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Περίληψη 
 

Εισαγωγή: Οι αλυσίδες λιανικού εμπορίου τροφίμων έχουν αποκτήσει εξαιρετική 

δύναμη σε σχέση με την κοινωνία που αναπτύσσονται. Ο κύκλος εργασιών αυτών των 

εταιρειών μπορεί να φτάσει επίπεδα κρατών-εθνών πράγμα που κάνει ακόμα πιο 

επιτακτική την ανάγκη για υιοθέτηση και εφαρμογή στρατηγικών προσεγγίσεων 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης (ΕΚΕ). Σύμμαχος στην προσπάθεια αυτή αποδεικνύονται 

οι ιστoτόποι των εταιριών καθώς βοηθάνε την ανάπτυξη και επικοινωνία των ενεργειών 

– δράσεων ΕΚΕ. 

Σκοπός: Σκοπός της παρούσας μελέτης είναι η συγκριτική  διερεύνηση του 

τρόπουπαρουσίασηςενεργειών ΕΚΕ των σουπερ-μάρκετπου δραστηριοποιούνται στις 

Ηνωμένες Πολιτείες, στο Ηνωμένο Βασίλειο και την Ελλάδαμέσω των ιστοτόπων τους. 

Μεθοδολογία: Ακολουθείται ποσοτική και ποιοτική ανάλυση περιεχομένου των 

εταιρικών ιστοτόπων αναφορικά με τις ενέργειες που σχετίζονται με τους 

Εργαζομένους, την Κοινωνία και το Περιβάλλον. Μελετήθηκαν οι ιστοτόποι 21, 10 και 

9 σουπερ-μάρκετ από τις χώρες των Ηνωμένων Πολιτειών Αμερικής, του Ηνωμένου 

Βασιλείου και της Ελλάδας αντίστοιχα. 

Αποτελέσματα: Τα αποτελέσματα με την ποσοτικοποίηση καθώς και την ποιοτική 

ανάλυση των ευρημάτων μας, βασισμένα στην έρευνα μας,, υποδεικνύουν ότι οι 

Αμερικανικές εταιρείες σουπερ-μάρκετ επικεντρώνονται περισσότερο σε στρατηγικές 

και ενέργειες ΕΚΕ σύμφωνα με την κατηγοριοποίηση μας, ακολουθώντας οι εταιρείες 

του Ηνωμένου Βασιλείου να πλησιάζουν το φάσμα όλων αυτών των ενεργειών και 

τέλος τις Ελληνικές εταιρείες να υστερούν σε συγκεκριμένες ενέργειες δείχνοντας όμως 

ικανοποιητική χρήση των υπολοίπων. 

Συμπεράσματα: Οι αλυσίδες που δραστηριοποιούνται τόσο στις Ηνωμένες 

Πολιτείες, όσο και στο Ηνωμένο Βασίλειο, φαίνεται να συγκεκριμενοποιούν τις 

στρατηγικές τους, αναφορικά με το περιβάλλον, παρέχοντας δείκτες επίτευξης στόχων 

και επιμέρους αυτόνομα προγραμμάτων σύμφωνα με την κατηγορία ενδιαφέροντος. 

Ακολούθως, και οι Ελληνικές αλυσίδες επικεντρώνονται στις κοινωνικές στρατηγικές 

ΕΚΕ, χωρίς όμως να παρουσιάζουν τόσο πλούσια προγράμματα δραστηριοποίησης 

αναφορικά με το περιβάλλον και την κοινωνία. 
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Abstract 
 

Introduction: The food retail chains have gained tremendous power in relation to 

the developing society. The turnover of these companies can reach nation levels, which 

makes even more urgent the need to adopt and implement strategic corporate social 

responsibility (CSR) approaches. The companies' websites prove to be an ally in this 

effort as it helps in the development and communication of CSR actions. 

Aim: The aim of this study is to compare the presentation of CSR actions of 

supermarkets operating in the United States, the United Kingdom and Greece through 

their websites. 

Methodology:Quantitative and qualitative analysis of the content of the corporate 

websites regarding the actions related to the Employees, the Society and the 

Environment is followed. We  studied 21, 10 and 9 supermarket sites from the countries 

of the United States of America, the United Kingdom and Greece, respectively. 

Results: The results of the quantification as well as the qualitative analysis of our 

findings, based on our research, indicate that US supermarket firms are more focused on 

CSR strategies and actions according to our categorization, following UK companies 

approaching the spectrum. of all these actions and finally the Greek companies to lag 

behind in specific actions but showing satisfactory use of the rest. 

Conclusions:Chains operating in both the United States and the United Kingdom 

appear to be concretizing their environmental strategies by providing indicators of 

achievement of goals and individual autonomous programs by category of interest. 

Subsequently, the Greek chains also focus on CSR social strategies, but without 

presenting such rich programs of activity regarding the environment and society.  
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Εισαγωγή 
 

Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (Ε.Κ.Ε) με βάση και την βιβλιογραφία  

(CorporateSocialResponsibility - CSR) αποτελεί μια ευρεία έννοια που μπορεί να λάβει 

πολλές μορφές ανάλογα με την εταιρεία όπως και τον κλάδο όπου δραστηριοποιείται η 

εταιρεία (Horowitz, 2017). Πρακτικά η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, επικεντρώνεται 

στις πρωτοβουλίες που εφαρμόζονται από την μεριά των επιχειρήσεων και ταυτόχρονα 

και των οργανισμών, έτσι ώστε να υποστηρίζουν έντονα την επίλυση κοινωνικών και 

περιβαλλοντικών ζητημάτων (Metaxas&Tsavdaridou, 2010). Η ΕΚΕ μετουσιώνεται 

μέσα από την ενεργό δράση και υλοποίηση προγραμμάτων Εταιρικής Κοινωνικής 

Ευθύνης ή αλλιώς εταιρικές κοινωνικές πρωτοβουλίες (corporatesocialinitiatives), με τη 

μορφή φιλανθρωπικών εκδηλώσεων, εθελοντικών ενεργειών, εκστρατειών ακτιβισμού, 

κοινωνικά υπεύθυνων επιχειρηματικών πρακτικών και πρακτικών Μάρκετινγκ που 

σχετίζονται με το σκοπό (cause-relatedmarketing) (Loureiro&Lopes, 2019). Ενώ η 

σημασία  της ΕΚΕ, για το κοινωνικό περιβάλλον, είναι πολύ σημαντική, εξίσου 

πολύτιμη αποδεικνύεται και για την εικόνα της εκάστοτε εταιρείας, καθώς με αυτόν τον 

τρόπο ενισχύεται ταυτόχρονα και η ίδια η εταιρεία - μάρκα (brandname) (Kraak&Story, 

2015), γεγονός που επιτυγχάνεται είτε μέσω της ανταπόκρισης τους αγοραστικού κοινού 

(Zhang&Zhu, 2012); (Mullin, 2010), είτε μέσω της συμβολής ισχυρότερων δεσμών 

μεταξύ εργαζομένων και εταιρειών (Manimegalai&Rupashree, 2015). 

Όμως, προκειμένου μια εταιρεία να θεωρείται κοινωνικά υπεύθυνη, πρέπει πρώτα να 

είναι υπόλογη έναντι της ίδιας και των μετόχων της (Pulker C. , Trapp, Scott, &Pollard, 

2019). Άρα συχνά, οι εταιρείες που υιοθετούν προγράμματα ΕΚΕ έχουν αναπτύξει τις 

δραστηριότητές τους στο σημείο που μπορούν να προσφέρουν πίσω στην κοινωνία. 

Συνεπώς, η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη εστιάζει στο τρόπο στρατηγικής και πλάνου 

των μεγάλων εταιρειών, χωρίς φυσικά να αποκλείονται από αυτή τη στρατηγική  οι 

μικρότερες και μεσαίου τύπου επιχειρήσεις (Zhang&Zhu, 2012). Αυτό, έχει ως 

αποτέλεσμα όσο πιο δημοφιλής και μεγάλη θεωρείται μία εταιρεία, τόσο πιο μεγάλη 

ευθύνη έχει στο να διαμορφωθούν τα πρότυπα ηθικής συμπεριφοράς για τους 

συνεργάτες της, τον ανταγωνισμό και την ίδια τη βιομηχανία στην οποία ανήκει (Pulker 

C. , Trapp, Scott, &Pollard, 2018). 

Εστιάζοντας στο χώρο του λιανικού εμπορίου τροφίμων, τα σουπερ-μάρκετ 

χαρακτηρίζονται από άνευ προηγουμένου ισχύ, αναφορικά με το παγκόσμιο σύστημα 

προμήθειας και διανομής τροφίμων, σε σχέση με τους υπόλοιπους τομείς της ίδιας 

βιομηχανίας, όπως οι κατασκευαστές και μεταποιητές τροφίμων (Pulker C. , Trapp, 
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Scott, &Pollard, 2018). Αντιστοίχως βέβαια, αναφερόμενοι κυρίως σε ανεπτυγμένες 

χώρες όπως η Αυστραλία, οι Ηνωμένες Πολιτείες και η Ευρώπη, αυτοί οι κλάδοι ενώ 

έχουν ερευνηθεί σε επίπεδο πολιτικής εξουσίας δεν έχουν διερευνηθεί σε επίπεδο 

δημόσιο-κοινωνιστικής πολιτικής ή τουλάχιστον όχι στο επίπεδο που έχουν μελετηθεί 

τα σούπερ-μάρκετ, αφήνοντας μια εμφανώς μεγαλύτερη επιρροή από πλευράς των 

δεύτερων απέναντι στην κοινωνία. (Pulker C. , Trapp, Scott, &Pollard, 2018). Σύμφωνα 

με μελέτη των Pulker και συν. (2018), κατά την οποία πραγματοποιήθηκε μια ανάλυση 

περιεχομένου σχετικά με την ΕΚΕ των πολυεθνικών σούπερ-μάρκετ και τη σχέση τους 

με τη δημόσια υγεία, χρησιμοποιώντας οικονομικά δεδομένα από το 2015, η αλυσίδα 

σούπερ-μάρκετ Walmart κατατάχθηκε ως η δέκατη μεγαλύτερη παγκόσμια οικονομία, 

καταλαμβάνοντας θέση υψηλότερη από την οικονομία της Αυστραλίας, η οποία 

κατέλαβε τη δωδέκατη θέση. Συνεπώς, με τόσο μεγάλη πολιτική και οικονομική 

δύναμη, η σχέση μεταξύ εταιρίας και κοινωνίας γίνεται κρίσιμη. 

Μία από τις σημαντικότερες συνέπειες της κυριαρχίας των σούπερ-μάρκετ στο 

σύστημα τροφίμων είναι η ανάπτυξη τροφίμων με βάση τη μάρκα του εκάστοτε σούπερ-

μάρκετ, οδηγώντας επιπλέον από τη διανομή και διάθεση, παράλληλα, στην μεταποίηση 

των τροφίμων. Για παράδειγμα, στο Ηνωμένο Βασίλειο, την Ισπανία και την Ελβετία τα 

προϊόντα που προωθούνται υπό την επωνυμία διάφορων σουπερ-μάρκετ που 

δραστηριοποιούνται στο χώρο αντιπροσωπεύουν έως και το 45% των εθνικών 

πωλήσεων των παντοπωλείων, με τα περισσότερα προϊόντα να προέρχονται από μη 

εγχώριες αγορές. Επομένως, λιγότερη εξάρτηση από τους τοπικούς προμηθευτές, 

επιτρέποντας έτσι τον αυξημένο έλεγχο στις αλυσίδες εφοδιασμού, για καλύτερες 

αποδόσεις (Pulker C. , Trapp, Scott, &Pollard, 2018). 

Το νεοφιλελεύθερο πολιτικό πλαίσιο, που ευνοεί τις μεγάλες πολυεθνικές εταιρείες, 

στοχεύει στην ελαχιστοποίηση του ρυθμιστικού ρόλου της κυβέρνησης για την κάλυψη 

των αναγκών του ελεύθερου εμπορίου (Pulker C. , Trapp, Scott, &Pollard, 2018). Αυτό 

προϋποθέτει ότι οι δυνάμεις της αγοράς θα καθορίζουν αυτοβούλως τα καλύτερα 

αποτελέσματα για την κοινωνία (Wang, Tong, Takeuchi, &George, 2016). Γεγονός, που 

διαμορφώνει το ερώτημα κατά πόσο είναι ικανές οι πολυεθνικές εταιρείες στον κλάδο 

των σουπερ-μάρκετ να διαχειριστούν την εταιρική στρατηγική τους ώστε να 

θεσμοθετήσουν αυτοβούλως ένα εταιρικό στρατηγικό πλαίσιο το οποίο όσο θα 

ικανοποιεί τις χρηματοοικονομικές και υλικοτεχνικές ανάγκες μιας επιχείρησης-

οργανισμού, τόσο θα ικανοποιεί και τις ανάγκες του συνόλου των πολιτών που 
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υπάρχουν στο περιβάλλοντα χώρο, μέσα στον οποίο δραστηριοποιούνται αυτές οι 

οργανισμοί. 

Κατά αυτόν τον τρόπο, οι σύγχρονες πολυεθνικοί οργανισμοί έχουν προσπαθήσει να 

διαχειριστούν το αντίκτυπό που έχουν στους πόρους και τις κοινότητες του κόσμου 

εκμεταλλευόμενοι διάφορες στρατηγικές ΕΚΕ (Wang, Tong, Takeuchi, &George, 

2016); (Tran, 2015); (Ali, Jiménez-Zarco, &Bicho, 2015); (Lambooy, 2010). 

Συγκεκριμένα, αυτά τα εθελοντικά μέτρα έχουν χαρακτηριστεί από τις εταιρείες 

τροφίμων ως κοινωνικά υπεύθυνες πρωτοβουλίες που αποσκοπούν στη διασφάλιση της 

ευημερίας των καταναλωτών, ενώ παράλληλα έχουν επικριθεί από πολλούς ως μέσο για 

τις εταιρείες τροφίμων να αποτρέψουν τις κρατικές ρυθμιστικές αρχές (Forte, 2013) ή να 

μεταβιβάσουν την ευθύνη για την επιλογή ποιοτικών και υγιεινών τροφίμων στους 

ίδιους τους καταναλωτές (Pulker C. , Trapp, Scott, &Pollard, 2018) 

Όπως, είναι αναμενόμενο, όντας στην ψηφιακή εποχή, κατά την άσκηση ΕΚΕ δεν θα 

μπορούσε να μείνει χωρίς αξιοποίηση η υλοποίηση της τεχνολογίας και των σύγχρονων 

ψηφιακών μέσων κοινωνικής δικτύωσης, καθώς και τα δυο αποτελούν εργαλεία 

επικοινωνίας και διαχείρισης πληροφοριών (Sandoval, 2014). Για τις εταιρείες λοιπόν, η 

κοινοποίηση της υπεύθυνης συμπεριφοράς τους στους ενδιαφερόμενους είναι ζωτικής 

σημασίας. Η επιτυχής και λειτουργική επικοινωνία, επομένως, είναι ένα βασικό στοιχείο 

στη διαχείριση της ΕΚΕ, με το διαδίκτυο να αποκαλύπτεται ως ένα ισχυρό εργαλείο 

επικοινωνίας για την επίτευξη και την επιτυχία αυτής της λειτουργίας (Capriotti, 2011). 

Τόσο μέσα από ενέργειες που σχετίζονται άμεσα με την εταιρική εικόνα, όπως 

μηνύματα και επιλογές ενημέρωσης που υπάρχουν στις εταιρικές διαδικτυακές σελίδες ή 

κοινοποιήσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης αναφορικά με τις εταιρικές κοινωνικές 

πρωτοβουλίες, όσο και με ενέργειες που επηρεάζουν έμμεσα την εικόνα της εταιρείας, 

όπως η υποστήριξη και η χρηματοδότηση παραγωγών οπτικού και/ή ακουστικού υλικού 

το οποίο προβάλλεται και προωθείται μέσα από αντίστοιχες ηλεκτρονικές κοινωνικές 

πλατφόρμες (Yeomans, 2013); (Capriotti, 2011).  

Συνεπώς, όπως και πρακτικά έγινε, όταν διάφορα σουπερ-μάρκετ που ανήκαν σε 

πολυεθνικές εταιρείες επικρίθηκαν για τις απάνθρωπες στρατηγικές που εφάρμοζαν στα 

πλαίσια της εφοδιαστικής τους αλυσίδας, όταν πλέον αντιλήφθηκαν πως το πρόβλημα 

που δημιούργησαν σε επίπεδο κοινωνικών συνειδήσεων ήταν μεγαλύτερο από τα 

δυνητικά κέρδη των ενεργειών τους, ορθά όχι μόνο διέκοψαν τις διάφορες αυτές 

στρατηγικές πρακτικές, αλλά παράλληλα έσπευσαν να ενημερώσουν τον κόσμο μέσα 

από μία σειρά πρακτικών ΕΚΕ, πως έχουν διορθώσει τις προηγούμενες κατακριτέες 
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πρακτικές, ενώ συνεχίζουν να προσφέρουν στην κοινωνία με κοινωνικές πρωτοβουλίες 

(Capriotti, 2011). 

Στην συγκεκριμένη διπλωματική εργασία, θα προσπαθήσουμε να μελετήσουμε τον 

τρόπο προβολής των ενεργειών ΕΚΕ των σούπερ-μάρκετ των Ηνωμένων Πολιτειών 

Αμερικής, του Ηνωμένου Βασιλείου και της Ελλάδας μέσω των ιστοτόπων τους. Προς 

κάλυψη των αναγκών του θεωρητικού μέρους, θα ξεκινήσουμε με μια εισαγωγική 

αναφορά σχετικά με το φαινόμενο της ΕΚΕ σε σχέση με τα σούπερ-μάρκετ, ενώ αφού 

κάνουμε μια σύντομη επεξήγηση των ενεργειών της ΕΚΕ και της δυνητικής 

αξιοποίησης της σύγχρονης τεχνολογίας, εν συνεχεία θα περάσουμε σε μια σχετική 

ανασκόπηση των πηγών μας βάση της υπάρχουσας διεθνούς αρθρογραφίας. 

Ακολούθως, στο ερευνητικό μέρος, θα γίνει αναφορά στην ερευνητική μας μεθοδολογία 

ενώ παράλληλα, βάση των δεδομένων από την ανασκόπησή μας, θα αναπτυχθεί μια 

ποσοτική και ποιοτική ανάλυση περιεχομένου μεταξύ των ενεργειών ΕΚΕ των σουπερ-

μάρκετ των τριών χωρών που προαναφέρθηκαν, χωρισμένες σε τρεις κατηγορίες και 

συγκεκριμένα τους Εργαζομένους, την Κοινωνία και το Περιβάλλον.Αυτή η ερευνά θα 

δώσει απάντηση στα τρία βασικά ερωτήματα της εργασίας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΤΗΣ ΕΝΝΟΙΑΣ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΥΘΥΝΗΣ 

 

1.1 Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

 

Σε ένα εννοιολογικό πλαίσιο, σύμφωνα με τον οργανισμό Business for Social 

Responsibility(2017), ως εταιρική κοινωνική ευθύνη αποδίδεται η διαχείριση μιας 

επιχείρησης με τρόπο που υπερβαίνει τις ηθικές, νομικές, εμπορικές και δημόσιες 

προσδοκίες που έχει η κοινωνία έναντι μιας εταιρείας. Σύμφωνα με αυτόν τον ορισμό, η 

ΕΚΕ γίνεται πιο περίπλοκη, συμπεριλαμβάνοντας το ζήτημα των ανθρωπίνων 

δικαιωμάτων, της εταιρικής διακυβέρνησης, των δίκαιων επιχειρηματικών πρακτικών, 

των καταναλωτικών σχέσεων, των εργασιακών πρακτικών, του περιβάλλοντος και των 

κοινωνικών υποχρεώσεων. 

Το Διεθνές Φόρουμ Επιχειρηματικών Ηγετών (InternationalBusinessLeadersForum - 

IBLF, 2013), ορίζει την εταιρική κοινωνική ευθύνη ως «ανοικτές και διαφανείς 

πρακτικές που είναι βασισμένες σε ηθικές αξίες και αποπνέουν σεβασμό προς τους 

εργαζόμενους, την κοινωνία και το περιβάλλον. Έχει ως σκοπό να εκπληρώσει την αξία 

της βιωσιμότητας έναντι της ευρύτερης κοινωνίας, καθώς επίσης και στους μετόχους 

της». Βέβαια, όπως είναι κατανοητό και από την αναφορά του φόρουμ φαίνεται η 

σχετική σύγχυση του όρου ΕΚΕ, καθώς αποτελεί «μια ευρεία και περίπλοκη έννοια η 

οποία περιλαμβάνει ζητήματα τα οποία εκτείνονται από τα ανθρώπινα δικαιώματα, την 

εργασία και την ασφάλεια μέχρι την οικονομική και επιχειρησιακή ανάπτυξη, τις 

επιχειρησιακές αξίες και εταιρική διακυβέρνηση, την υγεία, την κατάρτιση και εκπαίδευση, 

ακόμα και την ανθρωπιστική βοήθεια και το περιβάλλον (Horowitz, 2017). Η κάλυψη των 

παραπάνω θεμάτων χρειάζεται να αντιμετωπιστεί βάση ενός ειδικού επιχειρησιακού 

εργαλείο προκειμένου να εξασφαλιστούν δυνητικά οφέλη δρώντας ως κοινωνικά υπεύθυνη 

επιχείρηση»(Horowitz, 2017, pp:75-87). 

‘Oπως διαπιστώνουμε, παρόλο που δεν υπάρχει συμφωνημένος ορισμός αναφορικά 

με την EKE, οι Garriga και Melé(2004) έχουν χαρτογραφήσει τις θεωρίες και τις 

προσεγγίσεις σε ένα εννοιολογικό πλαίσιο που περιλαμβάνει τέσσερις βασικές σκοπιές. 

Αρχικά υπάρχουν οι λειτουργικές-οργανικές (instrumental) θεωρίες που πρακτικά 

περιγράφουν την ΕΚΕ ως ένα μέσο για την παραγωγή κερδών, ενώ ακολουθούν οι 

ηθικές (ethical) θεωρίες, οι οποίες αντιλαμβάνονται την ΕΚΕ ως ηθική υποχρέωση των 

εταιρειών προς την κοινωνία. Αντιστοίχως, υπάρχουν οι συγκεντρωτικές-ενοποιητικές 

(integrative) θεωρίες, οι οποίες ουσιαστικά προσπαθούν να συνδυάσουν το λειτουργικό 
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χαρακτήρα των δυο προαναφερθέντων προσεγγίσεων δεδομένης της άμεσης σχέσης της 

επιτυχίας μιας εταιρείας σε σχέση με το κοινωνικό περιβάλλον στο οποίο 

δραστηριοποιείτε. Τέλος, υπάρχουν οι πολιτικές (political) θεωρίες,  οι οποίες δηλώνουν 

ότι η εξουσία που κατέχουν οι μεγάλες εταιρείες απαιτεί να ενεργούν υπεύθυνα μέσω 

της ΕΚΕ και των στρατηγικών αυτής. Συνεπώς διαπιστώνουμε πως η κύρια διαφορά 

μεταξύ των προαναφερθέντων θεωριών ΕΚΕ που έχουν χαρτογραφηθεί στο 

εννοιολογικό πλαίσιο, είναι το προφανές εταιρικό κίνητρο (Pulker C. , Trapp, Scott, & 

Pollard, 2018) 

Η ΕΚΕ επομένως, είναι συνώνυμη με την επιχειρηματική ηθική, με την οποία ο 

χρήστης των προϊόντων της εκάστοτε εταιρείας-επωνυμίας, εφόσον δεν αποκαλείται 

πλέον καταναλωτής,  διασφαλίζει ότι τα πρότυπα διαχείρισης της εταιρείας εκτείνονται 

πέρα από την απλή εταιρική συμμόρφωση, σε μια σιωπηρή δέσμευση με τον κοινωνικό 

περίγυρο και τα ενδιαφερόμενα μέλη σε μια ενεργή συμβολή στην οικονομική, 

κοινωνική και περιβαλλοντική βελτίωση (Geerlinks, 2013). Αυτό, συγκεκριμένα, για τον 

τομέα των τροφίμων, σημαίνει μια σταθερή και αποφασιστική δέσμευση για υπεύθυνη 

κατανάλωση των παρεχόμενων προϊόντων (PulkerC. , Trapp, Scott, &Pollard, 2018). 

Αποτελεί, πρακτικά, ένα αυτορρυθμιζόμενο επιχειρηματικό μοντέλο που βοηθά μια 

εταιρεία να είναι κοινωνικά υπεύθυνη τόσο προς την ίδια και τους ενδιαφερόμενους, 

όσο και απέναντι σε όλη την κοινωνία. Με την άσκηση της εταιρικής κοινωνικής 

ευθύνης, που ονομάζεται επίσης εταιρική ιθαγένεια (corporatecitizenship), οι εταιρείες 

μπορούν να έχουν επίγνωση του είδους του αντίκτυπου που έχουν σε όλες τις πτυχές της 

κοινωνίας, συμπεριλαμβανομένων των οικονομικών, κοινωνικών και περιβαλλοντικών, 

γεγονός που τους κάνει περισσότερο υπόλογους απέναντι στην κοινωνία 

(Logsdon&Wood, 2002). 

Συμπληρωματικά και συχνά στο πλαίσιο του ανταγωνισμού, ιδίως οι έννοιες της 

εταιρική ιθαγένειας και βιωσιμότητας, παρουσιάζουν υψηλή αξία και ενδιαφέρον στην 

επιχειρηματική κοινότητα, αν και αλληλεπικαλύπτονται σημαντικά όσον αφορά τις 

έννοιες και τις εφαρμογές σε σχέση με την ΕΚΕ, τουλάχιστον όπως αναφέραμε 

προηγουμένως (Logsdon&Wood, 2002). Κατά συνέπεια, η ΕΚΕ δεν αποτελεί ποτέ 

καθαρό αλτρουισμό, αν και ορισμένοι ιδεαλιστές θα ήθελαν να είναι αυτό το κίνητρο 

(PulkerC. , Trapp, Scott, &Pollard, 2018). Στην πραγματικότητα, οι επιχειρήσεις 

ασχολούνται με την ΕΚΕ, επειδή βλέπουν τα δυνητικά οφέλη για αυτούς, καθώς και για 

την κοινωνία (Garriga&Melé, 2004). Συνεπώς, η ενσωμάτωση στη διαχείριση των 

επιχειρήσεων μιας ενεργού πολιτικής ΕΚΕ, είναι μια ενέργεια που πρέπει να 
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επικοινωνείτε σωστά, καθώς προσθέτει αξία στις υπηρεσίες ή/και τα προϊόντα της 

εκάστοτε εταιρείας (Zhang&Zhu, 2012). Παράλληλα, η διεθνής υποστήριξή της 

εφαρμογής στρατηγικών ΕΚΕ αυξάνεται καθημερινά τόσο στις ανεπτυγμένες όσο και 

στις αναπτυσσόμενες οικονομίες, και αυτή η τάση διασφαλίζει ότι θα αποτελεί στο 

μέλλον, αναπόσπαστο κομμάτι των εταιρικών στρατηγικών (Carroll, 2015). 

