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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Στην παρούσα εργασία γίνεται αναφορά στην εταιρική ταυτότητα, αλλά και 

στην εταιρική κοινωνική ευθύνη. Αρχικά ορίζεται η εταιρική ταυτότητα, ενώ στη 

συνέχεια γίνεται προσπάθεια παρουσίασής της, µέσω της αναφοράς στη δοµή και τα 

πεδία εφαρµογής της. 

Το επόµενο κεφάλαιο πραγµατεύεται τις διαδικασίες δηµιουργίας και 

εφαρµογής της εταιρικής ταυτότητας και τα στοιχεία τα οποία πρέπει να αναλυθούν 

αποσκοπώντας σε αυτό. Αφού αναλυθούν εις βάθος τα στοιχεία αυτά, παρουσιάζεται 

στο επόµενο κεφάλαιο η εταιρική κοινωνική ευθύνη ως αναπόσπαστο κοµµάτι της 

σύγχρονης εταιρικής ταυτότητας. 

Στο τελευταίο κεφάλαιο του παρόντος εγχειριδίου ακολουθεί η µελέτη – έρευνα 

για το αν και κατά πόσο εφαρµόζονται τα όσα αναφέρθηκαν στο κυρίως µέρος της 

εργασίας. Πιο συγκεκριµένα, αναλύεται η παρούσα κατάσταση στην περιοχή της 

Βέροιας σχετικά µε τις επιχειρήσης παραγωγής πινακίδων και διαφηµιστικών πανό, 

σχεδιάζεται ένα πρόγραµµα εταιρικής ταυτότητας για την εταιρεία «ΕΠΤΑΜ» και 

τέλος προτείνεται µέθοδος εφαρµογής του και πρόγραµµα εργασιών. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Το παρόν σύγγραµµα έχει ως σκοπό την όσο το δυνατό πιο ολοκληρωµένη 

µελέτη της δηµιουργίας, διαχείρισης και ανάπτυξης της εταιρικής ταυτότητας, µέσα 

από µια ανασκόπηση της υπάρχουσας βιβλιογραφίας (ελληνικής και ξένης). Επίσης, 

σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να διαπιστωθεί το κατά πόσο εφαρµόζονται τα 

καταγεγραµµένα σε ελληνικές επιχειρήσεις, καθώς επίσης και σε ποιο βαθµό. 

Για το σκοπό αυτό χρησιµοποιείται ως παράδειγµα η εταιρεία «ΕΠΤΑΜ», µία 

εταιρεία παραγωγής διαφηµιστικών πανό, αφισών και πινακίδων που εδρεύει στο 

Νοµό Ηµαθίας, στη Βέροια. Πραγµατοποιείται µελέτη – έρευνα για το αν και κατά 

πόσο εφαρµόζει εταιρική ταυτότητα, ενώ τέλος γίνονται προτάσεις για αλλαγές και  

εφαρµογή νέων τακτικών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑ 

Η ∆ΟΜΗ ΚΑΙ ΤΑ ΠΕ∆ΙΑ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΤΗΣ 

 

1.1 ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑ 

 

Όταν αναφερόµαστε στην ταυτότητα ενός ατόµου εννοούµε, κατά κανόνα, 

κάποια ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, τα οποία διακρίνουν το άτοµο από τα άλλα. Τέτοια 

χαρακτηριστικά είναι οι θετικές / αρνητικές ιδιότητες, ο συνειδητός / ασυνείδητος 

τρόπος συµπεριφοράς, οι ιδιαίτερες επιδόσεις / αποδόσεις κ.α. Ταυτιζόµενο το άτοµο 

µε τα χαρακτηριστικά αυτά καθίσταται αναγνωρίσιµο και χάνει την ανωνυµία του, 

αποκτά συνεπώς ταυτότητα. 

Στην επιχειρηµατική ορολογία ο όρος εταιρική ταυτότητα – σε παράλληλη 

εξέταση – παραπέµπει σε εκείνα τα στοιχεία και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, τα 

οποία προσδιορίζουν την προσωπικότητα και το προφίλ µιας επιχείρησης και 

αποτελούν κριτήρια διαφοροποίησης από τους ανταγωνιστές της. Πρόκειται για τα 

στοιχεία εκείνα τα οποία εκπέµπονται από την οργανωτική δοµή, τις αξίες, τους 

κανόνες λειτουργίας, τις συνήθειες, τα ιδανικά, την ιδεολογία, τη συµπεριφορά και τις 

ενέργειες της επιχείρησης – τόσο στο επιχειρηµατικό, όσο και στο κοινωνικό 

περιβάλλον της -, και µεταδίδονται µε τη βοήθεια επικοινωνιακών µέσων, µεθόδων 

και τεχνικών. (Μήλιος, 2006, σελ. 17) 

Στο marketing, η εταιρική ταυτότητα (Ε.Τ.) είναι η προσωπικότητα της 

εταιρείας η οποία είναι σχεδιασµένη να εναρµονίζεται και να διευκολύνει την 

πραγµατοποίηση των επιχειρηµατικών αντικειµενικών στόχων, και συνήθως γίνεται 

ορατή µέσω των εµπορικών σηµάτων και της χρήσης επωνυµίας. (Wikipedia, 2007) 

Στην επιχειρηµατική πρακτική, η εταιρική ταυτότητα ορίζεται από τους 

ερευνητές ως η κεντρική στρατηγική της επιχείρησης, η οποία δρα στη λειτουργία της 

ως καθοδηγητικό και κατευθυντήριο πρότυπο και έχει ως αποστολή την 

αποτελεσµατικότερη εξυπηρέτηση των σκοπών και των στόχων της. Η στρατηγική 

αυτή καθορίζει και ρυθµίζει, µε τη βοήθεια επικοινωνιακών µέσων, µεθόδων και 

τεχνικών, τις δραστηριότητες και τη συµπεριφορά της επιχείρησης και αποσκοπεί 

στην επίτευξη της µέγιστης συνεργικής αλληλεπίδρασης των εµπλεκοµένων φορέων 

και δυναµικών της. (Μήλιος,2006,  σελ. 18) 
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Αν και φαίνεται πως είναι κάτι καινούριο, κάτι που αναπτύχθηκε και υπάρχει 

στις σύγχρονες επιχειρήσεις, η αλήθεια είναι πως ξεκίνησε αρκετά πριν. Σε πηγή 

(Βικιπαίδεια, 2007) αναφέρεται πως ο πρώτος εταιρικός σχεδιαστής ήταν ο Πέτερ 

Μπέρενς, ο οποίος δηµιούργησε ολόκληρη την εταιρική ταυτότητα της AEG το 1907. 

Ωστόσο, τα πρώτα στοιχεία της εταιρικής ταυτότητας – η οποία εφαρµοζόταν «εν 

αγνοία» και όχι συστηµατικά – εντοπίζονται στους θυρεούς, στα σύµβολα, στις 

σηµαίες, στις στολές και στις τελετές των ευγενών. Χρησιµοποιούνταν για να 

εκδηλωθεί ο τρόπος σκέψης τους, να σηµατοδοτήσουν την αναγνωρισηµότητα και το 

προφίλ τους, να οριοθετήσουν την κυριαρχία τους και να πιστοποιήσουν την 

παρουσία τους, επιβάλλοντας την αποδοχή τους. 

Πλέον, χρησιµοποιείται όλο και περισσότερο από τις επιχειρήσεις του σήµερα 

παγκοσµίως, ως µία µέθοδος προώθησης των εταιρειών και καλυτέρευσης της 

εταιρικής κουλτούρας.  

Ζούµε σε µία εποχή στην οποία θα επιβιώσουν µόνο εκείνες οι επιχειρήσεις 

που παράγουν απολύτως ανταγωνιστικά προϊόντα, µε άλλα λόγια, µακροπρόθεσµα, 

τα προϊόντα αυτά θα γίνουν αρκετά όµοια. Αναπόφευκτα, αυτό σηµαίνει πως 

ολόκληρη η προσωπικότητα µιας εταιρείας, η ταυτότητά της, θα είναι ο πιο 

καθοριστικός παράγοντας στην επιλογή µιας επιχείρησης και των προϊόντων της, από 

µια άλλη. (Olins, 1994, σελ. 9) 

Χαρακτηριστικά παραδείγµατα ενιαίας και «µοναδικής» σε κάθε περίπτωση 

εταιρικής ταυτότητας είναι η εταιρείες PAOS, που ιδρύθηκε από τον Motoo 

Nakanishi στο Τόκυο της Ιαπωνίας το 1968, τα McDonald’s και η Electronic Arts από 

την Αµερική. Ο Motoo Nakanishi ήταν αυτός ο οποίος πυροδότησε το εταιρικό 

σχέδιο, την διοικητική συµβουλευτική και την εταιρική κουλτούρα στην 

επαναστατική Εταιρική Ταυτότητα στην Ιαπωνία, ενώ το χαρακτηριστικό κίτρινο-

κόκκινο “M” παραπέµπει από παντού και πάντα στην εταιρεία McDonald’s. Τέλος, 

δεν προκαλεί καθόλου εντύπωση το γεγονός οτι ολοένα και περισσότερες εταιρείες 

πληρώνουν µεγάλα ποσά για τη δηµιουργία ταυτότητας που να ξεχωρίζει έντονα από 

αυτή των άλλων εταιρειών, ούτως ώστε να «εναρµονίζεται» περισσότερο µε το κοινό 

στόχος στο οποίο απευθύνονται. 

Όπως γίνεται εύκολα αντιληπτό, η εταιρική ταυτότητα δεν είναι κάτι απλό και 

εύκολο στην πράξη, αλλά κάτι πολύπλευρο, που χρειάζεται πραγµατικά πολύ χρόνο 

και προσπάθεια για να γίνει σωστά, καθώς επίσης απαιτούνται οι γνώσεις ατόµων 

εξειδικευµένων σε αυτό. Ταυτόχρονα, θα πρέπει να είναι αρκετά απλά εκφρασµένη, 



 

9 
 

ώστε να την καταλαβαίνουν όλοι µέσα στην επιχείρηση, µε απώτερο σκοπό να είναι 

αποτελεσµατική. Πρέπει να είναι τόσο ξεκάθαρη ώστε να είναι το «µέτρο σύγκρισης» 

µε το οποίο θα συγκρίνονται τα προϊόντα, οι πράξεις και η συµπεριφορά της 

εταιρείας. Έχει να κάνει και εµφανίζεται ακόµα και στα πιο µικρά πράγµατα µέσα σε 

µία επιχείρηση, και θα πρέπει να γίνεται προσπάθεια από όλους µέσα σε αυτήν για 

σωστή εφαρµογή και σωστά αποτελέσµατα της εταιρικής ταυτότητας. 

Με άλλα λόγια, η ταυτότητα µιας επιχείρησης δεν µπορεί να είναι µόνο ένα 

απλό slogan η κάποιες λέξεις που απλά σχηµατίζουν µια πρόταση που έχει νόηµα. 

Είναι αναγκαίο να είναι ορατή, απτή και εύκολα να την ενστερνίζεται κανείς ενώ 

οτιδήποτε γίνεται µέσα στην επιχείρηση πρέπει να είναι µία επικύρωση της εταιρικής 

ταυτότητας. (Olins, 1994, σελ 7) 

 

 

1.2 Η ∆ΟΜΗ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑΣ 

 

Απαραίτητη προϋπόθεση δηµιουργίας εταιρικής ταυτότητας είναι η ύπαρξη 

εταιρικής φιλοσοφίας. Η εταιρική φιλοσοφία αποτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο επάνω 

στον οποίο στηρίζεται ολόκληρο το οικοδόµηµα της εταιρικής ταυτότητας, το οποίο 

συντίθεται από τρία δοµικά εργαλεία (Μήλιος, 2006, σελ. 19): 

1. από την εταιρική συµπεριφορά (corporate behavior) – κανόνες, αξίες 

κ.α., 

2. από την παραστατική οπτική εικόνα της επιχείρησης (corporate design) 

– λογότυπα, στολές εργασίας, εσωτερική διακόσµηση κ.α., 

3. από την κάθε µορφής επικοινωνία (corporate communication) – 

δηµόσιες σχέσεις, διαφηµίσεις, προώθηση πωλήσεων κ.α. 

Η δοµή της εταιρικής ταυτότητας θα µπορούσε να αποδοθεί και σχηµατικά µε 

το παρακάτω σχήµα. 
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Σχήµα 1 (Μήλιος Α., 2006, σελ. 6) 

 

 

Είναι κάτι που εµφανίζεται στα ονόµατα, στα σύµβολα, στα λογότυπα και τα 

χρώµατα που χρησιµοποιεί µια εταιρεία για να ξεχωρίσει τον εαυτό της, τα brands 

της και τις ανταγωνιστικές εταιρείες της. (Olins, 1994, σελ. 9) 

Τα προϊόντα που παράγει ή πουλάει η εταιρεία, πρέπει να προβάλουν τα 

πρότυπα και τις αξίες της. (Olins, 1994, σελ 7) 

Τα κτίρια µέσα στα οποία λειτουργεί και συναλλάσετε, τα γραφεία της, τα 

εργοστάσιά της και τα εκθέµατά της – η τοποθεσία τους, το πως είναι επιπλωµένα και 

διατηρηµένα – είναι όλα εκδηλώσεις της ταυτότητας της. (Olins, 1994, σελ. 7) 

 

 

Η ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ 

 

Στην επιχειρηµατική ορολογία, χρησιµοποιείται για να εκφράσει τις βασικές 

αρχές, τις αξίες και τα κατευθυντήρια πρότυπα κάθε οργανισµού και επιχείρησης. 

Στην αναφερθείσα ορολογία µε τον όρο φιλοσοφία νοείται το σύστηµα των αξιών και 

των κανόνων µιας επιχείρησης που περιλαµβάνει κατευθυντήριες κατεύθυνσης και 

πρότυπα, ήθη και έθιµα, παραδόσεις, συνήθειες και καθορισµένο τρόπο σκέψης και 

δράσης. (Μήλιος, 2006, σελ. 20) 

ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑ 

 
ΕΤΑΙΡΙΚΗ 

ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ 

ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 

ΕΤΑΙΡΙΚΗ 
ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 

ΠΑΡΑΣΤΑΤΙΚΗ 
ΟΠΤΙΚΗ 
ΕΙΚΟΝΑ 
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Συγκεκριµενοποιώντας περισσότερο τον όρο, θεωρείται ότι η εταιρική 

φιλοσοφία συντίθεται από: 

• την οργανωτική δοµή, την ιστορία, τη µορφή του ιδιοκτησιακού καθεστώτος 

και τις αξίες της επιχείρησης (σεβασµός στο άτοµο, αξιοκρατία κ.α.) 

• τις αντιλήψεις και θέσεις της επιχείρησης σε θέµατα ανάπτυξης, τεχνικής 

προόδου και ανταγωνισµού 

• την υπεύθυνη συµπεριφορά απέναντι σε όλες τις εµπλεκόµενες στο 

επιχειρησιακό σύστηµα οµάδες (συνεργάτες, καταναλωτές) 

• τη συµπεριφορά της επιχείρησης προς την κοινωνία και το περιβάλλον 

(εταιρική κοινωνική ευθύνη) 

• τους κοινά αποδεκτούς κανόνες και πρότυπα στα πλαίσια της οικονοµικής 

δραστηριοποίησης της επιχείρησης (στυλ διοίκησης, τακτικές πληρωµών κ.α.) 

(Μήλιος, 2006, σελ. 21) 

 

 

1.2.1 Η ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 

 

Το σηµαντικότερο και δραστικότερο εργαλείο της εταιρικής ταυτότητας είναι η 

συµπεριφορά της επιχείρησης. Μέσα σε αυτή συναντάτε το µεγαλύτερο µέρος της 

προσωπικότητας της επιχείρησης, αφού σχεδόν τα πάντα µέσα σε αυτή συνθέτουν 

την εταιρική συµπεριφορά. Πιο συγκεκριµένα, απαρτίζεται από τις ακολουθούµενες 

πολιτικές και πρακτικές ανάπτυξης, παραγωγής, διάθεσης, προβολής και τιµολόγησης 

των προϊόντων, το στυλ διεύθυνσης – διοίκησης, τις οικονοµικές πολιτικές, τις 

σχέσεις της επιχείρησης µε τους πελάτες και όχι µόνο, καθώς επίσης και τις σχέσεις 

των ίδιων των εργαζοµένων σε αυτή. 

Είναι σηµαντικό να δοθεί µεγάλη προσοχή στην εταιρική συµπεριφορά, γιατί 

όχι µόνο είναι το πράττειν της επιχείρησης, αλλά παίζει και καθοριστικό παράγοντα 

στην εταιρική εικόνα της εταιρείας. Εταιρική εικόνα, είναι η εικόνα που έχει το κοινό 

για την επιχείρηση, αντίθετα µε την εταιρική ταυτότητα, που είναι η εικόνα που έχει 

η ίδια η εταιρεία για τον εαυτό της – περαιτέρω ανάλυση περί αυτού ακολουθεί πιο 

κάτω. 

Η άποψη που πρόκειται να σχηµατίσει το κοινό για την επιχείρηση (εταιρική 

εικόνα) διαµορφώνεται από την όλη συµπεριφορά του κάθε οικονοµικού οργανισµού, 
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τις δράσεις του, τις ενέργειές του. Το κοινό – είτε πρόκειται για τους πελάτες, είτε για 

τους προµηθευτές ή και για οποιονδήποτε άλλο εµπλεκόµενο – σχηµατίζει γνώµη για 

την επιχείρηση από αυτά που βλέπει και όχι από αυτά που λέει ο εκάστοτε 

εκπρόσωπος , από την πράξη και όχι από τη θεωρεία. Πιο συγκεκριµένα, η γνώµη του 

κοινού θα επηρεαστεί από παράγοντες που σχετίζονται µε: 

� τη συµπεριφορά της επιχείρησης προς τους εργαζοµένους (το στυλ 

διοίκησης, διαδικασίες πρόσληψης, εκπαίδευση προσωπικού, αµοιβές 

κ.α.) 

� τη συµπεριφορά προς τους εταίρους (τρόπος τιµολόγησης προϊόντων, 

εξυπηρέτηση πελατών, συµπεριφορά απέναντι στους επενδυτές κ.α.) 

� τη συµπεριφορά απέναντι στην κοινωνία µέσα στην οποία λειτουργεί 

(Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη) – παρατίθεται κεφάλαιο σχετικό µε την 

Ε.Κ.Ε. 

 

Εδώ όµως τίθεται το εξής ερώτηµα: τί ακριβώς συµβαίνει µε τους 

εργαζόµενους, που στην ουσία είναι οι εκπρόσωποι της εταιρικής συµπεριφοράς; 

Η εταιρική συµπεριφορά µπορεί να γίνει ορατή όχι µόνο µέσα στην 

επιχείρηση, αλλά και έξω από αυτήν, µέσω των εργαζοµένων της. Υπάρχουν 

εργαζόµενοι σε εταιρείες, που συµπεριφέροντε όπως πρέπει µέσα στην επιχείρηση, 

αλλά διαφορετικά έξω από αυτήν, κάτι που δείχνει ότι δεν είναι σύµφωνοι µε αυτή 

την ιδεολογία,  ενώ άλλοι που συµπεριφέροντε το ίδιο παντού, ακόµα και έξω από τη 

δουλειά τους, στο σπίτι και σε οποιαδήποτε άλλη κοινωνική εκδήλωσή τους. Το 

φαινόµενο αυτό, αξίζει να σηµειωθεί ότι είναι εµφανές µόνο σε µεγάλους 

οικονοµικούς οργανισµούς, κυρίως στις δυτικές καπιταλιστικές κοινωνίες! 

 

 

1.2.2 Η ΠΑΡΑΣΤΑΤΙΚΗ ΟΠΤΙΚΗ ΕΙΚΟΝΑ 

 

Η παραστατική οπτική εικόνα είναι ο τοµέας στον οποίο η επιχείρηση 

επιτυγχάνει, σε µεγάλο βαθµό, την διαφοροποίηση. Μέσω αυτής εκφράζεται η 

προσωπικότητα της εταιρείας, τα πιστεύω, οι αρχές και οι αξίες της. Όλα τα 

παραπάνω οπτικοποιούνται µέσω συµβόλων, χρωµάτων, σχηµάτων και παραστάσεων 
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σε οποιοδήποτε και µε οποιοδήποτε µέσο (επιγραφές, αυτοκίνητα, διαφηµιστικά 

φυλλάδια κ.α.). H παραστατική οπτική εικόνα µε τη σειρά της, αποτελείται από: 

 

i. το αρχιτεκτονικό design (διακόσµηση εσωτερικών και εξωτερικών 

χώρων) 

ii. το γραφικό design (επιστολόχαρτα, διαφηµιστικά φυλλάδια, 

προσωπικές κάρτες συνεργατών), και 

iii. το design προϊόντων (οτιδήποτε έχει να κάνει µε την εµφάνιση των 

προϊόντων. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι η παραστατική οπτική εικόνα είναι αυτός ο 

παράγοντας από τους τρεις της εταιρικής ταυτότητας που επηρεάζει πιο πολύ την 

αναγνωρισηµότητα της επιχείρησης, καθώς επίσης είναι αυτός που την διαφοροποιεί 

από τον ανταγωνισµό. ∆εν είναι λίγες οι επιχειρήσεις αυτές που δίνουν µεγάλη 

σηµασία στην παραστατική οπτική εικόνα, ακριβώς γιατί γνωρίζουν ότι µέσω αυτής 

θα προσεγγίσουν πιο εύκολα τους πελάτες, δυνητικούς ή µη, και την κοινή γνώµη, 

καθώς τα αποτελέσµατά της είναι άµεσα ορατά. 

