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EI∆IKH ΕΚ∆ΟΣΗ

Εµµανουήλ Ν. Περάκης
∆ιευθύνων Εταίρος  

Stream Management

Εταιρική Υπευθυνότητα είναι η αντίληψη ότι µία εταιρεία -όπως και ένας πολίτης- πρέπει 
να λειτουργεί µε υπευθυνότητα απέναντι στην κοινωνία. Να στοχεύει στην κερδοφόρο 

ανάπτυξή της, αλλά συγχρόνως να λαµβάνει υπόψη τον αντίκτυπο της λειτουργίας 
της στο σύνολο (σε περιβαλλοντικό, κοινωνικό, οικονοµικό και ηθικό επίπεδο) και να 

προχωράει σε αντίστοιχες δράσεις µε µετρήσιµα αποτελέσµατα. Αποτελεί, δηλαδή, κάτι 
πολύ περισσότερο από απλά  «κοινωνική ευαισθητοποίηση».

ΤΟΥ ΕΜΜΑΝΟΥΗΛ Ν. ΠΕΡΑΚΗ

Το να δηλώνει µία εταιρεία πως έχει 
«κοινωνική ευαισθητοποίηση» δεν είναι 
δύσκολο, επειδή επί τοις ουσίας αυτό δεν 
κοστίζει και δύσκολα αξιολογείται. Όµως, 

το ζητούµενο όµως είναι κατά πόσο επιτυγχάνει 
αντίστοιχα και τα πρακτικά αποτελέσµατα (πχ µεί-
ωση χρήσης ενέργειας), που την υποστηρίζουν. 
Γιατί αυτό που τελικά έχει σηµασία είναι το πόσα 
µετρήσιµα αποτελέσµατα επιτυγχάνει µία εταιρεία, 
σε σχέση πάντα µε την έκταση των επιπτώσεων 
της λειτουργίας της. Με άλλα λόγια, πόσο συστη-
µατικά αναγνωρίζει τις επιπτώσεις, τις αξιολογεί, 
εφαρµόζει προγράµµατα µείωσης και πετυχαίνει 
τους στόχους που βάζει. Όπως, δηλαδή, γίνεται (ή 
θα έπρεπε να γίνεται) και σε κάθε άλλη επιχειρηµα-
τική δραστηριότητα. 

Ποια είναι τα κίνητρα για να λειτουργεί 
µία εταιρεία υπεύθυνα; Σύµφωνα µε τον 
φιλόσοφο James Μarch, υπάρχουν δύο 
ειδών κίνητρα για τις ενέργειές µας: 
•  Η λογική της συνέπειας, όπου η δράση καθοδη-

γείται από την προοπτική ανταµοιβής, µε άλλα 
λόγια «κάνω κάτι, επειδή θα κερδίσω κάτι». 

•  Η λογική της ορθότητας, όπου οδηγός είναι η ταυ-
τότητα µας, µε άλλα λόγια «κάνω κάτι επειδή είµαι 
αυτός που είµαι, επειδή είναι το ορθό». 

Οποιαδήποτε από τις δύο λογικές ακολουθεί µια 
εταιρεία (ή µάλλον οι υπάλληλοί της, δεδοµένου 
ότι είναι λάθος να αναφερόµαστε σε «εταιρική ηθι-
κή», υπονοώντας ότι οι αποφάσεις παίρνονται από 
ένα αόρατο όργανο και όχι από ανθρώπους), εάν 
το αποτέλεσµα είναι να ενσωµατωθούν πρακτικές 
υπευθυνότητας, σαφέστατα είναι προς θετική κα-
τεύθυνση. Οι περισσότερες εταιρείες ακολουθούν 
την λογική της συνέπειας, προσδοκώντας κάποιο 
όφελος: 

•  Φήµη: Όλο και περισσότεροι καταναλωτές επι-
λέγουν προϊόντα βασισµένοι στην εικόνα της 
εταιρείας (συνειδητά ή ασυναίσθητα). Ο βαθµός 
εξαρτάται από χώρα σε χώρα, αλλά για το δυτικό 
κόσµο είναι κατά προσέγγιση 5% - 10% (ενώ για 
την Ελλάδα µικρότερο). 

