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Α’ ΜΕΡΟΣ 

Α.1 ΟΡΙΣΜΟΣ ΒΠ, ΣΥΝΤΟΜΗ ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΑΓΟΡΑΣ 

ΚΑΙ ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ ΑΥΤΗΣ. 

Α.1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ – ΣΥΝΤΟΜΗ ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΑΓΟΡΑΣ - ΟΡΙΣΜΟΙ 

«ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ προϊόντα (ΒΠ) χαρακτηρίζονται εκείνα των οποίων η παραγωγή 

και η µεταποίηση γίνεται χωρίς λιπάσµατα, εντοµοκτόνα, συνθετικές ορµόνες 

και τεχνικά χρώµατα» (Φωτόπουλος, 1995). 

Η βιολογική γεωργία (ΒΓ) συνιστά µια ριζοσπαστική προσέγγιση, βασισµένη 

κυρίως σε µεθόδους κλειστού κύκλου παραγωγής και είναι ικανή να λύσει το 

πρόβληµα της διατροφής βασιζόµενη στην εξέλιξη της ισορροπίας 

ανθρώπου/τροφής/γης µέσα από την διατροφική αυτάρκεια σε κάθε περιοχή. Η 

µόνη παράµετρος που διαφοροποιείται από χώρα σε χώρα είναι κυρίως το 

τοπικό κλίµα. Συνεπώς οι εξαγωγές πλεονασµάτων από το ένα είδος τροφής σε 

κάποιο άλλο θα συνεχίζονται. (Φωτόπουλος 1993)1. 

A.1.2 ΣΥΓΧΥΣΗ ΓΙΑ ΤΟ ΤΙ ΕΙΝΑΙ ΒΠ 

Καθώς η Βιολογική Γεωργία (ΒΓ) παραµένει ασαφής ή και άγνωστη στο ευρύ 

κοινό, επικρατεί η λανθασµένη εντύπωση ότι πρόκειται για παραδοσιακές 

µεθόδους καλλιέργειας, παραπέµποντας στον «τρόπο των παππούδων µας», 

                                                 
1  Χρήστος Φωτόπουλος, «Βιολογική Γεωργία, Κόστος, Αποδοτικότητα, Ανάλυση Αγοράς & 
Στρατηγικές Marketing», 2η Έκδοση, Εκδόσεις Αθ. Σταµούλης, Αθήνα 2000, επανέκδοση 
2003. 
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µε πλήρη αποκλεισµό της επιστήµης και της τεχνολογίας. Η εικόνα αυτή είναι 

ανακριβής, καθώς η ΒΓ επιδιώκει τον αποτελεσµατικό συνδυασµό των φυσικών 

εισροών και των παραδοσιακών µορφών καλλιέργειας µε τις επιστηµονικές 

παρατηρήσεις και µεθόδους οι οποίες σέβονται τις αρχές της Γεωργίας, ώστε να 

µη θέτει σε κίνδυνο το περιβάλλον και ταυτόχρονα να παράγει προϊόντα µε 

άριστα οργανοληπτικά χαρακτηριστικά. Η χρήση σύγχρονων γεωργικών 

µηχανηµάτων είναι παρούσα στην ΒΓ, αυξηµένη όµως είναι και η χρήση του 

ανθρώπινου δυναµικού. «Η Β.Γ. στηρίζεται στην αµειψισπορά και ανακύκλωση 

ζωικών και φυτικών υπολειµµάτων και τη βιολογική αντιµετώπιση των 

ασθενειών και των παρασιτικών εντόµων και φυτών»1.  

 

A.1.3 «∆ΙΑΤΡΟΦΙΚΟΙ ΚΙΝ∆ΥΝΟΙ» - ΠΙΣΤΟΠΟΙΗΜΕΝΑ ΒΠ 

Τα διάφορα φαινόµενα διατροφικών σκανδάλων που δηµοσιεύονται από τα 

ΜΜΕ και σχετίζονται κυρίως µε µικροβιολογικούς κινδύνους, µολύνσεις, και 

ασθένειες προερχόµενες κυρίως από ζώα2 αναδεικνύουν τα Β.Π. ως µια άριστη 

εναλλακτική πρόταση για την ασφαλή και υγιεινή διατροφή του ανθρώπου. 

Πρόσφατα µάλιστα διαδόθηκε στα ΜΜΕ ότι εισάχθηκε ηλιέλαιο αναµεµειγµένο 

µε ορυκτέλαια, το οποίο συσκευάστηκε στη συνέχεια από επώνυµες 

επιχειρήσεις στην Ελλάδα. Εν τω µεταξύ αµφίβολο παραµένει το γεγονός αν 

εταιρείες εµπορίας / παρασκευής ελαιόλαδου το είχαν αναµείξει µε ηλιέλαιο.  

                                                 
1 Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα». 
2 Tim Knowles, Richard Moody and Morven G. Mc Eachern, «European food scares and their 

impact on EU food policy», British Food Journal, Vol.109, No.1, 2007, pp. 43-67, Emerald 
Group Publishing Limited, 0007-070X.   
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Από την άλλη µεριά απαραίτητη προϋπόθεση για τη διάθεση και εµπορία των 

Β.Π. είναι η πιστοποίηση από κατάλληλα αδειοδοτηµένους οργανισµούς που 

επιτρέπει τη σήµανση του προϊόντος µε τον τίτλο «Προϊόν Βιολογικής 

Γεωργίας» ή «Προϊόν Βιολογικής Γεωργίας σε µεταβατικό στάδιο».  

Επιπλέον, το ισχύον θεσµικό πλαίσιο προβλέπει πλέον ως υποχρεωτική τη 

συσκευασία των ΒΠ ανεξαρτήτως του τρόπου διακίνησης ή / και του σηµείου 

πώλησης του προϊόντος. Στην πράξη όµως η εφαρµογή της σχετικής διάταξης 

είναι ακόµη πληµµελής.  

Επιπρόσθετα, τα αµφιβόλου ή άνευ πιστοποίησης ΒΠ αρκετές φορές 

δυσφηµούν τα γνήσια και δηµιουργούν κλίµα αβεβαιότητας και δυσπιστίας στον 

καταναλωτή. Έτσι καταλήγουµε στο γεγονός όπου µεµονωµένα περιστατικά 

που γίνονται γνωστά µέσω των ΜΜΕ να πλήττουν το κύρος του κλάδου1. 

 

A.2 ΠΡΟΫΠΟΘΕΣΕΙΣ & ΕΠΙ∆ΟΣΕΙΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ 

ΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ (ΒΚ) 

Η µετατροπή της καλλιέργειας από χηµική σε βιολογική προϋποθέτει την 

αναζωογόνηση του εδάφους µε σκοπό την αποκατάσταση της βιολογικής 

ισορροπίας σε αυτό. Η διάρκεια της µετατροπής ενός αγροτεµαχίου, ώστε να 

χρησιµοποιηθεί για ΒΚ ενώ χρησιµοποιούταν για συµβατική, ορίζεται από τους 

ειδικούς σε τουλάχιστον 2 έως 3 χρόνια. Στην συνέχεια η αποκατάσταση της 

ισορροπίας στην παραγωγή και η αποδοτική εκµετάλλευση του, εκτιµάται σε 

                                                 
1 Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα». 
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άλλα 4 έως 10 χρόνια. Συχνά καταγράφεται κάµψη της απόδοσης της τάξης του 

10%-40%, υπάρχουν όµως και αρκετές περιπτώσεις όπου επιτυγχάνεται 

υψηλότερη απόδοση κατά την ΒΚ. 

Σε γενικές γραµµές αν και το κόστος παραγωγής εµφανίζεται υψηλότερο στην 

ΒΚ, λόγω αυξηµένης απαίτησης για πρόσθετη εργασία, το τελικό παραγόµενο 

κέρδος είναι συγκρίσιµο και κάποιες φορές υψηλότερο από αυτό της 

συµβατικής καλλιέργειας επειδή τόσο οι τιµές των ΒΠ εµφανίζονται σηµαντικά 

βελτιωµένες σε σχέση µε αυτές των συµβατικών αλλά και επειδή αντίστοιχα 

υψηλό είναι το κόστος των λιπασµάτων, των βιοκτόνων, των σπόρων στην 

συµβατική καλλιέργεια (Φωτόπουλος, 1995). 

Υπάρχουν περιπτώσεις όπου η εφαρµογή της ΒΓ υπερτερεί έναντι της 

συµβατικής, όπως για παράδειγµα σε µειονεκτικές περιοχές (ορεινές, 

ηµιορεινές, νησιωτικές), εξαιτίας του γεγονότος ότι οι ποικιλίες µε αζωτούχο 

λίπανση που χρησιµοποιούνται στην συµβατική γεωργία δεν µπορούν να 

αποδώσουν, επειδή η λίπανση αυτή δεν αφοµοιώνεται επαρκώς από την γη 

λόγω έλλειψης υγρασίας (Φωτόπουλος, 1995)1. 

 

A.2.1 ΣΗΜΕΡΙΝΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΤΟΥ ΚΛΑ∆ΟΥ 

Τα τελευταία χρόνια η Β.Γ. παρουσιάζει συνεχή ανάπτυξη τόσο στην Ελλάδα 

όσο και σε ολόκληρο τον πλανήτη. Σήµερα ο κλάδος παρουσιάζει τα παρακάτω 

σηµεία : 

                                                 
1  Χρήστος Φωτόπουλος, «Βιολογική Γεωργία, Κόστος, Αποδοτικότητα, Ανάλυση Αγοράς & 
Στρατηγικές Marketing», 2η Έκδοση, Εκδόσεις Αθ. Σταµούλης, Αθήνα 2000, επανέκδοση 
2003. 
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• Συνεχής ανάπτυξη των εκτάσεων και του αριθµού των καλλιεργητών. 

• Ίδρυση και λειτουργία Περιφερειακών, Εθνικών & ∆ιεθνών οργανισµών 

εποπτείας, πιστοποίησης, ρύθµισης, συλλογικής εκπροσώπησης. 

• Ενίσχυση του θεσµού των κλαδικών εκθέσεων, των ενεργειών 

ενηµέρωσης και δηµοσιότητας, βελτίωση των πηγών άντλησης 

πληροφόρησης. 

• Επέκταση των δικτύων διανοµής και των σηµείων λιανικής πώλησης - τα 

προϊόντα βρίσκουν πλέον τη θέση τους στα ράφια. 

• Ενίσχυση του θεσµού δηµοσιότητας, βελτίωση των πηγών άντλησης 

πληροφόρησης.  

 

A.2.2 ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ, ΜΕΤΑΦΟΡΑ ΚΑΙ ΑΠΟΘΗΚΕΥΣΗ ΤΩΝ 

ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

Α.2.2.1  ΜΕΤΑΦΟΡΑ ΒΠ 

Τα ΒΠ πρέπει να µεταφέρονται σε µονάδες τυποποίησης, ενδιάµεσους 

αποθηκευτικούς χώρους και σηµεία λιανικής πώλησης αποκλειστικά σε 

κατάλληλες συσκευασίες, περιέκτες ή οχήµατα τα οποία έχουν σφραγιστεί κατά 

τρόπο ο οποίος αποκλείει την αντικατάσταση ή τροποποίηση του περιεχοµένου 

τους χωρίς αλλοίωση ή καταστροφή της σφραγίδας τους, φέροντας 

απαραιτήτως την προβλεπόµενη σήµανση.  
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Εξαίρεση στο καθεστώς µεταφοράς αποτελεί η απευθείας διακίνηση προϊόντων 

µεταξύ παραγωγού και επιχειρηµατία οι οποίοι υπόκεινται στο ίδιο σύστηµα 

πιστοποίησης, συνοδεία σχετικών εγγράφων και µε τη σύµφωνη γνώµη του 

υπεύθυνου οργανισµού πιστοποίησης. 

 

Α.2.2.2  ΑΠΟΘΗΚΕΥΣΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

Η σύγχρονη συσκευασία πρέπει να επιτρέπει την αναγνώριση των παρτίδων 

και των καλλιεργητών και να αποτρέπει την ανάµειξη τους µε προϊόντα αλλότρια 

προς την ΒΚ, ή τη ρύπανση τους από ουσίες που δεν προβλέπονται από της 

σχετικές εγχώριες και διεθνείς νόρµες. 

 

Α.2.3 ΕΤΙΚΕΤΑ ΚΑΙ ΠΙΣΤΟΠΟΙΗΣΗ ΒΠ 

Α.2.3.1 ΕΤΙΚΕΤΑ 

Τα προϊόντα Β.Γ. βάσει του κανονισµού 2092/92 πρέπει να φέρουν ειδική 

σήµανση, στην οποία αναγράφεται: 

• Η επωνυµία και ο κωδικός πιστοποίησης της επιχείρησης που παράγει, 

µεταποιεί, συσκευάζει ή εµπορεύεται το Β.Π. 

