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    Εταιρική κοινωνική ευθύνη επιχειρήσεων τροφίµων µε προβολή στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης την περίοδο του Covid-19 Τµήµα Αγροτικής Οικονοµίας και Ανάπτυξης Τµήµα Επιστήµης Τροφίµων & ∆ιατροφής του Ανθρώπου  ΠΕΡΙΛΗΨΗ Ο σκοπός της παρούσας εργασίας είναι διττός. Από τη µια µελετά τις δράσεις Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης (ΕΚΕ) που πραγµατοποιούν επιχειρήσεις τροφίµων κατά την περίοδο εµφάνισης του Covid-19, οι οποίες προβάλλονται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσής τους. Από την άλλη, διερευνάται η στάση και οι αντιλήψεις των καταναλωτών απέναντι στις δράσεις αυτές.  Υπό αυτό το πρίσµα, αρχικά πραγµατοποιείται βιβλιογραφική επισκόπηση σχετικά µε  την ΕΚΕ και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και παρουσιάζονται οι βασικές σχετικές έννοιες. Έπειτα µελετώνται οι δράσεις ΕΚΕ των επιχειρήσεων τροφίµων. Πιο συγκεκριµένα µελετήθηκαν 217 επιχειρήσεις, ως προς τις δράσεις τους και την προβολή αυτών στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης κατά την διάρκεια της περιόδου εµφάνισης του Covid-19. Η πλειοψηφία των επιχειρήσεων που µελετήθηκαν, παρουσιάζουν έντονη δραστηριότητα στην πραγµατοποίηση δράσεων ΕΚΕ. Σχετικά µε την αποτύπωση της στάσης των καταναλωτών πραγµατοποιήθηκε έρευνα µέσω ερωτηµατολογίου σε δείγµα 364 καταναλωτών. Ακολούθησε σύγκριση µε παρόµοια έρευνα µε τις ίδιες επιχειρήσεις του 2016 προκειµένου να διαπιστωθούν οι διαφορές στις δράσεις ΕΚΕ των επιχειρήσεων τροφίµων αλλά και των απόψεων των καταναλωτών πριν και µετά την περίοδο του Covid-19. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας για τις δράσεις ΕΚΕ των επιχειρήσεων, δίνουν ιδιαίτερη βαρύτητα στις δράσεις ΕΚΕ που αφορούν στην κοινωνία. Έχοντας σαν στόχο την µέγιστη γνωστοποίηση των δράσεων τους στο καταναλωτικό κοινό, χρησιµοποίησαν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ως µια γέφυρα επικοινωνίας, προκειµένου να χτιστεί µια σχέση αλληλεπίδρασης, εµπιστοσύνης και ευαισθητοποίησης. Να σηµειωθεί ότι µε γνώµονα την  κοινωνική συνεισφορά οι επιχειρήσεις µε πλήθος δράσεων και δωρεών στο Εθνικό Σύστηµα Υγείας, ανταποκρίθηκαν στις έκτακτες ανάγκες της παρούσας υγειονοµικής κρίσης. 



    Από την έρευνα που αφορά στους καταναλωτές, παρατηρήθηκε ότι αλλάζουν πλέον τα καταναλωτικά τους κριτήρια, δίνοντας περισσότερη σηµασία στους τοµείς της υγείας, του περιβάλλοντος και της κοινωνίας. Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι υπάρχει ακόµη ευρύ πεδίο για τις επιχειρήσεις για την ανάπτυξη και προβολή των δράσεών τους, καθώς µόλις το 49.5% των επιχειρήσεων του δείγµατος είχε λάβει γνώση για τις δράσεις ΕΚΕ. Επιπρόσθετα, καταδεικνύεται ότι η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης αποτελεί ένα αναπόσπαστο κοµµάτι της επικοινωνιακής στρατηγικής για τις  ΕΚΕ.   Επιστηµονική περιοχή: Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη Λέξεις-κλειδιά: ∆ράσεις ΕΚΕ, Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, Covid-19, µέσα κοινωνικής δικτύωσης, περιβάλλον, κοινωνία, επιχειρήσεις τροφίµων, συγκριτική µελέτη, ανθρώπινο δυναµικό.    