•  Μείωση δαπανών: Η εξοικονόµηση φυσικών 
πόρων οδηγεί σε σχεδόν ανάλογη µείωση  λει-
τουργικών δαπανών, που µπορεί κατά προσέγγι-
ση να φθάσει (ανάλογα µε τον τύπο επιχείρησης) 
στο 0,5-5% του κύκλου εργασιών. 

•  Μείωση κινδύνου: Υπευθυνότητα σηµαίνει «εί-
µαι ένα βήµα µπροστά από τη νοµοθεσία» (που 
συνήθως ακολουθεί ως αποτέλεσµα κοινωνικής 
πίεσης και ευρέως χρησιµοποιηµένων πρακτι-
κών). 

•  Παραγωγικότητα: Όλο και περισσότεροι εργα-
ζόµενοι επιλέγουν την εργασία τους και µε κριτή-
ριο την υπευθυνότητας της. 

•  Σταθερότητα: Η υπευθυνότητα αυξάνει τις πιθα-
νότητες µακροπρόθεσµης επιβίωσης µιας εται-
ρείας, κάτι ιδιαίτερα σηµαντικό, αναλογιζόµενοι 
την πρόσφατη οικονοµική κρίση.

Ποιες είναι οι τάσεις στον κλάδο 
του λιανικού εµπορίου;
Παγκοσµίως, η τάση που κυριαρχεί στον κλάδο του 
λιανικού εµπορίου στο θέµα της υπεύθυνης λει-
τουργίας, εντοπίζεται κυρίως στους ακόλουθους 
δυο τοµείς:
•  Aλυσίδα αγορών: Πώς µία αλυσίδα µπορεί 

να επηρεάσει τους προµηθευτές της ώστε να 
λειτουργούν πιο υπεύθυνα;

•  ∆ιατροφική αξία προϊόντων: Πώς µία αλυ-
σίδα µπορεί να διευκολύνει τους πελάτες της 
ώστε να προµηθεύονται διατροφικά ποιοτικό-
τερα προϊόντα;

Εταιρική υπευθυνότητα 
στο λιανικό εμπόριο
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INFO
Ο κ. E. Περάκης είναι ∆ιευθύνων 
Εταίρος της Stream Management 
(www.stream-eu.com). ‘Εχει 18 
χρόνια εµπειρίας σε διευθυντικές 
θέσεις πολυεθνικών και ελληνικών 
εταιριών (όπως Vodafone, Thenamaris, 
Henkel) σε διάφορους τοµείς 
(Εταιρική Υπευθυνότητα, Περιβάλλον, 
Επικοινωνία, Ποιότητα, Πωλήσεις), ενώ 
έχει εκτελέσει συµβουλευτικά έργα 
στην Ελλάδα και το εξωτερικό (Αυστρία, 
Βέλγιο, Αγγλία, Ολλανδία, HAE, κά). Έχει 
διατελέσει Jury Committee Member 
και Senior Assessor του Ευρωπαϊκού 
∆ιαγωνισµού Ποιότητας, µέλος του 
12µελούς Παγκόσµιου Συµβουλίου 
Εταιρικής Υπευθυνότητας του Οµίλου 
Vodafone, µέλος της παγκόσµιας 
Οµάδας Ειδικών που ανέπτυξαν τις 
οδηγίες Κοινωνικής Υπευθυνότητας 
ISO26000, οµιλητής του Speaker 
Associates της Αγγλίας, ενώ έχει λάβει 
το ετήσιο Ευρωπαϊκό Βραβείο Ηγεσίας 
του Ευρωπαϊκού οργανισµού EFQM, 
για «τη συµβολή του στη διάδοση 
της επιχειρηµατικής αριστείας στην 
Ευρώπη».

