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요약 

“기업의 사회적 책임(corporate social 
responsibility: CSR)”은 현재 재계의 화두

로 떠오르고 있다. 그러나, 기업이 CSR의 
의미를 제대로 이해하고 있는지는 확인해

봐야 한다. “CSR이 꼭 필요한가?”라는 단
순한 질의부터 “CSR은 국내에서 제대로 
적용되고 있는 기업의 정책인가, 아니면 
단순히 립 서비스 차원에서 사용되는 용
어인가?”라는 비판적 접근까지 CSR에 대
한 제대로된 의미 정립이 필요한 시점이

다.   

한국 경제의 위상이 2006년의 세계 12위
에서 2007년에는 13위로 떨어질 것으로 
예상 1  되고, 국제자유무역협정 체결로 국
가간 경쟁이 격화될 것으로 전망되는 가
운데, 한국 기업은 과거 어느 때보다도 
철저하게 회사의 정책을 실천함으로써 국
내외 이해관계자의 지속적인 신뢰를 구축

할 필요가 있다. 본 보고서를 통해 에델

만 코리아는 국내 기업이 실질적인 CSR 
정책을 효율적으로 실행할 때, 그 복잡성

과 상호연관성이 점점 더 커지고 있는 세
계시장에서 순항하는 데 도움이 될 것이

라는 주장을 펼치고자 한다.  

CSR은 결코 새로운 개념이 아니다. CSR

은 최소한 19세기부터 현재에 이르기까지
2, 여러 가지 형태로 기업의 이사회에서도 
논의되고 또 기업이 지금까지 실행해 온 
개념이다. 하지만 CSR의 개념에 혼란이 

제기되는 이유는 CSR, Social 
Accountability, Citizenship 등 다양한 용어

로 이 개념이 정의돼 왔고, 실행됐기 때
문이다. 본 보고서에서는 CSR의 정의에 
대해 초점을 맞추기 보다는, 실용적 목적

에 입각해 CSR을 “법으로 요구되는 바와 
업계 표준관행을 넘어서, 기업이 사업을 
영위하는 사회의 맥락에서 상호 이익이 
되는 기업활동”으로 정의하고자 한다. 중
요한 것은, (사회적으로 책임 있는 활동의) 
사회적 맥락에는 고객과 비즈니스 이해관

계자들의 이해관계가 존재하며, 이러한 
조직 및 개인의 의견, 정서, 수요, 요구가 
변화되고 있다는 점이다. 

본 보고서는 실질적이며, 효과적이고, 가
시적인 CSR 정책을 실행하느냐 실행하지 
않느냐에 따라 기업이 어떠한 영향을 받는 
지에 대해 초첨을 맞추고자 한다. 본 보고
서에서는 한국 기업이 사업을 영위하는 새
로운 사회적 맥락과 더불어, 기업과 사회 
및 이해관계자 간에 존재하는 상호의존성
을 고찰하고자 한다. 더 나아가, 기업이 
이처럼 새로운 사회적 맥락을 기업전략에 
반영할 기회를 고찰하고, 한국 기업이 기
업과 이해관계자의 이해관계를 일치시키는 

CSR 프로그램을 통해 이해관계자의 협조
와 참여를 효과적으로 유도할 수 있는 새
로운 틀을 제시하고자 한다.

Business and Society
Do you believe that global companies have more of a positive

or more of a negative impact on society?

3%

4%

4%

3%

10%

17%

1%

32%

27%

80%

54%

52%

Korea

Europe

North America

Don't know Neither More negative More positive

Source: Edelman Trust Barometer 2007
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도입 

한국의 여론주도층 4명 중 1명은 글로벌 
기업이 사회에 긍정적인 영향을 주고 있
다고 생각한다. 특히, 5명 중 3명은 글로

벌 기업이 사회와 환경의 중요한 문제를 
해결하는 데 일익을 담당할 뿐 아니라, 
다른 기관이 필적할 수 없는 영향력을 지
니고 있다고 여긴다 3 . 하지만, 과연 한국 
기업도 이러한 역할을 담당하고 있는지는 
다시 한 번 살펴봐야 할 것이다. 

우선, 기업은 최소한 다음의 3가지 역할 
혹은 핵심 기능을 담당하고 있다.  

1. 유능한 임직원 고용 

2. 투자 유치 

3. 상품이나 서비스 판매  

기업이 이러한 핵심 기능의 전부 또는 일
부를 수행하는 데 있어서, 도움이 되는 
기능은 ‘긍정적 기능(혹은 좋은 기능)’으로 
정의될 수 있다.  

이러한 긍정적 기능의 대표적인 사례를 
열거해보자.  

미국의 스탠포드대학교 경영대학원에서 
북미와 유럽의 주요 경영대학원 학생 800
명을 대상으로 2003년에 실시한 조사에 
따르면, 응답자의 97%가 “CSR이나 기업

윤리 측면에서 명성이 좋은 회사에 근무

할 수 있다면 금전적으로 더 나은 조건도 
포기할 수 있다”고 답변했다. 이 경우, 응
답자들은 기대소득보다 평균 14% 낮은 
조건도 받아 들일 의사가 있는 것으로 나
타났다4.  

더불어, Ethical Investment Association의 
발표에 따르면, 영국의 대형 연기금이 보
유한 자산 중에서 기업의 사회적 책임을 
투자원칙에 반영해 운용되는 자산이 약 
78%로 나타났다. 또한 Standard Life UK 
Ethical Fund의 수익률은 UK All 
Companies 섹터의 수익률을 지속적으로 
상회한 것으로도 나타났다.  

미국의 경우에는, 투자자산 8달러 당 1달
러 정도가 윤리적 원칙에 따라 투자되고 
있다 5 .  Morgan Stanley와 Oekcom이 

MCSI 글로벌 지수에 포함된 600개 기업

을 대상으로 1999년부터 2003년까지 실

시한 조사에 따르면, (환경 및 사회적 책
임 기준으로) “최고등급(best in class)” 기
업으로 구성된 지수의 수익률이 “지속가

능성한 최저등급(sustainability laggards)”
기업으로 구성된 지수의 수익률을 23%나 
상회한 것으로 나타났다.  