Χαρακτηριστικά παραδείγµατα τέτοιων εταιρειών αποτελούν οι BRAUN και 

BANG & OLUFSEN, οι οποίες, µέσω του πρωτοποριακού σχεδιασµού των 

προϊόντων τους, έχουν καταξιωθεί στην παγκόσµια αγορά. Ενδεικτικά, τα προϊόντα 

της BRAUN εκθέτονται στο Μουσείο Μοντέρνας Τέχνης της Νέας Υόρκης. 

Εµβαθύνοντας την ανάλυση της παραστατικής οπτικής εικόνας και των 

παραγόντων αυτής, αναφέρουµε: 

 

1. Το αρχιτεκτονικό design περιλαµβάνει: 

• Την αρχιτεκτονική των εσωτερικών και εξωτερικών χώρων των 

κεντρικών και όχι µόνο κτιρίων, µε χαρακτηριστικότερο 

παράδειγµα αυτό των κεντρικών εγκαταστάσεων της BMW στο 

Μόναχο. Τα πανύψηλα κτίριά της συµβολίζουν τους τέσσερεις 

τροχούς ενός κινητήρα αυτοκινήτου, αποτελούµενο από δύο 

ζεύγη κυκλικών κτιρίων. 

• Τη διαρύθµιση και διακόσµηση των εσωτερικών χώρων, όπου 

λαµβάνεται υπόψη µέχρι και η τελευταία λεπτοµέρεια για τα 
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γραφεία των στελεχών, στην προσπάθεια εκποµπής κύρους 

µέσω αυτών. 

• Τα υλικά κατασκευής και τα χρώµατα των εσωτερικών και 

εξωτερικών χώρων. Μελέτες έχουν δείξει πως τα χρώµατα 

ασκούν µεγάλη ψυχολογική επίδραση στους ανθρώπους, καθώς 

επίσης και ότι τους προκαλούν διάφορα συναισθήµατα, 

επηρεάζοντας διάφορες πτυχές του χαρακτήρα τους. 

2. Το γραφικό design, το οποίο περιλαµβάνει το λογότυπο, το σλόγκαν, 

τις επιγραφές, τις πινακίδες και κάθε είδους έγγραφα της επιχείρησης 

(επιστολόχαρτα, φακέλους κ.α.), καθώς επίσης και τον τύπο γραµµάτων 

και γραµµατοσειράς που χρησιµοποιούνται για όλα τα παραπάνω. 

∆ίνεται µεγάλη έµφαση σε όλα αυτά γιατί βάση του στυλ γραµµάτων 

για παράδειγµα, η κοινή γνώµη θα σχηµατίσει την άποψη της για το 

ύφος της εταιρείας (καινοτόµος, παραδοσιακή...). Κορυφή δε των 

στοιχείων αυτών αποτελεί το ίδιο το λογότυπο του οικονοµικού 

οργανισµού, το οποίο θεωρείται, και όχι άδικα, η υπογραφή του. 

Ακριβώς για το λόγο αυτό, πρέπει να είναι διαχρονικής αξίας, να 

τραβάει την προσοχή , καθώς επίσης να υπονοεί ή έστω να πληροφορεί 

για την δραστηριότητα της επιχείρηση. Στις µέρες µας, 

χρησιµοποιούνται τα εξής είδη λογοτύπων: 

� λογότυπα που αποτελούνται από ένα µόνο σύµβολο 

(MERCEDES - αστέρι, LACOSTE - κροκόδειλος, SHELL - 

κογχύλι), 

� λογότυπα που αποτελούνται από λέξεις, ή αλλιώς ονοµαστικά 

(SONY, COCA COLA, NESTLE), 

� λογότυπα που προέρχονται από συνδυασµό των δύο παραπάνω, 

δηλαδή λέξεις (το όνοµα της επιχείρησης) µαζί µε κάποιο 

σύµβολο (GOODY’S). 

3. Το design προϊόντος, που περιλαµβάνει ό,τι έχει σχέση µε την 

εµφάνιση των προϊόντων της εταιρείας (µέγεθος, χρώµα, σχήµα 

συσκευασίας, είδος γραµµάτων, οδηγίες κ.α.). Σε αυτό το στοιχείο θα 

πρέπει να δοθεί προσοχή στο ότι ένα προϊόν, για παράδειγµα η 

συσκευασία του, δεν πρέπει να είναι απλά εµφανίσιµη ούτως ώστε να 
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επιτευχθεί η διαφοροποίηση από τα άλλα, αλλά και να είναι 

λειτουργική και εύχρηστη. 

 

 

1.2.3 Η ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 

 

Η εταιρική επικοινωνία είναι η διαδικασία που µεταφράζει την εταιρική 

ταυτότητα σε εταιρική εικόνα (image), που µεταδίδει δηλαδή την ιδέα (concept) της 

εταιρικής ταυτότητας. Περιλαµβάνει κάθε µορφή εταιρικής επικοινωνιακής έκφρασης 

που έχει σχέση µε την εταιρική συµπεριφορά, τη συνολική οπτική εικόνα, καθώς και 

τα συνθετικά µέρη της επικοινωνιακής πολιτικής του marketing (διαφήµιση, δηµόσιες 

σχέσεις, προώθηση πωλήσεων, χορηγία,). (Μήλιος, 2006, σελ. 24) 

Στην ουσία πρόκειται για µια προσπάθεια από πλευράς των ανώτερων 

στελεχών της επιχείρησης να «προωθήσουν» στα υπόλοιπα µέλη της την ιδέα του 

«εµείς» και όχι του «εγώ», τις αξίες, τα πιστεύω και τις αρχές της, µέσω διάφορων 

τρόπων, όπως για παράδειγµα: 

i. διηγήσεις και παραδόσεις για πράξεις ατόµων που εργάσθηκαν 

παλαιότερα στην επιχείρηση, 

ii. επιµορφωτικά και ενηµερωτικά σεµινάρια, 

iii. συµµετοχή εργαζοµένων στη λήψη αποφάσεων, 

iv. διοργάνωση εκδηλώσεων, 

v. ίδρυση οµάδων κοινών ενδιαφερόντων, 

vi. χορηγίες προς τους εργαζοµένους (π.χ. υποτροφίες σπουδών στα 

παιδιά τους), 

vii. βραβεία κ.α. 

 

Ένα από τα πιο σηµαντικά θα έλεγε κανείς εργαλεία που χρησιµοποιούν οι 

επιχειρήσεις για την εσωτερική εταιρική επικοινωνία, είναι οι ετήσιες αναφορές, 

µέσα στις οποίες υπάρχουν πληροφορίες για την κατάστασή τους, όπως οικονοµικής 

φύσεως, προλήψεις και διάφορα αποτελέσµατα ερευνών. Επίσης, πολύ διαδεδοµένη 

µέθοδος εσωτερικής επικοινωνίας (για το εξωτερικό κυρίως) είναι και η δηµιουργία 

INTRANET (δικτύου υπολογιστών σε ένα χώρο), µέσω του οποίου παρέχονται οι 

απαραίτητες πληροφορίες. 
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Πάνω σε αυτό το θέµα, µέσα στο διαδύκτιο (WIKIPEDIA) σε ένα άρθρο, 

υπάρχει το εξής χαρακτηριστικό παράδειγµα: το να προσπαθήσει κανείς να 

προωθήσει κάποιο µήνυµα µέσα σε έναν µεγάλο οργανισµό, είναι σαν να προσπαθεί 

να ελέγξει παιδιά που βρίσκονται µέσα σε σχολικό λεωφορείο. Κάποιοι θα ακούσουν, 

κάποιοι θα ακούσουν αλλά θα το παρεξηγήσουν και κάποιοι θα αγνοήσουν πλήρως 

το µήνυµα αυτό. Στο τέλος όµως όλοι θα πουν «Κανείς δεν µας το είπε!». Από αυτό 

λοιπόν συµπεραίνουµε, πως πρέπει να δοθεί προσοχή όχι µόνο στο µήνυµα, αλλά και 

στο µέσο που θα µεταδοθεί, αφού φυσικά ληφθεί υπόψη και το κοινό. 

 

Ωστόσο η εταιρική επικοινωνία δεν αφορά µόνο το εσωτερικό περιβάλλον της 

επιχείρησης. Περιλαµβάνει και την µετάδοση αυτού του κλίµατος προς το εξωτερικό 

περιβάλλον της, δηλαδή τις άµεσα και έµµεσα εµπλεκόµενες µε την επιχείρηση 

οµάδες, µε τρόπους όπως: 

i. διαφήµιση, 

ii. δηµόσιες σχέσεις, 

iii. design εσωτερικών και εξωτερικών χώρων, 

iv. η πολιτική προϊόντος του marketing, 

v. εταιρική κοινωνική ευθύνη κ.α. 

 

Απο τους τρεις παράγοντες της εταιρικής ταυτότητας, η εταιρική 

συµπεριφορά είναι αυτή που πρακτικά είναι η πιο δύσκολη. Περιλαµβάνει τον 

µεγαλύτερο αριθµό εµπλεκοµένων στις διαδικασίες και στην εφαρµογή της 

(εργαζόµενους, πελάτες, εταίρους). Το πόσο σωστή, λειτουργική και αποτελεσµατική 

θα είναι η εταιρική συµπεριφορά, είναι καρποί κοπιαστικής και χρονοβόρας 

εργασίας, η οποία δεν πραγµατοποιείτε µόνο από ένα άτοµο, αλλά από πολλά. 

Αντίθετα, η παραστατική οπτική εικόνα και η εταιρική επικοινωνία, είναι 

εργασίες που γίνονται από πολύ λιγότερα άτοµα και από ειδικά εκπαιδευµένο 

προσωπικό, κάτι που βοηθάει στην πιο γρήγορη και εύκολη εδραίωση και εµπέδωσή 

τους.  

Τα παραπάνω όµως δεν είναι λόγοι για να θεωρήσει κανείς πως η εταιρική 

συµπεριφορά υπερτερεί των άλλων δύο και είναι αυτός ο παράγοντας ο οποίος πρέπει 

να µελετηθεί περισσότερο. Για να είναι επιτυχής µία εταιρική ταυτότητα στο σύνολό 

της, πρέπει και οι τρεις παράγοντές της να µελετηθούν το ίδιο εις βάθος ούτως ώστε 

να αλληλοσυµπληρώνονται και να συµβαδίζουν, και να µην εκπέµπουν 
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αλληλοσυγκρουόµενα µηνύµατα στους καταναλωτές και την κοινή γνώµη. (Μήλιος, 

2006, σελ 84) 

 

 

1.3 Η ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΕΙΚΟΝΑ 

 

Σε αυτό το σηµείο καλό θα ήταν να επισηµανθεί η διαφορά µεταξύ εταιρικής 

ταυτότητας και εταιρικής εικόνας που αναφέρθηκε πιο πάνω. Πιο συγκεκριµένα, 

εταιρική ταυτότητα είναι η εικόνα που έχει µία επιχείρηση για τον εαυτό της, το ποια 

είναι , τι κάνει και πώς το κάνει, ενώ εταιρική εικόνα, είναι η εικόνα που έχει το 

κοινό για την επιχείρηση. 

Με άλλα λόγια, εταιρική εικόνα είναι η αντικατοπτριζόµενη εικόνα της 

εταιρικής ταυτότητας στα µάτια του κοινού. (Μήλιος, 2006,  σελ 25) 

Το θέµα που προκύπτει όµως εδώ, είναι αρκετά ξεκάθαρο: είναι πολύ πιθανό 

να υπάρχει απόκλιση από την πραγµατικότητα, δηλαδή να µην συµπίπτει η εταιρική 

εικόνα µε την εταιρική ταυτότητα. Η εταιρική ταυτότητα, αποτελεί την αντικειµενική 

πραγµατικότητα, ενώ η εταιρική εικόνα την υποκειµενική. Συνεπώς, ως κάτι το µη 

τετριµµένο, θα µπορούσε να είναι καλύτερη από την εταιρική ταυτότητα – 

αποτέλεσµα σκληρής, και σωστής δουλειάς, καθώς επίσης και αποδοτικής 

επιχειρησιακής επικοινωνιακής πολιτικής - , ή στην χειροτέρα των περιπτώσεων, 

χειρότερη από την πραγµατικότητα – καρπός επικοινωνιακού προβλήµατος. 

Το µεγαλύτερο όµως πρόβληµα, θα έλεγε κανείς, στο συγκεκριµένο θέµα 

είναι πως το αποτέλεσµα του όλου προγράµµατος της εταιρικής ταυτότητας είναι 

σχετικά ανεξέλεγκτο. Αυτό οφείλεται στο ότι η εταιρική εικόνα σχηµατίζεται από την 

καθαρά υποκειµενική αντίληψη των πραγµάτων από το κοινό της οποιασδήποτε 

επιχείρησης, καθώς επίσης και από το γεγονός ότι η πληροφορίες που επεξεργάζονται 

οι πελάτες και µη της εταιρείας διατίθενται δηµόσια. Με άλλα λόγια, εξαρτάται από 

το πόσο θα είναι αντικειµενική η πληροφόρηση του κοινού και από την 

υποκειµενικότητα του καθενός. 

Συνεπώς, ο υπεύθυνος που επωµίζεται την δηµιουργία εταιρικής ταυτότητας 

για µία επιχείρηση, θα πρέπει να λάβει υπόψη του, συν τοις άλλοις, και το γεγονός ότι 

η εταιρική εικόνα δηµιουργείται µέσω της εταιρικής ταυτότητας. ∆ηλαδή, 

ταυτόχρονα µε την σωστή και λειτουργική εταιρική ταυτότητα, θα πρέπει να 
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δηµιουργήσει – στο βαθµό τουλάχιστον που µπορεί να το ελέγξει – και θετική 

εταιρική εικόνα, κάτι που στις µέρες µας γίνεται όλο και πιο δύσκολο στα πλαίσια 

την συνεχώς παγκοσµιοποιούµενης κοινωνίας που ζούµε. Η δυσκολία αυτή οφείλεται 

στο γεγονός ότι η εταιρική εικόνα δεν δηµιουργείται άπαξ, αλλά εξελίσσεται και 

αναπτύσσεται συνέχεια, και δεν τελειώνει µόνο µε τη δηµιουργία αναγνωρίσιµου 

λογότυπου. Είναι κάτι παραπάνω: είναι δέσµευση για εταιρικό στυλ, για τρόπο ζωής. 

(Μήλιος, 2006, σελ. 27) 

Πάνω σε αυτό το θέµα, της εξέληξης, στηρίζεται η αποτελεσµατικότητα της 

εταιρικής εικόνας. Όσο πιο συνεχείς και συνεπείς είναι µία εταιρική ταυτότητα – και 

κατά συνέπεια η εταιρική εικόνα – τόσο πιο πολλές πιθανότητες έχει η επιχείρηση να 

στερεωθεί και να µην απαξιωθεί από το κοινό της, αφού πρόκειται για κάτι το 

ευµετάβλητο και δύσκολα πραγµατοποιήσιµο. Είναι σίγουρο πως χρειάζεται αρκετός 

χρόνος, επιµονή και υποµονή για να δηµιουργηθεί µία σωστή επιχείρηση, αλλά ένα 

λάθος αρκεί για να απαξιωθεί τελείως και µέσα σε µία στιγµή. Το λάθος αυτό είναι 

ακόµα πιο σίγουρο ότι θα καταστρέψει την επιχείρηση στις µέρες µας, αν έχει να 

κάνει µε θέµα που η κοινή γνώµη δείχνει ιδιαίτερη ευαισθησία, π.χ. µόλυνση του 

περιβάλλοντος. Εδώ, «παρεµβαίνει» η λεγόµενη Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, κάτι 

που θα µας απασχολήσει σε άλλο κεφάλαιο. 

 

Στο σηµείο αυτό θα µπορούσε να επισηµανθεί ότι η εταιρική ταυτότητα, δεν 

παρουσιάζει µόνο επιχειρησιακό ενδιαφέρον, αλλά και κοινωνικό. 

Σε οποιαδήποτε µεγάλη κοινωνία, τα µέλη µιας µειονότητας τείνουν να 

αναπτύσσουν ένα είδος «εταιρικής ταυτότητας», κάθε φορά που νιώθουν ένα 

ξεχωριστό δεσµό µε οποιοδήποτε άλλο µέλος της ίδιας µειονότητας, ακόµα και αν 

δεν έχουν γνωριστεί ποτέ πριν. Αυτός ο δεσµός αναπτύσσεται επειδή γενικά έχουν 

ίδιες εµπειρίες, αντιµετωπίζουν την ίδια διάκριση, έχουν τις ίδιες αξίες στην 

κουλτούρα τους, οικονοµικούς περιορισµούς κ.α. (Wikipedia, 2007) 

Στις Η.Π.Α., για παράδειγµα, άτοµα Αραβικής ή Εβραϊκής καταγωγής, νέγροι, 

Ισπανόφωνοι, οµοφυλόφιλοι και οµοφυλόφιλες, καθώς επίσης και άτοµα που 

ακολουθούν µη χριστιανικές θρησκείες, µέσα σε τόσες άλλες µειονότητες, ο καθένας 

έχει µία αίσθηση εταιρικής ταυτότητας. Μέσα σε µία συγκεκριµένη οµάδα υπάρχουν 

αισθήµατα όπως «πρέπει να ενδιαφερόµαστε ο ένας για τον άλλον» και «έχω την 

υποχρέωση όχι απλά να επιτύχω, αλλά και να βοηθήσω τους άλλους που ανήκουν 

στην οµάδα µου». (Wikipedia, 2007) 
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Η κοινωνική όµως πλευρά της εταιρικής ταυτότητας δεν είναι αντικείµενο που 

πραγµατεύεται το παρόν σύγγραµµα, γι’ αυτό και δεν θα ασχοληθούµε άλλο... 

 

 

1.4 ΤΑ ΠΕ∆ΙΑ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑΣ 

 

Η παράγραφος που ακολουθεί περιγράφει σε ποιες περιπτώσεις οι 

επιχειρήσεις εκπονούν και θέτουν σε εφαρµογή προγράµµατα εταιρικής ταυτότητας, 

επιδιώκοντας τη δηµιουργία, τη διόρθωση ή τη βελτίωση της εικόνας τους. 

Οι σύγχρονες επιχειρήσεις επικαλούνται τη βοήθεια της εταιρικής ταυτότητας 

σε ία σειρά από περιπτώσεις, όπως: 

• σε ιδρύσεις νέων επιχειρήσεων, 

• σε συγχωνεύσεις, εξαγορές και συνεργασίες επιχειρήσεων, 

• σε περιπτώσεις αλλαγής του ιδιοκτησιακού καθεστώτος ή του 

management (π.χ. αλλαγή γενιάς), 

• όταν η υπάρχουσα εικόνα της επιχείρησης δε συµβαδίζει µε την 

επιθυµητή θέση της στην αγορά, καθώς και όταν η υπάρχουσα εικόνα 

δεν προάγει τη διαφοροποίηση έναντι του ανταγωνισµού, 

• όταν η αναγνωρισηµότητα των εµπορικών σηµάτων της επιχείρησης 

είναι υψηλότερη από αυτή της επιχείρησης, 

• όταν η υπάρχουσα εταιρική εικόνα δεν είναι ενιαία, συνοχική, 

διαφανής και µεταδόσιµη. Κάτι τέτοιο συναντάτε σε επιχειρήσεις που 

αναπτύσσουν επιχειρηµατικές δραστηριότητες σε διαφορετικούς 

τοµείς, 

• όταν πρόκειται να εισαχθεί και να εφαρµοσθεί µία νέα επικοινωνιακή 

πολιτική, η οποία πρέπει να κατανοηθεί και αφοµοιωθεί τόσο 

εσωτερικά απο τους συνεργάτες, όσο και εξωτερικά από τις οµάδες 

της αγοράς και την κοινή γνώµη, 

• όταν µία επιχείρηση βρίσκεται στη διαδικασία εισαγωγής της στο 

Χρηµατιστήριο. Στην περίπτωση αυτή οι επιχειρήσεις επιδιώκουν να 

δώσουν την εικόνα αξιόπιστης, κερδοφόρας, µε καλές προοπτικές 

ανάπτυξης επιχείρησης και 
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• τέλος, σε περιόδους οικονοµικών κρίσεων και κοινωνικό – 

οικονοµικών µεταβολών του επιχειρηµατικού πεδίου, όπως είναι: 

� η απώλεια µεριδίου αγοράς, 

� η όξυνση του ανταγωνισµού, 

� οι δοµικές κλαδικές κρίσεις, 

� η επέκταση της επιχειρηµατικής δράσης σε ξένες αγορές 

(διεθνοποίηση) 

� οι µεταβολές στα καταναλωτικά πρότυπα και τις απαιτήσεις 

της αγοράς, 

� οι µεταβολές στις αξίες των καταναλωτών, όπως ανάπτυξη 

οικολογικής συνείδησης και η ευαισθησία σε θέµατα εταιρικής 

κοινωνικής ευθύνης 

� η επιβολή προστίµου από τις αρχές, π.χ. για εφαρµογή κανόνων 

υγιεινής, για ελλιπή µέτρα προστασίας του περιβάλλοντος κ.α., 

� η εφαρµογή προγραµµάτων εξυγίανσης για αναστροφή κακής 

οικονοµικής πορείας κ.α. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑΣ ΚΑΙ 

ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑΣ 

 

 

2.1 ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΚΑΙ ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ 

ΤΑΥΤΟΤΗΤΑΣ 

 

Με το πέρασµα των χρόνων, ολοένα και περισσότερες εταιρείες διαπιστώνουν 

την σηµαντικότητα της Ε.Τ. και δηµιουργούν και εφαρµόζουν προγράµµατα για το 

κτίσιµο, τη βελτίωση ή τη διόρθωση της εικόνας τους. 