Η τάση αυτή συνεπικουρείται από αντίστοιχα προ-
γράµµατα των εταιρειών παραγωγής (Henkel, 
Unilever κλπ), που µε την σειρά τους εστιάζουν 
περαιτέρω στη µικρότερη περιβαλλοντική επίπτω-
ση και τη µεγαλύτερη κοινωνική συνεισφορά των 
προϊόντων τους. Ορισµένα πρακτικά παραδείγµα-
τα εταιρειών λιανικού εµπορίου είναι τα εξής:
The Coοperative Group: Εστιάζει στη διαφάνεια, 
δηµοσιοποιώντας στοιχεία, τα οποία αφορούν σε 
συνεργασίες που δεν προώθησε (καθώς έκρινε 
ότι οι υποψήφιοι προµηθευτές, αλλά και πελάτες, 
δεν λειτουργούσαν υπεύθυνα), αναλυτικό κατά-
λογο δωρεών που έκανε κλπ. Παράλληλα, χρη-
σιµοποιεί «traffic light system» στη συσκευασία 
των προϊόντων της, σύστηµα που επιτρέπει στους 
πελάτες να βλέπουν µε ευκολία τη διατροφική ποι-
ότητα κάθε προϊόντος.   
Tesco: Χρησιµοποιεί πάνω από 800 επιθεωρητές 
από 11 φορείς, που διεξάγουν επιθεωρήσεις στις 
µονάδες παραγωγής των προµηθευτών της, ενώ 
πάνω από το 70% των υψηλού ρίσκου σηµείων 
παραγωγής έχουν ήδη επιθεωρηθεί. Παράλληλα, 
έχει αφαιρέσει πάνω από 2.500 τόνους κορεσµέ-
νων λιπαρών και 3.000 τόνους αλάτι από προϊό-
ντα της τα τελευταία πέντε χρόνια.
Marks & Spencer: Παρέχει εκτεταµένη πληροφό-
ρηση στους πελάτες για τις πρακτικές λειτουργίας 
της αλλά και για τις συνθήκες κάτω από τις οποίες 
παράγονται τα προϊόντα που πουλάει, σε πολλές πε-
ριπτώσεις ακόµη και ανά τεµάχιο (µέσω bar code). 
Wal-Mart: Σκοπεύει να παρέχει περιβαλλοντικές 
πληροφορίες για όλα τα προϊόντα που διαθέτει 
µέχρι το 2015, ενώ υποχρεώνει 100.000 προµη-
θευτές της να απαντούν σε 15 ερωτήσεις σχετικές 
µε την υπεύθυνη λειτουργία τους. Θα πρέπει να 
σηµειωθεί ότι το παραπάνω, ιδιαίτερα εκτεταµένο 
πρόγραµµα είναι αποτέλεσµα της πίεσης που δη-
µιουργήθηκε το 2007 από το Νορβηγικό Ταµείο 
Συντάξεων (το 2ο µεγαλύτερο παγκοσµίως µε 
κεφάλαια άνω των 500 δισ. ευρώ), που συµπε-
ριέλαβε την Wal Mart σε µια «µαύρη λίστα» 21 
εταιρειών, από τις οποίες αναίρεσε όλες τις επεν-
δύσεις του, λόγω ανεύθυνης λειτουργίας της εται-
ρείας σε εργασιακά θέµατα στις ΗΠΑ.