• Ο χαρακτηρισµός «Προϊόν Βιολογικής Γεωργίας» ή «Προϊόν Βιολογικής 

Γεωργίας σε µετατροπή», σύµφωνα µε το στάδιο της εκµετάλλευσης και 

της ληφθείσας πιστοποίησης 
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• Την επωνυµία και το λογότυπο του αναγνωρισµένου από το Υ.Α.Α.Τ. 

φορέα πιστοποίησης 

• Το εθνικό ή / και το ευρωπαϊκό λογότυπο σήµανσης των Β.Π. 

Στην επισήµανση ή στα πλαίσια διαφηµιστικής προβολής των Β.Π. δεν 

επιτρέπονται ισχυρισµοί ότι το ΒΠ είναι ανώτερης ποιότητας σε γεύση, οσµή ή 

θρεπτική αξία από τα συµβατικά προϊόντα. 

Η σήµανση των προϊόντων ως ΒΠ συνεπάγεται ότι: 

• Ικανοποιούνται οι απαιτήσεις του άρθρου 5 παρ. 1/3 του ΚΑΝ. 2092/91 

• Υπόκεινται σε όλα τα στάδια παραγωγής και επεξεργασίας στους ελέγχους 

του άρθρου 9 του ΚΑΝ. 2092/91 

• Πωλούνται σε σφραγισµένες συσκευασίες 

• Φέρουν τη κατάλληλη επισήµανση µε τις προβλεπόµενες ενδείξεις 

 

Α.2.3.2 ΠΙΣΤΟΠΟΙΗΣΗ ΒΠ 

Οι Οργανισµοί Ελέγχου και Πιστοποίησης που λειτουργούν σήµερα στην χώρα 

µας, είναι οι παρακάτω: 

• ∆ΗΩ: Ο Οργανισµός Ελέγχου και Πιστοποίησης ΒΠ - (∆ΗΩ), ιδρύθηκε τον 

Ιανουάριο του 1993 και είναι ο παλαιότερος και µεγαλύτερος (σε αριθµό 

πιστοποιηµένων επιχειρήσεων, καλλιεργητών και εκτάσεων) 

πιστοποιητικός οργανισµός στην Ελλάδα. 
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• ΒΙΟΕΛΛΑΣ: Ιδρύθηκε το 2001 ως Α.Ε. από µέλη και προσωπικό του 

Συλλόγου Οικολογικής Γεωργίας Ελλάδας Σ.Ο.Γ.Ε που ιδρύθηκε το 

1985 και εγκρίθηκε το 1993 ως ο πρώτος Οργανισµός Ελέγχου και 

Πιστοποίησης. 

• ΦΥΣΙΟΛΟΓΙΚΗ: ∆ραστηριοποιείται στην περιοχή της Κεντρικής και 

∆υτικής Μακεδονίας. Ιδρύθηκε το 2005 στην Αθήνα. 

• aCert : Ιδρύθηκε το 2005 στη Θεσσαλονίκη, µε γραφεία σε Λάρισα και 

Αθήνα 

• IRIS : Ιδρύθηκε το 2004 στο Ηράκλειο Κρήτης. 

Ο παραγωγός, παρασκευαστής ή εισαγωγέας από τρίτες χώρες προκειµένου 

να έχει το δικαίωµα να χρησιµοποιεί την ένδειξη "βιολογικό" στα παραγόµενα, 

παρασκευαζόµενα ή/και εισαγόµενα γεωργικά προϊόντα και είδη διατροφής 

οφείλει να συνεργαστεί µε έναν από τους παραπάνω αναφερόµενους 

Οργανισµούς Ελέγχου και Πιστοποίησης, υποβάλλοντας την επιχειρηµατική 

δραστηριότητα του στο σύστηµα ελέγχου. Επίσης, οφείλει να γνωστοποιήσει 

στις κατά τόπους ∆ιευθύνσεις Γεωργικής Ανάπτυξης των Νοµαρχιακών 

Αυτοδιοικήσεων την δραστηριότητα παραγωγής, παρασκευής ή/και εισαγωγής 

προϊόντων βιολογικής γεωργίας και κτηνοτροφίας. 

Η δυναµική της αγοράς καταγράφεται επίσης στην πρόσφατη αδειοδότηση 2 

νέων φορέων Πιστοποίησης στο πρώτο τρίµηνο του 2007 (ΠΡΑΣΙΝΟΣ 

ΕΛΕΓΧΟΣ και ΓΕΩΤΕΧΝΙΚΟ ΕΡΓΑΣΤΗΡΙΟ.    
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Α.2.4 ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ ΑΓΟΡΑ 

Σύµφωνα µε µελέτη του IFOAM (International Federation of Organic Agriculture 

Movements) η Βιολογική Γεωργία αναπτύσσεται ραγδαία τα τελευταία χρόνια, 

καθώς σε 120 χώρες καταγράφονται 623 χιλιάδες αγροκτήµατα (αύξηση 11,5% 

από το 2004) στα οποία καλλιεργούνται περισσότερα από 31 εκ. εκτάρια γης 

(αύξηση 19% από το 2004, µε αντίστοιχη αύξηση 96% από το 2000). Μεταξύ 

αυτών, η Ωκεανία καλύπτει το 39% της παγκόσµιας καλλιεργουµένης έκτασης, 

η Ευρώπη το 23% και η Ν. Αµερική το 19%. 

Σε παγκόσµιο επίπεδο τα ΒΠ αναπτύσσονται τα τελευταία χρόνια µε ετήσιο 

ρυθµό της τάξης του 4-5% στο σύνολο των τροφίµων1. 

 

Εικόνα 1 Παγκόσµιος Χάρτης Βιολογικής Γεωργίας, Πηγή: Hellastat, 2007. 

                                                 
1  Χρήστος Φωτόπουλος, «Βιολογική Γεωργία, Κόστος, Αποδοτικότητα, Ανάλυση Αγοράς & 
Στρατηγικές Marketing», 2η Έκδοση, Εκδόσεις Αθ. Σταµούλης, Αθήνα 2000, επανέκδοση 
2003. 
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Α.2.5 ΕΥΡΩΠΑΪΚΗ ΑΓΟΡΑ 

«Με την Κοινοτική Οδηγία 2092/91 η Ε.Ε. ήταν ο πρωτοπόρος στη χάραξη 

επίσηµης πολιτικής για τη Βιολογική Γεωργία. Από τα τέλη της δεκαετίας του 80, 

η ΒΓ αναπτύσσεται µε ταχείς ρυθµούς, αποτέλεσµα της αυξανόµενης ζήτησης 

αλλά και της ισχυρής κοινοτικής & κρατικής οικονοµικής υποστήριξης»1. 

Στην περίοδο 2003-2007, η Ευρωπαϊκή αγορά ΒΠ παρουσίασε ισχυρή 

ανάπτυξη, αφού το µερίδιο αγοράς της στην διεθνή αγορά αυξήθηκε κατά 3,6%.  

Η αξία της αγοράς ΒΠ ήταν 22,3 δις Ευρώ το 2007, παρουσιάζοντας αύξηση 

14,8% για την περίοδο 2003-2007 (Βλ. ∆ιάγραµµα 2).  

Τη σηµαντικότερη θέση καταλαµβάνουν τα φρούτα και λαχανικά (7,3 δις ευρώ – 

34,6%). Επίσης σηµαντικό ποσοστό καταλαµβάνουν τα προπαρασκευασµένα 

γεύµατα (20,7%). Η αύξηση της αγοράς εκτιµάται ότι θα επιβραδυνθεί κατά 

10,6% για την περίοδο 2007-2012, ενώ αναµένεται ότι η αξία της αγοράς θα 

οδηγηθεί στα 37 δις ευρώ στο τέλος του 2012 (Βλ. ∆ιάγραµµα 3).2 3 

 «Η µεγαλύτερη εθνική αγορά ΒΠ στην Ευρώπη είναι αυτή της Γερµανίας (€ 3,5 

δις ευρώ), ενώ η µεγαλύτερη διείσδυση των βιολογικών τροφίµων (στο σύνολο 

των ειδών διατροφής) καταγράφεται στην Ελβετία, παρουσιάζοντας ταυτόχρονα 

τη µεγαλύτερη κατά κεφαλή δαπάνη»4. 

                                                 
1 Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα». 
2 Βλ. Υποσηµείωση 1. 
3 Datamonitor, «Organic Food in Europe», Industry profile, Ref. Code: 0201-0853, Publication 

date: January 2008, www.datamonitor.com. 
4 Mette Wier and Carmen Calverley, «Market potential for organic foods in Europe», Danish 

Institute of Local Government Studies, Copenhagen, Denmark, British Food Journal, Vol.104, 
No.1, 2002, pp.45-62. 
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∆ιάγραµµα 2  Αξία Ευρωπαϊκής Αγοράς Β.Π. 
 

 

∆ιάγραµµα 3  Τµηµατοποίηση Ευρωπαϊκής Αγοράς Β.Π. 
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Α.3 ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ ΒΠ 

Α.3.1 ΕΠΙ∆ΟΣΕΙΣ ΚΛΑ∆ΟΥ ΒΠ  

• Το ποσοστό των ΒΠ στο σύνολο της Ελληνικής αγοράς δεν ξεπερνά το 1-

1,5%, έναντι του αντίστοιχου Ευρωπαϊκού µέσου όρου που είναι της τάξης 

του 2,5-3% (παρουσιάζεται υψηλότερο σε ορισµένες ευρωπαϊκές αγορές), 

φανερώνοντας την προοπτική ανάπτυξης του κλάδου.  

• Ενθαρρυντικό είναι το γεγονός ότι τα ΒΠ αναπτύσσονται τα τελευταία 

χρόνια µε ετήσιο ρυθµό ανάπτυξης της τάξης του 15%, έναντι 4-5% στο 

σύνολο του κλάδου των τροφίµων, αντανακλώντας έτσι την ταχεία 

διείσδυση τους στην αγορά. 

• Η αγορά των ΒΠ στην Ελλάδα, βρίσκεται ανάµεσα στο πρώιµο στάδιο και 

σε εκείνο της ωρίµανσης (Στάδιο Product Life Cycle) – (βλ. Παράρτηµα 1) 

• Εµφανίζεται έντονη δραστηριοποίηση της ιδιωτικής πρωτοβουλίας µε 

αύξηση των επιχειρήσεων Ελέγχου & Πιστοποίησης.  

• Οι ρυθµοί ανάπτυξης των εκτάσεων, των καλλιεργητών αλλά και της αξίας 

της αγοράς (ζήτηση και δίκτυο διανοµής) είναι τα τελευταία χρόνια υψηλοί, 

όπως αντικατοπτρίζεται µεταξύ άλλων στην εξάπλωση των σηµείων 

λιανικής πώλησης. 
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Το 80% της εγχώριας αγοράς καλύπτεται από εισαγωγές βιολογικών 

προϊόντων, φανερώνοντας τις αδυναµίες στην κάλυψη της ζήτησης αλλά κυρίως 

στην εσωτερική διανοµή των Ελληνικών προϊόντων1. 

• Οι εξαγωγές αφορούν κυρίως λάδι βιολογικής καλλιέργειας ελιάς και των 

προϊόντων της (κυρίως λάδι).  

Η ελιά κατέχει το 50% της εγχώριας ΒΚ, ενώ ακολουθούν τα λαχανικά, τα 

δηµητριακά, το κρασί, τα φρούτα, οι σταφίδες, το βαµβάκι κ.α.2. 

• «Μετά το 2001 τα Ελληνικά νωπά φρούτα αγοράζονται σε µεγάλο 

ποσοστό από εµπόρους των χωρών της Ανατολικής Ευρώπης και 

ιδιαίτερα της Ρωσίας, µε εξαίρεση τα κεράσια. Είναι χαρακτηριστικό ότι το 

έτος 2006 από τους νοµούς Πέλλας και Ηµαθίας εξήχθησαν 14.000 τόνοι 

µήλων στην Αλβανία, περίπου 7.000 τόνοι στη Βουλγαρία και 6.000 τόνοι 

στη Ρωσία. Αντίστοιχα, την ίδια χρονιά η Ρωσική αγορά απορρόφησε 

1.400 τόνους βερίκοκα µόνο από το νοµό Ηµαθίας και η Γερµανία, που 

θεωρείτο ο µεγαλύτερος «αγοραστής» ελληνικών φρούτων, µόλις 900 

τόνους. Την ίδια χρονιά οι Ρώσοι εισήγαγαν 5.500 τόνους ακτινίδια από 

παραγωγούς της Ηµαθίας και οι Γερµανοί περίπου 1.700 τόνους»3. 