Το θέµα όµως που προκύπτει εδώ είναι το εξής: 

Πως ενεργεί ο κάθε οργανισµός αφού δεν έχουν όλοι το ίδιο µέγεθος ; Με ποιο 

τρόπο δραστηριοποιούνται οι µεγάλες επιχειρήσεις, µε ποιο οι µεσαίες και ποιο οι 

µικρές; 

Στις µικρές επιχειρήσεις, οι οποίες αποτελούν και το µικρότερο ποσοστό αυτών 

που εφαρµόζουν συνειδητά και συστηµατικά προγράµµατα εταιρικής ταυτότητας, 

αρµόδιος για όλα είναι ο διευθυντής - ιδιοκτήτης (συνήθως) της επιχείρησης. Είτε 

πρόκειται για συνειδητή προσπάθεια, είτε όχι, ο ίδιος µε προσωπική ευθύνη 

αποφασίζει για οτιδήποτε έχει σχέση µε τη δηµιουργία και την εφαρµογή της Ε.Τ. 

Στις µικρές και νέες εταιρείες η διοίκηση της ταυτότητας είναι αυθόρµητη. 

Πρόκειται για ευθεία αντανάκλαση των εµµονών και ενδιαφερόντων του ιδρυτή. Η 

εταιρεία είναι ό,τι αυτός/αυτή την κάνουν. (Olins, 1994, σελ. 7) 

Στο άλλο άκρο, οι µεγάλες επιχειρήσεις είναι αυτές οι οποίες διαθέτουν ειδικό 

στέλεχος, υπεύθυνο για το χειρισµό τέτοιων ζητηµάτων. Το στέλεχος αυτό µπορεί να 

είναι υψηλά ιστάµενο µέλος του ∆ιοικητικού Συµβουλίου ή προϊστάµενος κάποιου 

τµήµατος των ∆ηµοσίων σχέσεων ή του Marketing. 

Στο µέσο βρίσκονται οι µεσαίες εταιρείες οι οποίες ανάλογα µε την κουλτούρα 

τους και τον τρόπο διοίκησης τους, δηµιουργούν και εφαρµόζουν την Ε.Τ. τους µε 

έναν από τους δύο παρακάτω τρόπους : 

1. Με διαχειριστικό πρόγραµµα (project management) 

2. Με ανάθεση του όλου προγράµµατος σε ανεξάρτητη εταιρεία, 

εξειδικευµένη σε αυτά τα θέµατα. 



 

22 
 

Στην πρώτη περίπτωση, µια επιτροπή αποτελούµενη από στελέχη της 

επιχείρησης - συνήθως από διαφορετικά αλλά σχετικά µε την επικοινωνία τµήµατα - 

επωµίζεται τη δηµιουργία και εφαρµογή της Ε.Τ. Της επιτροπής αυτής προΐσταται 

κάποιο ηγετικό στέλεχος ενώ πολλές φορές προσλαµβάνεται και ένας σύµβουλος 

εκτός εταιρείας ο οποίος πέραν της εµπειρίας του, θα προσφέρει και µια πιο 

αντικειµενική γνώµη. 

Στη  δεύτερη περίπτωση, ανεξάρτητη εταιρεία εξειδικευµένη σε θέµατα 

επικοινωνίας είναι αυτή που αναλαµβάνει να δηµιουργήσει τις επικοινωνιακές 

στρατηγικές που πρέπει να ακολουθήσει µε κάθε λεπτοµέρεια η εταιρεία η οποία την 

χρηµατοδοτεί. Για την καλύτερη αποτελεσµατικότητα, µια οµάδα παρατηρεί και 

αναφέρει οτιδήποτε σχετίζεται µε την Ε.Τ. και την γενικότερη επικοινωνιακή 

στρατηγική. 

 

 

2.2 ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑΣ 

 

Η εταιρική ταυτότητα δηµιουργείται και εφαρµόζεται από ειδικά εκπαιδευµένα 

στελέχη, τα οποία µπορεί να είναι εργαζόµενοι στην επιχείρηση, µπορεί όµως και όχι, 

κάτι που εξαρτάται από το µέγεθος και την κουλτούρα της επιχείρησης. Κάτι ακόµα 

που έχει να κάνει µε το µέγεθος της επιχείρησης, είναι το χρονικό διάστηµα που 

διαρκεί η όλη διαδικασία, το οποίο κυµαίνεται από δύο έως τρία χρόνια. 

Πρίν όµως ξεκινήσει το οτιδήποτε, πρέπει να προηγηθεί ένα µεγάλο χρονικό 

διάστηµα παρατήρησης και παρακολούθησης της επιχείρησης για την οποία 

πρόκειται να δηµιουργηθεί η Ε.Τ. Πρόκειται για ένα απαραίτητο στάδιο από το οποίο 

πρέπει να περάσουν οι ειδικοί, προσπαθώντας να κατανοήσουν πλήρως την 

κουλτούρα και τον τρόπο µε τον οποίο η επιχείρηση λειτουργεί, να γνωρίσουν τις 

επιθυµίες και τις προσδοκίες των εργαζοµένων καθώς επίσης και την κατάσταση του 

περιβάλλοντος της επιχείρησης. Πολλοί µπορεί να αναρωτηθούν τι σχέση έχουν οι 

επιθυµίες και οι προσδοκίες των εργαζοµένων µε την εταιρική ταυτότητα, αλλά η 

απάντηση είναι πολύ απλή: η Ε.Τ. είναι (όπως αναφέρεται και στον ορισµό της) η 

προσωπικότητα, το παν της επιχείρησης. Το προσωπικό της είναι µέρος αυτής και 

άρα εταιρικό πρόγραµµα χωρίς τη στήριξη του ανθρώπινου δυναµικού της 

επιχείρησης είναι καταδικασµένη σε αποτυχία. ( Μήλιος, 2006, σελ. 57 ) 
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Για να εφαρµοσθεί ένα εταιρικό πρόγραµµα πρέπει να ακολουθηθούν τα εξής 

τέσσερα στάδια, τα οποία ωστόσο δεν ισχύουν για τις µικρές εταιρείες (κυρίως λόγω 

µεγέθους και πρακτικής): 

 

1) Ανάλυση  

2) Σχεδιασµός 

3) Υλοποίηση 

4) Αξιολόγηση  

 

 

2.2.1 ΑΝΑΛΥΣΗ 

  

Πρόκειται για την προεργασία που απαιτείται προκειµένου να συγκεντρωθούν 

τα απαραίτητα στοιχεία που κατόπιν επεξεργασίας  θα βοηθήσουν τα στελέχη να 

προβούν σε αποφάσεις. Τα στοιχεία αυτά µπορεί να προέρχονται από µέσα από την 

επιχείρηση (εσωεπιχειρησιακές πηγές - τµήµατα επιχείρησης, αρχείο, ηγεσία) ή από 

έξω (εξωεπιχειρησιακές πηγές - φορείς, άτοµα κ.α. του γενικότερου 

κοινωνικοοικονοµικού περίγυρου) και σχετίζονται µε: 

� Την ήδη υπάρχουσα φιλοσοφία και κουλτούρα της επιχείρησης. 

� Τις επιθυµίες και προσδοκίες των ανώτερων στελεχών για το µέλλον της 

επιχείρησης. 

� Την ιδέα -  εικόνα που έχουν οι πελάτες αλλά και το γενικότερο κοινό για την 

επιχείρηση. 

� Τις προσδοκίες και επιθυµίες των καταναλωτών και του ευρύτερου κοινού για 

το µέλλον της επιχείρησης. 

Τα στοιχεία που προέρχονται από το εσωτερικό της επιχείρησης 

συγκεντρώνονται κυρίως µέσω προσωπικών συνεντεύξεων και ερωτηµατολογίων,ενώ 

µπορούν να «κατηγοριοποιηθούν» σύµφωνα µε τον παρακάτω πίνακα: 
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Πίνακας 1 

 

Τα στοιχεία που συλλέγονται από το εξωτερικό της επιχείρησης προέρχονται 

κυρίως από δευτερογενή στοιχεία και από οργανώσεις, φορείς κ.α. Αφορούν κυρίως : 

i. Αναγνωρισιµότητα προϊόντων και επιχείρησης  

ii. Εικόνα που σχηµατίζουν οι καταναλωτές για την επιχείρηση 

iii. Βαθµό αποδοχής της επιχείρησης και των προϊόντων από το target 

group 

Εν συνεχεία, αφού δηλαδή συγκεντρωθούν τα στοιχεία, γίνεται ανάλυση και 

κατηγοριοποίηση αυτών σε δύο οµάδες, ανάλογα µε το αν αποτελούν δυνατά σηµεία 

της επιχείρησης ή αδύνατα. Πρόκειται για ένα είδος S.W.O.T. ανάλυσης η οποία θα 

βοηθήσει στη διαπίστωση του αν το υπάρχον πρόγραµµα πρέπει να διορθωθεί ή αν 

πρέπει να εκπονηθεί νέο από την αρχή. Επίσης διαπιστώνεται το τι πρέπει να γίνει για 

να βελτιωθεί η παρούσα κατάσταση, αν αυτό φυσικά είναι απαραίτητο, και ποιος 

µπορεί να είναι ο νέος προσανατολισµός. 

Φυσικά, σε περίπτωση που πρόκειται να δηµιουργηθεί νέο πρόγραµµα από την 

αρχή χωρίς να υπάρχει προηγούµενο (σε νέες επιχειρήσεις) δεν τίθεται θέµα 

αλλαγών! 

 

 

2.2.2 ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ 

 

 Αφού γίνει η συλλογή και η επεξεργασία των στοιχείων, περνάµε στο στάδιο 

του σχεδιασµού. Είναι το στάδιο κατά το οποίο ορίζονται θεωρητικά οι βασικές 

ΣΤΕΛΕΧΗ ΤΜΗΜΑΤΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

Ι∆ΡΥΣΗ ΚΑΙ ΠΟΡΕΙΑ 

 

ΜΕΡΙ∆ΙΟ ΑΓΟΡΑΣ 

 

ΑΠΟΣΤΟΛΗ 

 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ 

 

ΚΟΥΛΤΟΥΡΑ ΚΑΙ ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ 

 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ MARKETING 

 

ΣΤΥΛ ΗΓΕΣΙΑΣ 

 

TARGET GROUP 

 

ΕΠΙΘΥΜΗΤΗ ΕΙΚΟΝΑ DESIGN ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
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γραµµές του προγράµµατος, όπως το target group, ο προϋπολογισµός η βασική 

στρατηγική κ.α. Πιο συγκεκριµένα : 

i. Καθορίζονται οι στόχοι του προγράµµατος. Σε αυτό το σηµείο, οι 

υπεύθυνοι πρέπει να απαντήσουν στα ερωτήµατα που θέλουµε να φτάσουµε, 

τι θέλουµε να πετύχουµε όσο πιο σαφέστατα γίνεται. Οι στόχοι που θα τεθούν 

πρέπει να είναι σαφής, πραγµατοποιήσιµοι και ρεαλιστικοί, ενώ είναι 

αυτονόητο πως πρέπει να βασίζονται στα στοιχεία και τις πληροφορίες που 

συνελέχθησαν στο προηγούµενο στάδιο. ∆εν µπορεί για παράδειγµα να 

έχουµε το υψηλότερο ποσοστό αναγνωρισηµότητας και να επιδιώκουµε 

µεγαλύτερο… 

ii. Επιλέγεται η στρατηγική. Τώρα οι υπεύθυνοι καλούνται να 

απαντήσουν στα ερωτήµατα πώς θα φτάσουµε εκεί που θέλουµε, πως θα το 

πετύχουµε. Οι βασικότερες στρατηγικές που ακολουθούνται είναι τρεις: 

στρατηγική δηµιουργίας και µετάδοσης Ε.Τ., στρατηγική διόρθωσης Ε.Τ. που 

ήδη υπάρχει και στρατηγική υπεράσπισης της ήδη υπάρχουσας Ε.Τ.  

Στην πρώτη περίπτωση, δηµιουργείται από την αρχή εταιρική 

ταυτότητα και µεταδίδεται τόσο στο εσωτερικό όσο και στο εξωτερικό 

περιβάλλον της επιχείρησης.                     

Στην περίπτωση της στρατηγικής διόρθωσης της εταιρικής ταυτότητας, 

διατηρούνται τα βασικά στοιχεία της ήδη υπάρχουσας, αλλά για 

διάφορους λόγους (π.χ. αλλαγή προσανατολισµού της επιχείρησης σε 

κάποιο τοµέα, πληγή από σοβαρό περιστατικό κ.α. ) αλλάζουν τα 

υπόλοιπα. 

Τέλος, στην τρίτη και τελευταία περίπτωση δεν υπάρχει ούτε 

δηµιουργία, ούτε διόρθωση στοιχείων. Η εταιρεία, µε διάφορες 

ενέργειες (προωθητικές, διαφηµιστικές κ.α.) προσπαθεί να 

«υπερασπιστεί» την ήδη υπάρχουσα εικόνα της αποσκοπώντας στον 

επηρεασµό ή καλύτερα στο να πείσει το κοινό (ευρύ ή µη) ότι αυτό που 

κάνει και το τρόπος που το κάνει είναι ο σωστός. Πρόκειται για το πιο 

δύσκολο είδος στρατηγικής και αυτό γιατί η αλλαγή των ήδη 

διαµορφωµένων απόψεων του κοινού είναι πολύ δύσκολη. 

iii. Καθορίζεται και επιλέγεται το κοινό στόχος. Πρόκειται για τα άτοµα 

τα οποία απευθυνόµαστε και επιθυµούµε να προσεγγίσουµε. 
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iv. ∆ιαµορφώνεται η κατευθυντήρια ιδέα. Σε αυτό το σηµείο 

διαµορφώνεται και επιλέγεται η εικόνα που θέλει η ίδια η εταιρεία να 

προβάλει προς τα έξω, µια «πρόταση» που βασίζεται στις αξίες και τους 

κανόνες της, την αποστολή της και το σύνθηµά της. Η κατευθυντήρια ιδέα 

µπορεί να αποτελείται από πολλά διαφορετικά µηνύµατα, ανάλογα µε το 

κοινό στο οποίο απευθύνονται (εσωτερικό-εξωτερικό, πελάτες, µετόχους 

κ.α.), τα οποία όµως δε πρέπει να αντιφάσκουν. Σε περίπτωση που το νόηµά 

τους δεν είναι το ίδιο, αυτό όχι απλά δεν θα βοηθήσει την επιχείρηση, αλλά θα 

βλάψει το κύρος και την αξιοπιστία της. Επίσης, το µήνυµα της 

κατευθυντήριας ιδέας µπορεί να αλλάξει µετά από κάποιο ορισµένο χρονικό 

διάστηµα, ανάλογα µε την πορεία και την εξέλιξη της επιχείρησης. Για 

παράδειγµα, όταν οι τράπεζες Λαϊκή, Πειραιώς και Εγνατία ενώθηκαν, στη 

διαφηµιστική τους καµπάνια το µήνυµα ήταν βασισµένο στο κύρος και των 

τριών και ότι τώρα πλέον θα ισχυροποιηθούν. Καιρό µετά άρχισε να γίνεται 

αναφορά στον όµιλο MIG, στον οποίο ανήκουν, προσπαθώντας πλέον να 

βασιστούν στο κύρος ενός µεγαλύτερου οργανισµού.  

Η διαµόρφωση της κατευθυντήριας ιδέας µπορεί να γίνει µε τρεις 

µεθόδους, οι οποίες συµπίπτουν και µε τις µεθόδους διοίκησης - διαχείρισης 

επιχειρήσεων. 

⇒ Η πρώτη µέθοδος εφαρµόζεται από επιχειρήσεις που διοικούν 

συγκεντρωτικά. Οι εργαζόµενοι δε παίζουν κανένα ρόλο στην 

όλη διαδικασία διαµόρφωσης της κατευθυντήριας ιδέας, αφού 

η ηγεσία τη διαµορφώνει από µόνη της. 

⇒ Η δεύτερη µέθοδος εφαρµόζεται από επιχειρήσεις που 

διοικούν µε τη µορφή της συµµετοχικής διοίκησης, όπου το 

αρµόδιο τµήµα µε τη συµµετοχή όλων των εργαζοµένων 

διαµορφώνει την ιδέα και την προωθεί στην ηγεσία. Πριν η 

τελευταία την εγκρίνει µπορεί να παρέµβει µε τον 

οποιονδήποτε τρόπο. 

⇒ Τέλος, στην τρίτη µέθοδο η κατευθυντήρια ιδέα εφαρµόζεται 

και κατόπιν τίθεται στη διάθεση των εργαζοµένων και των 

στελεχών για να κάνουν τις παρατηρήσεις τους και να 

διαµορφώσουν άποψη. 
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v. ∆ιαµορφώνεται ο χαρακτήρας του µείγµατος εταιρικής ταυτότητας. Σε 

αυτό το σηµείο, οι αρµόδιοι αφού ήδη έχουν αποφασίσει τι θέλουν να 

πετύχουν και πως θα το πετύχουν, πρέπει να αποφασίσουν µε ποια µέσα θα το 

καταφέρουν. Εδώ θα αποφασίσουν ποια θα είναι τα χαρακτηριστικά της 

παραστατικής οπτικής εικόνας, ποιες οι επικοινωνιακές στρατηγικές και ποια 

η συµπεριφορά της. Για την απόφαση των χαρακτηριστικών αυτών δεν 

υπάρχουν συγκεκριµένοι κανόνες αλλά τα χαρακτηριστικά αυτά θα πρέπει να 

βασίζονται στην κουλτούρα της επιχείρησης, στα προϊόντα - υπηρεσίες της 

και στους στόχους που έχει θέσει. 

vi. Εκπονείται το χρονοδιάγραµµα. Σε αυτό το στάδιο πρέπει να 

καθοριστούν ακριβώς οι ηµεροµηνίες έναρξης και λήξης κάθε εργασίας και 

κάθε προγράµµατος, διαδικασία που βοηθά στην οργάνωση και το 

συντονισµό των κινήσεων. Το χρονοδιάγραµµα αυτό, όπως και κάθε είδος 

στόχων πρέπει να είναι πραγµατοποιήσιµο και ρεαλιστικό, ενώ δε µπορεί να 

προκαθοριστεί στη θεωρία αφού εξαρτάται έµµεσα από το µέγεθος της κάθε 

επιχείρησης. 

vii. Καθορίζεται ο προϋπολογισµός. Σε ένα από τα πιο σηµαντικά βήµατα 

της όλης διαδικασίας καθορίζονται τα ποσά που θα δαπανηθούν, ώστε να 

υπάρχει ο απαραίτητος έλεγχος. Για καλύτερα αποτελέσµατα ελέγχου, καλό 

θα είναι να υπολογίζεται το κόστος της κάθε δράσης ξεχωριστά, ώστε να 

γίνονται όπου είναι δυνατό και απαραίτητο η κατάλληλες αλλαγές. 

 

 

2.2.3 ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Πρόκειται ίσως για το πιο δύσκολο στάδιο του προγράµµατος, αφού πλέον 

πρέπει να εφαρµοσθούν στην πράξη όλα όσα «ειπώθηκαν» µέχρι στιγµής. Για την 

επιτυχηµένη εφαρµογή του προγράµµατος, απαιτείται να πληρούνται τέσσερις 

προϋποθέσεις: 

� Καθολική υποστήριξη από τους διοικούντες. Απαραίτητη προϋπόθεση 

ο ενστερνισµός και όχι απλά η υποστήριξη του προγράµµατος από τους 

διοικούντες, έτσι ώστε να αποκτήσει το κατάλληλο κύρος και αξιοπιστία. 

� Η κατανόηση και ο ενστερνισµός από τους εργαζόµενους. Ο κορµός 

της κάθε επιχείρησης πρέπει να δίνει το 100% της προσπάθειάς του για να 
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επιτύχει ένα πρόγραµµα εταιρικής ταυτότητας, αφού µέσω αυτού προωθείται. 

Εκδηλώσεις διαφόρων ειδών, διαλέξεις και δώρα (διαφηµιστικά 

µικροαντικείµενα) χρησιµοποιούνται µε σκοπό την υποβοήθηση των 

εργαζοµένων να κατανοήσουν πλήρως τα µέσα που χρησιµοποιούνται για να 

επιτευχθούν οι στόχοι του προγράµµατος. 

� Κατανόηση του προγράµµατος από το κοινό. Ίσως η βασικότερη 

προϋπόθεση, αφού αν δεν κατανοήσει το κοινό το γιατί γίνονται όλα όσα 

γίνονται, το όλο πρόγραµµα είναι καταδικασµένο σε αποτυχία! Τα εργαλεία 

του µείγµατος marketing (διαφήµιση, δηµόσιες σχέσεις κ.α.) 

χρησιµοποιούνται για να "γνωστοποιηθεί" στο κοινό το πρόγραµµα εταιρικής 

ταυτότητας που ακολουθεί, ενώ πρέπει να τονιστεί ότι όλα τα παραπάνω 

γίνονται αφού κατανοηθεί το πρόγραµµα από τους εργαζόµενους. 

� Ως τελευταία προϋπόθεση αναφέρεται αυτή της συνεχούς υποστήριξης 

του προγράµµατος µε σκοπό την όσο το δυνατό καλύτερη αφοµοίωση του από 

όλους (ενδοεπιχειρησιακούς και εξωεπιχειρησιακούς). 

Η υλοποίηση του προγράµµατος εταιρικής ταυτότητας 

πραγµατοποιείται µέσω του µείγµατος της Ε.Τ. το οποίο αναλύθηκε σε 

προηγούµενο κεφάλαιο. 