이밖에도, 세계 최초의 하이브리드 양산

차인 도요타의 프리우스(Prius)는 2007년 
5월 말 기준으로 전세계 판매고 100만 대
를 돌파했다6. 연간 판매량도 2003년의 4
만 3,100 대에서 2005년에는 17만 5,200 
대로 3년 만에 3배 이상 증가했고, 2006
년 4월 말 기준으로 누적판매고 50만 대
를 돌파한 후 13개월 만에 누적판매고가 
그 두 배인 100만 대를 기록했다 7 . 도요

타는 이제 세계 최대의 자동차 메이커로 
성장했고, 8  최근 연료 소모량과 배기가스 
배출량을 최소화한, 제2세대 자동차 
‘2007년 식 프리우스’를 출시했다9.  

이와 같은 사례들은, ‘기업의 사회적 책임

에 대해 확고한 입장을 효과적으로 전달

할 수 있는 기업만이 아래와 같은 성과를 
거둘 수 있음’을 여실히 보여주는 증거라 
할 수 있다. 

1. 유능한 임직원 확보  

2. 충분한 자본 확보  

3. 넓은 고객기반 확보  

하지만, 한국 기업을 포함한 여러 기업의 
경우, CSR을 단순히 기업의 사명 혹은 비
전에 널리 포함시키고 있지만, 이를 구체

적으로 실천하는 경우는 많지 않다. 국내

에서 주요 이해관계자에게 홍보되는 CSR 
프로그램 대부분은 인도적 기부 활동에 
치우치고 있으며, 기업의 윤리적 활동이

나 경제•사회•환경 등 사회의 3개 부문 
(triple bottom line reporting) 준수 등 일종

의 합의된 틀에 대해서는 미진한 활동을 
보이고 있다.  

예를 들면, GRI(Global Reporting Initiative)
에 따라 지속가능성 및 환경 보고서를 발
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Responsible Corporations?
To what degree do you believe different types of corporation live up

to the following characteristics?

85%

80%

75%

72%

42%

58%

63%

68%

72%

56%

26%

21%

14%

10%

7%

59%

51%

37%

45%

34%

Stands behind its products/services when
something goes wrong

Provides senior leadership that can be trusted

Communicates frequently and openly with
employees

Operate in an open an transparent fashion

Concerned about/active in doing something
about community welfare

Expectation Western Corp Korean Corp Japanese Corp

Source: Edelman Asia Pacific Stakeholder Study 2007

간하는 2,173개 기업 중 한국 기업은 37
개(이 중 2개는 한국에 본사를 둔 해외 
기업)에 불과하다. 이는 일본의 269개, 미
국의 230개, 호주의 138개, 독일의 78개, 
핀란드의 74개에 비해 미미한 수치다. 물
론, 이는 중국의 1개, 홍콩의 10개에 비해

서는 나은 수치다10.  

반면, 부즈 앨런 해밀턴이 실시한 ‘기업가

치선언 조사’에 따르면, 조사대상 아태지

역 기업 중 사회적 책임이나 기업의 시민

사회에 대한 의지를 가치선언에 포함시킨 
기업은 74%나 됐다. 북미와 유럽에서는 
이 비율이 각각 58%와 69%인 것으로 확
인됐다. 기업가치선언에 환경적 책임에 
대한 의지를 포함시킨 기업도 아태지역에

서는 56%로 나타나, 북미와 유럽에서의 
34% 및 55%보다 다소 높은 것으로 확인

됐다11.  

이와 같은 상반된 결과를 추정해 볼 때, 
우리는 다음과 같은 의문점들을 필연적으

로 가질 수 밖에 없다. 한국 기업을 포함

한 아태지역 기업이 기업의 사회적 책임

에 대해 단순한 립 서비스를 하고 있는 

것인가? 아니면, 이처럼 선언과 실천 사
이에 큰 격차가 있는 데에는 또 다른 원
인이 존재하는가? 더 나아가, 유능한 임
직원, 충분한 자본, 넓은 고객기반 확보를 
가능하게 하는 ‘의미 있는’ CSR 활동 및 
프로그램을 이해하거나 실행하지 않는 한
국 기업에는 어떠한 부정적인 영향이 미
칠 수 있을 것인가? 
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Lack of Trust: Koreans Take Action
What actions have you taken in respect of companies

you don't trust?

14%

48%

45%

51%

62%

51%

80%

80%

40%

85%

24%

49%

36%

46%

55%

45%

72%

79%

36%

83%

17%

21%

28%

36%

36%

40%

56%

56%

59%

75%

Actively  demonstrated or protested against them

Ignored their attempts to communicate with you

Written to the media, a politician, or an official third-party

Refused to work for them

Investigated more about their activ ities

Supported legislation controlling or limiting their activ ities

Refused to invest in them

Criticized them to people you know 

Shared your opinion and experiences on the Web

Refused to buy their products or use their serv ices

North America EU Korea

Source: Edelman Trust Barometer 2007

왜 CSR이 필요한가?  

전세계 기업에 대해 주요 이해관계자의 
‘신뢰부족(trust deficit)’이 확대되고 있으며, 
이는 이들 기업의 이익에 대단히 중대한 
영향을 미칠 수 있다. 

“Profit with Honor”의 저자인 사회학자 
Daniel Yankelovich에 따르면, 주식회사 미
국은 1930년대 이래 세 번째로 대규모 신
뢰위기를 겪고 있다. 첫 번째와 두 번째 
신뢰위기는 각각 대공황과 1960년대부터 
1980년대까지 이어진 스태그플레이션을 
말한다. 12   그러나, 이번 신뢰위기에서는 
기업 뿐 아니라 기업을 경영하는 경영진

들도 비난을 받고 있다고 Yankelovich는 
강조한다. 

과도한 급여와 보너스, 불합리한 수준의 
특권, 회계부정 공모, “세계화를 통해 이익

을 짜낼 수 있다면 일자리, 환경기준, 노
동자의 권리도 희생시킬 수 있다는 자세” 
등이 기업과 개인에 대한 불신을 초래하

고 있다. 2001년에 닷컴 버블이 붕괴된 

이래 글로벌 기업과 미국 기업은 5년 반 
동안 전례 없는 치욕을 겪었고13, 이에 따
라 아일랜드의 기업철학가인 찰스 핸디

(Charles Handy)는 2002년에 세미나에서 
발표한 페이퍼에서 “기업의 존재 이유는 
무엇인가?” 라는 의문을 던졌다14.    