Συνεπώς, θα µπορούσε να εξεταστεί το ενδεχόµενο εξαγωγών ΒΠ στις 

χώρες αυτές.  

 

 

                                                 
1 Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα». 
2 RIPE Πελοποννήσου, Περιφερειακή Στρατηγική Καινοτοµίας Πελοποννήσου, «Κλαδική Μελέτη 
Βιοµηχανίας Τροφίµων και Ποτών στην περιφέρεια Πελοποννήσου». 

3 Πηγή: Η Καθηµερινή (10/05/07) «Επώνυµη σειρά ένδυσης στα Carrefour Μαρινόπουλος», 
franchise-net.gr, www.franchise-net.gr.   
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Α.3.2 ΕΛΛΗΝΙΚΟ ΕΘΝΙΚΟ ΣΧΕ∆ΙΟ ∆ΡΑΣΗΣ 

• Σηµαντική αδυναµία στην περαιτέρω εξέλιξη και ανάπτυξη του κλάδου της 

ΒΚ είναι η έλλειψη Ελληνικού Εθνικού Σχεδίου ∆ράσης, σε σύγκριση µε 

άλλες Ευρωπαϊκές αγορές. Η Ελληνική Πολιτεία χρηµατοδοτεί τη βιολογική 

καλλιέργεια-κτηνοτροφία µέσω του Εγγράφου Προγραµµατισµού 

Αγροτικής Ανάπτυξης (ΕΠΑΑ 2000/2006), που προβλέπει τους εξής τρεις 

άξονες δράσης: 

o πρόωρη συνταξιοδότηση, 

o εξισωτική αποζηµίωση, και 

o γεωργό-περιβαλλοντικά µέτρα.  

Τα τελευταία χρόνια, ο αριθµός των βιο-καλλιεργητών που εντάχθηκαν στο 

επιδοτούµενο πρόγραµµα του ΕΠΑΑ 00/06 σηµείωσε αύξηση. Για το 2005 οι 

δικαιούχοι καλλιεργητές ΒΠ ανήλθαν σε 6.127, µε 526.244 στρέµµατα 

καλλιεργούµενων εκτάσεων. Το 2004 είχαν υπογραφεί 3.909 συµβάσεις νέων 

καλλιεργητών ΒΠ, για 300.000 στρέµµατα1. 

• Επιπρόσθετα, προσπάθειες για την ανάπτυξη σύγχρονων µονάδων 

παραγωγής προϊόντων ΒΓ, µεταποίησης και εµπορίας χρηµατοδοτούνται, 

τα τελευταία χρόνια από προγράµµατα της Ε.Ε (Ο.Π.Α.Α.Χ,, LEADER, 

Σχέδια βελτίωσης κλπ) µε υψηλά ποσοστά επιδότησης (50-65%). 

 

 

                                                 
1 Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα». 
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Α.3.3 ΒΙΟΛΟΓΙΚΗ ΓΕΩΡΓΙΑ  (ΒΓ) 

• Η δυναµική της ΒΓ στην Ελλάδα αντανακλάται περισσότερο στην αύξηση 

του αριθµού των παραγωγών κατά 55% το 2005, αλλά και στην αύξηση 

της καλλιεργούµενης έκτασης κατά 8% το 2005. 

• Στην Ελλάδα η ΒΓ ασκείται από 14.614 παραγωγούς, οι οποίοι το 2005 

καλλιεργούσαν συνολικά 2.884.866 στρέµµατα γης. 

• Πολύ θετικό κρίνεται το γεγονός ότι η έκταση σε µεταβατικό στάδιο 

αντιστοιχεί στο 40% της έκτασης σε πλήρες στάδιο (23% το 2004). 

• Η Ελλάδα βρίσκεται µεταξύ των Ευρωπαϊκών κρατών 

o 5η, σε έκταση βιολογικής καλλιέργειας 

o 7η, σε αύξηση της έκτασης βιολογικής καλλιέργειας 2005/2004 

o 10η, σε ποσοστό βιολογικής καλλιέργειας στο σύνολο της   

καλλιεργούµενης έκτασης 

• Η Ελλάδα είναι σε παγκόσµιο επίπεδο  

o 4η στην έκτασης παραγωγής βιολογικής ελιάς,  

o 3η στην παραγωγή εσπεριδοειδών και  

o 8η στην παραγωγή σταφυλιού. 

Παρόλο που έχει αυξηθεί ο αριθµός των στρεµµάτων ΒΚ, παραµένουν µόνο το 

1% των συνολικών καλλιεργήσιµων στρεµµάτων στην Ελλάδα, ενώ στο 50% 
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των βιολογικών στρεµµάτων καλλιεργείται ελιά για παραγωγή βιολογικού 

ελαιόλαδου1. 

• Παρατηρείται σηµαντική συγκέντρωση των εκτάσεων στις οποίες 

εφαρµόζεται ΒΚ, στην Κεντρική Ελλάδα. 

«Το µεγαλύτερο µέρος της καλλιεργούµενης γης αφορά σε µόνιµους 

βοσκότοπους και λιβάδια, ενώ έπονται σε µερίδιο τα σιτηρά (13,7% το 2005, 

5% το 2004) και η ελιά (13,7% το 2005, 10,4% το 2004)»2. 

• Παρά την ταχύτερη αύξηση του αριθµού των παραγωγών συγκριτικά µε 

την καλλιεργούµενη έκταση, η µέση εκµετάλλευση αυξάνει στα 175,6 

στρέµµατα το 2005 (αύξηση 22,19% από το 2004), έναντι 143,7 στρ. το 

2004 (αύξηση 4,96% από το 2003) και 136,9 στρ. το 2003. 

 

Α.3.4 ΒΙΟΛΟΓΙΚΗ ΚΤΗΝΟΤΡΟΦΙΑ 

Σηµαντική ανάπτυξη καταγράφεται και στη βιολογική κτηνοτροφία µε τον αριθµό 

των κτηνοτρόφων να αυξάνει κατά 72% το 2005 και να είναι υπερτριπλάσιος 

του 2002 (Hellastat, 2007).  

Για το πρόγραµµα της βιολογικής κτηνοτροφίας υποβλήθηκαν 1.856 αιτήσεις 

για το 2005 (Hellastat, 2007). 

 

                                                 
1  Efthimia Tsakiridou, Christina Boutsouki, Yorgos Zotos and Kostantinos Mattas, «Attitudes 

and behavior towards organic products: an exploratory study», International Journal of Retail 
& Distribution Management, Vol.36, No.2, 2008, pp.158-175, Emerald Group Publishing 
Limited 0959-0552. 

2  Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα». 
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Α.3.5 ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΕΜΠΟΡΙΑΣ ΒΠ 

• Αύξηση του αριθµού των πιστοποιηµένων επιχειρηµατιών, ξεπερνώντας 

τους 15,5 χιλ. ( αύξηση 134% την τριετία 2003-2005). Σηµαντική αύξηση 

καταγράφηκε το 2004 (49%) και ακόµη µεγαλύτερη το 2005 (57%) 

φανερώνοντας τη δυναµική της αγοράς. 

• Οι µικρότερες επιχειρήσεις του δείγµατος (έσοδα µέχρι € 3 εκ.) οι οποίες 

σε µεγάλο µέρος τους έχουν ως κύρια δραστηριότητα τα ΒΠ (σε αντίθεση 

µε τις µεγαλύτερες στις οποίες µικρό µόνο µέρος του χαρτοφυλακίου 

προϊόντων τους είναι ΒΠ): 

o εµφανίζουν ταχύτερους µέσους ρυθµούς ανάπτυξης, 

o παρουσιάζουν τάση βελτίωσης των κερδών και της 

αποδοτικότητας τους, διατηρώντας χαµηλά τη συνολική 

δανειακή επιβάρυνση. 

• Το Νοέµβριο 2005, ιδρύθηκε ο Πανελλήνιος Σύνδεσµος Αγροτικών 

Προϊόντων από 21 επιχειρήσεις (ιδιωτικές, συνεταιριστικές και οµάδες 

παραγωγών), οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο του ελαιόλαδου, 

των επιτραπέζιων κρασιών, των γαλακτοκοµικών προϊόντων, των 

οπωροκηπευτικών και των αρωµατικών και φαρµακευτικών φυτών. 

Στόχος του είναι η προώθηση της συµβολαιακής γεωργίας, η ενηµέρωση 

των καταναλωτών και η προώθηση στην εγχώρια και διεθνή αγορά των 

προϊόντων πιστοποιηµένης ποιότητος.  

• «Με πρωτοβουλία του Σ.Β.Β.Ε. συστήθηκε το ∆ίκτυο Βιολογικών 

Προϊόντων (∆.Β.Π.). Πρόκειται για µη κερδοσκοπικό σωµατείο, που 

στοχεύει να αποτελέσει: 
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o Φορέα χάραξης στρατηγικής για τη προώθηση των ελληνικών 

Βιολογικών Τροφίµων και την ενίσχυση των βιο-καλλιεργητών 

µέσω εισηγήσεων και στρατηγικών παρεµβάσεων. 

o Εργαλείο συνεχούς ενηµέρωσης των παραγωγών και των 

εµπόρων για τις τάσεις και τις εξελίξεις της αγοράς στον τοµέα 

της βιολογικής γεωργίας και κτηνοτροφίας. 

o Εργαλείο προώθησης των βιολογικών προϊόντων στους 

καταναλωτές µέσω συστηµατικής ενηµέρωσης και 

ευαισθητοποίησης τους. 

o Φορέα  ενίσχυσης της ζήτησης  και  αύξησης του  

καταναλωτικού  κοινού, επιδιώκοντας τη διασφάλιση επάρκειας 

της προσφοράς»1. 

 

Α.3.6 ∆ΙΑΘΕΣΙΜΟΤΗΤΑ ΤΩΝ ΒΠ. ΚΑΝΑΛΙΑ ΑΓΟΡΑΣ 

• Παρατηρείται διεύρυνση των δικτύων διανοµής και διάθεσης (σούπερ 

µάρκετ, λαϊκές αγορές ΒΠ), µε σηµαντικά ακόµη περιθώρια ανάπτυξης, 

ιδίως στην περιφέρεια. 

• Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι ενώ τα προηγούµενα χρόνια τα ΒΠ 

αποτελούσαν αντικείµενο εµπορίας εξειδικευµένων καταστηµάτων, 

σήµερα είναι ευρέως διαθέσιµα σε µεγάλες αλυσίδες καταστηµάτων και 

υπεραγορές (σούπερ µάρκετ, συχνά σε ιδιαίτερα µεγάλη ποικιλία. 

                                                 
1  Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα».   
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Πλέον, ορισµένα από τα εξειδικευµένα καταστήµατα εξελίσσονται σε αλυσίδες 

σηµείων πώλησης όπως στην περίπτωση της «Βιολογικός Κύκλος» (14 

καταστήµατα µε τη µέθοδο franchise).  H άλλη αλυσίδα στο χώρο είναι τα 

καταστήµατα GreenFarm. Yπολογίζεται ότι σε όλη την Eλλάδα σήµερα 

λειτουργούν συνολικά περί τα 350 καταστήµατα πώλησης βιολογικών 

προϊόντων και ο αριθµός τους αυξάνεται συνεχώς1. 

• Η τάση που καταγράφεται στην αγορά είναι τα καταστήµατα σταδιακά να 

εµπλουτίζουν το χαρτοφυλάκιο των προϊόντων τους µε είδη καθηµερινής 

ανάγκης, τα οποία αν και δεν είναι Β.Π. (είδη προσωπικής φροντίδας 

όπως ξυραφάκια, είδη καθαρισµού όπως σκούπες) σκοπό έχουν να 

µετατρέψουν το σηµείο πώλησης ως «one stop shop», «convenience 

store» για το σύγχρονο καταναλωτή ο οποίος «προτρύνεται» να 

επισκέπτεται το εξειδικευµένο κατάστηµα για τα είδη διατροφής και 

προσωπικής φροντίδας (καλλυντικά) αλλά και το σούπερ µάρκετ για τις 

υπόλοιπες οικιακές προµήθειες. 

• Σε ανάπτυξη βρίσκεται και ο θεσµός των Λαϊκών Αγορών αποκλειστικά για 

Β.Π.. Πλέον αριθµούν τις 16 στην Αττική, 4 στη Θεσσαλονίκη και 4 στην 

υπόλοιπη Ελλάδα (Λάρισα, Τρίκαλα, Βόλος, Αριδαία Πέλλας). 