    Corporate Social Responsibility Actions by Food and Beverage Businesses via Social Media During the Covid-19 Period  Department of Agricultural Economics & Rural Development Department of Food Science and Human Nutrition   ABSTRACT The objective of this research is twofold. On the one hand, it studies Corporate Social Responsibility (CSR) actions carried out by foodand beverage (F&B) businesses during the period of Covid-19, which are promoted on their social media. On the other hand, consumers’ attitude and perceptions towards CSR actions are investigated. Initially, a literature review is conducted, in order to clarify concepts related to CSR actions. CSR evolution background and dimensions, as well as social media with their characteristics and the way they are used by companies were studied, focusing on CSR actions performed by food businesses. Specifically, 217 (F&B) companies were studied, in terms of their actions and their promotion on social media during the period of Covid-19. The majority of the companies surveyed are active in CSR actions regarding the society, human resources and the environment. Also, a survey was conducted on consumers’ attitudes towards CSR through a questionnaire with a sample of 364 consumers. In this context, a comparison with a similar survey in 2016 was conducted in order to identify differences in CSR actions of F&B businesses and consumers’ views before and during the Covid-19 period. According to the results of the research on companies’ CSR actions, they give special attention to CSR actions that concern the society. Aiming to maximize the awareness of their actions to the consumers, they used social media as a bridge of communication, in order to build a relationship of interaction, trust and awareness. It should be noted that in terms of social contribution, companies with a number of actions and donations to the National Health System, responded to the emergencies of the current health crisis. From the consumers’ research, it was observed that their consumption criteria are now changing, giving more importance to the areas of health, environment and society. It is noteworthy that there is still a wide field for companies to develop and promote their actions, as only 49.5% of the consumers’ sample was aware of CSR actions. In addition, the use of social media is shown to be a part of the communication strategy for CSR actions. Scientific area: Corporate Social Responsibility, social media Keywords: Corporate Social Responsibility, social media, food and beverage businesses, Covid-19, environment, society, human resources. 
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    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 13 ~  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο:ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ ΕΙΣΑΓΩΓΗ  Τις τελευταίες δεκαετίες, η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (ΕΚΕ) ακολουθεί εξελισσόµενη πορεία και αποτελεί πλέον επιχειρηµατική αξία. Πολλές επιχειρήσεις, στην προσπάθεια τους να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις της κοινωνίας, πιστεύουν πως οι δράσεις ΕΚΕ είναι το όχηµα για την επίτευξη της βιώσιµης ανάπτυξης. Σε αυτό το πλαίσιο, προσπαθούν τα αποτελέσµατα των δράσεων τους να δηµιουργούν αξία και για το κοινωνικό σύνολο, το περιβάλλον και το ανθρώπινο δυναµικό (Carroll, 2008). Εξελισσόµενη πορεία έχει και ο ψηφιακός κόσµος, µε τις επιχειρήσεις να έχουν πλέον ενεργό συµµετοχή και σε αυτόν. Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται µια έκρηξη της χρήσης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από το µεγαλύτερο µέρος της κοινωνίας. Ιδιαίτερα κατά την περίοδο της εµφάνισης του Covid-19, παρατηρήθηκε πολύωρη ενασχόληση των χρηστών µε όλες τις δηµοφιλείς πλατφόρµες των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Καθώς αποτελούν σηµαντικά µέσα επικοινωνίας µεταξύ των ατόµων, αφού η ροή και η µετάδοση κάθε πληροφορίας, γίνεται πλέον άµεσα, οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης προκειµένου να επικοινωνήσουν τις δράσεις ΕΚΕ µε τους πελάτες τους και τους καταναλωτές γενικότερα (Viggers, 2019). Η ασθένεια κορονοϊού 2019 (Coronavirus diseasee 2019, COVID-19), επίσης γνωστή ως οξεία αναπνευστική νόσος 2019-nCoV, είναι µία µολυσµατική ασθένεια που προκαλείται από τον κορονοϊό SARS-CoV-2. Ο ιός και η ασθένεια που προκαλεί πρώτο εντοπίστηκε στην πόλη Γουχάν της Κίνας στα τέλη του 2019. Με τις ραγδαίες εξελίξεις στην καθηµερινότητα λόγω του CΟVID-19 παγκοσµίως, το οικονοµικό πλήγµα είναι τεράστιο. Μεγάλοι ηττηµένοι είναι ήδη κλάδοι όπως ο τουριστικός, οι αεροµεταφορές, η εστίαση αλλά και το εµπόριο, ενώ ο κλάδος των τροφίµων καλείται να κάνει µεγάλες αναπροσαρµογές στις ∆ΕΑ µε σκοπό την οµαλή του λειτουργία. Η αβεβαιότητα που επικρατεί δηµιουργεί αλυσιδωτές αντιδράσεις και έχει ήδη τεράστια επίδραση στο σύνολο της επιχειρηµατικής κοινότητας στην Ελλάδα. Έτσι, µπροστά σε µια συγκυρία κατά την οποία οι επιχειρήσεις καλούνται να ανταπεξέλθουν στην οικονοµική κρίση, καλούνται να αποδείξουν παράλληλα και την υπευθυνότητά τους απέναντι σε 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 14 ~  εργαζόµενους και στην κοινωνία, µε ασφάλεια των υπηρεσιών και των προϊόντων που προσφέρουν. Μέσα από αυτή τη δοκιµασία, υπάρχει η έµµεση απαίτηση από τους καταναλωτές,  την κοινωνία και τις επιχειρήσεις να επιδείξουν την υπευθυνότητα τους. Τα αποτελέσµατα έρευνας που διεξήγαγε η Edelman έδειξαν ότι το 78% του δείγµατος προσδοκά από τις επιχειρήσεις να δράσουν για την προστασία των εργαζοµένων τους και των τοπικών κοινοτήτων. Το 79% εξ' αυτών, αναµένει επίσης να προσαρµόσουν τις λειτουργίες τους, συµπεριλαµβανοµένης της εργασίας από το σπίτι και την ακύρωση όλων των εκδηλώσεων που δεν είναι απαραίτητο να γίνουν άµεσα.   Η υιοθέτηση δράσεων ΕΚΕ σήµερα, θεωρείται µια άµεση αντίδραση σε φυσικές καταστροφές, όπως ο COVID-19. Θεωρείται σωστή  πρακτική για ηθικούς λόγους, ενώ υπάρχουν και εµπεριστατωµένοι συσχετισµοί µεταξύ τέτοιων δράσεων και µελλοντικών οικονοµικών αποτελεσµάτων.  Επιπρόσθετα, βελτιώνονται οι σχέσεις µε τις κυβερνητικές αρχές και ενισχύεται η φήµη της εταιρείας. Οι δράσεις ΕΚΕ µε αποδέκτη τις τοπικές κοινωνίες έχουν ιδιαιτέρως δυνατό και θετικό αντίκτυπο. Ο σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η µελέτη των δράσεων Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης (ΕΚΕ) που πραγµατοποιούν επιχειρήσεις τροφίµων κατά την περίοδο εµφάνισης του Covid-19, οι οποίες προβάλλονται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσής τους. Επιπροσθέτως, διερευνάται η στάση και οι αντιλήψεις των καταναλωτών απέναντι στις δράσεις αυτές. Καθώς παρατηρείται αυξητική τάση ανάπτυξης των δράσεων ΕΚΕ, εξετάζεται η πιθανή διαφοροποίηση αυτών, ιδιαίτερα κατά την περίοδο Covid-19 (Agudelo, 2019). Στη συνέχεια µελετάται η προβολή τους στους καταναλωτές µε τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, κατά την περίοδο Covid-19. Πιο συγκεκριµένα, για τη µελέτη αυτή ακολουθήθηκε η παρακάτω µεθοδολογία. Σε δείγµα 217 επιχειρήσεων τροφίµων εξετάστηκαν πόσες από αυτές πραγµατοποίησαν δράσεις ΕΚΕ την περίοδο του Covid-19, και τις προέβαλαν στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Στη συνέχεια, από παρόµοια έρευνα για επιχειρήσεις τροφίµων (Παπαγιαννάκη, 2016), λήφθηκαν επιλεκτικά δεδοµένα, ώστε να γίνει σύγκριση µε τα αποτελέσµατα της παρούσας έρευνας µε σκοπό την εξαγωγή συµπερασµάτων πριν και µετά την περίοδο Covid-19. Η µελέτη σε ερευνητικό επίπεδο ολοκληρώνεται µε τη διεξαγωγή ερωτηµατολογίου σε δείγµα 364 καταναλωτών. Ακολουθεί σύγκριση µε παρόµοια έρευνα του 2016 προκειµένου να διαπιστωθούν οι διαφορές στις δράσεις 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 15 ~  ΕΚΕ των επιχειρήσεων τροφίµων αλλά και των απόψεων των καταναλωτών πριν και µετά την περίοδο του Covid-19. Η δοµή της παρούσας εργασίας έχει ως εξής: Στο 1ο κεφάλαιο παρουσιάζονται σχετικές έννοιες µε την ΕΚΕ. Πραγµατοποιείται ιστορική αναδροµή και αναλύονται οι διαστάσεις της ΕΚΕ, ενώ στη συνέχεια αναλύονται τα πλεονεκτήµατα και οι βασικοί άξονές της, δηλαδή ο φιλανθρωπικός, ο ηθικός, ο νοµικός και ο οικονοµικός. Στο 2ο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µε εκτενή αναφορά στον τρόπο χρήσης τους και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά δηµοφιλών µέσων. Στη συνέχεια µελετώνται τα οφέλη της χρήσης τους, τόσο από τους καταναλωτές, όσο και από τις επιχειρήσεις που τα χρησιµοποιούν προκειµένου να επικοινωνήσουν τις δράσεις ΕΚΕ τους. Στο 3ο κεφάλαιο πραγµατοποιείται αποτίµηση της παρούσας κατάστασης προβολής δράσεων ΕΚΕ επιχειρήσεων τροφίµων µε µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Περιγράφεται η µεθοδολογία και τα αποτελέσµατα και ολοκληρώνεται µε µια αναφορά στον Covid-19. Το 4ο κεφάλαιο παρουσιάζει τη µέθοδο συλλογής των δεδοµένων και την επεξεργασία τους για την τελική εξαγωγή συµπερασµάτων. Η συλλογή δεδοµένων στηρίχθηκε στη δηµιουργία ενός online ερωτηµατολογίου που απευθύνθηκε σε 364 καταναλωτές και ακολούθησε σύγκριση των αποτελεσµάτων µε το αντίστοιχο ερωτηµατολόγιο που διεξήχθη το 2016. Τέλος, στο 5ο κεφάλαιο παρουσιάζονται αναλυτικά τα τελικά συµπεράσµατα της εργασίας. Γίνεται αναφορά στους περιορισµούς της παρούσας έρευνας, καθώς και σε προτάσεις µελλοντικής έρευνας στο πεδίο της ΕΚΕ.  1.1 Ορισµοί και Βασικές Έννοιες  Με τον όρο Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη - ΕΚΕ, (Corporate Social Responsibility - CSR) αναφερόµαστε στην ηθική συµπεριφορά από πλευράς των επιχειρήσεων στις σχέσεις τους µε την κοινωνία, το περιβάλλον και τα άλλα ενδιαφερόµενα µέρη, τα οποία επηρεάζονται από την λειτουργία των επιχειρηµατικών µονάδων(Carroll, 2008). 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 16 ~  Η έννοια της ΕΚΕ ωστόσο εξελίσσεται συνεχώς. Το 2001, η Ευρωπαϊκή Επιτροπή στη δηµοσιοποίηση της ανανεωµένης στρατηγικής για την ΕΚΕ την όρισε ως «η ευθύνη των επιχειρήσεων για την επίδραση που έχουν στην κοινωνία» (Επιτροπή των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων - Πράσινο Βιβλίο, 2001). Γενικά, στην βιβλιογραφία υπάρχουν διάφορες προσεγγίσεις, βάσει των οποίων πραγµατοποιείται ο ορισµός της ΕΚΕ και των σχετικών µε αυτήν εννοιών. Για παράδειγµα, το Ελληνικό ∆ίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη αναφέρεται στην ΕΚΕ ως την οικειοθελή δέσµευση των επιχειρήσεων, για ένταξη στις δραστηριότητες τους, κοινωνικών και περιβαλλοντικών δράσεων από τις οποίες επηρεάζεται τόσο η ίδια η επιχείρηση όσο και η κοινωνία (CSR Hellas, 2020).  Σύµφωνα µε το ∆ιεθνές Επιχειρηµατικό Συµβούλιο για τη Βιώσιµη Ανάπτυξη (WBCSD, 2020), ως ΕΚΕ ορίζεται η αδιάκοπη δέσµευση των επιχειρήσεων για ηθική κοινωνικά συµπεριφορά µε ταυτόχρονη συµβολή στην οικονοµική ανάπτυξη, µε σκοπό τη βελτίωση της ποιότητας ζωής τόσο του εργατικού τους δυναµικού και της κοινωνίας γενικότερα.  Σύµφωνα µε άλλη προσέγγιση (Novethic, 2020), η έννοια της ΕΚΕ προσδιορίζεται εξετάζοντας τη σχέση της βιώσιµης ανάπτυξης µίας εταιρίας, που στηρίζεται σε τρεις πυλώνες: τον οικονοµικό, τον κοινωνικό και τον περιβαλλοντικό. Οι δράσεις ΕΚΕ φανερώνουν πως µια εταιρία ασχολείται το ίδιο σοβαρά, όχι µόνον µε την αποδοτικότητα και ανάπτυξή της, αλλά και τον κοινωνικό και περιβαλλοντικό αντίκτυπό της. Τέλος συνίσταται η ιδιαίτερη προσοχή στους εκφραζόµενους προβληµατισµούς των ενδιαφερόµενων µερών της (εργαζόµενοι, µέτοχοι, πελάτες και προµηθευτές). Το Site of Directors του Ηνωµένου Βασιλείου (2016) έχει µία ακόµη προσέγγιση του ορισµού της ΕΚΕ, συγκεκριµένα για τις επιχειρήσεις και τους οργανισµούς που δραστηριοποιούνται πέραν των νοµικών τους υποχρεώσεων. Αναλύει τη διαχείριση και τον αντίκτυπο των ενεργειών ΕΚΕ, στο περιβάλλον και την κοινωνία, σε συνδυασµό µε όλους τους εµπλεκοµένους φορείς, όπως εργαζόµενοι, προµηθευτές, πελάτες κτλ. Στην Ασία, η έννοια της ΕΚΕ προσεγγίζεται από τη δέσµευση της επιχείρησης να λειτουργεί µε τρόπο βιώσιµο αλλά και ισορροπηµένο, σε οικονοµικό, κοινωνικό και περιβαλλοντικό επίπεδο (Debroux, 2017). Όπως γίνεται αντιληπτό, οι διαφορετικοί ορισµοί και προσεγγίσεις συνδέονται µε τη φιλοσοφία, το ρυθµό ανάπτυξης, τις προτεραιότητες και την κουλτούρα της κάθε χώρας. Κοινός παρονοµαστής όλων είναι η 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 17 ~  σύνδεση της ΕΚΕ µε τη βιώσιµη ανάπτυξη, γεγονός που προσδίδει και την αντίστοιχη κατευθυντήρια γραµµή στη στρατηγική µιας επιχείρησης. Στο σηµείο αυτό κρίνεται απαραίτητη η παράθεση εννοιών σχετικών µε την ΕΚΕ. Μια από τις κυριότερες, είναι η έννοια των «ενδιαφεροµένων µερών» ή «συµµετεχόντων» (stakeholders) και αναφέρεται στο εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον µιας επιχείρησης. Στην έννοια αυτή περιλαµβάνονται οι µέτοχοι, οι εργαζόµενοι, οι προµηθευτές, οι ανταγωνιστές, οι πελάτες, οι πιστωτές, τα δίκτυα διανοµής, η τοπική κοινωνία, αλλά κι οι τοπικές οργανώσεις (π.χ. περιβαλλοντικές ενώσεις), η δηµόσια διοίκηση, µη κυβερνητικές οργανώσεις (ΜΚΟ) κλπ. Με βάση τη «θεωρία των ενδιαφεροµένων µερών» οι αποφάσεις της διοίκησης µιας εταιρίας πρέπει να εξυπηρετούν τα συµφέροντα τόσο των µετόχων (shareholders), όσο και των συµµετεχόντων. Μια άλλη βασική έννοια είναι αυτή της «επιχειρηµατικής ηθικής» που αφορά στην τήρηση και εφαρµογή, εκ µέρους των επιχειρήσεων, των ηθικών κανόνων, νόµων κι αξιών της κοινωνίας που δραστηριοποιούνται, µε στόχο την προαγωγή του κοινωνικού συµφέροντος και της προόδου. Επιπλέον, αξίζει να αναφερθεί και η έννοια της «βιώσιµης» ή «αειφόρου» ανάπτυξης. Η έννοια αυτή σχετίζεται µε τις οικονοµικές επιλογές της επιχείρησης, µε σχεδιασµό τέτοιο ώστε να επιτυγχάνεται η ανάπτυξη µε την ταυτόχρονη προστασία του περιβάλλοντος. Βασική προϋπόθεση είναι η εκµετάλλευση των φυσικών πόρων µε ρυθµό µικρότερο από αυτόν της ανανέωσης τους, ώστε το οικοσύστηµα να είναι ικανό να υποστηρίξει και τις µελλοντικές γενεές (Héraud, 2018).  1.2 Ιστορική Αναδροµή  Εδώ και δεκαετίες οι εταιρείες χρησιµοποιούν την ΕΚΕ έτσι ώστε να ανταποδώσουν οφέλη στην κοινωνία, ενισχύοντας ταυτόχρονα τη φήµη τους/brand name. Αυτή η ιδέα όπως τη γνωρίζουµε σήµερα, είναι προϊόν του 20ου αιώνα, το οποίο διαµορφώθηκε από τη δεκαετία του 1950. Ωστόσο η ιστορία της ΕΚΕ, εκτείνεται σε δύο αιώνες, παρά την πρόσφατη ανάπτυξη και την δηµοτικότητα της. Από τη Βιοµηχανική Επανάσταση ήδη υπήρχαν αναφορές στις συνθήκες φτώχειας και χαµηλής ποιότητας ζωής των εργαζοµένων, κυρίως για τον ευπαθή πληθυσµό.  Έτσι ξεκίνησε η τάση για φιλανθρωπίες, που συνέβαλε αρκετά στην έννοια της ΕΚΕ, ειδικότερα στις ΗΠΑ. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί ο βιοµήχανος Andrew Carnegie που δώρισε 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 18 ~  σηµαντικό µέρος της περιουσίας του στην εκπαίδευση και την επιστηµονική έρευνα (1881). Ακολουθώντας τα ίδια βήµατα, ο Rockefeller (1839-1937) διέθεσε περισσότερα από 500.000$ σε θρησκευτικούς, εκπαιδευτικούς και επιστηµονικούς σκοπούς (Thomas Insights, 2019). Σύµφωνα µε τον ιστορικό του µάνατζµεντ Daniel A. Wren του Πανεπιστηµίου της Οκλαχόµα, το εργοστασιακό σύστηµα ήταν πηγή πολυάριθµων κοινωνικών προβληµάτων, όπως η αναταραχή στην εργασία, η φτώχεια, οι φτωχογειτονιές, η παιδική και γυναικεία εργασία, τόσο στην Μεγάλη Βρετανία όσο και στις Η.Π.Α. Στο έργο του απεικονίζει το κίνηµα της βιοµηχανικής βελτίωσης/ ευηµερίας αυτής της πρώιµης περιόδου, ως ένα άνισο µείγµα ανθρωπισµού, φιλανθρωπίας και επιχειρηµατικού πνεύµατος, καθιστώντας τους βιοµηχάνους ως ένα εκτελεστικό όργανο για την πορεία της βιοµηχανικής ευηµερίας. Προγράµµατα κοινωνικής πρόνοιας, όπως παροχή νοσοκοµειακών κλινικών, λουτρών, εστιατορίων και ψυχαγωγικών εγκαταστάσεων, συµπεριλαµβάνονται στις προτάσεις του, µε σκοπό την αποτροπή εργασιακών προβληµάτων και τη βελτίωση της απόδοσης, παρ’ όλες τις αµφιβολίες ως προς την αποτελεσµατικότητα αυτών των πρακτικών (Carroll, 2008). Ο όρος της ΕΚΕ επινοήθηκε επίσηµα το 1953 από τον Αµερικάνο οικονοµολόγο Ηoward Bowen, ο οποίος αναφέρεται συχνά και ως πατέρας της ΕΚΕ. Ωστόσο, ήταν µόλις την δεκαετία του 1970 όπου η ΕΚΕ άρχισε να ξεκινάει στις ΗΠΑ. Το 1971 η Επιτροπή Οικονοµικής Ανάπτυξης εισήγαγε την έννοια της «κοινωνικής σύµβασης» µεταξύ επιχειρήσεων και κοινωνίας. Αυτή η σύµβαση προωθούσε την ιδέα ότι οι εταιρείες λειτουργούν και υφίστανται λόγω της συγκατάθεσης του κοινού και ως εκ τούτου υπάρχει η υποχρέωση της συµβολής τους  στις ανάγκες της κοινωνίας (Myles, 2019). Μέχρι τη δεκαετία του 1980, η αρχή της ΕΚΕ συνέχισε να εξελίσσεται, καθώς όλο και περισσότεροι οργανισµοί άρχισαν να ενσωµατώνουν κοινωνικά συµφέροντα στις επιχειρηµατικές τους πρακτικές, ενώ ταυτόχρονα ανταποκρίνονταν περισσότερο στους ενδιαφερόµενους. Η δεκαετία του 1990 σηµατοδότησε την αρχή της ευρείας αποδοχής της ΕΚΕ. Στις αρχές της δεκαετίας του 2000, η ΕΚΕ είχε γίνει µια ουσιαστική στρατηγική για πολλούς οργανισµούς, µε εταιρείες πολλών εκατοµµυρίων δολαρίων (Wells Fargo, Coca Cola,Walt Disney, Pfizer κ.α.) να ενσωµατώνουν αυτήν την ιδέα στις επιχειρηµατικές τους δραστηριότητες. 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 19 ~  1.3 ∆ιαστάσεις της ΕΚΕ  Οι δράσεις ΕΚΕ αναπτύσσονται σε διαφορετικούς τοµείς όπως, περιβαλλοντικούς, φιλανθρωπικούς και ανθρώπινου δυναµικού. Ο διαχωρισµός αυτών περιγράφεται σε διάφορα διεθνή έγγραφα, όπως η Πράσινη Βίβλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης (Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 2001). Αναλύονται επίσης λεπτοµερώς σε έγγραφα διαφόρων φορέων, όπως η ∆ιεθνής Οργάνωση Εργασίας (∆ΟΕ, 1998), και στους οδηγούς πληροφοριών της Παγκόσµιας Πρωτοβουλίας Αναφοράς (GRI, 2011). Αποτέλεσµα του διαχωρισµού είναι η εσωτερική (I-CSR) και η εξωτερική διάσταση των EKE. Η βιβλιογραφία αναφέρεται για θέµατα I-CSR σε θεσµικό, οργανωτικό και ατοµικό επίπεδο αναλύσεων (Carroll and Puppim, 2008). 1.3.1 Εσωτερική ∆ιάσταση Οι θεσµικές πρωτοβουλίες I-CSR περιλαµβάνουν τον κοινωνικό διάλογο σχετικά µε τις εργασιακές σχέσεις µεταξύ εταιρειών και άλλων οργανισµών, όπως συνδικάτα και επαγγελµατικά αντιπροσωπευτικά όργανα, και αντιµετωπίζουν κανονιστικά ζητήµατα. Σε οργανωτικό επίπεδο, επικεντρώνονται στο εργασιακό πλαίσιο και περιλαµβάνουν ευρείες πολιτικές, που αποσκοπούν στη βελτίωση του εργασιακού περιβάλλοντος των υπαλλήλων, όπως η εξάλειψη των κινδύνων στο χώρο εργασίας που ενδέχεται να απειλήσουν την υγεία και την ασφάλεια τους ή το σχεδιασµό θέσεων εργασίας µε τρόπους που προωθούν τη συµµετοχή. Οι πρωτοβουλίες I-CSR σε ατοµικό επίπεδο εστιάζουν στους εργαζοµένους πιο άµεσα και αντιµετωπίζουν τις συγκεκριµένες ανάγκες τους. Κυµαίνονται από προγράµµατα που επικεντρώνονται στην επαγγελµατική ανάπτυξη, όπως χορηγία κατάρτισης και επαγγελµατικής εκπαίδευσης, έως και πρωτοβουλίες που ανταποκρίνονται στις ανάγκες τους πέρα από το χώρο εργασίας, όπως προσφορά συνταξιοδοτικών προγραµµάτων και κατανοµή κερδών. Πιο συγκεκριµένα, παρακάτω αναφέρονται: 
• ∆ιαχείριση ανθρωπίνων πόρων: Η διαχείριση του ανθρώπινου δυναµικού αποτελεί βασικό πυλώνα σε µια επιχείρηση και συµβάλλει σηµαντικά στην ανάπτυξη και την επιβίωση της. Σε περιόδους παγκόσµιας οικονοµικής κρίσης, πολλές επιχειρήσεις επανεξετάζουν τις πρακτικές τους. Η διατήρηση και η προσέλκυση του κατάλληλου ανθρωπίνου δυναµικού, ικανό να ανταπεξέλθει σε δύσκολες απαιτήσεις, αποτελεί µια πρόκληση για την επιχείρηση. Η ικανότητα µιας επιχείρησης να ελκύει και να διατηρεί εργαζοµένους που συνεισφέρουν στην 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 20 ~  δηµιουργία προστιθέµενης αξίας για τα προϊόντα και/ή τις υπηρεσίες τους, την οδηγεί αυτόµατα σε µακροχρόνια και βραχυχρόνια επιτυχία. Σηµαντικά µέτρα που βοηθάνε στην υιοθέτηση µιας τέτοιας στρατηγικής, αφορούν στην παραχώρηση αρµοδιοτήτων και εξουσιών σε κάθε εργαζόµενο και εξισορρόπηση του σχήµατος οικογένεια-εργασία-ελεύθερος χρόνος. Επιπρόσθετα µέτρα, όπως η δια βίου µάθηση και η συνεχής εκπαίδευση των εργαζοµένων, η δίκαιη αµοιβή και η προοπτική σταδιοδροµίας για τις γυναίκες, τα συστήµατα παροχής µεριδίων του µετοχικού κεφαλαίου και η κατανοµή των κερδών, συντελούν στην κάµψη της ανησυχίας και του προβληµατισµού αναφορικά µε την εξασφάλιση εργασίας και το είδος της απασχόλησης. 
• Υγεία και ασφάλεια στον εργασιακό χώρο: Σε σχέση µε την ασφάλεια και την υγεία του ανθρωπίνου δυναµικού µιας εταιρίας, οι δράσεις ΕΚΕ συµβάλουν καθοριστικά, καθώς είτε λόγω έκθεσης σε κίνδυνο, είτε λόγω απουσίας πλαισίου, οι εταιρείες οφείλουν να έχουν ανοικτό διάλογο µε τους υπαλλήλους και συνεχής ενηµέρωση. Θέµατα που σχετίζονται µε την υγιεινή και ασφάλεια, ρυθµίζονται κατά βάση από την εκάστοτε επιχείρηση, σύµφωνα µε τα νοµοθετικά και εκτελεστικά πλαίσια. Τηρώντας την υπάρχουσα νοµοθεσία, κάθε επιχείρηση είναι υποχρεωµένη να διασφαλίζει την υγιεινή και ασφάλεια των εργαζοµένων της στο εργασιακό περιβάλλον. Η µη τήρηση ή/και παραβίαση αυτής της υποχρέωσης µπορεί να οδηγήσει σε αστική και ποινική δίωξη, µε µεγάλο οικονοµικό και κοινωνικό αντίκτυπο στους εργαζοµένους, στους εργοδότες και στο σύστηµα υγείας. Ωστόσο, αρκετές επιχειρήσεις τείνουν να αναθέτουν τις εργασίες τους σε Third-party logistics, όπως εργολάβοι και προµηθευτές, µε αποτέλεσµα την εξάρτηση σε θέµατα ασφάλειας και υγιεινής από τους συνεργάτες τους. Σύµφωνα µε την Πράσινη Βίβλο (2001), τα κριτήρια που αφορούν στην υγεία και την ασφάλεια στον εργασιακό χώρο, συµπεριλαµβάνονται σε συστήµατα πιστοποίησης και επισήµανσης για τα τελικά προϊόντα και τον εξοπλισµό των εργαζοµένων.  
• ∆ιαχείριση φυσικών πόρων κατά την χρήση τους στην παραγωγή: Στη διαχείριση των φυσικών πόρων οι εταιρίες οφείλουν να δίνουν µεγάλη σηµασία. Η κοινωνική απαίτηση για µη εκτεταµένη χρήση πόρων, τη µείωση ρυπογόνων αποβλήτων και τη συνετή εκµετάλλευση του περιβάλλοντος πρέπει να λαµβάνεται υπ’ όψιν, καθώς προσδίδει µακροπρόθεσµο όφελος. Μια καλή περιβαλλοντική επένδυση µειώνει τις δαπάνες για πρώτες ύλες, το κόστος µεταφοράς τους και την κατανάλωση ενέργειας. 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 21 ~  • Προσαρµογή στην αλλαγή: Κατά τη ρήση του αρχαίου φιλοσόφου Ηρακλείτου «Τα πάντα ρει, µηδέποτε κατά τ' αυτό µένειν...», έτσι και οι εταιρίες οφείλουν να προσαρµόζονται σε κάθε αλλαγή. Κοινωνικοί, τεχνολογικοί, οικονοµικοί και άλλοι παράγοντες απαιτούν συχνά από τις επιχειρήσεις να κάνουν ήπιες ή και ριζικές προσαρµογές σε νέα δεδοµένα. Ακόµη και αν χρειάζεται να γίνει αναδιάρθρωση, αυτή πρέπει να συµβαίνει µε τρόπο κοινωνικά υπεύθυνο εξισορροπώντας τα συµφέροντα και τις ανησυχίες όλων των εµπλεκοµένων µερών. Για µια επιτυχηµένη προσαρµογή σε οποιαδήποτε αλλαγή, συνίσταται η συµµετοχή και η ανάµιξη όλων των ενδιαφερόµενων, µέσω ανοικτής ενηµέρωσης ή/ και διαβούλευσης. Έτσι επιτυγχάνεται καλύτερα ο προσδιορισµός των σηµαντικότερων κινδύνων και ο υπολογισµός του συνολικού άµεσου και έµµεσου κόστους, που συνδέεται µε την επιλέξιµη στρατηγική και πολιτική της εταιρίας. Οι παραπάνω διαδικασίες, βοηθούν στην ορθή αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων, µε αποτέλεσµα πολλές φορές τη µείωση της ανάγκης για απολύσεις. Έτσι, επιτυγχάνεται η στήριξη της τοπικής ανάπτυξης και της αγοράς εργασίας. Επίσης, µειώνεται ο κοινωνικός και οικονοµικός αντίκτυπος αναδιαρθρώσεων µεγάλης κλίµακας που απαιτούν ολιστική προσέγγιση και προσαρµογή στα νέα δεδοµένα (Cavazotte and Chang, 2016).  1.3.2 Εξωτερική ∆ιάσταση Η ΕΚΕ επεκτείνεται και πέρα από την εταιρία, στην τοπική κοινότητα και αφορά σε ένα ευρύ σύνολο ενδιαφεροµένων µερών. Εργαζόµενοι και µέτοχοι, επιχειρηµατικοί εταίροι και προµηθευτές, πελάτες, δηµόσιες αρχές και ΜΚΟ που εκπροσωπούν τις τοπικές κοινότητες, είναι οι αποδέκτες της εξωτερικής διάστασης της ΕΚΕ. Πιο συγκεκριµένα, παρακάτω αναλύονται: 
• Τοπικές κοινότητες: Η ΕΚΕ αφορά στην ένταξη των εταιρειών στο τοπικό τους περιβάλλον, χωρίς γεωγραφικούς περιορισµούς. Οι εταιρείες συνεισφέρουν στην τοπική κοινότητα, προσφέροντας θέσεις εργασίας, µισθούς, κοινωνικές παροχές και φόρους. Ταυτόχρονα, οι εταιρείες εξαρτώνται από την υγεία, τη σταθερότητα και την ευηµερία της κοινότητας στην οποία λειτουργούν. Η φήµη µιας εταιρείας στον τόπο εγκατάστασης της, η εικόνα της ως εργοδότης αλλά και ως παραγωγός, καθιερώνουν τη λειτουργία της στην τοπική αγορά και  επηρεάζουν την ανταγωνιστικότητα της. Υπάρχει αλληλεπίδραση µεταξύ των εταιρειών και του τοπικού φυσικού περιβάλλοντός τους. Πολλές εταιρίες βασίζονται σε ένα 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 22 ~  καθαρό περιβάλλον για την παραγωγή ή την προσφορά των υπηρεσιών τους (καθαρός αέρας, καθαρά ύδατα ή δρόµοι χωρίς κίνηση). Μπορεί επίσης να υπάρχει σχέση µεταξύ του τοπικού φυσικού περιβάλλοντος και της ικανότητας των επιχειρήσεων να προσελκύουν εργαζοµένους από την περιοχή στην οποία έχουν εγκατασταθεί. Από την πλευρά τους οι επιχειρήσεις είναι υπεύθυνες για τις ρυπογόνες δραστηριότητές τους όπως: θόρυβος, φως, µόλυνση των υδάτων, εκποµπές αερίων, διάθεση αποβλήτων, ρύπανση του εδάφους και για περιβαλλοντικά προβλήµατα που συνδέονται µε τις µεταφορές.   
• Επιχειρηµατικοί Εταίροι, Προµηθευτές και Καταναλωτές: Η οικοδόµηση των επιχειρηµατικών σχέσεων µε τους προµηθευτές οδηγεί σε δίκαιες τιµές, όρους και προσδοκίες, ποιότητα και αξιόπιστη παράδοση ή εκτέλεση εργασιών. Με την υιοθέτηση κοινωνικών και περιβαλλοντολογικών πρακτικών, εστιάζοντας στην κατανόηση των αναγκών και των επιθυµιών του πελάτη, µειώνονται οι δαπάνες και η πολυπλοκότητα των λειτουργιών, παρέχεται ανώτερη ποιότητα, ασφάλεια, αξιοπιστία και εξυπηρέτηση, µε συνέπεια µεγαλύτερα οικονοµικά οφέλη.   
• Ανθρώπινα ∆ικαιώµατα: Ο αντίκτυπος των δραστηριοτήτων µιας εταιρείας στα ανθρώπινα δικαιώµατα των εργαζοµένων και στις τοπικές κοινότητες ξεπερνά το πεδίο των εργατικών δικαιωµάτων. Οι εθελοντικοί κώδικες συµπεριφοράς µπορούν να συµβάλλουν στην προώθηση διεθνών εργασιακών προτύπων. Η αποτελεσµατικότητα του κώδικα συµπεριφοράς ωστόσο, εξαρτάται από τη σωστή εφαρµογή και την επαλήθευση τους.   
• Παγκόσµιες Περιβαλλοντικές Ανησυχίες: Μέσω των διασυνοριακών συνεπειών πολλών περιβαλλοντικών προβληµάτων που συνδέονται µε τις επιχειρήσεις και την κατανάλωση πόρων από ολόκληρο τον κόσµο, οι εταιρείες διαδραµατίζουν ενεργό ρόλο στο παγκόσµιο περιβάλλον (Επιτροπή των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων - Πράσινο Βιβλίο, 2001).   