Αυτές λοιπόν οι στρατηγικές ΕΚΕ που αναφέρονται, έχουν χαρακτηριστεί από τις 

εταιρείες τροφίμων ως κοινωνικά υπεύθυνες πρωτοβουλίες που αποσκοπούν στη 

διασφάλιση της ευημερίας των καταναλωτών, ενώ παράλληλα έχουν επικριθεί ως μέσο 

αποτροπής των ρυθμιστικών αρχών (Pulker C. , Trapp, Scott, & Pollard, 2018) ή να 

μεταβιβάσουν την ευθύνη της επιλογής ποιοτικών και υγιεινών τροφίμων στους 

καταναλωτές (Kraak&Story, 2015). Ταυτόχρονα, η ΕΚΕ έχει περιγραφεί ως πηγή 

διαρθρωτικής ισχύος, σύμφωνα με την οποία τα σούπερ-μάρκετ μπορούν να 

χρησιμοποιούν την ΕΚΕ για να θέτουν όρια στο φάσμα των επιλογών που διατίθενται σε 

άλλους παράγοντες του συστήματος τροφίμων, όπως τους καλλιεργητές και τους 

μεταποιητές(Pulker C. , Trapp, Scott, & Pollard, 2019). Για παράδειγμα, τα 

Αυστραλιανά σούπερ-μάρκετ έχουν χρησιμοποιήσει την ΕΚΕ για να ασκήσουν έλεγχο 

στους αγρότες και τους καλλιεργητές, καθορίζοντας πρακτικές περιβαλλοντικής 

διαχείρισης που πρέπει να τηρούνται για την επίτευξη της κατάστασης του προμηθευτή. 

Έχει επίσης υποστηριχθεί ότι η κυβερνητική ρύθμιση είναι ο μόνος αποτελεσματικός 

μηχανισμός για την πρόληψη της δημόσιας βλάβης που προκαλείται από τα ανθυγιεινά 

τρόφιμα τα οποία προωθούνται από τα σούπερ-μάρκετ, εφόσον ακόμα και σήμερα ο 

πρωταρχικός ρόλος των εταιρειών είναι να μεγιστοποιήσουν τα κέρδη (PulkerC. , Trapp, 

Scott, &Pollard, 2019). 

Ολοκληρώνοντας, σημαντικό είναι να αναφερθεί πως στις διαδικασία εφαρμογής 

ΕΚΕ συμμετέχουν όλες οι βαθμίδες της ιεραρχίας, από τα ανώτερα στελέχη ως τα 

χαμηλότερα επίπεδα προσωπικού (PulkerC. , Trapp, Scott, &Pollard, 2018). Σύμφωνα 

με τους Manimegalai και Rupashree(2015), όταν η ΕΚΕ διοχετεύεται μέσω του 

κατάλληλου μέσου, μπορεί να επηρεάσει ακόμη και τις θετικές στάσεις μεταξύ των 

εργαζομένων. Συνεπώς, παρά το γεγονός πως η καθαυτού ΕΚΕ επηρεάζεται άμεσα από 

την ανώτατη διοίκηση, χρειάζεται πολλές φορές και η ενεργή εμπλοκή του προσωπικού, 

έτσι ώστε να έχει κάποιο ουσιαστικό αποτέλεσμα η συγκεκριμένη στρατηγική και στο 

εσωτερικό περιβάλλον της εταιρείας, πέραν του οικονομικού κέρδους και του οφέλους 

στην κοινωνία. 
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1.2 Θεωρητικές Προσεγγίσεις 

 

Δεκαετίες συζήτησης σχετικά με την ΕΚΕ έχουν οδηγήσει σε μια πλειάδα 

βιβλιογραφικών αναφορών, οι οποίες έχουν δημιουργήσει διάφορα μοντέλα 

προσέγγισης, που παρά τις πραγματικές και σχετικές διαφορές μεταξύ των θεωρητικών 

τους υποθέσεων, όλα, εκφράζουν μια γενική συναίνεση απέναντι στην ιδέα ότι οι 

επιχειρήσεις έχουν υποχρέωση να εργαστούν προς την επίτευξη της βελτίωσης της 

κοινωνίας. Πέραν της κοινής αυτής σκοπιάς οι περισσότερες προσεγγίσεις ΕΚΕ 

χαρακτηρίζονται και κατηγοριοποιούνται βάση της ιεράρχησης ή μη των επιπέδων της 

κοινωνικής ευθύνης και της σχέσης των επιπέδων αυτών μεταξύ τους (PulkerC. , Trapp, 

Scott, &Pollard, 2018). Κατά συνέπεια, η διεθνής βιβλιογραφία (Vertigans, 2015); 

(Carroll, 2015); (Forte, 2013); (Garriga&Melé, 2004), παρουσιάζει τρείς βασικές 

προσεγγίσεις της ΕΚΕ, οι οποίες διαφοροποιούνται σχηματικά βάση των 

προαναφερθέντων κριτηρίων: 

 

1.2.1 Μοντέλο Πυραμίδας 

 

Η πρώτη προσέγγιση αφορά μοντέλα σε σχήμα πυραμίδας με το πιο γνωστό να είναι 

αυτό του Carroll (1991) και της πυραμίδας των 4 επιπέδων (Carroll, 2015). Η 

αναπαράσταση σε σχήμα πυραμίδας της ΕΚΕ σχεδιάστηκε για να εμπεριέχει όλο το 

φάσμα των προσδοκιών της κοινωνίας για τις επιχειρηματικές ευθύνες, ενώ παράλληλα 

τις ιεραρχεί ως προς την σημαντικότητά τους. Σύμφωνα με το συγκεκριμένο μοντέλο 

τέσσερα επίπεδα κοινωνικών ευθυνών αποτελούν την συνολική ΕΚΕ που πρέπει να 

ακολουθήσει μια εταιρεία (Εικόνα 1). Τα επίπεδα αυτά είναι το οικονομικό, το νομικό, 

το ηθικό και το φιλανθρωπικό. Σύμφωνα με τον Carroll, η χρήση μιας πυραμίδας για την 

απεικόνιση του εννοιολογικού μοντέλου της ΕΚΕ έχει ως στόχο «να απεικονίσει ότι η 

συνολική εταιρική κοινωνική ευθύνη της επιχείρησης περιλαμβάνει ξεχωριστά στοιχεία 

που, μαζί, αποτελούν το σύνολο». Το μοντέλο κατηγοριοποιεί τις διάφορες ευθύνες 

ιεραρχικά. Το πρώτο επίπεδο της πυραμίδας αποτελείτε από την οικονομική ευθύνη, 

«όλες οι άλλες επιχειρηματικές ευθύνες βασίζονται στην οικονομική ευθύνη της 

επιχείρησης, γιατί χωρίς αυτήν οι άλλες δεν γίνονται αντιληπτές.». Επιπλέον, οι 

επιχειρήσεις αναμένεται να λειτουργούν στο πλαίσιο του νόμου, επομένως η νομική 

ευθύνη απεικονίζεται ως το επόμενο επίπεδο της πυραμίδας, με την ηθική και 

φιλανθρωπική ευθύνη να ακολουθούν ως τα τελευταία επίπεδα, αντιστοίχως. Κατά 

κύριο λόγο, η πυραμίδα ισχυρίζεται ότι περιγράφει ένα απαραίτητο και επαρκές σύνολο 
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υποχρεώσεων που πρέπει να εκπληρώνουν οι κοινωνικά υπεύθυνες επιχειρήσεις, 

λαμβάνοντας υπόψη τη φθίνουσα σημασία τους σύμφωνα με την αναπαράσταση στην 

πυραμίδα. 

Μια κρίσιμη επίπτωση του συγκεκριμένου μοντέλου είναι η θετική σχέση μεταξύ 

της ΕΚΕ και της εταιρικής οικονομικής απόδοσης. Υπάρχουν πολλοί λόγοι για αυτόν 

τον ισχυρισμό, όπως έχουμε αναφέρει και στο κομμάτι της εισαγωγής. Πρώτον, ο 

ορισμός των τεσσάρων μερών της ΕΚΕ τονίζει τη σημασία της οικονομικής συνιστώσας 

ως το θεμέλιο πάνω στο οποίο στηρίζονται όλοι οι άλλοι. Με άλλα λόγια, μια εταιρεία 

ορίζεται ως κοινωνικά υπεύθυνη κυρίως εάν είναι επικερδής, λόγω της σχέσης μεταξύ 

της κερδοφορίας και του ορισμού της ως κοινωνικά υπεύθυνης. Πράγματι, όπως έδειξε 

η βιβλιογραφία, η ΕΚΕ μπορεί να έχει θετικό αντίκτυπο στην οικονομική απόδοση ενός 

οργανισμού μέσω της επίδρασης στη φήμη της εταιρείας, ενώ αντίστροφα, η απουσία 

ΕΚΕ μπορεί να βλάψει την κερδοφορία μιας επιχείρησης λόγω των αρνητικών 

επιπτώσεων στη φήμη της. Δυστυχώς, τα μέτρα που χρησιμοποιούνται για την 

αξιολόγηση της σχέσης μεταξύ ΕΚΕ και κερδοφορίας σε εμπειρικές μελέτες, μέχρι 

σήμερα είναι κάπως παραπλανητικά (Geva, 2008). 

Εν ολίγοις, το μοντέλο της πυραμίδας συνάδει με την ευρέως αποδεκτή γενική 

άποψη ότι η ΕΚΕ είναι μια εκτεταμένη και χωρίς αποκλεισμούς έννοια, που 

περιλαμβάνει ένα εύρος ευθυνών που πρέπει ταυτόχρονα να εκπληρωθούν. Μέσα στην 

ευρεία συναίνεση για την ΕΚΕ ως σύνθετη έννοια, υπάρχουν διαφορετικές απόψεις για 

τις περίπλοκες σχέσεις μεταξύ των διαφόρων τομέων ευθύνης. 

 

1.2.2 Μοντέλο Τεμνόμενων Κύκλων 

 

Η δεύτερη προσέγγιση αφορά το μοντέλο των τεμνόμενων κύκλων (Εικόνα 1), το 

οποίο έρχεται σε αντίθεση με το μοντέλο της πυραμίδας σε δύο κύριες πτυχές. Αρχικά 

αναγνωρίζει πιθανότητα αλληλεξάρτησης μεταξύ των τομέων-επιπέδων της ΕΚΕ και 

επιπλέον, απορρίπτει την ιεραρχική σειρά σπουδαιότητας των επιπέδων του 

πυραμιδικού μοντέλου. Όπως ισχυρίζονται οι Schwartz και Carroll(Geva, 2008), η 

πρωταρχική ιδέα πίσω από το μοντέλο αυτό είναι ότι κανένας από τους επιμέρους 

τομείς-επίπεδα της ΕΚΕ δεν είναι εκ πρώτης όψεως πιο σημαντικός ή σημαντικός σε 

σχέση με τους άλλους. Ειδικότερα, η οικονομική ευθύνη δεν είναι απαραίτητα η πιο 

θεμελιώδης, καθώς οι εταιρείες έχουν σχεδιαστεί για να κερδοσκοπούν, αλλά πριν από 

οτιδήποτε άλλο είναι κοινωνικές δημιουργίες των οποίων η ίδια η ύπαρξη εξαρτάται από 

την προθυμία της κοινωνίας να τις δεχτεί και να τις υποστηρίξει. Κατά την άποψη αυτή, 



16 
 

οι κοινωνικές ευθύνες της επιχείρησης δεν είναι απαραίτητα λιγότερο σημαντικές από 

τις οικονομικές της επιχειρήσεις (Carroll, 2015). 

Το μοντέλο των τεμνόμενων κύκλων φαίνεται να προορίζεται πρωτίστως ως 

περιγραφικό μοντέλο ΕΚΕ και όχι ως κανονιστικό μοντέλο. Ένα σημαντικό 

χαρακτηριστικό της έκδοσης του μοντέλου των Schwartz και Carroll(Geva, 2008), είναι 

η απεικόνιση των κύριων τομέων ευθύνης σε ένα διάγραμμα Βενν, το οποίο 

υπογραμμίζει την αλληλεπικαλυπτόμενη φύση των τομέων-επιπέδων και τη 

συνακόλουθη δημιουργία ενός συνόλου υποκατηγοριών ΕΚΕ, στις οποίες οι εταιρικές 

δραστηριότητές μπορούν αναλυθούν και να ταξινομηθούν. Ως περιγραφικό μοντέλο, 

επιτρέπει στην ΕΚΕ να μην θεωρείται ως κάτι που είναι σιωπηρά θετικό από μόνο του, 

αλλά ως κατασκευή που πρέπει να χρησιμοποιείται σε συνδυασμό με ρητές αξίες 

σχετικά με την κατάλληλη σχέση μεταξύ επιχειρηματικότητας και κοινωνίας. 

Η δημιουργία κατηγοριών και υποκατηγοριών κοινωνικών ευθυνών, στο πλαίσιο της 

προσέγγισης των τεμνόμενων κύκλων, εγείρει ανησυχίες σχετικά με τον καθορισμό των 

ορίων της ΕΚΕ. Ωστόσο, δεδομένου ότι τα διαγράμματα Βενν καταγράφουν έναν 

λογικό χώρο αμοιβαίως αποκλειόμενων τάξεων σε ένα σύνολο περιπτώσεων, είναι 

δύσκολο να κατανοήσουμε εύκολα ποια στοιχεία θα εμπίπτουν σε καθεμία από αυτές τις 

τάξεις. 

Από άποψη διοίκησης, το πιο σημαντικό πλεονέκτημα του συγκεκριμένου μοντέλου 

είναι η ευελιξία του. Επιτρέποντας κάθε είδους αλληλεξάρτηση μεταξύ των διαφόρων 

τομέων ευθυνών, χωρίς πρωταρχική σειρά προτεραιότητας, το μοντέλο είναι ανοιχτό σε 

ένα ευρύ φάσμα ερμηνειών. 

 

1.2.3 Μοντέλο Ομόκεντρο Κύκλων 

 

Η τρίτη και τελευταία προσέγγιση, είναι αυτή των ομόκεντρων κύκλων (Εικόνα 1), 

σύμφωνα με την οποία προσπαθούν να συνδυαστούν οι δυο προηγούμενες προσεγγίσεις 

τόσο στο κομμάτι της συσχέτισης των τομέων-επιπέδων, όσο και στο κομμάτι της 

ιεράρχησης αυτών. Το συγκεκριμένο μοντέλο είναι παρόμοιο με την πυραμίδα του 

Carroll, δεδομένου ότι θεωρεί τον οικονομικό ρόλο της επιχείρησης ως βασική 

κοινωνική ευθύνη και παρόμοιο με το μοντέλο των τεμνόμενων κύκλων, καθώς δίνει 

έμφαση στις σχέσεις μεταξύ των διαφόρων εταιρικών κοινωνικών ευθυνών (Geva, 

2008). Ωστόσο, αυτές οι ομοιότητες αποτελούν ουσιαστικές διαφορές στους ίδιους τους 

ορισμούς των εταιρικών ευθυνών, καθώς σε αντίθεση με την πρώτη προσέγγιση, η 

οποία μειώνει τη σημασία των μη οικονομικών κοινωνικών ευθυνών και της δεύτερης 
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προσέγγισης που δεν επιτρέπει μια καθολική σχέση μεταξύ των διαφόρων τομέων 

ευθύνης, το τρίτο μοντέλο περιγράφει τις μη οικονομικές κοινωνικές ευθύνες ως επίπεδα 

που περιβάλλουν τις οικονομικές ευθύνες, οι οποίες βρίσκονται στο επίκεντρο όλων των 

κοινωνικών ευθυνών. 

Το μοντέλο των ομόκεντρων κύκλων αντιπροσωπεύει μια κανονιστική προσέγγιση 

για την ΕΚΕ. Συμβατό με τις πρόσφατες εξελίξεις στη ΕΚΕ, η θεμελιώδης ιδέα που 

ενσωματώνεται σε αυτό το μοντέλο είναι ότι οι επιχειρήσεις έχουν την υποχρέωση να 

εργαστούν για την κοινωνική βελτίωση και αυτή η υποχρέωση λειτουργεί ως συνεχής 

λειτουργία σε όλες τις φάσεις των λειτουργιών της εταιρείας. Όπως αναφέρουν και οι 

Logsdon και Wood (2002), «Πάνω απ' όλα, η ΕΚΕ είναι μια ιδέα που υποστηρίζει τον 

κοινωνικό έλεγχο των επιχειρήσεων που λειτουργεί εντός της ίδιας της επιχείρησης, με 

στόχο την προστασία και την ενίσχυση της δημόσιας ευημερίας καθώς και των 

ιδιωτικών συμφερόντων.». Συνεπώς, ενώ τα δυο προηγούμενα μοντέλα επικεντρώνονται 

στην ένταση μεταξύ επιχειρήσεων και κοινωνίας, αυτό το μοντέλο υπογραμμίζει την 

αλληλεξάρτησή τους. Προωθώντας αυτήν την έννοια της ΕΚΕ, το μοντέλο των 

ομόκεντρων κύκλων παρουσιάζει τις σχέσεις μεταξύ επιχειρήσεων και κοινωνίας από 

δύο οπτικές γωνίες, από έξω προς τα μέσα και από μέσα προς τα έξω. Η κίνηση από τον 

εξωτερικό τομέα-επίπεδο-κύκλο προς τα μέσα αντικατοπτρίζει τη μακροχρόνια έννοια 

του κοινωνικού ελέγχου που αναφέρεται στην ανάγκη της κοινωνίας να επιβάλει 

ορισμένα πρότυπα συμπεριφοράς στην επιχειρηματική δραστηριότητα, προκειμένου να 

διατηρηθεί η βασική λειτουργία της επιχείρησης ως σημαντικό μέσο για την κοινωνική 

πρόοδο. Από τον εσωτερικό κύκλο προς τα έξω αντιπροσωπεύει την εσωτερίκευση των 

κοινωνικών κανόνων που κατοικούν και λειτουργούν εντός της ίδιας της επιχείρησης ως 

θετικά καθήκοντα. Στο πλαίσιο του παρόντος μοντέλου, οι εσωτερικές και εξωτερικές 

διαστάσεις λειτουργούν παράλληλα. Μεταφράζοντας την ίδια προσέγγιση στην ΕΚΕ 

στην πράξη, οι Porter και Kramer υποστήριξαν πρόσφατα ότι μια εταιρεία ΕΚΕ πρέπει 

να ενσωματώσει μια κοινωνική προοπτική στα βασικά πλαίσια που χρησιμοποιεί ήδη 

για να καθοδηγήσει την επιχειρηματική της στρατηγική (Geva, 2008). 
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Εικόνα 1.Οι τρεις βασικές προσεγγίσεις της ΕΚΕ και οι σχέσεις μεταξύ των τομέων-επιπέδων ευθύνης. 

 

 

1.3 Θεσμοθέτηση και Κοινωνικοποίηση Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 

 

Σε διεθνές επίπεδο, «παγκόσμιοι μη κερδοσκοπικοί οργανισμοί έχουν αναπτυχθεί 

για την προώθηση της έννοιας της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, προσφέροντας στις 

εταιρείες-μέλη πληροφόρηση, εργαλεία, εκπαίδευση και συμβουλευτικές υπηρεσίες για 

την ενσωμάτωσή της στις επιχειρηματικές δραστηριότητες και τη στρατηγική τους, 

οριοθετώντας με αυτόν τον τρόπο την εννοιολογική προσέγγιση του υπό μελέτη 

φαινομένου. Στους πιο σημαντικούς συγκαταλέγεται το Παγκόσμιο Συμβούλιο 

Επιχειρήσεων για την Αειφόρο Ανάπτυξη (World Business Council for Sustainable 

Development – WBCSD), ένας παγκόσμιος οργανισμός αποτελούμενος από περίπου 

200 επιχειρήσεις, τις οποίες ενώνει η κοινή δέσμευση προς  τη βιώσιμη ανάπτυξη μέσω 

των πυλώνων της οικονομικής μεγέθυνσης, της οικολογικής ισορροπίας και της 

κοινωνικής προόδου» (Idowu, 2013, σ. 1874). 

«Αντιστοίχως, το 2010, ο Διεθνής Οργανισμός Τυποποίησης (International 

Organization for Standardization - ISO) κυκλοφόρησε ένα σύνολο εθελοντικών 

προτύπων με σκοπό να βοηθήσει τις εταιρείες να εφαρμόσουν την εταιρική κοινωνική 

ευθύνη. Σε αντίθεση με άλλα πρότυπα ISO, το ISO 26000 παρέχει καθοδήγηση και όχι 

απαιτήσεις, επειδή η φύση της ΕΚΕ είναι πιο ποιοτική από την ποσοτική και τα πρότυπα 

της δεν μπορούν να πιστοποιηθούν. (InternationalOrganizationforStandardization - ISO, 

2010).  Αντ’ αυτού, το ISO 26000 διευκρινίζει ποια είναι η κοινωνική ευθύνη και βοηθά 

τους οργανισμούς να μεταφράσουν τις αρχές της ΕΚΕ σε πρακτικές δράσεις. Το 
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πρότυπο απευθύνεται σε όλους τους τύπους οργανισμών, ανεξάρτητα από τη 

δραστηριότητα, το μέγεθος ή την τοποθεσία τους. Και, επειδή πολλά βασικά 

ενδιαφερόμενα μέρη από όλο τον κόσμο συνέβαλαν στην ανάπτυξη του, αυτό το 

πρότυπο αντιπροσωπεύει μια διεθνή συναίνεση στο χώρο» 

(InternationalOrganizationforStandardization - ISO, 2010). 

Στην Ελλάδα αρμόδιο για την πολιτική όσον αφορά τα ζητήματα της Εταιρική 

Κοινωνικής Ευθύνης είναι το Υπουργείο Περιβάλλοντος, Ενέργειας και Κλιματικής 

Αλλαγής (Τοπαλίδη, 2013). Η Ελληνική Πολιτεία εξετάζει πρακτικές, κυρίως σχετικές 

με την εσωτερική διάσταση της ΕΚΕ, προκειμένου να ενσωματωθούν τα κοινωνικά και 

περιβαλλοντικά θέματα στην επιχειρησιακή λειτουργία και στρατηγική των ελληνικών 

επιχειρήσεων. Αυτές οι πρακτικές δεν αποτελούν έναν ξεχωριστό τομέα στο σύστημα 

διακυβέρνησης προς το παρόν, αλλά προάγονται από νόμους, προγράμματα, έργα, 

πρωτοβουλίες και εθνικά σχέδια δράσης για την ενθάρρυνση και την διαμόρφωση 

ευνοϊκότερου κλίματος για την ανάπτυξη των δράσεων ΕΚΕ (Τοπαλίδη, 2013). 

Επιπλέον, υπάρχει το Ελληνικό Δίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική ευθύνη με στόχους 

τη συνεχής ενημέρωση και διάδοση πληροφοριών σχετικά με την έννοια της ΕΚΕ, 

δικτύωση και συνεργασία με επιχειρήσεις, συνδικάτα και άλλους οργανισμούς σε όλα τα 

επίπεδα για την ανταλλαγή και διάδοση πληροφοριών, αύξηση της ευαισθητοποίησης 

της επιχειρηματικής κοινότητας και του κοινού σχετικά με τις επιχειρηματικές 

κοινωνικές δραστηριότητες και τις συνεισφορές σε τοπικό, εθνικό και διεθνές επίπεδο 

(Metaxas&Tsavdaridou, 2010). 

Ωστόσο, δεδομένης της τεράστιας σύγχυσης όσο αφορά τον τομέα της ΕΚΕ, τόσο 

λόγω της εννοιολογικής και κατά επέκταση λειτουργικής αξίας του όρου, όσο και λόγω 

της απουσίας προτύπων για τον προσδιορισμό των δεικτών εταιρικής βιωσιμότητας που 

παρατίθενται κάτω από μια σειρά κοινωνικών παραμέτρων, αρκετές διοικητικά εταιρικά 

σχήματα δεν εφαρμόζουν ορθές πρακτικές ΕΚΕ προκειμένου να εκμεταλλευτούν το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα τόσο μεσοπρόθεσμα όσο και μακροπρόθεσμα (Flammer, 

2015). Αυτό ακριβώς λοιπόν το κενό, προσπαθεί να λύσει η παρουσία και λειτουργία 

οργανισμών όπως το Παγκόσμιο Συμβούλιο Επιχειρήσεων για την Αειφόρο Ανάπτυξη 

και ο Διεθνής Οργανισμός Τυποποίησης. 

 

1.4 Διεθνείς και εγχώριες πρακτικές ΕΚΕ 

 

Όπως είδαμε και στο προηγούμενο κεφάλαιο οι πρακτικές εφαρμογής στρατηγιών 

ΕΚΕ έχουν οδηγήσει πλέον στην ανάπτυξη και υιοθέτηση διαφορετικών μοντέλων ΕΚΕ 
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αναλόγως με τη γεωγραφική περιοχή που αναπτύχθηκαν, καθώς οι εταιρείες και οι 

χώρες διαφέρουν ως προς την κατανόηση και την ανάπτυξη της εταιρικής κοινωνικής 

ευθύνης λόγω της ποικιλίας των κοινωνικών και πολιτισμικών τους αξιών (Forte, 2013). 

Κατά συνέπεια, σήμερα μπορούμε και μιλάμε τόσο για το Αμερικάνικο μοντέλο ΕΚΕ, 

όσο και για το Ευρωπαϊκό, ενώ τα τελευταία χρόνια αναπτύσσεται και το Ασιατικό 

μοντέλο, στο οποίο δεν θα γίνουν περαιτέρω αναφορές (Wang, Tong, Takeuchi, & 

George, 2016). 

 

1.4.1 Ηνωμένες Πολιτείες 

 

Η παραδοσιακή σχολή σκέψης αναφορικά με την ΕΚΕ, για τη Βόρεια Αμερική, 

εκφράζεται μέσα από τη πεποίθηση του Friedman (1970), ότι η μόνη κοινωνική ευθύνη 

των επιχειρήσεων είναι η αύξηση των κερδών και η τήρηση του νόμου (Forte, 2013). Το 

μοντέλο των ενδιαφερόμενων μερών (stakeholdermodel-stakeholder-driven) 

επικεντρώνεται στις κοινωνικές ευθύνες που φέρει μια εταιρεία για τους 

ενδιαφερόμενους που επηρεάζουν μόνο την ίδια την εταιρεία (Ward & Smith, 2006). Το 

συγκεκριμένο επιχειρηματικό μοντέλο εστιάζει στις κοινωνικές υποχρεώσεις και το 

ηθικό καθήκον που έχει η επιχείρηση στην κοινωνία, ενώ σύμφωνα με τους Sun και 

Bellamy(2010), η μελλοντική επιτυχία της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης εξαρτάται από 

τις επιχειρήσεις που εστιάζουν στη διασύνδεση όλων των μελών της κοινωνίας και στα 

επακόλουθα αμοιβαία συμφέροντα του οργανισμού-εταιρείας και του εξωτερικού του 

περιβάλλοντος. Οι επιχειρήσεις δεν πρέπει να διαχωρίζονται από την κοινωνία, αλλά να 

ενσωματώνονται σε αυτήν, καθώς ο ίδιος ο σκοπός της επιχείρησης εξυπηρετεί το κοινό 

καλό, άρα κατά επέκταση είναι προσανατολισμένος στις αξίες [value-driven] (Forte, 

2013). 