 

 

2.2.4 ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΚΑΙ ΕΛΕΓΧΟΣ 

 

Όπως  σε όλα τα προγράµµατα έτσι και στα προγράµµατα εταιρικής ταυτότητα 

πρέπει να εφαρµόζεται έλεγχος για το τι επιτεύχθηκε. Πλέον οι αρµόδιοι πρέπει να 

δώσουν απάντηση σε σειρά ερωτηµάτων: 

 

Τι επιδιώκαµε; 

Έγιναν λάθη; 

Πού έγιναν; 

Γιατί έγιναν; 

Τι καταφέραµε; 

 

Είναι µία διαδικασία χρονοβόρα και καθόλου εύκολη και αυτό γιατί δεν µπορεί 

να αποµονωθεί η έκβαση του προγράµµατος από τους υπόλοιπους παράγοντες που 
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επηρεάζουν την επιχείρηση, ούτε τα αποτελέσµατα γίνονται αντιληπτά αµέσως. Ο 

έλεγχος µπορεί να γίνει σε τρία διαφορετικά στάδια σχετικά µε την εφαρµογή του 

προγράµµατος.  

i. Προκαταρκτικά (pretest), όπου γίνεται λεπτοµερέστατος 

έλεγχος όλων των παραγόντων που µπορούν να ελεγχθούν. 

ii. Κατά τη διάρκεια (in between), όπου γίνονται έλεγχοι τακτικά. 

Έτσι, τα προβλήµατα και οι παρεκκλίσεις που προκύπτουν 

διαπιστώνονται έγκαιρα και δεν υπάρχουν µεγάλες «τελικές» 

αποκλίσεις. 

iii. Στο τέλος (posttest), όπου γίνεται έλεγχος µία µόνο φορά, στο 

τέλος της εφαρµογής του προγράµµατος για το πόσο επιτυχές ήταν. 

 

Ο έλεγχος ο οποίος γίνεται, µπορεί να γίνει µε στοιχεία τόσο οικονοµικά, όσο 

και µη οικονοµικά. Η συγκέντρωση των πρώτων είναι πιο εύκολη αφού αφορούν 

παράγοντες όπως το µερίδιο της αγοράς, η αύξηση των πωλήσεων κ.α., ενώ η 

συγκέντρωση των δεύτερων είναι πιο δύσκολη αφού αφορούν αναγνωρισηµότητα και 

ποιότητα της Ε.Τ. 

Κλείνοντας, οι µέθοδοι που χρησιµοποιούνται µπορεί να είναι είτε 

επιστηµονικές, είτε εµπειρικές. Οι επιστηµονικές µέθοδοι είναι αυτές που 

εφαρµόζονται από ειδικούς και σαφώς κοστίζουν, αλλά έχουν κύρος και αξιοπιστία, 

γιατί αντίθετα µε τις εµπειρικές, λαµβάνουν υπόψη όλες τις παραµέτρους και δεν 

βασίζονται σε προσωπικές εµπειρίες και παρατηρήσεις. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Η ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ ΩΣ 

ΜΕΡΟΣ ΤΗΣ ΣΥΓΧΡΟΝΗΣ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑΣ 

 
 

Σύµφωνα µε ορισµούς: 

Η εταιρική κοινωνική ευθύνη εντοπίζεται στην εθελοντική προσφορά της 

επιχείρησης, στους τοµείς του πολιτισµού, του αθλητισµού, του περιβάλλοντος και 

της παιδείας, µέσω διαφόρων δράσεων και προγραµµάτων. (Μήλιος, σελ.83) 

Ο όρος εταιρική κοινωνική ευθύνη αναφέρεται στις ενέργειες των 

επιχειρήσεων που αποσκοπούν στην συµβολή αντιµετώπισης περιβαλλοντικών και 

κοινωνικών ζητηµάτων. (WIKIPEDIA, 2007) 

Ας πάρουµε όµως τα πράγµατα από την αρχή. Παλαιότερα, συνηθιζόταν να 

πιστεύουν και να πρεσβεύουν ότι οι επιχειρήσεις υπάρχουν µόνο για τη 

µεγιστοποίηση των κερδών τους, όµως το 1930, εµφανίστηκαν οι πρώτες 

αντιδράσεις. Τότε άρχισε η διάδοση της άποψης ότι η επιχείρηση οφείλει να 

εργάζεται και να φροντίζει για το κοινό καλό. Η άποψη όµως ότι ένας οικονοµικός 

οργανισµός πρέπει να ασχολείται και µε τα κοινωνικά προβλήµατα, θεωρούντο από 

πολλούς ότι και αυτή γίνεται µε απώτερο σκοπό την αύξηση των κερδών του. 

Ωστόσο  - µε το πέρασµα το καιρού - όλο και περισσότεροι ήταν οι υποστηρικτές του 

ότι και να µην υπήρχε τέτοια πιθανότητα, έπρεπε να ασχοληθούν και µε τον 

κοινωνικό περίγυρο. 

Στις µέρες µας πλέον, δεν είναι λίγοι αυτοί που υποστηρίζουν ότι µία 

επιχείρηση µπορεί να πετύχει σε κοινωνικούς τοµής, εκεί που οι ίδιες οι κυβερνήσεις 

έχουν αποτύχει, κάτι που σαφώς είναι υπερβολικό. Παρόλα αυτά, πρέπει τα ανώτερα 

στελέχη να αναθεωρούν συνεχώς τις απόψεις τους σχετικά µε την κερδοφορία της 

επιχείρησης, και να σκέφτονται πως πρέπει να σέβονται το περιβάλλον – µε την 

ευρύτερη έννοια – µέσα στο οποίο δραστηριοποιούνται. Άλλωστε, το κοινωνικό 

καθήκον του ανθρώπου δεν είναι κάτι καινούριο στην ιστορία µας, αλλά προϋπήρχε 

και στις κοινωνίες που είχαν στοιχειώδη έστω δηµοκρατική οργάνωση και 

λειτουργία. Απλά σήµερα, µέσα στον καταιγισµό παραβάσεων που δέχεται το 

περιβάλλον από όλους µας, οι κοινωνία χρειάζεται έναν κοινωνικό άνθρωπο (HOMO 

SOCIALIS) και όχι έναν οικονοµικό άνθρωπο (HOMO ECONOMICUS) (σύµφωνα 

µε τον J. Huxley – µετά από Κουλουγλιώτη, 1992, σελ. 56). 
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Ο κυριότερος λόγος για τον οποίο όλες οι επιχειρήσεις πρέπει πλέον να 

στρέφονται στην εταιρική κοινωνική ευθύνη, είναι αρκετά εµφανής. Όπως ήδη 

αναφέρθηκε σε προηγούµενα κεφάλαια, κάθε οικονοµικός οργανισµός εξαρτάται 

άµεσα από το κοινό, την κοινή γνώµη, τους άµεσα και έµµεσα ενδιαφερόµενους προς 

αυτόν. Από το κοινό αντλεί την δύναµη του, συναναστρέφεται µε αυτό, καθώς επίσης 

σε αυτό οφείλει την ύπαρξή του. Το κοινό θα κρίνει, άλλοτε θετικά και άλλοτε 

αρνητικά, τον εκάστοτε οργανισµό µέσω της εταιρικής συµπεριφοράς του και κανείς 

δεν µπορεί να αµφισβητήσει ότι η αναγνώριση του κοινωνικού συνόλου και η 

εκτίµησή του είναι από τις βασικότερες πηγές άντλησης κοινωνικής δύναµης. Οφείλει 

λοιπόν η κάθε επιχείρηση να σέβεται τον άνθρωπο, την ανθρώπινη αξιοπρέπεια και 

την παροχή ίσων ευκαιριών, τον σεβασµό στο περιβάλλον που κληρονοµήσαµε και 

την βελτίωση του βοιωτικού επιπέδου και της ποιότητα ζωής. 

Οι κοινωνικές ευθύνες των επιχειρήσεων συνδέονται επίσης µε την έννοια του 

σύγχρονου µάνατζµεντ, το οποίο, σύµφωνα µε τη σύγχρονη άποψη, είναι µία εργασία 

που πραγµατοποιείται µε άτοµα και δια µέσου των ατόµων και των οµάδων 

εκπληρώνονται οι σκοποί µιας οργάνωσης. Ο µάνατζερ µιας επιχείρησης 

προγραµµατίζει και διατυπώνει τους σκοπούς της οργάνωσης καθώς και τον τρόπο µε 

τον οποίο θα εκπληρωθούν αυτοί οι σκοποί. Ακολουθεί η οργάνωση της επιχείρησης, 

µετά η σωστή διεύθυνση και τέλος γίνεται ο έλεγχος των αποτελεσµάτων. Ο έλεγχος 

περιέχει τη λειτουργία της ανατροφοδότησης και σύγκρισης των αποτελεσµάτων µε 

τα αναµενόµενα. Σε περίπτωση αποκλίσεων, γίνονται οι κατάλληλες τροποποιήσεις 

για να υπάρξει σύµπτωση των αποτελεσµάτων σύµφωνα µε τις προδιαγραφές που 

καθορίστηκαν από την αρχή. 

Ο µάνατζερ λοιπόν λαµβάνει σοβαρά υπόψη του και τον τοµέα της κοινωνικής 

ευθύνης της επιχείρησης και κατά το στάδιο του ελέγχου συντάσσει το λεγόµενο 

κοινωνικό ισολογισµό µε στόχο να περιγράψει τις σχέσεις της επιχείρησης µε το 

ευρύτερο κοινωνικό περιβάλλον. (Κουλουγλιώτης, 1992, σελ. 57) 

Μέσω λοιπόν των παραπάνω διαδικασιών, η πορεία του κάθε οργανωµένου 

οργανισµού ελέγχεται και επαναπροσδιορίζεται, αν χρειαστεί, σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα. 
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3.1 ΜΟΡΦΕΣ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΥΘΥΝΗΣ 

 

Τα κοινωνικά προγράµµατα των σύγχρονων εταιρειών, ποικίλουν σε χρονικό 

διάστηµα εφαρµογής (από µέρες µέχρι χρόνια), βαρύτητα αλλά και είδος. Γενικότερη 

κατηγοριοποίηση αυτών, µπορεί να γίνει σε δύο είδη: 

� Εσωτερικές κοινωνικές ευθύνες 

� Εξωτερικές κοινωνικές ευθύνες 

 

Οι εσωτερικές κοινωνικές ευθύνες, όπως γίνεται κατανοητό, αφορούν το 

εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης, δηλαδή τους εργαζοµένους, τα ανώτερα 

διοικητικά στελέχη και γενικότερα τον παράγοντα άνθρωπο. Πιο συγκεκριµένα, οι 

σύγχρονες εταιρείες, έχουν εσωτερικές κοινωνικές ευθύνες που αφορούν τον τρόπο 

πρόσληψης – απόλυσης των εργαζοµένων, τον καθορισµό των αποδοχών, τι πρέπει 

να κάνει ο κάθε ένας στην κάθε θέση, την απόδοση δικαιοσύνης, την εκπαίδευση και 

προαγωγή των υπαλλήλων κ.α. 

Όσων αφορά τις εξωτερικές κοινωνικές ευθύνες, έχουν να κάνουν µε την 

αντιµετώπιση της ανεργίας, τη βοήθεια προς της τοπικές αυτοδιοικήσεις (σε 

κοινωνικά προγράµµατα, εκπαίδευσης κ.α. – µε χορηγίες για παράδειγµα), προστασία 

του περιβάλλοντος, βελτίωση της ιατρικής περίθαλψης, βοήθεια προς τις µικρές 

επιχειρήσεις, χορηγίες σε αθλητές και καλλιτέχνες κ.α. 

Όλα τα παραπάνω όµως, δεν γίνονται γιατί απλά το θέλουν οι επιχειρήσεις. 

Πρόκειται ουσιαστικά για ένα φαύλο κύκλο που περικλείει την κοινωνία (τοπική και 

µη διοίκηση) και την επιχείρηση. Η πρώτη είναι αυτή που ασκεί πίεση στις 

επιχειρήσεις – αφού δεν µπορεί να κάνει κάτι άλλο – για την εφαρµογή της Ε.Κ.Ε. 

και η δεύτερη είναι αυτή που εφαρµόζει προγράµµατα κοινωνικής ευθύνης, 

γνωρίζοντας ότι αν πράξει διαφορετικά, η εταιρική της εικόνα θα είναι αρνητική, µε 

τα αναµενόµενα αποτελέσµατα. Οι επιχειρήσεις όµως θα έπρεπε να σκέφτονται όχι 

τόσο την εταιρική τους εικόνα, ότι θα χάσουν µέρος του κοινού τους αν δεν είναι 

κοινωνικά ευαισθητοποιηµένες, αλλά ότι τα προγράµµατα αυτά είναι προς όφελος 

όλων µας, για τη διατήρηση της ισορροπίας µεταξύ κοινωνίας και επιχειρήσεων, για 

ένα καλύτερο τρόπο ζωής γενικότερα. 

∆ιαβάζοντας τα παραπάνω, εύλογα θα αναρωτιόταν κανείς: όντως οι 

επιχειρήσεις του σήµερα ενδιαφέρονται για την κοινωνία, ή τελικά το κάνουν γιατί 
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δέχονται πιέσεις; Λειτουργούν οι σύγχρονοι οικονοµικοί οργανισµοί υπό καθεστώς 

ελεύθερης βούλησης ή υπό καθεστώς αυταρχισµού από µέρος της κοινωνίας; Σε αυτό 

το σηµείο, και οι δύο πλευρές, κοινωνία και επιχειρήσεις, θα πρέπει να αναλάβουν τις 

ευθύνες τους. Η µεν κοινωνία να µην ξεπερνά τα όριο της «αθέµιτης πίεσης» και να 

αφήνει τις επιχειρήσεις να λειτουργούν σε δηµοκρατική κοινωνία, ενώ οι επιχειρήσεις 

να αφήσουν την παλιά σκέψη ότι υπάρχουν µόνο για την µεγιστοποίηση των κερδών 

τους και να ευαισθητοποιηθούν και να νοιαστούν από µόνες τους για το περιβάλλον 

µέσα στο οποίο λειτουργούν και αναπτύσσονται. Η κοινωνική ευθύνη προϋποθέτει 

ελευθερία (Κουλουγλιώτης, 1992, σελ 61) 

 

 

3.2 ΕΙ∆Η Ε.Κ.Ε. 

 

Από την αρχή εφαρµογής της Ε.Κ.Ε. επισήµως, δηµιουργήθηκαν δύο βασικές 

κατηγορίες: η αρχή της φιλανθρωπίας και η αρχή της διαχείρισης. 

Η αρχή της φιλανθρωπίας (charity principle) βασίζεται στην αρχαιότερη 

αντίληψη ότι τα οικονοµικότερα δυνατά µέλη µιας κοινωνίας, πρέπει να βοηθάνε τα 

οικονοµικότερα ασθενή. Η δε αρχή της διαχείρισης (stewardship principle) βασίζεται 

στην ιδέα που έχουν οι επιχειρηµατίες για τον εαυτό τους – όσο περίεργο και αν 

ακούγεται αυτό! Βάση λοιπόν αυτής της αρχής, οι επιχειρηµατίες πιστεύουν πως 

επειδή κατέχουν και διαχειρίζονται µεγάλα ποσά και µεγάλες πηγές, πρέπει να τα 

χρησιµοποιούν µε τέτοιο τρόπο που να είναι αποδοτικές όχι µόνο για τους ίδιους, 

αλλά και για το κοινό καλό. 

Σήµερα πλέον, η αρχή της φιλανθρωπίας (charity principle) εκφράζεται µέσω 

της εταιρικής φιλανθρωπίας (corporate charity) που στην ουσία είναι το ίδιο ακριβώς, 

ενώ η αρχή της διαχείρισης εκφράζεται από τις επιχειρήσεις που συνειδητοποιούν ότι 

η ύπαρξή τους είναι αλληλοεξαρτώµενη από την ύπαρξη µιας σωστής κοινωνίας. 

Άλλο ένα είδος Ε.Κ.Ε. σήµερα, είναι ο εταιρικός υπαλληλικός εθελοντισµός 

(corporate employee voluntarism), κάτι σχετικά καινούριο. Πρόκειται για το 

φαινόµενο κατά το οποίο οι επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται κοινωνικά µεν – π.χ. 

φιλανθρωπικά προγράµµατα – αλλά αφήνουν τη συµµετοχή των εργαζοµένων στην 

κρίση τους. Υπάρχουν δύο τρόποι εφαρµογής αυτής της µεθόδου: 
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⇒ συµµετοχή οµάδων (οµαδικό µοντέλο – team model), όπου οµάδες 

εργαζοµένων σχεδιάζουν και εφαρµόζουν εθελοντικά προγράµµατα, και 

⇒ την παροχή εθελοντικών ευκαιριών σε εργαζοµένους από τον ανώτερο 

συνεργάτης τους, αλλά όχι από τον εργοδότη τους. 

Σύµφωνα µε έρευνα που έγινε από το Conference Board  (Post, Lawrence, 

Weber, 1999, σελ. 63), ο εθελοντισµός αυτός βοηθάει στην ανάπτυξη 

χαρακτηριστικών στις οµάδες εργασίας, όπως δηµιουργικότητα, εµπιστοσύνη, 

οµαδική δουλειά και επιµονή. Αναπτύσσονται ικανότητες και συµπεριφορές όπως 

αφοσίωση, πίστη στην εταιρεία και ικανοποίηση από την εργασία (Post, Lawrence, 

Weber, 1999, σελ. 63).  

Αποτελέσµατα της ίδιας έρευνας δείχνουν πως ο δείκτης ηθικής σε επιχειρήσεις 

που εφαρµόζουν τέτοια προγράµµατα είναι τρεις φορές πιο υψηλός από άλλες που 

δεν πράττουν το ίδιο, καθώς επίσης πως οι εργαζόµενοι έχουν καλύτερη φυσική και 

πνευµατική υγεία και κοινωνική δραστηριότητα. 

 

 

3.3 Η ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ ΣΤΗΝ ΕΥΡΩΠΗ ΚΑΙ ΤΗ 

ΧΩΡΑ ΜΑΣ 

 

Η αντανάκλαση της ανθρωποκεντρικότητας και υπευθυνότητας στις αρχές και 

αξίες µιας επιχείρησης, που επιτυγχάνεται µέσω της ενεργής συµµετοχής και 

δηµιουργικής συνεισφοράς της στο κοινωνικό γίγνεσθαι, αποτελεί σήµερα 

καθοριστικό κριτήριο κατάταξης των επιχειρήσεων στις επιτυχηµένες και δυναµικά 

αναπτυσσόµενες. ∆εν είναι τυχαίο που όλο και περισσότερες επιχειρήσεις 

ανταγωνίζονται στη χρηµατοδότηση προγραµµάτων και δράσεων των 

προαναφερόµενων τοµέων (βλ. Ορισµό Ε.Κ.Ε.), έχοντας αναγάγει την Εταιρική 

κοινωνική Ευθύνη σε θεµελιώδη στρατηγικό στόχο. (Μήλιος, σελ. 83) 

Η χώρα µας οµολογουµένως άργησε να ενταχθεί στις χώρες που οργανωµένα 

εφαρµόζουν την Ε.Κ.Ε. Το 2000 ιδρύθηκε το Σωµατείο που ονοµάζεται «Ελληνικό 

δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη» και µέχρι σήµερα έχει πάνω από 70 

µέλη. Όπως και σε πολλές Ευρωπαϊκές χώρες, το σωµατείο αυτό είναι µη 

κερδοσκοπικό και έχει αποστολή του την προώθηση της έννοιας της Ε.Κ.Ε. και της 
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προβολής της, αποσκοπώντας στην επίτευξη ισορροπηµένης κερδοφορίας και 

βιώσιµης ανάπτυξης. (βλ. Παράρτηµα Β.1) 

Το αντίστοιχο σωµατείο στις Η.Π.Α. λειτουργεί από τις αρχές του ‘70 και ο 

παρακάτω πίνακας είναι µέρος µιας λίστας «κοινωνικών προτεραιοτήτων» 1 για 

αµερικανικές επιχειρήσεις. Το συγκεκριµένο σωµατείο, το 1999 αριθµούσε 200 

επιχειρήσεις µέλη, οι οποίες ήταν από τις µεγαλύτερες στις Η.Π.Α. Πλέον η λίστα 

αυτή έχει ανανεωθεί µε την προσθήκη θεµάτων, όπως φυσική κατάσταση 

εργαζοµένων, εκπαίδευση σε θέµατα σχετικά µε το AIDS, εξάρτηση από τσιγάρα, 

αλκοόλ και ναρκωτικά, και όλα αυτά ως επακόλουθα των αλλαγών στην κοινωνία. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: µετά από James E. Post, Anne T. Lawrence, James Weber, Business and Society 

corporate strategy, public policy, ethics, 1999, Irwin McGraw - Hill 

 

Σύµφωνα µε την Πράσινη Βίβλο της Ευρωπαϊκής Επιτροπής η Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη περιγράφεται ως «η έννοια, σύµφωνα µε την οποία οι επιχειρήσεις 

ενσωµατώνουν, σε εθελοντική βάση, κοινωνικές και περιβαλλοντικές ανησυχίες στις 

επιχειρηµατικές τους δραστηριότητες και στις συναλλαγές τους µε τους άµεσα ή 

έµµεσα εµπλεκοµένους µε αυτές (Stakeholders). ( Μήλιος, σελ. 83) 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 Μία µορφή προτάσεων που έγινε για την εφαρµογής της Ε.Κ.Ε. στις επιχειρήσεις 

• Οικονοµική ανάπτυξη και αποτελεσµατικότητα 
Ανάδειξη της παραγωγικότητας σε συνεργασία µε την κοινωνία 

• Μόρφωση 
Χορήγηση βοήθειας σε σχολεία 

• Εργασιακή εκπαίδευση 
Εκπαίδευση προσωπικού 
Εκπαίδευση προσωπικού που µετατέθηκε 

• Κοινωνικά δικαιώµατα και ίσες ευκαιρίες 
• Περιβαλλοντική προστασία 

Εγκαταστάσεις ελέγχου αποβλήτων 
• Κουλτούρα και τέχνες 

Χορήγηση βοήθειας σε καλλιτεχνικής φύσεως ινστιτούτα 
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3.4 ΚΡΙΤΙΚΗ ΕΝΑΝΤΙΑ ΣΤΗΝ ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ2 

 

Σε προηγούµενη παράγραφο αναφέρθηκε ότι στις αρχές της εµφάνισης της 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης υπήρχαν οµάδες ατόµων που υποστήριζαν πως είναι 

άλλο ένα τέχνασµα των εταιρειών για την αύξηση των κερδών τους, και πως στην 

πραγµατικότητα δεν ενδιαφέρονται για το περιβάλλον τους. Οµάδες σαν και αυτές 

υπάρχουν µέχρι και σήµερα, οι οποίες θεωρούν πως πρόκειται για ένα διαφηµιστικό 

τρικ που αποσκοπεί στην «αύξηση» της φήµης των εταιρειών απέναντι στο κοινό 

τους και στην ίδια την κυβέρνηση.  