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 23 ~  1.4 Πλεονεκτήµατα της ΕΚΕ για τις επιχειρήσεις  Η ΕΚΕ, παρέχει αναµφίβολα µια σειρά από πολλαπλά οφέλη για την εταιρεία. Οι περισσότερες από τις εταιρείες που υιοθετούν και εφαρµόζουν προγράµµατα ΕΚΕ, αποκτούν πραγµατικά οφέλη, τα οποία µε την σειρά τους ασκούν θετική επίδραση τόσο στους υπαλλήλους και τους καταναλωτές όσο και στην κοινότητα και το περιβάλλον, ενώ ταυτόχρονα την καθιστούν περισσότερο ανταγωνιστική και ανθεκτική σε περιόδους κρίσης. Παρόλο που, τα προγράµµατα ΕΚΕ φαίνονται να είναι πολύ δαπανηρά, σε µια ανάλυση κόστους-οφέλους, τα µακροπρόθεσµα και βραχυπρόθεσµα οφέλη που προκύπτουν και σχετίζονται µε την κατάλληλη εφαρµογή ΕΚΕ, τείνουν να αντισταθµίζουν αυτό το κόστος (Hejase, 2012). Σύµφωνα µε τους Porter and Kramer (2006), τα δισεκατοµµύρια δολάρια που έχουν δαπανηθεί για την ΕΚΕ και την εταιρική φιλανθρωπία, θα αποφέρουν πολλά περισσότερα οφέλη, τόσο για την εταιρεία όσο και για την κοινωνία, εάν επενδυθούν µε σύνεση χρησιµοποιώντας µια σωστή προσέγγιση της. Στην πραγµατικότητα η εφαρµογή της ΕΚΕ προσφέρει άπειρες ευκαιρίες για τις εταιρείες να ωφελήσουν την κοινωνία. Αν οι εταιρείες αναλύσουν τις προοπτικές τους για την ΕΚΕ χρησιµοποιώντας τα ίδια πλαίσια που καθοδηγούν τις βασικές επιχειρηµατικές τους επιλογές, τότε θα γίνεται αντιληπτό ότι η ΕΚΕ είναι κάτι πολύ περισσότερο από ένα κόστος, έναν περιορισµό ή µια φιλανθρωπική πράξη, η οποία µπορεί να αποτελέσει πηγή ευκαιριών, καινοτοµίας και ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Η εικόνα 1 παρουσιάζει τα πλεονεκτήµατα της ΕΚΕ για µία επιχείρηση. Παρακάτω, αναλύονται επιλεκτικά µερικά από αυτά: 
• Καλύτερη διαχείριση επιχειρηµατικού κινδύνου: Μια αποτελεσµατική διαχείριση των επιχειρηµατικών κινδύνων που προέρχονται από το εξωτερικό περιβάλλον µιας επιχείρησης, µε µεγαλύτερη εποπτεία και επιθεώρηση των ενδιαφερόµενων εταιρικών δραστηριοτήτων, µπορεί να ενισχύσει την ασφάλεια του εφοδιασµού και γενικά την σταθερότητα της αγοράς. Λαµβάνοντας υπόψη τα συµφέροντα των ενδιαφερόµενων µελών όσον αφορά τον αντίκτυπο που θα προκαλέσει σε µια εταιρεία, αυτό οδηγεί σε µια προληπτική προσέγγιση, έτσι ώστε να προβλεφθεί και να γίνει ορθότερη διαχείριση του κινδύνου σε αυτήν. Υιοθετώντας τις προσεγγίσεις και τον τρόπο λειτουργίας του τµήµατος Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, που συχνά βασίζονται στην καινοτοµία, οι επιχειρήσεις που εφαρµόζουν δράσεις 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 24 ~  ΕΚΕ, οδηγούνται σε πολύ σηµαντικά στατιστικά συµπεράσµατα, που αφορούν στην αντίληψη και κατ’ επέκταση τη συµπεριφορά των καταναλωτών, τα οποία µακροπρόθεσµα αντισταθµίζουν το κόστος των δράσεων αυτών (Hejase, 2012).   Εικόνα 1- Τα πλεονεκτήµατα ΕΚΕ για µία επιχείρηση (Πηγή: Księżak, 2016) 
• Βελτιωµένη εικόνα της επιχείρησης: Σε µια εποχή όπου η φήµη και η εικόνα µιας επιχείρησης  θεωρούνται πλέον από τα πολυτιµότερα στοιχεία της, η υιοθέτηση µιας ΕΚΕ µπορεί να οικοδοµήσει σε όλους όσους εµπλέκονται έµµεσα ή άµεσα µε τις δραστηριότητες της, πιστότητα, εµπιστοσύνη και εγκυρότητα, εξασφαλίζοντας µε αυτό τον τρόπο ένα επιτυχηµένο µέλλον. Επιπροσθέτως, η φήµη ενός οργανισµού µπορεί να βελτιωθεί σηµαντικά είτε µε την χρήση υψηλής αξίας εµπορικών σηµάτων, ή/και µε οργανισµούς που έχουν έµµεση έκθεση λιανικής. Αξίες όπως η ποιότητα και η αξιοπιστία, είναι σηµαντικά θεµέλια για την φήµη µιας εταιρείας.  
• Βελτιωµένη ικανότητα διαχείρισης δεξιοτήτων και δηµιουργία κινήτρων στο ανθρώπινο δυναµικό: Η εφαρµογή της ΕΚΕ από εταιρείες, µπορεί να ενισχύσει και να επηρεάσει σε σηµαντικό βαθµό την πρόσληψη και διατήρηση αφοσιωµένου προσωπικού. Αυτό 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 25 ~  οφείλεται στην κουλτούρα µιας επιχείρησης και τα έθιµα της, καθώς µέσα από αυτό ενθαρρύνεται η ηθική και η αφοσίωση των υπαλλήλων της.  
• Βελτιωµένη διαχείριση των σχέσεων της εφοδιαστικής αλυσίδας: Οι ενδοεταιρικές οργανωτικές σχέσεις σε µια εταιρεία, ενισχύονται µε τέτοιο τρόπο, έτσι ώστε να επιτύχουν µια κερδοφόρα συµφωνία µε τους προµηθευτές. Για να επιτευχθεί κάτι τέτοιο, απαιτείται συµµόρφωση των υπαλλήλων της εταιρείας αλλά και των προµηθευτών  µε τους κώδικες δεοντολογίας της εκάστοτε επιχείρησης και η εσωτερική διάσταση των δράσεων ΕΚΕ συµβάλει καθοριστικά σε αυτή την κατεύθυνση (Hejase, 2012).   
• Βελτιωµένη ικανότητα διαχείρισης αλλαγών: Μια εταιρεία η οποία διατηρεί έναν σταθερό διάλογο µε τα ενδιαφερόµενα µέρη, βρίσκεται σε πιο ευνοϊκή θέση, έτσι ώστε να µπορεί να προβλέπει και να παρακολουθεί τις οικονοµικές, κοινωνικές και περιβαλλοντικές αλλαγές που ενδέχεται να προκύψουν. Εφαρµόζοντας έτσι ΕΚΕ σε µια επιχείρηση, αυτόµατα µετατρέπεται αυτή σε ένα βοηθητικό εργαλείο γι’ αυτές ώστε να µπορούν να εντοπίζουν άµεσα  τις εξελισσόµενες τάσεις στην αγορά και να µπορούν να συµβαδίσουν µαζί τους.  
• Καταλύτης για την υπεύθυνη κατανάλωση: Οι επιχειρήσεις που εφαρµόζουν στρατηγική ΕΚΕ πρέπει και είναι υποχρεωµένες να µπορούν αναλάβουν ενεργό ρόλο για την στήριξη της βιώσιµης κατανάλωσης µέσω των προϊόντων και των υπηρεσιών που παρέχουν κατά την παραγωγική τους διαδικασία. Ο υπεύθυνος καταναλωτισµός, δεν συνίσταται µόνο στην αλλαγή των προτιµήσεων των καταναλωτών. Σχετίζεται και µε τη φύση των παρεχόµενων αγαθών, τη σχέση τους µε τα δικαιώµατα των καταναλωτών και τέλος µε τις ρυθµιστικές αρχές που διαχειρίζονται τη σχέση µεταξύ καταναλωτών και παραγωγών.   
• ∆ηµιουργία εταιρικού κοινωνικού κεφαλαίου στην κοινότητα: Η γνωστοποίηση των δράσεων ΕΚΕ µιας επιχείρησης, συµπεριλαµβανοµένων των στόχων και των δραστηριοτήτων της, µπορεί να οδηγήσει σε καλύτερες σχέσεις µεταξύ των ενδιαφερόµενων µερών. Συνεπώς κάτι τέτοιο θα µπορούσε να εξελιχθεί σε µια ισχυρότερη και µακροπρόθεσµη ιδιωτική, και κατ’ επέκταση κοινωνική συµµαχία.  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 26 ~  • Βελτιωµένη καινοτοµία, ανταγωνιστικότητα και τοποθέτηση στην αγορά: Εφαρµόζοντας ορθές πρακτικές ΕΚΕ σε µια εταιρία, σε συνδυασµό µε την καινοτοµία και τη διαφοροποίηση ενός προϊόντος, η πρόσβαση σε νέες αγορές γίνεται πιο εύκολη και η τοποθέτηση στην αγορά εφαρµόζεται µε πιο γερά θεµέλια.   
• Βελτιωµένες σχέσεις µε τις ρυθµιστικές αρχές: Οι διαδικασίες έγκρισης των ρυθµιστικών αρχών διευκολύνουν τις εταιρείες οι οποίες έχουν ήδη εφαρµόσει κοινωνικές και περιβαλλοντικές διαδικασίες (επιπλέον αυτού που απαιτεί ο κανονισµός) µε αποτέλεσµα να επηρεάζεται θετικά η εταιρική φήµη και να δηµιουργούνται στενοί δεσµοί µε τα υπόλοιπα µέρη.  
• Πρόσβαση στο κεφάλαιο: Μια επιχείρηση εφαρµόζοντας και τηρώντας κοινωνικοοικονοµικά κριτήρια, προσελκύει περισσότερους επενδυτές, που υποστηρίζουν παρόµοιες απόψεις. ∆εδοµένου ότι οι πάροχοι κεφαλαίων βασίζονται σε αποτελεσµατικούς δείκτες αξιολόγησης, η πρόσβαση σε δηµόσιους και ιδιωτικούς φορείς γίνεται πιο εύκολη.  1.5 Άξονες της ΕΚΕ  Το 1991, ο Carroll, περιέγραψε και ανέλυσε τους τέσσερις κυριότερους τοµείς που είναι απαραίτητοι για την ΕΚΕ µιας εταιρείας (Carroll, 1991). Αυτοί,  οργανώθηκαν κατά σειρά σπουδαιότητας και παρουσιάστηκαν διαγραµµατικά σε αυτό που είναι πλέον γνωστό ως «Πυραµίδα Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης». Αυτή η πυραµίδα είναι ένα απλό και κατανοητό πλαίσιο που βοηθά τους οργανισµούς να συµφωνήσουν «πως» και «γιατί» θα µπορούσαν και πρέπει να ανταποκριθούν στις κοινωνικές τους ευθύνες. Προσπαθεί λοιπόν να εξισορροπήσει τα συµφέροντα των επιχειρήσεων, δηλαδή την κερδοφορία τους, µε τον ευρύτερο και πιο ενάρετο στόχο, του να είναι κοινωνικά υπεύθυνες. Μετά από σχεδόν τρεις δεκαετίες από την εισαγωγή της, η Πυραµίδα Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, παραµένει εξαιρετικά σηµαντική.  Εξακολουθεί να αναφέρεται, να συζητιέται, να τροποποιείται και να επικρίνεται από ακαδηµαϊκούς, επαγγελµατίες και πολιτικούς.  Η σηµασία και η µακροζωία της πυραµίδας αποδίδεται κυρίως στο απλοϊκό αλλά θεµελιώδες πλαίσιο που µπορεί να υιοθετηθεί από σχεδόν οποιαδήποτε εταιρεία. Παρόλο που έχουν υπάρξει πολλές παραλλαγές και αναπαραγωγές αυτού 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 27 ~  του Πυραµιδικού µοντέλου, τα κύρια στοιχεία του παραµένουν τα ίδια. Η εικόνα 2 παρουσιάζει την πυραµίδα ΕΚΕ (Carroll, 2016) όπου αναφέρονται οι τέσσερις κύριοι άξονες του προγράµµατος ΕΚΕ ενός οργανισµού: Φιλανθρωπικός, Ηθικός, Νοµικός και Οικονοµικός. Παρακάτω περιγράφονται αναλυτικά οι άξονες αυτοί.  Εικόνα 2 - Η πυραµίδα ΕΚΕ (Πηγή: Carroll, 2016) 
• Οικονοµικός: Το πρώτο και πιο ζωτικό επίπεδο της πυραµίδας είναι οι οικονοµικές ευθύνες µιας εταιρείας.  Ως βασική προϋπόθεση για την ύπαρξη της, είναι ότι µια εταιρεία θα πρέπει να είναι κερδοφόρα.  Εάν δεν πληρούνται τα προαπαιτούµενα, η επιχείρηση δεν θα µπορέσει να επιβιώσει και ως εκ τούτου δεν θα είναι σε θέση ώστε να προχωρήσει και στα επόµενα επίπεδα της πυραµίδας.   
• Νοµικός: Αφού ικανοποιηθούν και τακτοποιηθούν όλες οι οικονοµικές ευθύνες της επιχείρησης, αυτή ύστερα, θα πρέπει να διασφαλίσει ότι οι επιχειρηµατικές της δραστηριότητες βρίσκονται εντός των ορίων του νόµου.  Σε αυτό το επίπεδο λοιπόν οι οργανισµοί πρέπει να πληρούν τις νοµικές τους απαιτήσεις.  Όπως και οι οικονοµικές απαιτήσεις, εάν δεν πληρούνται οι νοµικές, αυτό ενδέχεται να θέσει σε κίνδυνο την επιβίωση της εταιρείας, εµποδίζοντας έτσι την µετάβαση της σε άλλα επίπεδα της πυραµίδας.  Αυτές οι νοµικές απαιτήσεις, περιλαµβάνουν αλλά δεν περιορίζονται σε αυτούς, τους νόµους, περί απασχόλησης, ανταγωνισµού και υγείας και ασφάλειας. 
• Ηθικός: Το επόµενο επίπεδο της πυραµίδας είναι οι ηθικές ευθύνες της επιχείρησης.  Σε αυτό το στάδιο, η επιχείρηση υπερβαίνει τις νοµικές απαιτήσεις, ενεργώντας ηθικά.  ∆ηλαδή η 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 28 ~  εταιρεία λαµβάνει συνειδητή απόφαση να «κάνει το σωστό». Για παράδειγµα, σε µια προσπάθεια µείωσης των απορριµµάτων, ορισµένες καφετέριες έχουν αρχίσει να προσφέρουν στους πελάτες εκπτώσεις στην περίπτωση που φέρνουν τα δικά τους επαναχρησιµοποιούµενα φλιτζάνια. 
• Φιλανθρωπικός: Μόλις οικοδοµηθούν τα οικονοµικά, νοµικά και ηθικά θεµέλια της πυραµίδας, η επιχείρηση µπορεί να προχωρήσει στο τελικό επίπεδο της πυραµίδας η οποία αφορά στη φιλανθρωπική ευθύνη της.  Σε αυτό το επίπεδο, η εταιρεία ξεπερνά τις ηθικές της ευθύνες, ανταποδίδοντας θετικό αντίκτυπο στην κοινωνία. Για παράδειγµα ο χρηµατοοικονοµικός γίγαντας Wells Fargo δωρίζει το 1,5% των εσόδων του σε διάφορες κατοικίες, προς την ανακούφιση των πληγέντων από καταστροφές.    



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 29 ~  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο: ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 2.1 Ορισµοί και Βασικές Έννοιες  Το πεδίο των πληροφοριακών συστηµάτων ασχολείται µε τις τεχνολογίες πληροφορικής και την διερεύνηση των επιπτώσεων τόσο σε ατοµικά, όσο και σε οργανωτικά και κοινωνικά επίπεδα. Ένα από τα πιο πρόσφατα επιδραστικά φαινόµενα της Πληροφορικής Επιστήµης είναι η εξάπλωση και η εµφάνιση ενός υποσυνόλου τεχνολογιών που αναφέρονται ως µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης περιλαµβάνονται στη λίστα µε τα εκατό κορυφαία ερευνητικά θέµατα των πληροφοριακών συστηµάτων, που κυµαίνονται από ξένες γλώσσες, πολιτική, µηχανική µάθηση, µέχρι και θέµατα που σχετίζονται µε το κάπνισµα, αγγίζοντας σχεδόν κάθε πτυχή της προσωπικής και επαγγελµατικής ζωής των ανθρώπων. Οι διαπροσωπικές τεχνολογίες επικοινωνίας βασισµένες στο διαδίκτυο, έχουν ερευνηθεί εις βάθος από ερευνητές πληροφοριακών συστηµάτων. Ωστόσο, τα κοινωνικά µέσα διαφέρουν κατά πολύ ποιοτικά, σε σχέση µε τα παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας και τα διαδικτυακά συστήµατα επικοινωνίας (Agarwal et al., 2013). Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν οριστεί µε διάφορους και ποικίλους τρόπους. Η τάση δηµιουργίας και ενηµέρωσης νέων και παλιών ορισµών συνεχίζεται, ταυτόχρονα µε την ανάπτυξη, τη χρήση και την υιοθέτηση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό που κάνει τους ιστότοπους κοινωνικών δικτύων µοναδικούς, δεν είναι ότι επιτρέπει απλά στους χρήστες να συναντούν αγνώστους, αλλά τους επιτρέπει να διαµοιράζονται τα στοιχεία τους κάνοντας τα ορατά στα κοινωνικά τους δίκτυα. Αυτό οδηγεί σε διασυνδέσεις µεταξύ αγνώστων χρηστών που πιθανόν να ήταν ανέφικτες, καθώς αυτός συχνά δεν είναι ο επιθυµητός στόχος (Ellison, 2007).  Συνεπώς ως µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορεί να ειπωθεί ότι είναι οι ιστότοποι που επιτρέπουν την δηµιουργία προφίλ και την προβολή των σχέσεων µεταξύ των χρηστών. Ένας άλλος ορισµός τα αναφέρει ως διαδικτυακές εφαρµογές που παρέχουν λειτουργικότητα για την κοινή χρήση σχέσεων, οµάδων, συνοµιλιών και των προφίλ (Ellison, 2007).   Επίσης αναφέρονται και ως «ιστότοποι  κοινωνικών µέσων» ή ως ένα σύνολο των τεχνολογιών 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 30 ~  πληροφορικής που διευκολύνουν τις αλληλεπιδράσεις και την δικτύωση (Ellison, 2007). «Με τις τεχνολογίες κοινωνικών µέσων, εννοούµε αυτές τις ψηφιακές πλατφόρµες, υπηρεσίες και εφαρµογές που βασίζονται στη σύγκλιση της κοινής χρήσης περιεχοµένου, της δηµόσιας επικοινωνίας και της διαπροσωπικής σύνδεσης» (Burgess and Poell, 2017). Οι παραπάνω ορισµοί επισηµαίνουν τη «κοινωνική» φύση των κοινωνικών µέσων και επικεντρώνονται στη διαπροσωπική επικοινωνία και ανταλλαγή πληροφοριών ανεξάρτητα από τις τεχνολογικές πλατφόρµες που εµπλέκονται. Αυτές οι απόψεις κλίνουν προς την επιτελεστική προβολή, επικεντρώνοντας σε αυτό που χρησιµοποιούνται οι πλατφόρµες και όχι σε ποια τεχνολογία προοριζόταν να υποστηρίξει. Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης βασίζονται σε ένα σύνολο διαθέσιµων τεχνολογιών ∆ιαδικτύου, επικοινωνιών και υπολογιστών και ιδεολογικών πεποιθήσεων σχετικά µε τον τρόπο δηµιουργίας, πρόσβασης και διανοµής πληροφοριών. Όλοι οι ορισµοί των µέσων κοινωνικής δικτύωσης καταλήγουν στο γεγονός ότι αυτά τα µέσα συνεπάγονται και απαιτούν τη χρήση διαδικτυακών τεχνολογιών. Φαίνεται ότι υπάρχει µια συµφωνία στο γεγονός ότι οι τεχνολογίες WEB2.0 διαδραµάτισαν σηµαντικό ρόλο στην ανάπτυξη και την υιοθέτηση των µέσω αυτών. Βασίζονται στην ιδεολογία ενός ανοιχτού κώδικα, όπου οι χρήστες συνεργάζονται ελεύθερα χρησιµοποιώντας δωρεάν εργαλεία, έτσι ώστε να µοιράζονται την εργασία και τις πληροφορίες. Πιο συγκεκριµένα το WEB 2.0 αναφέρεται σε µια ιδέα καθώς και µια πλατφόρµα για την αξιοποίηση της συλλογικής νοηµοσύνης.  Μέσα κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook, το Twitter και το Linked in,παρέχουν µια διεισδυτική συνδεσιµότητα δικτύου στους χρήστες. Αυτό επιτυγχάνεται µε τη δηµιουργία πλούσιου περιεχόµενου πολυµέσων στο ∆ιαδίκτυο. Ο βαθµός της διάδρασης µεταξύ χρηστών, ενθαρρύνεται µε ποικίλους τρόπους από κάθε µέσο κοινωνικής δικτύωσης. Η διαδραστική φύση των κοινωνικών µέσων αφορά στην ικανότητα των χρηστών να δηµιουργούν και να διατηρούν κοινωνικές επαφές και αλληλεπιδράσεις, που είναι πλέον βαθιά ενσωµατωµένες στην καθηµερινότητα, τις σχέσεις και τις συνεργασίες. Συνεπώς τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης προσδιορίζονται περισσότερο από τα χαρακτηριστικά και τις δυνατότητες που δίνουν στους χρήστες,  παρά από τις τεχνολογίες τις εκάστοτε πλατφόρµας  (Wolf, 2018).   