 

1.4.2 Ευρώπη 

 

Αντίστοιχα, στην Ευρώπη οι στρατηγικές ΕΚΕ κατηγοριοποιούνται βάσει της 

κανονιστικής τους ισχύος και προσδιορίζουν το εύρος των θεμάτων στα οποία 

κατευθύνονται οι πολιτικές των ίδιων των οργανισμών (Forte, 2013). Μελέτη των 

Knudsen, Moon και Slager(2015), υποστηρίζει ότι οι κυβερνήσεις της Βόρειας 

Ευρώπης, της Σκανδιναβίας και του Ηνωμένου Βασιλείου αναδιοργανώνουν τις 

αντίστοιχες θεσμικές τους δομές έτσι ώστε να ενσωματώσουν τις ανησυχίες σχετικά με 

την ΕΚΕ, καταλήγοντας στο συμπέρασμα ότι οι αντίστοιχες πολιτικές στη Μεσόγειο και 
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τις πρώην κομμουνιστικές χώρες δεν αντικατοπτρίζουν την προαναφερθείσα 

αυξανόμενη θεσμοθέτηση. Εν συντομία η μελέτη καταλήγει πως το Ηνωμένο Βασίλειο, 

όπως και οι Βόρειες χώρες της Ευρώπης παρουσιάζουν έναν προσανατολισμό προς την 

απόδοση [performance-driven] (Forte, 2013). 

Ο ευρωπαϊκός κανονισμός EMAS16 εμπεριέχει κάθε μορφή γνωστοποίησης και 

δημοσιοποίησης δράσεων ΕΚΕ, ενώ πρακτικά, μέσω των περιβαλλοντικών εκθέσεων, 

καθιερώνει τις αναφορές κοινωνικού απολογισμού, ΕΚΕ και αειφορίας, στις ετήσιες 

εκθέσεις των εταιρειών, βάση των οποίων παρουσιάζουν τις οικονομικές, 

περιβαλλοντικές και κοινωνικές προσεγγίσεις που έχουν προγραμματιστεί να 

εφαρμοστούν (Βαξεβανίδου, 2011). 

Σύμφωνα με τη διπλωματική της Τοπαλίδη (2013), ο όρος Κοινωνικός απολογισμός 

«αναφέρεται σε εκδόσεις με κοινωνικό περιεχόμενο μέσα στις οποίες οι επιχειρήσεις 

περιγράφουν το σύνολο των δράσεων τους με την κοινωνική ευθύνη που υιοθετούν 

έναντι όσον άμεσα και έμμεσα επηρεάζονται από τις δραστηριότητες τους.». 

Επιπροσθέτως, σημαντικό είναι να αναφερθεί πως η σύνταξη οποιασδήποτε από τις 

προαναφερθείσες εκθέσεις είναι εθελούσια και δεν επιβάλλονται νομικές κυρώσεις με 

την απουσία τους. Στην περίπτωση όμως που ακολουθούν κάποια πρότυπα, όπως 

αναφέραμε και στο κεφάλαιο της κοινωνικοποίησης της ΕΚΕ, τότε θα πρέπει να 

ακολουθείται το εκάστοτε πρότυπο και οι κατευθυντήριες γραμμές εφαρμογής του 

(Τοπαλίδη, 2013). 

 

1.4.3 Ηνωμένο Βασίλειο 

 

Όπως τα περισσότερα έθνη-κράτη, οι αντιλήψεις της EKE στο Ηνωμένο Βασίλειο 

τείνουν να κυριαρχούνται από τις δραστηριότητες και τις πολιτικές των μεγάλων 

εταιρειών. Εν μέρει, αυτό οφείλεται στον υψηλό αριθμό των κορυφαίων εταιρειών του 

Ηνωμένου Βασιλείου που είναι εισηγμένες στο Χρηματιστήριο (FTSE), οι οποίες 

δεσμεύονται πλέον να δημοσιοποιούν προγράμματα σχετικά με την ΕΚΕ που 

ακολουθούν. Κατά συνέπεια, αυτές οι εταιρείες, συχνά πολυεθνικές εταιρίες, είναι το 

επίκεντρο για την αύξηση των επιπέδων ευαισθητοποίησης και κριτικής αξιολόγησης 

(Vertigans, 2015). 

Η ΕΚΕ εδραιώνεται με τον Κώδικα Frijins, που δημοσιεύθηκε το 2008 και τέθηκε 

σε ισχύ το 2009 (Lambooy, 2010), ενώ πλέον ορολογίες και πρακτικές που σχετίζονται 

άμεσα με την ΕΚΕ υιοθετούνται ακόμα και από το δημόσιο τομέα (Vertigans, 2015). Το 

Ηνωμένο Βασίλειο έχει θεωρηθεί παγκόσμιος ηγέτης στην εθελοντική ΕΚΕ με 
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σημαντικό διεθνές προφίλ, εν μέρει μέσω της χρήσης των αρχικών, εκτεταμένων 

αποικιακών δεσμών που έχει. Παρόλα αυτά, οι πολιτικές αυτές, όπως εξηγούν οι Ward 

και Smith(2006, σ. 5), δεν μεταφράζονται απαραίτητα σε βελτιωμένη απόδοση, ωστόσο, 

οι μεγάλες βρετανικές εταιρείες εξακολουθούν να συνδέονται όλο και περισσότερο με 

τις εξελίξεις που σχετίζονται με την ΕΚΕ. 

Το Βρετανικό μοντέλο σε σχέση με τις προσεγγίσεις ΕΚΕ που ακολουθούνται 

συνήθως αντιπροσωπεύεται από τους τεμνόμενους κύκλους, με  έμφαση κυρίως στην 

απόδοση [performance-driven], σε σχέση με τον προσανατολισμό προς τα 

ενδιαφερόμενα μέλη [stakeholder-driven] και τις αξίες [value-driven] (Forte, 2013); 

(Silberhorn&Warren, 2007). 

 

1.4.4 Ελλάδα 

 

«Στην Ελλάδα η ΕΚΕ αποτελεί σχετικά νέα έννοια, που έχει αποκτήσει ώθηση από το 

2000 και μεταγενέστερα συγκριτικά με τα δεδομένα της Ευρώπης (Τοπαλίδη, 2013), υπό 

την καθοδήγηση και υποστήριξη του Ελληνικού δικτύου για την Εταιρική Κοινωνική 

Ευθύνη (Metaxas & Tsavdaridou, 2010). Μία πρώτη βασική παραδοχή για την Εταιρική 

Ευθύνη είναι το γεγονός ότι δεν αποτελεί πλέον μία εξωγενή δραστηριότητα για τις 

επιχειρήσεις (Βαξεβανίδου, 2011). Στον ελλαδικό χώρο οι εταιρίες φαίνεται να μην έχουν 

καταλήξει, σύμφωνα με διαπιστώσεις ειδικών συμβούλων επικοινωνίας στον τομέα της 

ΕΚΕ, σε κάποιο μοντέλο δράσης. Γι’ αυτό σε πολλές περιπτώσεις ακόμη συμβαίνει να 

αποκαλούνται προγράμματα ΕΚΕ χορηγίες ή φιλανθρωπικές εκδηλώσεις, γεγονός που 

ερμηνεύεται εν μέρει από το ότι οι περισσότερες επιχειρήσεις είναι μικρομεσαίες ή και 

οικογενειακές και η εταιρική τους υπευθυνότητα ταυτίζεται με την αντίληψη περί 

φιλανθρωπίας του ιδιοκτήτη (Τοπαλίδη, 2013)». 

Η καθιέρωση της ΕΚΕ στην Ελλάδα βρίσκεται σε πρώιμο στάδιο και πρέπει να 

καταβληθούν περισσότερες προσπάθειες από τις επιχειρήσεις, το κοινό και το κράτος. 

Πιθανός λόγος που συμβαίνει αυτό είναι τα υψηλά ποσοστά διαφθοράς που 

παρατηρούνται στον Ελλαδικό χώρο (Metaxas & Tsavdaridou, 2010). 

 

1.4.5 Διάφορες 

 

Παρόλο που δεν υπάρχουν μετά-αναλύσεις σχετικά με τις μορφές ΕΚΕ που 

εκπροσωπούνται από εταιρείες που εδρεύουν σε διαφορετικές ηπείρους, τόσο η μελέτη 

του Forte(2013), όσο και αυτή των Silberhorn και Warren(2007), καταλήγουν ότι κάθε 
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χώρα ευνοεί διαφορετικές στρατηγικές για την παρακίνηση της εφαρμογής ΕΚΕ. Οι 

αμερικανικές εταιρείες παρουσίασαν την κοινωνική συμμετοχή ως αντανακλαστική των 

βασικών τους αξιών [value-driven], ενώ αντιθέτως, οι ευρωπαϊκές εταιρείες 

επικεντρώνονται περισσότερο στο κομμάτι της απόδοσης των στρατηγικών αυτών 

[performance-driven]. Συνοπτικά στο Ηνωμένο Βασίλειο ο προσανατολισμός μιας 

στρατηγικής ΕΚΕ με γνώμονα τις επιδόσεις [performance-driven], σε συνδυασμό με την 

άποψη των ενδιαφερομένων μελών [stakeholder-driven] (Ward & Smith, 2006) 

κυριαρχούν, σε σύγκριση με τις Ηνωμένες Πολιτείες (Forte, 2013). Παρομοίως, στην 

Ελλάδα, σύμφωνα με τη διπλωματική της Τοπαλίδη (2013), όπως και των 

αρθρογραφιών των Metaxas&Tsavdaridou(2010) και του Lekakis(2015), οι εταιρίες 

δείχνουν μια προτίμηση στις στρατηγικές ΕΚΕ με έμφαση στην απόδοση [performance-

driven] και τα ενδιαφερόμενα μέλη [stakeholder-driven]. 

 

1.5 Παράγοντες που επηρεάζουν την ΕΚΕ 

 

Κατά κύριο λόγο υπάρχουν 5 παράγοντες που σχετίζονται στενά με την ορθή χρήση 

στρατηγικών ΕΚΕ (Τοπαλίδη, 2013); (Garriga&Melé, 2004).  

Ο πρώτος παράγοντας ΕΚΕ αφορά το πλαίσιο ανάπτυξης και δραστηριοποίησης της 

εκάστοτε εταιρείας, καθώς οι οικονομίες αναπτύσσονται και σταθεροποιούνται, 

επομένως, η ΕΚΕ έχει μεγαλύτερη απήχηση στις εταιρείες που δραστηριοποιούνται σε 

ανεπτυγμένες χώρες. Η σταθερή και μόνιμη εργασία, όπως και η ασφάλεια παρέχουν 

την πολυτέλεια της επιλογής και την έκφραση του κοινωνικά υπεύθυνου ακτιβισμού.  

Ο δεύτερος παράγοντας αφορά την οικολογική βιωσιμότητα, καθώς αποτελεί τους 

πιο προφανείς και πιο πολυσυζητημένους λόγους εφαρμογής στρατηγικών ΕΚΕ. 

Εξάλλου, είναι προς το συμφέρον των επιχειρήσεων να προστατεύσουν για το βιώσιμο 

μέλλον τη μακροπρόθεσμη διαθεσιμότητα των πόρων από τους οποίους εξαρτώνται.  

Ο τρίτος παράγοντας είναι η Παγκοσμιοποίηση. Σε άμεση συσχέτιση με το 

οικονομικό περιβάλλον όπου αναπτύσσεται η ΕΚΕ, η παγκοσμιοποίηση έχει σημαντικές 

επιπτώσεις, πρώτον μέσω της αύξησης του πλούτου και της δύναμης των πολυεθνικών 

εταιρειών και δεύτερον μέσω της πολυπολιτισμικότητας και των διάφορων προσδοκιών 

που πιθανόν να αποφέρει. Επομένως, με την αυξημένη ισχύ που αποκτούν οι εταιρίες 

τροφίμων, παράλληλα αποκτούν και αυξημένη ευθύνη, με την παγκοσμιοποίηση να 

τροφοδοτεί την ανάγκη φιλτραρίσματος όλων των στρατηγικών αποφάσεων μέσω 

προσεγγίσεων ΕΚΕ, έτσι ώστε να εξασφαλιστούν τα βέλτιστα αποτελέσματα για 

διαφορετικούς ενδιαφερόμενους.  
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Ο τέταρτος παράγοντας είναι η ελεύθερη ροή πληροφοριών. Αρκεί να αναφερθεί 

πως μέσω του Διαδικτύου και άλλων ηλεκτρονικών μέσων, η ροή των πληροφοριών έχει 

μετατοπιστεί απευθείας στους ενδιαφερόμενους, ειδικά στην περίπτωση των 

καταναλωτών και των Μη Κερδοσκοπικών Οργανισμών. Η εύκολη πρόσβαση και η 

προσιτή επικοινωνία μέσω της τεχνολογίας, έχουν αλλάξει τον τρόπο που φτάνουν 

πλέον οι πληροφορίες από έναν οργανισμό ή επιχείρηση προς τους ενδιαφερόμενους – 

καταναλωτές, επιτρέποντας κυρίως στις ευσυνείδητες και διαφανείς εταιρείες να 

επωφεληθούν, είτε μεσοπρόθεσμα, είτε μακροπρόθεσμα.  

Τέλος, ο πέμπτος παράγοντας αφορά τη δύναμη της Μάρκας-Επωνυμίας. Οι 

επωνυμίες είναι σήμερα το επίκεντρο της εταιρικής επιτυχίας και μεγάλο μέρος της 

λειτουργικότητας της εταιρείας εξαρτάται από την αντίληψη του κοινού για την ίδια την 

εταιρεία. Με άλλα λόγια, η φήμη είναι βασική και η ειλικρινή ΕΚΕ είναι ένας τρόπος 

για να προωθηθεί η φήμη και επομένως το εμπορικό σήμα ενός οργανισμού ή εταιρείας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΤΡΟΠΟΙ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΕΚΕ ΚΑΙ Η ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ 

ΔΙΑΔΙΚΤΥΟΥ 

 

2.1 Τρόποι εφαρμογής και η εφαρμογή του Διαδικτύου 

 

Σύμφωνα με τους Jones, Comfort και Hillier(2007), η ΕΚΕ μπορεί να ασκηθεί μέσα 

από ένα συνδυασμό εργαλείων Μάρκετινγκ, με απώτερο σκοπό πάντα την προώθηση 

των πωλήσεων. Συνεπώς, υπάρχει μια πλειάδα τεχνοτροπιών προώθησης και 

διαφήμισης του εκάστοτε προγράμματος εταιρικής ευθύνης, με τις βασικότερες εξ 

αυτών να απαντώνται μέσω της διασταυρούμενης προώθηση [Cross-Promotion], του 

Μάρκετινγκ βάση σκοπού [CauseMarketing], του διαδικτύου [WebAudience] και τέλος 

συνδυασμών προωθητικών διαφημιστικών εκστρατειών [Promotionalmix] (Mullin, 

2010, σσ. 60-62). 

Πιο αναλυτικά, έτσι ώστε να κατανοήσουμε το πλεονέκτημα της πολλαπλής ή 

διασταυρούμενης προώθησης ενός προϊόντος παράλληλα με τις προσπάθειες εταιρικής 

κοινωνικής ευθύνης, σημαντικό είναι να εξετάσουμε και την προοπτική του 

καταναλωτή. Η πολλαπλή προώθηση εφιστά την προσοχή σε εταιρικές κοινωνικές 

δραστηριότητες συνδέοντας αυτές με τουλάχιστον ένα εταιρικό προϊόν. Ένα 

χαρακτηριστικό παράδειγμα σε αυτό το κομμάτι είναι η περίπτωση των δημητριακών 

που χρησιμοποιούνται ως πρωινό κυρίως για παιδιά. Δηλαδή, αντί η εταιρεία να 

προσθέσει απλά ένα παιχνίδι-δώρο στη συσκευασία των δημητριακών που 

εμπορεύονται, μπορούν να αναπτύξουν ένα κείμενο σε συνδυασμό με εικόνες, έτσι ώστε 

να εξηγούν και να κάνουν γνωστό στο πίσω μέρος της συσκευασίας των δημητριακών 

τις διάφορες δραστηριότητες μετριασμού των καταστροφών του τροπικού δάσους. Εάν 

η εταιρεία ανακοινώσει ότι θα εμφανίσει περισσότερες ιστορίες σχετικά με το τροπικό 

δάσος, που σχετίζονται ειδικά με τις δραστηριότητές της, οι άνθρωποι ενδέχεται να 

αγοράσουν περισσότερα κουτιά δημητριακών (Mullin, 2010). 

Επιπλέον, το μάρκετινγκ βάση σκοπού μπορεί να αποτελέσει ένα ακόμα εργαλείο 

Μάρκετινγκ που δύναται να χρησιμοποιηθεί κατά την εφαρμογή στρατηγικών ΕΚΕ. 

Συγκεκριμένα, μια εταιρεία μπορεί να υποστηρίξει την καταπολέμηση ενός κοινωνικού 

φαινομένου, να προγραμματίσει μια διαφημιστική εκδήλωση και να προσελκύσει 

χορηγίες από δωρητές και εταιρείες. Σε μια εκδήλωση, όπως ένας φιλανθρωπικός 

έρανος, μια εταιρεία μπορεί να προωθήσει ένα προϊόν της διανέμοντας το δωρεάν στο 

κοινό. Επίσης, σε άλλες περιπτώσεις, όπως ένα αθλητικό εταιρικό παιχνίδι για 
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φιλανθρωπικό σκοπό, οι χορηγοί μπορούν να δημιουργήσουν ένα περίπτερο και να 

διανείμουν διαφημιστικά είδη στους ενδιαφερόμενους (Mullin, 2010). 

Παράλληλα, όπως μπορούμε να αντιληφθούμε, ειδικά αναφερόμενοι στην ψηφιακή 

εποχή, το διαδίκτυο έχει αποτελέσει ένα ιδιαίτερα λειτουργικό εργαλείο ΕΚΕ, καθώς 

τόσο η διεισδυτικότητα του, μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, όσο και ο 

συνδυασμός οπτικο-ακουστικού υλικού που δύναται να συνοδεύουν την παρούσα 

μορφή επικοινωνίας, επιτρέπουν στις εταιρείες και κατά επέκταση στα εκάστοτε 

τμήματα μάρκετινγκ να αναπτύξουν πιο αποτελεσματικές στρατηγικές ΕΚΕ και να τις 

επικοινωνήσουν μεταξύ κόσμου που θα τον ενδιαφέρει. Ο ιστότοπος της εταιρείας 

επίσης, μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την προώθηση δραστηριοτήτων και προϊόντων 

ΕΚΕ. Επιπλέον, μια εταιρεία μπορεί στρατηγικά να τοποθετήσει ένα προϊόν σε 

διαδικτυακά βίντεο, είτε προωθώντας την ίδια την ίδια την ενέργεια ΕΚΕ, είτε μέσα από 

την τοποθέτηση προϊόντος στα πλαίσια της ενέργειας ΕΚΕ (Mullin, 2010). 

Ολοκληρώνοντας το κομμάτι αυτό, εν συντομία απλά θα αναφέρουμε πως το 

διαφημιστικό μείγμα αποτελεί ένα ακόμα σημαντικό εργαλείο, δεδομένου ότι πολύ 

πιθανόν κάποιος συνδυασμός στρατηγικών προώθησης να αποτελέσει και τον καλύτερο 

τρόπο για την εκάστοτε εταιρεία, καθώς μπορεί να εξατομικευτεί στα συγκεκριμένα 

πλαίσια και ανάγκες που δύναται να καλύψει, ενώ παράλληλα να προσεγγίσει και 

διαφορετικά κανάλια επικοινωνίας – δίκτυα (Jones, Comfort, & Hillier, 2007). 

 

2.2 Η χρήση του Διαδικτύου και η ΕΚΕ 

 

Η επικοινωνιακή έρευνα σχετικά με την οργανωτική χρήση του Διαδικτύου έχει 

κυρίως προσανατολιστεί στα χαρακτηριστικά και τις δυνατότητες των ιστότοπων για τη 

διάδοση πληροφοριών και τη δημιουργία σχέσεων μεταξύ ενός οργανισμού και των 

ενδιαφερόμενων μελών του (Capriotti, 2011). Πρόσφατες μελέτες έχουν επεκτείνει αυτό 

το πεδίο έρευνας στο Web 2.0 διερευνώντας τη χρήση αρχών διαλόγου σε blogs και σε 

κοινωνικά μέσα δικτύωσης, όπως το Facebook(Capriotti, 2011). 

Οι Morsing και Schultz(2006), ανέπτυξαν τρία μοντέλα επικοινωνίας ΕΚΕ τα οποία 

προσδιορίζουν και αναπτύσσουν τρεις τύπους σχέσεων με τα ενδιαφερόμενα μέλη όσον 

αφορά τον τρόπο με τον οποίο οι εταιρείες εμπλέκονται στρατηγικά στην επικοινωνία 

ΕΚΕ. Ο πρώτος τύπος αφορά τη στρατηγική πληροφόρησης των ενδιαφερομένων, ο 

δεύτερος τη στρατηγική ανταπόκρισης και ο τρίτος τη στρατηγική εμπλοκής των 

ενδιαφερόμενων μελών (stakeholder). Αυτά τα τρία μοντέλα καλύπτουν την εξέλιξη της 
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επικοινωνίας από έναν κλασικό μονόλογο σε μια πιο αμοιβαία και βασισμένη σε 

διάλογο σχέση με τα ενδιαφερόμενα μέλη. 

Σύμφωνα με τις αναφορές του Holtz (2002), δύο είναι οι θεμελιώδεις πτυχές της 

εταιρικής επικοινωνίας που έχουν τροποποιηθεί μέσω της χρήσης του Διαδικτύου, όσο 

αφορά το ποιος παρέχει πληροφορίες και πώς το κοινό λαμβάνει τις πληροφορίες που 

χρειάζονται (Capriotti, 2011).  

Πρώτον, ο έλεγχος της επικοινωνίας, παραδοσιακά,  πραγματοποιούνταν από έναν 

ενεργό αποστολέα, με τη μορφή εταιρείας ή οργανισμού, ο οποίος αφού επεξεργαζόταν 

τις πληροφορίες, εν συνεχεία τις κοινοποίησε σε διαφορετικούς δέκτες - 

ενδιαφερόμενους. Αυτές οι ομάδες λάμβαναν τις πληροφορίες με παθητικό τρόπο και 

είχαν περιορισμένες δυνατότητες επικοινωνίας ή απάντησης στον αποστολέα. Το 

Διαδίκτυο μετέτρεψε την επικοινωνία από μια λειτουργία η οποία βασιζόταν στον 

πομπό – αποστολέα, σε μια λειτουργία που βασίζεται πλέον στον δέκτη. Ουσιαστικά, 

άλλαξε το ρόλο του δέκτη και τον μετέτρεψε σε ενεργό συμμετέχοντα στη διαδικασία 

της επικοινωνίας, είτε αναζητώντας ενεργά πληροφορίες, είτε δημιουργώντας και 

διανέμοντας ενεργά πληροφορίες ως αποστολέας (Capriotti, 2011). Ο Clark (2000) 

παραδέχεται ότι το Διαδίκτυο επιτρέπει στο κοινό που το χρησιμοποιεί να πλοηγείται 

ελεύθερα, συνεπώς έχει μεγάλες δυνατότητες για ενεργό κοινό που αναζητά 

πληροφορίες για την εταιρική ευθύνη (Geerlinks, 2013). Ως εκ τούτου, κάθε άτομο 

μπορεί να κατεβάσει φυλλάδια ΕΚΕ και να σχολιάσει ή/και να ασκήσει κριτική σε αυτές 

τις πληροφορίες στα δικά του κανάλια, όπως ιστολόγια, φόρουμ, ομάδες στο Facebook, 

Twitter, όπως και ακόμα πολλά (Capriotti, 2011).  

Δεύτερον, κατά την κλασική προσέγγιση της εταιρικής επικοινωνίας πληροφοριών, 

η ροή των πληροφοριών εξαρτάται από τα λιγοστά άτομα που διαθέτουν αυτές τις 

πληροφορίες και πως τις κατανέμουν μεταξύ αυτών που δεν τις διαθέτουν και τους 

ενδιαφέρουν. Έτσι, η διαχείριση και η διανομή πληροφοριών μεταξύ ενός οργανισμού 

και των ενδιαφερόμενων μελών του ήταν σε μεγάλο βαθμό ελεγχόμενη από τον ίδιο τον 

οργανισμό. Σήμερα, το Διαδίκτυο επιτρέπει σε άτομα και οργανισμούς να διαθέτουν όλα 

τα είδη δεδομένων και πληροφοριών, με την απόκρυψη αυτών να αποτελεί πολύ πιο 

δύσκολή διαδικασία σε σχέση με το παρελθόν (Capriotti, 2011). 

Σύμφωνα με την μελέτη των Kim και Rader(2010), διερευνήθηκαν οι κύριες 

στρατηγικές εταιρικής επικοινωνίας που αναπτύσσουν οι εταιρείες στους ιστοτόπούς 

τους. Οι συγγραφείς ανέλυσαν τους ιστότοπους των 500 πιο γνωστών και οικονομικά 

υγειών εταιρών και διαπίστωσαν ότι η στρατηγική επικοινωνίας που εστιάζει στην ΕΚΕ 
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είναι η κυρίαρχη στις 100 κορυφαίες. Τα αποτελέσματα υποστηρίζουν ότι ο κύριος 

λόγος για την υιοθέτηση αυτής της στρατηγικής είναι επειδή οι εταιρείες υπόκεινται όλο 

και περισσότερο στο δημόσιο έλεγχο και την προσοχή των μέσων ενημέρωσης και 

πρέπει να αναπτύξουν μια στρατηγική επικοινωνίας προσανατολισμένη στην ΕΚΕ για 

να ταιριάζει στις προσδοκίες της κοινωνίας. 

Από τεχνικής άποψης, έχει αναπτυχθεί ένα ευρύ πλαίσιο ταξινόμησης των 

διαδικτυακών παροχών για την επικοινωνία της ΕΚΕ, ορίζοντας τέσσερις ευρείες 

κατηγορίες. Η πρώτη κατηγορία αφορά οφέλη που σχετίζονται με τους σκοπούς της 

επικοινωνίας. Η δεύτερη αφορά οφέλη σχετικά με τη ροή εργασίας κατά την παραγωγή 

εργαλείων επικοινωνίας. Η Τρίτη αφορά οφέλη σε σχέση με το περιεχόμενο της 

επικοινωνίας και η τέταρτη κατηγορία αφορά οφέλη που συνδέονται με τη μορφή της 

επικοινωνίας (Capriotti, 2011).  