에델만의 Trust Barometer 2007 보고서(제
8차)에서는 이러한 현상을 취합해, CEO 
등 전통적으로 기업을 대표하는 상징적 
존재의 신뢰도가 하락하고 있다고 지적하

고 있다. 작년 기준으로, 미국에서는 기업 
CEO에게 받는 정보가 믿을만하다고 답변

한 비율이 22%에 지나지 않아, CEO의 신
뢰도가 전년 대비 25% 이상 하락한 것으

로 나타났다. 마찬가지로, 영국, 프랑스, 
독일에서 CEO가 전달하는 정보가 “대단

히 믿을만하다” 또는 “매우 믿을만하다”고 
답변한 비율이 에델만이 보고서를 발간한 
8년 기간 중 가장 낮은, 평균 18%를 기
록했다15.   
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그러나, 미국과 유럽에서 나타나는 이러

한 트렌드가 한국에서도 유효한지는 살펴

볼 필요가 있다. 한국에서는 기업 CEO가 
제공하는 정보를 신뢰한다고 답변한 비율

이 37%에 불과해, CEO의 신뢰도가 비교

적 낮은 것으로 나타났다16. 여러 한국 기
업이 해외 매출을 확대하겠다는 야심(과 
경제적 필요성)이 있고 최근 한국 몇몇 
일류 기업이 저지른 윤리적으로 의문시되

는 행동에 대해 전세계 매체가 이를 다뤘

다는 점을 감안할 때, 한국 기업은 전세

계적으로 사회기준이 변화하고 있다는 사
실에 관심을 가져야 한다. 흥미로운 것은, 
한국 기업의 CEO 신뢰도가 정규 임직원

(44%), 학자(50%), NGO 대표자(59%), 동
료(59%), 재무분석사(60%)에 비해 낮다는 
점이다17. 

기업과 지역 사회 간 사회적 관계의 중요

성이 점차 증가함에 따라, 기업들이 책임

감 있는 회사로써 그들의 역할을 다 할 
수 있는지에 대한 기대감도 높아가고 있

다. 2007년 아시아태평양 이해관계자 조
사보고서(2007 Asia-Pacific Stakeholder 
Study)에 따르면, 2006년 16%에서 2007
년 25%로 기업에 대한 신뢰도가 증가하

면서, 한국의 기업들은 신뢰를 회복하기 
시작했다. 그러나 한국에서 책임감 있는 
회사로써 정의되기 위한 총 8가지의 특성

에 대한 기대감 또한 2006년에서 2007년 
사이 증가했다.18  

한국의 기업들은, 바로 이 ‘책임감 있는 
기업으로 정의되는 특성’에 대한 기대감만 
뒤쫓고 있으며, 2006년 이후로 점점 더 
이러한 차이가 벌어지고 있다.  

더욱 놀라운 것은 한국의 기업들이 서구 
기업들과 비교했을 때, 그 8가지 특성 중 
단 하나 – 핵심 주주주들과의 관계 성립

에 집중하는 것 –를 제외하고는 다른 7가
지 면에서 모두 심각하게 뒤쳐져 있다는 
사실이다.19  
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Overseas companies trusted by
Koreans to do the  right thing
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Korea’s Trust Imbalance 

Source: Edelman Trust Barometer 2007

변화하는 사회적 맥락 

한국 기업은 ‘정보 민주화’와 ‘한국 기업에 
대한 해외의 인식’이라는 2가지 독립적인 
경향 때문에, 더욱 신뢰부족 현상을 시급

히 해결해야 할 필요가 있다. 

미디어의 다변화, 인터넷 상에서 이루어

지는 정보교류의 급격한 확산, 웹 2.0의 
탄생 등은 기업 자체와, 기업이 이해관계

자의 참여를 유도하고 이들과 커뮤니케이

션하는 방식에 다양한 영향을 미치고 있
다. 또, 이러한 영향으로 기업이 이해관계

자의 신뢰를 얻고 혹은 잃게 되는 상황에 
있어서 새로운 규칙이 설정되고 있다. 이
제는 인터넷 접속이 가능한 디지털 장치

를 이용할 수 있는 그 누구에게나 자신의 
의견을 발표하고 다른 사람의 의견을 공
유할 수 있는 힘이 부여되고 있다. 타임 
지가 유튜브, 싸이월드, 블로그의 부상에 
따라 “You”를 2006년 올해의 인물로 선정

한 것도 바로 이러한 이유에서이다.20  

한국은 특히 인터넷의 확산에 있어서 세
계를 선도하고 있다. 2005년 기준으로, 인
구의 25%가 넘는 1,200만명 이상을 광대

역 인터넷 가입자 기반으로 확보한 한국

은 OECD 회원국 중 광대역 인터넷 보급

률 2위를 기록했다21. 2002년 한국 대선이

야말로 인터넷 담론의 영향력을 절실히 
느낄 수 있었던 대표적인 사례이다. 당시 
노무현 후보는 젊은 층의 압도적 지지를 
바탕으로 선두를 달리고 있던 다른 후보

를 물리치고 결국 대선에서 승리했다. 노
무현 대통령의 당선에는 “노무현을 사랑

하는 사람들의 모임(노사모)”이 주도한 웹 
캠페인이 중요한 역할을 했다22.  

사실, 한국에서는 전세계 다른 주요 국가

에 비해 사회적 미디어의 신뢰도가 높다. 
여론주도층의 36%가 사회적 미디어나 블
로그에서 제공되는 정보를 신뢰한다고 답
변했고, 이는 선진국 평균에 비해 18%나 
높은 수치다23.  

어떤 기업을 불신할 경우, 한국의 여론주

도층은 웹 상에서 그 기업에 대한 의견을 
공유하는 활동을 주도적으로 실행한다. 
한국에서 여론주도층의 이러한 활동이 기
업의 명성에 부정적으로 작용할 가능성은 
유럽이나 미국의 경우보다 훨씬 더 크다24.   

우려되는 것은, 2007년에는 2006년에 비
해 신뢰할 수 없는 기업에 대해 한국의 
여론주도층이 취하는 행동이 크게 증가하

고 있다는 점이다. 이는 인터넷 상에서 
공유된 부정적인 의견들의 영향력을 발휘
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하고 있다는 증거이다.  

인터넷은 기업의 사회적 책임에 대한 논
의에서 주도적인 통로로 부각되고 있다. 
2006년을 보면, CSR에 관한 블로그 포스

트가 350만 건 이상 게시되었는데, 이는 
10초 당 1건 이상이 게재된 수준에 해당

하며, 블로고스피어 전체 포스트의 1%에 
약간 못 미치는 수준이다. 키워드 순위에

서 본다면, “사랑”, “전쟁”, “부시” 등에 관한 
논의가 블로고스피어에서 선두권을 형성

한 가운데, CSR은 “종교”라는 키워드에 
이어 8위를 차지했다25.   