Κύριοι «θεµελιωτές» του ρεύµατος αυτού ήταν οι Th. Levitt, οι Koontz και 

Donnel και ο N. Chamberlain, ενώ ο πιο σηµαντικός ήταν ο M. Friedman. Όλοι τους 

ακολούθησαν περίπου την ίδια γραµµή, ότι οι επιχειρήσεις έχουν ως κύριο στόχο τη 

µεγιστοποίηση των κερδών τους, και οι κοινωνικές ευθύνες ανήκουν στις 

κυβερνήσεις. 

Ο κυριότερος εκπρόσωπος των κριτών της Ε.Κ.Ε. M. Friedman, υποστήριξε 

πως αν η Ε.Κ.Ε. γίνει συνείδηση της επιχείρησης, τότε θα καταστραφεί, αφού δεν 

αποτελεί µέρος των θεµελίων της, ενώ οι κοινωνικές ευθύνες είναι δουλειά των 

πολιτειών και όχι της ιδιωτικής αρχής. Ο ίδιος συνεχίζει λέγοντας πως αν µία 

επιχείρηση αναλάβει κοινωνικές ευθύνες, θα το κάνει µόνο και µόνο γιατί αποσκοπεί 

στην αύξηση του κέρδους της, τον βασικότερο δηλαδή στόχο της. 

Ο Th. Levitt ήταν αυτός που υποστήριξε ότι η ανάληψη κοινωνικών ευθυνών 

από οικονοµικούς οργανισµούς θα οδηγήσει στην απόκλιση της πορείας τους προς 

τους στόχους τους, και ότι υπεύθυνο για την κοινωνία είναι το κράτος. Οι δε Koontz 

και Donnel ήταν αυτοί που ανέφεραν πως οι επιχειρήσεις αποσκοπούν στην 

παραγωγή αγαθών για την κάλυψη των αναγκών της κοινωνίας, χρησιµοποιώντας 

σωστά τους πόρους και όντας παραγωγικές, υιοθετώντας δε τους ηθικούς 

κοινωνικούς κανόνες. Αναλαµβάνοντας όµως κοινωνικές ευθύνες, δεν εκπληρώνουν 

το σκοπό τους, και µε άλλα λόγια, οι Koontz και Donnel απέρριψαν την ανάληψη 

κοινωνικών ευθυνών από τις επιχειρήσεις. Τέλος, ο N. Chamberlain, ήταν αυτός που 

θεωρητικά ακολούθησε µία µέση οδό. Αναγνώριζε στις επιχειρήσεις κοινωνικές 

ευθύνες, αλλά υποστήριζε πως αυτό είναι πρακτικά αδύνατο, αφού πρέπει πρώτα να 

ασχοληθούν µε τον ανταγωνισµό που υπάρχει µεταξύ τους. Θεωρεί ότι η ανάληψη 

                                                 
2 Πηγή:  http://en.wikipedia.org/wiki/corporate_social_responsibility 
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κοινωνικών ευθυνών µε τη διάθεση κεφαλαίων, θέτει σε κίνδυνο την οικονοµική 

ισορροπία, και πίστευε πως πολλές φορές µπορεί να µην αξίζει τον κόπο, γιατί πολλοί 

µέτοχοι δεν διαθέτουν κοινωνική συνείδηση. 

Από την άλλη πλευρά, οι «κριτές» της Ε.Κ.Ε. σήµερα υποστηρίζουν πως 

µπορούν να αριθµήσουν πολλές επιχειρήσεις που ενώ ξοδεύουν πολύ χρόνο στο να 

προωθούν τις πολιτικές εταιρικής κοινωνικής ευθύνης και σταθερής ανάπτυξης, 

καταστρέφουν αποδεικτικά στοιχεία. 

Χαρακτηριστικά παραδείγµατα αυτών των περιπτώσεων αποτελούν οι 

εταιρείες McDonald´s και Shell, οι οποίες δέχθηκαν ισχυρές κριτικές και έφτασαν 

µέχρι και τα δικαστήρια. Η πρώτη αρχικά κατηγορήθηκε για ανήθικες εταιρικές 

πρακτικές και τελικά της επιβλήθηκε πρόστιµο για κακοµεταχείριση εργαζοµένων, 

παραπλανητική διαφήµιση και αναίτια βία σε ζώα, ενώ η δεύτερη κατηγορήθηκε για 

υποκρισία σε θέµα που είχε προκύψει µε τα αποθέµατα των πετρελαίων της. 

Οι οµάδες αυτές, χαρακτηριστικά διαπιστώνουν πως αυστηρότεροι 

κυβερνητικοί αλλά και διεθνείς νόµοι θα συντελέσουν στην καλυτέρευση της 

συµπεριφοράς των εταιρειών στο συγκεκριµένο θέµα και όχι τα εθελοντικά µέτρα. 

Επίσης σε αναφορές τους τονίζουν πως: 

• οι εταιρείες στην πραγµατικότητα ενδιαφέρονται πολύ λίγο για τους 

εργαζόµενους και το περιβάλλον και µε την πρώτη ευκαιρία εύκολα θα 

µεταφερόντουσαν σε χώρες µε όχι τόσο αυστηρή νοµοθεσία, και 

• οι εταιρείες δεν πληρώνουν ολόκληρα τα ποσά που θα έπρεπε να 

πληρώνουν για την «υποτιθεµένη» εταιρική κοινωνική ευθύνη. Για 

παράδειγµα, το κόστος του καθαρισµού των αποβλήτων τους, το 

µετακιλούν συνήθως στα προϊόντα τους, µε αποτέλεσµα να αυξάνουν 

το κέρδος τους και από εκεί. 

Πολλοί ήταν και είναι οι επιστήµονες από διάφορους κλάδους (οικονοµία, 

ειδικοί ερευνητές κ.α.) που ενστερνίζονται τις παραπάνω απόψεις και επαυξάνουν, 

ωστόσο η πράξη σήµερα έχει αποδείξει ότι όταν οι επιχειρήσεις αφοσιώνονται µόνο 

στη µεγιστοποίηση των κερδών τους, δεν αναπτύσσονται και πολλές φορές 

ζηµιώνονται. 

Η αλήθεια όµως είναι κάπου στη µέση. Είναι ξεκάθαρο πως µια επιχείρηση έχει 

πολλές ευθύνες: οικονοµικές, νοµικές κ.α., µεταξύ των οποίων και οι κοινωνικές. Το 

να είναι όµως κοινωνικά υπεύθυνη, αυτό δεν σηµαίνει πως πρέπει να αµελήσει όλες 
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τις άλλες ευθύνες της. Εκεί ακριβώς θα φανεί και η ικανότητα των managers της: να 

καταφέρουν να δηµιουργήσουν µία «µείξη» ευθυνών, η οποία θα είναι λειτουργική, 

χωρίς όµως να αποκλίνει των αρχικών στόχων της επιχείρησης. Άλλες φορές οι 

ευθύνες αυτές µπορεί να συνυπάρχουν σωστά, άλλες να συνυπάρχουν µε κάποια 

µικροπροβλήµατα και άλλες ακόµα και να συγκρούονται. Αυτό όµως δεν σηµαίνει 

πως οικονοµικοί οργανισµοί που είναι κοινωνικά υπεύθυνοι είναι λιγότερο επικερδής 

από άλλους µε υποδεέστερη κοινωνική υπευθυνότητα. 
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ΜΕΡΟΣ Β 

 
 
 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Στο ερευνητικό µέρος που ακολουθεί, παρατίθεται η έρευνα που εκπονήθηκε 

στα πλαίσια της παρούσας εργασίας. Ακολουθούνται τα στάδια της δηµιουργίας και 

εφαρµογής Εταιρικής Ταυτότητας για την εταιρεία «ΕΠΤΑΜ», εταιρεία παραγωγής 

διαφηµιστικών πανό και επιγραφών παντός τύπου, που εδρεύει στη Βέροια. 

Κατόπιν ανάλυσης της παρούσας κατάστασης, δηµιουργείται ένα πρόγραµµα 

εταιρικής ταυτότητας, που στην ουσία πρόκειται για αναπροσαρµογή – αλλαγή 

τακτικών που ήδη εφαρµόζονται. 

Πιο συγκεκριµένα, µετά από την ανάλυση της παρούσας κατάστασης ακολουθεί 

ο σχεδιασµός του προγράµµατος εταιρικής ταυτότητας και η αναλυτική παρουσίασή 

του. 

Τέλος προτείνεται µία µέθοδος υλοποίησης για το συγκεκριµένο πρόγραµµα, 

καθώς επίσης και πρόγραµµα εργασιών. 

 

 

 

ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

 

Η «ΕΠΤΑΜ» ιδρύθηκε και εδρεύει στη Βέροια από το 1985, από τους 

αδερφούς Νικόλαο και Μάκη Μελιόπουλο. Πήρε το όνοµά της από τους ίδιους 

(Επιγραφές Παντός Τύπου Αφοί Μελιόπουλοι), και αρχικά ασχολούνταν µόνο µε την 

παραγωγή πινακίδων και επιγραφών παντός τύπου. 

Πλέον, έχει διευρύνει τη γκάµα προϊόντων που παράγει και έτσι πέραν των 

επιγραφών, ασχολείται και µε µεγάλες εκτυπώσεις, διαφηµιστικά πανό, διαφηµίσεις 

σε αυτοκίνητα, ειδικές κατασκευές από plexy glass και αλουµίνιο, καθώς επίσης και 

επαγγελµατικές κάρτες. 
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Μετά την αποχώρηση του ενός εκ των δύο αδερφών, η εταιρεία πέρασε στα 

χέρια του γιου του εναποµείναντα, Ιωάννη Ν. Μελιόπουλο και σήµερα απασχολεί 

προσωπικό έξι ατόµων µαζί µε τον ιδιοκτήτη και τον διευθυντή (πατέρας και γιος). 

Πρόκειται για µία πολύ µικρή επιχείρηση, τροχοπέδη για τη σωστή εφαρµογή 

της θεωρίας που προηγήθηκε. Ωστόσο, πρέπει να σηµειωθεί πως µεγάλες εταιρείες 

που προσεγγίθηκαν µε τον ίδιο σκοπό, δεν δέχθηκαν τη συνεργασία! 

Έτσι καταγράφονται οι αλλαγές που έχουν ήδη εφαρµοσθεί στην εταιρεία από 

τον συγγραφέα του παρόντος, ως υπάλληλος επί πρακτική άσκηση στην εταιρεία. Οι 

αλλαγές αυτές έγιναν κατόπιν παρατήρησης «εκ των έσω» και µε τη συνεργασία του 

διευθυντή και των υπολοίπων υπαλλήλων. 

 

 

ΑΝΑΛΥΣΗ 

 

∆ουλεύοντας στην εταιρεία µας δόθηκε η ευκαιρία διαπιστώσουµε τα 

προβλήµατα επικοινωνίας και όχι µόνο, από κοντά και έτσι να καταφέρουµε να 

αναλύσουµε καλύτερα την παρούσα κατάσταση, και έτσι να εφαρµοσθεί ένα 

πρόγραµµα εταιρικής. 

Έπειτα από κάποιο χρονικό διάστηµα παρατήρησης, διαπιστώθηκε ότι, πέραν 

του ότι πρόκειται για µία πολύ µικρή επιχείρηση και δεν µπορούµε να µιλάµε για 

«σοβαρό» πρόγραµµα εταιρικής ταυτότητας, το πρόγραµµα που ακολουθείται µέχρι 

στιγµής είναι όντως ασυνείδητη ευθεία αντανάκλαση των εµµονών και 

ενδιαφερόντων του διευθυντή. Ας πάρουµε όµως τα πράγµατα από την αρχή. 

Κατόπιν εµπειρικών κυρίως παρατηρήσεων µας, διαπιστώθηκε ότι: 

1. η υπάρχουσα εικόνα της επιχείρησης δε συµβαδίζει µε την επιθυµητή 

θέση της στην αγορά, 

2. η επικοινωνιακή πολιτική που ακολουθεί η επιχείρηση είναι πρόχειρη 

και ελλειπής, ενώ τέλος,  

3. διαθέτει χαµηλή έως ανύπαρκτη οικολογική συνείδηση και ευαισθησία 

σε θέµατα εταιρικής κοινωνικής ευθύνης. 

 

Αναλύοντας περισσότερο, έχουµε: 
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1. Πρόκειται για µία υγιή επιχείρηση και καλή ποιοτικά (τα προϊόντα της), 

ωστόσο αυτό, το κοινό δεν το γνωρίζει. Προσφέρει τη µεγαλύτερη 

γκάµα προϊόντων από ότι οι ανταγωνιστικές εταιρείες της πόλης και σε 

χαµηλότερες τιµές, ωστόσο λίγοι το γνωρίζουν. Θα µπορούσε κανείς να 

πει πως στη χαµηλή αναγνωρισηµότητα της επιχείρησης συµβάλλει και 

το γεγονός ότι στεγάζεται εκτός πόλεως (2 χλµ. Νότια), ενώ ταυτόχρονα 

δεν διαφηµίζεται και δεν προβάλλεται γενικότερα. 

Ενδεικτικό αυτού είναι ότι πολλοί στο άκουσµα της λέξης «ΕΠΤΑΜ» 

δεν µπορούν να θυµηθούν τι ακριβώς παράγει η εταιρεία (στοιχείο 

βασισµένο σε εµπειρική και όχι εµπεριστατωµένη έρευνα), αν και τους 

ακούγεται γνωστό σαν όνοµα, γεγονός απόλυτα αντιφατικό, αφού βάσει 

µεριδίου αγοράς η εταιρεία είναι πρώτη. Αυτό βασικά οφείλεται στο ότι 

η έδρα της εταιρείας βρίσκεται στο διεθνή δρόµο µε µεγάλη πινακίδα 

(αναφορά – όλοι διαβάζουµε πινακίδες στους δρόµους), εν αντιθέσει µε 

τους υπόλοιπους ανταγωνιστές που βρίσκονται στο κέντρο. Με άλλα 

λόγια, όλοι βλέπουν σχετικά συχνά το όνοµα «ΕΠΤΑΜ», ωστόσο λόγω 

απόστασης από το κέντρο και έλλειψης προβολής, πολύ λίγοι 

ενδιαφέρονται να µάθουν περί τίνος πρόκειται. 

2. Προχωρώντας παρακάτω και διεισδύοντας σε θέµατα εταιρικής εικόνας 

και εξυπηρέτησης πελατών, λόγω έλλειψης οργάνωσης πολλές φορές 

καθυστερούνται οι παραγγελίες, µε αποτέλεσµα τη δυσαρέσκεια των 

από µέρους των πελατών! Επίσης, το γραφείο το οποίο επισκέπτονται οι 

πελάτες για να κάνουν τις παραγγελίες τους και λειτουργεί ταυτόχρονα 

σαν εκθεσιακός χώρος, είναι αρκετά παραµεληµένο. Πρόκειται για ένα 

ακατάστατο χώρο µέσα στον οποίο βρίσκονται παραµεληµένες 

πινακίδες – δείγµατα µαζί µε τα γραφεία, ενώ οι πελάτες έχουν 

πρόσβαση στο χώρο παραγωγής, που εξ’ ορισµού δεν µπορεί να είναι 

ευπαρουσίαστος! (κάτοψη του κτιρίου ακολουθεί) Οποιοσδήποτε 

µπαίνει σε αυτό το χώρο σε καµία περίπτωση δεν αντικρίζει την εικόνα 

µίας υγιούς επιχείρησης που ενδιαφέρεται και είναι έτοιµη να 

εξυπηρετήσει τον πελάτη. 
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ΧΩΡΟΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ ΠΡΙΝ 
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Στο παραπάνω σχήµα φαίνεται η κάτοψη του κτιρίου στο οποίο 

στεγάζεται η επιχείρηση. Στο γραφείο, όπου έχουν πρόσβαση όλοι οι 

πελάτες, βρίσκονται ακατάστατα τοποθετηµένες πινακίδες – δείγµατα 

(πορτοκαλί), ενώ όπως φαίνεται, υπάρχει έλλειψη ενός γραφείου, αυτού 

της γραµµατείας (το κίτρινα γραφεία είναι για τον γραφίστα – 

χρησιµοποιούνται για διαφορετικές δουλειές – ενώ το µωβ το 

«µοιράζονται» ο διευθυντής και η γραµµατέας). Οι τοίχοι είναι άβαφοι 

εδώ και καιρό, ενώ τα δείγµατα που υπάρχουν αναρτηµένα δεν είναι 

αντιπροσωπευτικά (δεν έχουν εκτυπωθεί σωστά, ενώ τα θέµατα είναι 

εκτός τόπου και χρόνου), ενώ το πάτωµα το οποίο είναι καλυµµένο από 

ειδικό µουσαµά, έχει φθαρεί! 

Άλλα θέµατα επικοινωνίας που πρέπει να αντιµετωπισθούν άµεσα, είναι: 

i. µη ύπαρξη επιστολόχαρτων και φακέλων αλληλογραφίας (µε το 

λογότυπο της εταιρείας και τα στοιχεία της). Όταν η επιχείρηση 

επικοινωνεί µε πελάτες και προµηθευτές, το κάνει αρκετά 

«πρόχειρα», χωρίς «επίσηµα έγγραφα». Η δηµιουργία 

επιστολόχαρτων θα βοηθούσε πολύ στην προβολή της 

επιχείρησης, καθώς θα της πρόσδιδε κύρος. 

ii. το προσωπικό δεν έχει στολή εργασίας, κάτι που αν υπήρχε θα 

βοηθούσε όχι µόνο στην οµοιογένεια, αλλά και στην προβολή 

της επιχείρησης, όταν για παράδειγµα το συνεργείο βρίσκετε σε 

τοποθέτηση. 

iii. µη ύπαρξη χαρτιών επικύρωσης παραγγελιών. Οι παραγγελίες 

«κλείνονται» µόνο µε το στόµα ενώ αρχειοθετούνται πρόχειρα 

και χωρίς τακτική. Ως αποτέλεσµα αυτών έχουµε τα λάθη στις 

παραγγελίες καθώς µερικές φορές χάνονται τα χαρτιά, ενώ 

πολλές φορές γίνονται  παρεξηγήσεις οικονοµικής φύσεως 

θέµατα µε τους πελάτες! 

iv. όπου και όταν η επιχείρηση προβάλλεται δεν χρησιµοποιεί το 

ίδιο ακριβώς λογότυπο, ούτε τα ίδια χρώµατα. Έτσι το κοινό δεν 

µπορεί να σχηµατίσει στο µυαλό του µία συγκεκριµένη εικόνα 

για την εταιρεία, ούτε µπορεί να αναφέρεται σε αυτήν όταν 

βλέπει για παράδειγµα τα χρώµατά της. 
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v. η εξωτερική πινακίδα υπάρχει εκεί πολλά χρόνια και όπως είναι 

φυσικό έχει φθαρεί, ενώ τα χρώµατα της είναι δυσδιάκριτα. Σε 

συνδυασµό µε την εσωτερική διακόσµηση, φυσικά παραπέµπει 

σε παρατηµένο κτίριο και όχι σύγχρονη επιχείρηση! 

vi. τα γραφεία είναι τοποθετηµένα µε τρόπο που δεν βοηθάτε η 

αποτελεσµατική ροή της εργασίας, ενώ οι πελάτες δεν έχουν 

κάποιο άνετο χώρο παραµονής. 

 

Κατηγοριοποιώντας λοιπόν όλα τα παραπάνω, προκύπτει ο παρακάτω πίνακας 

µε τις ∆ΥΝΑΜΕΙΣ και τις  Α∆ΥΝΑΜΙΕΣ της επιχείρησης. 