 

2.3 Χρήση των Ηλεκτρονικών Μεσών Κοινωνικής Δικτύωσης και ΕΚΕ 

 

Η ψηφιοποιήσει της επικοινωνίας της ΕΚΕ είναι μια πρόκληση και ξεκινάει με μια 

επικοινωνιακή στρατηγική που εκτείνεται για τουλάχιστον ένα έτος. Είναι σημαντικό η 

στρατηγική να περιλαμβάνει πολλά κανάλια και πολλαπλά μηνύματα, λαμβάνοντας 

υπόψη ακόμη και διαφορετικές μορφές περιεχομένου όπως κοινωνικά μέσα, ιστολόγια, 

βίντεο, φωτογραφίες και ενημερωτικά δελτία (Panessidi, 2010). Η διείσδυση των 

ψηφιακών και κοινωνικών καναλιών στην καθημερινότητα έχει φτάσει σε κρίσιμο 

σημείο όσον αφορά την πρόσβαση των ενδιαφερομένων σε εταιρικές πληροφορίες και 

την εμπλοκή της εκάστοτε εταιρείας σε περιβαλλοντικά και κοινωνικά θέματα, όπως και 

θέματα διακυβέρνησης (Yeomans, 2013). 

Σε αυτό το πλαίσιο, τέσσερις κύριες τάσεις που έχουν εντοπιστεί (Stareva, 2018); 

(Sandoval, 2014, σ. 15). Αρχικά παρατηρείται μια ολοένα αυξανόμενη υιοθέτηση των 

δικτύων κοινωνικών μέσων ως έγκυρων καναλιών για την εφαρμογή της ΕΚΕ. Επίσης, 

παρατηρείται η αναγκαιότητα της ηγεσίας να δραστηριοποιείται στον κοινωνικό ιστό 

και να αναπτύσσει διαπροσωπικές σχέσεις καθώς οι καταναλωτές αλληλεπιδρούν όλο 

και περισσότερο με εταιρείες στα κοινωνικά μέσα γύρω από θέματα ΕΚΕ. Επιπλέον, 

παρατηρείται μια τάση προς στοχευμένες και χρήσιμες πληροφορίες για 

αποτελεσματική επικοινωνία ΕΚΕ που πρέπει να «αποδίδονται» στη σωστή μορφή 

υιοθετώντας πιο καινοτόμες προσεγγίσεις όπως τα γραφήματα και τα βίντεο. Οι χρήστες 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης δεν ενδιαφέρονται για μεγάλες αξιώσεις και γενικές 

επισκοπήσεις στρατηγικής, αλλά για συγκεκριμένα παραδείγματα και τους τρόπους με 
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τους οποίο οι στρατηγικές μεταφράζονται σε καθημερινή δράση και αποδεικτικά 

στοιχεία για το πώς οι εταιρείες αντιμετωπίζουν σημαντικές περιβαλλοντικές και 

κοινωνικές επιπτώσεις μέσω περιπτωσιολογικών μελετών και έργων δράσης . Επίσης, τα 

σχόλια της κοινότητας πρέπει ακόμη να ενσωματωθούν στις δραστηριότητες της 

εταιρείας εκτός από τη διαφανή συμμετοχή των ενδιαφερομένων. 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ένα από τα πολυτιμότερα κανάλια επικοινωνίας για 

την ΕΚΕ. Το μεγαλύτερο πλεονέκτημα είναι ότι επιτρέπει στις εταιρείες να είναι 

διακριτικές, ενώ παράλληλα προωθούν την εικόνα τους με συνέπεια (Curley & 

Noormohamed, 2014). Πιο αναλυτικά, οι οργανισμοί μπορούν να χρησιμοποιούν τα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης για να μαθαίνουν ποια θέματα ΕΚΕ είναι σημαντικά για τα 

ενδιαφερόμενα μέλη. Επίσης, δύναται να προσδιορίσουν μέσω αυτών αν οι 

ενδιαφερόμενοι γνωρίζουν τις δραστηριότητες – ενέργειες ΕΚΕ της εταιρείας (Cho, 

Furey, & Mohr, 2016). Επιπλέον, μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης οι εταιρίες 

μπορούν να αξιολογούν τις αντιδράσεις, όπως και να αυξήσουν την ευαισθητοποίηση 

σχετικά με τις πρωτοβουλίες ΕΚΕ, ενώ τέλος τους παρέχεται ένα εργαλείο για την 

εμπλοκή και συμμετοχή των ενδιαφερόμενων μελών, εφόσον και αν το επιδιώξουν οι 

ίδιοι. Η νούμερο ένα προτεραιότητα στα κοινωνικά μέσα είναι να ακούει η εταιρεία – 

οργανισμός τι έχουν να πουν τα διάφορα ενδιαφερόμενα μέλη (Sandoval, 2014); 

(Capriotti, 2011). Η προσοχή στα όσα έχουν να πούνε οι ενδιαφερόμενοι βοηθά τους 

διευθυντές να κατανοήσουν τις ανησυχίες αυτών, αναφορικά με την ΕΚΕ της εταιρείας 

τους (Curley&Noormohamed, 2014). 

Η επικοινωνία των μηνυμάτων που πρέπει να περαστούν μέσα από ενέργειες ΕΚΕ 

της εταιρείας στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μπορεί να αποτελέσει τη βάση για τη 

δημιουργία φήμης - επιρροής και διαδικτυακής κινητικότητας των πληροφοριών (Cho, 

Furey, &Mohr, 2016). Η «φήμη - επιρροή» εμφανίζεται όταν οι άνθρωποι παίρνουν τα 

μηνύματα της ΕΚΕ και τα μεταδίδουν σε άλλους, είτε από στόμα σε στόμα, είτε μέσω 

διαδικτύου. Επιπλέον, αυτά τα μηνύματα ΕΚΕ που διαχέονται μέσω του διαδικτύου είτε 

γίνουν ιδιαίτερα γνωστά (viral), είτε δεν γίνουν, η χρήση των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης θα βοηθήσει στη δημιουργία του δυναμικού για ανάδυση της 

προαναφερθείσας φήμης – επιρροής (Cho, Furey, & Mohr, 2016). Οι θαυμαστές στο 

Facebook, οι οπαδοί στο Twitter και τα άτομα που διαβάζουν τα ιστολόγια είναι 

εκτεθειμένα στο μήνυμα και μπορούν να δημιουργήσουν επιρροή μέσω 

επανακοινοποιήσεων (retweets – reposts) και οποιασδήποτε άλλης ευκαιρίας να 

μοιραστούν πληροφορίες με άλλους (Cho, Furey, & Mohr, 2016). Οι τάσεις θα 
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εμφανιστούν μόνο εάν οι άνθρωποι είναι έτοιμοι να αποδεχθούν τις ενέργειες αυτές. 

Αυτό σημαίνει ότι η ιδιαίτερα γνωστές προωθήσεις ενισχύουν κατά κύριο λόγο μια 

υπάρχουσα ανάγκη ή ανησυχία και όχι τη δημιουργία μιας νέας (Curley & 

Noormohamed, 2014). Εν ολίγοις, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι το βασικό 

συστατικό για την διάδοση του μηνύματος από «στόμα σε στόμα» για τις πρωτοβουλίες 

ΕΚΕ. 

Πιο αναλυτικά, η μοναδική πτυχή των ιστοτόπων κοινωνικής δικτύωσης είναι ότι το 

κοινωνικό δίκτυο ενός ατόμου εκτίθεται σε άλλους συνδέσμους - ενδιαφερόμενους. Η 

ικανότητα να περιηγούμαστε στα κοινωνικά δίκτυα άλλων παρέχει την ευκαιρία να για 

πρόσθετες επαφές, που δεν θα είχαν συμβεί διαφορετικά. Οι σελίδες «φίλων» ιδίως, 

είναι δημόσιες και επιτρέπουν στους οργανισμούς να προσθέσουν μια ποικιλία 

πληροφοριών και να συμμετάσχουν άμεσα σε συζητήσεις με τους ενδιαφερόμενους 

(Cho, Furey, & Mohr, 2016). Συνεπώς, οι πρωτοβουλίες και τα ζητήματα της ΕΚΕ είναι 

ένα λογικό θέμα που θα μπορούσε να προκύψει στο κομμάτι των σχολίων μιας 

ιστοσελίδας (Stareva, 2018). 

 

2.4 Αξιολόγηση της ΕΚΕ 

 

Η εκτίμηση της ΕΚΕ χρησιμοποιώντας έναν πολιτικό φακό είναι σημαντική για να 

λογοδοτούν οι μεγάλες εταιρείες, συμπεριλαμβανομένων των εμπόρων λιανικής 

πώλησης τροφίμων. Συγκεκριμένα για τον κλάδο ενδιαφέροντος, η πολιτική 

προσέγγισης της ΕΚΕ δύναται να αξιολογηθεί μέσα από το δείκτη Πρόσβασης στη 

Διατροφή - δΠΣΔ (Access toNutritionIndex - ATNI) σχετικά με τον αντίκτυπο της ΕΚΕ 

των παγκόσμιων κατασκευαστών τροφίμων στη δημόσια υγεία (Τοπαλίδη, 2013). 

Σκοπός της χρήσης του συγκεκριμένου δείκτη είναι η ενθάρρυνση των εταιρειών 

τροφίμων να εμπορεύονται πιο υγιεινά προϊόντα και να επηρεάζουν υπεύθυνα την 

επιλογή και τη συμπεριφορά των καταναλωτών. Επιπλέον, όμως, ο δείκτης δΠΣΔ έχει 

συγκεντρώσει υποστήριξη από παγκόσμιους επενδυτές, οι οποίοι έχουν δεσμευτεί να 

συμπεριλάβουν τις διατροφικές πρακτικές των εταιρειών τροφίμων στις επενδυτικές 

τους αποφάσεις (Pulker C. , Trapp, Scott, & Pollard, 2018). Το Διεθνές Δίκτυο για την 

Επιστήμη, την Παρακολούθηση και την Υποστήριξη Δράσης για τα τρόφιμα και την 

παχυσαρκία και τις μη-μεταδοτικές ασθένειες (INFORMAS) στοχεύει στην τυποποίηση 

της παρακολούθησης του περιβάλλοντος των τροφίμων σε διάφορες χώρες. Ήδη, έχει  
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 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ ΤΗΣ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ 
 

Στα πλαίσια της βιβλιογραφικής μας ανασκόπησης θα επικεντρωθούμε σε μελέτες 

που αφορούν τη χρήση του διαδικτύου στην προώθηση ενεργειών ΕΚΕ και των 

δυνητικών ωφελειών τους.  Η πρώτη μελέτη που θα αναφερθούμε είναι του 

Geerlinks(2013). Η ερευνητική ομάδα, κινούμενη σε αντίστοιχα πλαίσια με την δική μας 

μεθοδολογία, πραγματοποίησε ποιοτική ανάλυση περιεχομένου στις σελίδες του 

Facebook 20 εταιρειών λιανικού εμπορίου, που δραστηριοποιούνται στο χώρο της 

Ολλανδίας. Σύμφωνα λοιπόν με την ερευνητική, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

θεωρούνται κατάλληλα για την ανάπτυξη μιας αμφίδρομης συμμετρικής επικοινωνίας 

μεταξύ των εταιρειών και του κοινού τους. Η φύση των κοινωνικών μέσων επιτρέπει 

στις εταιρείες να τα χρησιμοποιούν για συνεχείς και άμεσες αναφορές, με τις οποίες οι 

εταιρείες μπορούν να αποκτήσουν μεγαλύτερη εμπιστοσύνη και να δημιουργήσουν 

καλύτερες σχέσεις με τους πελάτες τους. Τα αποτελέσματα της μελέτης καταλήγουν πως  

η πλειονότητα των εξεταζόμενων εταιρειών λιανικής, επικοινωνούν τουλάχιστον 

μερικές από τις δράσεις και ενέργειες τους για την ΕΚΕ μέσω των κοινωνικών μέσων. 

Ωστόσο, αφιερώνουν μόνο ένα μικρό ποσοστό του περιεχομένου τους σε αυτό. Γενικά, 

οι καταναλωτές αλληλεπιδρούν με αυτές τις αναρτήσεις με τον ίδιο τρόπο όπως και με 

άλλες αναρτήσεις. Αν και οι καταναλωτές παραμένουν κριτικοί και ποτέ δεν είναι 

πραγματικά ικανοποιημένοι με τις προσπάθειες εταιρικής κοινωνικής ευθύνης των 

εταιρειών, τα κοινωνικά μέσα φαίνεται να είναι επαρκή για την προσέγγιση του κοινού 

και την αλληλεπίδραση με τους καταναλωτές. Ωστόσο, οι εταιρείες θα πρέπει να 

προετοιμαστούν για να απαντήσουν σε κριτικές και πολλές εταιρείες δεν έχουν ακόμη 

αρχίσει να επικοινωνούν τις δράσεις τους για την ΕΚΕ. Εάν το κάνουν, η χρήση των 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης θα μπορούσε να συμβάλει σφοδρά προς αυτή την 

κατεύθυνση. 

Η ερευνητική ομάδα καταλήγει πως παρόλο που η πλειονότητα των εταιρειών 

δημοσιεύει μηνύματα που σχετίζονται με την ΕΚΕ στη σελίδα τους στο Facebook, η 

πλατφόρμα μόλις που χρησιμοποιείται με εποικοδομητικό τρόπο, αλλά λειτουργεί 

περισσότερο ως δημόσιο φόρουμ με ασύμμετρη αμφίδρομη επικοινωνία. Οι 

καταναλωτές εγείρουν ζητήματα, όπως οι συνθήκες εργασίας και η καλή μεταχείριση 

των ζώων, αλλά οι εταιρείες δεν ανταποκρίνονται πάντα, γεγονός που εμποδίζει μια πιο 

συμμετρική μορφή επικοινωνίας. Ειδικά στις σελίδες Facebook των σούπερ μάρκετ, οι 

καταναλωτές μπορούν να γίνουν επικριτικοί, αλλά δεν λαμβάνουν πάντα απάντηση στις 

παρατηρήσεις τους. Ταυτόχρονα, υπάρχουν περιπτώσεις στις οποίες οι άνθρωποι 
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παραπονέθηκαν για λογοκρισία από τις εταιρείες. Για το λόγο αυτό, πολλές από τις 

εξεταζόμενες εταιρείες δεν φαίνεται να εφαρμόζουν πρόσφατα μοντέλα επικοινωνίας 

ΕΚΕ που περιγράφονται από διάφορους ερευνητές (Torres, Garcia-French, Hordijk, 

Nguyen, & Olup, 2012). 

Αντιστοίχως, μελέτη που πραγματοποιήθηκε από τους Ali, Jiménez-Zarco και 

Bicho(2015), στο Πακιστάν, χωρίς να εστιάζει συγκεκριμένα στο λιανικό εμπόριο, 

προσπαθεί να διερευνήσει την χρηστική αξία των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης  

απέναντι στην διάδοση ενεργειών ΕΚΕ. Για τις ανάγκες της ερευνητικής τους 

μεθοδολογίας οι ερευνητές χρησιμοποίησαν ένα διαδικτυακό δομημένο 

ερωτηματολόγιο, με 10 ερωτήματα, για τη συλλογή δεδομένων, από 357 συμμετέχοντες, 

αναφορικά με τη αντίληψη των ενδιαφερόμενων μελών σχετικά με τη 

αποτελεσματικότητας της χρήσης του Facebook, του Twitter, του YouTube και του 

LinkedIn, στα πλαίσια προώθησης της ΕΚΕ. Τα αποτελέσματα δείχνουν ότι η 

πλειονότητα (83,2%) των ερωτηθέντων πιστεύουν ότι τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

είναι πολύ σημαντική πλατφόρμα για την επικοινωνία των δραστηριοτήτων ΕΚΕ. 

Επίσης, το 60% των ερωτηθέντων πιστεύει πως τα Κοινωνικά Μέσα Δικτύωσης 

αποτελούν καλύτερο τρόπο επικοινωνίας της ΕΚΕ σε σχέση με τα παραδοσιακά μέσα. 

Συνολικά, οι ερωτηθέντες πιστεύουν ότι τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ένα 

αξιόπιστο εργαλείο για την επικοινωνία των δραστηριοτήτων ΕΚΕ και τη συμμετοχή 

των ενδιαφερομένων. Οι πελάτες πιστεύουν ότι η επικοινωνία των δραστηριοτήτων 

ΕΚΕ μέσω των κοινωνικών μέσων επηρεάζει θετικά την αγοραστική συμπεριφορά 

κυρίως μέσω της ενδυνάμωσης της εταιρικής εικόνας, πληροφορία που συμφωνεί με τις 

αναφορές μας στα προηγούμενα κεφάλαια (Zhang&Zhu, 2012); (Mullin, 2010). Επίσης, 

αναφέρονται ισχυρές προθέσεις μεταξύ των εργαζομένων να εργαστούν για κοινωνικά 

υπεύθυνες εταιρείες, που εφαρμόζουν επιτυχημένες πρακτικές προώθησης ΕΚΕ μέσω 

των κοινωνικών δικτύων, συμφωνώντας με την αρθρογραφία των Manimegalai και 

Rupashree(2015). Ολοκληρώνοντας, αναφορικά με τις 6 επιλογές κοινωνικών μέσων 

δικτύωσης που δόθηκαν το 78,1% των ερωτηθέντων προτιμάει το Facebook, το 62,4% 

το Twitter, το 40,2% το LinkdIn, ενώ ακολουθούν το Google+ και τα εταιρικά blogs, με 

ποσοστά 27,5% και 18,3%, αντίστοιχα. Υπάρχει επίσης ένα ποσοστό της τάξης του 

9,2% όπου σχετίζεται με άλλα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Σε σχετικά αντίθετη 

κατεύθυνση η μελέτη του Tran(2015), ενώ δεν απορρίπτει τη σχέση ΕΚΕ και κέρδους 

για μια επιχείρηση, επισημαίνει την ανάγκη των εκστρατειών και των στρατηγικών ΕΚΕ 

να επικεντρώνονται σε 3 βασικούς παράγοντες έτσι ώστε να υπάρχει θετική συσχέτιση 
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με την κερδοφορία. Ο πρώτος είναι η σχέση της δράσης – ενέργειας ΕΚΕ με το προφίλ 

της εταιρείας. Ο δεύτερος είναι η δομή της ιδιοκτησίας της εταιρείας και ο τρίτος, είναι 

τα κριτήρια που χρησιμοποιούν οι καταναλωτές κατά την επιλογή προϊόντων προς 

αγορά. 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει και η μελέτη των Cho, Furey και Mohr(2016), της οποίας 

το ερευνητικό πλαίσιο επικεντρώνεται στα μηνύματα που κοινοποιούν στο λογαριασμό 

τους στο Facebook, οι εταιρείες με θετική - καλή φήμη. Για την ανάλυση περιεχομένου 

που χρησιμοποιήθηκε, ενεπλάκησαν 46, οι οποίες σύμφωνα με το περιοδικό Fortune’s 

ανήκουν στις εταιρείες που «θαυμάζει περισσότερο ο κόσμος». Τα ευρήματα της 

μελέτης αρχικά οδηγούν στην ανάπτυξη τριών βασικών εργαλείων εμπλοκής με το 

Facebook, αυτά των επιλογών «Μου αρέσει» [Like], «Κοινοποίηση» [Share] και 

«Σχολίασε» [Comment]. Πέραν τούτου, τα αποτελέσματα υποδεικνύουν πως 

λογαριασμοί Facebook που σχετίζονται με συγκεκριμένες ενέργειες ΕΚΕ εμπλέκουν 

στρατηγικές αλληλεπίδρασης περισσότερο από ότι στρατηγικές πληροφόρησης, ενώ οι 

εταιρικοί λογαριασμοί κινούνται αντίθετα. Επιπλέον, η μελέτη διαπίστωσε ότι οι 

εταιρείες επικοινωνούν μη εταιρικά μηνύματα κοινωνικής ευθύνης πιο συχνά από ότι 

μηνύματα ΕΚΕ. Κατά την επικοινωνία ενεργειών ΕΚΕ, οι εταιρείες χρησιμοποιούσαν 

στρατηγική πληροφόρησης πιο συχνά από τη στρατηγική αλληλεπίδρασης και 

προωθούν τις κοινωνικές δραστηριότητες που εκφράζονται περισσότερο μέσα από τις 

εσωτερικές, παρά τις εξωτερικές, ενέργειες ΕΚΕ. Εν κατακλείδι, η μελέτη διαπιστώνει 

πως οι πολίτες αλληλεπιδρούν περισσότερο με μηνύματα και σε κοινοποιήσεις που δεν 

σχετίζονται με την ΕΚΕ, γεγονός που μπορεί να αντικατοπτρίζει τον κυνισμό με τον 

οποίο εκλαμβάνονται οι ενέργειες προώθησης και επικοινωνίας της ΕΚΕ. 

Δεδομένου ότι μας ενδιαφέρουν οι εταιρείες λιανικού εμπορίου τροφίμων και η 

σχέση της ΕΚΕ μέσω του διαδικτύου, η επόμενη ερευνητική εργασία που θα 

παραθέσουμε είναι αυτή των Gonzalez-Lafaysse και Lapassouse-Madrid(2016). Στην 

συγκεκριμένη μελέτη η ερευνητική ομάδα προσπαθεί να εστιάσει σε βάθος χρόνου ενός 

έτους, στις περιβαλλοντικές εκστρατείες μέσω του Facebook, της αλυσίδας 

καταστημάτων τροφίμων λιανικού εμπορίου Intermarché, στη Γαλλία. Σκοπός της 

μελέτης είναι να αναπτύξει στρατηγικές προώθησης μέσω των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης για εκστρατείες που σχετίζονται με περιβαλλοντικά ζητήματα. Η ενθάρρυνση 

της συμμετοχής των καταναλωτών, μέσω Facebook, μπορεί να θεωρηθεί ως λειτουργική 

πρακτική για την αειφορία του λιανικού εμπορίου, υπό την προϋπόθεση ότι οι χρήστες 

του Διαδικτύου είναι πεπεισμένοι για την αξία και το ενδιαφέρον αυτής της διαδικασίας. 
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Οι συγγραφείς επισημαίνουν επίσης τις επιπτώσεις των αποτελεσμάτων στο αναδυόμενο 

πλαίσιο του λιανικού εμπορίου πολλαπλών και παράλληλων καναλιών επικοινωνίας. 

Σημαντικό εδώ είναι να αναφέρουμε πως όπως στην μελέτη των Cho, Furey και 

Mohr(2016), επισημαίνει την αξία της αλληλεπίδρασης που προσφέρει το Facebook 

μέσα από τις επιλογές «Μου αρέσει» και «δεν μου αρέσει». 

Ολοκληρώνοντας τη βιβλιογραφική μας ανασκόπηση, θα αναφερθούμε στη μελέτη 

των Loureiro και Lopes(2019), σύμφωνα με την οποία διερευνάται εάν οι οργανισμοί 

που εμπλέκουν τα ενδιαφερόμενα μέρη στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης με 

δημιουργικές προσεγγίσεις μπορούν να είναι πιο αποτελεσματικοί στη δημιουργία 

ευαισθητοποίησης, αυξάνοντας τα επίπεδα ενδυνάμωσης και συμμετοχής των 

ενδιαφερομένων. Για τη συλλογή των δεδομένων οι ερευνητές χρησιμοποίησαν 

ερωτηματολόγια τα οποία διανεμήθηκαν σε 322 συμμετέχοντες. Τα αποτελέσματα 

παρέχουν στοιχεία που αποδεικνύουν ότι η συν-δημιουργία κοινωνικά υπεύθυνων 

δραστηριοτήτων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μπορεί να αυξήσει όχι μόνο την 

ευαισθητοποίηση για τέτοιες ενέργειες, αλλά επίσης να αυξήσει την ενδυνάμωση, τα 

επίπεδα συμμετοχής, τη θετική διάδοση από στόμα σε στόμα και να ενισχύσει τους 

δεσμούς καταναλωτών-μάρκας κατά αυτή τη διαδικασία. Ένας τρόπος για να βελτιωθεί 

η εμπειρία αλληλεπίδρασης και να διατηρήσετε τους εμπλεκόμενους φορείς ενεργούς 

είναι η ανάπτυξη μιας σχετικής, δημιουργικής και φιλικής προς το χρήστη διαδικασία 

που του επιτρέπει να συμμετέχει και να μοιράζεται με διαδικτυακούς φίλους. 

Παρόλο που το Διαδίκτυο αποτελεί ένα ισχυρό εργαλείο επικοινωνίας για τη 

δημιουργία διαδραστικής σχέσης με τους ενδιαφερόμενους, οι οργανισμοί δεν έχουν 

αλλάξει ουσιαστικά τις συνήθειες επικοινωνίας τους. Οι εταιρείες δεν χρησιμοποιούν 

όλα τα πλεονεκτήματα που προσφέρει η τεχνολογία του Διαδικτύου ως διαδραστικό, 

πολυκατευθυντικό και συμμετρικό μέσο επικοινωνίας(Wang, Tong, Takeuchi, & 

George, 2016);(Tran, 2015). Παρά τα διαδραστικά χαρακτηριστικά του, οι εταιρείες 

αποτυγχάνουν να αυξήσουν την αλληλεπίδραση μεταξύ οργανισμών και 

ενδιαφερομένων μέσω του Διαδικτύου, ενώ σε σχέση με τα blogs, οι περισσότερες 

μελέτες καταλήγουν στα ίδια συμπεράσματα (Capriotti, 2011). Κατά τον ίδιο τρόπο, ο 

Geerlinks(2013) διαπιστώνει ότι οι μη κερδοσκοπικοί οργανισμοί δεν χρησιμοποιούν 

την πλειονότητα των εφαρμογών Facebook, και καταλήγουν στο συμπέρασμα ότι το 

Facebook χρησιμοποιείται βασικά για στρατηγικές διάδοσης πληροφοριών και όχι ΕΚΕ. 