«Στο τέλος Μαρτίου 2006, µετά από συνάντηση εκπροσώπων των βιο-

καλλιεργητών µε τους υφυπουργούς Ανάπτυξης και Αγροτικής ανάπτυξης, 

αποφασίστηκε οι βιολογικές αγορές να αποτελέσουν ξεχωριστό τοµέα του 

Οργανισµού Λαϊκών Αγορών, λειτουργώντας αποκλειστικά τις απογευµατινές 

ώρες. Ωστόσο, εκκρεµεί η υπογραφή του Π∆ που θα ρυθµίζει το ακριβές 

                                                 
1  ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, 10 Μαΐου 2008 «99+1 βιολογικά καταστήµατα σε όλη την Ελλάδα»,  

http://www.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_kathcommon_2_04/12/2006_1286127 
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πλαίσιο λειτουργίας των Λαϊκών Αγορών. Στόχος είναι υπό αυτό το καθεστώς 

να διευκολύνεται η πιστοποίηση των βιολογικών χαρακτηριστικών των 

προϊόντων και να διασφαλίζεται η τήρηση της νοµοθεσίας περί σήµανσης και 

ζύγισης. Οι βιολογικές αγορές ελέγχονται από µεικτά κλιµάκια των υπουργείων 

Ανάπτυξης και Αγροτικής Ανάπτυξης»1. 

• Ενδιαφέρουσα εξέλιξη από κάθε άποψη, αποτελεί η αυξανόµενη 

παραγωγή ΒΠ ιδιωτικής ετικέτας, γεγονός που καταδεικνύει τη σηµασία 

που αποδίδουν οι καταναλωτές στις τιµές αγοράς τους. (Hellastat, 2007). 

 

Α.3.6.1 ΤΑ ΣΟΥΠΕΡ ΜΑΡΚΕΤ 

• ∆ιακινούν περίπου τα µισά ΒΠ που καταναλώνονται στην Ελλάδα (45%)2.  

• H µεγαλύτερη ποικιλία ΒΠ συναντάται στην Άλφα Bήτα Bασιλόπουλος. H 

αλυσίδα επιτυγχάνει το 40% των πωλήσεων της αγοράς των ΒΠ (πλην 

κρέατος) µέσω του οργανωµένου λιανεµπορίου, που υπολογίζεται σε 40 

εκατ. Ευρώ (από Έκθεση «Agrotica 2008)».  

• Στην αγορά των ΒΠ εισέρχονται και discounters, όπως η Plus της 

Γερµανικής εταιρείας Tengelmann. H εν λόγω αλυσίδα πρόκειται να 

εισάγει στην Ελληνική αγορά τη βιολογική σειρά προϊόντων µε την 

επωνυµία “BioBio” σε προσιτές τιµές.  

• Για παράδειγµα ο όµιλος Carrefour που κατέχει την πρώτη θέση στο 

λιανεµπόριο στην Ευρώπη και τη δεύτερη παγκοσµίως δίνει έµφαση στα 

                                                 
1 Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα». 
2 Καθηµερινή – 27/5/07 «Έκρηξη στην αγορά βιολογικών προϊόντων, Ο τζίρος φθάνει τα 40εκ. 
ευρώ και ο ρυθµός ανάπτυξης υπολογίζεται φέτος σε 20%-30%». 
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ΒΠ τα οποία πιστεύει ότι θα παρουσιάσουν ετήσια αύξηση της τάξης του 

20-30% (σήµερα διακινεί περίπου 130 είδη προϊόντων φρέσκων και 

κατεψυγµένων). Η ίδια εταιρεία έχει λανσάρει προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας 

µε την επωνυµία “Carrefour BIO”. Παράλληλα µέσα από την Carrefour 

διατίθεται και βιολογικό ψωµί1. Όλα τα προϊόντα της κατηγορίας 

επιθεωρούνται και εγκρίνονται από τον ανεξάρτητο οργανισµό 

πιστοποίησης ECOCERT και ακολουθούν συγκεκριµένες προδιαγραφές 

(µη χρήση χηµικών βελτιωτικών και συνθετικών εντοµοκτόνων). Καθένας 

από τους προµηθευτές που συνεργάζονται µε την Carrefour για την 

παραγωγή ΒΠ δεσµεύονται µακροπρόθεσµα και υπόκεινται σε συνεχείς 

ποιοτικούς ελέγχους ως προς τις τηρούµενες προδιαγραφές. Τακτικές 

επιθεωρήσεις διενεργούνται σε κάθε επίπεδο της διαδικασίας παραγωγής 

µέχρι και την τελική φάση του έτοιµου προϊόντος.  

• Στα σούπερ µάρκετ του οµίλου Champion δηµιουργήθηκαν ειδικές 

«γωνιές» για ΒΠ.  

 

Α.3.7 ΤΙΜΕΣ ΒΠ 

• Οι τιµές πώλησης των ΒΠ είναι µεγαλύτερες από αυτές των αντίστοιχων 

συµβατικών προϊόντων. Παρόλα αυτά, παρατηρούνται τάσεις µείωσης στις 

τιµές των ΒΠ, τα τελευταία χρόνια2. 

• Είναι ιδιαίτερα ενθαρρυντική η διαπίστωση ότι η τιµή δεν αποτελεί 

καθοριστικό παράγοντα επιλογής των ΒΠ. Ενδεικτικό είναι ότι 

                                                 
1 Πηγή: Η Καθηµερινή 10/05/07 «Επώνυµη σειρά ένδυσης στα Carrefour Μαρινόπουλος». 
2 Καθηµερινή – 27/5/07 «Έκρηξη στην αγορά βιολογικών προϊόντων, Ο τζίρος φθάνει τα 40εκ. 
ευρώ και ο ρυθµός ανάπτυξης υπολογίζεται φέτος σε 20%-30%»). 
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εκπρόσωποι του κλάδου αναφέρουν πως οι λαϊκές αγορές ΒΠ σε 

περιοχές, της Αττικής, χαµηλής εισοδηµατικής στάθµης, έχουν µεγάλη 

απήχηση, συγκριτικά µε άλλες αγορές, όπως αυτές των Βορείων 

Προαστίων, για παράδειγµα. Επιπρόσθετα, στις οργανωµένες αγορές της 

∆. Ευρώπης καταγράφεται ταχύτατη ανάπτυξη των ΒΠ Ιδιωτικής Ετικέτας 

(“private labels”) σε εκπτωτικές αγορές (Discount Super Markets), 

φανερώνοντας ότι ακόµη και το εµπόδιο της υψηλότερης τιµής σταδιακά 

αποµακρύνεται, δίνοντας πρόσβαση στους καταναλωτές µε χαµηλότερη 

αγοραστική δύναµη1.  

 H εταιρεία «Αφοί Bερόπουλοι», παραδείγµατος χάριν, διέθεσε πρόσφατα 

το βιολογικό γάλα «Schardinger» προς 0,99 ευρώ, τιµή κατά 60% 

φθηνότερα σε σχέση µε τα άλλα βιολογικά γάλατα που κυκλοφορούν στην 

Ελληνική αγορά2. 

• Σε πολλές περιπτώσεις, η διαφορά τιµής σε σχέση µε άλλες χώρες µπορεί 

να φθάνει και το 60% - 70%. Υπάρχουν διάφοροι λόγοι που δικαιολογούν 

το γεγονός αυτό και φυσικά έχουν να κάνουν, µεταξύ άλλων, µε τη 

διάρθρωση της αγοράς και την περιορισµένη, ακόµη, παραγωγή ΒΠ που 

έχει η Eλλάδα.  

 

                                                 
1  Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα».   
2 (πηγή: Καθηµερινή 17/05/07, «Μέσω των Super Market διακινούνται περίπου τα µισά 
βιολογικά προϊόντα στην Ελλάδα».     
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Α.3.8 ΕΞΕΛΙΞΕΙΣ ΣΤΗΝ ΖΗΤΗΣΗ ΒΠ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

Υπάρχει ολοένα αυξανόµενη αποδοχή των βιολογικών τροφίµων από τους 

καταναλωτές. Η µεγαλύτερη ζήτηση παρουσιάζεται στα φρέσκα προϊόντα 

(οπωρολαχανικά και γαλακτοκοµικά). «Γύρω στο 60% του τζίρου της αγοράς 

ΒΠ αφορούν φρούτα - λαχανικά και προϊόντα ψυγείου, µε το υπόλοιπο να 

µοιράζεται στις υπόλοιπες κατηγορίες π.χ. κρέας - αλλαντικά, χυµοί, µέλι, έλαια, 

ελιές, ζυµαρικά κ.ά.», ενώ υπολογίζεται ότι η αγορά στο σύνολό της είναι γύρω 

στα 60 εκατ. ευρώ. Περίπου το 50% των βιολογικών λαχανικών διακινείται µέσω 

των αλυσίδων σούπερ µάρκετ. 

Οι Έλληνες ταξινοµούνται τρίτοι (3) στην Ε.Ε. (µετά την Γερµανία και την 

Αυστρία) ανάµεσα σε 17 αναπτυγµένες χώρες, σε σχέση µε το ενδιαφέρον που 

εκδηλώνουν για τις διατροφικές καταστροφές και τους κινδύνους που 

δηµιουργούν αυτές για την υγεία µας (Kafka and Alvensleben, 1998).  

Οι Έλληνες καταναλωτές είναι σηµαντικά λιγότερο πεπεισµένοι για την 

διακίνηση και προσφορά τροφίµων στην αγορά γενικότερα και σηµαντικά πιο 

φοβισµένοι για υπολείµµατα φυτοφαρµάκων ή άλλων χηµικών σε σύγκριση µε 

τους Βρετανούς (Lumbers et al., 2003). 

Υποστηρίζεται ότι η ενίσχυση της ζήτησης για ΒΠ θα επιτευχθεί µεταξύ άλλων 

ως εξής: 

• Προώθηση της ενηµέρωσης του καταναλωτή για τις διαφορές µεταξύ 

βιολογικών και συµβατικών προϊόντων. 

• Εξάπλωση των σηµείων λιανικής πώλησης και η επέκταση των δικτύων 



∆ΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ E-MBA ΓΛΥΚΟΝΙΚΗΤΑ ΣΤΥΛΙΑΝΗ 
 

σελ. 24/ 223 

διανοµής. 

• Εκτεταµένη επιστηµονική τεκµηρίωση της ανωτερότητας των ΒΠ ως πιο  

θρεπτική και υγιεινή διατροφή. 

Οι κοινωνικοοικονοµικές µεταβολές της περασµένης εικοσαετίας, έφεραν τους 

καταναλωτές να επιζητούν1: 

• την ΠΟΙΟΤΗΤΑ, την οποία συσχετίζουν µε την ασφάλεια των τροφίµων, 

την Θρεπτική αξία, τα οργανοληπτικά χαρακτηριστικά, την διατήρηση των 

τροφίµων. Ιδιαίτερα, σχετικά µε την ασφάλεια των τροφίµων, οι πιο 

πιεστικές ανησυχίες, αφορούν τους µικροβιολογικούς κινδύνους, τα 

πρόσθετα χηµικά, τις αλληλεπιδράσεις προϊόντος / συσκευασίας και τέλος 

την ύπαρξη καρκινογόνων ουσιών, 

• την Υγιεινή ∆ιατροφή, κατεύθυνση ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα για την 

Ελληνική βιοµηχανία τροφίµων καθώς ο Παγκόσµιος Οργανισµός Υγείας 

ουσιαστικά έχει αποδεχτεί ότι η µεσογειακή δίαιτα και η υγιεινή διατροφή 

έχουν κάτι κοινό, 

• την «Ευκολία» στην παρασκευή του φαγητού, 

• την Φιλικότητα προς το περιβάλλον, 

• τα Νέα Προϊόντα – Σύγχρονες ∆ιατροφικές Συνήθειες. 

«Οι κατηγορίες τροφίµων που θα γνωρίσουν άνθηση τα επόµενα χρόνια, κατά 

σειρά σπουδαιότητας, είναι οι εξής»2 . 

                                                 
1  RIPE Πελοποννήσου, Περιφερειακή Στρατηγική Καινοτοµίας Πελοποννήσου, «Κλαδική 
Μελέτη Βιοµηχανίας Τροφίµων και Ποτών στην περιφέρεια Πελοποννήσου». 

2  Βλ. Υποσηµείωση 1. 
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Eθνικά τρόφιµα (ethnic foods) 
Εµπλουτισµένα τρόφιµα (βιταµίνες, 

αµινοξέα κ.λ.π.) 