 

∆ΥΝΑΜΕΙΣ Α∆ΥΝΑΜΙΕΣ 

ΥΨΗΛΗ ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ∆ΕΝ ΥΠΑΡΧΕΙ ΑΝΑΝΩΡΙΣΗΜΟΤΗΤΑ 

ΧΑΜΗΛΕΣ ΤΙΜΕΣ 

∆ΕΝ ΠΡΟΒΑΛΛΕΤΑΙ  

(ΑΝΤΙΘΕΤΑ ΜΕ ΤΟΥΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΕΣ) 

(ΣΕ ΣΥΝ∆ΥΑΣΜΟ ΜΕ ΤΗΝ 

ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ) 

ΜΕΓΑΛΗ ΓΚΑΜΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

(ΜΕΓΑΛΥΤΕΡΗ ΤΩΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ) 

∆ΕΝ ΥΠΑΡΧΕΙ ΟΡΓΑΝΩΣΗ  

(ΣΕ ΘΕΜΑΤΑ ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ 

ΠΕΛΑΤΩΝ ΚΑΙ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ ΕΙΚΟΝΑΣ) 

∆ΙΑΚΟΣΜΗΣΗ  

(ΡΟΗ ΕΡΓΑΣΙΑΣ – ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΕΙΚΟΝΑ) 
 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ  

(ΜΗ ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ Ι∆ΙΟΥ ΛΟΓΟΤΥΠΟΥ) 

Πίνακας 2 

 

Επίσης, υπάρχουν και οι εξής ΚΙΝ∆ΥΝΟΙ και οι εξής ΑΠΕΙΛΕΣ 

 

ΚΙΝ∆ΥΝΟΙ ΑΠΕΙΛΕΣ 

ΥΠΟΒΑΘΜΙΣΗΣ ΤΗΣ Η∆Η 

ΥΠΑΡΧΟΥΣΑΣ ΕΙΚΟΝΑΣ 

ΟΙ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΕΣ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ 

ΠΡΟΒΑΛΟΝΤΑΙ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΟ ΑΠΟ 

ΤΗΝ «ΕΠΤΑΜ» 

ΜΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗΣ ΝΕΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 

ΛΟΓΩ ΜΗ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 
 

Πίνακας 3 
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ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ 

 

Βάσει των στοιχείων που συνελλέχθησαν στο στάδιο της ανάλυσης, ως βασικοί 

στόχοι του προγράµµατος που προτείνεται, ορίζονται οι εξής: 

A. Αύξηση της αναγνωρισηµότητας 

B. Καλύτερη εξυπηρέτηση πελατών 

C. Καλύτερη και αποτελεσµατικότερη οργάνωση 

D. ∆ιατήρηση των τιµών σε αυτά τα επίπεδα που βρίσκονται τώρα 

Οι στόχοι αυτοί θα επιτευχθούν µέσω µίας στρατηγικής διόρθωσης της ήδη 

υπάρχουσας εταιρικής ταυτότητας, αλλάζοντας φυσικά εκ βάθρων την επικοινωνιακή 

πολιτική που ακολουθείται αυτή τη στιγµή. Θα διατηρηθούν στοιχεία όπως το όνοµα, 

το λογότυπο, ο τύπος διοίκησης και άλλα, ωστόσο θα αλλάξουν η εικόνα της 

επιχείρησης, το εταιρικό design και κάποια γενικότερα επικοινωνιακά στοιχεία. 

Ως βασικός στόχος της ενιαίας πλέον επικοινωνιακής πολιτικής θα είναι η 

προβολή µίας υγιούς και σωστά οργανωµένης επιχείρησης που σκέφτεται τον εαυτό 

της (εικόνα), τον πελάτη και το περιβάλλον. Η εταιρεία πλέον θα «εκπέµπει τον 

αέρα»της σύγχρονης επιχείρησης, της µοντέρνας, αυτής που ζει και ενεργεί στο 

σήµερα. 

Μέσα στα στοιχεία που θα διατηρηθούν, ανήκει και το ιδιόµορφο target group 

της επιχείρησης. Πρόκειται για ένα κοινό στόχος που δύσκολα καθορίζεται λόγω της 

µεγάλης γκάµας προϊόντων που παράγει η επιχείρηση (διαφηµιστικά πανό, πινακίδες 

και επιγραφές παντός τύπου, αυτοκόλλητα σε αυτοκίνητα και ειδικές κατασκευές από 

plexy glass και αλουµίνιο). Είναι προϊόντα που περιλαµβάνουν ηλικίες από 15 

χρονών (αυτοκόλλητα σε µηχανάκια) χωρίς ανώτατο όριο (επιχειρηµατίες). Ο µόνος 

διαχωρισµός που θα µπορούσε να γίνει είναι µεταξύ επαγγελµατιών και µη, έτσι όµως 

θα εξαιρούνταν τα αυτοκόλλητα και οι ειδικές κατασκευές, γι’ αυτό και δεν 

επιχειρείται. Θα µπορούσε όµως να γίνει κατηγοριοποίηση των επιµέρους target 

groups που προκύπτουν, όµως αυτό δεν θα βοηθούσε σε κάτι στην συγκεκριµένη 

περίπτωση, γι’ αυτό και δεν δίνετε περεταίρω σηµασία στο θέµα. 

Για την επίτευξη όλων των παραπάνω στόχων θα χρησιµοποιηθούν τα στοιχεία 

της εταιρικής ταυτότητας συνδυασµένα µε τέτοιο τρόπο, ώστε να έχουµε τα 

επιθυµητά αποτελέσµατα µε όσο το δυνατό λιγότερα έξοδα και σε σύντοµο χρονικό 

διάστηµα. 
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ΕΤAIΡΙΚΟ DESIGN 

 

Έχει ήδη αναφερθεί πως προτείνεται αλλαγή κάποιων στοιχείων της εταιρικής 

ταυτότητας που υπάρχει αυτή τη στιγµή, ωστόσο σε αυτά τα στοιχεία δεν ανήκει το 

λογότυπο της εταιρείας. Πρόκειται για ένα απλό ονοµαστικό λογότυπο (µόνο µία 

λέξη χωρίς σχέδια), χρώµατος µωβ, το οποίο αποτελείται από τα αρχικά της φράσης 

Επιγραφές Παντός Τύπου Αφοί Μελιόπουλοι. Η µόνη αλλαγή που προτείνεται για το 

λογότυπο, είναι ότι πλέον τα γράµµατα θα είναι πάντα ίδια (γραµµατοσειρά – UB 

Souvenir Black) και θα συνοδεύονται από φόντο πράσινο ανοιχτό ντεγκραντέ στο 

άσπρο, µε κατάληξη πορτοκαλί, όπου και θα τοποθετούνται τα στοιχεία της 

εταιρείας. Ως χαρακτηριστικό παράδειγµα παρατίθεται παρακάτω η επαγγελµατική 

κάρτα της επιχείρησης. Η αλλαγή αυτή δε θα στοιχίσει τίποτα, καθώς το δηµιουργικό 

θα το αναλάβει ο γραφίστας! 

 

 

 

Απαραίτητο στοιχείο για την πιο οργανωµένη εξυπηρέτηση των πελατών και 

την πιο σωστή επικοινωνία της εταιρείας µε τους προµηθευτές και όχι µόνο, κρίνεται 

η δηµιουργία επιστολόχαρτων και έντυπων επικύρωσης παραγγελιών. Μέχρι στιγµής 

οι παραγγελίες και η οποιαδήποτε έγγραφη επικοινωνία γίνεται αρκετά πρόχειρα, µε 

αποτέλεσµα να γίνονται λάθη (µέτρα στις παραγγελίες), παρεξηγήσεις (οικονοµικής 

φύσεως) και να µην αρχειοθετούνται οι παραγγελίες! Πλέον λοιπόν προτείνεται η 

χρήση του παρακάτω επιστολόχαρτου, αποσκοπώντας στη λύση όλων των παραπάνω 

προβληµάτων. Είναι ένα έγγραφο το οποίο θα υπογράφεται από τον πελάτη και θα 

συµβολίζει το «κλείσιµο της παραγγελίας», το οποίο φυσικά δεν είναι αναγκαίο να 

χρησιµοποιείται σε µικρές (οικονοµικά) παραγγελίες, ή όπου κρίνεται απαραίτητο. 
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ΜΕΛΙΟΠΟΥΛΟΣ ΠΑΣΧ. ΝΙΚΟΛΑΟΣ 
ΕΠΙΓΡΑΦΕΣ ΠΑΝΤΟΣ ΤΥΠΟΥ 
2Ο ΧΛΜ. ΒΕΡΟΙΑΣ – ΑΓ. ΒΑΡΒΑΡΑΣ 
Α.Φ.Μ. 000000000 
∆ΟΥ ΒΕΡΟΙΑΣ 
ΤΗΛ. – FAX:  2331063949 
url: www.gigaprint.gr 
e – mail: eptam@otenet.gr 
 
 
 

 
 

 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΠΡΟΣΦΟΡΑ – ΕΠΙΒΕΒΑΙΩΣΗ ΣΧΕ∆ΙΩΝ & ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΑΣ 

 

Αξιότιµε κύριε, 

σας αποστέλλουµε την προσφορά µας για την παραγγελία που µας δώσατε. 

 

 

� ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΑΣ 

� ΚΟΣΤΟΣ .... € / τεµ. 

 

ΣΤΙΣ ΤΙΜΕΣ ∆ΕΝ ΠΕΡΙΛΑΜΒΑΝΕΤΑΙ Φ.Π.Α. 19% 

Τρόπος πληρωµής: µετρητοίς ή επιταγή 90 ηµερών 

 

Αν συµφωνείτε και είναι όλα εντάξει, σας παρακαλούµε να την υπογράψετε και να µας την στείλετε 

πίσω στο παραπάνω fax ή e – mail. 

 

Σας ευχαριστούµε που µας επιλέξατε! 

Με εκτίµηση, 

ΕΠΤΑΜ, επιγραφές                  

 ΕΓΚΡΙΝΕΤΕ ΑΠΟ ΤΟΝ ΥΠΕΥΘΥΝΟ 

                                                                            ΥΠΟΓΡΑΦΗ 

ΠΡΟΣ:  

ΤΗΛ.:   

ΦΑΧ:   

ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΑ:   

ΚΑΤΑΣΚΕΥΗ ΠΙΝΑΚΙ∆ΩΝ 

 

[ΣΧΕ∆ΙΑ] 
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∆ιατηρώντας από το παραπάνω έγγραφο τα στοιχεία της εταιρείας, τα στοιχεία 

του αποστολέα και το «κλείσιµο», µπορεί να χρησιµοποιηθεί και σαν επιστολόχαρτο 

για κάθε είδους επικοινωνιακό σκοπό (παραγγελίες σε προµηθευτές, αλληλογραφία 

κ.α.). Το κόστος αυτών των εγγράφων είναι εµφανές µόνο σε αναλώσιµα υλικά (χαρτί 

εκτύπωσης και µελάνι), καθώς το δηµιουργικό τους θα το αναλάβει η γραµµατέας. 

Μαζί µε τα παραπάνω, καλό θα ήταν να παραχθούν και ορισµένοι φάκελοι µε 

την επωνυµία της εταιρείας για να χρησιµοποιούνται στην αρκετά συχνή 

αλληλογραφία της. ∆είγµα παρατίθεται: 

 

 

 

Προχωρώντας στις αλλαγές της παραστατικής οπτικής εικόνας, σειρά έχει ο 

χώρος εργασίας, ο οποίος όπως ήδη έχει αναφερθεί, έχει παραµεληθεί τελείως. 

Το πρώτο πράγµα που πρέπει να αλλαχθεί είναι η πρόσβαση των πελατών στο 

χώρο του εργαστηρίου. Είναι ένας χώρος που εξ’ ορισµού δεν µπορεί να είναι 

ευπαρουσίαστος, συµµαζεµένος και προσβάσιµος στον οποιονδήποτε! Θα µπορούσε 

λοιπόν ο χώρος του γραφείου να χωρισθεί στη µέση µε ένα είδος παραβάν (8 ξύλα 

ύψους 2,10m και φάρδους 90cm, ενωµένα µε µεντεσέδες για την µετακίνηση και 

τοποθέτησή τους σε κατάλληλο µέρος), το οποίο θα διαχωρίσει το γραφείο – 

εκθεσιακό χώρο από το χώρο παραγωγής. Το παραβάν αυτό θα αποτελέσει και ένα 

είδος τοίχου, πάνω στον οποίο θα τοποθετηθούν καινούρια εκθέµατα, µε εκτυπώσεις 

σε έντονα χρώµατα, αντιπροσωπευτικά της επιχείρησης και της δουλειάς της (σε 

διαφορετικά είδη χαρτιού), καθώς επίσης σωλήνες φωτισµού (χρησιµοποιούνται για 

πινακίδες), 3D µεταλλικά γράµµατα και τα πιο αντιπροσωπευτικά δείγµατα της 
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δουλειάς (φωτογραφίες από πελάτες). Φυσικά, καλό θα ήταν να διακοσµηθεί µε 

κάποιο τρόπο στα χρώµατα της επιχείρησης (π.χ. στη βάση να τοποθετηθούν 

ασήµετρες γραµµές σε πορτοκαλί, πράσινο ανοιχτό και µωβ). Το κόστος του παραβάν 

αυτού υπολογίζεται στα 200€. 

Στο χώρο που αποµένει, πλέον θα τοποθετηθεί γραφείο τύπου γκισέ για τη 

γραµµατειακή υποστήριξη και πιο γρήγορη εξυπηρέτηση των πελατών, ενώ 

ταυτόχρονα θα πάψει η γραµµατέας να µοιράζεται το ίδιο γραφείο µε τον 

διευθυντή!!! Επίσης, καλό θα ήταν να αλλαχθεί το παλιό σιδερένιο γραφείο που 

υπάρχει αυτή τη στιγµή, το οποίο δεν συνάδει σε καµία περίπτωση µε την εικόνα που 

θέλουµε να εκπέµψουµε αυτή τη στιγµή. Το κόστος και των δύο αυτών γραφείων 

ανέρχεται στα 350€. 

Για την πιο αποτελεσµατική ροή της εργασίας και για να µην είναι «κλειστός» ο 

χώρος, προτείνεται να αλλάξει η θέση των γραφείων και να απαλλαχθεί ο χώρος από 

περιττά αντικείµενα όπως παλιές πινακίδες και µαραµένα φυτά! 

Το βάψιµο θεωρείται αναγκαίο, ενώ µία φτηνή και γρήγορη λύση είναι η 

τοποθέτηση ειδικού µουσαµά στο πάτωµα µε όψη ξύλου. ∆εν προτείνεται η 

τοποθέτηση πλακιδίων ή κανονικού ξύλου, γιατί ο χώρος νοικιάζεται, ενώ δεν 

υπάρχει ο απαιτούµενος χρόνος που χρειάζεται για να γίνει µία τέτοια αλλαγή (λόγω 

φόρτου εργασίας). Για ειδικό µουσαµά περίπου 50 m2  και χρώµα για τους τοίχους, 

υπολογίζεται κόστος 350 – 400€. 

Σχετικά µε τον εξωτερικό χώρο, πρέπει να αντικατασταθεί η παλαιά πινακίδα 

και να µπει στη θέση της µία µε τα χρώµατα της επιχείρησης (πορτοκαλί, πράσινο και 

µωβ), ενώ καλό αλλά όχι αναγκαίο θα ήταν να τοποθετηθεί και µία πάνω από την 

πόρτα εισόδου, ώστε να ξεχωρίζει από αυτή που βρίσκετε ακριβώς δίπλα (στα δύο 

µέτρα) και ουδεµία σχέση έχει µε την επιχείρηση. Τέλος, αναγκαία κρίνεται η 

τοποθέτηση απαγορευτικής πινακίδας (40x30cm µε την φράση: απαγορεύεται η 

είσοδος, µόνο προσωπικό) στην είσοδο του εργαστηρίου, για την εκτροπή της 

εισόδου των πελατών που έχουν συνηθίσει να µπαίνουν από εκεί, αλλά και όχι µόνο 

αυτών. Το κόστος αυτών δε θα ξεπεράσει τα 100€, αφού θα γίνουν από την ίδια την 

εταιρεία. 

Σχέδιο για όλα τα παραπάνω ακολουθεί... 
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ΧΩΡΟΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ ΜΕΤΑ 

 

 

ΚΥΡΙΑ 
ΕΙΣΟ∆ΟΣ 

ΕΙΣΟ∆ΟΣ 
ΕΡΓΑΣΤΗΡΙΟΥ 
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Η προβολή της επιχείρησης θα µπορούσε να ενισχυθεί από τη χρήση στολών 

εργασίας για το προσωπικό, κάτι που όπως επισηµάνθηκε δεν υπάρχει. Προτείνεται 

λοιπόν η αγορά µπουφάν για το χειµώνα και κοντοµάνικων µπλουζών µε το λογότυπο 

της επιχείρησης (προσαρµοσµένο για την περίσταση) για το καλοκαίρι. Έτσι, 

φορώντας τα, θα προβάλλεται η επιχείρηση ακόµα και από το συνεργείο, όταν αυτό 

θα βρίσκετε έξω για δουλειές. Το κόστος για την αγορά δέκα πέντε (15) µπουφάν και 

δέκα πέντε (15) µπλουζών δεν θα ξεπεράσει τα 150€, αφού η παραγγελία θα γίνει σε 

συνεργάτη της επιχείρησης (εξασφάλιση τοµών χονδρικής) και θα χρεωθεί µόνο το 

παραγωγικό, καθώς ο γραφίστας της επιχείρησης θα επωµισθεί το δηµιουργικό. 

Άλλη µία κίνηση για την αύξηση της προβολής της επιχείρησης που 

προτείνεται, είναι η τοποθέτηση διαφήµισης σε taxi. Η «ΕΠΤΑΜ» ούτως ή άλλως 

αναλαµβάνει τέτοιου είδους δουλειές, οπότε θα µπορούσε να διαθέσει λίγο χρόνο για 

την υποβοήθηση της δικής της προβολής. Είναι µία κίνηση που δεν θα ξεπεράσει τα 

100€ για τρεις (3) µήνες, ενώ δεν επιλέγεται άλλο µέσω µαζικής µεταφοράς (αστικό ή 

λεωφορείο) λόγω κόστους και γραφειοκρατίας. 

Τέλος, η «δηµιουργία» συνείδησης κοινωνικής ευθύνης από µέρους της 

συγκεκριµένης εταιρείας, είναι κάτι που θα την «ανεβάσει στα µάτια του κοινού» της 

πόλης στην οποία δραστηριοποιείτε. Θα µπορούσε κάλλιστα να συµµετέχει σε 

προγράµµατα ανακύκλωσης χαρτιού και αλουµινίου (υλικά τα οποία χρησιµοποιεί 

περισσότερο και έχει τη µεγαλύτερη παραγωγή αποβλήτων), πράξεις που πέραν του 

κύρους θα της προσφέρουν και κάποια µικρά έσοδα, καθώς τέτοιου είδους 

προγράµµατα επιδοτούν της επιχειρήσεις. Επίσης θα µπορούσε να κάνει δωρεές σε 

σχολεία της περιοχής και να γίνει χορηγός σε διάφορες πολιτιστικές εκδηλώσεις της 

πόλης. Για παράδειγµα, θα µπορούσε να κάνει δωρεά τις πινακίδες του ιδιωτικού 

σχολείου της Βέροιας ή της Βεργίνας, παραγγελίες η οποίες έχουν όντως γίνει. 

 

 

ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΙ ΕΛΕΓΧΟΣ 

 

Οι εργασίες που έχουν προταθεί στην προηγούµενη παράγραφο είναι τέτοιας 

φύσεως, που θα µπορούσαν να εκτελεστούν από το συνεργείο και το προσωπικό της 

επιχείρησης. Έτσι, θα εξοικονοµούνταν χρόνος και χρήµα, ενώ η δουλειά θα γινόταν 

όπως ακριβώς τη θέλει ο διευθυντής σε συνεργασία µε το προσωπικό. Άλλωστε, 
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υπάρχει η απαιτούµενη τεχνογνωσία (γραφιστική, σιδηροκατασκευές, ειδικές 

κατασκευές κ.α.), ενώ το διαθέσιµο budget δεν είναι και το υψηλότερο που θα 

µπορούσε να υπάρχει ώστε να προσληφθεί extra προσωπικό για αυτές τις δουλειές! 

Για το λόγο λοιπόν ότι τις εργασίες θα τις αναλάβει το προσωπικό, το οποίο έχει 

ήδη βεβαρηµένο πρόγραµµα εργασιών, είναι αναγκαίο να ακολουθηθεί ένα 

πρόγραµµα υλοποίησης «χαλαρό». Ακολουθεί λοιπόν ένα πρόγραµµα, το οποίο δεν 

έχει ηµεροµηνίες, µε σκοπό τη ρύθµισή του ανάλογα µε το φόρτο εργασίας που 

υπάρχει. 

Πριν καν όµως ξεκινήσουν οι εργασίες, προτείνεται η συγκέντρωση του 

προσωπικού από το διευθυντή της επιχείρησης για ενηµέρωση. Πρέπει όλοι να 

γνωρίζουν τι προτείνεται να γίνει και γιατί, να λυθούν τυχόν απορίες και να 

υποστηρίξουν όσο το δυνατό περισσότερο τις αλλαγές που πρόκειται να γίνουν. 

 

 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΕΡΓΑΣΙΩΝ 

 

ΗΜΕΡΑ 1.            ∆ηµιουργία µακέτας για τις εξωτερικές πινακίδες, τα µπουφάν και 

τις µπλούζες, καθώς επίσης και για τους φακέλους. 

                              ∆ηµιουργία επιστολόχαρτων και χαρτιών παραγγελιών 

                              Υπολογισµός µέτρων και παραγγελία ξύλων και σίδερων για το 

παραβάν και τον επιδαπέδιο µουσαµά. 

                              ∆ηµιουργία µακέτας για τη διαφήµιση στο taxi. 

ΗΜΕΡΑ 2.            Υπολογισµός µέτρων και παραγγελία ξύλων για το καινούριο 

γραφείο, και παραγγελία γκισέ για τη γραµµατεία. 

                              Απόσυρση «άχρηστων» αντικειµένων από τον εργασιακό - 

εκθεσιακό χώρο. 

                              Κατασκευή απαγορευτικής πινακίδας για την είσοδο στον 

εργαστήριο. 

ΗΜΕΡΑ 3.            Τοποθέτηση επιδαπέδιου µουσαµά. 

                               Τοποθέτηση γραφείων. 

                               Κατασκευή υποστηριγµάτων για το παραβάν. 

                               Κατασκευή εξωτερικής πινακίδας. 

ΗΜΕΡΑ 4.            Τοποθέτηση διαφήµισης στο taxi. 
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                               Κατασκευή και τοποθέτηση παραβάν. 

ΗΜΕΡΑ 5.            «∆ιακόσµηση» παραβάν. 