기업의 사회적 책임에 관하여 여론을 형
성하는 데 있어서, 특히 한국에서는 인터

넷의 역할을 과소평가할 수 없음을 보여

주는 하나의 사례이다.  

신뢰부족을 해결할 필요성을 더욱 시급하

게 하는 두 번째 이슈는 신뢰에 대한 국

제사회의 맥락인데, 이는 첫 번째 이슈에 
비해 더 민감한 사항이다. 해외에서 활동

하는 한국 기업은 해외 경쟁사에 비해 
“신뢰부족”을 더 크게 겪고 있다. 

어느 국가에 본사를 둔 글로벌 기업이 
“윤리적으로 활동한다”고 생각하느냐는 질
문에 대한 답변을 조사한 결과, 두 가지 
인식이 분명히 나타났다. 

1. 한국의 여론주도층은 한국에 본사를 
둔 기업보다 외국, 특히 주요 교역상대국

에 본사를 둔 기업을 더 신뢰한다. 즉, 한
국은 캐나다, 독일, 일본, 영국, 미국 등에 
대해 “신뢰적자”를 겪고 있다. 

2. 2006년 이래 주요 선진국에서 한국 기
업의 신뢰도가 크게 하락했다. (영국에서

는 37%에서 29%로, 독일에서는 30%에

서 26%로, 캐나다에서는 40%에서 29%
로 각각 하락)26
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Role of Responsible Companies
What are the most important activities for a socially responsible

company to engage in?

11%

40%

44%

12%

20%

26%

54%

64%

22%

20%

43%

13%

15%

44%

53%

58%

18%

24%

30%

34%

36%

46%

47%

56%

Partnerships with NGOs or non-profits

CEO commitment to responsible business practices

Communication of both positive and negative performance

Media coverage of responsible business practices

Philanthropic donations or activ ities

Social or env ironmental reporting

Ensuring products meet env ironmental / social standards

Fair treatment of employees

North America EU KoreaSource: Edelman Trust Barometer 2007 

한국의 CSR
최근 한국에서 일어난 여러 사건은 기업

이나 정부의 신뢰도를 높이는 데 부정적

으로 작용했다. 유명 기업인이나 정치인

이 연루된 수많은 스캔들이 기업과 정부

의 신뢰도를 잠식하는 한편, 여론주도층

에서 NGO의 위상과 상대적 신뢰도를 높
이는 기반으로 작용하고 있다27.  

또, “윤리적 활동”을 통해 신뢰를 회복하려

는 시도가 오히려 해당 기업에 부정적으

로 작용한 경우도 많았음을 주목해야 한
다. 

• 2006년 잠실 롯데월드에서 1명이 사망

하는 안전사고가 발생하자, 롯데그룹은 
사고에 대해 사과하고 소비자들로부터 신
뢰를 회복하자는 의미에서 잠실 롯데월드

를 하루 동안 무료 개방하는 행사를 실시

했다. 그러나, 이 날 사람들이 한꺼번에 
몰리면서 수십 명의 부상자가 발생하자, 
롯데그룹은 군중관리에 미숙했다는 비난

과 더불어 명성에 더 큰 상처를 입었다.  

• 삼성그룹과 현대자동차 그룹은 총수가 

연루된 부패 혐의에 대한 검찰 조사가 이
루어진 후, 수 천억 원에 달하는 기부를 
약속했다. 이들 기업은 사회에 환원하는 
활동으로 이를 선전했으나, 오히려 이는 
처벌 수준을 낮추기 위한 임시 방편으로 
여론주도층에 널리 인식되었다. 

• SK그룹은 한국에서 기업지배구조 및 기
업의 사회적 책임과 관련하여 수상한 것
을 대대적으로 선전하고 있다. 그러나, 해
외 이해관계자들의 눈에 비친 SK그룹은, 
2003년 회계부정으로 유죄를 선고 받은 
최태원 회장의 자리를 지속시키려는 기업

으로 여겨지고 있다. 다국적기업에서라면 
유죄선고를 받은 사람은 대부분 이사로 
재임할 수 없다.  

이러한 상황 때문에, 한국에서는 기업의 
사회적 책임을 상대적으로 다소 부정적으

로 보기 쉽다. 그러나, 지난 10년 동안 한
국에서는 사회 및 기업 환경에 중대한 변
화가 일어났고, 이는 한국 기업이 사회적 
책임에 대해 더 신경을 쓰도록 하는 압력

으로 작용하고 있다.  
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변화에 대한 필요를 명시하는 이러한 움
직임들 또한 한국 내에서 기업들이 자신

감을 회복하기 시작하는데 기여했다. 에

델만이 아태지역을 대상으로 조사한 연구

에 따르면, 일반적인 상황에서 기업에 대
한 신뢰는 2007년에는 다소 회복한 것으

로 나타났다. (이것이 필연적으로 한국의 
기업가들이 개인적으로 신뢰가 회복됐음

을 의미하는 것은 아니다.) 하지만 NGO
와 비교했을 때에는 아직도 상대적으로 
낮은 수준에 머물러 있으며, 언론 매체 
보다 1 포인트 정도 높은 신뢰 수준에 머
물러 있다.28  

또 하나의 중대한 문제는 한국에서 CSR
에 대해 명확한 컨센서스가 없다는 점이

다. 물론, 이는 한국만의 문제는 아니다. 
전세계적으로 CSR을 정의하는 자료가 대
단히 많고, 전세계적으로 인정되는 정의

는 존재하지 않는다. 

예를 들면, 미국에서는 CSR이 전통적으

로 기업의 기부활동, 즉 기업이 번 돈으

로 사후적으로 하는 일에 초점을 맞춰왔

다. 엔론, 월드컴 등의 대규모 회계부정 
스캔들로 인해 기업과 이해관계자는 기업

지배구조와 경영진의 보상 등의 이슈를 
더 중요하게 인식하게 되기는 했지만, 여
전히 “사회환원”에 더 치중하는 경향이 남
아있다. 

반면, 유럽에서는 전통적으로 기업이 어

떻게 돈을 버는 지에 초점이 맞춰져 왔다. 
즉, 핵심 사업이 지속 가능하게, UN 새천

년 개발목표나 ILO의 원칙 등에 입각하여 
이루어지도록 하는 프로세스에 초점을 맞
춰온 것이다. 

한국의 경우, CSR의 가시적 측면은 일반

적으로 기업이 기부활동에 거액을 기부하

고 상당한 마케팅 효과를 거두는 미국식 
모델을 따르고 있다.  