Τρόφιµα µε µειωµένα λιπαρά Τρόφιµα µε λίγη ζάχαρη 

Τρόφιµα µε λίγες θερµίδες Αφυδατωµένα τρόφιµα 

Τροφές που προορίζονται για 

φούρνο µικροκυµάτων 
Τρόφιµα σε ασηπτική συσκευασία 

Τρόφιµα σε συσκευασία 

τροποποιηµένης ατµόσφαιρας 
Οργανικά τρόφιµα 

Κατεψυγµένα τρόφιµα  

Στην παρούσα εργασία εξετάζεται κατά πόσο θα µπορούσαν να «αναµειχθούν» 

τα ΒΠ µε κάποιες από τις υπόλοιπες κατηγορίες του ανωτέρω πίνακα. Πιο 

κάτω, στο παρών, γίνεται µεγαλύτερη ανάλυση για τους παράγοντες της 

ζήτησης στην αγορά των ΒΠ. 

 

Α.3.8.1 ΕΞΕΛΙΞΕΙΣ ΣΤΗΝ ΖΗΤΗΣΗ ΤΡΟΦΙΜΩΝ ΓΕΝΙΚΟΤΕΡΑ 

«Σύµφωνα µε την EUROSTAT, το 1997 οι Έλληνες διέθεσαν το 38,1% των 

συνολικών δαπανών τους για την αγορά τροφίµων, ποσοστό που κατατάσσει τη 

χώρα µας πρώτη στον σχετικό πίνακα και µάλιστα µε διαφορά από τους 

δεύτερους Πορτογάλους (29,7%). Τα τελευταία χρόνια οι Έλληνες καταναλωτές 

στρέφονται στην αγορά κρεάτων, η οποία κατέχει το 26,2% των συνολικών 

δαπανών, ενώ αντίθετα, ύφεση παρουσιάζει η αγορά ψαριών, που 

αντιπροσωπεύει µόλις το 8,5%, πράγµα που εκτός των άλλων, οφείλεται στην 

αυξηµένη τιµή τους. Στα φρούτα και λαχανικά η Ελλάδα κατέχει την πρώτη θέση 
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µε 24%, όπως και στην αγορά τυριών, αυγών και γάλακτος µε ποσοστό 17,7%. 

Από την άλλη κατέχει την τελευταία θέση σχετικά µε τις δαπάνες για αγορά 

δηµητριακών και ψωµιού µε ποσοστό 8,6%. Κατά µέσο όρο οι Ευρωπαίοι 

διαθέτουν το 20,7% των συνολικών δαπανών τους για την αγορά τροφίµων». 

ΠΙΝΑΚΑΣ Α.1 

Κατανάλωση προϊόντων διατροφής (1997). 
(σε % της γενικής κατανάλωσης τροφίµων) 

Χώρα 
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σί
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κά

 

Π
ατ
άτ
ες

 

Ζά
χα
ρη

 

Βέλγιο 12,2 29,7 8,7 14,8 4,6 15,2 1,6 1,0 

∆ανία 11,8 30,2 3,1 15,8 3,0 13,0 2,8 0,7 

Ελλάδα 8,6 26,2 8,5 17,7 5,4 24,0 2,3 1,0 

Ισπανία 12,7 30,2 12,8 15,0 4,5 16,6 2,1 0,8 

Γαλλία 13,2 31,8 6,3 15,9 3,4 14,6 1,2 0,5 

Ιρλανδία 17,5 27,1 2,9 13,8 3,9 14,3 5,6 1,2 

Ιταλία 13,4 28,7 6,8 15,8 3,8 22,8 1,1 1,3 

Ολλανδία 16,1 24,4 3,1 16,7 2,6 18,5 2,7 0,8 

Αυστρία 17,3 26,3 2,3 16,4 5,1 16,1 2,4 0,8 

Πορτογαλία 13,5 29,9 13,9 10,3 4,7 15,0 3,2 1,7 

Φινλανδία 16,9 24,9 3,8 16,8 4,0 15,6 2,8 1,6 

Σουηδία 17,0 24,1 5,6 15,4 3,7 15,5 2,7 0,6 

Βρετανία 15,6 25,1 4,8 12,1 2,3 18,3 5,5 0,6 

Πηγή: ΕΞΠΡΕΣ, Αγορά τροφίµων & Ποτών, Φεβρουάριος 2000. 

 «Τα ελληνικά νοικοκυριά ξοδεύουν το µεγαλύτερο µέρος του εισοδήµατός τους 

στις καθηµερινές ανάγκες διατροφής. Σύµφωνα µε έρευνα του Ινστιτούτου 

Καταναλωτών, η Ελλάδα βρίσκεται στη δεύτερη (2η) θέση, όσον αφορά στη 

διάθεση του οικογενειακού εισοδήµατος για την αγορά τροφίµων, ποτών και 

καπνού, ανάµεσα στις άλλες χώρες µέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης».  

Σύµφωνα µε έρευνα του ΙΝΚΑ (Ινστιτούτου Καταναλωτών, 1999), για να 

αγοράσει ο µέσος Έλληνας 100 είδη τροφίµων και ποτών, πρέπει να δουλέψει 
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95 ώρες και 46 λεπτά. Για τα ίδια είδη οι Ιταλοί εργάζονται 69 ώρες και 12 

λεπτά, οι Γάλλοι 57 ώρες και 55 λεπτά, οι Άγγλοι 57 ώρες και 10 λεπτά και οι 

Γερµανοί µόνο 48 ώρες και 35 λεπτά. 

ΠΙΝΑΚΑΣ Α.2 

Πίνακας 2: Τι ξοδεύουν οι Ευρωπαίοι (% εισοδήµατος). 
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Τρόφιµα, ποτά, 
καπνός 

25,8 20,6 22,6 16,7 38,1 26,1 20,1 40,6 23,5 20,5 18,7 37,2 17,9 

Είδη ένδυσης 
και υπόδησης 

7,5 7,7 8 8 9 7,4 7,1 6,5 9,5 7,8 7,5 10,3 7,1 

Κατοικία, 
θέρµανση, 
φωτισµός 

18,1 17,7 26,6 18,7 11,3 14,3 18,9 11 14,8 18,2 18,5 4,9 20,1 

Έπιπλα, είδη 
νοικοκυριού, 
έξοδα 
τρέχουσας 
συντήρησης 

8,3 10,4 6,6 8,5 8,3 7,1 8,3 7,4 8,6 9,2 7,9 8,6 6,7 

Ιατρικές 
υπηρεσίες και 
έξοδα για την 
υγεία 

7,3 10,8 1,8 14,4 3,9 3,6 8,9 3,4 5,7 7,6 12,6 4,5 1,3 

Μεταφορές και 
επικοινωνίες 

14,7 12,3 16,7 14,8 12,9 14,8 16,8 12 13,2 16,5 11,5 15,4 16,7 

Ψυχαγωγία–
εκπαίδευση, 
πολιτιστικές 
δραστηριότητες 

7,9 6,5 9,6 9 6,5 6,6 7,3 10,4 8,2 7,3 3,6 5,7 9,1 

Αλλά αγαθά 13,6 14,3 16,3 10 10 20,2 12,8 8,9 16,5 12,9 13,9 13,4 21,1 

ΠΗΓΗ: EUROSTAT  

 

«Τα προϊόντα του κλάδου των τροφίµων, ως σύνολο, µπορεί να µην αποτελούν 

τους πρωταγωνιστές της Ελληνικής εξωστρέφειας, σε σχέση µε τους 

παραδοσιακούς αλλά και τους ανερχόµενους κλάδους, µεµονωµένες όµως 

περιπτώσεις έχουν όλες τις προϋποθέσεις και τη δυναµική για να 
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διαµορφώσουν τον παράγοντα εκείνο που θα µεταβάλλει ουσιαστικά την 

εξαγωγική δυναµική της Ελλάδας. Στο συµπέρασµα αυτό κατέληγαν οι 

µελετητές της Ελληνικής εξαγωγικής δραστηριότητας για το 2000, όταν 

επικέντρωναν τις αναλύσεις τους στις προοπτικές συµµετοχής του Ελληνικού 

κλάδου τροφίµων στο διεθνές εµπόριο»1. 

Μελετώντας την παραγωγή και διακίνηση συγκεκριµένων προϊόντων, τόσο σε 

εθνικό όσο και σε διεθνές επίπεδο, διαφαίνεται ότι το εξαγωγικό µέλλον του 

Ελληνικού κλάδου τροφίµων βρίσκεται στα «δυναµικά ελληνικά προϊόντα». Τα 

προϊόντα δηλαδή που είτε λόγω του µεγέθους της παραγωγής τους, σε 

παγκόσµιο επίπεδο, είτε λόγω του υψηλού βαθµού συµµετοχής τους σε τοµείς 

της εγχώριας οικονοµίας (εξαγωγές, απασχόληση, πλεονεκτήµατα στις α’ ύλες), 

αποτελούν σηµαντικούς παράγοντες που θα καθορίσουν τον ρόλο της Ελλάδας 

στη διαδικασία της παγκοσµιοποίησης. Ελληνικά προϊόντα, διεθνώς 

καταξιωµένα, που έχουν κερδίσει εκτός από τις διεθνείς εντυπώσεις και ένα 

πολλά υποσχόµενο µερίδιο στο αντίστοιχο εµπόριο.  

Πρωταγωνιστικό ρόλο στη συγκεκριµένη κατάταξη έχουν το ελαιόλαδο, τα 

µεσογειακά ψάρια, τα ελληνικά κρασιά, το ούζο, η φέτα και η κοµπόστα 

ροδάκινο, προϊόντα, που σύµφωνα µε τους αναλυτές, µπορούν να αποτελέσουν 

µοχλούς εκτόξευσης της Ελληνικής εξαγωγικής δραστηριότητας. 

Όλα τα ανωτέρω δείχνουν ότι γενικότερα ο κλάδος των τροφίµων έχει µεγάλες 

προοπτικές στην Ελλάδα, οπότε αυτό µπορεί να επιδράσει θετικά και στην 

                                                 
1 RIPE Πελοποννήσου, Περιφερειακή Στρατηγική Καινοτοµίας Πελοποννήσου, «Κλαδική Μελέτη 
Βιοµηχανίας Τροφίµων και Ποτών στην περιφέρεια Πελοποννήσου». 
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αγορά των ΒΠ συγκεκριµένα, εφόσον ακολουθηθούν µελετηµένες και 

αποτελεσµατικές στρατηγικές. 
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Α.4 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Η µεγάλη ανάπτυξη και εξελίξεις της αγοράς των ΒΠ παρατηρείται σε όλες τις 

διαστάσεις.  

Η αύξηση αφορά τα καλλιεργήσιµα στρέµµατα, τους παραγωγούς, τα κανάλια 

διακίνησης, την καταναλωτική ζήτηση, το συνολικό ποσό σε Ευρώ για όλη την 

αγορά, καθώς και το ποσοστό ετήσιας ανάπτυξης. Η ανάπτυξη αυτή είναι κατά 

πολύ µεγαλύτερη από εκείνη στις αναπτυγµένες αγορές Ευρωπαϊκών χωρών.  

Οι προοπτικές για την περαιτέρω ανάπτυξη του κλάδου των ΒΠ στην Ελλάδα 

είναι ευοίωνες όχι µόνο εξαιτίας της ικανοποιητικής ανάπτυξης και των πολύ 

καλών κλιµατολογικών συνθηκών της χώρας µας αλλά κυρίως διότι οι Έλληνες 

καταναλωτές, σε αντίθεση µε τους καταναλωτές στις υπόλοιπες Ευρωπαϊκές 

χώρες, εµφανίζονται να µην θεωρούν την υψηλότερη τιµή διάθεσης των ΒΠ ως 

ανασταλτικό παράγοντα.  

Παρόλα αυτά, ο κλάδος των ΒΠ στην Ελλάδα παραµένει µόνο στο 1-1,5% της 

συνολικής αγροτροφικής κατανάλωσης και αποτελεί ιδιαίτερα ενδιαφέρον στόχο 

η επίτευξη της περαιτέρω από-περιθωριοποίησης του κλάδου.  

Οι εξελίξεις στον κλάδο ΒΠ αφορούν µεταξύ άλλων την αύξηση των 

οργανισµών Πιστοποίησης, την µεγαλύτερη ποικιλία ΒΠ, την εντατικοποίηση 

της επικοινωνιακής προώθησης των ΒΠ (µέσω π.χ. την συµµετοχή σε εκθέσεις 

ΒΠ), την ενθάρρυνση των ιδιωτικών µαρκών (“private labels”), και την παρουσία 

πολυεθνικών επιχειρήσεων που εµπορεύονται ΒΠ και στην Ελλάδα.  
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Η «κυκλική» αγορά των ΒΠ ίσως να είναι πιο ευαίσθητη σε περιόδους 

οικονοµικής ύφεσης, παραµένει λοιπόν ενδιαφέρον να δούµε πώς η 

αυξανόµενη δύναµη των σούπερ µάρκετς θα επιδράσει στις τιµές και στην 

επέκταση της αγοράς ΒΠ ακόµη και αν αυτά βρίσκονται ανάµεσα στο στάδιο της 

πρώιµης και ώριµης ανάπτυξης στην παρούσα φάση, για την Ελλάδα. 