 

 

Όσων αφορά τον έλεγχο των διαδικασιών που ακολουθούνται, αν και δεν 

κρίνεται αναγκαίος, προτείνεται η µέθοδος του in between ελέγχου. Καλό λοιπόν θα 

ήταν να γίνονται έλεγχοι κατά τη διάρκεια εφαρµογής του έστω και µικρού αυτού 

προγράµµατος για να αποφευχθούν περιττές σπατάλες όχι µόνο χρήµατος, αλλά και 

χρόνου! 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α 

 

ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑ 

 

Τα ένθετα που ακολουθούν αφορούν την εταιρική ταυτότητα ενός οργανισµού 

και παρατίθενται ως επιπλέον υλικό και παραδείγµατα στην πράξη. Οι πηγές καθώς 

επίσης και το θέµα το οποίο πραγµατεύεται το καθένα από τα παρακάτω 

παραρτήµατα, αναφέρονται στην αρχή του καθενός. 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α.1 

 

ΠΗΓΗ: Grahame Dowling (2001), “Creating corporate reputations – Identity, image 

and performance”, Oxford university press 

 

 

Το πρώτο παράρτηµα αφορά τη σπουδαιότητα της ονοµασίας µίας επιχείρησης 

και τον αντίκτυπο αυτής. 

 

Από τα πολλά στοιχεία από τα οποία αποτελείται η οπτική εικόνα της 

επιχείρησης το πιο σηµαντικό µακράν, είναι το όνοµά της και αυτό για δύο λόγους : 

� Πρώτον, το όνοµα που έχει µία επιχείρηση, είναι αυτό που στην ουσία την 

«περιγράφει». Μέσω αυτού το κοινό στόχος θα κάνει ειρµούς σχετικά µε το τι 

κάνει µια επιχείρηση, τι αντιπροσωπεύει, το ύφος της κ.α. 

� ∆εύτερον, το όνοµα είναι αυτό που δίνει επικοινωνιακή αξία στην επιχείρηση. 

Άλλωστε, για κάποιο λόγο, όλοι τείνουν να συγκροτούν τις πληροφορίες που 

λαµβάνουν στην αρχή και όχι αυτές που ακολουθούν. 

� Από τον πρώτο κιόλας καιρό που ξεκίνησαν οι επιχειρήσεις, πιο διαδεδοµένη 

µέθοδος ονοµασίας µιας επιχείρησης ήταν να παίρνει το όνοµα του ιδιοκτήτη, 

κάτι που γίνεται ακόµα κ στις µέρες µας. Αυτό γινόταν και γίνεται για να 

ξέρουν οι πελάτες ότι πίσω από την επιχείρηση αυτή, βρίσκεται ένα αξιόλογο 

άτοµο! Άλλη µία µέθοδος ήταν και είναι αυτή της ονοµασίας της εταιρείας 

από το όνοµα του βασικού προϊόντος της όπως China Lights & Power, US 
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steel κ.α. Είναι µία µέθοδος που βοηθάει στη πώληση των προϊόντων, αλλά 

ταυτόχρονα γίνεται γνωστή και η γκάµα που διαθέτει ο οργανισµός. 

Πολλές είναι οι επιχειρήσεις που προσπαθούν να εκµεταλλευτούν όσο το 

δυνατό περισσότερο την ευκαιρία διαφήµισης µέσω του ονόµατός τους και όχι άδικα. 

Πολλές φορές όµως αυτό δεν είναι και τόσο εύκολο και πέφτουν σε παγίδες. Για 

παράδειγµα, οι περισσότερες επιχειρήσεις λογιστικού, µηχανικού, συµβουλής σε 

θέµατα management και νοµικού ενδιαφέροντος παίρνουν το όνοµα των ή του 

ιδιοκτήτη. Όταν όµως κάποιος πελάτης δεν εξυπηρετείται από τον ίδιο, είναι πολύ 

λογικό να θεωρήσει πως η εξυπηρέτηση πελατών έχει περάσει σε δεύτερη µοίρα, και 

αυτό γιατί µέσω αυτής της µεθόδου ονοµασίας εταιρειών, αναδεικνύονται τα άτοµα 

που είναι σηµαντικά, και αυτά που δεν είναι! Σε περίπτωση δε που τα άτοµα από τα 

οποία προέρχεται το όνοµα της εταιρείας αποχωρήσουν (για φυσικούς ή µη λόγους) 

τότε είναι αµφισβητήσιµη η βοήθεια του ονόµατος στον οργανισµό. Άλλο ένα 

πρόβληµα όµως που υπάρχει στη συγκεκριµένη περίπτωση, είναι ότι αν τα ονόµατα 

αυτά δεν είναι ήδη γνωστά, τότε δεν βοηθάνε καθόλου τους νέους πελάτες στο να 

αποφασίσουν ποια εταιρεία θα εµπιστευθούν αφού τα ονόµατα αυτά δεν θα είναι 

συνδεδεµένα µε την αξιοπιστία ή και πολλές φορές, δε δίνουν καν σηµασία στην 

εταιρεία αυτή. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

56 
 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α.2 

 

 

Το δεύτερο παράρτηµα αφορά τη δηµιουργία αποτελεσµατικού ονόµατος για 

οποιαδήποτε επιχείρηση, συµβουλές που έχει συγγράψει ο Wally Olins, ίσως ο πιο 

σηµαντικός σύµβουλος εταιρικής ταυτότητας στις µέρες µας. 

 

ΠΗΓΗ: Grahame Dowling (2001), “Creating corporate reputations – Identity, image 

and performance”, Oxford university press 

 

 

1. Τα ονόµατα εταιρειών είναι πιο αποτελεσµατικά όταν είναι 

σχεδιασµένα για το ράδιο εξ’ αρχής. Αυτό γιατί αν ένα όνοµα 

ακούγεται καλά, ηχεί καλά στο αυτί τότε θα είναι αποτελεσµατικό 

παντού. ∆υστυχώς όµως, τα ονόµατα δηµιουργούνται διαφορετικά. 

 

2. Μόνο όταν µια εταιρεία λανσάρει καινούριο προϊόν πρέπει να 

χρησιµοποιεί όνοµα που δεν σηµαίνει τίποτα απολύτως, όπως Kodak, 

Coca-cola, Xerox κ.α. Μόνο τότε οι πελάτες θα ενδιαφερθούν να 

µάθουν ότι Xerox σηµαίνει φωτοαντιγραφικά, Kodak σηµαίνει φιλµ 

κ.α. 

 

3. Αποφύγετε ονόµατα φτιαγµένα από «σούπα γραµµάτων» όπως ABC, 

CBS, CNN, CNBC, ESPN, NBC κ.α. Πραγµατικά, µέσα σε τόσα 

ονόµατα καναλιών, ακόµα και οι ίδιοι οι Αµερικανοί δεν θα ξεχώριζαν 

ποιο είναι αυτό που ασχολείται µε ειδήσεις. Αυτό είναι ασφαλές µόνο 

σε µονοπωλιακές περιπτώσεις, ενώ έρευνες δείχνουν πως αυτό είναι 

καλό να γίνεται αφού οι πελάτες αρχίσουν να το κάνουν από µόνοι 

τους. Η IBM και η FedEx, µετονοµάστηκαν έτσι από International 

Business Machines και Federal Express αντίστοιχα, αρκετό καιρό µετά 

το βάπτισµα που πήραν από το κοινό. 

 

4. ∆ηµιουργείστε όνοµα που προφέρεται, γράφεται και είναι εύκολο να το 

θυµάται κανείς µέσα στις χώρες στις οποίες δραστηριοποιείται ο 
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οργανισµός. Μετά από έρευνες αποδείχθηκε πως το όνοµα της 

Γερµανικής εταιρείας Hoechst στην Αυστραλία και τις ΗΠΑ είχε 

αποτύχει και γι’ αυτό δηµιούργησαν ειδική διαφηµιστική καµπάνια 

στην οποία έκαναν µαθήµατα στην τηλεόραση για τη σωστή προφορά 

του ονόµατος. Η εταιρεία Bayeriche Motorenwenke έλυσε αυτό το 

πρόβληµα αλλάζοντας το όνοµά της σε BMW (και απέδειξε ότι τα 

ονόµατα που προέρχονται από «σούπα γραµµάτων» µπορούν να είναι 

αποδοτικά, όταν φυσικά υπάρχει καλό προϊόν και διαρκής 

διαφηµιστική καµπάνια). 

 

5. Προσπαθήστε να αποφύγετε ονόµατα που να ξεκινάνε µε το όνοµα µιας 

χώρας ή τη χρήση λέξεων όπως «Continental», «General», 

«International» κ.α. Είναι λέξεις πολυχρησιµοποιηµένες και το κοινό θα 

περιµένει η εταιρεία να δράσει αναλόγως µε τη σηµασία της λέξης 

(διεθνώς κ.α.). 

 

6. Μην παίζεται παιχνίδια σηµασιολογίας µε το όνοµα της εταιρείας. Ένα 

καλό όνοµα είναι η πρώτη φάση «αποπλάνησης» του κοινού, αλλά δεν 

πρέπει να αποτελεί µυστήριο. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί 

µια µικρή εταιρεία από την Αυστραλία, η οποία ονοµαζόταν «Leda 

Consulting Group». Οι πιο πολλοί πίστευαν πως ο κύριος ή η κυρία 

Leda ήταν οι ιδρυτές, αλλά η ονοµασία προερχόταν από το όνοµα του 

πατέρα του ∆ία, Λίδα (Leda). Ενδιαφέρον για µερικούς, αλλά 

νοιάζονται στα αλήθεια οι πιθανοί πελάτες; 

 

7. Προσοχή όταν σκέφτεστε να αλλάξετε το όνοµα µιας εταιρείας. Όταν 

το όνοµα µίας εταιρείας πάψει να αντιπροσωπεύει αυτό που η ίδια 

κάνει, τότε πρέπει να προβληθούν κάποιες αξίες σχετικές µε την 

εταιρική ταυτότητα η οποίες όµως να είναι σηµαντικές για τους 

πελάτες, ενώ τέτοια ονόµατα είναι προτιµότερο να αλλάξουν το 

positioning τους, παρά να αλλαχθούν.  Ένα καλό παράδειγµα είναι η 

εταιρεία American Express, η οποία σταµάτησε να κάνει αυτό που λέει 

το όνοµά της το 1918. Τα µπλοκ επιταγών και αργότερα οι πιστωτικές 
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κάρτες της εταιρείας αυτής είχαν γίνει τόσο γνωστές, που θα ήταν 

µεγάλο πλήγµα να αλλαχθεί το όνοµα. 

 

8. Μία καλή περίπτωση για να αλλάξει ένα όνοµα, είναι για να 

υποδηλώσει αλλαγή ιδιοκτησίας, ή συγχώνευση. 

 

9. Χρησιµοποιώντας αρχικά για την ονοµασία µίας εταιρείας, είναι 

µεγάλο ρίσκο, αφού πολλές φορές οι άνθρωποι που για κάποιο λόγο δεν 

την συµπαθούν, τα χρησιµοποιούν για να κάνουν πλάκα. 

Χαρακτηριστικά παραδείγµατα τέτοιων περιπτώσεων αποτελούν οι 

εταιρείες LOTUS, SABENA (βελγικές αερογραµµές) και FORD. Στην 

πρώτη περίπτωση, οι οδηγοί σπορ αυτοκινήτων, µετέτρεψαν την 

ονοµασία σε “Lots Of Trouble, Usually Serious” (πολλά προβλήµατα, 

συνήθως σοβαρά), στην δεύτερη σε “Such A Bad Experience, Never 

Again” (τόσο κακή εµπειρία, ποτέ ξανά) και στην τρίτη σε “Fix Or 

Repair Daily” (επισκευή ή επιδιόρθωση καθηµερινά). 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α.3 

 

∆ΙΑΡΡΥΘΜΙΣΗ ΤΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ 

 

(ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΟ ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ ΑΡΧΙΤΕΚΤΟΝΙΚΟΥ DESIGN) 

 

ΠΗΓΗ: ΤΟΜΑΡΑΣ Π. (2003), «Τραπεζικό µάρκετινγκ», Αθήνα, Νέα έκδοση 

 

∆ΙΑΡΡΥΘΜΙΣΗ ΤΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ 

ΕΞΩΤΕΡΙΚΗ ΕΜΦΑΝΙΣΗ 

 

Το θέµα της διαρρύθµισης των τραπεζών αφορά, όχι µόνο την εξωτερική 

εµφάνιση και αρχιτεκτονική αλλά και την εσωτερική οργάνωση, τη λειτουργικότητα 

των χώρων και τη διακόσµηση. Συνήθως οι κεντρικές (εκδοτικές) τράπεζες και τα 

κεντρικά καταστήµατα των µεγάλων τραπεζών, διατηρούν ακόµη την παλαιά 

εξωτερική αλλά και την αντίστοιχη εσωτερική εµφάνιση. Ψηλές οροφές µε 

µαρµάρινες κολόνες που θυµίζουν αρχαίο ναό δωρικού ρυθµού, µε µεγάλες 

µαρµάρινες σκάλες και ψηλές πόρτες. 

 

Τα υπόλοιπα καταστήµατα και τα υποκαταστήµατα των εµπορικών τραπεζών 

συνήθως είναι εγκατεστηµένα σε κοινές εµπορικές τοποθεσίες. Πολλές φορές γίνεται 

προσπάθεια να αναπαλαιώνονται και να αναστηλώνονται παλιά παραδοσιακά κτίρια 

όπου είναι εγκατεστηµένα καταστήµατα τραπεζών. Υπάρχουν, όµως, και 

καταστήµατα τραπεζών µε µοντέρνα εξωτερική εµφάνιση, µε µεγάλες γυάλινες 

επιφάνειες, ωραίες πινακίδες µε µοντέρνα χρώµατα και αρχιτεκτονική. 

 

[…] 

 

Τα κεντρικά καταστήµατα των µεγάλων τραπεζών που εδρεύουν στις µεγάλες 

πόλεις, οι οποίες είναι τα µεγάλα εµπορικά και χρηµατοοικονοµικά κέντρα, συνήθως 

είναι συγκεντρωµένα σε µία περιοχή ή και σε έναν δρόµο. Η κάθε τράπεζα, όπως και 

κάθε εµπορικό κατάστηµα, προσπαθεί να εγκατασταθεί σε κεντρικό γωνιακό σηµείο 

και να έχει πολλά τετραγωνικά µέτρα στη διάθεσή της. Το οίκηµα που θα επιλεγεί για 

τράπεζα, εκτός των άλλων, θα πρέπει να έχει χώρο ώστε να µπορεί να χρησιµοποιηθεί 
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για στάθµευση των αυτοκινήτων των πελατών (βασικό στοιχείο για την εξυπηρέτησή 

τους) και να υπάρχει η δυνατότητα για εγκατάσταση drive in windows ώστε µα 

εξυπηρετούνται οι πελάτες χρησιµοποιώντας το αυτοκίνητό τους. Η εξυπηρέτηση των 

πελατών µε αυτό τον τρόπο δεν εφαρµόστηκε στην Ελλάδα  εκτός ελάχιστων 

εξαιρέσεων. 

 

Στο εξωτερικό και ιδιαίτερα στις ΗΠΑ το µέτρο αυτό χρησιµοποιείται ευρέως. 

Στην Ελλάδα οι τράπεζες δεν διαθέτουν τους απαιτούµενους χώρους οι οποίοι 

απαιτούνται για να οργανωθεί µία υπηρεσία εξυπηρέτησης µέσω ειδικών παραθύρων 

(drive in windows). 

 

ΕΣΩΤΕΡΙΚΗ ∆ΙΑΡΡΥΘΜΙΣΗ 

 

Η εσωτερική διαρρύθµιση των τραπεζών είναι επίσης σύγχρονη, εκτός των 

εξαιρέσεων των τραπεζών µε παραδοσιακή διακόσµηση. Μεγάλα σαλόνια µε άνετους 

και φιλόξενους χώρους, πολυθρόνες για το κοινό, κατατοπιστικές επιγραφές και 

γραπτές οδηγίες. Επίσης, η επίπλωση υποδοχής και εξυπηρέτησης των πελατών 

(γκισέ) αναπτύσσονται κατά µήκος της αίθουσας, έτσι ώστε να δύναται να 

εξυπηρετήσουν όσο το δυνατόν περισσότερο τους πελάτες. Καλλωπιστικά φυτά και 

διάφορα διακοσµητικά αντικείµενα κοσµούν τους διάφορους χώρους και τις γωνίες 

της τράπεζας, ενώ στους τοίχους είναι αναρτηµένοι διάφοροι πίνακες τέχνης.  

 

Τα γραφεία των τραπεζικών στελεχών που δεν εργάζονται στο γκισέ αλλά έχουν 

αντικείµενο την έµµεση εξυπηρέτηση του κοινού (νέοι πελάτες κ.α.), είναι 

τοποθετηµένα στο κυρίως σαλόνι της τράπεζας, έτσι ώστε να είναι σε άµεση επαφή 

µε το κοινό το οποίο τους προσεγγίζει µε ευκολία. 

 

Η ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΡΟΗ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 

Η συνεχής και απρόσκοπτη ροή της εργασίας που αποτελεί και σηµαντικό 

συντελεστή της αποδοτικότητας της τράπεζας εξασφαλίζεται κατά µεγάλο βαθµό από 

τη σωστή χωροταξική οργάνωση. Για το λόγο αυτό, ιδιαίτερη βαρύτητα δίνεται στον 

καθορισµό των θέσεων εργασίας, καθώς και της τοποθέτησης του τεχνολογικού 

εξοπλισµού που απαιτείται. 
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Η διαµόρφωση του χώρου λειτουργίας πρέπει να ικανοποιεί τους εξής στόχους: 

• Χώροι υποδοχής και εξυπηρέτησης των πελατών. 

• ∆ιαµόρφωση εργασιακών χώρων ανάλογα µε τα προβλεπόµενα τµήµατα 

ή υπηρεσίες. 

• Σωστή επικοινωνία των τµηµάτων, που λόγω του αντικειµένου της 

εργασίας τους, πρέπει να συνεργάζονται. 

• Υποδοµή για την τοποθέτηση σύγχρονου εξοπλισµού όπως Η/Υ, 

κλιµατισµού, εξαερισµού κ.α. 

• Σωστός φωτισµός. 

• Σύγχρονη αισθητική. 

• Ασφάλεια από πυρκαγιά, σεισµό ή εξωτερικές επιθέσεις. 

 

Ακολουθεί ο εξοπλισµός του καταστήµατος που περιλαµβάνει τα 

χρηµατοκιβώτια, θυρίδες, γραφεία, καθίσµατα, ηλεκτρονικούς υπολογιστές, 

αριθµοµηχανές, τηλέφωνο, fax, telex, φωτοτυπικά µηχανήµατα, µηχανές 

χαρτοσήµανσης, µέτρησης χρηµάτων, ανίχνευσης πλαστών χαρτονοµισµάτων, 

µικροφωτογράφησης, προβολής διαφανειών (projectors), καρτελοθήκες, θυρίδες 

ασφαλείας και άλλα. 

 

Στα παρακάτω σχεδιαγράµµατα 1 και 2 φαίνονται δύο διαφορετικοί και 

χαρακτηριστικοί σχεδιασµοί του εσωτερικού χώρου ελληνικών τραπεζών µέσω των 

οποίων εξασφαλίζεται η εργονοµία, η λειτουργικότητα και η οµαλή ροή της 

εργασίας. 

 

Βέβαια µε την εξέλιξη της τεχνολογίας βλέπουµε και αλλαγές στους χώρους 

των τραπεζών. Πολλά από τα παραδοσιακά µηχανήµατα, όπως το φωτοτυπικό, 

αντικαθίστανται από νέας τεχνολογίας µηχανήµατα. Έτσι, πολλές τράπεζες 

διαµορφώνουν το χώρο τους, ώστε να υπάρχει σε ένα σηµείο ένα πολυµηχάνηµα το 

οποίο για παράδειγµα, είναι ταυτόχρονα εκτυπωτής, σαρωτής, φωτοαντιγραφικό και 

fax. Κάθε γραφείο είναι πλέον εξοπλισµένο µε ένα Η/Υ και τα περιφερειακά τους, 

όπως λέγονται µε µία λέξη ο σαρωτής, ο εκτυπωτής, το fax – modem και φυσικά οι 

οθόνες, τα πληκτρολόγια και τα ηχεία που συνοδεύουν τον Η/Υ. Ακόµα και τα 
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τηλέφωνα είναι σύγχρονης τεχνολογίας, λειτουργούν µέσω σύγχρονων τηλεφωνικών 

κέντρων και έχουν επιλεγεί, µαζί µε τα γραφεία, τις καρτέλες κτλ. για το µοντέρνο 

σχέδιο και τη λειτουργικότητά τους, βάσει, πάντα, των απαιτήσεων και αναγκών του 

κάθε καταστήµατος. 

 

Όλο και µεγαλύτερη σηµασία λοιπόν δίνεται στον εσωτερικό χώρο και 

εξοπλισµό των τραπεζών. Μπαίνοντας κανείς πλέον σε ένα νέο κατάστηµα µιας 

τράπεζας θαυµάζει τη διακόσµηση αλλά και τον τεχνολογικό εξοπλισµό, κάτι που 

συνδέεται αυτόµατα στο µυαλό του κάθε πελάτη µε τα υψηλά κέρδη και άρα την 

αξιοπιστία της τράπεζας. Για το λόγο αυτό τα περισσότερα καταστήµατα έχουν 

ακάλυπτες τις βιτρίνες τους, ώστε να µπορεί ο καθένας να βλέπει τον εσωτερικό χώρο 

της τράπεζας, κάνοντας έτσι µία επίδειξη και διαφήµιση της ευηµερίας και της 

αξιοπιστίας της τράπεζας. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α.4 

 

Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΩΝ ΧΡΩΜΑΤΩΝ 

 

ΠΗΓΗ: Καίτη Μπόγκα – Καρτέρη (1997), «Επιχειρησιακή επικοινωνία»,  Θεσσαλονίκη, 

Γραφικές τέχνες 

 

ΤΟ ΧΡΩΜΑ ΚΑΙ Η ΣΥΜΒΟΛΙΚΗ ΤΟΥ ΑΞΙΑ 

 

Το χρώµα συµβάλλει, ως οτπική γλώσσα, στη δηµιουργία της διάθεσης, της 

προσέλκυσης της προσοχής, της εξύψωσης των αισθηµάτων, του ερεθισµού των 

αισθήσεων. Όπως τα σχηµατικά στοιχεία, το χρώµα έχει συµβολική αξία, είναι 

αρκετά διακριτό και συµβάλλει πολύ στην καθιέρωση του «εµπορικού σήµατος». 