세계의 여론주도층은 한국과 미국의 사회

적 맥락이 변했다고 주장한다. 신뢰하는 
주요 글로벌기업에 관한 질문에 대해, 미
국과 한국의 여론주도층 중 기업기부와 
자선활동을 사회적으로 가장 책임 있는 
활동으로 꼽은 비율은 각각 20%와 32%
에 불과했다. 한국의 여론주도층은 임직

원에 대한 공정한 대우(56%), 제품이 환
경 및 사회적 기준을 충족하도록 하는 것
(47%), 사회 및 환경 보고서 발간(46%)을 
가장 사회적으로 책임 있는 활동으로 꼽
았다29.  

이는 직원참여 유도, 지속 가능한 경영, 
CSR 지원을 위한 조직변화 등의 측면에

서 큰 진전을 이룩함으로써, 눈에 보이지 
않는 가운데 유럽식 모델로 이행하고 있
는 여러 기업의 상황을 반영하고 있다. 
그 대표적인 경우가 바로 아래에 제시된 
사례들이다. 

• 울산에서는 쓰레기 매립장의 폐기물에

서 발생한 메탄가스를 근처의 SK 화학공

장에서 연료로 사용하고 있다. 이 시범 
프로젝트는 폐기물 가스의 연소에서 발생

하는 온실가스 배출량을 줄일 뿐 아니라 
시스템의 수명주기 동안 340만 달러 규모

의 연료를 생산하는 효과도 거두게 된다. 

• LG화학은 폐수 배출량을 3년 동안 1일 
평균 510톤에서 “0”톤으로 줄임으로써 연
간 180만 달러의 절감효과를 창출하는 시
스템을 청주공장에 설치했다. 

• 한국전력공사는 1999년부터 미아를 찾
아 주는 활동에 참여하고 있으며, 전기요

금 고지서에 미아의 사진을 싣고 있다. 
이 활동을 통해 지금까지 미아 수십 명이 
부모를 찾는 성과를 거두었다. 

한국의 주요 기업에서 CSR을 경쟁력 차
별화의 핵심 요소로 보는 경향이 확대되

고 있지만, 기업과 그 이해관계자 사이에

는 여전히 인식의 차이가 존재하고 있다.  

경영진의 입장에서 볼 때, CSR은 특히 천
연자원이 부족하면서도 경제를 견인하기 
위한 원자재의 수요가 막대한 한국에서 
중대한 관심사로 자리해 온 환경보호와 
에너지 절약 차원의 의미에서 점점 더 중
요한 경영과제로 부상하고 있다. 

1990년대부터 정부는 환경보호를 최우선 
과제 중 하나로 꼽아 왔고, 여러 정부에 
걸쳐 대기업이 더 엄격한 환경기준을 채
택하도록 상당한 압력을 가해 왔다. 이제 
정부의 주안점은 2007년 7월에 실시돼, 
2009년에 모든 중소기업에도 적용될 비정
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Employee Relations Drive Reputation
Which of the following characteristics make a company

stand out from the rest?
57%
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Employee development / benefits

Brand / Product Quality
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Management / Leadership

Prompt response to market needs
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Corporate citizenship

Vision / direction

Profitability

After-sales service

Global vs. Local

2007
2006

Source: Edelman Asia Pacific Stakeholder Study 2007 – Korea Data

규직 근로자법과 같은 노동문제로 넘어가

고 있다. 그러나 기업과 정부 간 절충점

을 찾지 못한 이러한 상황은 오히려 비정

규직 근로자들을 보호하지는 못할 망정, 
그들에게 실상 해를 입히는 법으로 비난 
받게 하고 있다. 비정규직 근로자법이 발
표되기 전날, 이랜드 그룹은 대형할인마

트 홈에버에서 근무하는 1100명의 비정규

직 근로자 중 580명을 해고하고 520명만

을 정규직 근로자로 전환했다. 결국, 민주

노총의 4000명의 조합원들이 12개의 홈

에버 상점과 뉴코아 백화점 아웃렛에서 
시위를 벌이는 결과만을 낳았다.30  

반면, 국내외 투자자의 관심은 주로 기업

지배구조에 집중되고 있다. 장하성 교수

의 한국기업지배구조펀드가 주도한 “펀드

행동주의”는 2006년에 큰 관심을 끌었다. 
하지만, 장하성 교수의 이러한 노력과, 
KT&G가 주주배당을 강화하도록 만든 칼 
아이칸의 노력은 한국 기업이나 일부 
NGO의 환영을 받지는 못했다. 특히, 투
기자본감시센터의 정종남 사무국장은 “개
혁의 미명 하에 단기차익을 노린다” 31  고 
비난하면서 장하성 교수와 칼 아이칸이 
서로 다를 바 없다고 주장한다. 그러나, 
1997년 외환위기의 영향으로 개선된 기업

투명성은 다른 펀드와 기업으로 하여금 
자체적으로 기업지배구조 개선을 추진하

도록 하는 동력으로 작용할 것이다. 최근 
산업은행이 사회적으로 책임 있는 활동을 
지원하기 위해 1조원 규모로 사회적 책임 
펀드를 조성한 것은 중요한 진전이라 할 
수 있다32. 

한국 기업이 향후 자의 또는 타의에 의해 
이해관계자의 참여를 더 적극적으로 모색

하게 될 것은 거의 불가피한 추세지만, 
현재로서는 가시적 성과가 더디게 나타나

고 있다. 아직은 CSR을 경영 프로세스나 
가치창출요인이 아니라 사업의 비용요인

으로 보는 기업이 많고, CSR 관련 커뮤니

케이션도 프로세스 개시 및 종료 발표에 
국한되는 경우가 많다. 그 결과, 외부인이 
볼 때에는, 향후 5년 또는 10년 내에 “세
계 5대 환경기업” 또는 “세계 3대 기업지

배구조 기업”이 되겠다는 등의 약속은 넘
치지만 구체적 실천은 뒤따르지 않는 상
황이 벌어지고 있다. 

여기에는 문화적 요소도 작용하고 있다. 
한국 기업은 주주들과 함께 이러한 논의

를 주도하는 것을 원하지 않고, 이에 관
한 모든 형태의 커뮤니케이션을 리스크 
요인으로 본다. 더욱이, 한국에는 CSR의 
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과정과 결과를 통해 긍정적인 사업성과를 
창출할 수 있도록 논의를 주도할 내부 커
뮤니케이션 프로세스가 결여된 기업이 많
다. 이는 한국 기업이 주로 수직계열 구
조와 엄격한 위계를 갖추고 있기 때문이

다. 흥미로운 것은, 한국 기업이 현재 낮
은 신뢰도로 고전하고 있는 이유가 바로 
이러한 리스크를 회피하고 있기 때문이라

는 점이다. 