Οι διάφορες σύγχρονες τάσεις που υπάρχουν, µπορούν και πρέπει να 

αξιοποιηθούν προκειµένου να αναπτυχθεί περαιτέρω, ο κλάδος των ΒΠ. 

Βάσει των ανωτέρω υπάρχουν δύο αντίθετες όψεις που περιγράφουν την 

κατάσταση της αγοράς ΒΠ στην Ελλάδα:  

• Από τη µία, τα ΒΠ έχουν αξιοσηµείωτη ανάπτυξη, υψηλότερη από αυτή 

που παρουσιάζεται σε άλλες αναπτυγµένες αγορές,  

• από την άλλη, όµως παραµένουν ένα µικρό τµήµα της αγοράς, και στην 

Ελλάδα ακόµη µικρότερο. 
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ – ΑΡΘΡΟΓΡΑΦΙΑ – Α’ ΜΕΡΟΥΣ 

ΒΙΒΛΙΑ 

- Χρήστος Φωτόπουλος, «Βιολογική Γεωργία, Κόστος, Αποδοτικότητα, 

Ανάλυση Αγοράς & Στρατηγικές Marketing», 2η Έκδοση, Εκδόσεις Αθ. 

Σταµούλης, Αθήνα 2000, επανέκδοση 2003. 

 

ΑΡΘΡΑ - ΜΕΛΕΤΕΣ 

- Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία 

και Προϊόντα».   

- Icap A.E. «Βιολογικές καλλιέργειες – Βιολογικά προϊόντα, Αθήνα, Οκτώβριος 

2001.     

- Datamonitor, «Organic Food in Europe», Industry profile, Ref. Code: 0201-

0853, Publication date: January 2008, www.datamonitor.com.      

- RIPE Πελοποννήσου, Περιφερειακή Στρατηγική Καινοτοµίας Πελοποννήσου, 

«Κλαδική Μελέτη Βιοµηχανίας Τροφίµων και Ποτών στην περιφέρεια 

Πελοποννήσου», διαδικτυακή σελίδα: 

  http://www.infopeloponnisos.gr/new_investments/p9a.htm     

- Efthimia Tsakiridou, Christina Boutsouki, Yorgos Zotos and Kostantinos 

Mattas, «Attitudes and behavior towards organic products: an exploratory 
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study», International Journal of Retail & Distribution Management, Vol.36, 

No.2, 2008, pp.158-175, Emerald Group Publishing Limited 0959-0552.   

- Κλαδική Μελέτη της ICAP για Βιολογικές Καλλιέργειες – Βιολογικά Προϊόντα. 

(2003-2005), Ανάλυση Συµπεριφοράς Καταναλωτών αναφορικά µε 

Οργανικά Προϊόντα κωδικός CONDOR (Consumer Making on Organic 

Products).     

- Νοµικό Πλαίσιο Βιολογικής Γεωργίας, «Ο Περί Βιολογικής Παραγωγής 

Νόµος (160(Ι) του 2001 και οι Σχετικοί Κανονισµοί Κ.∆.Π. 506/2001)».  

- Tim Knowles, Richard Moody and Morven G. Mc Eachern, «European food 

scares and their impact on EU food policy», British Food Journal, Vol.109, 

No.1, 2007, pp. 43-67, Emerald Group Publishing Limited, 0007-070X.   

- Mette Wier and Carmen Calverley, «Market potential for organic foods in 

Europe», Danish Institute of Local Government Studies, Copenhagen, 

Denmark, British Food Journal, Vol.104, No.1, 2002, pp.45-62.   

- Damien Mather, John Knight and David Holdsworth, «Pricing differentials for 

organic, ordinary and genetically modified food», Journal of Product and 

Brand Management, 14/6 (2005) 387-392, Emerald Group Publishing 

Limited (ISSN 1061-0421).     

- Iris Vermeir and Wim Verbeke, «Sustainable Food Consumption: Exploring 

the consumer attitude – Behaviour Gap», Working Paper, University GENT, 

October 2004, 2004/268, D/2004/7012/54.     

- Jens Vestegraard and Mai Linneberg, «Competitive patterns in the DK 

organic industry and their usefulness in predicting the development in other 
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EU markets», The Aarhus School of Business, Denmark, Department of 

International Business.     

 http://www.hha.dk/man/cmsdocs/JV/Competitive_patterns.pdf      

- George Chryssochoidis, «Repurcussions of consumer confusion for late 

introduced differentiated products», European Journal of Marketing Vol 34 
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Β’ ΜΕΡΟΣ 

Β.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Στόχος του παρόντος είναι να γνωρίσουµε καλύτερα τους καταναλωτές ως 

προς τις στάσεις / συµπεριφορές / αξίες / συνήθειες, και βαθµό ικανοποίησης 

που έχουν κατά την διαδικασία για την απόφασή τους προς την αγορά ή 

απόρριψη των ΒΠ. Η τµηµατοποίηση της αγοράς παραµένει αναγκαία διότι 

βοηθάει στην επιλογή των αγορών – στόχων, για την καλύτερη διείσδυση και 

ανάπτυξη της αγοράς, µέσα από τις πιο στοχευµένες στρατηγικές ΜΚΤ και την 

πιο σωστή τοποθέτηση υπαρχόντων / νέων ΒΠ στην αγορά. 

Η παρουσίαση των διαφόρων µελετών που έχουν γίνει για την Ελληνική αγορά 

στηρίζονται κυρίως στην θεωρία της καταναλωτικής συµπεριφοράς, καθώς και 

στην µέτρηση της ικανοποίησής του καταναλωτή. Για τον λόγο αυτό, 

παρατίθενται αρχικά οι θεωρητικές έννοιες αυτών, και στην συνέχεια δίνονται τα 

συµπεράσµατα από τις µελέτες για την τµηµατοποίηση της αγοράς.  
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Β.2 ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΥΠΟΒΑΘΡΟ 

Β.2.1 ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ1 

Οι παράγοντες που επηρεάζουν την γνώµη των καταναλωτών για τα ΒΠ 

σχετίζονται τόσο µε το ψυχολογικό όσο και µε το κοινωνικό-οικονοµικό 

υπόβαθρο τους.  

Ο όρος ψυχολογικό υπόβαθρο αφορά κυρίως στην σχετική βαρύτητα που 

έχουν για τον αγοραστή συγκεκριµένα χαρακτηριστικά της τροφής. Στην ίδια 

κατηγορία εντάσσεται και ο τρόπος µε τον οποίο αγοράζει κανείς τα είδη 

διατροφής, οι διαφορές µεταξύ των συµβατικών και βιολογικών προϊόντων 

(όπως τις αντιλαµβάνεται ο ίδιος ο καταναλωτής) καθώς και η ικανότητα του 

καταναλωτή να επιλέξει την τροφή του. 1 

Σηµαντικοί επίσης είναι οι κοινωνικό-οικονοµικοί παράγοντες όπως η µόρφωση, 

το εισόδηµα, η ηλικία, το πόσο κοντά στο σπίτι αγοράζονται τα είδη διατροφής 

και το ποσοστό των µηνιαίων δαπανών που προορίζονται για την διατροφή. 1 

Ο προσδιορισµός της επίδρασης αυτών των παραγόντων θα αποκαλύψει 

µερικές από τις στρατηγικές που πρέπει να χρησιµοποιηθούν για να 

επηρεαστούν οι καταναλωτές αναφορικά µε την αγορά ΒΠ. 1 

 

                                                 
1  Χρήστος Φωτόπουλος, «Βιολογική Γεωργία, Κόστος, Αποδοτικότητα, Ανάλυση Αγοράς & 
Στρατηγικές Marketing», 2η Έκδοση, Εκδόσεις Αθ. Σταµούλης, Αθήνα 2000, επανέκδοση 
2003. 
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Β.2.2 ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΚΑΙ «ΒΙΩΣΙΜΗ» 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ 

 

Εικόνα 4 Εννοιολογικό ∆ιάγραµµα Καταναλωτικής Συµπεριφοράς1. 
έναντι των «βιώσιµων» προϊόντων διατροφής.  
PCE =  "Αντιλαµβανόµενη Καταναλωτική 

Αποτελεσµατικότητα (Perceived Consumer 
Effectiveness),  

«Η έντονη γραφή υποδηλώνει κατευθυνόµενη δοµή στον 
σχεδιασµό της έρευνας (manipulated constructs in 
the research design)». 

 

Το ανωτέρω µοντέλο καταναλωτικής συµπεριφοράς (προσαρµοσµένο µοντέλο, 

Jager, 2000) αποτελεί βάση για την θεωρητική δοµή διερεύνησης της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς για πιο «βιώσιµα» προϊόντα τροφίµων, όπως 

είναι τα ΒΠ.  

Η «βιώσιµη» κατανάλωση είναι βασισµένη σε µια διαδικασία λήψης απόφασης 

που λαµβάνει υπόψη τις ιδιαίτερες ανάγκες καταναλωτικής αλλά και κοινωνικής 

                                                 
1  Iris Vermeir, Wim Verbeke, «Sustainable Food Consumption: exploring the consumer attitude 

– behavior gap», Working paper:, 2004. 
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ευθύνης (από την µία την ευηµερία των ζώων, το περιβάλλον, το δίκαιο και το 

εµπόριο και από την άλλη την προτίµηση, την τιµή και την ευκολία). 

(Meulenberg, 2003). 

Όπως για οποιοδήποτε εµπορεύσιµο προϊόν, έτσι και στα «βιώσιµα» προϊόντα, 

η καταναλωτική αποδοχή είναι ζωτικής σηµασίας για την επιτυχία της εν λόγω 

αγοράς. Το τµήµα των καταναλωτών που αγοράζουν συνειδητά τα «ηθικά» ή 

«βιώσιµα» προϊόντα (ΒΠ) ή προϊόντα που βασίζονται στο «δίκαιο εµπόριο» ή 

είναι φιλικά προς τα ζώα και το περιβάλλον, αυξάνεται διαρκώς. (Strong, 1996, 

Crane, 2001). 

Εντούτοις, οι καθηµερινές πρακτικές κατανάλωσης οδηγούνται από την ευκολία, 

τη συνήθεια, την πρακτική και τις "µεµονωµένες απαντήσεις στους κοινωνικούς 

και θεσµικούς κανόνες" (SDC, 2003) και είναι πιθανό να είναι ανθεκτικές στην 

αλλαγή1, µε αποτέλεσµα αυτή η ανάπτυξη να µην είναι απόλυτα σηµαντική σε 

σχέση µε το µερίδιο αγοράς των συµβατικών προϊόντων. 

Οι τρεις καθοριστικοί παράγοντες της καταναλωτικής συµπεριφοράς σε σχέση 

µε την «βιώσιµη» κατανάλωση είναι:  

1. οι αξίες, οι ανάγκες και τα κίνητρα,  

2. η πληροφόρηση και η γνώση,  

3. ο έλεγχος της συµπεριφοράς.  

Αυτά τα στοιχεία έχουν έµµεση επιρροή στην διαδικασία για την απόφαση του 

καταναλωτή για αγορά, µέσα από τα κάτωθι (αντίστοιχη σειρά): 

                                                 
1  Iris Vermeir, Wim Verbeke, «Sustainable Food Consumption: exploring the consumer attitude 

– behavior gap», Working paper:, 2004. 
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1. την ανάµειξη (“involvement”),  

2. την αβεβαιότητα, 

3. την διαθεσιµότητα και αντιλαµβανόµενη επιρροή στον καταναλωτή. 

Μία θετική συµπεριφορά προς τα «βιώσιµα» προϊόντα αποτελεί καλή αρχή για 

την τόνωση της «βιώσιµης» κατανάλωσης. 

 

Β.2.3 ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ 

Η ικανοποίηση του πελάτη ορίζεται ως η µοντέρνα προσέγγιση για ποιότητα και 

µία δυναµική παράµετρος των επιχειρήσεων όλων των τύπων διεθνώς. 

Θεωρείται ως απαραίτητη συνθήκη για διαρκή βελτίωση των µοντέρνων 

επιχειρήσεων καθώς και ως καθοριστικός παράγοντας πιθανών ευκαιριών σε 

συγκεκριµένες αγορές, όπως στην περίπτωση των γεωργικών προϊόντων. 

Ιδιαίτερα στην αγορά των τελευταίων, η ικανοποίηση του πελάτη µπορεί να 

οδηγήσει στην πίστη των καταναλωτών (“customer loyalty”). 