Εποµένως, οσχεδιαστής του εµπορικού σήµατος θα πρέπει να γνωρίζει τις 

συµβολικές ιδιότητες του χρώµατος στην επικοινωνία, για την επιτυχηµένη επιλογή 

του. 

Κατά την αρχεία εποχή, οι Ρωµαίοι χρησιµοποιούσαν το κόκκινο χρώµα ως 

σήµα κινδύνου και σήµαινε προσοχή – κίνδυνος, όπως και σήµερα. Το άσπρο χρώµα 

συµβόλιζε την αγνότητα, ευτυχία και δόξα. Το πράσινο ήταν το χρώµα της φύσης και 

συµβόλιζε την αιώνια ζωή, ενώ το µωβ συµβόλιζε την αδιαθεσία και την µελαγχολία. 

Στην αγγλική παράδοση εννέα είναι τα συµβολικά χρώµατα. Το κίτρινο ή το 

χρυσό χρώµα συµβολίζει την τιµή και την αφοσίωση, ενώ το άσπρο ή το ασηµί 

συµβολίζει την πίστη και την αγνότητα. Το κόκκινο συµβολίζει το θάρρος και τη 

ζήλεια και το µπλε δηλώνει την ειλικρίνεια. Το µαύρο δείχνει γρίφο και λύπη, ενώ το 

πράσινο τη νεότητα και την ελπίδα. Το µωβ είναι το σήµα της διάκρισης, το 

πορτοκαλί δείχνει τη δύναµη και την αντοχή. Ο συνδυασµός του κόκκινου και του 

µωβ έχει την έννοια της θυσίας. 

Τα διαφορετικά χρώµατα επηρεάζουν τους ανθρώπους ψυχολογικά µε τον 

ακόλουθο τρόπο: 

Το κόκκινο         – διεγείρει                    Το πορτοκαλί      – δραστηριοποιεί 

Το κίτρινο           – χαροποιεί                 Το πράσινο          – φρεσκάρει 

Το µπλε                – καλµάρει                 Το βιολετί            - παρακινεί 

Ο Ketcham (1958), σχεδιαστής χρωµάτων, προτείνει ορισµένους 

επιτυχηµένους συνδυασµούς χρωµάτων για το πακέτο του προϊόντος, οι οποίοι 
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συµβάλουν πολύ στην καθιέρωση του προϊόντος. Επιτυχηµένοι συνδυασµοί 

χρωµάτων είναι: 

Το πορτοκαλί µε σκούρο µπλε 

Το λεµονί µε σκούρο καφέ 

Το κίτρινο µε µπλε 

Το τιρκουάζ µε βιολετί 

Με βάση τους φυσικούς νόµους των χρωµάτων. Το κίτρινο χρώµα είναι το 

λαµπρότερο από τα χρώµατα κάτω από το ίδιο φως. Επιτυχηµένοι συνδυασµοί είναι 

το µαύρο στο κίτρινο, ακολουθείται από το πράσινο στο άσπρο, το κόκκινο στο 

άσπρο, το µπλε στο άσπρο και το µαύρο στο άσπρο. Το άσπρο , όπως φαίνεται, 

αποτελεί ένα πολύ καλό βασικό χρώµα, το οποίο όµως στερείται του στοιχείου της 

προσέλκυσης της προσοχής. 

Το κόκκινο και το κίτρινο είναι τα χρώµατα που προσελκύουν περισσότερο 

την προσοχή, µε το κόκκινο να είναι περισσότερο ερεθιστικό και το κίτρινο πιο 

ορατό. Το κόκκινο, πορτοκαλί και το κίτρινο είναι τα περισσότερο ορατά χρώµατα 

ακόµη και στην οµίχλη και ε µεγάλη απόσταση. Το κίτρινο χρώµα φαίνεται ως το 

µεγαλύτερο και ακολουθείται από το άσπρο, κόκκινο, πράσινο, µπλε και µαύρο, ως 

το µικρότερο από όλα. Τα φωτεινά χρώµατα φαίνονται να είναι «µεγάλα» και τα 

ζεστά χρώµατα να είναι «κοντά». Η εφαρµογή όλων των παραπάνω κανόνων έχει 

αξία για το πακετάρισµα του προϊόντος και το «σήµα» της επιχείρησης. Τα 

προεξέχοντα στοιχεία θα πρέπει να είναι κόκκινα, πορτοκαλί ή κίτρινα, εν αντιθέσει 

προς τα µικρής αξίας χρώµατα, τα οποία είναι το πράσινο, µπλε, µωβ και µαύρο. Για 

το µέγεθος, το κίτρινο και το άσπρο χρώµα φαίνονται «µεγαλύτερα», µε το µαύρο να 

είναι το «µικρότερο». 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β 

 

ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β.1 

 

ΕΛΛΗΝΙΚΟ ∆ΙΚΤΥΟ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ 

ΠΗΓΗ:http://www.eurocharity.eu/company.php?company_id=244&profile_type=3 

 

Το «Ελληνικό ∆ίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη» είναι ένα ∆ίκτυο 

επιχειρήσεων µε τη µορφή µη κερδοσκοπικού Σωµατείου. Αποστολή µας είναι η 

προώθηση της έννοιας της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης και η προβολή της, τόσο 

προς τον επιχειρηµατικό κόσµο όσο και προς το κοινωνικό περιβάλλον, µε απώτερο 

στόχο την ισόρροπη επίτευξη κερδοφορίας και βιώσιµης ανάπτυξης. 

ΙΣΤΟΡΙΚΟ 

Τον Μάιο του 1994 µια οµάδα Ευρωπαίων Επιχειρηµατιών και ∆ιευθυντών 

επιχειρήσεων υπέγραψε την «Ευρωπαϊκή ∆ιακήρυξη των Επιχειρήσεων κατά του 

Κοινωνικού Αποκλεισµού» µε στόχο την ανεύρεση τρόπων για προαγωγή της 

κοινωνικής τους υπευθυνότητας. Αποτέλεσµα αυτής της ∆ιακήρυξης ήταν η 

δηµιουργία το 1995 του Ευρωπαϊκού ∆ικτύου Επιχειρήσεων για την Κοινωνική 

Συνοχή (European Business Network for Social Cohesion). Ένας από τους βασικούς 

στόχους του ∆ικτύου αυτού ήταν και η υποστήριξη δηµιουργίας αντίστοιχων Εθνικών 

∆ικτύων. Τον 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 ∆ικτύου για την Κοινωνική Συνοχή». Το σχετικό καταστατικό της 

αστικής, µη κερδοσκοπικής εταιρείας κατατέθηκε στο Πρωτοδικείο Αθηνών την 15η 

Ιουνίου 2000 όπου και καταχωρήθηκε µε αριθµό 10147/29.6.2000 και έκτοτε 

τροποποιήθηκε δύο φορές. Με την τροποποίηση του καταστατικού άλλαξε και η 

ονοµασία του ∆ικτύου σε «Ελληνικό ∆ίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη» 

(∆ίκτυο) µε την αντίστοιχη αγγλική µετάφραση «Hellenic Network for Corporate 
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Social Responsibility». Με απόφαση της Γενικής Συνέλευσης των µελών του της 

27ης Νοεµβρίου 2002 και µετά από τις απαιτούµενες ενέργειες, το ∆ίκτυο άλλαξε τη 

νοµική µορφή του σε µη κερδοσκοπικό Σωµατείο που καταχωρήθηκε στο 

Πρωτοδικείο Αθηνών µε αριθµό 24483/9.4.2003 µε την ίδια ονοµασία και διακριτικό 

τίτλο. 

ΟΜΑ∆ΕΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

Η υλοποίηση του προγράµµατος δράσης του ∆ικτύου υποστηρίζεται από την 

εθελοντική συνεργασία εκπροσώπων των µελών του, οι οποίοι, ανάλογα µε τις 

ανάγκες, συγκροτούν οµάδες εργασίας για την υλοποίηση συγκεκριµένου έργου. 

ΣΤΟΧΟΙ 

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

• Τη συνεχή ενηµέρωση και διάδοση πληροφοριών στον τοµέα 

της Ε.Κ.Ε.  

• Τη δικτύωση και συνεργασία µε επιχειρήσεις, συλλογικούς και 

άλλους φορείς σε κάθε επίπεδο για την ανταλλαγή και διάχυση πληροφοριών.  

• Την ευαισθητοποίηση της επιχειρηµατικής κοινότητας και του 

κοινού για την κοινωνική δράση και συµβολή των επιχειρήσεων σε τοπικό, 

εθνικό και διεθνές επίπεδο.  

• Την κινητοποίηση και ανάπτυξη συνεργασιών για την 

προώθηση προγραµµάτων συλλογικής προσφοράς και την από κοινού 

αντιµετώπιση κοινωνικών προβληµάτων.  

• Τη µεταφορά, προσαρµογή και διάδοση καλών πρακτικών 

στον τοµέα της κοινωνικής συνοχής και της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης.  

• Την µε κάθε άλλη µορφή ανάπτυξη δράσης των επιχειρήσεων 

για την επίτευξη των σκοπών του ∆ικτύου. 

Στις 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 οι κύριοι στόχοι και 
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ποιες 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 

και ιδιαίτερα των µικροµεσαίων στην ανάπτυξη φιλοσοφίας για Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη.  

• Η υποστήριξη και διάχυση της «ευρωπαϊκής σύµπραξης για 

την εταιρική κοινωνική ευθύνη» (alliance).  

• Η εγγραφή νέων µελών.  

• Η ανάπτυξη συνεργασιών µε φορείς του ∆ηµοσίου Τοµέα. 

∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ 

Μεταξύ άλλων οι επόµενες δραστηριότητες του ∆ικτύου 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 ειδικού 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. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β.2 

 

ΑΡΘΡΟ ΤΗΣ ΕΦΗΜΕΡΙ∆ΑΣ «ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ» ΣΧΕΤΙΚΟ ΜΕ ΤΗΝ 

∆Ι∆ΑΣΚΑΛΙΑ ΤΗΣ Ε.Κ.Ε. ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 

 

ΠΗΓΗ:http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_economyepix_969416_12/08/2007_2374

83 

 

Η προώθηση της Ε.Κ.Ε. πρέπει να δεσµεύει τα µελλοντικά στελέχη 

Της Χριστίνας ∆αµουλιανού/ xd@kathimerini.gr 

Ούτε τα «φυτώρια» των διοικητικών στελεχών των επιχειρήσεων δεν γλίτωσαν 

από τον τυφώνα των σκανδάλων εταιρικής διαφθοράς που ξέσπασε τα τελευταία 

χρόνια. ∆ηλαδή, πολλοί ήταν εκείνοι πως ύψωσαν δάκτυλο κατηγορίας προς τις 

πανεπιστηµιακές σχολές ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων και είπαν ότι τα ιδρύµατα αυτά 

«δεν φροντίζουν ώστε να διδάξουν επαρκώς τις ηθικές αρχές στους φοιτητές και 

κυρίως στους φοιτητές των ΜΒΑs». Επικαλούµενοι µάλιστα ορισµένες ενδείξεις που 

είχαν προκύψει από συναφείς µελέτες, έφτασαν ακόµη να αµφισβητήσουν «τι είδους 

χαρακτήρες είναι οι σπουδαστές των Σχολών αυτών που τόσο λίγο νοιάζονται για την 

οικονοµική και κοινωνική δικαιοσύνη», είπαν. 

Ωστόσο, η απάντηση ήρθε εύγλωττη, µετρήσιµη και αποστοµωτική από τους 

ίδιους τους σπουδαστές, ύστερα από µεγάλη έρευνα που διενεργήθηκε σε 

περισσότερους από 2.000 φοιτητές ΜΒΑs και σε νεαρούς επαγγελµατίες. Τα 

αποτελέσµατά της ανακοινώθηκαν στο Παγκόσµιο Φόρουµ της Αµερικανικής 

Ακαδηµίας Μάνατζµεντ που πραγµατοποιήθηκε σε συνεργασία µε την Πρωτοβουλία 

«Παγκόσµιο Σύµφωνο» του ΟΗΕ και µε το Case Weatherhead School of 

Management. Θέµα του Φόρουµ ήταν «Οι Επιχειρήσεις Παράγοντας Παγκόσµιας 

Ωφέλειας - Η Γνώση στο Μάνατζµεντ Οδηγός Θετικής Αλλαγής». 

Την έρευνα την πραγµατοποίησε το Net Impact –παγκόσµιο ∆ίκτυο, µη 

κερδοσκοπικός οργανισµός– µέλη του οποίου είναι σπουδαστές µεταπτυχιακών 

σχολών, νεαροί ηγέτες και επαγγελµατίες που βρίσκονται στην αρχή είτε πριν από τα 
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µέσα της σταδιοδροµίας τους και το κοινό ενδιαφέρον που τους ενώνει είναι η 

προώθηση της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, της Βιώσιµης Ανάπτυξης και του µη 

κερδοσκοπικού µάνατζµεντ. Το ∆ίκτυο έχει περισσότερα από 10.000 µέλη και 

λειτουργεί µε 130 παραρτήµατα σε 75 πόλεις σε τέσσερις ηπείρους και σε 80 

µεταπτυχιακές σχολές. Λειτουργεί επίσης σε 100 πτυχιακά προγράµµατα –εκ των 

οποίων σύµφωνα µε την αξιολόγηση της Wall Street Journal, τα 30 βρίσκονται στην 

κορυφή– αλλά 17 έχουν διεθνές επίπεδο και δύο αφορούν τη ∆ηµόσια Πολιτική. 

Σκοπός του ∆ικτύου είναι οι νεαροί ηγέτες-µέλη του να χρησιµοποιήσουν τη 

δύναµη των επιχειρήσεών τους έτσι ώστε να προκύπτουν καθαρά οφέλη και στους 

τρεις τοµείς – οικονοµικό, κοινωνικό και περιβαλλοντικό. Ζητούµενο της έρευνας, 

κατ’ αρχάς, ήταν να διαφανεί ποιες είναι οι προοπτικές των σηµερινών σπουδαστών 

ΜΒΑ για τη σχέση των επιχειρήσεων µε τα κοινωνικά και περιβαλλοντικά 

προβλήµατα. Επίσης να καταγραφεί η έως τώρα σταδιοδροµία τους και ποιες είναι οι 

προσδοκίες τους από τον ιδιωτικό, τον δηµόσιο και τον µη κερδοσκοπικό τοµέα. 

Κυρίως όµως να διερευνηθεί αν ο γενικός πληθυσµός των ΜΒΑs πιστεύει πως οι 

σπουδές τους στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων πρέπει να τους προετοιµάζουν έτσι ώστε 

ως απόφοιτοι να είναι πλέον σε θέση να ασκούν ηγεσία για τα κοινωνικά και 

περιβαλλοντικά θέµατα. Και, ακόµη, αν αυτό είναι κάτι που βρίσκεται στις προθέσεις 

τους για το άµεσο µέλλον. 

Τα αποτελέσµατα που προέκυψαν από την έρευνα είναι εντυπωσιακά: η 

πλειονότητα των σπουδαστών (81%) δηλώνει ότι οι επιχειρήσεις οφείλουν να 

εργάζονται για τη βελτίωση της κοινωνίας. Και µόνο το 18% πιστεύει ότι, όντως, 

εργάζεται ήδη για αυτόν τον σκοπό. Το 78% πιστεύει ότι η Εταιρική Κοινωνική 

Ευθύνη πρέπει να ενσωµατωθεί στον κορµό των µαθηµάτων ΜΒΑ. Ενώ το 60% το 

βρίσκει εύλογο και ότι ανταποδίδει οφέλη. Το 79% δήλωσε ότι σε όλη τη 

σταδιοδροµία τους θα επιζητούν απασχόληση σε κοινωνικά υπεύθυνες εταιρείες και 

το 59% σκοπεύει να το κάνει ευθύς µόλις τελειώσει τις µεταπτυχιακές σπουδές του. 

Το 89% πιστεύει ότι οι επαγγελµατίες της διοίκησης επιχειρήσεων όταν λαµβάνουν 

τις αποφάσεις τους οφείλουν να λαµβάνουν υπόψη τους τόσο τις κοινωνικές όσο και 

τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις τους. 

Το 37% των συµµετεχόντων στην έρευνα δεν ήταν µέλη του Net Impact. Και 

το σηµαντικό εύρηµα είναι ότι αυτοί ήσαν οι πλέον προσκείµενοι στην ιδέα της 
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Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. Και κάτι ακόµη. Μεταξύ εκείνων που δήλωσαν ότι 

δεν τους ενδιέφερε να γίνουν µέλη του ∆ικτύου, το 81% πιστεύει ότι οι 

επαγγελµατίες των επιχειρήσεων οφείλει να λαµβάνει υπόψη του τις κοινωνικές και 

περιβαλλοντικές επιπτώσεις των αποφάσεων που λαµβάνει. 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β.3 

 

ΑΡΘΡΟ ΤΗΣ ΕΦΗΜΕΡΙ∆ΑΣ «ΈΘΝΟΣ» ΣΧΕΤΙΚΟ ΜΕ ΤΗΝ ΕΦΑΡΜΟΓΗ 

ΤΗΣ Ε.Κ.Ε. ΣΤΙΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ (18 ∆εκεµβρίου 2005) 

 

ΠΗΓΗ:http://www.ethnos.gr/articles.asp?catid=5348&subid=2&PubID=21090&word=%E

5%F4%E1%E9%F1%E9%EA%DE+%EA%EF%E9%ED%F9%ED%E9%EA%DE+%E5%F

5%E8%FD%ED%E7 

 «Επιχειρήσεις επεξεργάζονται χηµικά χωρίς να έχουν χηµικό» 

Ο πρόεδρος της Ένωσης Ελλήνων Χηµικών δρ. Γιώργος ∆ηµόπουλος µας είπε: «H 

τελευταία πυρκαγιά στη Mαγούλα αναδεικνύει το πρόβληµα που υπάρχει στη χώρα µας και 

επικεντρώνεται στο γεγονός ότι πολλές βιοτεχνίες και βιοµηχανίες επεξεργάζονται χηµικά 

υψηλού κινδύνου και τοξικές ενώσεις χωρίς να υπάρχει χηµικός. Σε κάθε παραγωγική 

διαδικασία, σε οποιονδήποτε µετασχηµατισµό, είναι υποχρεωτικό από τον νόµο να 

απασχολείται χηµικός. Oι εταιρείες αυτές δεν έχουν ολοκληρωµένο σχέδιο στρατηγικής 

εκτίµησης περιβαλλοντικών κινδύνων.  

∆εν υπάρχουν εγχειρίδια διαδικασιών, ώστε να γνωρίζουν εκ προοιµίου για όλες τις 

ουσίες που υπάρχουν και διακινούνται, σε κάθε στάδιο, τι µέτρα προφύλαξης πρέπει να 

λαµβάνονται. ∆ηλαδή αν συµβεί ένα ατύχηµα, ποια συγκεκριµένα µέτρα να πάρουν για να 

προληφθούν τα όποια προβλήµατα δηµιουργηθούν. Ουσιαστικά, πολλές εταιρείες 

καταθέτουν µια Mελέτη Περιβαλλοντικών Eπιπτώσεων για να πάρουν την άδεια λειτουργίας 

και από κει και πέρα πρακτικά δεν τηρείται τίποτα. Eίτε γιατί δεν υπάρχει ο κατάλληλος 

επιστήµονας είτε διότι η εταιρική κοινωνική ευθύνη στη χώρα µας δυστυχώς είναι πολύ 

χαµηλά.  

H λύση για τη βιωσιµότητα των επιχειρήσεων αυτών είναι να επιδοτηθούν γενναία 

από τα Υπ. Aνάπτυξης και Π.E.X.Ω.∆.E. και να εκσυγχρονιστούν περιβαλλοντικά. ∆ηλαδή 

να έχουν εξειδικευµένο προσωπικό και να διαθέτουν κατάλληλο τεχνολογικό εξοπλισµό, 

ώστε να αποφεύγονται αυτά τα ατυχήµατα». 
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Στο σηµείο αυτό πρέπει να τονισθεί ότι στο παρόν σύγγραµα χρησιµοποιείται 

αρκετά συχνά ως πηγή η ηλεκτρονική εγκυκλοπαίδεια «Wikipedia», η οποία κατά 

γενική οµολογία δεν µπορεί να θεωρηθεί αξιόπιστη. Ωστόσο, τα στοιχεία που 

εντάχθηκαν σε αυτή την εργασία, αναφέρονται και σε άλλα συγγράµµατα πιο 

αξιόπιστα, µε λιγότερες όµως λεπτοµέριες! Γι’ αυτό το λόγο, προτιµήθηκε η 

ηλεκτρονική εγκυκλοπαίδεια και τα συγγράµµατα δεν αναφέρονται καν στη 

βιβλιογραφία, γιατί δεν χρησιµοποιήθηκαν για τίποτα παραπάνω από διαταύρωση 

στοιχείων! 
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 

 

ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΕΣ 

 

http://el.wikipedia.org/wiki 

http://en.wikipedia.org/wiki/corporate_identity 

http://en.wikipedia.org/wiki/corporate_social_responsibility 

http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles 

http://www.corporateidentitydesigner.com 

 http://www.ethnos.gr/articles 

http://www.eurocharity.eu/company 
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