한국 기업에는 이해관계자의 참여를 유도

하여 신뢰를 구축하고, 관계를 강화하고, 

사회적으로 책임 있는 기업이라는 명성을 

구축할 수 있는 틀이 분명히 필요하다. 

이제 우리는 이러한 틀로 눈을 돌리고자 

한다. 
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주주관계 강화를 위한 틀 

기업이 활동하는 사회적 맥락과 커뮤니케

이션의 틀이 변화했다. 소수가 철저히 통
제된 메시지를 대중에게 하향식으로 전달

하는 예전의 “권위주의적 피라미드

(Pyramid of Authority)” 모델이 사라지고 
있다. 예를 들어, Forrester Research에 따
르면, 1967년만 해도 미국에서 TV 황금시

간대에 방송되는 광고 3개는 여성 시청자

의 95%에 전달됐다고 한다. 그러나, 지금

은 커뮤니케이션 환경의 급격한 변화로 
언론의 광고수입이 크게 감소한 나머지, 
세계 1, 2위 경제지인 월스트리트저널과 
파이낸셜타임즈가 인쇄광고 수입 감소분

을 보충하기 위해 신문 소매가를 각각 1
달러에서 1달러 50센터, 70 펜스에서 1 
파운드로 각각 인상할 수 밖에 없는 시대

가 되었다. 예전의 모델은 오늘날의 커뮤

니케이션에서 그 효용성을 잃고 있다. 

커뮤니케이션 구도의 변화로 이해관계자

가 기업과 교류하는 방식이 변화한 것은 
분명하지만, 아직 이러한 변화를 이해관

계자와 교류하는 데 적절히 활용하는 기
업이 거의 없다는 사실도 분명하다. “권위

주의적 피라미드” 모델은 “교차영향의 장
(Sphere of Cross-Influence)” 이라는 새로

운 모델에 자리를 내주고 있다. 이 새로

운 모델에서, 기업은 주요 이해관계자와 

맺고 있는 복잡한 커뮤니케이션 네트워크

의 중심에 서게 된다. 

이 커뮤니케이션 네트워크를 통해 이야기

가 퍼지는 속도는 놀라울 정도다. 이제 
어떤 기업의 의사결정자들이 어떠한 이슈

가 존재한다는 사실을 인지하기도 전에 
해당 기업의 이슈에 관한 의견과 논의가 
기업 외부에서 다수 존재하는 상황이 펼
쳐질 수도 있다. 사회적 이슈를 다루는 
미디어의 취재력과 영향력이 확대되면서 
모든 기업에 엄청난 영향을 미치고 있다. 
이제는 일반적인 이해관계자가 기업에 대
해 방대한 정보와 분석자료를 접할 수 있
을 뿐 아니라 과거 어느 때보다도 더 직
접적인 방식으로, 즉 회사와 직접 이야기

하지 않고도, 논의에 기여할 힘을 가지게 

되었다. 

이처럼 다면적인 커뮤니케이션 구도는 이
해관계자가 “책임 있는 기업”을 바라보는 
시각에도 영향을 미치고 있다33. 과거에는, 
훌륭한 경영관행을 통해 양질의 상품과 
서비스를 제공하는 한국 기업이라면 긍정

적인 명성을 즐길 수 있을 것이라 확신할 
수 있었다.  

기업에 구체적 성과가 필요하다는 사실은 

차트 4: 새로운 이해관계자 커뮤니케이션 모델: 교차영향의 장(sphere of cross-
influence) 
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The Reputation Pyramid
Drivers affecting corporate reputation in Korea and Asia
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변함 없다. 하지만 한국과 아태지역 기업

의 중역들은 오늘날 상호 연결된 글로벌 
환경에서 기업이 효과적으로 경쟁하려면, 
기업의 명성을 결정하는 요인을 더 정확

히 이해할 필요가 있다. 바로 이것이 한
국에서 “책임 있는 기업”이 되기 위한 새
로운 사회적 맥락이다. 

에델만이 아태지역을 대상으로 기업에 대
한 이해관계자의 태도를 조사한 연구는 
기업 중역이 비용효율적인 기업성과를 추
구하기 위해 주요 이해관계자와의 관계를 
이해하고, 추적하고, 궁극적으로 개발할 
수 있는 틀을 제시한다34.  에델만은 아태

지역 전역의 여론주도층 2천 명을 대상으

로 기업의 명성을 결정하는 12가지 질문

(한국에서 실시된 인터뷰 172건 포함)으
로 조사를 실시하고 35 , 요인분석을 통해 
기업의 명성에 영향을 미치는 아래 3가지 
요인을 파악 및 평가했다. 
 

• 사회적 책임(Social Accountability): 기
업이 기부활동뿐 아니라 사업의 투명성, 
소비자 의견 존중, 지역사회 복지에 대한 
적극적 역할, 상품과 서비스에 문제가 있
을 경우 지원 제공 등 넓은 맥락에서 소
비자 대중과 적극적으로 교류함  

• 경영관행(Management Practice): 기업

이 임직원 커뮤니케이션, 윤리적 경영, 주
요 이해관계자와 적극적 관계 구축, 이익 
공유 등을 통해 내부 이해관계자와 적극

적으로 교류함  

• 제품 품질(Quality Products): 기업이 
양질의 상품과 서비스를 제공한다는 기업

의 핵심 의무를 다함   

아래 차트에서 보는 바와 같이, 아태지역 
각국의 주요 이해관계자는 각 요인에 대
해 서로 다른 중요성을 부여하고 있다. 
한국에서는 “경영관행”의 중요성이 평균 
6.44로 가장 낮게 평가되었고, 아태지역 
평균은 7.49로 나타났다. 호주에서는 평균 
8.16으로 “경영관행”에 대해 가장 높은 중
요성을 부여했다.  

한국에서는 “사회적 책임”이 평균 6.77로 
두 번째로 중요한 요인으로 나타났다. 이 
역시 아태지역 평균 7.33에 비해 낮았고, 
이 요인에 가장 높은 중요성을 부여한 일
본(8.04)에 비해서도 크게 낮은 수준을 기
록했다. 

