
G4 του GRI (Global Reporting Initiative, µη κερ-
δοσκοπική οργάνωση, που θέτει τα πλέον ανα-
γνωρισµένα διεθνώς στάνταρ για τις Εκθέσεις 
Αειφορίας, για το ενεργειακό αποτύπωµα, κλπ), 
αφορά ακριβώς σε αυτό: στη διάχυση υπεύθυνων 
πρακτικών στην αλυσίδα αγορών µιας εταιρείας. 
Στην πράξη αυτό σηµαίνει ότι ολοένα και περισ-
σότερο θα αναµένεται από τις εταιρείες:
l  Nα ενσωµατώνουν στα κριτήρια επιλογής προ-

µηθευτών, θέµατα υπεύθυνης λειτουργίας.
l  Να αξιολογούν και να ελέγχουν τους προµη-

θευτές τους, όσο αφορά στο αν ακολουθούν 
νοµικούς και κοινωνικούς κανόνες σε θέµατα 
προστασίας του περιβάλλοντος, εργασιακών 
δικαιωµάτων, ανθρώπινων δικαιωµάτων, κοι-
νωνικής επίδρασης.

l  Να δηµιουργούν µηχανισµούς, µέσω των 
οποίων τυχόν παραβάσεις των παραπάνω θα 
γίνονται γνωστές στην εταιρεία.

Ποιες είναι οι πρωτοβουλίες ΕΚΕ
στο λιανεµπόριο διεθνώς;
l  Wal-Mart: Σκοπεύει να παρέχει περιβαλλοντικές 

πληροφορίες για όλα τα προϊόντα που διαθέ-
τει µέχρι το 2015, ενώ υποχρεώνει 100.000 
προµηθευτές 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 δηµιουργήθηκε το 2007 από το 
Νορβηγικό Ταµείο Συντάξεων (το 2ο µεγαλύ-
τερο παγκοσµίως, µε κεφάλαια άνω των 500 
δισ. ευρώ), που συµπεριέλαβε την Wal Mart σε 
µια «µαύρη λίστα» 21 εταιρειών, από τις οποίες 
αναίρεσε όλες τις επενδύσεις του, λόγω ανεύ-
θυνης λειτουργίας της εταιρείας σε εργασιακά 
θέµατα στις ΗΠΑ.

l  Tesco: Χρησιµοποιεί πάνω από 800 επιθεω-
ρητές από 11 φορείς, που διεξάγουν επιθε-
ωρήσεις στις µονάδες παραγωγής των προ-
µηθευτών της, ενώ πάνω από το 70% των 
υψηλού ρίσκου σηµείων παραγωγής έχουν ήδη 
επιθεωρηθεί. Παράλληλα, τα τελευταία πέντε 
χρόνια. έχει αφαιρέσει πάνω από 2.500 τόννους 
κορεσµένων λιπαρών και 3.000 τόννους αλάτι 
από προϊόντα της. 

l  The Coοperative Group: Εστιάζει στη διαφά-
νεια, δηµοσιοποιώντας στοιχεία που αφορούν 
σε συνεργασίες που δεν προώθησε (καθώς 
έκρινε ότι οι υποψήφιοι προµηθευτές, αλλά 
και πελάτες, δεν λειτουργούσαν υπεύθυνα), 
αναλυτικό κατάλογο δωρεών που έκανε κλπ. 

Παράλληλα, χρησιµοποιεί «traffic light system» 
στα προϊόντα της, που επιτρέπει στους πελάτες 
να βλέπουν µε ευκολία τη διατροφική ποιότητα 
κάθε προϊόντος.   

l  Marks & Spencer: Παρέχει ενδελεχή πληροφό-
ρηση στους πελάτες για τις πρακτικές λειτουρ-
γίας της, αλλά και για τις συνθήκες κάτω από 
τις οποίες παράγονται τα προϊόντα που πουλάει, 
σε πολλές περιπτώσεις ακόµη και ανά τεµάχιο 
(µέσω bar code).

Ποια είναι η αντίστοιχη κατάσταση 
στην Ελλάδα;
Στην Ελλάδα, τα τελευταία χρόνια είχαµε τη διά-
δοση της αντίληψης πως η κοινωνική υπευθυ-
νότητα είναι θέµα στρατηγικής σηµασίας για τις 
επιχειρήσεις. Οι αλυσίδες λιανεµπορίου, αντιλαµ-
βανόµενες  τη σηµασία της εταιρικής κοινωνικής 
ευθύνης, είχαν αρχίσει µια οµολογουµένως µια 
αξιόλογη προσπάθεια, τόσο επικοινωνιακά (µε την 
έκδοση Απολογισµών Εταιρικής Υπευθυνότητας), 
όσο και ουσιαστικά (µε τη διανοµή προϊόντων 
που τηρούσαν τις σχετικές προδιαγραφές, µε 
προγράµµατα µείωσης κατανάλωσης ενέργειας 
κλπ). Η τάση αυτή του κλάδου δείχνει σηµάδια 
ανάσχεσης λόγω της κρίσης -ή τουλάχιστον µε 
δικαιολογία την κρίση. Σε ορισµένες περιπτώσεις, 
την ολοκληρωµένη στρατηγική ΕΚΕ υποκαθιστά 
η προβολή της ελληνικότητας. Εµπορικά ίσως να 
έχει νόηµα αυτή η προσέγγιση βραχυπρόθεσµα,  
µακροπρόθεσµα όµως δύσκολα θα οδηγήσει 
σε αποτελέσµατα. Το κατά 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 κοινωνικής υπευθυνότη-
τας.  