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 31 ~  2.2 ∆ηµοφιλή Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης  Οι πιο δηµοφιλείς πλατφόρµες που στοχεύουν οι επιχειρήσεις αναφέρονται παρακάτω: Facebook: Το Facebook είναι ένας ιστότοπος κοινωνικής δικτύωσης που κυκλοφόρησε τον Φεβρουάριο του 2004, είναι ιδιωτικός και λειτουργεί από την Facebook, Inc. Ιδρύθηκε από τον Marc Zuckerberg, ενώ ήταν ακόµα φοιτητής στο Harvard. Αν και ο ιστότοπος είχε ξεκινήσει την λειτουργία του, χρησιµοποιείτο αποκλειστικά και µόνο από φοιτητές του πανεπιστηµίου. Αργότερα το προνόµιο αυτό επεκτάθηκε και σε ηλικίες άνω των 13 ετών. Από τον Ιούλιο του 2010, ο ιστότοπος έχει περισσότερο από 500 εκ ενεργούς χρήστες, ενώ τον Ιανουάριο του 2009 κατατάχθηκε ως το πιο δηµοφιλές κοινωνικό δίκτυο παγκοσµίως. Σε αυτόν τον ιστότοπο, οι χρήστες µπορούν να δηµιουργήσουν ένα προσωπικό προφίλ, µπορούν να προσθέσουν άλλους χρήστες ως φίλους, να ανταλλάξουν µηνύµατα, συµπεριλαµβανοµένων και των αυτόµατων ειδοποιήσεων, φωτογραφιών και σχολίων όταν ενηµερώνουν το προφίλ τους. Επιπλέον µπορούν να συµµετάσχουν σε οµάδες χρηστών κοινού ενδιαφέροντος. Υπάρχουν πλέον περισσότερες από 65 εκ επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν αυτόν τον ιστότοπο και περισσότερο από 6 εκατ. διαφηµιστές που προωθούν ενεργά επιχειρήσεις στο Facebook, κάτι το οποίο το καθιστά αρκετά ασφαλές ως προς την χρήση του. YouTube: Το YouTube που ιδρύθηκε το 2005, είναι η πιο δηµοφιλής διαδικτυακή πλατφόρµα βίντεο στον κόσµο, όπου εκατοµµύρια άνθρωποι µπορούν να ανακαλύψουν, να παρακολουθήσουν και να µοιραστούν βίντεο. Παρέχει δυνατότητα δηµιουργίας προφίλ για τους χρήστες, µπορούν να ενηµερώνουν, να ενηµερώνονται και να εµπνέουν άλλους ανά τον κόσµο, µέσα από τα δικά τους βίντεο. Ενεργεί ως µια πλατφόρµα διανοµής για δηµιουργούς και µουσικούς, πρωτότυπου περιεχοµένου. Το YouTube εδρεύει στο Σαν Μπρουνό της Καλιφόρνια και χρησιµοποιεί την τεχνολογία Adobe Flash Video δηµιουργώντας έτσι µια µεγάλη ποικιλία περιεχοµένου βίντεο, η οποία δηµιουργείται από χρήστες, συµπεριλαµβανοµένων κλιπ ταινιών, τηλεοπτικών κλιπ, µουσικών βίντεο, καθώς και ερασιτεχνικού περιεχοµένου για χρήση βίντεο blogging. Twitter: Το Twitter είναι ένα κοινωνικό δίκτυο που δηµιουργήθηκε το 2007 και ξεπερνάει τους 25 εκατ. χρήστες παγκοσµίως µε κύριο χαρακτηριστικό του, ότι δεν δέχεται µηνύµατα µεγαλύτερα των 140 χαρακτήρων. Τη µεγάλη του δηµοτικότητα την οφείλει πρωτίστως στο ότι 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 32 ~  προσέφερε περισσότερες διαφορετικές επιλογές ως microblogging και δεύτερον ότι χρησιµοποιήθηκε από διασηµότητες. Αυτή η πλατφόρµα επιτρέπει στους χρήστες να γράφουν σύντοµα µηνύµατα, αλλά και να διαβάζουν τα µηνύµατα άλλων χρηστών της υπηρεσίας, τα γνωστά και ως Tweets, που κύριο χαρακτηριστικό τους είναι η άµεση αναπαραγωγή τους. Instagram: Είναι µια εφαρµογή κοινωνικής δικτύωσης που δίνει την δυνατότητα λήψης, επεξεργασίας και κοινοποίησης φωτογραφιών και βίντεο στο διαδίκτυο. Σε αυτήν την εφαρµογή, οι χρήστες µπορούν να µοιράζονται φωτογραφίες και βίντεο µε τους ακολούθους τους ή µε µια επιλεγµένη οµάδα φίλων, να σχολιάζουν και να  δηλώνουν αν τους αρέσει µια δηµοσίευση. Έγινε γνωστό για τα φίλτρα των φωτογραφιών του, ενώ σήµερα διαθέτει φίλτρα και για βίντεο, καθώς και µια πληθώρα εργαλείων, φιλικά προς τους χρήστες. Tik Tok: ToTik Tok, γνωστό και ως Douyin στην Κίνα, είναι ένα ανερχόµενο κοινωνικό δίκτυο µουσικών βίντεο. Ήταν η πιο δηµοφιλής εφαρµογή στον κόσµο, το πρώτο τρίµηνο του 2018, κερδίζοντας το Facebook, το Instagram και άλλες εφαρµογές κοινωνικών µέσων. Είναι µια εφαρµογή κοινής χρήσης βίντεο µικρής διάρκειας που επιτρέπει στους χρήστες να δηµιουργούν και να µοιράζονται βίντεο των 15 δευτερολέπτων, για οποιοδήποτε θέµα. Προσφέρει µια µεγάλη ποικιλία ήχων και αποσπασµάτων από τραγούδια, µαζί µε την δυνατότητα επιλογής προσθήκης ειδικών εφέ και φίλτρων. Επιπλέον υπάρχει η επιλογή για απευθείας προσθήκη βίντεο που έχουν δηµιουργηθεί στο τηλέφωνο του χρήστη. Η εφαρµογή έχει συγκεντρώσει περισσότερους από 500 εκατ. µηνιαίους ενεργούς χρήστες, µε τις ΗΠΑ να είναι η πιο δηµοφιλής χώρα όπου έχει µεταφορτωθεί περισσότερες από 80 εκατ. φορές.  2.3 Χρήσεις των Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης  Στην έρευνα των Kietzmann et al. (2011) παρουσιάζεται µια από τις προσεγγίσεις για τον προσδιορισµό των κοινωνικών µέσων, η οποία αφορά στην περιγραφή της λειτουργικότητας µιας συγκεκριµένης πλατφόρµας και των αποτελεσµάτων τους σε όρους βασικών κοινωνικών ιδιοτήτων.  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 33 ~   Εικόνα3–Η λειτουργικότητα των µέσων κοινωνικής δικτύωσης (Πηγή: Kietzmann, 2011) Τα επτά λειτουργικά δοµικά στοιχεία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης (εικόνα 3) που υπάρχουν σε µεγαλύτερο ή  µικρότερο βαθµό και τα οποία µπορούν να αντικατασταθούν και να βελτιωθούν µέσω της ενσωµάτωσης πολλών εφαρµογών, αναφέρονται παρακάτω: 
• Ταυτότητα (προφίλ): Αναφέρεται στην αναπαράσταση του χρήστη στον εικονικό κόσµο. Θα µπορούσε να είναι τόσο περιγραφικό και προσωπικό ένα προφίλ στο πχ. στο Facebook µε (γενέθλια, χόµπι, οικογενειακές σχέσεις κ.τ.λ.) ή θα µπορούσε να είναι τόσο ασαφές όσο ένα φανταστικό ψευδώνυµο.  
• Συνοµιλίες: Οι συνοµιλίες επιτρέπουν στους χρήστες να αλληλεπιδρούν µεταξύ τους µε διαλόγους, οι οποίοι είναι συγχρονισµένοι σε πραγµατικό χρόνο.   
• Κοινή χρήση: Αυτή αναφέρεται στις δραστηριότητες µέσω των οποίων ένα περιεχόµενο διαµοιράζεται µεταξύ τον χρηστών. ∆ίνεται η δυνατότητα τροποποίησης του περιεχοµένου µε ταυτόχρονη κοινή χρήση και επεξεργασία. Οι κοινωνικές  συνδέσεις δεν είναι απαραίτητο να είναι σαφείς. Για παράδειγµα, η δηµόσια κοινή χρήση στο Facebook ή η δηµοσίευση στο Twitter δεν βασίζεται σε υπάρχουσες συνδέσεις, αλλά σε περιεχόµενο πραγµατικού χρόνου.  
• Κοινοποίηση Παρουσίας: Η κοινοποίηση παρουσίας επιτρέπει στους χρήστες να γνωρίζουν που βρίσκονται άλλα µέλη της κοινότητας  σε κατάσταση συνδεδεµένη (online) και αποσυνδεδεµένη (offline) και αφορούν σε πραγµατική ή εικονική τοποθεσία.  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 34 ~  • Σχέσεις: Οι σχέσεις επιτρέπουν στα µέλη της κοινότητας να απεικονίζονται στα δίκτυα τους µε πολλούς τρόπους, από “µου αρέσει” και “ακόλουθους-ακολουθώ”, έως την εικονική αναπαράσταση των πραγµατικών τους σχέσεων. Βλέποντας την απεικόνιση των ενεργειών τους σε γραφήµατα γίνεται αντιληπτό πως µπορεί να είναι µονόπλευρες ή και αµφίδροµες, δηµιουργώντας αντίστοιχα ισχυρούς ή αδύναµους δεσµούς. Για παράδειγµα, η «παρακολούθηση» στο Twitter δεν είναι απαραίτητα αµοιβαία, ενώ µια σύνδεση στο Linked In απαιτεί και τα δυο µέρη να αποδεχτούν την σύνδεση και να υποδείξουν την φύση της σχέσης τους.   
• Οµάδες: Οι οµάδες αναφέρονται σε οµάδες µελών όπου οι χρήστες ενδυναµώνουν τις σχέσεις τους ή έχουν κοινό ενδιαφέρον για ένα συγκεκριµένο θέµα.  
• Φήµη: Η δυνατότητα αναπαραγωγής περιεχοµένου άλλων χρηστών, επιτρέπει και πολλές φορές καθορίζει το επίπεδο εµπιστοσύνης µεταξύ των µελών µιας κοινότητας. Αυτό µπορεί να είναι σαφές, όταν για παράδειγµα γίνεται µια αξιολόγηση ή µία κριτική περιεχοµένου, όπου ο χρήστης υποδηλώνει µια συγκεκριµένη προτίµηση ή άποψη. Υπάρχει όµως και το ασαφές επίπεδο εµπιστοσύνης, όπου κρίνεται και επηρεάζει τους χρήστες, για παράδειγµα ο αριθµός ακολούθων ή µελών που έχουν δηλώσει ηλεκτρονικά µία αρέσκεια (Rogers, 2019). Οι µεγάλες εταιρίες µέσω των στρατηγικών µάρκετινγκ, γνωρίζοντας πολύ καλά τα χαρακτηριστικά και τις δυνατότητες των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, βρίσκονται σε µια συνεχή προσπάθεια δηµιουργίας οφέλους και η παρουσία τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι πλέον επιτακτική.  Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, είναι διαθέσιµα σε πολλές γλώσσες και επιτρέπουν στους χρήστες να συνδέονται µε φίλους ή άτοµα πέραν από γεωγραφικά σύνορα.  Εκτός από το ατοµικό ή/ και ιδιωτικό επίπεδο αλληλεπίδρασης, έχουν την ικανότητα να υπηρετούν ιδιαίτερα στοχευµένα και σκοπούς του µάρκετινγκ µε µεγάλη επιτυχία.  Καθηµερινά όλο και περισσότερο γίνεται λόγος από άτοµα κάθε ηλικίας, κοινωνικής τάξης και εκπαίδευσης για τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Πρόκειται για το φαινόµενο που αυξάνεται όλο και περισσότερο κερδίζοντας έτσι έδαφος στις επιχειρήσεις. Με την κατάλληλη και επαρκή αξιοποίηση τους, ενισχύεται η αξιοπιστία µιας επιχείρησης, ενώ ταυτόχρονα µεταφέρονται πληροφορίες για υπάρχοντες αλλά και δυνητικούς πελάτες.   



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 35 ~  Με τον όρο µέσα κοινωνικής δικτύωσης κυρίως εννοούµε ότι είναι τα µέσα κοινωνικής αλληλεπίδρασης τα οποία παρέχουν υψηλή προσβασιµότητα στο ευρύ κοινό, πελάτες ή αγοραστές για τις εταιρίες. Οι χρήστες µέσα από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης συνοµιλούν, συζητούν, συµµετέχουν σε κοινές οµάδες σχολιασµών, µοιράζονται αρχεία, δικτυώνονται, κοινωνικοποιούνται και επισηµαίνουν σελίδες ενώ βρίσκονται στο διαδίκτυο. Το σηµαντικότερο χαρακτηριστικό είναι πως  ενθαρρύνεται και προωθείται η επικοινωνία αλλά και η συµµετοχή στα κοινά µε συζητήσεις, ενώ όλες οι πληροφορίες ανταλλάσσονται σε πραγµατικό χρόνο µεταξύ των χρηστών. Η ευκολία και η αµεσότητα της επικοινωνίας είναι οι κύριες αιτίες της αλληλεπίδρασης µεταξύ χρηστών, γεγονός που δίνει πλέον ένα µεγάλο επικοινωνιακό πλεονέκτηµα στις εταιρείες. Αναλύοντας αυτά τα χαρακτηριστικά, τα τµήµατα µάρκετινγκ κάνουν εκτεταµένη και στοχευόµενη χρήση, προκειµένου να επικοινωνήσουν στους πελάτες τους µηνύµατα σηµαντικά, πλην των διαφηµιστικών, όπως οι δράσεις ΕΚΕ, καθώς δίνεται έτσι η δυνατότητα αναγνώρισης και αφύπνισης συνείδησης (Edosomwan, 2011). Τα κοινωνικά δίκτυα καθώς δηµιουργήθηκαν, επιτρέπουν την αµφίδροµη επικοινωνία µεταξύ εταιριών και πελατών, επιτρέποντας στους πελάτες να εκφράσουν την άποψη τους άµεσα ακόµη και σε κοινωνικά ζητήµατα.  Ως αποτέλεσµα πλέον, η απουσία της στάσης µιας επιχείρησης σε κοινωνικά ζητήµατα, µπορεί να την κάνει στα µάτια των πελατών της, µέχρι και αναξιόπιστη.  Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης δεν είναι µόνο ένα µέρος για την αγορά των προϊόντων και των υπηρεσιών µιας εταιρείας, αλλά και ένα µέρος για να αλληλεπιδράσουν οι πελάτες που προσπαθούν να λύσουν τις ανησυχίες τους.  2.4 Οφέλη χρήσης των Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης για τις επιχειρήσεις  Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν αλλάξει εντελώς την καθηµερινότητά µας. Από το 2019, υπάρχουν 3,2 δισεκατοµµύρια χρήστες κοινωνικών µέσων σε όλο τον κόσµο. Αυτοί είναι πολλοί πιθανοί καταναλωτές. Είναι η πιο άµεση µορφή επικοινωνίας µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών. Για τις επιχειρήσεις, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης δηµιούργησαν έναν τρόπο αποστολής µηνυµάτων της επωνυµίας τους στα σωστά άτοµα, την κατάλληλη στιγµή ελπίζοντας ότι η 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 36 ~  επωνυµία τους θα εντυπωθεί στο µυαλό τους και θα παραµείνουν πιστοί καταναλωτές (Viggers, 2019). Υπάρχουν πολλά οφέλη από τη χρήση των κοινωνικών µέσων όπως τα παρακάτω: 
• Ταχύτερη και ευκολότερη επικοινωνία: Οι καταναλωτές µπορούν να επικοινωνήσουν µε έναν αντιπρόσωπο εξυπηρέτησης πελατών γρηγορότερα και ευκολότερα τώρα από ποτέ, χάρη στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.  Οι επιχειρήσεις µπορούν επίσης να λαµβάνουν, να ελέγχουν και να ανταποκρίνονται στα παράπονα των πελατών γρηγορότερα και ευκολότερα από ποτέ. Οι προκλήσεις στη διαχείριση παραπόνων ενδέχεται να παραµένουν, αλλά η γραµµή επικοινωνίας, που κάποτε ήταν δύσκολο να δηµιουργηθεί, πλέον έχει αλλάξει.  Οι καταναλωτές µπορούν πλέον να επικοινωνούν τα σχόλια τους σε πραγµατικό χρόνο, όπως ποτέ άλλοτε, κάτι που οι επιχειρήσεις προσπαθούσαν να επιτύχουν για µεγάλο χρονικό διάστηµα. 
• ∆ικτύωση και Συνεργασίες: Υπάρχει ένα µικρό µέρος του παγκόσµιου πληθυσµού µε το οποίο θα ήταν σχεδόν αδύνατο για τους περισσότερους µέσους ανθρώπους να επικοινωνήσουν απευθείας χωρίς το σωστό είδος βοήθειας (δηµοσιογράφος, πράκτορας κ.λπ.). Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης βοηθούν να συνδεθούµε ευκολότερα από ποτέ. Ακόµη και πολιτικοί ή υπεύθυνοι χάραξης πολιτικής είναι διαθέσιµοι και συχνά διαχειρίζονται τις αντιδράσεις χάρη στις πλατφόρµες κοινωνικών µέσων όπως το Twitter και το Facebook.  Αυτό το χαρακτηριστικό δηµιουργεί συνθήκες για δυνατότητες δικτύωσης και συνεργασιών, που βοηθούν την επωνυµία της επιχείρησης µε πολλούς τρόπους (Faizi et al., 2013). 
• Ενίσχυση της οργανικής ορατότητας SEO (Search Engine Optimization): Υπάρχει µεγάλη δυνητική αξία που µπορεί να ξεκλειδωθεί µέσω των κοινωνικών µέσων, εκτός από τους συνδέσµους που δηµιουργούνται από τη δικτύωση και τους συνεργάτες.  Εκτός από την αξία SEO που µπορεί να αποκτηθεί από την προσθήκη ποιοτικών συνδέσµων στον ιστότοπο της επωνυµίας µιας επιχείρησης, τα κοινωνικά δίκτυα σηµατοδοτούν σε µηχανές αναζήτησης όπως το Google το ότι το περιεχόµενο τους είναι ασφαλές, χρήσιµο και εύκολα προσβάσιµο.  Η Google έχει επανειληµµένα δηλώσει ότι τα κοινωνικά δίκτυα, τα αγαπηµένα, τα κοινόχρηστα, οι σύνδεσµοι, έχουν συσχέτιση µε την κατάταξη στα οργανικά αποτελέσµατα.   
• Αύξηση επισκεψιµότητας του ιστότοπου: Τα κανάλια κοινωνικών µέσων είναι συµπληρωµατικά στον ιστότοπο της επωνυµίας µιας επιχείρησης. Τα µέσα κοινωνικής 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 37 ~  δικτύωσης προορίζονται να προσεγγίσουν διαφορετικά είδη κοινού µε έναν ευπαρουσίαστο, χρήσιµο και διασκεδαστικό τρόπο και να παραπέµψουν σε αυτούς, πιθανούς πελάτες µε τους οποίους ίσως δεν υπήρχε ποτέ η ευκαιρία για αλληλεπίδραση στο παρελθόν. Αυτό λειτουργεί καλά σε όλες τις περιπτώσεις όταν γίνεται σωστά.   
• Σχόλια πελατών: Στον κόσµο των επιχειρήσεων, των πωλήσεων και των κερδών, ανεξάρτητα από τη  βιοµηχανία που ανήκει η επιχείρηση, η εστίαση πρέπει να είναι πραγµατικά στον πελάτη. Η επιτυχία, τόσο ψηφιακά όσο και παραδοσιακά, επιτυγχάνεται µε την κατανόηση και την παροχή της καλύτερης ποιότητας εξυπηρέτησης πελατών, και κάνοντας ό,τι είναι δυνατό για να διασφαλιστεί, ότι ο πελάτης έχει την καλύτερη δυνατή εµπειρία µε την εταιρεία.  Πάντα θα υπάρχουν δυσαρεστηµένοι πελάτες. Το πώς ανταποκρινόµαστε σε αυτούς, ανεξάρτητα από το πόσο "καλά" ή "κακά" µπορεί να είναι τα σχόλιά τους, είναι κλειδί για την επιτυχία της επιχείρησής στο διαδίκτυο και τη µακροχρόνια φήµη της. Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης βοηθούν να διατηρήσουµε αυτήν τη φήµη, µέσω των πλατφορµών που είναι πλέον διαθέσιµες, για άµεση αλληλεπίδραση µε τους πελάτες. Αυτό σηµαίνει ότι λαµβάνονται πραγµατικά σχόλια πελατών, απευθείας από την πηγή, γρηγορότερα από ποτέ.  
• Εντοπισµός πιθανών πελατών: Η εναρµόνιση µε τη διατήρηση της φήµης της επωνυµίας, αποτελεί ευκαιρία εντυπωσιασµού µε πιθανούς πελάτες καθώς συχνά στρέφονται και στηρίζονται σε κοινωνικά µέσα και ιστότοπους για να πάρουν µια καλή ιδέα για το ποια είναι πραγµατικά µια εταιρεία. Κατά µέσο όρο, οι άνθρωποι λαµβάνουν υπόψη 10 κριτικές µιας επιχείρησης πριν λάβουν µια απόφαση αγοράς. Αυτό δίνει στους πιθανούς πελάτες την ευκαιρία να δουν ότι οι επιχειρήσεις ενδιαφέρονται πραγµατικά για αυτούς, ακόµη και µετά την πραγµατοποίηση της πώλησης.  
• Επωνυµία: Μερικές φορές, το ποσοστό πωλήσεων µέσω των κοινωνικών µέσων (ανάλογα µε τη δοµή της επιχείρησης) είναι δυσδιάκριτο καθώς παράλληλα υπάρχουν και άλλα µέσα µάρκετινγκ (αναζήτηση επί πληρωµή, οργανική αναζήτηση κ.λπ.). Η εντύπωση όµως που δίνει µια εταιρία για τη φήµη της, βελτιώνεται σηµαντικά µε την προβολή της στα κοινωνικά µέσα. Η ανταλλαγή µηνυµάτων σε όλες τις κοινωνικές πλατφόρµες επιτρέπει να γίνεται κατανοητό το τι είναι πιο σηµαντικό για τους πελάτες, ενώ ταυτόχρονα τους εκπαιδεύει να διατηρούν  την επωνυµία στο µυαλό τους, ιδίως όταν πρόκειται να ληφθεί απόφαση αγοράς.    
• Παρακολούθηση του ανταγωνισµού: Τα κανάλια κοινωνικών µέσων επιτρέπουν την παρακολούθηση του ανταγωνισµού σε τακτικές και πρακτικές µάρκετινγκ. Απώτερος στόχος 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 38 ~  είναι ο πελάτης να καταλάβει και να κατανοήσει την προσέγγιση και τη θέση της εταιρίας, έναντι του ανταγωνισµού. Αξίζει η παρακολούθηση µε στόχο την ανακάλυψη τρόπων και τακτικών, µε τη χρήση των οποίων επιτυγχάνεται καλύτερα η µετάδοση ενός µηνύµατος, των πλεονεκτηµάτων ενός προϊόντος, µέχρι και η διασκέδαση των χρηστών.  
• Περιεχόµενο που δηµιουργείται από το χρήστη: Το περιεχόµενο που δηµιουργείται από τον χρήστη δεν είναι µόνο δωρεάν, είναι και µοναδικό. Όσο µεγαλύτερο είναι το κοινό, τόσο πιο πιθανό είναι το περιεχόµενο αυτό να επηρεάζει πραγµατικά την επωνυµία µιας επιχείρησης και τα µηνύµατά της. Πολύ συχνά οι εταιρίες χρησιµοποιούν αυτό το περιεχόµενο, οποιασδήποτε µορφής, βίντεο, εικόνων, γραφηµάτων, µιµιδίων (memes). Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν την άµεση λήψη άδειας χρήσης αυτού του περιεχοµένου που δηµιουργείται από τον χρήστη. Πολλές φορές οι ίδιοι οι χρήστες δηµοσιεύουν το περιεχόµενό τους µε συγκεκριµένα hashtag. Έτσι, η επωνυµία δεν λαµβάνει απλώς το περιεχόµενο, αλλά αυτό δηµοσιεύεται σε όλα τα κοινωνικά δίκτυα (το βλέπει κανείς από το δίκτυο κάθε ατόµου ξεχωριστά, καθώς και από την ίδια την επιχείρηση και το δίκτυό της) (Faizi et al., 2013). Η κάθε επιχείρηση έχει διαφορετικούς στόχους και τρόπους µε τους οποίους µετρά την επιτυχία. Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης βοηθούν στην επίτευξη αυτών των στόχων αρκεί να γίνεται ορθή χρήση τους (Perrin, 2015).   