Υπάρχει επίσης έλλειψη δημιουργικότητας για την αξιοποίηση των δυνατοτήτων που 

προσφέρει το διαδίκτυο όσον αφορά τα πολυμέσα και τη διαδραστικότητα για την 
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υποστήριξη εταιρικών μηνυμάτων (Wang, Tong, Takeuchi, & George, 2016). Οι νέες 

τεχνολογίες χρησιμοποιούνται συχνά στην επικοινωνία απλώς ως νέοι τρόποι 

δημιουργίας και παρουσίασης παλαιών μέσων, ένωσε πολλές περιπτώσεις, οι εταιρείες 

διστάζουν να εφαρμόσουν το πλήρες δυναμικό αυτών των εργαλείων, καθώς αυτό θα 

σήμαινε σημαντική απώλεια του ελέγχου των πληροφοριών από αυτές(Capriotti, 2011). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΣΚΟΠΟΣ, ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ 

ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

4.1 Εισαγωγή 

 

Στο κεφαλαίο αυτό παρουσιάζονται ο σκοπός τα ερωτήματα και η μεθοδολογία της 

έρευνας.Συγκεκριμένα, γίνεται αναφορά στο είδος της έρευνας και την παρουσίαση του 

τρόπου σχεδιασμού της σύγκρισης του δείγματος που συλλέχτηκε το οποίο είναι το 

βασικό εργαλείο της μελέτης μας. Στη συνέχεια ακολουθήθηκε η μέθοδος της ποσοτικής 

και της ποιοτικής ανάλυσης δεδομένων με βασικό παράγοντατην κατανόηση της 

ερευνητικής προσέγγισης στη διαδικασία εξαγωγής αποτελεσμάτων.  

 

4.1.1 Θεωρία Μεθοδολογίας της Έρευνας 

 

Η θεωρία και η παρατήρηση, αποτελούν τις δύο κύριες συνιστώσες της επιστήμης, 

έτσι και στην επιστημονική έρευνα συνυπάρχει το θεωρητικό και το εφαρμοσμένο ή 

εμπειρικό επίπεδο. Ως θεωρητική επιστημονική έρευνα, νοείται εκείνη που ασχολείται 

με γενικές και αφηρημένες έννοιες οι οποίες σχετίζονται με φυσικά-κοινωνικά 

φαινόμενα καθώς και τις σχέσεις οι οποίες τα διέπουν. Αντίθετα, η εμπειρική ή 

επιστημονική έρευνα έχει σχέση με τον έλεγχο των σχέσεων που διατυπώθηκαν σε 

θεωρητικό επίπεδο και στη συνέχεια συγκρίνονται  με τις υπάρχουσες παρατηρήσεις, 

ώστε να εξαχθεί ένα πιο ολοκληρωμένο συμπέρασμα (Bhattacherjee, 2012). 

Hμεθοδολογία της έρευνας είναι η προσέγγιση της διαδικασίας της συλλογής 

δεδομένων, στην οποία στηρίζεται η εξαγωγή της επιστημονικής μελέτης. Ο τρόπος 

συλλογής των δεδομένων ποικίλλει και προέρχεται από διαφορετικές τεχνικές 

προσέγγισης. Επίσης, η μεθοδολογία πρέπει να είναι σύντομη, περιεκτική και δομημένη 

σωστά(Θεοφιλιδής, 1999). 

Οι τρόποι μεθοδολογίας της έρευνας είναι δύο:  

 Ο πρώτος τρόπος αφορά τη διεξαγωγή μίας ποιοτικής έρευνας, που έχει 

σχέση με τη συγκέντρωση ποιοτικών στοιχείων ενώ τα αποτελέσματα της 

ούτε προσμετρούνται αλλά ούτε και συγκρίνονται. Η μέθοδος αυτή 

χρησιμοποιείται κυρίως στην ανάλυση των προσωπικών στοιχείων, των 

ανθρώπινων συμπεριφορών, των απόψεων και των αξίων. Η διαδικασία 

συλλογής στοιχείων της μεθόδου αυτή είναι η συνέντευξη κυρίως στις 

ομαδικές συζητήσεις.  
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 Ο δεύτερος τρόπος, αφορά τη διεξαγωγή μίας ποσοτικής έρευνας η οποία 

βασίζεται στη συγκέντρωση των ποσοτικών στοιχείων. Τα αποτελέσματά της 

έχουν την μορφή απόλυτων αριθμών, δεικτών ή ποσοστών και γενικά 

οτιδήποτε είναι  μετρήσιμο με ακρίβεια ώστε να αποτελέσει αντικείμενο 

σύγκρισης. Είναι ακριβής μέθοδος και χαρακτηρίζεται ως αντικειμενική, και 

τα στοιχεία της μπορούν να αναλυθούν με τη στατιστική. Τα στοιχεία 

συλλέγονται με συνέντευξη ενώ η καταγραφή τους ολοκληρώνεται με μία 

μορφή ερωτηματολογίου το οποίο μπορεί να είναι είτε κλειστού τύπου είτε 

ανοιχτού τύπου(Ψαρρού & Ζαφειρόπουλος, 2004). Επομένως, με την 

ανάλυση αυτού του τρόπου η έρευνα μας κατατάσσεται στην συγκεκριμένη 

κατηγορία  

 

4.2 Μεθοδολογική Προσέγγιση της παρούσας έρευνας 

 

4.2.1 Σκοπός-Ερωτήματα της Έρευνας 

 

Σκοπός της παρούσας μελέτης είναι η συγκριτική  διερεύνηση του τρόπου 

παρουσίασης ενεργειών ΕΚΕ των σούπερ-μάρκετ που δραστηριοποιούνται στις 

Ηνωμένες Πολιτείες, στο Ηνωμένο Βασίλειο και την Ελλάδαμέσω των ιστοτόπων τους. 

Οι ερευνητικές ερωτήσεις (ΕΕ) έχουν ως ακολούθως: 

 ΕΕ1: Υπάρχουν διαφορές και ποιες ανάμεσα στα σουπερ-μάρκετ των 

διαφορετικών χωρών ως προς τον τρόπο προβολής των ενεργειών ΕΚΕ προς 

τους εργαζομένους; 

 ΕΕ2: Υπάρχουν διαφορές και ποιες ανάμεσα στα σουπερ-μάρκετ των 

διαφορετικών χωρών ως προς τον τρόπο προβολής των ενεργειών ΕΚΕ προς 

την κοινωνία; 

 ΕΕ3: Υπάρχουν διαφορές και ποιες ανάμεσα στα σουπερ-μάρκετ των 

διαφορετικών χωρών ως προς τον τρόπο προβολής των ενεργειών ΕΚΕ προς 

το περιβάλλον; 

 

4.2.2 Ερευνητικός Σχεδιασμός 

 

Η ερευνητική μεθοδολογία της παρούσας εργασίας ακολουθεί τοσκοπό του 

ερευνητικού ερωτήματος αναφορικά με τη συγκριτική μελέτη των ενεργειών 

προώθησης ΕΚΕ αλυσίδων λιανικού εμπορίου τροφίμων από την Αμερική, τη Βρετανία 
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και την Ελλάδα, αντίστοιχα. Η ερευνητική μας προσέγγιση επικεντρώνεται στην έρευνα 

πεδίου και πιο συγκεκριμένα ανάλυση περιεχομένου κατηγοριών ΕΚΕ. 

Πιο αναλυτικά,  από τα 30 σουπερ-μάρκετ των Ηνωμένων Πολιτειών Αμερικής, τα 

19 του Ηνωμένου Βασιλείου  και τα 15 της Ελλάδαςεπιλέξαμεόσα πραγματοποιούν 

ενέργειες ΕΚΕ και συγκεκριμένα τα 21, 10 και 9 αντίστοιχαΣτα πλαίσια μελέτης των 

τρόπων προώθησης των ενεργειών ΕΚΕ αυτών των σουπερ-μάρκετ αρχικά θα 

επικεντρωθούμε στις τρείς εκφάνσεις της ΕΚΕ. Πρακτικά οι ενέργειες ΕΚΕ 

κατηγοριοποιούνται σε τρία επίπεδα: 

 

1ο.  Επίπεδο: Ενέργειες ΕΚΕ προς τους Εργαζόμενους που σχετίζονται: 

 

A. Στο Εργασιακό Περιβάλλον – Στα πλαίσια αυτών των ενεργειών εντάσσονται 

ενέργειες που προάγουν  

1. τα Ανθρώπινα και Εργασιακά Δικαιώματα [Διασφάλιση Ηθικών Άρχων,κοινώς 

αντιλαμβανόμενα αναπαλλοτρίωτα θεμελιώδη δικαιώματα για το κάθε άτομο, 

Διαφύλαξη ισότητας των δικαιωμάτων του ανθρώπου] 

2. την Ισότητα Φύλων [ Διασφάλιση δικαιωμάτων και των δύο φύλων],  

3. την Πρακτική Εργασία [Εμπειρία, Εφαρμογή στην πράξη],  

4. τα Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά προγράμματα,  

5. την Απόδοση μετοχών στο προσωπικό,  

6. την Εταιρική Ιθαγένεια [Φυλετική Ισότητα στο χώρο εργασίας],  

7. Προγράμματα έλξης και διατήρησης ταλέντων [Παραμονή υπαλλήλων και 

βέλτιστη αποδοτικότητα επιχείρησης], 

8. την Μακροχρόνια συνεργασία με προμηθευτές [Έξυπνες στρατηγικές, 

Προώθηση συνεργασίας], 

9. τις Θέσεις Εργασίας σε Βετεράνους [Ευκαιρίες, Αλλαγές, Σημαντικές λήψεις 

αποφάσεων],  

10. Ίσες Ευκαιρίες Εργασίες για Μεγάλες Ηλικίες [Αποφάσεις, Δυνατότητα 

Ευκαιριών, Έξυπνες Πρωτοβουλίες] και  

11. Την Εργασία  ΑΜΕΑ [Ενέργειες, Πρωτοβουλίες, Δράσεις υπέρ αυτή της 

κοινωνικής κατηγορίας. 

 

B. Στα πλαίσια Εκπαίδευσης & Ανάπτυξης Προσωπικού – Στα πλαίσια αυτών των 

ενεργειών εντάσσονται ενέργειες που προάγουν  
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1. την Εκπαίδευση του Προσωπικού,  

2. Προγράμματα Έλξης & Διατήρησης Ταλέντων,  

3. Συνεχείς Βραβεύσεις και Απονομές Συνεργατών & Προσωπικού και  

4. Πρόγραμμα Ενίσχυσης Ομάδων (TeamBulding). 

 

2ο. Επίπεδο: Ενέργειες ΕΚΕ προς την Κοινωνία–Στα πλαίσια αυτών των 

ενεργειών εντάσσονται ενέργειες που προάγουν  

1. Κοινωνικά Προγράμματα [Αιμοδοσία, Προγράμματα Επανένταξης, 

Επιχειρηματικές Επιχορηγήσεις, Κοινωφελείς Ενέργειες – Ανεγέρσεις],  

2. Φιλανθρωπικές Ενέργειες [Δωρεές, Βραβεία, Δρώμενα] 

3. Ενέργειες Ενημέρωσης του Κοινού [Μείωση ζάχαρης/θερμίδων από 

τρόφιμα, αύξηση του χώρου των οπωροκηπευτικών εντός του 

καταστήματος]. 

4. Εθελοντικές Ενέργειες [Χρηματοδοτήσεις, Έρευνες, Εκπαίδευση]. 

5. Προαγωγή Τοπικών-Εγχώριων Προϊόντων [Αναβάθμιση, Διαφήμιση των 

τοπικών προϊόντων, Αποτελεσματική Προώθηση,  

6. Στήριξη Τοπικών Παραγωγών [Χρηματοδοτήσεις, Πρωτοβουλίες, 

Προώθηση των προϊόντων], 

7. Προγράμματα Ανθεκτικότητας σε Καταστροφές,  

8. Παροχή Βοήθειας σε Ηλικιωμένους και Ειδικές Ομάδες (Βετεράνοι, 

Απόφοιτοι, Νέοι) 

9. Εισαγωγή Δείκτη Διαβίωσης [Βελτίωση των συνθηκών διαβίωσης των 

εργαζομένων] 

10. Μείωση Θερμίδων στα Τρόφιμα ίδιου Brandname,  

11. την Αύξηση του Χώρου Φρέσκων Τροφίμων,  

12. τη Συμμετοχή σε Τράπεζες Τροφίμων και  

13. τη Διαφάνεια [Υπεύθυνη επιχειρηματικότητα για βιώσιμη ανάπτυξη και 

κοινωνική συνοχή]. 

 

3ο. Επίπεδο: Ενέργειες ΕΚΕ προς το Περιβάλλον που σχετίζονται με: 

 

A. Κλιματική Αλλαγή – Στα πλαίσια αυτών των ενεργειών εντάσσονται ενέργειες που 

προάγουν τη  
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1. Μείωση Εκπομπών CO2, [Μείωση των εκπομπών άνθρακα σε άλλους 

τομείς, Εισφορά του άνθρακα σε εισαγωγές αγαθών] 

2. τη Μείωση του Συνολικού Περιβαλλοντικού Αποτυπώματος [Πρωτοβουλίες, 

Ενέργειες, Μείωση των εκπομπών του μολυσμένου αέρα] και  

3. στη Χρήση Ανανεώσιμων Πηγών Ενέργειας [Περιβαλλοντικά Προγράμματα, 

Διαχείριση Υδάτινων Πόρων, Χρήση Πηγών Ενέργεια για μείωσηCO2]. 

 

B. Αειφόρος Ανάπτυξη – Στα πλαίσια αυτών των ενεργειών εντάσσονται διαδικασίες 

που προάγουν  

1. τη χρήση μετρήσιμων Δεικτών,  

2. την Υποστήριξη Αειφόρων Μορφών Εκτροφής & Καλλιέργειας Τροφίμων 

και Πρώτων Υλών [Χωρίς Αντιβιοτικά & Παρασιτοκτόνα, Χωρίς την 

κακοποίηση ζώων, Με βιολογικά και φυσικά βιοδιασπώμενα λιπάσματα],  

3. τη Βελτίωση της Απόδοσης της Εφοδιαστικής Αλυσίδας [εξοπλισμός που 

χρησιμοποιείτε για ψύξη, θέρμανση, φωτισμό και εξαερισμό],  

4. Διαχείριση Υδάτινων Πόρων,  

5. τα Περιβαλλοντικά Προγράμματα [Δενδροφύτευση& Αναδάσωση, 

Καθαρισμός Ακτών, Καθαρισμός Θαλασσών & Ποταμών,  Τοποθέτηση 

Κάδων Ανακύκλωσης],  

6. Προγράμματα Προστασίας Άγριων Ζώων και  

7. τη Χρήση Ηλεκτρικών Οχημάτων [Διάθεση Χώρων Φόρτισης]. 

 

C. Διαχείριση Λυμάτων – Στα πλαίσια αυτών των ενεργειών εντάσσονται ενέργειες 

που προάγουν την  

1. Ανακύκλωση,  

2. την Κομποστοποίηση,  

3. την Ενημέρωση Καταναλωτών,  

4. τηΔιαχείριση Οργανικών Λυμάτων,  

5. τη Διαχείριση Μη Οργανικών Λυμάτων και  

6. τηΜείωση στη Χρήση Χημικών. 
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4.2.3 Συλλογή Δεδομένων 

 

Η συλλογή των δεδομένων μας έγινε  από τους επίσημους ιστοτόπους της κάθε 

εταιρείας που αναφέρει τις ενέργειες ΕΚΕ τις οποίες χρησιμοποιούν. Η συλλογή των 

συγκεκριμένων ευρημάτων πραγματοποιήθηκε με βάση τις τρεις διαφορετικές 

κατηγορίεςοι οποίες είναι οι Εργαζόμενοι, η Κοινωνία και το Περιβάλλον όπου 

αναλύονται παρακάτω.  

 

 

4.2.4 Κατάλογος σουπερ-μάρκετ που εξετάσθηκαν 

 
1η Περίπτωση: Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής 

Τα δεδομένα για την Αμερική συλλέχθηκαν από 30 σούπερ-μάρκετ όπου από αυτά 

τα 21 εμπεριέχουν ενέργειες ΕΚΕ, μέσω των εταιρικών ιστοτόπων τους. Με βάση τον 

Πίνακα 1 παρουσιάζονται οι στρατηγικές ΕΚΕ στους 3 τομείς που θα επικεντρωθούμε 

από τις αντίστοιχες αλυσίδες σούπερ-μάρκετ. 

 

 

Πίνακας 1. Ενέργειες Κοινωνικής Ευθύνης και μη όπως εφαρμόζονται από σουπερ-μάρκετ των Ηνωμένων Πολιτειών 

Αμερικής. 

Α/Α 
ΕΠΩΝΥΜΙΑ 

(ΑΡΙΘΜΟΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ) 

ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΕΚΕ  
(ΝΑΙ-ΟΧΙ) 

ΠΗΓΗ 

1.  Walmart (2.592) ΝΑΙ 

https://corporate.walmart.com/esgrepor

t/introduction#esg-priorites-goals-

targets 

2.  Safeway (1.074) ΝΑΙ 
https://www.safeway.ca/about-

us/sustainability/ 

3.  Wawa Food Markets (529) ΝΑΙ 

https://www.wawa.com/about/commun

ity 

 

4.  Food 4 Less (175) ΝΑΙ 
https://www.food4less.com/i/communit

y 

5.  Flash Foods (133) ΝΑΙ https://www.flashfoods.com/company/ 
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6.  Albertsons (979) ΝΑΙ 
https://www.albertsonscompanies.com/

our-values/sustainability.html 

7.  Food Lion (1.238) ΝΑΙ 
https://www.foodlion.com/about-

us/sustainability/# 

8.  CubFoods (66) ΝΑΙ https://www.cub.com/community.html 

9.  Kings Super Market (39) ΝΑΙ https://kingsfoodmarkets.com/about 

10.  Kroger (1.332) ΝΑΙ 
http://sustainability.kroger.com/planet-
energy-and-emissions.html 

11.  Fry's (75) ΝΑΙ 
https://www.frysfood.com/i/communit

y/community-rewards 

12.  Whole Foods Market (68) ΝΑΙ 
https://www.wholefoodsmarket.co.uk/c

ommunity-partnerships/ 

13.  Foodtown (114) ΝΑΙ 
https://www.foodtown.com/about 

 

14.  Costco (662) ΝΑΙ 
https://www.costco.com/sustainability-

introduction.html 

15.  D' Agostinos (24) ΝΑΙ https://dagnyc.com/ 

16.  Harris Teeter (216) ΝΑΙ https://www.harristeeter.com/about-us 

17.  ALDI (856) ΝΑΙ 
https://corporate.aldi.us/en/corporate-
responsibility/ 

18.  H-E-B (278) ΝΑΙ 
https://www.heb.com/static-

page/Environment 
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19.  Big Y Foods (65) ΝΑΙ https://www.bigy.com/AboutUs 

20.  Wegmans (104) ΝΑΙ 
https://www.wegmans.com/about-

us/company-overview/ 

21.  Publix Super Markets (1.144) ΝΑΙ 
https://sustainability.publix.com/wp-

content/uploads/sustainability-

report.pdf 

22.  
 

Giant Food States (190) 
ΟΧΙ https://stores.giantfood.com 

23.  
 

Harris Teeter (260) 
ΟΧΙ https://www.harristeeter.com/ 

24.  City Market (38) ΟΧΙ https://markets.com/ 

25.  Quality Food Centers (62) ΟΧΙ https://www.qfc.com/ 

26.  
Pay Less Super Super Markets 

(2) 
ΟΧΙ https://www.pay-less.com/ 

27.  Hannaford ( 360) ΟΧΙ https://www.hannaford.com/ 

28.  Stop & Shop (415) ΟΧΙ https://www.shop.com/ 

29.  Jewel – Osco ( 120) ΟΧΙ https://www.jewelosco.com 

30.  Acme Markets (20) ΟΧΙ https://www.acmemarkets.com/ 
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2η Περίπτωση: Ηνωμένο Βασίλειο 

Στο Ηνωμένο Βασίλειο εξετάσθηκαν  δεδομένα από 19σουπερ-μάρκετ από τα οποία 

τα 9 δεν παρουσιάζουν ενέργειες ΕΚΕ με τα αποτελέσματα για τα υπόλοιπα 10 να 

παρουσιάζονται στον Πίνακα 2, όπως ακολουθεί: 

 

Πίνακας 2. Ενέργειες Κοινωνικής Ευθύνης και μη όπως εφαρμόζονται από σουπερ-μάρκετ του Ηνωμένου Βασιλείου 

Α/Α 
ΕΠΩΝΥΜΙΑ 

(ΑΡΙΘΜΟΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ) 

ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΕΚΕ  
(ΝΑΙ-ΟΧΙ) 

ΠΗΓΗ 

1.  
Tesco (1.988) 

 
ΝΑΙ 

https://www.tescoplc.com/sustainabilit

y/ 

2.  
ASDA (631) 

 
ΝΑΙ 

https://www.asda.com/creating-

change-for-better/ 

3.  Morrisons (494) ΝΑΙ 

https://www.morrisons-

corporate.com/cr/corporate-

responsibility/?utm_source=groceries&

utm_medium=internal&utm_campaign

=footer_link 

4.  

 

 

M & S Food (1.463) 

 

ΝΑΙ 
https://corporate.marksandspencer.com

/sustainability 

5.  

 

 

Sainsbury’s (1.428) 

 

ΝΑΙ 

https://www.about.sainsburys.co.uk/ma

king-a-difference/our-values/reports-

policies-and-standards#2020 

6.  
The Co-operative Food (2.611) 

 
ΝΑΙ 

https://assets.ctfassets.net/5ywmq6647

2jr/3eet5Eu3ka2haqZqrvEOaH/707a47

18e92befd4b6774650e2c59fbb/Our_Su

stainability_Report_2019__PDF__78_

pages__6.4MB_.pdf 

7.  
Iceland (1.000) 

 
ΝΑΙ https://sustainability.iceland.co.uk/ 

8.  
Booths (28) 

 
ΝΑΙ 

https://www.booths.co.uk/sustainability

/ 
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9.  
Farmfoods (337) 

 
ΝΑΙ 

https://www.farmfoods.co.uk/about-

us.php 

10.  
Budgens [TESCO] (146) 

 
ΝΑΙ https://www.budgens.co.uk/community 

11.  
Fulton’s Foods (100) 

 
ΟΧΙ http://www.fultonsfoods.co.uk/ 

12.  
Lidl (760) 

 
ΟΧΙ https://www.lidl.co.uk/ 

13.  
Ocado(1) 

 
ΟΧΙ 

https://www.ocado.com/browse/englan
d-1151 

14.  Waitrose & Partners (344) ΟΧΙ https://www.waitrose.com/ 

15.  
Αldi(56) 

 
ΟΧΙ https://www.aldi.co.uk/ 

16.  
Bejam(85) 

 
ΟΧΙ https://www.bejam.com.uk/ 

17.  
Big W (30) 

 
ΟΧΙ 

https://www.bigw.com.au/brands/quart

o-uk 

18.  
Bishops (15) 

 
ΟΧΙ 

https://www.cbcew.org.uk/home/the-

bishops 

19.  
BP Safeway (67) 

 
ΟΧΙ 

https://www.wikiwand.com/en/Safewa

y_(UK) 

 

 

 

 

3η Περίπτωση: Ελλάδα  

Στην Ελλάδα εξετάσθηκαν δεδομένα από 15 σούπερ-μάρκετ εκ των οποίων τα 6 δεν 

εμπεριέχουν ενέργειες ΕΚΕ με τα αποτελέσματα να παρουσιάζονται στον Πίνακα 3, 

όπως ακολουθεί: 
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Πίνακας 3. Στρατηγικές ΕΚΕ και μη ανά αλυσίδα σουπερ-μάρκετ της Ελλάδος 

Α/Α 
ΕΠΩΝΥΜΙΑ 

(ΑΡΙΘΜΟΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ) 

ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΕΚΕ  
(ΝΑΙ-ΟΧΙ) 

ΠΗΓΗ 

1.  

 

Σκλαβενίτης (433) 

 

ΝΑΙ 
https://www.sklavenitis.gr/about/i-

etaireia/ 

2.  

Άλφα-Βήτα Βασιλόπουλος 

(128) 

 

ΝΑΙ https://www.ab.gr/responsible/reports 

3.  

 

Μασούτης (273) 

 

ΝΑΙ https://www.masoutis.gr/Eke 

4.  
Γαλαξίας(161) 

 
ΝΑΙ https://5ae.gr/εκε 

5.  
Κρητικός (160) 

 
ΝΑΙ https://kritikos-sm.gr/pages/pylwnes 

6.  

Lidl(220) 

 

 

ΝΑΙ https://www.lidl.com/sustainability 

7.  
My market (222) 

 
ΝΑΙ 

https://www.mymarket.gr/el-

GR/Etairiki-koinoniki-efthini/Oi-

draseis-mas 

8.  
Market In (146) 

 
ΝΑΙ 

https://www.market-in.gr/el-

gr/information/4807/H-etaireia/ 

9.  
Spar (33) 

 
ΝΑΙ 

https://spar-

international.com/responsible-retailing/ 

10.  
Bazaar Markets (127) 

 
ΟΧΙ https://www.bazaar-online.gr/ 

11.  
Χαλκιαδάκης (39) 

 
ΟΧΙ https://www.xalkiadakis.gr/el/home 
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12.  
Θανόπουλος (3) 

 
ΟΧΙ https://www.thanopoulos.gr/el/ 

13.  
Family Super Market (15) 

 
ΟΧΙ https://www.familysupermarket.gr/ 

14.  
Express Market (239) 

 
ΟΧΙ http://www.expressmarket.gr/ 

15.  
Proton Super Markets (417) 

 
ΟΧΙ https://www.protonmarkets.gr/ 

 

 

Στον παρακάτω Πίνακα 4 αναλύετε ο αριθμός των σουπερ-μάρκετ σε ποσοστά που 

παρουσιάζουν Ενέργειες ΕΚΕ και μη πουαντιστοιχεί σε κάθε χωρά. 

 

Πίνακας 4. Ποσοτικοποίηση Συνολικών σουπερ-μάρκετ με Ενέργειες ΕΚΕ 

  Χρήση Ενεργειών ΕΚΕ Ποσοστό 

Μη Χρήση 

Ενεργειών ΕΚΕ Ποσοστό 

Ηνωμένες Πολιτείες 21 70% 9 30% 

Σύνολο σουπερ 30       

          

Ηνωμένο Βασίλειο 10 53% 9 47% 

Σύνολο σουπερ 19       

          

Ελλάδα 9 60% 6 40% 

Σύνολο σουπερ 15       

 

Όπως παρατηρούμε για τις Ηνωμένες Πολιτείες από τα 30σουπερ-μάρκετ του 

δείγματος μας εντοπίσαμε μόνο 21 από αυτά να εκτελούν Ενέργειες ΕΚΕ. Όσον αφορά 

το ποσοστό του δείγματος το 70% κάνει χρήση Ενεργειών ΕΚΕ και το υπόλοιπο 30% 

δεν εφαρμόζει καμία ενέργεια. 

Στην περίπτωση των σουπερ-μάρκετ του Ηνωμένου Βασιλείου από τα 19 του 

δείγματος μας βρήκαμε πως μόνο τα 10 εφαρμόζουν Ενέργειες ΕΚΕ το οποίο 
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μεταφράζεται σε ποσοστό 53% και αντίστοιχα 47% το ποσοστό των σουπερ-μάρκετ που 

δεν εφαρμόζουν καμία ενέργεια. 

