην έρευνα της Burson-Marsteller  
τι πρέπει να κάνουν οι επιχειρήσεις  
για να ανακτήσουν την εµπιστοσύνη  
των καταναλωτών, απάντησαν κατά 
96,5%, υπέρ της δραστηριοποίησής  
τους σε προγράµµατα Εταιρικής 
Κοινωνικής Ευθύνης.
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