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 39 ~  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο:∆ΡΑΣΕΙΣ ΕΚΕ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΤΡΟΦΙΜΩΝ ΜΕ ΠΡΟΒΟΛΗ ΣΤΑ ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ  Σε αυτό το κεφάλαιο παρατίθεται η έρευνα για την προβολή  δράσεων ΕΚΕ σε εταιρικές ιστοσελίδες και µέσα κοινωνικής δικτύωσης από εταιρίες τροφίµων. Για τη διεξαγωγή συµπερασµάτων σχετικά µε τις µεταβολές της προβολής δράσεων ΕΚΕ κατά την περίοδο του Covid-19 πραγµατοποιείται σύγκριση µε τα αποτελέσµατα αντίστοιχης έρευνας πριν την περίοδο αυτή. 3.1 Μεθοδολογία Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε το διάστηµα Μάρτιος-∆εκέµβριος 2020 σε δύο στάδια, τα οποία περιγράφονται αναλυτικά παρακάτω: Στάδιο 1ο: Το στάδιο αυτό είχε ως στόχο να αποτυπωθούν: (α) η παρούσα κατάσταση προβολής δράσεων ΕΚΕ επιχειρήσεων τροφίµων µέσα από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, καθώς και (β) η στάση/ άποψη των επιχειρήσεων απέναντι στην προβολή δράσεων ΕΚΕ µέσα από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Για το σκοπό αυτό αρχικά εντοπίστηκαν επιχειρήσεις τροφίµων που διατηρούν ενεργή σελίδα στο Facebook και µελετήθηκαν οι προβαλλόµενες δράσεις ΕΚΕ µέσα από τη συγκεκριµένη πλατφόρµα. Έπειτα, σχετικά µε την αποτίµηση της στάσης των επιχειρήσεων για την προβολή δράσεων ΕΚΕ µέσω µέσων κοινωνικής δικτύωσης προσεγγίστηκαν εφτά µεγάλες επιχειρήσεις τροφίµων.  Στάδιο 2ο: Το στάδιο αυτό είχε ως στόχο τη σύγκριση της παρούσας κατάστασης µε αυτή πριν την περίοδο Covid-19. Η συγκριτική µελέτη στηρίχθηκε στη µελέτη του προηγούµενου σταδίου και σε χρήση επιλεκτικών στοιχείων αντίστοιχης µελέτης που πραγµατοποιήθηκε πριν την περίοδο Covid-19 (Παπαγιαννάκη, 2016).    



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 40 ~  3.2 Αποτελέσµατα 3.2.1 Στάδιο 1ο Σχετικά µε την αποτίµηση της παρούσας κατάστασης, στα αποτελέσµατα περιλαµβάνονται Ελληνικές αλλά και πολυεθνικές εταιρείες που δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα (Παράρτηµα Ι). Παρακάτω αναφέρονται οι δράσεις ΕΚΕ που προβάλλονται από τις εταιρίες αυτές στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης την περίοδο του Covid-19: ● Πρόγραµµα µέσω διαδικτύου για την πρακτική άσκηση εξήντα (60) φοιτητών σε διάφορους τοµείς του µάνατζµεντ (Hormel Foods). ● ∆ωρεά ιατροτεχνολογικού εξοπλισµού στο νοσοκοµείο ΑΧΕΠΑ που περιλαµβάνει καρδιογράφους, καπνογράφο, µόνιτορ βραχείας νοσηλείας και παρακολούθησης ασθενών, µόνιτορ µεταφοράς βαρέως πάσχοντος ασθενούς, εξεταστικά κρεβάτια για τα ιατρεία, υπολογιστές, εξοπλισµό για υπέρηχους καθώς και µηχανήµατα καθαρισµού αέρα από µολυσµατικά αεροµεταφερόµενα µικροσωµατίδια - (Nestle). ● ∆ωρεά 30.000€ για την ενίσχυση του Εθνικού Συστήµατος Υγείας συγκεντρωµένη από την εθελοντική συνεισφορά των εργαζοµένων της εταιρείας - (Nestle). ● ∆υνατότητα τηλε-εργασίας για το προσωπικό για τη διασφάλιση της υγείας τους - (Nestle). ●  ∆ωρεά 24.7$ εκ. για την υποστήριξη πολλών οργανώσεων ανά τον κόσµο, του συστήµατος υγείας, των αλλαγών στη ∆ΕΑ µε σκοπό την ασφαλή εξυπηρέτηση πελατών –(Mondelēz). ● Προσφορά σε σοκολάτες και µπισκότα, κόστους 3$ εκ. στους ασθενείς του γαλλικού Ερυθρού Σταυρού, νοσοκοµείων της χώρας και κοινοτήτων που είχαν ανάγκη - (Mondelēz). ● ∆ωρεά 1$ εκ. σε επαγγελµατίες στον τοµέα της υγείας του Καναδά κατά την περίοδο Covid-19 - (Mondelēz). ● ∆ωρεά 10.000 µασκών για το ιατρικό προσωπικό του συστήµατος υγείας της Αγγλίας (NHS) - (Mondelēz). ● Προσφορά 10 κλινών ΜΕΘ και 10 µόνιτορ παρακολούθησης ζωτικών παραµέτρων των ασθενών στο νοσοκοµείο ΑΧΕΠΑ –(Μπαρµπαστάθης). ● Ανάληψη κόστους για την πλήρη σίτιση του Γηροκοµείου Αθηνών, διάρκειας 2 µηνών, ειδικά προσαρµοσµένης στις ανάγκες των ηλικιωµένων - (Μπαρµπαστάθης). 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 41 ~  ● Προσφορά προϊόντων και στήριξη σε φιλανθρωπικούς οργανισµούς - (Μπαρµπαστάθης). ● ∆ωρεά 20 αναπνευστήρων για τον εξοπλισµό ΜΕΘ νοσοκοµείων της Ελλάδας –(Γιώτης). ● ∆ωρεά πλήρως εξοπλισµένης κλίνης ΜΕΘ στο ΕΣΥ –(3άλφα). ● Προσφορά 5 τόνων ρυζιού για τις αυξηµένες ανάγκες λόγω Covid-19 στο ∆ήµο Αθηναίων και τα προγράµµατα στήριξης των ευπαθών οµάδων - (3άλφα). ● Προσφορά υπερσύγχρονων φορητών θαλάµων αρνητικής πίεσης για την αποµόνωση και ασφαλή µεταφορά των ασθενών του ΕΣΥ – (∆έλτα).   ∆ιάγραµµα 1 – Ανταπόκριση των καταναλωτών στις δράσεις ΕΚΕ, στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 42 ~    Οι παραπάνω δράσεις ΕΚΕ όπως αποτυπώνονται στο ∆ιάγραµµα 1 µας δείχνουν το βαθµό αλληλεπίδρασης µε τους χρήστες της σελίδας στο Facebook που έχει η κάθε επιχείρηση. Παρατηρούµε ότι τα “Likes” σε κάθε δηµοσίευση είναι αρκετά υψηλά, σε σχέση µε τον µέσο όρο άλλων δηµοσιεύσεων της ίδιας επιχείρησης. Οµοίως και τα “Shares”,όπου αρκετοί από τους χρήστες βρήκαν τη δηµοσίευση αρκετά ενδιαφέρουσα, ώστε να την αναδηµοσιεύσουν στον προσωπικό τους λογαριασµό. Στα σχόλια κάθε δηµοσίευσης που αφορούσε δράση ΕΚΕ κατά την περίοδο Covid-19 κυριάρχησε η αναγνώριση και επιβράβευση της κάθε δράσης. Χαρακτηριστική είναι η περίπτωση της επιχείρησης Γιώτης, όπου κατά την έρευνα µετρήθηκαν 4.100 Likes, 378 κοινοποιήσεις (shares) και 318 σχόλια, µόνο σε µία δηµοσίευση. Συµπεραίνουµε ότι ο βαθµός µετάδοσης της πληροφορίας µέσω του κοινωνικού δικτύου Facebook είναι αρκετά υψηλός και η κάθε επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να επικοινωνήσει απευθείας µε τους καταναλωτές, ενώ ταυτόχρονα της δίνεται η δυνατότητα να αξιολογήσει την αντίδραση αυτών. Αξίζει να σηµειωθεί ότι, τα αριθµητικά στοιχεία που φαίνονται σε κάθε δηµοσίευση, είναι πάντα χαµηλότερα των πραγµατικών, καθώς στους χρήστες φαίνονται µόνο τα στοιχεία αλληλεπίδρασης, ενώ στους διαχειριστές του εκάστοτε λογαριασµού στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αποτυπώνεται ο πραγµατικός αριθµός των χρηστών όπου εµφανίστηκε η δηµοσίευση, ασχέτως αν αλληλεπίδρασαν ή όχι.   Σύµφωνα µε τα παραπάνω,oι εταιρείες πρέπει να προσφέρουν χείρα βοηθείας στο εξαιρετικά αδύναµο ΕΣΥ και σε φορείς που υποστηρίζουν ευπαθείς οµάδες, καθώς η επιχειρηµατική γενναιοδωρία έχει µεγαλύτερο αντίκτυπο όταν δίνεται απευθείας στην τοπική κοινωνία. Οι απαιτήσεις προς το παρόν από την κοινωνία είναι η παροχή βοήθειας σε ευπαθείς οµάδες και η συνεισφορά µε εξοπλισµό στο εθνικό σύστηµα υγείας, καθώς και το έµπρακτο ενδιαφέρον για τους εργαζοµένους τους, µαζί µε τη διασφάλιση επάρκειας της προµηθευτικής τους αλυσίδας.  Όσον αφορά  στην αποτύπωση της στάσης/ άποψης των επιχειρήσεων απέναντι στην προβολή δράσεων ΕΚΕ µέσα από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αρχικά πραγµατοποιήθηκε τηλεφωνική προσέγγιση των έξι επιχειρήσεων τροφίµων µε σκοπό τον ορισµό δια ζώσης συνέντευξης. ∆εδοµένου ότι η περίοδος κατά την οποία πραγµατοποιήθηκε η προσέγγιση αυτή εµπίπτει στη δεύτερη φάση των περιοριστικών µέτρων Covid-19, δεν υπήρχε η σύµφωνη γνώµη από τις ίδιες 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 43 ~  τις επιχειρήσεις. Στη συνέχεια ορισµένες εξ αυτών, δέχτηκαν τη συµπλήρωση ενός ερωτηµατολογίου, ενώ κάποιες άλλες περιορίστηκαν στο να δώσουν συνοπτικά µερικές πληροφορίες που αφορούσαν στις δράσεις ΕΚΕ που πραγµατοποίησαν κατά την περίοδο Covid-19. Ωστόσο, τα δεδοµένα δεν ήταν επαρκή για την διεξαγωγή αξιόπιστων συµπερασµάτων σε επίπεδο έρευνας. Έπειτα από αρκετές προσπάθειες επικοινωνίας, διαπιστώθηκε ότι οι επιχειρήσεις έχουν γίνει πιο εσωστρεφείς και επιφυλακτικές, ως επακόλουθο των µέτρων προφύλαξης που εφαρµόζουν.  3.2.2 Στάδιο 2ο Για τα αποτελέσµατα της φάσης αυτής χρησιµοποιήθηκε δείγµα 217 επιχειρήσεων τροφίµων (Παράρτηµα ΙΙΙ) που δραστηριοποιούνται στους εξής κλάδους. Ο αριθµός επιχειρήσεων που µελετήθηκαν ανά κλάδο: 
• Γαλακτοκοµικών προϊόντων – τυριών (28) 
• Ζαχαρωδών – τυποποιηµένων προϊόντων (SNACK) (23) 
• Πτηνοτροφικές (14) 
• Κρεάτων – αλλαντικών (18) 
• Ζυµαρικών – ρυζιών – οσπρίων (11) 
• Παραγωγής αλεύρων (8) 
• Ιχθυοκαλλιεργειών (14) 
• Γενικού εµπορίου τροφίµων (5) 
• Εµπορίας φρούτων και λαχανικών (34) 
• Παραγωγής λαδιού – ελιών (19) 
• Αρτοσκευασµάτων – ζυµών (22) 
• Κονσερβών φαγητού (5) 
• Ζωοτροφών (9) 
• Αναψυκτικών – ποτών (7) Για κάθε επιχείρηση µελετήθηκαν οι δράσεις ΕΚΕ που δηµοσιοποιήθηκαν είτε στην εταιρική τους ιστοσελίδα και  στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που διαθέτουν (Παράρτηµα ΙΙ). Κατόπιν, έγινε κατηγοριοποίηση µε βάση των κλάδο που δραστηριοποιούνται και το µέγεθος της 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 44 ~  επιχείρησης. Στη συνέχεια,  οι δράσεις ΕΚΕ κατηγοριοποιήθηκαν ανάλογα µε τους τοµείς ΕΚΕ που επιδρούν: κοινωνία, περιβάλλον, ανθρώπινο δυναµικό, πολλαπλές δράσεις, και Covid-19. Να σηµειωθεί ότι οι πολλαπλές δράσεις αναφέρονται σε δράσεις που επιδρούν ταυτόχρονα σε παραπάνω από έναν τοµέα ΕΚΕ π.χ. περιβάλλον και ανθρώπινο δυναµικό. Τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται αναλυτικά παρακάτω. Σύµφωνα µε την έρευνα παρατηρούµε πως από το σύνολο των επιχειρήσεων που µελετήθηκαν (217 επιχειρήσεις) για την περίοδο Covid-19 (2020), οι 64 πραγµατοποιούν δράσεις ΕΚΕ, που αντιστοιχούν σε ποσοστό 29,49%, σε σχέση µε την περίοδο του 2016 όπου είχαµε αντίστοιχα 65 επιχειρήσεις και ποσοστό 29,95%. 
• Οι µεγάλες επιχειρήσεις τροφίµων πραγµατοποιούν δράσεις ΕΚΕ σε ποσοστό 52,83% αφού από τις 53 επιχειρήσεις που µελετήθηκαν οι 28 πραγµατοποιούν δράσεις ΕΚΕ, µε το µεγαλύτερο ποσοστό (100%) να βρίσκεται στις κατηγορίες  Ζυµαρικών – Ρυζιών – Οσπρίων, Γενικού Εµπορίου Τροφίµων και Κονσερβών φαγητού. Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις τροφίµων πραγµατοποιούν δράσεις ΕΚΕ σε ποσοστό 21,95% καθώς από τις 164 επιχειρήσεις που µελετήθηκαν οι 36 πραγµατοποιούν δράσεις ΕΚΕ, µε το µεγαλύτερο ποσοστό (75%) να βρίσκεται στην κατηγορία Αναψυκτικών–Ποτών. 
• Στην κατηγορία των µεγάλων επιχειρήσεων υπήρξε µια µικρή πτώση σε αυτές που εφαρµόζουν ΕΚΕ καθώς µετρήθηκαν 53 από τις οποίες προέκυψαν 28 δράσεις ΕΚΕ. Στις ίδιες µετρήσεις το 2016 είχαµε 34 δράσεις, συνεπώς προκύπτει µία πτώση 11.32%. 
• Αυξητική τάση ωστόσο παρατηρήθηκε στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις µε εφαρµογή δράσεων ΕΚΕ. Τα αποτελέσµατα έδειξαν µία αύξηση 3.05% καθώς ερευνήθηκαν 164 και  καταµετρήθηκε δράση ΕΚΕ σε 36 εξ’ αυτών, έναντι 31 της προηγούµενης µέτρησης. 
•  Οι 50 εκ των δράσεων ΕΚΕ συµβάλουν στην αντιµετώπιση του Covid-19 και είχαν δηµοσιευθεί στα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης. Οι 28 προέρχονται από µικροµεσαίες επιχειρήσεις και οι 22 από µεγάλες.  
• Το ποσοστό των επιχειρήσεων συνολικά µε δράσεις ΕΚΕ Covid-19 ανέρχεται στο 78.13% αφού από τις 64 δράσεις οι 50 αφορούσαν ΕΚΕ Covid-19. 
•  Οι κατηγορίες των µεγάλων επιχειρήσεων µε την υψηλότερη ποσοστιαία συµµετοχή σε δράσεις Ε.Κ.Ε. είναι οι: o Ζυµαρικών – Ρυζιών – Οσπρίων 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 45 ~  o Γενικού εµπορίου τροφίµων o Κονσερβών φαγητού όπου η συµµετοχή της κάθε κατηγορίας ήταν καθολική, στο 100%. Συγκριτικά µε την µελέτη του 2016, η κατηγορία του γενικού εµπορίου τροφίµων κατείχε το µεγαλύτερο ποσοστό δράσεων ΕΚΕ. 
• Η κατηγορία των µικροµεσαίων επιχειρήσεων µε την υψηλότερη ποσοστιαία συµµετοχή σε δράσεις Ε.Κ.Ε. είναι αυτή των Αναψυκτικών – Ποτών µε ποσοστό 75%. Στην αντίστοιχη µελέτη του 2016 το υψηλότερο ποσοστό συµµετοχών ήταν στις εξής δυο κατηγορίες: Αναψυκτικών-Ποτών και Κονσερβοποιηµένων τροφίµων.  Αποτελέσματα έρευνας   2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΕΣ Αριθμός εξεταζόμενων επιχειρήσεων 217 217 0 Αριθμός επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 65 64 -1 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 29.95% 29.49% 0.46% Αριθμός μεγάλων επιχειρήσεων 53 53 0 Αριθμός μεγάλων επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 34 28 -6 Ποσοστό μεγάλων επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 64.15% 52.83% -11.32% Αριθμός μικρομεσαίων επιχειρήσεων 164 164 -5 Αριθμός μικρομεσαίων επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 31 36 5 Ποσοστό μικρομεσαίων επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 18.90% 21.95% 3.05% Αριθμός μεγάλων επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. COVID-19  22  Ποσοστό επί του συνόλου των Ε.Κ.Ε. μεγάλων επιχειρήσεων  78.57%  Αριθμός μικρομεσαίων επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. COVID-19  28  Ποσοστό επί του συνόλου των Ε.Κ.Ε. μικρομεσαίων επιχειρήσεων  77.78%  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 46 ~  Αριθμός επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. COVID-19  50  Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. COVID-19  78.13%  Κατηγορία μεγάλων επιχειρήσεων με υψηλότερη ποσοστιαία συμμετοχή σε Ε.Κ.Ε. Ζυμαρικών – Ρυζιών - Οσπρίων Γενικού εμπορίου τροφίμων  Κονσερβών φαγητού Κατηγορία μικρομεσαίων επιχειρήσεων με υψηλότερη ποσοστιαία συμμετοχή σε Ε.Κ.Ε. Αναψυκτικών – Ποτών Πίνακας 1 - Αποτελέσµατα έρευνας Συγκριτικής Μελέτης  3.2.4 Αποτελέσµατα συγκριτικής µελέτης  Παρακάτω παρατίθενται τα αποτελέσµατα της συγκριτικής µελέτης των ετών 2016 και 2020 για τις προαναφερθείσες επιχειρήσεις ανά κλάδο και µέγεθος επιχείρησης. Η συγκριτική µελέτη βασίστηκε στην εταιρική ιστοσελίδα ή και το δηµόσιο προφίλ τους στο Facebook, σχετικά µε τις προβαλλόµενες δράσεις ΕΚΕ.  Στην κατηγορία Γαλακτοκοµικά προϊόντα/ τυριά παρατηρήθηκε θετική µεταβολή στο ποσοστό των µικροµεσαίων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 17.39% ενώ και οι 12 δράσεις ΕΚΕ του 2020 αφορούσαν στον Covid-19. Γαλακτοκομικά προϊόντα/ τυριά   Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 5 5 0 23 23 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 4 4 0 4 8 4 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 80.00% 80.00% 0.00% 17.39% 34.78% 17.39% Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 4 4 0 1 8 7 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 2 3 1 3 1 -2 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 1 1 0 1 1 0 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 47 ~  Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 3 4 1 1 1 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 4 4 0 8 8 Πίνακας 2 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις γαλακτοκοµικών προϊόντων – τυριών  Στην κατηγορία Ζαχαρώδη – τυποποιηµένα προϊόντα (SNACK) παρατηρήθηκε αρνητική µεταβολή στο ποσοστό των µεγάλων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 11.11% και των µικροµεσαίων κατά 7.14% ενώ και οι 5 δράσεις ΕΚΕ του 2020 αφορούσαν στον Covid-19. Ζαχαρώδη – τυποποιημένα προϊόντα (SNACK)  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 9 9 0 14 14 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 4 3 -1 4 3 -1 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 44.44% 33.33% -11.11% 28.57% 21.43% -7.14% Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 4 3 -1 3 3 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 3 2 -1 2 0 -2 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 1 3 2 2 0 -2 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 3 3 0 2 0 -2 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 3 3 0 2 2 Πίνακας 3 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις µε Ζαχαρώδη – τυποποιηµένα προϊόντα (SNACK)  Στην κατηγορία Πτηνοτροφικές επιχειρήσεις παρατηρήθηκε αρνητική µεταβολή στο ποσοστό των µικροµεσαίων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 9.09% ενώ και 3 δράσεις ΕΚΕ του 2020 αφορούσαν στον Covid-19. Πτηνοτροφικές επιχειρήσεις  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 3 3 0 11 11 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 2 2 0 4 3 -1 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 48 ~  Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 66.67% 66.67% 0.00% 36.36% 27.27% 9.09% Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 2 2 0 3 3 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 2 0 -2 3 1 -2 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 1 1 0 0 1 1 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 2 1 -1 2 1 -1 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 1 1 0 2 2 Πίνακας 4 -  Ε.Κ.Ε. για Πτηνοτροφικές επιχειρήσεις  Στην κατηγορία Επιχειρήσεις κρεάτων - αλλαντικών παρατηρήθηκε αρνητική µεταβολή στο ποσοστό των µεγάλων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 20% ενώ και οι 2 δράσεις ΕΚΕ του 2020, αφορούσαν στον Covid-19. Επιχειρήσεις κρεάτων - αλλαντικών  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 5 5 0 13 13 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 2 1 -1 1 1 0 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 40.00% 20.00% -20.00% 7.69% 7.69% 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 1 1 0 1 1 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 2 0 -2 1 0 -1 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 2 0 -2 0 1 1 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 5 0 -5 1 1 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 1 1 0 1 1 Πίνακας 5 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις κρεάτων - αλλαντικών  Στην κατηγορία Επιχειρήσεις ζυµαρικών – ρυζιών - οσπρίων παρατηρήθηκε θετική µεταβολή στο ποσοστό των µεγάλων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 50%, των µικροµεσαίων κατά 33.33% ενώ και οι 5 δράσεις ΕΚΕ του 2020, αφορούσαν στον Covid-19. Επιχειρήσεις ζυμαρικών – ρυζιών - οσπρίων 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 49 ~   Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 2 2 0 9 9 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 1 2 1 1 4 3 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 50.00% 100.00% 50.00% 11.11% 44.44% 33.33% Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 1 1 0 0 4 4 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 1 1 0 0 2 2 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 0 1 1 1 1 0 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 1 1 0 0 3 3 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 1 1 0 4 4 Πίνακας 6 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις ζυµαρικών – ρυζιών - οσπρίων   Στην κατηγορία Επιχειρήσεις παραγωγής αλεύρων παρατηρήθηκε θετική µεταβολή στο ποσοστό των µικροµεσαίων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 33.33% ενώ και οι 3 δράσεις ΕΚΕ του 2020, αφορούσαν στον Covid-19. Επιχειρήσεις παραγωγής αλεύρων  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 2 2 0 6 6 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 1 1 0 1 3 2 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 50.00% 50.00% 0.00% 16.67% 50.00% 33.33% Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 1 1 0 1 3 2 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 1 1 0 1 0 -1 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 0 1 1 0 1 1 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 1 1 0 1 1 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 1 1 0 2 2 Πίνακας 7 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις παραγωγής αλεύρων  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 50 ~   Στην κατηγορία Επιχειρήσεις ιχθυοκαλλιεργειών παρατηρήθηκε αρνητική µεταβολή στο ποσοστό των µεγάλων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 20%, στις µικροµεσαίες κατά 44.44% ενώ η µία δράση ΕΚΕ του 2020, αφορούσε στον Covid-19.  Επιχειρήσεις ιχθυοκαλλιεργειών  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 5 5 0 9 9 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 4 3 -1 4 0 -4 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 80.00% 60.00% -20.00% 44.44% 0.00% -44.44% Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 3 1 -2 4 0 -4 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 2 2 0 2 0 -2 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 1 0 -1 0 0 0 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 2 0 -2 2 0 -2 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 1 1 0 0 0 Πίνακας 8 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις ιχθυοκαλλιεργειών  Στην κατηγορία Επιχειρήσεις γενικού εµπορίου τροφίµων δεν παρατηρήθηκε καµία µεταβολή στο ποσοστό των µεγάλων και µικροµεσαίων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. ενώ και οι 4 δράσεις ΕΚΕ του 2020, αφορούσαν στον Covid-19. Επιχειρήσεις γενικού εμπορίου τροφίμων  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 4 4 0 1 1 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 4 4 0 0 0 0 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 100.00% 100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 4 4 0 0 0 0 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 51 ~  Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 2 2 0 0 0 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 0 1 1 0 0 0 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 2 2 0 0 0 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 4 4 0 0 0 Πίνακας 9 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις γενικού εµπορίου τροφίµων  Στην κατηγορία Επιχειρήσεις εµπορίας φρούτων και λαχανικών παρατηρήθηκε αρνητική µεταβολή στο ποσοστό των µεγάλων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 50% ενώ και οι 6 δράσεις ΕΚΕ του 2020, αφορούσαν στον Covid-19. Επιχειρήσεις εμπορίας φρούτων και λαχανικών  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 4 4 0 30 30 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 3 1 -2 5 5 0 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 75.00% 25.00% -50.00% 16.67% 16.67% 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 2 1 -1 5 5 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 3 0 -3 4 0 -4 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 0 0 0 1 1 0 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 2 0 -2 4 1 -3 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 1 1 0 5 5 Πίνακας 10 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις εµπορίας φρούτων και λαχανικών    