Κλείνοντας, η σύγκριση που γίνεται με βάση το δείγμα που χρησιμοποιήθηκε για 

την Ελλάδα παρατηρούμε πως από τα 15 σουπερ-μάρκετ μόνο τα 9 εφαρμόζουν 

Ενέργειες ΕΚΕ μη συμπεριλαμβανομένου των υπολοίπων 6 όπου σε ποσοστό ανέρχεται 

60% και 40% αντίστοιχα. 

 

 

Συγκριτικοί Πίνακες  

Η σύγκριση που παρουσιάζει τις ενέργειες ΕΚΕ των σουπερ-μάρκετ κάθε χώρας 

γίνεται με δυο τρόπους, τόσο ποσοτικά όσο και ποιοτικά. Στους Πίνακες 5, 7 και 9 

παρατίθενται σε αριθμούς και σε ποσοστά τα ευρήματα που βασίζονται στην ποσοτική 

ανάλυση περιεχομένου. Ενώ στους πίνακες 6,8 και 10 παρουσιάζονται τα συγκριτικά 

δεδομένα λεπτομερέστερα, με σχετική περιγραφή που βασίζεται σε ποιοτική ανάλυση 

περιεχομένου. 

 

 

Πίνακας 5. Ποσοτικά Δεδομένα Αναφορικά με Ενέργειες ΕΚΕ προς Εργαζομένους 

  

Ηνωμένες Πολιτείες 

Αμερικής 
Ηνωμένο Βασίλειο Ελλάδα 

Ενέργειες ΕΚΕ 

προς τους 

Εργαζόμενους 

Αρ. Κατ/ων 

N=21 

Ποσοστ

ό 

Αρ. Κατ/ων 

N=10 

Ποσοστ

ό 

Αρ. Κατ/ων 

N=9 

Ποσοστ

ό 

Ανθρώπινα και 

Εργασιακά 

Δικαιώματα  

10 48% 7 70% 7 78% 

Ισότητα Φύλων 4 19% 4 40% 3 33% 

Συνταξιοδοτικά και 

ασφαλιστικά 

προγράμματα 

21 100% 10 100% 9 100% 

Απόδοση μετοχών 

στο προσωπικό 
1 5% - - - - 

Εταιρική Ιθαγένεια  5 24% 2 20% 1 11% 

Προγράμματα έλξης 

και διατήρησης 

ταλέντων  

3 14% 1 10% - - 

Μακροχρόνια 

συνεργασία με 

προμηθευτές 

9 43% 4 40% 1 11% 

Θέσεις Εργασίας σε 1 5% - 
 

- - 
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Βετεράνους 

Εργασία  ΑΜΕΑ  1 5% - - - - 

Εκπαίδευση του 

Προσωπικού 
20 95% 10 100% 7 78% 

Πολύ-

πολιτισμικότητα στο 

χώρο εργασίας 

20 95% 10 100% 3 33% 

Συνεχείς Βραβεύσεις 

και Απονομές 

Συνεργατών & 

Προσωπικού και  

1 5% 2 20% - - 

Πρακτική Εργασία - - 1 10% 1 11% 

Πρόγραμμα 

Ενίσχυσης Ομάδων 

(TeamBulding). 

- - 1 10% - - 

 

 

Πίνακας 6. Ποιοτικά Δεδομένα Αναφορικά με Ενέργειες ΕΚΕ προς Εργαζομένους 

(στην παρένθεσηαναφέρεται ο αριθμός των καταστημάτων) 

ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΠΡΟΣ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΟΥΣ 

Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής Ηνωμένο Βασίλειο Ελλάδα 

Walmart (2.592) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Δήλωση περί ανθρώπινων 

δικαιωμάτων (2018) 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 
προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

Tesco (1.988) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή ανθρώπινων 

δικαιωμάτων 

(ModernSlaveryStatement) 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

Σκλαβενίτης (433) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή ανθρώπινων δικαιωμάτων 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά προγράμματα 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

Safeway (1.074) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Αναγνώριση ανθρώπινων 

δικαιωμάτων στην ΕΑ 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

ASDA (631) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

•  Προαγωγή ανθρώπινων 

δικαιωμάτων 

(ModernSlaveryStatement) 
•  Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

•  Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

•  Εκπαίδευση 

Μασούτης (235) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά προγράμματα 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

WawaFoodMarkets (529) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Φυλετική Ισότητα & Εργασιακά 

Δικαιώματα 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 
προγράμματα 

M & S Food (1.463) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή ανθρώπινων 

δικαιωμάτων 

(ModernSlaveryStatement) 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

Γαλαξίας (161) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικάπρογράμματα 
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 Πρόγραμμα μετοχών προσωπικού 

(EmployeeStockOwnershipPlan) 

 Πολύ-πολιτισμικότητας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

προγράμματα 

 Προαγωγή αναλογίας φύλου 
ταλέντου στο χώρο εργασίας 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

Εκπαίδευση προσωπικού 

Food 4 Less (175) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προγράμματα εταιρικής ιθαγένειας 

 Προγράμματα έλξης και διατήρησης 

ταλέντων 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 
προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

Sainsbury’s (1.428) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προγράμματα εταιρικής 

ιθαγένειας 

 Προγράμματα συνεργασίας με 

προμηθευτές (Courtauld 2025) 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

Εκπαίδευση προσωπικού 

Κρητικός (160) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή εργασιακών δικαιωμάτων 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά προγράμματα 

 

FlashFoods (133) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προγράμματα εταιρικής ιθαγένειας 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 
 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

 

 

 

The Co-operative Food (2.611) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Φυλετική Ισότητα& Εργασιακά 

Δικαιώματα 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 
προγράμματα 

 

 Μακροχρόνιες συνεργασίες με 

εγχώριους προμηθευτές 

 Δυνατότητες για πρακτική εργασία 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

Εκπαίδευση προσωπικού 

Lidle (220) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή εργασιακών δικαιωμάτων 

 Φυλετική Ισότητα& Εργασιακά Δικαιώματα 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά προγράμματα 

 Δυνατότητες για πρακτική εργασία 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

Albertsons (979) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Φυλετική Ισότητα & Εργασιακά 

Δικαιώματα 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

Iceland (1.000) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Φυλετική Ισότητα 

 70% των εργαζομένων εντός 

ακτίνας 3 μιλίων 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Μακροχρόνιες συνεργασίες με 

προμηθευτές 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

Συνεχείς βραβεύσεις προσωπικού και 

εμπλοκή σε εταιρικές πρωτοβουλίες 

 

 

 

 

Mymarket (222) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά προγράμματα 

 Μακροχρόνιες συνεργασίες με προμηθευτές 

 Προαγωγή εργασιακού δικαίου 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 

 Εκπαίδευσηπροσωπικού (METRO Talent 

Challenge) 

FoodLion (1.238) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Φυλετική Ισότητα 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

Booths (28) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Ανθρώπινα και Εργασιακά 

Δικαιώματα 

MarketIn (146) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 

 Ανθρώπινα και Εργασιακά Δικαιώματα 
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προγράμματα 

 Μακροχρόνιες συνεργασίες με 
προμηθευτές (20+ ετών) 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

 Προαγωγή εταιρικής ιθαγένειας 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 
προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 Συνεχείς βραβεύσεις προσωπικού 

και εμπλοκή σε εταιρικές 

πρωτοβουλίες 

 

 Προαγωγή εταιρικής ιθαγένειας 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά προγράμματα 
 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού (Market In 

ACADEMY) 

CubFoods (66) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Φυλετική Ισότητα 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Μακροχρόνιες συνεργασίες με 

προμηθευτές (20+ ετών) 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

Farmfoods (337) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Ανθρώπινα και Εργασιακά 

Δικαιώματα 

 Προαγωγή της ισότητας των 

φύλων στο χώρο εργασίας 

(μισθολογικά)  

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 Προγράμματα ενίσχυσης ομάδων 

(TeamBuilding) 

 

Spar (33) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Ανθρώπινα και Εργασιακά Δικαιώματα 

 Προαγωγή της ισότητας των φύλων στο χώρο 

εργασίας (μισθολογικά)  

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

KingsSuperMarket (39) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Έμφαση στους προμηθευτές 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

 

 

 

Budgens (146) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή εργασιακών και 

ανθρώπινων δικαιωμάτων 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 
 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

Εκπαίδευση προσωπικού 

 

 

Άλφα-Βήτα Βασιλόπουλος (128) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή ανθρώπινων δικαιωμάτων 

 Προαγωγή της ισότητας των φύλων 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

Kroger (1.332) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προγράμματα εταιρικής ιθαγένειας 

(Feed the Human Spirit™) 

 Προγράμματα έλξης και διατήρησης 

ταλέντων 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 Προγράμματα έλξης και διατήρησης 

ταλέντων 

 

Morrisons (494) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή ανθρώπινων 

δικαιωμάτων 

(ModernSlaveryStatement) 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 
προγράμματα 

 Προαγωγή αναλογίας φύλου 

ταλέντου στο χώρο εργασίας 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

Fry’s (75)   
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Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προγράμματα εταιρικής ιθαγένειας 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

WholeFoodsMarket (68) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή ίσως εργασιακών 

δικαιωμάτων μεταξύ των φύλων 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Προγράμματα επιβράβευσης για 

προμηθευτές 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

  

Foodtown (114) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Προγράμματα επιβράβευσης για 

προμηθευτές 

 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

  

Costco (662) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προβολή της γυναίκας στο χώρο 

εργασίας και της μισθολογικής της 
εξίσωσης 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

  

D’Agostinos (24) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 
προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

  

HarrisTeeter (216) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή εργασιακών 
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δικαιωμάτων 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 
προγράμματα 

 Προγράμματα για προμηθευτές 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

ALDI (856) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή εργασιακών 

δικαιωμάτων 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Προγράμματα επιβράβευσης για 

προμηθευτές 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

  

H-E-B (278) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προβολή της γυναίκας στο χώρο 

εργασίας και της μισθολογικής της 

εξίσωσης. 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Θέσεις εργασίες σε βετεράνους 

στρατιωτικούς 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 Προγράμματα εκμετάλλευσης και 

προώθησης προσωπικού 

 

  

Big Y Foods (65) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Ίσες ευκαιρίες εργασίας για όλες τις 

ηλικίες 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 
 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

  

Wegmans (104) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προαγωγή της εργασίας ατόμων με 

ειδικές ανάγκες (DownSyndrom, 

Ηλικιωμένους) 

 Προαγωγή της εταιρικής Ιθαγένειας 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 
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προγράμματα 

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 
εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 

Publix (1.144) 

Εργασία & εργασιακό περιβάλλον: 

 Προβολή της γυναίκας στο χώρο 

εργασίας και της μισθολογικής της 

εξίσωσης 

 Συνταξιοδοτικά και ασφαλιστικά 

προγράμματα 

 Συνταξιοδοτικά και επενδυτικά 

οφέλη για τους προμηθευτές-

συνεργάτες (Life.Inspired.) 

 Συνεχείς βραβεύσεις και απονομές 

συνεργατών, προμηθευτών και του 

προσωπικού  

 Πολυ-πολιτισμικότητα στο χώρο 

εργασίας 

 

Εκπαίδευση & Ανάπτυξη: 

 Εκπαίδευση προσωπικού 

 Συνεχείς βραβεύσεις και απονομές 

συνεργατών, προμηθευτών και του 

προσωπικού 

  

 

 

Πίνακας 7. Ποσοτικά Δεδομένα Αναφορικά με Ενέργειες προς την Κοινωνία 

 
Ηνωμένες Πολιτείες 

Αμερικής 
Ηνωμένο Βασίλειο Ελλάδα 

Ενέργειες ΕΚΕ 

προς την Κοινωνία 

Αρ. Κατ/ων 

N=21 

Ποσοστ

ό 

Αρ. Κατ/ων 

N=10 

Ποσοστ

ό 

Αρ. Κατ/ων 

N=9 

Ποσοστ

ό 

Κοινωνικά 

Προγράμματα 
20 95% 10 100% 9 100% 

Φιλανθρωπικές 

Ενέργειες 
20 95% 10 100% 9 100% 

Ενέργειες 

Ενημέρωσης του 

Κοινού 

4 19% 3 30% 4 44% 

Εθελοντικές 

Ενέργειες 
4 19% 1 10% 4 44% 

Προαγωγή 

Τοπικών-Εγχώριων 

Προϊόντων 

4 19% - - 1 11% 

Στήριξη Τοπικών 

Παραγωγών 
1 5% - - 2 22% 

Συγκέντρωση 

Τροφίμων 
- 

 
- - 2 22% 

Προγράμματα 

Ανθεκτικότητας σε 
3 14% 2 20% - - 
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Καταστροφές,  

Παροχή Βοήθειας 

σε Ηλικιωμένους 

και Ειδικές Ομάδες 

4 19% 1 10% - - 

Εισαγωγή Δείκτη 

Διαβίωσης 
3 14% 1 10% - - 

Συμμετοχή σε 

Τράπεζες Τροφίμων 
9 43% 2 20% - - 

Διαφάνεια 2 10% 2 20% - - 

Μείωση Θερμίδων 

στα Τρόφιμα ίδιου 

Brandname,  

- - 2 20% - - 

Αύξηση του Χώρου 

Φρέσκων Τροφίμων 
- - 1 10% - - 

 

 

Πίνακας 8. Ποιοτικά Δεδομένα Αναφορικά με Ενέργειες προς την Κοινωνία 

(στην παρένθεση αναφέρεται ο αριθμός των καταστημάτων) 

ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΠΡΟΣ ΤΗΝ ΚΟΙΝΩΝΙΑ 

Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής Ηνωμένο Βασίλειο Ελλάδα 

Walmart (2.592) 

 Εκπτωτικές προσφορές σε ευπαθείς 

ομάδες 

 Άνοιγμα νέων θέσεων εργασίας 

(>200.000) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 Θέσεις εργασίες σε βετεράνους 

στρατιωτικούς (με θητεία μετά το 

2013) 

Tesco (1.988) 

 Κοινωνικάπρογράμματα 

(Community grants, Food 

Redistribution) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

(CharityPartnerships) 

 Διαφάνεια απέναντι στο κοινό 

(Συνεχείς δημοσιεύσεις 

Αναφορών) 

 

Σκλαβενίτης (433) 

 Κοινωνικά προγράμματα 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 

Safeway (1.074) 

 Συμμετοχή σε Τράπεζες Τροφίμων 
και Προγράμματα Γευμάτων 

(Πρόληψη Πείνας) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

ASDA (631) 

 Συμμετοχή στην Παγκόσμια 
Τράπεζα Ιστού 

 Κοινωνικά Προγράμματα (Κατά 

του καρκίνου+) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 Διαχείριση καταστροφών 

Μασούτης (235) 

 Συγκέντρωση τροφίμων 

 Κοινωνικά Προγράμματα (Τράπεζα Αίματος, 

Εκπαίδευση & Επιμόρφωση) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 Ενημέρωση κοινού για τη διατροφή 

 Στήριξη τοπικών παραγωγών 

 Εθελοντική εργασία στη κοινότητα 
WawaFoodMarkets (529) 

 Προγράμματα κατά της πείνας 

(Hunger®) 

 Κοινωνικά Προγράμματα (The 

WawaFoundation Inc.) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες (The 

WawaFoundation Inc.)  

 
 

M & S Food (1.463) 

 Συμμετοχή σε Τράπεζες 

Τροφίμων (ZeroHunger | 

ZeroWaste) 

 ΚοινωνικάΠρογράμματα (New 

Home for Local Veteran) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

Γαλαξίας (161) 

 Κοινωνικά Προγράμματα (ΠΑΙΔΙΚΑ ΧΩΡΙΑ 

SOS, ΜΑΖΙ ΓΙΑ ΤΟ ΠΑΙΔΙ) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες (Προσφέρουν…γιατί 

νοιάζονται) 

Food 4 Less (175) 

 Συμμετοχή σε Τράπεζες Τροφίμων 

(ZeroHunger | ZeroWaste) 

 ΚοινωνικάΠρογράμματα (New 

Home for Local Veteran) 

Sainsbury’s (1.428) 

 Κοινωνικά Προγράμματα & 

Δωρεές 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

(FoodFoundation) 

Κρητικός (160) 

 Κοινωνικά Προγράμματα & Δωρεές 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 
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 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 

 Προγράμματα προαγωγής πολύ 

πολιτισμικότητας 

 Αύξηση 40% των χώρων του 

καταστήματος που προάγουν την 

κατανάλωση λαχανικών και 

φρούτων 

Flash Foods (133) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

(Παιδεία με ειδικές ανάγκες, 

Εκπαίδευση) 

 Φιλανθρωπικέςενέργειες(Flash 

Foods Charity Program) 

 

 
 

 

The Co-operative Food (2.611) 

 ΚοινωνικάΠρογράμματα 

(Member Pioneers, Academies 

and Local Community Fund, Co-

op Academies Trust, Local 

Community Fund) 

 Φιλανθρωπικέςενέργειες(CharityP

artnership) 

 Αφαίρεση 2,6 εκ. 

Θερμίδων/ζάχαρα από προϊόντα 

της εταιρείας για την προστασία 

του καταναλωτή 

 Ενημέρωση και επιμόρφωση του 

κοινού σχετικά με την διατροφή 

 Εθελοντική εργασία 

 Εισαγωγή Δείκτη Διαβίωσης 

(WellbeingIndex) 

Lidle (220) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

 Φιλανθρωπικέςενέργειες 

 Ενημέρωση και επιμόρφωση του κοινού σχετικά 

με την διατροφή 

 Εθελοντική εργασία 

 

Albertsons (979) 

 Προώθηση τοπικών και εγχώριων 

προϊόντων και πρώτων υλών 
(ταμπέλες με ενδείξεις στα 

προϊόντα) 

 Κοινωνικά Προγράμματα (Δωρεές 

Τροφίμων, Καμπάνιες και 

προωθητικές) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

Iceland (1.000) 

 ΚοινωνικάΠρογράμματα 

(Research Cancer, Sepsis, Prostate 
cancer, Dementia) 

 Παροχή βοήθειας σε 

ηλικιωμένους και σε ευπαθείς 

ομάδες) 

 Φιλανθρωπικέςενέργειες (Iceland 

Foods Charitable Foundation) 

 Ειδικέ ώρες επίσκεψης για 

ηλικιωμένους και ευπαθείς ομάδες 

 

 

 
 

Mymarket (222) 

 Κοινωνικά Προγράμματα (Αιμοδοσία, ΠΑΜΕ 

ΜΠΡΟΣΤΑ ΔΙΝΟΥΜΕ ΠΙΣΩ) 

 Φιλανθρωπικέςενέργειες (ΠΡΑΞΕΙΣ 

ΕΥΘΥΝΗΣ) 

 Εθελοντικές ομάδες και εργασία (My Ομάδα) 

 Προαγωγή τοπικών-εγχώριων προϊόντων 

FoodLion (1.238) 

 Συμμετοχή σε Τράπεζες Τροφίμων 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 

Booths (28) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 

Marketin (146) 

 Κοινωνικά Προγράμματα (Αιμοδοσία) 

 Φιλανθρωπικέςενέργειες 

 Εθελοντικά προγράμματα 

Cub Foods (66) 

 Συμμετοχή σε Τράπεζες Τροφίμων 

(BagHungercampaign) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

(Φιλοζωικού χαρακτήρα και για την 

εκπαίδευση των νέων) 

 Φιλανθρωπικέςενέργειες (The All 
Hands MN, Share a Smile Program) 

 

Farmfoods (337) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

(Champions (UK) plc) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 Ενέργειες ενημέρωσης του κοινού 

σχετικά με τη διατροφή 

 Προγράμματα ενίσχυσης ομάδων 
(TeamBuilding) 

 

Spar (33) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 Ενέργειες ενημέρωσης του κοινού σχετικά με τη 

διατροφή 

KingsSuperMarket (39) 

 Συμμετοχή σε Τράπεζες Τροφίμων 

(KingsActAgainstHunger) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

(Κοινωνικό παντοπωλείο) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

(GiftCardFundraising) 

Budgens (146) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 Ενέργειες ενημέρωσης του κοινού 

σχετικά με τη διατροφή 

 Ανθεκτικότητα σε καταστροφές 

 

Άλφα-Βήτα Βασιλόπουλος (128) 

 Συγκέντρωση τροφίμων 

 Κοινωνικά Προγράμματα (Χάρισε Δύναμη, 
Καταπολέμηση ενδοοικογενειακής βίας, 

Κατασκηνωτικά προγράμματα) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες (ΔΙΑΤΡΟΦΗΤΜ) 

 Ενημέρωση κοινού για τη διατροφή 
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 Ενέργειες ενημέρωσης του κοινού 

σχετικά με τη διατροφή 

 Έμφαση στα τοπικά προϊόντα 

 

 

 

 

  Στήριξη τοπικών παραγωγών 

 

Kroger (1.332) 

 Συμμετοχή σε Τράπεζες Τροφίμων 

(ZeroHunger | ZeroWaste) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

(Community Engagement) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 Ενέργειες ενημέρωσης του κοινού 
σχετικά με τη διατροφή 

 Ανθεκτικότητα σε καταστροφές 

 

 

 

Morrisons (494) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

(MorrisonsFoundation) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 Προαγωγή της διαφάνειας 

(Sedexplatform) 

 Αφαίρεση 2,6 εκ. θερμίδων από 
προϊόντα της εταιρείας για την 

προστασία του καταναλωτή 

 Προώθηση υγιούς διατροφής 

 

Fry’s (75) 

 Συμμετοχή σε Τράπεζες Τροφίμων 

(ZeroHunger | ZeroWaste) 

 ΚοινωνικάΠρογράμματα (New 

Home for Local Veteran) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 

  

WholeFoodsMarket (68) 

 ΚοινωνικάΠρογράμματα 

(Community Giving Programs) 

 Κοινωνικό παντοπωλείο 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 Επιμορφωτικά προγράμματα 

γενικής φύσεως 

 

  

Foodtown (114) 

ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

  

Costco (662) 

 Συμμετοχή σε Τράπεζες Τροφίμων 

(The GlobalFoodBankingNetwork) 

 Εθελοντική προσφορά του 

προσωπικού προς ανάγκες της 

κοινωνίας 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

(Επανεπένδυση στην κοινωνία σε 

υποδομές και υπηρεσίες, Κέντρα 

βαρηκοΐας) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 

  

D’Agostinos (24) 

 Κοινωνικά Προγράμματα  

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 
(RoundUpCampaigns) 

 Επιμορφωτικά προγράμματα προς 

τα παιδιά 

 

  

Harris Teeter (216) 

 Κοινωνικά Προγράμματα (United 

Way)  

 Κοινωνικό παντοπωλείο 
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 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

(RoundUpCampaigns) 

 Επιμορφωτικά προγράμματα προς 

τα παιδιά (Together In Education, 

YouthSports) 

 

 Πρόγραμμα Ανθεκτικότητας σε 

καταστροφές 

 

ALDI (856) 

 Εθελοντική προσφορά του 

προσωπικού προς ανάγκες της 

κοινωνίας 

 Κοινωνικά Προγράμματα 
(ALDISmartKids) 

 Κοινωνικό παντοπωλείο 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 Επιμορφωτικά προγράμματα προς 

τα παιδιά 

 

  

H-E-B (278) 

 Συμμετοχή σε Τράπεζες Τροφίμων 

(H‑E‑B Food Bank Assistance 

Program) 

 Κοινωνικά Προγράμματα 

(εκπαίδευση νέων) 

 Στρατιωτικά Προγράμματα 

(Operation Appreciation) 

 Φιλανθρωπικές ενέργειες 

 

  

Big Y Foods (65) 

 Εθελοντική εργασία προσωπικού 

 Φιλανθρωπικέςενέργειες (Big Y's 

Partners of Hope) 

 Κοινωνικά προγράμματα (Big Y 

ScholarshipPrograms) 

 

  

Wegmans (104) 

 Φιλανθρωπικέςενέργειες 

 Κοινωνικά προγράμματα 

 Υψηλό επίπεδο εξυπηρέτησης 

πελατών 

 

  

Publix (1.144) 

 Δωρεές Τροφίμων(FeedingAmerica) 

 Κοινωνικά Προγράμματα (Παρ 

ολυμπιακοί) 

 Φιλανθρωπικέςενέργειες (Publix 

Super Markets Charities - PSMC) 

 Δωρεάν χώροι φόρτισης ηλεκτρικών 

οχημάτων 

 Ενημερωτικά προγράμματα ΑΑ 

προς το κοινό 
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Πίνακας 9. Ποσοτικά Δεδομένα Αναφορικά με Ενέργειες προς το Περιβάλλον 

 

Ηνωμένες Πολιτείες 

Αμερικής 
Ηνωμένο Βασίλειο Ελλάδα 

Ενέργειες ΕΚΕ 

προς το 

Περιβάλλον 

Αρ. Κατ/ων 

N=21 

Ποσοστ

ό 

Αρ. Κατ/ων 

N=10 

Ποσοστ

ό 

Αρ. Κατ/ων 

N=9 

Ποσοστ

ό 

Μείωση Εκπομπών 

CO2 
9 43% 8 80% 4 44% 

Μείωση του 

Συνολικού 

Περιβαλλοντικού 

Αποτυπώματος 

9 43% 6 60% 4 44% 

Χρήση 

Ανανεώσιμων 

Πηγών Ενέργειας  

8 38% 5 50% 2 22% 

Χρήση μετρήσιμων 

Δεικτών Εκτροφής 

& Καλλιέργειας 

Τροφίμων 

11 52% 9 90% 6 67% 

Βελτίωση της 

Απόδοσης της 

Εφοδιαστικής 

Αλυσίδας  

9 43% 5 50% 5 56% 

Διαχείριση 

Υδάτινων Πόρων 
8 38% 4 40% 1 11% 

Περιβαλλοντικά 

Προγράμματα  
6 29% 7 70% 5 56% 

Προγράμματα 

Προστασίας 

Άγριων Ζώων και  

6 29% 2 20% 1 11% 

 Χρήση 

Ηλεκτρικών 

Οχημάτων  

1 5% - - - - 

Ανακύκλωση 11 52% 7 70% 9 100% 

Κομποστοποίηση 11 52% 3 30% - - 

Ενημέρωση 

Καταναλωτών 
2 10% 1 10% - - 

 Διαχείριση 

Οργανικών 

Λυμάτων 

1 5% 7 70% - - 

 Διαχείριση Μη 

Οργανικών 

Λυμάτων 

5 24% - - - - 

Μείωση στη Χρήση 

Χημικών 
2 10% 3 30% 1 11% 
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Πίνακας 10. Ποιοτικά Δεδομένα Αναφορικά με Ενέργειες προς το Περιβάλλον 

(στην παρένθεση αναφέρεται ο αριθμός των καταστημάτων) 

ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΠΡΟΣ ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής Ηνωμένο Βασίλειο Ελλάδα 

Walmart (2.592) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση στο 18% την εκπομπή CO2 

 Κάλυψη 50% των αναγκών μέσω 

ΑΠΕ 

 

Αειφορία: 

 Χρήση του δείκτη THESIS στην 

ΕΑ 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών  

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση 

 Ενημέρωση καταναλωτών 

 

 

 

Tesco (1.988) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση στο 22% την εκπομπή 

CO2 

 Μείωση του ΣΠΑ 
 

Αειφορία: 

 Βελτίωση της απόδοσης της ΕΑ 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών  

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Αποδοτικότεροι τρόποι 

διαχείρισης πλαστικών και 

συσκευασιών 
Ενημέρωση καταναλωτών 

Σκλαβενίτης (433) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση των εκπομπών CO2 στην ΕΑ 

 

 

Αειφορία: 

 Βελτίωση  

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση 

 Αποδοτικότεροι τρόποι διαχείρισης 

πλαστικών 

Safeway (1.074) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Βελτίωση στην απόδοση καυσίμων 

της ΕΑ 

 Μείωση κατανάλωσης ενέργειας 
(ψύξη, θέρμανση, φωτισμός) 

 

Αειφορία: 

 Χρήση πρότυπων  LEED®, ως 

προς την ενεργειακή απόδοση. 