Εκτενής αναφορά έχει γίνει στην διεθνή βιβλιογραφία, γενικότερα, αλλά 

ελάχιστη, σε σχέση µε την αγορά των ΒΠ. Είναι γενικά αποδεκτό πως η 

µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών βοηθάει στην κατανόηση των 

χαρακτηριστικών των καταναλωτών έτσι ώστε στη συνέχεια να γίνεται 

προσπάθεια να ικανοποιηθούν περισσότερο οι ανάγκες τους, να αυξηθεί η 

συχνότητα αγοράς και η πίστη στο όνοµα του προϊόντος (Brand loyalty), να 

προσελκυστούν τµήµατα από τον ανταγωνισµό και να µειωθεί η διαφυγή προς 

ανταγωνιστικά brands (product switchness).  
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Στα πλαίσια αυτά δίνεται, κάτωθι, το διάγραµµα για την ιεραρχική δοµή της 

ικανοποίησης πελατών σε διεθνές επίπεδο. Αυτά θα αναλυθούν στην πορεία. 

 

∆ιάγραµµα 5 Ιεραρχική ∆οµή ∆ιαστάσεων Ικανοποίησης Πελατών1,  
 

Β.2.4 ΑΓΟΡΕΣ ΣΤΟΧΟΙ 

«Στόχευση Αγοράς» (market targeting) είναι η επιλογή ενός ή περισσοτέρων 

τµηµάτων κάποιας αγοράς. Όπου τµήµατα αγοράς έχουν εντοπιστεί µέσα από 

την Τµηµατοποίηση της αγοράς, ήτοι την αναγνώριση καθώς και την 

επισήµανση του προφίλ των ξεχωριστών εκείνων τµηµάτων αγοραστών που 

διαφέρουν τόσο στις ανάγκες όσο και στις προτιµήσεις τους (Kotler, 2003). Ο 

στόχος της τµηµατοποίησης και της στόχευσης είναι η ανάπτυξη ικανής 
                                                 
1  Ευαγγ. Σανδαλίδου & Γ. Μπαουράκη, 2002), «Μελέτη ικανοποίησης πελατών για την 
ποιότητα βιολογικού ελαιόλαδου». 
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πολιτικής και εργαλείων ΜΚΤ που να απευθύνονται επιτυχώς στα συγκεκριµένα 

τµήµατα της αγοράς.  

Η τεχνική της τµηµατοποίησης (άρα και της στόχευσης τµηµάτων) εφαρµόζεται 

στους καταναλωτές, προκειµένου να διαχωριστούν σε άτοµα µε τις ίδιες 

ανάγκες.1 

Οι καταναλωτές διαφέρουν ανάλογα µε τις προτιµήσεις τους, τις ανάγκες τους 

τα κίνητρά τους, το στυλ ζωής που ακολουθούν, καθώς και τα κοινωνικά 

χαρακτηριστικά των οικογενειών τους (Ajzen and Fishbein, 1973). 

 

Β.2.4.1 ΠΕΝΤΕ ΓΕΝΙΚΕΣ ΟΜΑ∆ΕΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ - 

ΣΤΟΧΟΥ. 

Στο σχήµα 6, που ακολουθεί, φαίνονται οι γενικότερες κατηγορίες αγορών – 

στόχων για την διαδικασία υιοθέτησης των προϊόντων. Η αγορά των ΒΠ 

αποτελεί, στην παρούσα φάση µόλις το 1% έως 1,5% του εµπορίου διατροφής. 

Όπως θα δούµε αργότερα από την παρουσίαση των µελετών για την 

τµηµατοποίηση της Ελληνικής αγοράς ΒΠ και τα επιµέρους τµήµατα των 

αγοραστών γενικότερα, υπάρχει µεγάλο περιθώριο διείσδυσης καταρχήν στους 

«φανατικούς» αγοραστές που µπορούν να αποτελέσουν το 2,5% του συνολικού 

καταναλωτικού κοινού.  

                                                 
1  Χρήστος Φωτόπουλος, «Βιολογική Γεωργία, Κόστος, Αποδοτικότητα, Ανάλυση Αγοράς & 
Στρατηγικές Marketing», 2η Έκδοση, Εκδόσεις Αθ. Σταµούλης, Αθήνα 2000, επανέκδοση 
2003. 
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Οι τελευταίοι είναι το υπο-τµήµα των αγοραστών που αγοράζουν φανατικά τα 

ΒΠ και έχουν ισχυρή θετική άποψη για τα οφέλη που αυτά προσφέρουν, ενώ η 

συχνότητα µε την οποία αγοράζουν ΒΠ, είναι σηµαντική.  

Στην πορεία της παρούσας εργασίας θα δοθούν διαφορετικά ποσοστά για τα 

υπόλοιπα τµήµατα της αγοράς (πλην των Νεωτεριστών) σε σχέση µε τα ΒΠ. 

 

 
Σχήµα 6.  «Οι πέντε οµάδες των καταναλωτών της αγοράς στόχου µε κριτήριο 
να υιοθετήσουν νέες τάσεις, προϊόντα, ιδέες, κλπ., και το αντίστοιχο προφίλ 
τους εν συντοµία»1. 
 

                                                 
1 Πηγή: Καθηγητής Πέτρος Γ. Μάλλιαρης, «Εισαγωγή στο Μάρκετινγκ. 
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Β.3 ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΑΓΟΡΑΣ ΒΠ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

ΒΑΣΕΙ ∆ΙΑΦΟΡΩΝ ΥΠΑΡΧΟΥΣΩΝ ΜΕΛΕΤΩΝ.  

Στο παρόν παρουσιάζονται µελέτες ερευνητών για την τµηµατοποίηση των 

Ελλήνων καταναλωτών. 

 

Β.3.1 ΜΕΛΕΤΕΣ ΤΩΝ ΦΩΤΟΠΟΥΛΟΥ & ΚΡΥΣΤΑΛΛΗ (2002), 

Στην Ελλάδα – όπως και στην διεθνή βιβλιογραφία, υπάρχουν τρεις τύποι 

στάσεων για την πρόθεση αγοράς και γνώσης για τα ΒΠ:  

o Οι µη-γνώστες,  

o οι γνώστες µη-αγοραστές και  

o οι γνώστες αγοραστές (ή απλά «αγοραστές»).  

Η κατάτµηση αυτή, αφορά στην τµηµατοποίηση της αγοράς των ΒΠ, ως εξής:  

 

Β.3.1.1 ΟΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ «ΜΗ ΓΝΩΣΤΕΣ» (18,5% ΤΟΥ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ)1 

Κατέχουν, εν γένει, µικρότερο µορφωτικό επίπεδο από τους «Γνώστες» και 

ζουν σε περιοχές µακριά από τα κυριότερα κέντρα βιολογικής παραγωγής 

(κυρίως σε µικρότερες πόλεις της Βόρειας Ελλάδας).  

                                                 
1  Christos Fotopoulos, Athanassios Krystallis, «Purchasing motives and profile of the Greek 

organic consumer» a countrywide survey, British Food Journal, vol. 104, no. 9, 2002, pp. 730-
765. 
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Αντίθετα µεγαλύτερη εξοικείωση υπάρχει σε περιοχές όπως η Νότια, η Νότιο-

Ανατολική Ελλάδα και η Κρήτη. «Η µικρή και ανισόρροπη γεωγραφική 

κατανοµή είναι ένα από τα κυριότερα προβλήµατα της Ελληνικής βιολογικής 

παραγωγής» (Πάντιζιος &Τζουβελέκας, 1999).  

Παράγοντες όπως εισόδηµα, φύλο, οικογενειακή κατάσταση αλλά και η 

επαγγελµατική κατάσταση των γυναικών δεν αποτελούν σηµαντικό ρόλο. 

Αγοράζουν ελάχιστα σε υπεραγορές (hypermarkets) και εξειδικευµένα µαγαζιά, 

βλέπουν πολύ τηλεόραση και διαβάζουν ελάχιστα εφηµερίδες και περιοδικά 

από ότι οι συνειδητοποιηµένοι αγοραστές («aware buyers»).  

Ζουν κυρίως σε αγροτικές περιοχές. Το παρόν τµήµα καταναλωτών δεν 

παρουσιάζει ενδιαφέρον στην διείσδυση / ανάπτυξη αγοράς στο µέσο ή µέσο-

µάκρο χρονικό ορίζοντα. 

 

Β.3.1.2  ΕΝΗΜΕΡΩΜΕΝΟΙ ΑΓΟΡΑΣΤΕΣ («ΓΝΩΣΤΕΣ» Ή ΑΠΛΑ 

«ΑΓΟΡΑΣΤΕΣ») ΒΠ & ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥΣ ΣΕ 

4 ΤΜΗΜΑΤΑ (8,1% ΤΟΥ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ)1. 

Ακολουθεί συνοπτική περιγραφή της αγοράς των ΒΠ από τους πιο πιστά 

αφοσιωµένους «πράσινους» καταναλωτές (Φωτόπουλος, 2002).  

• 0,7% αγοράζουν ΒΠ παραπάνω από µία φορά την εβδοµάδα,  

• 2,8% µία φορά την εβδοµάδα, και  

• 4,6% µία φορά το µήνα ή και λιγότερο 

                                                 
1  Christos Fotopoulos, Athanassios Krystallis, «Purchasing motives and profile of the Greek 

organic consumer» a countrywide survey, British Food Journal, vol. 104, no. 9, 2002, pp. 730-
765. 
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• 30% των αγοραστών είναι νεότεροι των 40 ετών και  

• 23,8% µεταξύ 40-50 ετών.  

• 76,9% είναι γυναίκες και  

o 50,8% αυτών εργαζόµενες,  

o 83,8% παντρεµένες και  

o 59,2% έχουν ένα ή δύο παιδιά.  

• 30% των αγοραστών κατέχουν πανεπιστηµιακό πτυχίο,  

• 49,2% βρίσκονται στο ανώτερο-µέσο επίπεδο εισοδήµατος  

• και άλλο 19,9% ανήκουν στο υψηλό εισοδηµατικό γκρουπ.  

• 38,5% είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι,  

• 27,7% είναι αυτοαπασχολούµενοι συµπεριλαµβανοµένων των 

επιχειρηµατιών και ανώτερων ή µέτριων στελεχών, και  

• 13,1% είναι συνταξιούχοι όλων των επιπέδων µόρφωσης.  

• Σχεδόν οι µισοί (41,5%) ζουν σε πόλεις ή κωµοπόλεις της Νότιας 

Ελλάδας,  

• 18,5% στην Θεσσαλονίκη, και  

• µόνο 13,1% ζουν στην Αθήνα.  

• Η πλειοψηφία προτιµά τα εξειδικευµένα µαγαζιά.  

• Έχουν συνειδητό προσανατολισµό στη σχέση διατροφή – υγεία, 

παρόλα αυτά διαφαίνεται ότι τα πολυάσχολα επαγγέλµατά τους δεν 

τους αφήνουν ιδιαίτερο χρόνο να ακολουθήσουν ένα πιο υγιές 

θρεπτικό µοντέλο, τουλάχιστον σε θέµατα συχνότητας γευµάτων και 

ποσότητας.  

• Αγοράζουν κυρίως ντοµάτες (50,8%), και άλλα λαχανικά όπως πράσινες 

σαλάτες (10%).  
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• Τέλος, διαβάζουν αρκετά τα έντυπα µέσα (τουλάχιστον περισσότερο από 

τα υπόλοιπα τµήµατα της αγοράς ΒΠ).  

Πηγές Πληροφόρησης 

Κυρίως φίλοι, οικογένεια, τα ΜΜΕ. 68,5% δηλώνουν την εµφανή έλλειψη 

οργανωµένης Κρατικής και Ιδιωτικής προβολής. 

Συνολική Άποψη για τα ΒΠ 

Αρκετά θετική, παρ’ όλη την µικρή διαθεσιµότητα βιολογικών τροφίµων. 44,6% 

θεωρούν ότι οι τιµές είναι αλόγιστα υψηλές για αυτό που προσφέρουν.  

Ενεργή Ανάµειξη (“involvement”) στην διαδικασία αγοράς ΒΠ 

Θεωρούν ότι είναι αρκετά υψηλή, όµως φαίνονται µπερδεµένοι σε σχέση µε την 

ύπαρξη επιθυµητών επώνυµων ΒΠ (brands), κυρίως ευθύνη των επιχειρήσεων 

και των σηµείων πώλησης.  