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 52 ~  Στην κατηγορία Επιχειρήσεις παραγωγής λαδιού – ελιών παρατηρήθηκε αρνητική µεταβολή στο ποσοστό των µεγάλων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 50%, θετική µεταβολή στο ποσοστό των µικροµεσαίων επιχειρήσεων κατά 11.76% ενώ η µία δράση ΕΚΕ του 2020, αφορούσε στον Covid-19. Επιχειρήσεις παραγωγής λαδιού – ελιών  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 2 2 0 17 17 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 1 0 -1 0 2 2 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 50.00% 0.00% -50.00% 0.00% 11.76% 11.76% Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 1 0 -1 0 1 1 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 1 0 -1 0 1 1 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 0 0 0 0 0 0 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 1 0 -1 0 0 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 0 0 0 1 1 Πίνακας 11 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις παραγωγής λαδιού – ελιών   Στην κατηγορία Επιχειρήσεις αρτοσκευασµάτων – ζυµών παρατηρήθηκε αρνητική µεταβολή στο ποσοστό των µεγάλων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 12.50%, θετική µεταβολή στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις κατά 7.14% ενώ και οι 3 δράσεις ΕΚΕ του 2020, αφορούσαν στον Covid-19.  Επιχειρήσεις αρτοσκευασμάτων – ζυμών  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 8 8 0 14 14 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 5 4 -1 2 3 1 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 62.50% 50.00% -12.50% 14.29% 21.43% 7.14% 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 53 ~  Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 4 4 0 1 2 1 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 2 0 -2 1 1 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 0 0 0 0 0 0 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 1 0 -1 0 0 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 2 2 0 1 1 Πίνακας 12  - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις αρτοσκευασµάτων – ζυµών  Στην κατηγορία Επιχειρήσεις κονσερβών φαγητού παρατηρήθηκε αρνητική µεταβολή στο ποσοστό των µικροµεσαίων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 25% ενώ η µία δράση ΕΚΕ του 2020, αφορούσε στον Covid-19. Επιχειρήσεις κονσερβών φαγητού  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 1 1 0 4 4 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 1 1 0 2 1 -1 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 100.00% 100.00% 0.00% 50.00% 25.00% -25.00% Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 1 1 0 1 0 -1 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 1 0 -1 1 1 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 0 0 0 0 0 0 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 1 0 -1 0 0 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 1 1 0 0 0 Πίνακας 13 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις κονσερβών φαγητού   Στην κατηγορία Επιχειρήσεις ζωοτροφών παρατηρήθηκε αρνητική µεταβολή στο ποσοστό των µικροµεσαίων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 11.11% ενώ δεν παρατηρήθηκε δράση ΕΚΕ του 2020 που αφορούσε στον Covid-19.  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 54 ~  Επιχειρήσεις ζωοτροφών  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις    9 9 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.    1 0 -1 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε.    11.11% 0.00% -11.11% Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία    1 0 -1 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον    0 0 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό    0 0 0 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε.    0 0 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19    0 0 0 Πίνακας 14 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις ζωοτροφών  Στην κατηγορία Επιχειρήσεις αναψυκτικών – ποτών παρατηρήθηκε θετική µεταβολή στο ποσοστό των µικροµεσαίων επιχειρήσεων µε Ε.Κ.Ε. κατά 25% ενώ και οι 4 δράσεις ΕΚΕ του 2020, αφορούσαν στον Covid-19.  Επιχειρήσεις αναψυκτικών – ποτών  Μεγάλες Μικρομεσαίες  2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 2016 2020 ΜΕΤΑΒΟΛΗ Επιχειρήσεις 3 3 0 4 4 0 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε. 2 2 0 2 3 1 Ποσοστό επιχειρήσεων με Ε.Κ.Ε. 66.67% 66.67% 0.00% 50.00% 75.00% 25.00% Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε: Κοινωνία 2 2 0 2 3 1 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Περιβάλλον 1 1 0 0 1 1 Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: Ανθρώπινο δυναμικό 0 1 1 0 0 0 Επιχειρήσεις με πολλαπλές δράσεις Ε.Κ.Ε. 1 2 1 0 2 . Επιχειρήσεις με Ε.Κ.Ε.: COVID-19 0 2 2 0 2 2 Πίνακας 15 - Ε.Κ.Ε. για επιχειρήσεις αναψυκτικών – ποτών 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 55 ~  Με την ολοκλήρωση της συγκριτικής µελέτης, αποτυπώθηκαν τα αποτελέσµατα ανά κλάδο επιχειρήσεων τροφίµων και προκύπτει ξεκάθαρα, η συµβολή των επιχειρήσεων µε τις δράσεις ΕΚΕ που υλοποίησαν, στην αντιµετώπιση της πανδηµίας. Στο επόµενο κεφάλαιο ακολουθεί η ανάλυση της στάσης και συµπεριφοράς των καταναλωτών, ως προς τις δράσεις ΕΚΕ επιχειρήσεων, ώστε να υπάρχει µια ολοκληρωµένη εικόνα ως προς την επίδραση τους, στους καταναλωτές.   



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 56 ~  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο: ΕΡΕΥΝΑ ΕΚΕ ΚΑΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ  Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζεται έρευνα για την αποτύπωση της άποψης και στάσης των καταναλωτών απέναντι σε δράσεις ΕΚΕ, καθώς και κατά πόσον οι δράσεις ΕΚΕ επηρεάζουν την καταναλωτική τους συµπεριφορά. 4.1 Μεθοδολογία  Στο πλαίσιο της έρευνας, και για τη σύγκριση της παρούσας κατάστασης µε αυτήν το 2016, χρησιµοποιήθηκε το ίδιο ερωτηµατολόγιο µε αυτό έρευνας του 2016 (Παπαγιαννάκη, 2016). Το ερωτηµατολόγιο προωθήθηκε µέσω του διαδικτύου και συµπληρώθηκε ανώνυµα από τους συµµετέχοντες. ∆ιανεµήθηκε από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, και συγκεκριµένα µέσω Facebook. Η µέθοδος αυτή επιλέχτηκε ώστε να αυξηθεί το ποσοστό άµεσης ανταπόκρισης. Για την εξασφάλιση της µοναδικότητας των απαντήσεων του ερωτηµατολογίου, ζητήθηκε από τους καταναλωτές να συµπληρώσουν το email τους. Το ερωτηµατολόγιο (Παράρτηµα IV) περιλαµβάνει ερωτήσεις που κατηγοριοποιούνται στις εξής ενότητες: ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά,  Γενικές Ερωτήσεις, Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη και Προθυµία πληρωµής.  4.2 Αποτελέσµατα  Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε το πρώτο δεκαήµερο του ∆εκεµβρίου 2020. Το δείγµα της έρευνας αποτελείται από 364 άτοµα. Παρακάτω ακολουθούν αναλυτικά τα αποτελέσµατα της έρευνας.   



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 57 ~  Ενότητα 1: ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά  Σχετικά µε το φύλο των ερωτηθέντων τo 79.4% του δείγµατος είναι γυναίκες έναντι του 20.6% των ανδρών (διάγραµµα 2).  ∆ιάγραµµα 2–Ποιο είναι το φύλο σας;  Σχετικά µε την ηλικία τους το 69.1% ήταν ηλικίας 26 έως 45 χρονών (διάγραµµα 3).  ∆ιάγραµµα 3–Ποια είναι η ηλικία σας;   



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 58 ~  Στο µορφωτικό επίπεδο το 99.1% του δείγµατος ήταν δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης και άνω (διάγραµµα 4).  ∆ιάγραµµα 4–Ποιο είναι το Μορφωτικό σας Επίπεδο;  Σχετικά µε την οικογενειακή κατάσταση το 48.1% είναι άγαµοι ενώ το 39.3% έγγαµοι µε παιδιά (διάγραµµα 5).  ∆ιάγραµµα 5–Ποια είναι η Οικογενειακή σας κατάσταση;   



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 59 ~  Στο ετήσιο εισόδηµα η πλειονότητα απάντησε ότι λαµβάνει από 10.000 έως 20.000€ (διάγραµµα 6).  ∆ιάγραµµα 6–Ποιο είναι το Ετήσιο σας Εισόδηµα;  Όπως παρατηρούµε από το διάγραµµα 7 η πλειονότητα του δείγµατος δηλαδή το 80.2% αποτελεί και το άτοµο του νοικοκυριού που κάνει τις καθηµερινές αγορές  (διάγραµµα 7).  ∆ιάγραµµα 7–Είστε το άτοµο του νοικοκυριού που κάνει τις καθηµερινές αγορές;  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 60 ~  Ενότητα 2: Γενικές Ερωτήσεις Στην συνέχεια οι ερωτηθέντες κλίθηκαν να απαντήσουν σχετικά µε τα συγκεκριµένα κριτήρια βάση των οποίων επιλέγουν ένα προϊόν. Τα κριτήρια τα οποία δήλωσαν είναι τα εξής: ποιότητα αγαθού, τιµή αγαθού, συνήθεια και κοινωνική εικόνα της επιχείρησης.  Χρησιµοποιήθηκε πενταβάθµια κλίµακα Likert (1=Καθόλου σηµαντικό, 2=Ελάχιστα σηµαντικό, 3=αδιάφορο, 4=αρκετά σηµαντικό, 5=Πάρα πολύ σηµαντικό) Παρατηρούµε ότι το 97,8% όσων απάντησαν, επιλέγει προϊόντα δίνοντας βάση στην ποιότητα (διάγραµµα 8α).  ∆ιάγραµµα 8 α: Πόσο σηµαντική θεωρείτε την ποιότητα αγαθού;  Το 93.2% δίνει µεγάλη βάση και στην τιµή ενός προϊόντος, επιδιώκοντας να εξασφαλίσει την καλύτερη ποιότητα στη χαµηλότερη τιµή (διάγραµµα 9β). 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 61 ~   ∆ιάγραµµα 9 β: Πόσο σηµαντική θεωρείτε την τιµή αγαθού;  Από τους ερωτηθέντες βλέπουµε ότι ενώ το 63,7% δηλώνει πως επιλέγει προϊόντα και µε βάση τη συνήθεια, το 25.3% δηλώνει πως η συνήθεια είναι αδιάφορη µεταβλητή και συµπεραίνουµε ότι σε αυτό το ποσοστό υπάρχει µεγαλύτερη προθυµία αλλαγής (διάγραµµα 10γ).  ∆ιάγραµµα 10 γ: Πόσο σηµαντική θεωρείτε τη συνήθεια;  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 62 ~  Από τις απαντήσεις που έχουµε λάβει προκύπτει ότι το 64.1% ενδιαφέρεται για την κοινωνική εικόνα της επιχείρησης (διάγραµµα 11δ).  ∆ιάγραµµα 11 δ: Πόσο σηµαντική θεωρείτε την Κοινωνική εικόνα της επιχείρησης;  Ενότητα 3: Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη Οι καταναλωτές ρωτήθηκαν εάν και κατά πόσον γνωρίζουν την έννοια και ύπαρξη των δράσεων ΕΚΕ που πραγµατοποιούν οι επιχειρήσεις. Το 49,5% από τους ερωτηθέντες απάντησε ότι γνωρίζει την ύπαρξη και έννοια των δράσεων ΕΚΕ, το 26,6% δεν είχε ακούσει κάτι σχετικό και το 23,9% δεν ήταν σίγουρο αν έχει ακούσει κάτι. Σε σχέση µε το 2016 οι απαντήσεις είναι σε παρόµοια ποσοστά  (διάγραµµα 12). 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 63 ~   ∆ιάγραµµα 12–Κατά πόσον γνωρίζετε την έννοια και ύπαρξη των δράσεων ΕΚΕ που πραγµατοποιούν οι επιχειρήσεις;   Έπειτα ζητήθηκε από τους συµµετέχοντες να µας απαντήσουν πόσα περίπου καταναλωτικά προϊόντα αγόρασαν την προηγούµενη εβδοµάδα. Το 49,2% αγόρασε 11-30 προϊόντα, σε αντίθεση µε την αντίστοιχη ερώτηση (2016) όπου το 46% είχε αγοράσει λιγότερα από 10 προϊόντα. (διάγραµµα 13).   ∆ιάγραµµα 13–Πόσα περίπου καταναλωτικά προϊόντα αγοράσατε την προηγούµενη εβδοµάδα;    