 Επαναχρησιμοποιήσιμες τσάντες, 

έναντι πλαστικών (50% μείωση) 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών  

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (70% των υλών, με 

στόχο το 90%) 

 Κομποστοποίηση (75% των 

καταστημάτων) 

 Γενική Μείωση Λυμάτων (13%) 

 

ASDA (631) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση 38% την εκπομπή CO2 

 Μείωση ΣΠΑ 44% 

 

Αειφορία: 

 Βελτίωση στην απόδοση της ΕΑ 

(20%) 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 Περιβαλλοντικά Προγράμματα 

(Αναδάσωση) 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (30% των υλών) 

 Κομποστοποίηση (75% των 

καταστημάτων) 

 Μείωση Οργανικών Λυμάτων 

(20-50%) 

Μασούτης (235) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Πράσινα καταστήματα 

 Μείωση ΣΠΑ 

 

Αειφορία: 

 

 Βελτίωση της απόδοσης της ΕΑ 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών εκτροφής και 

καλλιέργειας τροφίμων και πρώτων υλών 

 Περιβαλλοντικά προγράμματα 

(δεντροφυτεύεις και αναδάσωση, καθαρισμός 

ακτών, τοποθέτηση κάδων ανακύκλωσης) 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (χαρτί, λάδι, λαμπτήρες, 
μπαταρίες, ηλεκτρικές συσκευές) 

 Διαχείριση υδάτων 

 

WawaFoodMarkets (529) 

 

ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ 

ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

M&SFood(1.463) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Πρώτη εταιρεία που δεν έχει 

εκπομπές CO2 

 Χρήση ΑΠΕ 

 Μείωση ΣΠΑ 89% (μέχρι το 

2035) 

 

 

Γαλαξίας (161) 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση 
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Αειφορία: 

 Προαγωγήτηςπροστασίαςτωνζώω
ν (Cruelty Free International 

Leaping Bunny programme) 

 

 Προγράμματα προστασία των 

δασών (αναδάσωση) 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Μείωση Οργανικών Λυμάτων 
(50%) 

Food 4 Less (175) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση των εκπομπών CO2 

 Μείωση στο 40% το ενεργειακό 

αποτύπωμα 

 Χρήση ΑΠΕ (20%-50% τις 

καταναλωμένης ενέργειας) 

 

Αειφορία: 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 
τροφίμων και πρώτων υλών 

 Βελτίωση της απόδοσης του στόλου  

της ΕΑ (11%) 

 Μείωση κατανάλωσης ύδατος (5%) 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (80% των υλών) 

 Μείωση λυμάτων (20%) 

 

Sainsbury’s (1.428) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση 35% την εκπομπή CO2 

(βελτίωση 14,2% σε σχέση με 

πέρυσι) 

 Χρήση ΑΠΕ 

 Μείωση ΣΠΑ 89% (μέχρι το 

2035) 

 

Αειφορία: 

 Προαγωγή της προστασίας των 
ζώων 

 Προγράμματα προστασία των 

δασών 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 Διαχείριση Υδάτων 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Μείωση Οργανικών Λυμάτων 

(50%) 

 Μείωση πλαστικών (50%) 

 Ανακύκλωση 

 

Κρητικός (160) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση ΣΠΑ 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση 

Flash Foods (133) 

 

ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

 

The Co-operative Food (2.611) 

Κλιματικήαλλαγή:  

 Μείωση 2,5% την εκπομπή CO2 

 Χρήση ΑΠΕ (100% από το 2005) 

 Μείωση ΣΠΑ 39% 

Αειφορία: 

 Βελτίωση απόδοσης ΕΑ 

 Προγράμματα προστασία των 

δασών (αναδασώσεις) 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

(Antibiotics, AnimalCruelty) 

 Διαχείριση υδάτων 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Μείωση Οργανικών Λυμάτων 

(42%) 

 Ανακύκλωση (76% των 

πλαστικών συσκευασιών) 

Lidle (220) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση ΣΠΑ 

 

Αειφορία: 

 Προγράμματα (fairTrade, RSPO, UTZ, 

TrueSourceHoney, Non-GMO, USDA 

Organic) 

 Προγράμματα προστασία των δασών 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών εκτροφής και 

καλλιέργειας τροφίμων και πρώτων υλών 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση 

Albertsons (979) Iceland (1.000) Mymarket (222) 
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Κλιματική αλλαγή:  

 Βελτίωση στην απόδοση καυσίμων 
της ΕΑ με χρήση ΑΠΕ και 

βιοκαύσιμα. 

 Μείωση του ΣΠΑ 

 

Αειφορία: 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 Περιβαλλοντικά Προγράμματα 

(Αναδασώσεις) 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (100% των υλών, 

μέχρι το 2025) 

 Κομποστοποίηση (Πρόγραμμα 

ExpandedOpenNature®) 

 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση 74% την εκπομπή 
CO2(από 2011) 

 Χρήση ΑΠΕ 

Αειφορία: 

 Βελτίωση απόδοσης ΕΑ 

 Προγράμματα προστασία των 

δασών (αναδάσωση) 

 Προγράμματα προστασίας της 

άγριας φύσης 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 
(Antibiotics, AnimalCruelty) 

 Διαχείριση υδάτων 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση οργανικών και 

ανόργανων υλικών (Μπίρα από 

ανακυκλωμένο ψωμί, χαρτί, 

πλαστικό κλπ. ) 

 Μείωση στη χρήση πλαστικού 

(29%) 

 Διαχείριση οργανικών λυμάτων 
(23%) 

 

 

 

 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση 74% την εκπομπή CO2(από 2011) 

 Χρήση ΑΠΕ 

Αειφορία: 

 Βελτίωση απόδοσης ΕΑ 

 Προγράμματα προστασία των δασών 

(+πράττω) 

 Προγράμματα προστασίας της άγριας φύσης 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών εκτροφής και 

καλλιέργειας τροφίμων και πρώτων υλών 

(Antibiotics, AnimalCruelty) 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση 

FoodLion (1.238) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση στο 30% την εκπομπή CO2 

 Προγράμματα βελτίωσης 

ενεργειακής απόδοσης (1.400+) 

 

Αειφορία: 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 Περιβαλλοντικά προγράμματα 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (80% των υλών) 

 Μείωση λυμάτων (20%) 

 

M&SFood (1.463) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Πρώτη εταιρεία που δεν έχει 

εκπομπές CO2 

 Χρήση ΑΠΕ 

 Μείωση ΣΠΑ 89% (μέχρι το 

2035) 
 

Αειφορία: 

 Προαγωγήτηςπροστασίαςτωνζώω

ν (Cruelty Free International 

Leaping Bunny programme) 

 Προγράμματα προστασία των 

δασών (αναδάσωση) 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

Μείωση Οργανικών Λυμάτων 

(50%) 

MarketIn (146) 

Αειφορία: 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών εκτροφής και 

καλλιέργειας τροφίμων και πρώτων υλών 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση 

CubFoods (66) 

 

ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

Farmfoods (337) 

Αειφορία: 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 Προγράμματα προστασίας του 

περιβάλλοντος 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση 

Spar (33) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση εκπομπών CO2 

 Χρήση ΑΠΕ 

Αειφορία: 

 Βελτίωση απόδοσης ΕΑ 

 Προγράμματα προστασία των δασών 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών εκτροφής και 

καλλιέργειας τροφίμων και πρώτων υλών 

Διαχείριση Λυμάτων: 
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 Κομποστοποίηση 

 

 Ανακύκλωση 

 
 

 

KingsSuperMarket (39) 

 

ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

 

 

Budgens (146) 

 

ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

Άλφα-Βήτα Βασιλόπουλος (128) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση 52,5% την εκπομπή CO2(από το 

2008) 

 Μείωση ΣΠΑ 24,6% 

 

Αειφορία: 

 Προαγωγή περιβαλλοντικών προγραμμάτων 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών εκτροφής και 

καλλιέργειας τροφίμων και πρώτων υλών 

 Βελτίωση της απόδοσης της ΕΑ 

 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (πλαστικό & χαρτί) 

 
Kroger (1.332) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση των εκπομπών 

CO2(2,83%) 

 Μείωση στο 40% το ΣΠΑ 

 Χρήση ΑΠΕ (20%-50% τις 

καταναλωμένης ενέργειας) 

 

Αειφορία: 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 Βελτίωση της απόδοσης του στόλου  
της ΕΑ (11%) 

 Μείωση κατανάλωσης ύδατος (5%) 

 Αναδάσωση 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (80% των υλών) 

 Μείωση λυμάτων (20%) 

 Μείωση στη χρήση χημικών 

 

Morrisons (494) 

 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση 33% την εκπομπή CO2 

(βελτίωση 4% σε σχέση με 

πέρυσι) 

 Μείωση ΣΠΑ 28% 

 

Αειφορία: 

 Βελτίωση της απόδοσης της ΕΑ 

(7%) 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 
τροφίμων και πρώτων υλών 

 Αναδάσωση 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (83% του 

πλαστικού) 

 Μείωση συσκευασιών (2%) 

 Μείωση Οργανικών Λυμάτων 

(13%) 

 Διαχείριση υδάτων 

 

Fry’s (75) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση των εκπομπών CO2 

 Μείωση στο 40% το ενεργειακό 

αποτύπωμα 

 Χρήση ΑΠΕ (20%-50% τις 

καταναλωμένης ενέργειας) 

 

Αειφορία: 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 Βελτίωση της απόδοσης του στόλου  

της ΕΑ (11%) 

 Μείωση κατανάλωσης ύδατος (5%) 

 

Διαχείριση Λυμάτων: 
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 Ανακύκλωση (80% των υλών) 

 Μείωση λυμάτων (20%) 
 

WholeFoodsMarket (68) 

ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

  

Foodtown (114) 

ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

  

Costco (662) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση των εκπομπών CO2 (2,6%) 

 Μείωση ΣΠΑ 

 

Αειφορία: 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 
εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 Βελτίωση της απόδοσης του στόλου  

της ΕΑ (FulfillmentCenters) 

 Διαχείριση ύδατος (2 εκ. γαλόνια 

ανά εβδομάδα) 

 Σταθμοί φόρτισης ηλεκτρονικών 

οχημάτων  

 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (100% των 
πλαστικών, μέταλλοσκραπ και 

Styrofoam®) 

 Μείωση οργανικών και μη λυμάτων 

  

D’Agostinos (24) 

ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

 

 

 

Harris Teeter (216) 

ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

  

ALDI (856) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση των εκπομπών CO2 (30%) 

 Μείωση του ΣΠΑ 

 

Αειφορία: 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 Βελτίωση της απόδοσης της ΕΑ 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση 

 Μείωση οργανικών και μη λυμάτων 

 

 

 

H-E-B (278) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση των εκπομπών CO2 

 Μείωση στο 41% το ενεργειακό 
αποτύπωμα 

 Χρήση ΑΠΕ και πράσινων κτηρίων 

(LEED®) 

 Προγράμματα για την καλή 

διαβίωση των ζώων 

Αειφορία: 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 
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εκτροφής και καλλιέργειας 

τροφίμων και πρώτων υλών 

 Βελτίωση της απόδοσης της ΕΑ 

(11%) 

 Μείωση κατανάλωσης ύδατος (5%) 

 Αναδάσωση 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (80% των υλών) 

 Μείωση λυμάτων (20%) 

 Μείωση στη χρήση χημικών 

BigYFoods (65) 

ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

  

Wegmans (104) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Προγράμματα περιβαλλοντικής 

προστασίας και αναδάσωσης 

 

  

Publix (1.144) 

Κλιματική αλλαγή:  

 Μείωση των εκπομπών 

CO2(15,6%) 

 Μείωση ΣΠΑ με χρήση ΑΠΕ 

(ηλιακή ενέργεια – 150.000kWh) 

Αειφορία: 

 Υποστήριξη αειφόρων μορφών 

εκτροφής και καλλιέργειας 
τροφίμων και πρώτων υλών 

 Βελτίωση απόδοσης της ΕΑ 

 Διαχείριση ύδατος 

Διαχείριση Λυμάτων: 

 Ανακύκλωση (56,7% των υλών) 

 Μείωση στη χρήση πλαστικών 

  

 

 

 

4.3 Ανάλυσητων Αποτελεσμάτων και Απάντηση των Ερευνητικών Ερωτημάτων 

 

 Στα πλαίσια της ανάλυσης των δεδομένων θα απαντήσουμε ουσιαστικά τα τρία 

ερωτήματα της έρευνας μας  τα οποία αναφέρθηκαν παραπάνω(ΕΕ1,ΕΕ2,ΕΕ3). 

Συγκεκριμένα θα αναλύσουμε τα αποτελέσματα με βάση την ποσοτική ανάλυση και την 

ποιοτική καταγραφή των σουπερ-μάρκετ κάθε χώρας χωρισμένα στις τρεις κατηγορίες 

οι οποίες είναι οι Εργαζόμενοι, η Κοινωνία και το Περιβάλλον. 

 

4.3.1 Απάντηση στο 1ο Ερευνητικό Ερώτημα 

 

 Οι Πίνακες 5 και 6 απεικονίζουν τα δεδομένα που συλλέχθηκαν και 

κατηγοριοποιήθηκαν τόσο με την ποσοτική όσο και με την ποιοτική ανάλυση, 

συγκρίνοντας τις ενέργειες ΕΚΕ προς τους εργαζομένους ανάμεσα στις τρεις χώρες. 
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Σύμφωνα λοιπόν, με τον Πίνακα 5 και βάση της ποσοτικής ανάλυσης που 

πραγματοποιήθηκε παρατηρούμε πως όλα τα σουπερ-μάρκετ και της Αμερικής και της 

Αγγλίας καθώς και της Ελλάδας χρησιμοποιούν ενέργειες ΕΚΕ κυρίως βασισμένες στα 

Συνταξιοδοτικά και Ασφαλιστικά Προγράμματα με ποσοστό να αγγίζει το 100%. Στη 

συνέχεια παρατηρούμε πολύ σημαντικές ενέργειες όπως της Εκπαίδευσης του 

Προσωπικού και της Πολύ-πολιτισμικότητας να χρησιμοποιούνται σε μεγάλο βαθμό και 

για την Αμερική και για την Αγγλία με ποσοστά 95% και 100% αντίστοιχα, κάτι το 

οποίο διαφέρει για τις εταιρείες σουπερ-μάρκετ της Ελλάδας όπου τα ποσοστά φθάνουν 

το 78% και το 33% αντίστοιχα. Διακρίνουμε επίσης, πως ενέργειες μεσαίου επιπέδου 

χρήσης πραγματοποιούνται και στις τρεις χώρες οι οποίες είναι της Ισότητας των 

Φύλων, της Εταιρικής Ιθαγένειας και της Μακροχρόνιας συνεργασίας με τους 

προμηθευτές. Τέλος, γίνεται λιγότερη χρήση ενεργειών όπως οι Θέσεις εργασίας σε 

Βετεράνους και σε ΑΜΕΑ για την Αμερική, με το Ηνωμένο Βασίλειο και την Ελλάδα 

να μην κάνουν καμία χρήση αυτών αλλάτων Προγραμμάτων Ενίσχυσης της ομάδας με 

10% και της Πρακτικής Εργασίας με 11% για τις δυο αυτές χώρες αντίστοιχα. 

 Από την άλλη πλευρά σύμφωνα με τα ποιοτικά δεδομένα του Πίνακα 6 

παρατηρούμε τα σουπερ-μάρκετ και στις τρεις χώρες να χρησιμοποιούν περίπου τις ίδιες 

ενέργειες ΕΚΕ προς τους εργαζομένους τους με την Αμερική πάντα να υπερισχύει 

ακολουθώντας η Αγγλία και στη συνέχεια η Ελλάδα. 

 

4.3.2 Απάντηση στο 2ο Ερευνητικό Ερώτημα 

 

 Στους Πίνακες 7 και 8 διακρίνουμε τις ενέργειες ΕΚΕ προς την Κοινωνία 

ανάμεσα στις 3 χώρες με την ποσοτική και ποιοτική ανάλυση αντίστοιχα. 

 Στον Πίνακα 7, σημαντικές ενέργειες όπως τα Κοινωνικά Προγράμματα και οι 

Φιλανθρωπικές Ενέργειες παρατηρούμε πως χρησιμοποιούνται κατά 95% σε σουπερ-

μάρκετ της Αμερικής και 100% σε σουπερ-μάρκετ του Ηνωμένου Βασιλείου και της 

Ελλάδος. Εν συνεχεία ικανοποιητικός αριθμός ενεργειών για σουπερ–μάρκετ της 

Αμερικής βρίσκεται στη Συμμετοχή σε Τράπεζες Τροφίμων κάτι το οποίο είναι 

ελάχιστα αξιοποιήσιμο από το Ηνωμένο Βασίλειο και καθόλου από την Ελλάδα. 

Λιγότερη χρήση Εθελοντικών Ενεργειών παρατηρούμε σε εταιρείες της Αμερικής αλλά 

αρκετά ικανοποιητικές σε εταιρείες τις Ελλάδας με ποσοστό 19% και 44% αντίστοιχα. 

Τέλος, μπορούμε να διακρίνουμε την Προαγωγή και την Στήριξη τοπικών Προϊόντων να 

χρησιμοποιούνται σε σουπερ-μάρκετ της Αμερικής με ποσοστό 19% και της Ελλάδας με 

ποσοστό 11% με καμία συμμετοχή της Αγγλίας. Ενέργειες με χαμηλά ποσοστά χρήσης 
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από Αμερική και Αγγλία και καθόλου από Ελλάδα είναι η Παροχή Βοήθειας σε 

Ηλικιωμένους και η Εισαγωγή του Δείκτη Διαβίωσης.  

 Όσον αφορά την ποιοτική ανάλυση των ενεργειών ΕΚΕ προς την Κοινωνία 

(Πίνακας 8) εντοπίζουμε κοινή χρήση των ενεργειών όπως οι Φιλανθρωπικές Ενέργειες 

και τα Κοινωνικά Προγράμματα να χρησιμοποιούνται σε όλες τις εταιρείες σουπερ-

μάρκετκαι από τις τρεις χώρες. Δεν μπορούμε να παραβλέψουμε το γεγονός πως το 

Ηνωμένο Βασίλειο κάνει περισσότερη χρήση ενεργειών ΕΚΕ προς την κοινωνία 

ακολουθώντας η Αμερική και μετά η Ελλάδα. 

 

4.3.3 Απάντηση στο 3ο Ερευνητικό Ερώτημα 

 

 Σύμφωνα με τον Πίνακα 9 θα αναλύσουμε τα ποσοτικοποιημένα δεδομένα των 

ενεργειών ΕΚΕ ως προς το Περιβάλλον καθώς επίσης σύμφωνα με τον Πίνακα 10 θα 

παρουσιάσουμε την ποιοτική ανάλυση των ενεργειών αυτών. 

 Στον Πίνακα 9 παρατηρούμε ικανοποιητική χρήση αρκετών ενεργειών ΕΚΕ προς 

το Περιβάλλον και από τις τρεις χώρες. Αναλυτικότερα, διακρίνουμε πως σε μεγάλο 

ποσοστό της τάξης του 50% με 80% η Αγγλία κάνει χρήση ενεργειών σύμφωνα με την 

κλιματική αλλαγή και ακολουθεί η Αμερική και η Ελλάδα με ποσοστά περίπου 40% και 

35% αντίστοιχα. Όσον αφορά την Αειφορία πρωτοπόρες οι εταιρείες της Αγγλίας με 

90% κάνουν χρήση Μετρήσιμων Δεικτών Εκτροφής και Καλλιέργειας Τροφίμων 

ακολουθώντας οι εταιρείες της Ελλάδας με 67% και της Αμερικής με 52%. Σύμφωνα με 

την Αειφορία των υπόλοιπων ενεργειών παρατηρούμε ικανοποιητικό ποσοστό και από 

τις τρεις χώρες. Κλείνοντας την ποσοτική μας ανάλυση με βάση τη Διαχείριση Λυμάτων 

διακρίνουμε πως η Ελλάδα απέχει κατά πολύ σε σύγκριση με τις υπόλοιπες δυο χώρες. 

Η μόνη ενέργεια που δίνει έναυσμα σε όλες τις εταιρίες σουπερ-μάρκετ είναι αυτή της 

Ανακύκλωσης με ποσοστό 100% και με χαμηλότερα ποσοστά της τάξης του 52% και 

70% για τις εταιρείες σουπερ-μάρκετ της Αμερικής και της Αγγλίας αντίστοιχα. 

 Με βάση την ποιοτική ανάλυση των ενεργειών ΕΚΕ προς το Περιβάλλον 

μπορούμε εμφανέστατα να διακρίνουμε στον Πίνακα 10 πως η Αμερική και η Αγγλία 

εκμεταλλεύονται περισσότερο τέτοιου είδους ενέργειες όπως την Ενημέρωση των 

Καταναλωτών και τη Διαχείριση οργανικών και μη Λυμάτων. Από την άλλη πλευρά 

βλέπουμε πως οι εταιρείες στην Ελλάδα δίνουν κυρίως βάση στην Ανακύκλωση η οποία 

εφαρμόζεται σε όλα τα σουπερ-μάρκετ της συγκεκριμένης χώρας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5:ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ, ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ 

ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

5.1 Συμπεράσματα 

 

Το Διαδίκτυο έχει γίνει ένα μεγάλο εργαλείο μαζικής επικοινωνίας για εταιρείες, 

καθώς μπορούν πλέον να προσεγγίσουν τα ενδιαφερόμενα μέρη τους σε όλο τον κόσμο. 

Πολύ περισσότερο όμως, έχει γίνει ένα εξαιρετικό εργαλείο επικοινωνίας, καθώς 

διευκολύνει την προσωπική επαφή μεταξύ εταιρειών και κάθε ατόμου - 

ενδιαφερομένου, ενώ ταυτόχρονα αυξάνει την προσωπική εμπειρία των ατόμων με την 

εκάστοτε εταιρεία. Η Panessidi (2010)  προτείνει ότι η αλλαγή του ψηφιακού ιστού δεν 

είναι πλέον ένα απλό παράθυρο περιεχομένου πολυμέσων αλλά μια ανοιχτή πλατφόρμα 

βασισμένη στη συμμετοχή των χρηστών. Οι ιστοτόποι και τα κοινωνικά μέσα μπορούν 

να αλλάξουν τον τρόπο με τον οποίο οι άνθρωποι και οι οργανισμοί επικοινωνούν και 

εμπλέκονται σε σχέσεις, διευκολύνοντας την αμφίδρομη και συμμετρική επικοινωνία 

μεταξύ οργανισμών και ενδιαφερομένων, η οποία επιτρέπει μια ισορροπημένη σχέση 

μέσω της ανταλλαγής πληροφοριών και της διαπραγμάτευσης σε συνθήκες 

ισορροπημένης δύναμης. 

Έτσι, τα νέα τεχνολογικά εργαλεία επικοινωνίας, ιδίως τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, δημιουργούν θολά όρια μεταξύ αποστολέων και δεκτών, μεταξύ νέων και 

παλαιών μέσων, και μεταξύ πληροφοριών και επικοινωνίας. Έτσι, ορισμένα από τα 

παλιά πρότυπα που καθοδήγησαν την επικοινωνία μεταξύ των οργανώσεων και των 

ενδιαφερόμενων μερών τους στη βιομηχανική εποχή έχουν αλλάξει (Capriotti, 2011). 

Στα πλαίσια της ερευνητικής μας εργασία μπορούμε να αναφέρουμε πως υπάρχει 

συμφωνία με τη διεθνή βιβλιογραφία στα περισσότερα ζητήματα αναφορικά με τη 

χρήση του διαδικτύου στην προώθηση της ΕΚΕ. Συγκεκριμένα, όπως είδαμε και στο 

γενικό μέρος της αρθρογραφίας μας (Prieto, Phipps, &Addae, 2014); (Forte, 2013); 

(Sum, 2010); (Kampf, 2007), αλλά και στα αποτελέσματα μας, τόσο οι μεγάλες όσο και 

οι μικρομεσαίες αλυσίδες λιανικού εμπορίου της Αμερικήςπαρουσιάζει στρατηγικές 

ΕΚΕ με προσανατολισμό κυρίως στις αξίες [valuedriven], ενώ οι αλυσίδες του 

Ηνωμένου Βασιλείου προσανατολίζεται περισσότερο στην απόδοση των ενεργειών ΕΚΕ 

[performance-driven]. Επίσης, τα αποτελέσματα μας έδειξαν πως οι Ελληνικές αλυσίδες, 

όπως οι Αμερικάνικες, παρουσιάζουν στρατηγικές προσανατολισμένες στις αξίες, ενώ 

και στις τρείς χώρες γενικότερα παρουσιάζεται μια τάση προς τις στρατηγικές που 

εμπλέκουν τα ενδιαφερόμενα μέλη [stakeholdersdriven]. 
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Αναφορικά με τη διαδικτυακή τους παρουσία μπορούμε να επιβεβαιώσουμε τα 

λεγόμενα των (Zhang&Zhu, 2012), που πρακτικά υποδεικνύουν όσο μεγαλύτερη είναι η 

εταιρεία τόσο πιο έντονες είναι οι ενέργειες ΕΚΕ. Συνεπώς, όλες οι μεγάλες εταιρίες 

λιανικού εμπορίου και από τις τρείς χώρες, όπως ηWalmart, η Safeway, η Albertsons, η 

FoodLion, η Kroger, η Costco, η ALDI και η Publix από την Αμερική, η TESCO, η 

ASDA, η Morrisons, τα M&SFood, η TheCo-operativeFood, η Sainsbury's και η Iceland 

από το Ηνωμένο Βασίλειοκαι ο Άλφα-Βήτα Βασιλόπουλος, η Sparκαι το Lidl από την 

Ελλάδα, μέσα από τον εταιρικό τους ιστότοπο σε οδηγούν σε ξεχωριστή κεντρική 

σελίδα αναφορικά με τις ενέργειες ΕΚΕ, όπου και αναλύουν διεξοδικά τις εκάστοτε 

ενέργειες. Αντιθέτως, οι μικρότερες εταιρίες ενώ παρουσιάζουν εταιρικές ιστοσελίδες 

και σε κάποιες από αυτές τις περιπτώσεις δίνουν και πληροφορίες για στρατηγικές ΕΚΕ, 

όπως οι αλυσίδες BigYFoodsκαι HarrisTeeter στις Ηνωμένες Πολιτείες και η αλυσίδα 

Booths στο Ηνωμένο Βασίλειο, δεν αφιερώνουν ιδιαίτερα μεγάλο κομμάτι στο 

διαδίκτυο για να ενημερώσουν αναφορικά με τις στρατηγικές αυτές. Αναφορικά με τον 

Ελλαδικό χώρο, αυτό που παρατηρούμε είναι πως οι μεγάλες εταιρίες λιανικού εμπορίου 

που αποτελούν θυγατρικές πολυεθνικών εταιριών, όπως ο Α-Β Βασιλόπουλος 

(AholdDelhaize), το Lidl (SchwarzGruppeGmbH) και η Spar (Spar Ελλάς Α.Ε.) 