Κλείνοντας, θα ήθελα να ευχηθώ οι αλυσίδες 
λιανεµπορίου να µην ανακόψουν τη σηµαντική 
προσπάθεια που έχουν κάνει τα τελευταία χρόνια, 
καθώς κρατούν µια κοµβική θέση στην ελλη-
νική οικονοµία, διαθέτοντας τη δυνατότητα να 
επηρεάσουν θετικά τόσο την αλυσίδα αγορών 
τους (που περιλαµβάνει µικροπαραγωγούς, αλλά 
και πολυεθνικές εταιρείες), αλλά και τους κατα-
ναλωτές (που περιλαµβάνουν πρακτικά όλους 
τους Έλληνες), κάτι που αυξάνει κατακόρυφα τον 
βαθµό ευθύνης τους. ●
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Οι εταιρείες που δραστηριοποιούνται στον χώρο του λιανεµπορίου τροφίµων, και µεταξύ 
αυτών οι αλυσίδες σούπερ µάρκετ, έχουν καταβάλει τα τελευταία χρόνια σηµαντικές 

προσπάθειες, σε επίπεδο στρατηγικής κατεύθυνσης, προς την πιο υπεύθυνη λειτουργία τους. 
Οι λόγοι φυσικά δεν έχουν να κάνουν µόνο µε την ηθική διάσταση του θέµατος, αλλά και µε 

τα γενικότερα οφέλη που αναµένουν να αποκοµίσουν οι εταιρείες . 
ΤΟΥ ΕΜΜΑΝΟΥHΛ Ν. ΠΕΡAΚΗ

Τα οφέλη που προκύπτουν για τις επιχει-
ρήσεις από την εφαρµογή µιας στρα-
τηγικής, η οποία έχει ως επίκεντρο την 
κοινωνική ευθύνη, µπορούν να συνο-

ψισθούν στα εξής:
l  Φήµη: όλο και περισσότεροι καταναλωτές επι-

λέγουν προϊόντα βάσει της εικόνας της εται-
ρείας (συνειδητά ή ασυναίσθητα). Το σχετικό 
ποσοστό διαφοροποιείται από χώρα σε χώρα, 
αλλά στον δυτικό κόσµο κυµαίνεται -κατά προ-
σέγγιση- µεταξύ 5%-10% (ενώ στην Ελλάδα 
είναι µικρότερο). 

l   Μείωση δαπανών: η εξοικονόµηση φυσικών 
πόρων οδηγεί σε σχεδόν ανάλογη µείωση  λει-
τουργικών δαπανών, που µπορεί κατά προσέγ-
γιση να φθάσει (ανάλογα µε τον τύπο επιχείρη-
σης) στο 0,5-5% του κύκλου εργασιών. 

l  Μείωση κινδύνου: υπευθυνότητα σηµαίνει 
«είµαι ένα βήµα µπροστά από τη νοµοθεσία» 
(που συνήθως ακολουθεί τις εξελίξεις, ως 
αποτέλεσµα κοινωνικής πίεσης και ευρέως 
χρησιµοποιηµένων πρακτικών). 

l  Παραγωγικότητα: όλο και περισσότεροι εργαζό-
µενοι επιλέγουν την εργασία τους έχοντας ως 
κριτήτιο και την κοινωνική υπευθυνότητά της. 

l  Σταθερότητα: η υπευθυνότητα αυξάνει τις 
πιθανότητες µακροπρόθεσµης επιβίωσης µιας 
εταιρείας, κάτι ιδιαίτερα σηµαντικό, ιδιαίτερα 

σε συνθήκες οικονοµικής κρίσης.
Οι προσπάθειες των επιχειρήσεων φαίνεται να 
αποδίδουν καρπούς, καθώς, όπως προκύπτει από 
το Eυρωβαρόµετρο (Απρίλιος 2013), οι πολίτες 
της Ευρώπης θεωρούν ότι οι εταιρείες λιανε-
µπορίου και σούπερ µάρκετ είναι πιο πιθανό να 
θεωρηθεί ότι προσπαθούν να συµπεριφερθούν 
µε υπεύθυνο τρόπο, µε ποσοστό 63% (υπολει-
πόµενες µόνο από τις εταιρείες παραγωγής τρο-
φίµων και αγροτικών προϊόντων, για τις οποίες 
το αντίστοιχο ποσοστό ήταν 70%).

Ποιες είναι οι τάσεις στον κλάδο 
του λιανικού εµπορίου;
Στην πράξη, αυτή η στρατηγικής σηµασίας προ-
σπάθεια µετουσιώνεται σε πράξη µε πολύπλευρα 
προγράµµατα, µε δύο όµως διαστάσεις εµφανώς 
να κυριαρχούν, όπως καθορίζονται από τις απα-
ντήσεις στα εξής ερωτήµατα:
l  ∆ιατροφική αξία προϊόντων: Πώς µία αλυσίδα 

µπορεί να διευκολύνει τους πελάτες της, ώστε 
να προµηθεύονται διατροφικά ποιοτικότερα 
προϊόντα;

l  Aλυσίδα αγορών: Πώς µία αλυσίδα µπορεί 
να επηρεάσει τους προµηθευτές της, ώστε να 
λειτουργούν πιο υπεύθυνα;

∆εν είναι τυχαίο ότι η κυριότερη προσθήκη/τρο-
ποποίση των νέων κατευθυντήριων γραµµών 
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