Ποιά είναι η αντίστοιχη κατάσταση 
στην Ελλάδα;
Στην Ελλάδα, τα τελευταία χρόνια είχε φανεί ότι 
οι αλυσίδες λιανικού εµπορίου είχαν αντιληφθεί 
τη σπουδαιότητα του θέµατος της Υπευθυνότητας 
και είχαν αρχίσει µια οµολογουµένως αξιόλογη  
προσπάθεια, τόσο επικοινωνιακά (µε την έκδοση 

Απολογισµών Εταιρικής Υπευθυνότητας), όσο και 
ουσιαστικά (µε την διάθεση σχετικών προϊόντων, 
προγράµµατα µείωσης κατανάλωσης ενέργειας) 
κλπ. Ενδεικτικό είναι ότι µε βάση µελέτη του WWF, 
ο κλάδος «Εµπόριο & Τρόφιµα» παρουσίασε τη 
µεγαλύτερη αύξηση κατά µέσο όρο συγκριτικά µε 
όλους τους υπόλοιπους κλάδους (15,4 ποσοστιαί-
ες µονάδες από το 2008 στο 2010), ως προς την 
Περιβαλλοντική ∆ιαφάνεια & Λογοδοσία. Η σχετι-
κή ανάλυση τονίζει τους δύο τοµείς που προανα-
φέραµε: Προµηθευτές και Πελάτες. 
«Ο κλάδος εµφανίζει σηµαντικό περιβαλλοντικό 
αντίκτυπο, που αφορά στο σύνολο του κύκλου 
δραστηριοτήτων του: εφοδιαστική αλυσίδα, λει-
τουργία και πελάτες. Εποµένως, µία ουσιαστική 
προσπάθεια διαχείρισης των περιβαλλοντικών του 
επιπτώσεων και δηµοσιοποίησης των σχετικών 
πληροφοριών απαιτεί πολιτικές όχι µόνο σε σχέ-
ση µε τις λειτουργίες της κάθε επιχείρησης αλλά 
κυρίως σε ό,τι αφορά τη διαχείριση της προµηθευ-
τικής αλυσίδας πρώτων υλών και προϊόντων, τις 
συσκευασίες, καθώς και την ευαισθητοποίηση των 
καταναλωτών σχετικά µε τις περιβαλλοντικές δια-
στάσεις –ή την έλλειψη αυτών– των προϊοντικών 
επιλογών τους». Η τάση αυτή του κλάδου δείχνει 
να ανακόπτεται λόγω της κρίσης -ή τουλάχιστον 
µε δικαιολογία την κρίση- και να αντικαθίσταται 
από έναν διαγωνισµό να αποδείξει η κάθε αλυ-
σίδα ότι είναι «η πιο ελληνική». Εµπορικά ίσως να 
έχει νόηµα βραχυπρόθεσµα αυτή η τακτική (πα-
ρόλο που σηµασία έχει τι προϊόντα αγοράζει ο 
καταναλωτής), µακροπρόθεσµα όµως δύσκολα θα 
οδηγήσει σε αποτελέσµατα. Το πόσο η προσπάθεια 
Υπεύθυνης λειτουργίας του Λιανικού Εµπορίου θα 
συνεχιστεί θα εξαρτηθεί: 
(α)  Από τις συνθήκες που πρωτίστως η Πολιτεία 

θα δηµιουργήσει
(β)  Από την κριτική µατιά και τις απαιτήσεις που θα 

έχει το κοινό απέναντι στις εταιρείες
(γ)  Από το πόσο βαθιά οι ίδιες οι εταιρείες πιστεύ-

ουν στην αξία της Υπευθυνότητας.  
Θα ήθελα να κλείσω µε την ευχή οι αλυσίδες 
λιανικού εµπορίου να µην ανακόψουν την σηµα-
ντική προσπάθεια που έχουν κάνει τα τελευταία 
χρόνια, καθώς βρίσκονται σε ένα κοµβικό σηµείο 
της ελληνικής οικονοµίας, έχοντας τη δυνατότητα 
να επηρεάσουν θετικά τόσο την αλυσίδα αγορών 
τους (που συµπεριλαµβάνει µικροπαραγωγούς, 
αλλά και πολυεθνικές) αλλά και τους καταναλωτές 
(που συµπεριλαµβάνουν πρακτικά όλους τους Έλ-
ληνες), κάτι που αυξάνει κατακόρυφα τον βαθµό 
ευθύνης τους.  ■