ακολουθούν επιμελώς τις τάσεις της διεθνούς αγοράς με πλήρως ενημερωμένους 

ιστοτόπους σχετικά με την ΕΚΕ τους, ενώ εξίσου μεγάλοι εγχώριοι ανταγωνιστές όπως 

ο Σκλαβενίτης και ο Μασούτης φαίνεταινα υπολείπονται στην εκμετάλλευση του 

διαδικτύου προς ικανοποίηση της επικοινωνίας στρατηγικών ΕΚΕ, εφόσον κυρίως 

παρέχουν γενικές πληροφορίες,απουσία διαδραστικών στοιχείων. Επιπλέον, σημαντικό 

είναι να αναφερθεί πως ο Σκλαβενίτης μόλις στα μέσα του 2020, εισήγαγε δική του 

εταιρική διαδικτυακή ιστοσελίδα, στην οποία όμως, όπως και ο Μασούτης, παρέχει 

γενικές και περιληπτικές πληροφορίες για τις στρατηγικές ΕΚΕ.Μια πιθανή εξήγηση, 

είναι το γεγονός πως τόσο ο Σκλαβενίτης, όσο και ο Μασούτης, αποτελούν από τις 

πλέον γνωστές εταιρίες λιανικού εμπορίου, με τους μεγαλύτερους κύκλους εργασιών. 

Αναφορικά, ο Σκλαβενίτης για το έτος 2019 παρουσίασε κύκλο εργασιών 3,28 

δισεκατομμύρια ευρώ καταλαμβάνοντας το 34% της Ελληνικής αγοράς λιανικού 

εμπορίου (). Συνεπώς το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα αυτό πιθανόν να συνηγορεί τόσο 

με την καθυστέρηση της χρήση του διαδικτύου, όχι μόνο για λόγους ΕΚΕ, αλλά και για 

την γενικότερη προβολή της αλυσίδας, όσο και για τις απαιτήσεις του Ελληνικού 

καταναλωτικού κοινού, Βέβαια αυτό που παρατηρείτε επίσης, είναι η σταδιακή ένταξη 

της χρήσης του διαδικτύου τόσο από μεγάλους, όσο και από μικρούς επιχειρηματίες. 
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Από πλευράς των ενεργειών ΕΚΕ, οι εταιρίες και από τις τρεις χώρες δείχνουν να 

είναι συνεπείς στις υποχρεώσεις και δεσμεύσεις τους, με σχετικές διαφοροποιήσεις. 

Συγκεκριμένα, οι αλυσίδες που δραστηριοποιούνται τόσο στις Ηνωμένες Πολιτείες, όσο 

και στο Ηνωμένο Βασίλειο, φαίνεται να συγκεκριμενοποιούν τις στρατηγικές τους, 

αναφορικά με το περιβάλλον, παρέχοντας δείκτες επίτευξης στόχων και επιμέρους 

αυτόνομα προγραμμάτων σύμφωνα με την κατηγορία ενδιαφέροντος (Προστασία 

Άγριας Φύσης και Ζώων, Αναδασώσεις, Καθαρισμοί τοπίων και χώρων, Αντιπυρικές 

ζώνες, Εφαρμογή αειφόρων μέσων καλλιέργειας και παραγωγής πρώτων υλών). Στο ίδιο 

επίπεδο κυμαίνονται και οι προσεγγίσεις ΕΚΕ που αφορούν την κοινωνία, καθώς τόσο 

οι Αμερικάνικες, όσο και οι Βρετανικές εταιρίες αφιερώνουν μεγάλο κομμάτι των 

στρατηγικών τους σε σχέση με τον κοινωνικό περίγυρο. Πιο αναλυτικά, όλες οι εταιρίες 

προάγουν τις φιλανθρωπικές και κοινωνικές ενέργειες, με τις Αμερικάνικες να 

επικεντρώνονται περισσότερο στις ευπαθείς ομάδες (Απόστρατοι, παιδιά με ειδικές 

ανάγκες)  και στο πρόβλημα της ασιτίας (Τράπεζες τροφίμων) και τις Βρετανικές να 

επικεντρώνονται στην ενημέρωση και προστασία του καταναλωτικού κοινού (προαγωγή 

υγιούς διατροφής, απομάκρυνση σακχάρων από προϊόντα που σχετίζονται με το Brand-

Name της εκάστοτε εταιρίας). Ακολούθως, και οι Ελληνικές αλυσίδες επικεντρώνονται 

στις κοινωνικές στρατηγικές ΕΚΕ, χωρίς όμως να παρουσιάζουν τόσο πλούσια 

προγράμματα δραστηριοποίησης αναφορικά με το περιβάλλον και την κοινωνία. 

Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός πως παρόλο που εφαρμόζονται ενέργειες 

ανακύκλωσης στα Ελληνικά σουπερ-μάρκετ, η σχετική στρατηγική ΕΚΕ δεν εμπλέκει 

ενέργειες στο επίπεδο και το εύρος των διεθνών ανταγωνιστών τους, περιορίζοντας τις 

Ελληνικές εταιρίες σε προγράμματα περιορισμένου βεληνεκούς και τις περισσότερες 

φορές με πεπερασμένο χρόνο λειτουργίας αυτών. 

Πιθανόν, ένα από τα πιο αναγνωρισμένα οφέλη του διαδικτύου για την επικοινωνία 

ΕΚΕ είναι το τεράστιο αντίκτυπο που έχει στη διάδοση των πληροφοριών σχετικά με τις 

εσωτερικές και εξωτερικές οργανωτικές κοινωνικές δράσεις και ενέργειες(Shetty, 

Murthy, &Yadapadithaya, 2013), κομμάτι που ακόμα δεν έχουν ενστερνιστεί απόλυτα  

οι μικρότερες Ελληνικές αλυσίδες λιανικού εμπορείου. Ωστόσο, το μεγαλύτερο 

στρατηγικό όφελος του διαδικτύου για την προώθηση ΕΚΕ, είναι ότι επιτρέπει μια 

συνεχή και διαδραστική διαδικασία επικοινωνίας και όχι μια στατική διανομή 

πληροφοριών (Geerlinks, 2013). Η χρήση κοινωνικών μέσων για την ΕΚΕ μπορεί να 

βοηθήσει στην οικοδόμηση θετικής φήμης και πιθανότητας να αυξήσει την αφοσίωση 

και τις πωλήσεις (Yeomans, 2013). Σταδιακά οι μεγάλες εταιρείες αρχίζουν  να δίνουν 
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σημασία τόσο στην διαφάνεια, όσο και στην επικοινωνία και επαφή τους με τους 

ενδιαφερόμενους, ενώ εστιάζουν παράλληλα και στη χρήση των ηλεκτρονικών μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. 

 

5.2 Περιορισμοί της Παρούσας Έρευνας 

 

Ο σημαντικότερος περιορισμός στη συγκεκριμένη έρευνα μπορούμε να πούμε πως 

βρίσκεται στην επικέντρωση των τριών χωρών δηλαδή των Ηνωμένων Πολιτειών 

Αμερικής, του Ηνωμένου Βασιλείου και της Ελλάδας με αποτέλεσμα το δείγμα να είναι 

σχετικά μικρό και περιορισμένο. Επιπλέον, η έρευνα επικεντρώθηκε στην 

κατηγοριοποίηση των ενεργειών με βάση τους Εργαζομένους, την Κοινωνία και το 

Περιβάλλον, χωρίς να δώσει ιδιαίτερη βαρύτητα στη στρατηγική και στη σημασία 

αυτών. Τέλος, με τη συγκεκριμένη μελέτη βασιστήκαμε κυρίως σε ενέργειες ΕΚΕ των 

σουπερ-μάρκετ που βρίσκονται στον ιστότοπό τους μη υπολογίζοντας λοιπές ενέργειες 

πέραν των αναφερόμενων καθώς επίσης και με περιορισμό στο συγκεκριμένο κλάδο των 

σουπερ-μάρκετ.  

 

5.3 Προτάσεις για περαιτέρω Έρευνα 

 

Μελλοντικοί προσανατολισμοί σύμφωνα με το ερευνητικό μας πλαίσιο θα 

μπορούσαν να γίνουν υπό 2 βασικές σκοπιές. Πιθανόν, το σημαντικότερο είναι να 

πραγματοποιούνταν μια έρευνα και σε άλλες χώρες ώστε να συγκεντρωθούν ερευνητικά 

δεδομένα σχετικά με το πώς προβάλλουν τα σουπερ-μάρκετ τις ενέργειες ΕΚΕ και στις 

υπόλοιπες χώρες. Κάτι εξίσου σημαντικό, είναι να πραγματοποιηθεί έρευνα από τις 

εταιρείες των σουπερ-μάρκετ και σε άλλους κλάδους ώστε να μπορέσει να διευρύνει και 

να αξιοποιήσει με τον καλύτερο δυνατό τρόπο όλο και περισσότερες ενέργειες ΕΚΕ για 

την καλύτερη απόδοσή τους.  

 

Εν κατακλείδι, η χρήση του διαδικτύου αδιαμφισβήτητα αποτελεί μια από τις 

μεγαλύτερες προκλήσεις, αναφορικά με τις εταιρείες και την στρατηγική ΕΚΕ που 

ακολουθούν, καθώς αποτελεί τόσο ένα εξαιρετικό εργαλείο προώθησης και ενημέρωσης 

του κοινού, όσο και μια τροχοπέδη σε περίπτωση που δεν δοθεί η αρμόζουσα προσοχή 

και συνέχεια στις ενέργειες για τις οποίες θα χρησιμοποιηθεί. 

  



72 
 

Βιβλιογραφία 
Ali, I., Jiménez-Zarco, A. I., & Bicho, M. (2015). Using Social Media for CSR Communication and Engaging 

Stakeholders. Corporate Social Responsibility in the Digital Age, 165–185. doi:10.1108/s2043-

052320150000007010  

Business for Social Responsibility - BSR. (2017). How Business Leads. California: BSR. Ανάκτηση από 

https://bsr17.org/ 

Capriotti, P. (2011). Communicating Corporate Social Responsibility through the Internet and Social Media. 

Στο Ø. Ihlen, J. Bertlett, & S. May (Επιμ.), The Handbook of Communication and Corporate Social 

Responsibility (σσ. 358–378). New Jersey, United States: John Wiley & Sons, Inc. 

doi:10.1002/9781118083246.ch18 

Carroll, A. (2015). Corporate social responsibility: The centerpiece of competing and complementary 

frameworks. Organizational Dynamics, 44(2), 87-96. doi:10.1016/j.orgdyn.2015.02.002 

Cho, M., Furey, L., & Mohr, T. (2016). Communicating Corporate Social Responsibility on Social Media: 

Strategies, Stakeholders, and Public Engagement on Corporate Facebook. Business and Professional 

Communication Quarterly, 80(1), 52-69. 

Curley, C., & Noormohamed, N. (2014). Social Media Marketing Effects On Corporate Social Responsibility. 

Journal of Business & Economic Research, 12(1), 61-66. 

Flammer, C. (2015). Does Corporate Social Responsibility Lead to Superior Financial Performance? A 

Regression Discontinuity Approach. Management Science, 61(11), 2549–2568. 

doi:10.1287/mnsc.2014.2038 

Forte, A. (2013). Corporate Social Responsibility In The United States And Europe: How Important Is It? The 

Future Of Corporate Social Responsibility. International Business & Economics Research Journal, 

12(7), 815-823. doi:10.19030/iber.v12i7.7970 

Garriga, E., & Melé, D. (2004). Corporate social responsibility theories: mapping the territory. Journal of 

Business Ethics, 53(1), 51-71. doi:10.1023/B:BUSI.0000039399.90587.34 

Geerlinks, J. (2013). Corporate Social Responsibility and social media: how do retailers interact with 

consumers? School of History, Culture and Communication. Rotterdam: Erasmus University. 

Ανάκτησηαπό https://thesis.eur.nl/pub/15479/Geerlinks-Jpdf.pdf 

Geva, A. (2008). Three Models of Corporate Social Responsibility: Interrelationships between Theory, 

Research, and Practice. Business and Society Review, 113(1), 1-41. doi:10.1111/j.1467-

8594.2008.00311.x 

Gonzalez-Lafaysse, L., & Lapassouse-Madrid, C. (2016). Facebook and sustainable development: a case study 

of a French supermarket chain. International Journal of Retail & Distribution Management, 44(5), 560-

582. doi:10.1108/IJRDM-01-2015-0012 

Horowitz, B. (2017). Recent Global Trends in Business Ethics and Transparency – What’s next? Global 

presentation to TEPAV conference (σ. 49). Ankara: International Business Leaders Forum - IBLF. 

Ανάκτηση από https://www.iblfglobal.org/resources 

Idowu, S. (2013). World Business Council for Sustainable Development. Στο S. Idowu, N. Capaldi, L. Zu, & A. 

Gupta (Επιμ.), Encyclopedia of Corporate Social Responsibility.Heidelberg, Berlin, Germany: Springer. 

doi:10.1007/978-3-642-28036-8_196 

International Business Leaders Forum - IBLF. (2013). Business Integrity Handbook II: Guidance on Third Party 

Compliance Management in China. Beijing: China Business Leaders Forum - CBLF. Ανάκτησηαπό 

https://www.iblfglobal.org/resources 



73 
 

International Organization for Standardization - ISO. (2010). ISO 26000:2010 Guidance on social 

responsibility.Ανάκτηση από www.iso.org: https://www.iso.org/obp/ui/#iso:std:iso:26000:ed-1:v1:en 

Jones, P., Comfort, D., & Hillier, D. (2007). Marketing and corporate social responsibility within food stores. 

British Food Journal, 109(8), 582-593. doi:10.1108/00070700710772381 

Jones, P., Wynn, M., Comfort, D., & Hiller, D. (2008). Corporate Social Responsibility and UK Retailers. Issues 

in Social and Environmental Accounting, 1(2), 244-258. doi:10.22164/isea.v1i2.16 

Kampf, C. (2007). Corporate social responsibility: WalMart, Maersk and the cultural bounds of representation 

in corporate web sites. Corporate Communications: An International Journal, 12(1), 41-57. 

doi:10.1108/13563280710723741 

Khan, N., & Kakabadse, N. K. (2014). CSR: the co-evolution of grocery multiples in the UK (2005-2010). 

Social Responsibility Journal, 10(1), 137-160. doi:10.1108/SRJ-06-2012-0069 

Kim, S., & Rader, S. (2010). What they can do versus how much they care. Journal of Communication 

Management, 14(1), 59-80. 

Knudsen, J., Moon, J., & Slager, R. (2015). Government policies for corporate social responsibility in Europe: a 

comparative analysis of institutionalisation. Policy & Politics, 43(1), 81-99. 

doi:10.1332/030557312X656016 

Kraak, V., & Story, M. (2015). An accountability evaluation for the industry's responsible use of brand mascots 

and licensed media characters to market a healthy diet to American children. Obesity Reviews, 16(6), 

433-453. doi:10.1111/obr.12279 

Lambooy, T. (2010). Institutionalization of Corporate Social Responsibility In The Corporate Governance Code: 

The New Trend of The Dutch Model. Στο W. Sun, J. Stewart, & D. Pollard (Επιμ.), Critical Studies on 

Corporate Responsibility, Governance and Sustainability (Τόμ. I, σσ. 145-179). UK: Bingley-Emerald. 

Ανάκτησηαπό https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1869205 

Lekakis, E. (2015). Responsible Retailing in the Greek Crisis? Corporate Engagement, CSR Communication, 

and Social Media. Στο J. Uldam, & A. Vestergaard (Επιμ.), Civic Engagement and Social 

Media.London: Palgrave Macmillan. doi:10.1057/9781137434166_4 

Logsdon, J., & Wood, D. (2002). Business citizenship: from domestic to global level of analysis. Business 

Ethics Quarterly, 12(2), 177. 

Loureiro, S., & Lopes, J. (2019). How Corporate Social Responsibility Initiatives in Social Media Affect 

Awareness and Customer Engagement. Journal of Promotion Management, 25(3), 419-438. 

doi:10.1080/10496491.2019.1557819 

Manimegalai, S., & Rupashree, B. (2015). A Conceptual Framework for Exploring the Impacts of Corporate 

Social Responsibility on Employee Attitudes and Behaviour. Journal of Human Values, 21(2), 127-136. 

doi:10.1177/0971685815594270 

Metaxas, T., & Tsavdaridou, M. (2010). Corporate Social Responsibility in Europe: Denmark, Hungary and 

Greece. Journal of Contemporary European Studies, 18(1), 25-46. doi:10.1080/14782801003638679 

Morsing, M., & Schultz, M. (2006). Corporate social responsibility communication: stakeholder information, 

response and involvement strategies. Business Ethics: A European Review, 15(4), 323-338. 

doi:10.1111/j.1467-8608.2006.00460.x 

Mullin, R. (2010). Sales Promotion: How to create, implement & integrate campaigns that really work. (5th 

εκδ.). London, UK: Kogan Page Limited. 



74 
 

Panessidi, Κ. (2010, June 18). Using Digital Media for CSR. iMedia, σσ. 1-4. Ανάκτηση October 21, 2020, από 

http://www.imediaconnection.com/articles/ported-articles/blogs/2010/jun/using-digital-media-for-

corporate-social-responsibility-csr/ 

Prieto, L., Phipps, S., & Addae, I. (2014). Is wal-mart a social enterprise? An exploration of the relationship 

between corporate reputation, corporate social responsibility & financial performance. Academy of 

Strategic Management Journal, 13(2), 51-60. 

Pulker, C., Trapp, G., Scott, J., & Pollard, C. (2018). Global supermarkets' corporate social responsibility 

commitments to public health: a content analysis. Globalization and Health, 14(1), 121-141. 

doi:10.1186/s12992-018-0440-z 

Pulker, C., Trapp, G., Scott, J., & Pollard, C. (2019). The Nature and Quality of Australian Supermarkets’ 

Policies That Can Impact Public Health Nutrition, and Evidence of Their Practical Application: A 

Cross-Sectional Study. Nutrients, 11(4), 852-874. doi:10.3390/nu11040853 

Sandoval, M. (2014). From Corporate to Social Media: Critical perspectives on corporate social responsibility 

in media and communication industries. New York, USA: Taylor & Francis Group. 

Share Ownership - Wal Mart Proxy statement. (2019). Share Ownership: Wal Mart. Ανάκτησηαπό 

https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/104169/000120677419001406/wmt3482341-def14a.htm 

Shetty, J., Murthy, H., & Yadapadithaya, P. (2013). Corporate Social Responsibility: Content Analysis of 

corporate web pages. Research Journal of Business Ethics, 1, 1-15. 

Silberhorn, D., & Warren, R. (2007). Defining corporate social responsibility. European Business Review, 

19(5), 352–372. doi:10.1108/09555340710818950 

Stareva, I. (2018). How to Do Inbound PR. ΣτοInbound PR: The PR Agency's Manual to Transforming Your 

Business With Inbound (σσ. 51-83). New Jersey, USA: Wiley. 

Sum, N.-L. (2010). Wal-Martization and CSR-ization in Developing Countries. Στο U. N. (UNRISD), P. Utting, 

& J. Marques (Επιμ.), Corporate Social Responsibility and Regulatory Governance: Towards Inclusive 

Development? (1st εκδ., σσ. 50-76). London, U.K.: Palgrave Macmillam Publishers Limited. 

doi:10.1057/9780230246966 

Sun, W., & Bellamy, L. (2010). Who Is Responsible For The Financial Crisis? Lessons From A Separation 

Thesis. Στο W. Sun, J. Stewart, & D. Pollard (Επιμ.), Critical Studies on Corporate Responsibility, 

Governance and Sustainability (Τόμ. I, σσ. 101-124). U.K.: Bingley-Emerald. Ανάκτησηαπό 

https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1869205 

TESCO. (2016). An update on our Corporate Responsibility commitments. Hertfordshire: TESCO. 

TESCO. (2020). Annual Report and Financial Statements. Welwyn Garden: Black Sun PLC. 

Torres, C., Garcia-French, M., Hordijk, R., Nguyen, K., & Olup, L. (2012). Four Case Studies on Corporate 

Social Responsibility: Do Conflicts Affect a Company’s Corporate Social Responsibility Policy? 

Utrecht Law Review, 8(3), 51-73. 

Tran, T. (2015). Corporate Social Responsibility and Profits: A Tradeoff or a Balance? Stanford University, 

Center on Democracy, Development, and the Rule of Law, California. Ανάκτηση από 

http://www.csringreece.gr/files/research/CSR-1443614838.pdf 

Vertigans, S. (2015). Corporate Social Responsibility in the United Kingdom. CSR, Sustainability, Ethics & 

Governance, 37–56. doi:10.1007/978-3-319-13566-3_3 

Walmart. (2020). Environmental, Social and Governance Report.Walmart. Ανάκτηση από 

https://cdn.corporate.walmart.com/90/0b/22715fd34947927eed86a72c788e/walmart-esg-report-

2020.pdf 



75 
 

Wang, H., Tong, L., Takeuchi, R., & George, G. (2016). Corporate Social Responsibility: An Overview and 

New Research Directions. Academy of Management Journal, 59(2), 534-544. 

doi:10.5465/amj.2016.5001 

Ward, H., & Smith, C. (2006). Corporate social responsibility at a crossroads: Futures for CSR in the UK to 

2015. London: International Institute for Environment and Development. Ανάκτησηαπό 

https://pubs.iied.org/pdfs/16019IIED.pdf 

Yeomans, Μ. (2013, Thusday 21). Communicating sustainability: the rise of social media and storytelling. The 

Guardian. Ανάκτηση October 24, 2020, από http://www.theguardian.com/sustainable-

business/communicating-sustainability-social-media-storytelling 

Zhang, Y., & Zhu, Y. (2012). A Comparative Case Study on Corporate Social Responsibility (CSR) between 

SMEs and MNCs. School of Business and Engineering. Halmstad: Halmstad University. 

Βαξεβανίδου, Μ. (2011). Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη. Αθήνα: Σταμούλης. 

Μασούτης Α.Ε. (2020). masoutis.gr. Ανάκτηση από https://www.masoutis.gr/Company 

Παπαληού, Δ. (2016). ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΥΠΕΥΘΥΝΟΤΗΤΑ & ΘΕΩΡΙΑ ΕΝΔΙΑΦΕΡΟΜΕΝΩΝ. Πανεπιστήμιο 

Αιγαίου. Ανάκτηση από 

https://hellanicus.lib.aegean.gr/bitstream/handle/11610/20425/%CE%A0%CE%91%CE%A0%CE%91

%CE%9B%CE%97%CE%9F%CE%A5%20%CE%94%CE%95%CE%A3%CE%A0%CE%9F%CE%9

9%CE%9D%CE%91-

%CE%94%CE%99%CE%A0%CE%9B%CE%A9%CE%9C%CE%91%CE%A4%CE%99%CE%9A%

CE%97..pdf?sequence=1&isAllowed= 

Τοπαλίδη, Γ. (2013). Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη Μελέτη Περίπτωσης: ΑΘΗΝΑΙΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ. Διπλωματική 

Μεταπτυχιακού, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Οικονομικών & Κοινωνικών Επιστημών. 

 

 

 


	Ευχαριστίες
	Περίληψη
	Abstract
	Εισαγωγή
	ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΤΗΣ ΕΝΝΟΙΑΣ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΥΘΥΝΗΣ
	1.1 Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη
	1.2 Θεωρητικές Προσεγγίσεις
	1.2.1 Μοντέλο Πυραμίδας
	1.2.2 Μοντέλο Τεμνόμενων Κύκλων
	1.2.3 Μοντέλο Ομόκεντρο Κύκλων

	1.3 Θεσμοθέτηση και Κοινωνικοποίηση Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης
	1.4 Διεθνείς και εγχώριες πρακτικές ΕΚΕ
	1.4.1 Ηνωμένες Πολιτείες
	1.4.2 Ευρώπη
	1.4.3 Ηνωμένο Βασίλειο
	1.4.4 Ελλάδα
	1.4.5 Διάφορες

	1.5 Παράγοντες που επηρεάζουν την ΕΚΕ

	ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΤΡΟΠΟΙ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΕΚΕ ΚΑΙ Η ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟΥ
	2.1 Τρόποι εφαρμογής και η εφαρμογή του Διαδικτύου
	2.2 Η χρήση του Διαδικτύου και η ΕΚΕ
	2.3 Χρήση των Ηλεκτρονικών Μεσών Κοινωνικής Δικτύωσης και ΕΚΕ
	2.4 Αξιολόγηση της ΕΚΕ

	ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ ΤΗΣ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ
	ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΣΚΟΠΟΣ, ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ
	4.1 Εισαγωγή
	4.1.1 Θεωρία Μεθοδολογίας της Έρευνας

	4.2 Μεθοδολογική Προσέγγιση της παρούσας έρευνας
	4.2.1 Σκοπός-Ερωτήματα της Έρευνας
	4.2.2 Ερευνητικός Σχεδιασμός
	4.2.3 Συλλογή Δεδομένων
	4.2.4 Κατάλογος σουπερ-μάρκετ που εξετάσθηκαν

	4.3 Ανάλυσητων Αποτελεσμάτων και Απάντηση των Ερευνητικών Ερωτημάτων
	4.3.1 Απάντηση στο 1ο Ερευνητικό Ερώτημα
	4.3.2 Απάντηση στο 2ο Ερευνητικό Ερώτημα
	4.3.3 Απάντηση στο 3ο Ερευνητικό Ερώτημα


	ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5:ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ, ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΕΡΕΥΝΑΣ
	5.1 Συμπεράσματα
	5.2 Περιορισμοί της Παρούσας Έρευνας
	5.3 Προτάσεις για περαιτέρω Έρευνα

	Βιβλιογραφία