한국의 이해관계자들 사이에서 기업의 명
성에 압도적으로 가장 중요한 영향을 미
치는 요인은 “제품 품질”로 나타났다. 이 
요인은 평균 8.42로 평가되어 8.84를 기
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록한 중국에 이어 2위를 기록했고, 아태

지역 평균 8.10보다도 다소 높게 나타났

다.  

언뜻 보면, 양질의 상품과 서비스를 제공

하기만 하면 한국에서 훌륭한 명성을 구
축할 수 있다고 보아도 무방할 것 같다. 
실제로, 15년 전만 하더라도 대체로 그랬

다고 볼 수 있다. 그러나, 위에서 언급한 
바와 같이, 사회적 맥락이 변했다. 한국의 
이해관계자들은 “사회적 책임”과 “경영관

행”이라는 나머지 2가지 요인을 점점 더 
중요하게 생각하고 있다. 이제는 기업이 
내외부 이해관계자와 교류하는 방식에서 
파생되는 비가시적 요인이 기업의 명성에 
점점 더 중요한 역할을 하고 있고, 이러

한 추세를 간과하는 기업에는 커다란 위
험이 따르는 상황이 되었다.  

데이터를 보면, 한국에서 기업의 명성이 
전체적으로 낮아지고 있는 징후가 분명히 
나타나고 있다. 한국 기업이 기대치를 충
족하고 있는 정도에 대한 주요 이해관계

자의 평가가 3개 요인에서 모두 아태지역 
평균보다 낮게 나타났다.  

사회적 책임 부문에서, 한국의 이해관계

자는 한국 기업이 책임 있는 기업에 대한 
기대치를 충족하는 정도에 대해 평균 
5.53점을 부여함으로써, 조사대상 10개국 
중 가장 낮게 평가했다. 이 부문에서 아

태지역 평균은 6.07로, 점수가 가장 높은 
인도네시아는 평균 6.83으로 나타났다. 

경영관행 부문에서, 한국의 이해관계자는 
한국 기업에 대해 6.17을 부여했고, 이 부
문 아태지역 평균은 6.42, 점수가 가장 높
은 인도네시아는 7.39로 나타났다. 한국 
이해관계자들이 가장 중요한 요인으로 평
가한 “제품 품질” 부문에서는, 한국 기업

은 평균 6.58을 기록했고, 이 부문 아태지

역 평균은 6.74, 점수가 가장 높은 일본은 
평균 7.5를 기록했다. 

The Reputation Pyramid
How companies meet local stakeholder expectations
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한국 기업에 대한 시사점 

이러한 상황이 한국 기업에 시사하는 
바는 과연 무엇일까? 가장 직설적으로 
본다면, 한국 기업이 이 3가지 요인에 
자원을 투입함으로써 명성을 개선할 수 
있다는 결론이 나오게 된다. 하지만 이
럴 경우, 최대의 효과를 거두기 위해 자
원을 어디에 투입할 것이냐 하는 또 다
른 문제가 대두된다.  

에델만의 연구를 통계적으로 분석해 보
면, 각 요인에 대해 서로 다른 가중치가 
부여되는데, 사회적 책임이 1위, 제품 
품질이 2위, 경영관행이 3위로 나타난

다. 다시 말해, 사회적 책임 부문에 대
한 인식을 일정 정도 개선하면, 제품 품
질이나 경영관행에서 같은 정도의 개선

을 이룩하는 경우보다 기업명성에 훨씬 
더 큰 영향이 미칠 수 있다는 것이다36.  

에델만의 연구가 한국 및 아태지역 기
업의 명성에 대해 제시하는 가장 중요

한 시사점은, 기업이 단순히 CSR 프로

그램을 더 적극적으로 홍보하는 데서 
그치지 않고, 기업 스스로가 “사회적 책

임이 단순한 기부활동을 넘어서는 훨씬 
더 큰 개념”이라는 것을 이해하고 공유

할 필요가 있다는 점이다. 

CSR 활동은 이해관계자, 각 산업, 각 
시장의 대단히 구체적인 필요와 기대치

를 충족하는 활동이다. 또한 긍정적인 
명성을 확보하기 위해 이러한 기대치를 
충족하고자 기업이 펼치는 처절한 노력

을 실시간으로 투명하게 홍보하는 활동

이다.  

해당 이해관계자의 참여와 협조를 유도

해, 내외부 이해관계자의 필요를 충족하

는 대화 중심의 견고한 관계를 구축하

는 것도 CSR 활동이다.  임직원(협력업

체 및 파트너사)에 대한 공정한 처우, 
사업활동이 환경에 미치는 영향 관리, 
사회, 환경, 재무 관행에 관한 투명한 
보고 등이 이러한 사례로 언급될 수 있
다.  

CSR 활동은 단순히 CSR 비전을 수립

하고 자선단체에 금전적으로 기부하는 

Building Trust With Employees
What is the most important action for a company looking to build

trust with its employees?

13%

16%

37%

33%

45%

35%

29%

60%

14%

21%

34%

34%

46%

38%

29%

62%

17%

21%

26%

27%

41%

42%

53%

58%

Providing information on career advancement

Communicating openly about layoffs

Encouraging dialogue throughout the business

Having CEO be accessible to employees

Demonstrating corporate social responsibility

Communicating business strategy

Communicating financial performance

Listening to employees

North America EU Korea

Source: Edelman Trust Barometer 2007
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것을 넘어서는 개념이다. 바로 이러한 
점을 한국의 여론주도층은 점점 더 분
명히 이해하고 있다. 

그렇다고, 기부활동이 기업의 사회적 책
임에 아무런 역할을 하지 못한다는 말
은 아니다. 한국에서는 기업이 신뢰를 
구축하는 데 있어서 기부활동이 EU나 
미국에 비해 더 중요한 역할을 한다. 그
러나, 사업을 영위하는 지역사회(와 사
회 및 이해관계자)에 지속적인 기여를 
할 수 있도록 핵심역량을 활용하고 이
에 맞게 사업구조를 설정하는 기업은 
단기적 목적으로 금전만 기부하는 기업

에 비해 장기적인 신뢰관계를 구축할 
가능성이 더 크다고 할 수 있다.   