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 64 ~  Στη συνέχεια ζητήθηκε να µας απαντήσουν σε πόσα από τα προϊόντα της προηγούµενης ερώτησης, οι επιχειρήσεις που τα παράγουν, υποστηρίζουν δράσεις ΕΚΕ. Και για τα δύο εξεταζόµενα έτη, 2016 και 2020, η απάντηση που κυριάρχησε συντριπτικά στα αποτελέσµατα ήταν ότι οι καταναλωτές δεν γνωρίζουν. Γεγονός που µας υποδεικνύει ότι, (όπως επιβεβαιώνεται και σε επόµενη ερώτηση), µπορεί οι καταναλωτές να θυµούνται και να επιβραβεύουν τις επιχειρήσεις που εφαρµόζουν δράσεις ΕΚΕ, ωστόσο τη στιγµή της αγοράς δεν είναι το µοναδικό τους κριτήριο.   Στη συνέχεια οι καταναλωτές ερωτήθηκαν εάν θα κατανάλωναν προϊόντα ΕΚΕ για συγκεκριµένους λόγους όπου περιγράφονται µαζί µε τα αποτελέσµατα παρακάτω. Χρησιµοποιήθηκε πενταβάθµια κλίµακα Likert (1=∆ιαφωνώ απόλυτα, 2=∆ιαφωνώ αρκετά, 3=Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ, 4=Συµφωνώ αρκετά, 5=Συµφωνώ απόλυτα) Το 69,6% θεωρεί ότι πράττει σωστά όσον αφορά στην κατανάλωση προϊόντων ΕΚΕ (διάγραµµα 14 α).   ∆ιάγραµµα 14 α: Καταναλώνω/Θα κατανάλωνα προϊόντα ΕΚΕ γιατί αισθάνοµαι ότι κάνω το σωστό  Περισσότερο από το µισό του δείγµατος και συγκεκριµένα το 53.8% συµφωνεί ότι θα κατανάλωνε προϊόντα ΕΚΕ, επειδή αισθάνεται ότι οι κοινωνικά υπεύθυνες εταιρίες προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες αυξηµένης ποιότητας (διάγραµµα 15β). 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 65 ~   ∆ιάγραµµα 15 β: Καταναλώνω/Θα κατανάλωνα προϊόντα ΕΚΕ γιατί αισθάνοµαι ότι οι κοινωνικά υπεύθυνες εταιρίες προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες αυξηµένης ποιότητας  Η κατανάλωση προϊόντων ΕΚΕ είναι συνδεδεµένη και µε την ευγνωµοσύνη που νιώθουν οι καταναλωτές απέναντι στις επιχειρήσεις που εφαρµόζουν αντίστοιχες δράσεις, καθώς το 67.6% δηλώνει επηρεασµένο (διάγραµµα 16γ).  ∆ιάγραµµα 16 γ: Καταναλώνω/Θα κατανάλωνα προϊόντα ΕΚΕ γιατί αισθάνοµαι ευγνώµων για τις προσπάθειες αυτές των εταιριών 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 66 ~  Το µεγαλύτερο µέρος του δείγµατος, δηλαδή το 74.2% θεωρεί ότι η στήριξη κοινωνικά υπεύθυνων στρατηγικών αξίζει τον κόπο και το κόστος και άρα θα κατανάλωναν προϊόντα ΕΚΕ (διάγραµµα 17δ).  ∆ιάγραµµα 17 δ: Καταναλώνω/Θα κατανάλωνα προϊόντα ΕΚΕ γιατί η στήριξη κοινωνικά υπεύθυνων στρατηγικών αξίζει τον κόπο και το κόστος  Γνωρίζοντας ότι καταναλώνοντας προϊόντα ΕΚΕ ενισχύονται ευπαθείς οµάδες, η πλειοψηφία των ερωτηθέντων δήλωσε ότι αισθάνεται κοινωνικά υπεύθυνη αγοράζοντας τα, σε ποσοστό 79.1% (διάγραµµα 18ε).  ∆ιάγραµµα 18 ε: Καταναλώνω/Θα κατανάλωνα προϊόντα ΕΚΕ γιατί αισθάνοµαι κοινωνικά υπεύθυνος που ενισχύουν τις ευπαθείς οµάδες 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 67 ~  Λαµβάνοντας υπ’ όψιν τον παράγοντα περιβάλλον, η πλειοψηφία του δείγµατος σε ποσοστό 84.6% δήλωσε ότι συµφωνεί και άρα θα κατανάλωνε προϊόντα ΕΚΕ αναγνωρίζοντας τη συµβολή των επιχειρήσεων στην προστασία του περιβάλλοντος (διάγραµµα 19στ).  ∆ιάγραµµα 19στ: Καταναλώνω/Θα κατανάλωνα προϊόντα ΕΚΕ γιατί αισθάνοµαι κοινωνικά υπεύθυνος που ενισχύουν την προστασία του περιβάλλοντος  Στη συνέχεια θέσαµε το παρακάτω σενάριο προς απάντηση. Έστω ότι 2 ανταγωνιστικές επιχειρήσεις που παράγουν ίδια αγαθά (εµφιαλωµένο νερό) στην ίδια τιµή, η πρώτη επιχείρηση πραγµατοποιεί ΕΚΕ, ενώ η δεύτερη όχι. ∆εδοµένου ότι το προϊόν της δεύτερης επιχείρησης το αγοράζετε συνέχεια για να ικανοποιείστε µια ανάγκη, µε ποια πιθανότητα θα αγοράζατε το προϊόν της πρώτης επιχείρησης, έναντι του ανταγωνισµού; Το 87.3% δήλωσε ξεκάθαρα την προθυµία του να στηρίξει µία επιχείρηση µε προϊόν ΕΚΕ, έναντι ανταγωνιστικού προϊόντος, για την κάλυψη µίας ανάγκης (διάγραµµα 20). 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 68 ~   ∆ιάγραµµα 20–Με ποια πιθανότητα θα αγοράζανε το προϊόν της πρώτης επιχείρησης, έναντι του ανταγωνισµού (βάση κριτηρίου)  Ενότητα 4: Προθυµία πληρωµής Σε αυτό το σηµείο ακολουθούν ερωτήσεις που αφορούν στην προθυµία πληρωµής. Οι ερωτηθέντες κλίθηκαν να απαντήσουν πόσο πρόθυµοι θα ήταν να πληρώσουν επιπλέον, για την αγορά µιας σοκολάτας που κοστίζει 1 ευρώ, θεωρώντας ότι η επιχείρηση που την παράγει εφαρµόζει ΕΚΕ. Το 57.7% των ερωτηθέντων εξέφρασε προθυµία πληρωµής από 6 λεπτά έως 39 λεπτά, ποσοστό αρκετά υψηλό από την αρχική τιµή του 1€, που µας υποδηλώνει την τάση των καταναλωτών να δείξουν έµπρακτα τη στήριξη τους σε ένα προϊόν ΕΚΕ, αφού θα πλήρωναν επιπλέον έως και 20% της αρχικής τιµής. Το ίδιο σχεδόν ποσοστό επιπλέον πληρωµής, υπήρχε και στα αποτελέσµατα της έρευνας του 2016 µε το αντίστοιχο δείγµα των ερωτηθέντων (57%) (διάγραµµα 21). 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 69 ~   ∆ιάγραµµα 21–Πόσο θα ήσασταν πρόθυµος/η να πληρώσετε επιπλέον για την αγορά µιας σοκολάτας που κοστίζει 1 ευρώ  Σε αντίστοιχη ερώτηση προθυµίας πληρωµής, για ένα κιλό κίτρινο τυρί που κοστίζει 9 ευρώ, θεωρώντας ότι η επιχείρηση που το παράγει εφαρµόζει ΕΚΕ, το 78.4% δήλωσε πρόθυµο να πληρώσει επιπλέον από 0.08€ έως 1.99€. Και εδώ παρατηρούµε αυξηµένη προθυµία επιπλέον πληρωµής κοντά στο 20% επί της αρχικής τιµής, ακόµη και αν το ποσό της µονάδας µέτρησης (1 κιλό) είναι στα 9€. Στην αντίστοιχη ερώτηση του 2016 συγκρίνοντας τα ίδια µεγέθη οι ερωτηθέντες εξέφρασαν την ίδια προθυµία πληρωµής σε ποσοστό 61%. Συνεπώς την τελευταία τετραετία παρατηρούµε µία αύξηση 17.4%, στοιχείο που µας δείχνει πως η εντατικοποίηση των δράσεων ΕΚΕ µε ταυτόχρονη γνωστοποίηση τους στους καταναλωτές, τυγχάνει αυξανόµενης αναγνώρισης (διάγραµµα 22). 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 70 ~   ∆ιάγραµµα 22 - Πόσο θα ήσασταν πρόθυµος/η να πληρώσετε επιπλέον για ένα κιλό κίτρινο τυρί που κοστίζει 9 ευρώ  Σε παρόµοια ερώτηση, για την αγορά εµφιαλωµένου νερού που κοστίζει 0,50 λεπτά, θεωρώντας ότι η επιχείρηση που το παράγει εφαρµόζει ΕΚΕ, το 55% δήλωσε προθυµία να πληρώσει επιπλέον ποσό από 0.03€ έως 0.10€. Συγκρίνοντας τις απαντήσεις µε την έρευνα του 2016, παρατηρήσαµε ακόµη µεγαλύτερη µεταβολή. Στις ίδιες οικονοµικές κλίµακες το ποσοστό πληρωµής άγγιζε το 15% ενώ στα τωρινά αποτελέσµατα έχει αυξηθεί στο 55%. Αξίζει να σηµειωθεί ότι το 2016 το 38% είχε δηλώσει πως δεν θα πλήρωνε επιπλέον ποσό για το µπουκάλι νερού (διάγραµµα 23). 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 71 ~   ∆ιάγραµµα 23 - Πόσο θα ήσασταν πρόθυµος/η να πληρώσετε επιπλέον για ένα εµφιαλωµένο νερό που κοστίζει 0,50  Όσον αφορά στην ανταµοιβή µιας κοινωνικά υπεύθυνης επιχείρησης, είτε αγοράζοντας τα προϊόντα της, είτε µιλώντας θετικά για αυτήν, παρατηρήσαµε ότι το 43,1% την αντάµειψε µε τη στάση του, ενώ το 34,9% δεν το είχε σκεφτεί. Στην έρευνα του 2016 το ποσοστό που είχε ανταµείψει αντίστοιχα τις επιχειρήσεις µε τη στάση του ήταν στο 34% και πλέον έχει αυξηθεί.  Συµπερασµατικά, ενώ υπάρχει ακόµη αρκετό έδαφος για τη γνωστοποίηση των δράσεων ΕΚΕ από πλευράς επιχειρήσεων προς τους καταναλωτές, η ανταµοιβή έχει µια ανοδική τάση (διάγραµµα 24).  ∆ιάγραµµα 24–Κατά την διάρκεια του περασµένου χρόνου είχατε σκεφτεί να ανταµείψετε µια κοινωνικά υπεύθυνη επιχείρηση; 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 72 ~  Το ποσοστό όµως αν είχαν σκεφτεί να τιµωρήσουν µια κοινωνικά υπεύθυνη επιχείρηση, είτε µε το να µην αγοράσουν τα προϊόντα της, είτε µε το να µιλήσουν αρνητικά για αυτήν σε άλλους, το ποσοστό άγγιξε το 57.4% απαντώντας ότι δεν το είχε σκεφτεί, έναντι ποσοστού 33.5% στην έρευνα του 2016, γεγονός που µας υποδηλώνει ότι οι δράσεις ΕΚΕ δεν έχουν καθιερωθεί πλήρως στην καταναλωτική συνείδηση, σε µεγάλο µέρος της κοινωνίας (διάγραµµα 25).   ∆ιάγραµµα 25  - Κατά την διάρκεια του περασµένου χρόνου είχατε σκεφτεί να τιµωρήσετε µια κοινωνικά υπεύθυνη επιχείρηση; Σχετικά µε την αξιοπιστία των δράσεων ΕΚΕ στην Ελλάδα, η πλειοψηφία είναι χωρισµένη στη µέση, µε το 45,3% να θεωρεί τις δράσεις ΕΚΕ αρκετά αξιόπιστες, ενώ το 46,7% εκφράζει µια δυσπιστία ως προς την εφαρµογή των δράσεων ΕΚΕ, στοιχείο που µας δείχνει πως οι επιχειρήσεις χρειάζεται να γνωστοποιήσουν περισσότερο την κοινωνική τους ευθύνη σε συνδυασµό µε τα οφέλη των δράσεων ΕΚΕ. Σε αυτή την κατεύθυνση κινείται η πλειοψηφία των επιχειρήσεων κάνοντας ορθή χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Σε αντίστοιχα ποσοστά είχαν κυµανθεί και τα αποτελέσµατα στην έρευνα του 2016 (διάγραµµα 26). 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 73 ~   ∆ιάγραµµα 26–Πόσο αξιόπιστες θεωρείτε τις δράσεις ΕΚΕ στην Ελλάδα;  Στην κατάταξη των επιχειρήσεων ως προς την κοινωνική τους υπευθυνότητα, το γράφηµα κατατάσσει πρώτη στη σειρά την εταιρία Ζαγόρι µε 65.9% σε σύγκριση µε εταιρίες διαφορετικών κλάδων αλλά και πολυεθνικών. Το 2016 στην αντίστοιχη ερώτηση είχε καταλάβει τη 2η θέση αλλά µε σταθερή και έντονη παρουσία σε δράσεις ΕΚΕ κατάφερε να περάσει στην 1η θέση (διάγραµµα 27).  ∆ιάγραµµα 27–Ποια ή ποιες από τις παρακάτω επιχειρήσεις θεωρείτε κοινωνικά υπεύθυνες;  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 74 ~  Ρωτώντας τους καταναλωτές ποιοί ωφελούνται από τέτοιες δραστηριότητες παρατηρούµε µια αξιοσηµείωτη µεταβολή σε σχέση µε την έρευνα του 2016. Ενώ πριν 4 χρόνια µεγαλύτερη βαρύτητα δινόταν στις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές, µε ποσοστό 41.5%, και στην κοινωνία γενικότερα µε ποσοστό 38.5%, σήµερα έρχεται πρώτη η κοινωνία γενικότερα µε ποσοστό 65.4%, µε δεύτερη τις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές σε ποσοστό 22.8%. Πράγµα που δείχνει ότι όλο και περισσότερο οι καταναλωτές έχουν αναθεωρήσει την προηγούµενη αντίληψη τους και πλέον αναγνωρίζουν την συνεισφορά των δράσεων ΕΚΕ στο κοινωνικό σύνολο (διάγραµµα 28).  ∆ιάγραµµα 28 – Ποιοι νοµίζετε ότι ωφελούνται από τέτοιες δραστηριότητες;   Ολοκληρώνοντας την έρευνα, οι καταναλωτές κλίθηκαν να απαντήσουν  σε ποιο βαθµό επηρεάζονται όταν µια επιχείρηση προβάλλει διαδικτυακά (εταιρικό site ή µέσα κοινωνικής δικτύωσης) τις δράσεις της σχετικά µε την ΕΚΕ. Το 66.2% πιστεύει πως ο βαθµός επιρροής τους είναι υψηλός, ενώ το 26.9% το θεωρεί πιθανό. Συνεπώς για τις επιχειρήσεις η επένδυση στην ηλεκτρονική προβολή αποτελεί µονόδροµο στην επικοινωνιακή τους στρατηγική (διάγραµµα 29).  Σε αντίθεση µε την έρευνα του 2016, όπου µόνο το 41.8% απάντησε ότι είναι πολύ σηµαντική η ενηµέρωση των καταναλωτών για την κοινωνική υπευθυνότητα της επιχείρησης.  Χρησιµοποιήθηκε πενταβάθµια κλίµακα Likert (1=Καθόλου, 2=Λίγο, 3=Ίσως, 4=Αρκετά, 5=Πολύ) 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 75 ~   ∆ιάγραµµα 29–Πιστεύετε ότι µία επιχείρηση που προβάλλει διαδικτυακά (εταιρικό site) τις δράσεις της σχετικά µε την ΕΚΕ, επηρεάζει άµεσα τους καταναλωτές;  Με την διεξαγωγή του ερωτηµατολογίου των καταναλωτών, ολοκληρώνεται το ερευνητικό  µέρος που περιελάµβανε την συγκριτική µελέτη επιχειρήσεων τροφίµων και την ανάλυση του ερωτηµατολογίου των καταναλωτών. Στο επόµενο κεφάλαιο ακολουθούν τα συµπεράσµατα της έρευνας.  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 76 ~  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  Στόχος της παρούσας έρευνας ήταν η αποτίµηση της παρούσας κατάστασης όσον αφορά στην προβολή δράσεων ΕΚΕ στο καταναλωτικό κοινό στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και η σύγκρισή της µε αυτή πριν την περίοδο Covid-19.  Με βάση τα αποτελέσµατα της έρευνας παρατηρούµε ότι η προβολή πρακτικών ΕΚΕ στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης συνεχίζεται. Γενικά, ο αριθµός των επιχειρήσεων µε δράσεις ΕΚΕ παρουσιάζει αµελητέα µείωση κατά µία µονάδα (65 το 2016 / 64 το 2020) πριν και κατά την περίοδο Covid-19. Ωστόσο οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις που προβάλουν τις δράσεις ΕΚΕ έχουν αυξηθεί, το οποίο δείχνει ότι έχουν ευαισθητοποιηθεί ως προς την ανταπόκρισή τους στις απαιτήσεις της κοινωνίας, των καταναλωτών αλλά κυρίως της δύσκολης αυτής συγκυρίας που διανύουµε. Από το σύνολο των επιχειρήσεων που πραγµατοποίησαν δράσεις ΕΚΕ κατά την περίοδο Covid-19, υπήρξε ένα αξιοσηµείωτο ποσοστό αυτών (78.13%) πραγµατοποίησε δράσεις που αφορούσαν στο κοινωνικό σύνολο για την αντιµετώπιση της πανδηµίας. Οι απρόσµενες συνθήκες που διαµορφώθηκαν από την πανδηµία του Covid-19 οδήγησαν τις µεγάλες επιχειρήσεις σε προσαρµογή των διαδικασιών και της λειτουργίας τους στα νέα δεδοµένα, αναλαµβάνοντας µερίδιο ευθύνης που τους αναλογεί για τον περιορισµό της εξάπλωσης του ιού. Εκτός από τη στήριξη που παρείχαν και παρέχουν στο ανθρώπινο δυναµικό τους, κινητοποιήθηκαν σε σηµαντικό βαθµό, προσφέροντας επαναλαµβανόµενες υλικές και χρηµατικές δωρεές, για το Εθνικό Σύστηµα Υγείας. Οι δράσεις ΕΚΕ, πέρα από την συνεισφορά στο κοινωνικό σύνολο, αφορούσαν και στο περιβάλλον, µεριµνώντας για την ευηµερία των πολιτών και µετά την κρίση του Covid-19. Επιπροσθέτως, διαπιστώθηκε ότι ένα µεγάλο ποσοστό από τις επιχειρήσεις που ερευνήθηκαν, διατηρεί ξεχωριστή διεύθυνση/ τµήµα ΕΚΕ για την υλοποίηση προγραµµάτων ΕΚΕ, γεγονός που σχετίζεται µε τον βαθµό σηµαντικότητας που αποδίδεται στην ΕΚΕ απασχολώντας προσωπικό µε εµπειρία στην υιοθέτηση και ανάπτυξη αντίστοιχων δράσεων. Από την έρευνα σχετικά µε τις δράσεις ΕΚΕ και τις αντιλήψεις των καταναλωτών συµπεραίνουµε ότι οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ως ένα κύριο 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 77 ~  δίαυλο επικοινωνίας µε τους καταναλωτές, µε κύριο στόχο την προσέλκυση και ευαισθητοποίηση τους όσον αφορά τις δράσεις ΕΚΕ. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας το 49.5% (παροµοίως και το 2016) είναι εξοικειωµένο µε δράσεις ΕΚΕ, ενώ για το 23.9% δεν είναι ξεκάθαρη η γνώση σχετικά µε τις δράσεις αυτές. Υπάρχει λοιπόν ένα µεγάλο κοµµάτι της κοινωνίας που χρειάζεται να ενηµερωθεί περισσότερο και να κατανοήσει πλήρως την λειτουργία των δράσεων ΕΚΕ, και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να συµβάλουν προς την κατεύθυνση αυτή. Με µια διεισδυτική µατιά βλέπουµε πως σε σχέση µε το 2016 οι καταναλωτές είχαν αγοράσει περισσότερα καταναλωτικά προϊόντα σε διάστηµα µιας εβδοµάδας. Επιπροσθέτως παρατηρήθηκε ότι η στήριξη ενός προϊόντος ΕΚΕ (π.χ. αγορά προϊόντος για την κάλυψη µιας βασικής ανάγκης), φτάνει το 87.3% έναντι ενός ανταγωνιστικού προϊόντος. Επίσης, το 57.7% και το 78.4% σε αντίστοιχες ερωτήσεις, εξέφρασαν προθυµία να πληρώσουν επιπλέον ποσό επί της αρχικής τιµής ενός προϊόντος ΕΚΕ, προκειµένου να εκφράσουν τη στήριξη τους. Ένα ακόµη ενδιαφέρον στοιχείο που προκύπτει, είναι πως οι γνώµες των καταναλωτών για την αξιοπιστία των ΕΚΕ διίστανται. Το 46.7% τις θεωρεί λιγότερο αξιόπιστες και το 45.3% εκφράζει µια δυσπιστία ως προς την εφαρµογή τους από τις επιχειρήσεις.   Η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, όπως αναλύεται στην ενότητα της συγκριτικής µελέτης, παίζει καθοριστικό ρόλο, καθώς για παράδειγµα, όλες οι επιχειρήσεις που εφάρµοσαν δράσεις ΕΚΕ κατά την περίοδο του Covid-19, το έπραξαν µε ταυτόχρονη δηµοσίευση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Επιτυχηµένο παράδειγµα αποτελεί η επιχείρηση Ζαγόρι, η οποία κατέλαβε την 1η θέση στην επιλογή των καταναλωτών έναντι της 2ης θέσης που κατείχε στην έρευνα του 2016. Κατά την έρευνα διαπιστώθηκε ότι η επιχείρηση πραγµατοποιούσε σε συνεχή βάση δράσεις ΕΚΕ, οι οποίες έδιναν µεγάλη έµφαση στην κοινωνία και το περιβάλλον. Ταυτόχρονα, η προβολή τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είχε να κάνει και µε τα χαρακτηριστικά που οι καταναλωτές δίνουν τη µεγαλύτερη σηµασία (τιµή αγαθού, ποιότητα αγαθού, συνήθεια, κοινωνική εικόνα της επιχείρησης). 5.1 Περιορισµοί  Σχετικά µε τους περιορισµούς της παρούσας µελέτης, αξίζει να αναφερθεί ότι ενώ από πλευράς των επιχειρήσεων υπήρχε διάθεση για πληροφόρηση ως προς τις δράσεις τους, διαπιστώθηκαν 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 78 ~  εµπόδια και επιφυλακτικότητα εκ µέρους τους για την διεξαγωγή συνεντεύξεων τόσο δια ζώσης όσο και τηλεφωνικά, εξ αιτίας των περιορισµών που προέκυψαν κατά την περίοδο Covid -19 και την ανάγκη των επιχειρήσεων να ανταπεξέλθουν σε αυτούς. Επιπλέον, στο πλαίσιο των έκτακτων µέτρων λειτουργίας των επιχειρήσεων, µεγάλο µέρος του προσωπικού τους εργαζόταν µέσω τηλε-εργασίας. Κατά συνέπεια, δεν κατέστη δυνατή η πραγµατοποίηση συναντήσεων δια ζώσης στις εγκαταστάσεις των επιχειρήσεων. Επιπροσθέτως, δεν χρησιµοποιήθηκε το ίδιο δείγµα µε αυτό του 2016 στην έρευνα µε τους καταναλωτές.  5.2 Προτάσεις για µελλοντική έρευνα  Αποτελώντας πλέον αναπόσπαστο κοµµάτι από την καθηµερινότητα, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης προσφέρουν µια γκάµα από µέγιστα οφέλη σε όλα τα ενδιαφερόµενα µέρη (επιχειρήσεις, καταναλωτές). Από πλευράς επιχειρήσεων, κάνοντας ορθή χρήση τους, σε µεγάλο βαθµό προάγονται οι εταιρικοί στόχοι έχοντας στο επίκεντρο τους καταναλωτές αλλά και την ίδια την επιχείρηση, ενισχύοντας την παραγωγικότητα της, την φήµη, την καινοτοµία, την διαφοροποίηση, την άρρηκτη συνεργασία µε τους εργαζοµένους αλλά και την δέσµευση τους απέναντι στην επιχείρηση. Εξ άλλου η επένδυση στις δράσεις ΕΚΕ έκτος από τα παραπάνω, ωφελεί στην προσέλκυση και διατήρηση υψηλού επιπέδου ανθρώπινου δυναµικού, µε ταυτόχρονη ενίσχυση και προστασία της εταιρικής εικόνας. Μετά το πέρας της περιόδου του Covid-19, είναι σηµαντικό να διερευνηθούν ερωτήµατα σχετικά για το ποια είναι η στρατηγική ΕΚΕ των επιχειρήσεων σε σχέση µε χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, αλλά και πώς επηρεάστηκε η στρατηγική αυτή κατά την περίοδο που διανύουµε. Καθώς πολλές επιχειρήσεις αναγκάστηκαν όµως να προσαρµόσουν τη λειτουργία τους, ενδεχοµένως µερικές από τις αλλαγές να υιοθετηθούν, καθώς υπό τις έκτακτες αυτές συνθήκες, δηµιουργήθηκαν διαδικασίες, που µέχρι πρότινος δεν είχαν δοκιµαστεί ως προς την αποτελεσµατικότητα τους. Οι αλλαγές αυτές πιθανόν να έχουν επηρεάσει και την επικοινωνιακή τους στρατηγική, και αξίζει να διερευνηθεί κατά πόσον τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν πλέον ένα σηµαντικό παράγοντα, ως προς τη γνωστοποίηση των δράσεων ΕΚΕ. Χρειάζεται να αποτιµηθεί η απήχηση που έχουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης σε σχέση µε τα 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 79 ~  υπόλοιπα κανάλια επικοινωνίας ώστε να εξαχθούν συµπεράσµατα που θα ωφελήσουν τις επιχειρήσεις στην επικοινωνία τους µε τους καταναλωτές.  Στη διάρκεια της έρευνας παρατηρήθηκε ένα µεγάλο ποσοστό επιχειρήσεων όπου εφάρµοσαν δράσεις ΕΚΕ κατά την περίοδο του Covid-19, αλλά δεν έγινε γνωστοποίηση αυτών στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και περιορίστηκαν στο δελτίο τύπου της εταιρικής τους υπευθυνότητας. Τα αίτια που ακόµη δεν έχουν υιοθετήσει τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης ποικίλλουν και αξίζει να εξεταστούν. Η οικονοµική κατάσταση των επιχειρήσεων ενδέχεται να είναι ένας σηµαντικός παράγοντας αποτροπής, καθώς η σωστή χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης απαιτεί καθηµερινή ενασχόληση από επαγγελµατίες. Το ζήτηµα αυτό, χρειάζεται λοιπόν µεγαλύτερη διερεύνηση ώστε να εντοπιστεί γι’ αυτές τις επιχειρήσεις, πλέον του οικονοµικού κόστους. Επιπλέον, σε αυτές τις επιχειρήσεις χρειάζεται να αποτιµηθεί και η αντίληψή τους σχετικά µε το κόστος έναντι του οφέλους για τη χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης.  Η συµβολή των επιχειρήσεων στην αντιµετώπιση της πανδηµίας, είναι µία κοινωνική απαίτηση που όσο περισσότερο ικανοποιείται, τόσο οι καταναλωτές ανταποκρίνονται θετικά και είναι πρόθυµοι να προσαρµόσουν τις αγοραστικές τους συνήθειες ανάλογα. Μετά το πέρας της πανδηµίας θα είχε ενδιαφέρον µια έρευνα που εξετάζει την πληροφόρηση των καταναλωτών από τις επιχειρήσεις, µε την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, όσον αφορά τις δράσεις ΕΚΕ που εφάρµοσαν. Ο σκοπός της είναι να µελετηθεί η συσχέτιση από την απήχηση των δηµοσιεύσεων, και η εξακρίβωση της πηγής πληροφόρησής των καταναλωτών. Καθώς η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης επιδρά άµεσα στον καταναλωτή, ενδυναµώνοντας και δίνοντας του την απαραίτητη ώθηση να αποκτήσει δική του άποψη και να µπορεί να εκφράζεται και να αντιδρά σε ότι τον αφορά, µένει να εξακριβωθεί αν υπάρχει κάποια συσχέτιση όσον αφορά στις αγοραστικές του αποφάσεις-προτιµήσεις.    
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    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 88 ~  ΓΑΛΑΚΤΟΚΟΜΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ kisfarm.gr/ 13 ΠΑΠΑ∆ΟΠΟΥΛΟΣ Ε. Ι. Α.Ε. ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΜΠΙΣΚΟΤΩΝ  www.papadopoulou.gr Μπισκότα Παπαδοπούλου ∆ωρεά ιατρικού εξοπλισµού/ ∆ωρεά χρηµατικού ποσού σε προσωπικό 14 ΙΟΝ Α.Ε. ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΚΑΚΑΟ ΚΑΙ ΣΟΚΟΛΑΤΑΣ www.ion.gr Amigdalou.ION  ∆ωρεά χρηµατικού ποσού για αγορά ιατρικού εξοπλισµού 15 MONDELEZ HELLAS Α.Ε. www.sevt.gr MondelezInternational ∆ωρεά χρηµατικού ποσού για αγορά ιατρικού εξοπλισµού 16 ΤΕΡΚΕΝΛΗΣ Α.Ε. ΕΙ∆Η ΖΑΧΑΡΟΠΛΑΣΤΙΚΗΣ www.terkenlis.gr Terkenlis ∆ωρεά προϊόντων/τροφίµων σε νοσοκοµεία 17 ΑΤΤΙΚΗ ΜΕΛΙΣΣΟΚΟΜΙΚΗ ΕΤΑΙΡΙΑ ΑΛΕΞΑΝ∆ΡΟΣ ΠΙΤΤΑΣ Α.Ε.Β.Ε. www.attiki-pittas.gr MeliAttiki  Στήριξη αθλητικού συλλόγου 18 ΠΙΝ∆ΟΣ ΠΤΗΝΟΤΡΟΦΙΚΟΣ ΣΥΝΕΤΑΙΡΙΣΜΟΣ ΙΩΑΝΝΙΝΩΝ www.pindos-apsi.gr Κοτόπουλα Πίνδος ∆ωρεά προϊόντων, Στήριξη συλλόγων 19 ΦΑΡΜΑ ΜΙΤΣΟΠΟΥΛΟΣ - ΠΤΗΝΟΤΡΟΦΙΚΗ Α.Ε. https://mitsopoulos.farm/ Φάρµα Μητσόπουλος Παροχή γευµάτων σε νοσοκοµεία/∆ωρεάν δειγµατοληπτικά τεστ 20 ΒΙΟΖΩΗΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΖΩΟΤΡΟΦΩΝ ΗΠΕΙΡΟΥ ΣΙΝΤΟΣ Α.Ε.  www.viozois.gr Viozois S.A. ∆ωρεά ξηράς τροφής 21 ΜΕΓΑΣ ΓΥΡΟΣ Α.Ε. ΠΑΡΑΣΚΕΥΑΣΜΑΤΑ ΚΡΕΑΤΟΣ  www.megasyeeros.gr MegasYeeros ∆ωρεάν εξετάσεις εργαζοµένων/∆ωρεά ηλεκτρονικού εξοπλισµού 22 ΠΑΠΑΓΕΩΡΓΙΟΥ FOOD SERVICE Α.Β.Ε.Ε. ΕΙ∆Η ΚΡΕΑΤΟΣ https://www.pfs-foods.com/ PFS-PapageorgiouFoodService Στήριξη αθλητικού συλλόγου/Πρόσφορα τροφίµων 23 ΜΕΛΙΣΣΑ ΚΙΚΙΖΑΣ Α.Β.Ε.Ε. ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΤΡΟΦΙΜΩΝ  www.melissa.gr Melissa.Kikizas ∆ωρεά ιατρικού εξοπλισµού σε νοσοκοµειακές µονάδες 24 ΠΙΣΤΙΟΛΑΣ ΕΥ.ΓΕ. Α.Ε. ΤΡΟΦΙΜΑ AGRINO  www.agrino.gr Agrino Στήριξη ΜΚΟ οργάνωσης/∆ωρεά τροφίµων 25 ΚΑΡΑΓΕΩΡΓΙΟΥ Κ. ΑΦΟΙ Α.Β.Ε.Ε. ΚΟΝΣΕΡΒΕΣ ΦΑΓΗΤΩΝ  www.3alfa.gr 3αλφα Προσφορά/ δωρεά προϊόντων  26 ΕΟΥΡΙΚΟΜ ΕΛΛΑΣ Α.Ε. https://www.eurico EuricomHellasS Προσφορά/ δωρεά προϊόντων  



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 89 ~  ΕΠΕΞΕΡΓΑΣΙΑ ΡΥΖΙΟΥ  m.gr/ .A. 27 ∆ΑΚΟΣ Π. Σ. - ΗΛΙΟΣ ΖΥΜΑΡΙΚΑ Α.Β.Ε.Ε.  www.heliospasta.gr HELIOSpastaindustry - ΖυµαρικάΉλιος Στήριξη ΜΚΟ οργάνωσης/∆ωρεά τροφίµων 28 ΜΥΛΟΙ ΛΟΥΛΗ Α.Ε.  www.loulismills.gr Μύλοι Λούλη ∆ωρεάν διαγνωστικοί έλεγχοι 29 ΜΥΛΟΙ ΠΑΠΑΦΙΛΗ Α.Ε.  www.papafili.gr Μύλοι Παπαφιλή ∆ωρεά ιατρικού εξοπλισµού 30 ΜΥΛΟΙ ΘΡΑΚΗΣ Α.Ε.  www.myloi-thrakis.gr Μύλοι Θράκης Ι Ουζουνόπουλος ΑΕ ∆ωρεά χρηµατικού ποσού και προϊόντων 31 ΝΗΡΕΥΣ ΙΧΘΥΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΕΣ Α.Ε.  www.nireus.com NireusAquaculture S.A CookforHeroes/ προσφορά δωρεάν γευµάτων 32 NESTLE ΕΛΛΑΣ Α.Ε. ΤΡΟΦΙΜΑ -  ΠΟΤΑ www.nestle.gr Nestlé ∆ωρεά δηµιουργίας παιδιατρικών µονάδων 33 ∆ΕΛΤΑ ΤΡΟΦΙΜΑ Α.Β.Ε.Ε.  https://www.delta.gr/ ∆ΕΛΤΑ ∆ωρεά ιατρικού εξοπλισµού/προϊόντων 34 ΓΙΩΤΗΣ Α.Ε. ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΘΡΕΠΤΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ  www.jotis.gr Γιώτης ∆ωρεά ιατρικού εξοπλισµού 35 ΕΛΛΑΙΣ UNILEVER  www.unilever.gr Unilever Careers - Hellas ∆ωρεά προϊόντων 36 ΜΠΑΡΜΠΑ ΣΤΑΘΗΣ Α.Β.Ε.Ε. ΚΑΤΕΨΥΓΜΕΝΑ ΛΑΧΑΝΙΚΑ www.barbastathis.com Μπάρµπα Στάθης - BarbaStathis ∆ωρεά ιατρικού εξοπλισµού/∆ωρεάν σίτιση 37 ΕΛΒΑΚ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΚΟΝΣΕΡΒΟΠΟΙΙΑΣ Α.Ε.  www.elvak-finance.gr ELBAK Εκπαίδευση σε πρακτικές Α΄ βοηθειών 38 DEL MONTE ΕΛΛΑΣ Α.Β.Ε.Ε. ΕΙ∆Η ∆ΙΑΤΡΟΦΗΣ http://www.delmonteeurope.gr/company.htm Del Monte Europe - GR ∆ωρεά χρηµατικού ποσού 39 ΑΛΤΕΡΡΑ Α.Ε. ΦΡΟΥΤΑ ΚΑΙ ΛΑΧΑΝΙΚΑ www.alterra.gr Alterra S.A. Οικονοµική ενίσχυση ΜΕΘ/∆ιανοµή τροφίµων 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 90 ~  40 ΦΡΑΓΚΙΣΤΑΣ Γ. Ν. Α.Ε. ΤΥΠΟΠΟΙΗΣΗ ΟΠΩΡΟΚΗΠΕΥΤΙΚΩΝ  http://www.gefra.gr/ Gefra ∆ωρεά προϊόντων 41 AGRIS Α.Ε. ΣΠΟΡΟΙ - ΣΠΟΡΟΦΥΤΑ  https://www.agrishorticulture.com/ AGRIS Παροχή ιατρικού εξοπλισµού 42 ΕΛΛΗΝΙΚΑ ΕΚΛΕΚΤΑ ΕΛΑΙΑ Α.Ε.  www.hfo.gr Hellenic Fine Oils S.A. ∆ωρεά προϊόντων 43 ΑΡΑΜΠΑΤΖΗΣ Μ. Α.Β.Ε.Ε. ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΖΥΜΗ www.elzymi.gr ArabatzisS.A. ''HellenicDough'' ∆ωρεά χρηµατικού ποσού 44 GENERAL MILLS Α.Ε. ΕΙ∆Η∆ΙΑΤΡΟΦΗΣ www.generalmills.jp General Mills Προσφορά προϊόντων/∆ωρεά χρηµατικού ποσού 45 PURATOS ΕΛΛΑΣ Α.Ε.Β.Ε. ΥΛΕΣ ΑΡΤΟΠΟΙΙΑΣ www.puratos.gr Puratos Ελλάς Προσφορά τροφίµων 46 ΠΑΛΙΡΡΟΙΑ - ΣΟΥΛΙΩΤΗΣ Α.Β.Ε.Ε. ΚΟΝΣΕΡΒΕΣ ΦΑΓΗΤΩΝ  www.palirria.com Palirria Παροχή ιατρικών υπηρεσιών σε εργαζοµένους 47 ΑΘΗΝΑΙΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ Α.Ε. www.athenianbrewery.gr Αθηναική Ζυθοποιία Παροχή ιατρικού εξοπλισµού 48 COCA COLA ΤΡΙΑ ΕΨΙΛΟΝ  www.coca-colahellenic.gr Coca-Cola 3E ∆ωρεά προϊόντων 49 ΛΟΥΞ Α.Ε.  www.loux.gr LOUX - ΛΟΥΞ - Φυσική Ελληνική Απόλαυση Αιµοδοσία/ ∆ωρεά ιατροφαρµακευτικού υλικού 50 ΧΗΤΟΣ Α.Β.Ε.Ε. ΖΑΓΟΡΙ www.zagoriwater.gr Ζαγόρι Φυσικό Μεταλλικό Νερό Προσφορά προϊόντων/∆ωρεά ιατρικού εξοπλισµού     



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 91 ~  ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΙII: ΠΙΝΑΚΑΣ ΚΛΑ∆ΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΤΡΟΦΙΜΩΝ  Α/Α ΚΛΑ∆ΟΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΤΡΟΦΙΜΩΝ 1 Γαλακτοκοµικών προϊόντων – τυριών 2 Ζαχαρωδών – τυποποιηµένων προϊόντων (SNACK) 3 Πτηνοτροφικές 4 Κρεάτων – αλλαντικών 5 Ζυµαρικών – ρυζιών – οσπρίων 6 Παραγωγής αλεύρων 7 Ιχθυοκαλλιεργειών 8 Γενικού εµπορίου τροφίµων 9 Εµπορίας φρούτων και λαχανικών 10 Παραγωγής λαδιού – ελιών 11 Αρτοσκευασµάτων – ζυµών 12 Κονσερβών φαγητού 13 Ζωοτροφών 14 Αναψυκτικών – ποτών    



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 92 ~  ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ IV: ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ  Α/Α ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά 1 Φύλο 2 Ηλικία 3 Μορφωτικό Επίπεδο 4 Οικογενειακή κατάσταση 5 Ετήσιο Εισόδηµα 6 Είστε το άτοµο του νοικοκυριού που κάνει τις καθηµερινές αγορές;   Γενικές Ερωτήσεις 7 Πόσο σηµαντικά θεωρείτε τα παρακάτω για την επιλογή ενός προϊόντος; 
• Ποιότητα αγαθού 
• Τιµή αγαθού 
• Συνήθεια 
• Κοινωνική εικόνα της επιχείρησης   Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 8 Κατά πόσον γνωρίζετε την έννοια και ύπαρξη των δράσεων ΕΚΕ που πραγµατοποιούν οι επιχειρήσεις; 9 Πόσα περίπου καταναλωτικά προϊόντα αγοράσατε την προηγούµενη εβδοµάδα; 10 Σε πόσα από αυτά τα προϊόντα, οι επιχειρήσεις που τα παράγουν, υποστηρίζουν δράσεις ΕΚΕ; 11 Καταναλώνω/ Θα κατανάλωνα προϊόντα ΕΚΕ γιατί: 
• Αισθάνοµαι ότι κάνω το σωστό 
• Αισθάνοµαι ότι οι κοινωνικά υπεύθυνες εταιρίες προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες αυξηµένης ποιότητας 
• Αισθάνοµαι ευγνώµων για τις προσπάθειες αυτές των εταιριών 
• Αισθάνοµαι ότι η στήριξη κοινωνικά υπεύθυνων στρατηγικών (π.χ. αγορά προϊόντων) αξίζει τον κόπο και το κόστος 
• Αισθάνοµαι κοινωνικά υπεύθυνος όταν καταναλώνω προϊόντα ΕΚΕ που ενισχύουν τις ευπαθείς οµάδες 
• Αισθάνοµαι κοινωνικά υπεύθυνος όταν καταναλώνω προϊόντα ΕΚΕ που ενισχύουν την προστασία του περιβάλλοντος 12 Έστω 2 ανταγωνιστικές επιχειρήσεις που παράγουν ίδια αγαθά (εµφιαλωµένο νερό) στην ίδια τιµή. Η πρώτη επιχείρηση πραγµατοποιεί ΕΚΕ, ενώ η δεύτερη όχι. Το προϊόν της δεύτερης επιχείρησης το αγοράζετε συνέχεια για να ικανοποιείστε µια ανάγκη. Με ποια πιθανότητα θα αγοράζατε το προϊόν της πρώτης επιχείρησης, έναντι του ανταγωνισµού;   Προθυµία πληρωµής 13 Πόσο θα ήσασταν πρόθυµος/η να πληρώσετε επιπλέον για την αγορά µιας σοκολάτας που κοστίζει 1 ευρώ; Θεωρείστε ότι η επιχείρηση που την παράγει εφαρµόζει ΕΚΕ 



    ΓΕΩΠΟΝΙΚΟΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΑΘΗΝΩΝ ΜΒΑ FOOD&AGRIBUSINESS ΓΟΥΛΟΥΧΡΙΣΤΙΝΑΜΑΡΙΑ | 2020 ~ 93 ~  14 Πόσο θα ήσασταν πρόθυµος/η να πληρώσετε επιπλέον για ένα κιλό κίτρινο τυρί που κοστίζει 9 ευρώ; Θεωρείστε ότι η επιχείρηση που το παράγει εφαρµόζει ΕΚΕ 15 Πόσο θα ήσασταν πρόθυµος/η να πληρώσετε επιπλέον για ένα εµφιαλωµένο νερό που κοστίζει 0,50 λεπτά; Θεωρείστε ότι η επιχείρηση που το παράγει εφαρµόζει ΕΚΕ 16 Κατά την διάρκεια του περασµένου χρόνου είχατε σκεφτεί να ανταµείψετε µια κοινωνικά υπεύθυνη επιχείρηση, είτε µε το να αγοράσετε τα προϊόντα της, είτε µε το να µιλήσετε θετικά για αυτήν σε άλλους; 17 Κατά την διάρκεια του περασµένου χρόνου είχατε σκεφτεί να τιµωρήσετε µια κοινωνικά υπεύθυνη επιχείρηση, είτε µε το να µην αγοράσετε τα προϊόντα της, είτε µε το να µιλήσετε αρνητικά για αυτήν σε άλλους; 18 Πόσο αξιόπιστες θεωρείτε τις δράσεις ΕΚΕ στην Ελλάδα; 19 Ποια ή ποιες από τις παρακάτω επιχειρήσεις θεωρείτε κοινωνικά υπεύθυνες; 20 Ποιοι νοµίζετε ότι ωφελούνται από τέτοιες δραστηριότητες; 21 Πιστεύετε ότι µία επιχείρηση που προβάλλει διαδικτυακά (εταιρικό site) τις δράσεις της σχετικά µε την ΕΚΕ, επηρεάζει άµεσα τους καταναλωτές;  