임직원들과의 관계 및 커뮤니케이션의 
중요성을 과소평가해서는 안 된다. 하지

만, 외부 이해관계자와 신뢰관계를 구축

하는 데 있어서는 충분하지 못하다는 
점을 인식해야 한다. 미국이나 EU의 경
우에서 보듯, 직원과 신뢰관계를 구축하

는 데 가장 중요한 활동은 중역들이 직
원의 의견을 경청하고 쌍방향 대화를 
통해 직원의 참여와 협조를 유도하는 
것이다. 한국에서는 재무정보를 직원과 
공유하는 것이 중요성 측면에서 근소한 
차이로 2위를 기록하는 등 신뢰를 구축

하는 데 절대 간과해서는 안 되는 중요

한 활동으로 나타났다. 

또 다른 시사점으로는 해외에서 사업을 
영위하는 한국 기업(수출주도형인 한국

의 경제환경에서 상당한 비중을 차지함)
이 해외 이해관계자들이 중요하게 생각

하는 요인을 이해한 가운데 해외 이해

관계자의 참여와 협조를 모색해야 한다

는 점을 들 수 있다. 현재 한국 기업이 
당면한 신뢰적자를 해소하기 위해서는 
이것이 대단히 중요하다. 

그러나, 한국 기업 중에는 국내 커뮤니

케이션 기법의 연장선 상에서 해외 이
해관계자에 대한 커뮤니케이션에 접근

하는 기업이 여전히 많다. 이는 내부 프
로세스 측면에서는 효율성이 높겠지만 
해외 파트너와 장기적 신뢰관계를 구축

하는 데에는 도움이 되지 않는다. 예를 
들어, 호주 파트너사와 일하는 한국 기
업이라면 대화의 초점을 제품 품질에만 
맞추지 말고 경영관행의 우수성도 알려

야 더 좋은 효과를 얻을 수 있다. 

기업은 국내적으로 다양한 관계에 부여

되는 우선순위를 더 신중하게 고려할 
필요가 있다. 한국의 경우, 기업과 정부 
간의 관계에 대해 불신이 커지고 있다. 
현대자동차 그룹이나 삼성에서 조성한 
불법정치자금에 대한 대중의 부정적 반

Trusted Companies:  Koreans Buy
When you think of a company that is socially responsible, which of

the following are you most inlined to do?

16%

1%

5%

5%

6%

13%

13%

36%

7%

2%

5%

8%

8%

11%

18%

38%

3%

3%

4%

6%

9%

14%

17%

44%

Do business with them

Forgive them for inferior quality or service

Forgive them for occasional missteps

Work for them

Pay a premium for their products or services

Invest in them or buy their stock

Recommend them to others

Purchase their products or services

North America EU Korea

Source: Edelman Trust Barometer 2007
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응을 보면 이를 분명히 알 수 있다.  

에델만의 아태지역 이해관계자 조사에 
따르면, 주요 이해관계자들은 기업에 대
해 과거보다 높은 기준을 요구하고 있
다. 제품 품질이 한국에서 가장 중요한 
요인의 위치를 유지하고는 있지만, 이것

이 차별화 요인이라기보다는 당연한 기
대로 인식되는 경향이 확대되고 있다. 
한국 기업이 해외시장으로 성공적으로 
진출하는 과정에서, 제품 품질만으로는 
이해관계자와 긴밀한 신뢰관계를 구축

할 수 없다. 제품 품질에 대한 기대치는 
비교적 변화가 적지만, 기업의 명성에 
영향을 미치는 다른 2가지 요인에 대한 
기대치는 매년 높아지고 있다. 

마지막으로, 한국에서 사업을 영위하는 
기업이 신뢰를 구축한다면 어떠한 결과

가 도출되는가? 앞에 언급한 기업의 목
표, 즉 유능한 임직원, 충분한 자본, 상
품과 서비스를 판매할 넓은 고객기반 
확보 등을 달성하는 데 도움이 될 것인

가?  

답은 분명히 “yes”다. 신뢰는 유능한 임
직원을 유치 및 유지하고, 투자를 확보

하고, 판매량을 늘리는 데 도움이 된다. 
한국과 전세계에서 신뢰를 구축하면 어
떤 부분에 가장 큰 영향이 미치는가? 
바로 기업의 수익이다! 사람들이 어떤 
기업을 신뢰하게 되면 그 기업의 상품

과 서비스를 적극적으로 구매하게 되기 
때문이다. 
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결론 

기업활동의 사회적 맥락과 커뮤니케이션

의 역학이 변화하면서, 한국 기업은 커뮤

니케이션 관행을 재평가하고, 내부 중심

의 대응적 커뮤니케이션에서 탈피하여, 
주요 이해관계자와 대화를 통해 투명한 
관계를 구축하는 방향으로 노력을 펼쳐야 
한다. 기업명성관리에 있어서 적극적 노

력을 펼치는 기업은 이해관계자와의 긴밀

한 관계, 높은 신뢰도, 향상된 실적 등의 
보상을 받게 된다. 이러한 사회적 맥락을 
전략적으로 활용하고 상호 이익이 되는 
기업관행을 개발하는 한국 기업은 국내외

에서 성장을 구가할 잠재력을 확보하게 
된다.  

기업의 사회적 책임의 핵심요소로서 관계

를 적극적으로 관리하는 첫 단계는 바로 
각 주요 이해관계자와 맺는 “관계의 역학”
을 이해하기 위한 진지한 노력이다. 다음

의 질문에 대해 포괄적이고 정확하고 정
직한 답을 하는 것이 이러한 노력의 출발

점이 될 것이다37.  

1. 사업목적이 무엇인가? 사업목적이 각 
지역별로, 또 전세계적으로 어떻게 다른

가?   

2. 이러한 사업목적을 달성하는 데 가장 
중요한 이해관계자 그룹은 무엇인가? 해
당 이해관계자 그룹에서 가장 중요한 개
인은 누구인가?  

3. 이러한 이해관계자와 이해관계가 일치

하는 부분은 어디인가? 갈등이 발생할 수 
있는 부분은 어디인가?  

4. 귀사에서 이러한 관계를 관리하는 책
임자는 누구인가? 이러한 이해관계자와 
상호 이익이 되는 장기적 관계를 구축, 
관리, 개선하는 데 가장 효과적인 커뮤니

케이션 플랫폼과 채널은 무엇인가?  

오늘날처럼 상호 연관성이 크고, 냉소주

의가 팽배한 역동적 세계에서, 책임 있는 
기업은 신뢰를 기반으로 한 투명한 관계

를 통해 이해관계자에 대해 다양한 책임

을 실천하는 기업을 말한다. 이를 이해하

지 못하는 기업은 그 명성뿐 아니라 그 
존재 자체도 위협받게 될 것이다.  
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