Σύγκριση µεταξύ βιολογικών και συµβατικών τροφίµων 

Περίπου το ένα τρίτο αυτών φαίνονται µπερδεµένοι µε τον διαχωρισµό 

ανάµεσα στα βιολογικά και συµβατικά τρόφιµα, και 16,1% δεν µπορούν να 

διακρίνουν την διαφορά µεταξύ τους, που οδηγεί στο συµπέρασµα ότι 

υπάρχει έλλειψη ακριβής γνώσης ακόµη και µεταξύ των αγοραστών ΒΠ. 
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Επιλογή βιολογικών έναντι συµβατικών τροφίµων 

Επιπλέον, η επιλογή βιολογικών είναι κυρίως για λόγους υγείας και φιλικούς 

προς το περιβάλλον, της καλύτερης γεύσης, πάντα σε σύγκριση µε τα 

συµβατικά τρόφιµα. 

Άλλοι παράγοντες σε σχέση µε αξίες προσωπικότητας του προφίλ των 

αγοραστών 

Ιδιαίτερα έντονα θετική στάση απέναντι στην Ελληνική Παράδοση για 

προετοιµασία και αγορά, καθώς και «εθνοκεντρική» τάση, σε θέµατα φαγητού. 

Επίσης, σε αντίθεση µε ότι πιθανώς αναµενόταν, αξιοσηµείωτη είναι η τάση  

τους προς την «ευκολία» ως κριτήριο επιλογής.  

Τα δύο τρίτα αυτών δηλώνουν πρόθυµοι να δοκιµάσουν «καινοτόµα» 

διατροφικά πιάτα και συνδυασµούς. Θεωρούν ότι τα «διαφηµιστικά 

µηνύµατα» δεν είναι πάντα αληθή, και πιστεύουν ότι τείνουν να είναι 

υπερβολικά.  

Μόνο το ένα τρίτο προσέχει τυχόν ενέργειες προβολής εντός του σηµείου 

πώλησης. Άλλο ένα τρίτο δεν προσέχει τις διαφηµίσεις που ακολουθούν ένα 

προϊόν. Σύµφωνα µε τους ερευνητές αυτό ίσως σηµαίνει την έλλειψη 

ενδιαφέροντος, ή την πεποίθηση για τις διαφηµιστικές καµπάνιες. 
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Β.3.1.2.1 ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΟ ΤΜΗΜΑ ΤΩΝ 

ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ ΜΟΝΟ 

Σύµφωνα µε τους ερευνητές, η υγεία και η ποιότητα αποτελούν τους πιο 

ισχυρούς παράγοντες, ακολουθούµενοι από την «διερευνητική αγοραστική 

συµπεριφορά», την «περιβαλλοντολογική ευαισθησία» και την 

«τιµολογιακή ευαισθησία».  

1ο Υπο-τµήµα: «Εξερευνητές» (43%). 

“Εξαιρετικά εξερευνητικοί, παντρεµένοι, µεγαλύτερης ηλικίας γυναίκες».  

2ο Υπο-τµήµα: “Πράσινοι” (22%). 

«Περιβαλλοντολογικά ευσυνείδητοι, πολύ µορφωµένοι, νέοι έως µεσήλικες 

καταναλωτές».  

3ο Υπο-τµήµα: “Παρακινούµενοι” (12%). 

Αποτελείται από τους πλέον «παρακινούµενους, πολύ θετικούς στην ιδέα 

βιολογικών, νέους έως και µεσήλικες αγοραστές». 

4ο Υπο-τµήµα: “Ευαίσθητοι στην Τιµή” (23%). 

Αποτελείται από καταναλωτές «ευσυνείδητους ως προς την ποιότητα και την 

υγεία, αλλά ευαίσθητους στην τιµή, µε χαµηλό µορφωτικό επίπεδο, 

παντρεµένες, νέες γυναίκες». 
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Ακολουθεί σχετικός πίνακας µε τα χαρακτηριστικά των ανωτέρω υπό-τµηµάτων 

αγοραστών βάσει της µελέτης των ερευνητών: 
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ΠΙΝΑΚΑΣ Β.1 Τµηµατοποίηση µεταξύ των αγοραστών οργανικών προϊόντων1. 

Κίνητρα Υπο-τµήµα  1: 

 “Εξερευνητές” 

Υπο-τµήµα  2: 

 “Πράσινοι” 

Υπο-τµήµα  3: 

 “Παρακινούµενοι” 

Υπο-τµήµα   4: 

 “Ευαίσθητοι στην 
τιµή” 

“Εξερευνητική» αγοραστική 
συµπεριφορά 

2η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΧΑΜΗΛΟΤΕΡΗ 1η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ (η πιο 

έντονη) 

 

Ευαισθησία στην τιµή  2η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΧΑΜΗΛΟΤΕΡΗ ΧΑΜΗΛΟΤΕΡΗ 1Η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ 

Ποιότητα – κίνητρα  ΜΕΤΡΙΑ ΧΑΜΗΛΟΤΕΡΗ 1Η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ 2η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ 

Υγεία ΜΕΤΡΙΑ ΧΑΜΗΛΟΤΕΡΗ 1Η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ 2η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ 

Ηθική Βιολογική Αγορά ΜΕΤΡΙΑ    

Συνολική καλή άποψη για τα ΒΠ 
(υγεία, έλλειψη υπολειµµάτων 
χηµικών, χωρίς συντηρητικά, 
θρεπτικά στοιχεία, αξία, και 
καταλληλότητα για παιδιά). 

ΜΕΤΡΙΑ ΜΕΤΡΙΑ 1η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΜΕΤΡΙΑ 

Επιλογή ανώτατης υγείας  ΧΑΜΗΛΗ ΧΑΜΗΛΟΤΕΡΗ 1ηΥΨΗΛΟΤΕΡΗ 

Σηµαντικός λόγος 

αγοράς. 

ΜΕΤΡΙΑ 

                                                 
1 Πηγή: Christos Fotopoulos, Athanassios Krystallis, «Purchasing motives and profile of the Greek organic consumer» a countrywide survey, British Food 

Journal, vol. 104, no. 9, 2002, pp. 730-765. 
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Φιλικά προς το Περιβάλλον / βαθµός 
ευσυνειδησίας. 

ΧΑΜΗΛΗ  1ο (το µόνο κίνητρό τους 

για ΒΠ). 

1ο ΥΨΗΛΟΤΕΡΟ. 

Σηµαντικοί λόγοι αγοράς. 

ΜΕΤΡΙΑ 

Ανάµειξη στην διαδικασία αγοράς ΧΑΜΗΛΗ ΧΑΜΗΛΟΤΕΡΗ 1ο ΥΨΗΛΟΤΕΡΟ – Οι πιο 

παρακινούµενοι από 

όλους. 

ΜΕΤΡΙΑ 

Εκπαίδευση σε σχέση µε τους µη-
αγοραστές 

ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ 

Εισόδηµα σε σχέση µε τους µη-
αγοραστές 

ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ 

Εκπαίδευση σε σχέση µε τα υπόλοιπα 
τµήµατα αγοραστών 

ΧΑΜΗΛΗ ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ ΌΛΩΝ. 

ΜΕΣΟ ΜΕ ΧΑΜΗΛΟ ΧΑΜΗΛΗ 

Ποσοστό γυναικών και παντρεµένων 
µεταξύ των αγοραστών 

2η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ Χαµηλότερο όλων 

(περίπου 50% άνδρες και 

50% γυναίκες. Το ίδιο 

µεταξύ παντρεµένων και 

µη. 

Ποσοστό ανδρών και 

παντρεµένων είναι το πιο 

κοντινό όλων των υπο 

τµηµάτων προς τον µέσο 

όρο των αγοραστών 

1 ΤΟ ΠΙΟ ΥΨΗΛΟ 

όλων των 

τµηµάτων 

αγοραστών 

Συχνότητα αγοράς ΒΠ 2η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΧΑΜΗΛΟΤΕΡΗ ΧΑΜΗΛΗ 1 Η ΠΙΟ ΥΨΗΛΗ 

Παρακολούθηση τηλεοπτικών 
προγρ/των τα Σαβ/κα 

1η ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΠΟΛΥ ΧΑΜΗΛΗ ΧΑΜΗΛΗ 1 ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ 
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Β.3.1.3 ΓΝΩΣΤΕΣ ΤΩΝ ΒΠ ΑΛΛΑ ΜΗ ΑΓΟΡΑΣΤΕΣ (73,1% ΤΟΥ 

∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ)1 

Παρότι γνώστες δεν αγοράζουν ποτέ ΒΠ. ∆ηλώνουν ικανοποίηση µε τα 

συµβατικά τρόφιµα,  και ότι δεν έχουν κανένα λόγο να δοκιµάσουν βιολογικά 

προϊόντα. 9,8% των συνειδητοποιηµένων µη-αγοραστών θεωρούν ότι τα ΒΠ 

δεν έχουν τίποτα το ιδιαίτερο να τους προσφέρουν.  

∆εν αγοράζουν βιολογικά τρόφιµα κυρίως λόγω της χαµηλής 

διαθεσιµότητας, και κατά δεύτερο λόγο την υψηλότερη τιµή.  

Η εµφάνιση των βιολογικών δεν αποτελεί λόγο απόρριψής τους όσον αφορά 

την ποιότητά τους.  

Οι γενικότερες διατροφικές τους συνήθειες φαίνονται λιγότερο 

προσανατολισµένες στην υγεία, ίσως επειδή το επάγγελµά τους δεν είναι 

τόσο απαιτητικό όσο των αγοραστών σε επίπεδο χρόνου που πρέπει να 

αφιερώσουν. Εκτιµούν ιδιαίτερα την Ελληνική παράδοση για την 

προετοιµασία και την αγορά ως µία εθνοκεντρική και γενικότερη στάση ζωής. 

Ταυτόχρονα όµως παρουσιάζουν έντονη τάση προς την «ευκολία» στην 

προετοιµασία φαγητού καθώς και στην αγορά αυτού, σε αντίθεση µε το τι 

θα περίµενε κανείς από ένα παραδοσιακό «τυπικό» Έλληνα καταναλωτή. 

Είναι διατεθειµένοι να δοκιµάσουν νέα πιάτα και συνδυασµούς (30-40%). 

Σχεδόν όµως το 50% παραµένει παντελώς απρόθυµο απέναντι σε αυτά. 

                                                 
1 C. Fotopoulos & A.Krystallis, «Organic Production Avoidance, Reasons for rejection and 

potential buyers’ identification in a country wide survey», British Food Journal, Vol.104, 
No.3/4/5, 2002, pp.233-260.    
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Επίσης κατέχουν χαµηλότερο µορφωτικό επίπεδο από τους «γνώστες» 

καταναλωτές. Τόσο το επίπεδο εισοδήµατος όσο και η συχνότητα αγοράς σε 

εξειδικευµένα µαγαζιά είναι χαµηλότερη.  

Πιστεύουν ότι τα διαφηµιστικά µηνύµατα υπερβάλλουν. Το ένα τρίτο αυτών 

προσέχει τις ενέργειες προβολής εντός των σηµείων πώλησης, και άλλο ένα 

τρίτο τα προσέχει περιστασιακά. Από το υπόλοιπο ένα τρίτο λίγοι προσέχουν 

τις διαφηµίσεις που συνοδεύουν τα τρόφιµα και λίγοι περιστασιακά. Φαίνεται 

ότι είναι πιο δεκτικοί σε διαφηµίσεις εντός των σηµείων πώλησης από άµεσα 

διαφηµιστικά µηνύµατα, καθώς και ότι είτε δεν υπάρχει καθόλου ενδιαφέρον 

είτε ότι υπάρχει έλλειψη εµπιστοσύνης στις διαφηµιστικές καµπάνιες. 

Τέλος, διαβάζουν σπάνια εφηµερίδες.  

 

Β.3.1.3.1 ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΤΜΗΜΑΤΟΣ 

«ΣΥΝΕΙ∆ΗΤΟΠΟΙΗΜΕΝΩΝ ΜΗ ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ». 

Όλα τα κάτωθι υπο-τµήµατα πιστεύουν ότι τα ΒΠ υπολείπονται σε 

διαθεσιµότητα. Επίσης ότι είναι ευχαριστηµένοι µε τα συµβατικά 

προϊόντα.   

Πέρα από αυτά ακολουθούν κάτωθι τα χαρακτηριστικά τους: 

1o Υπο-τµήµα: (11.3%) 

“Ιδιαίτερα ευαίσθητοι στην τιµή” (παρόλο που δηλώνουν ότι επιθυµούν 

“value for money”), κυρίως κάτοικοι αγροτικών περιοχών, χαµηλού 
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κοινωνικού status”. ∆ηλώνουν ότι τα ΒΠ είναι ακριβά και ότι είναι 

ευχαριστηµένοι µε τα συµβατικά τρόφιµα. Χαµηλότερη ευαισθησία σε θέµατα 

υγείας και ποιότητας, εκτός από την εµφάνιση και την τιµή ως κριτήρια 

ποιότητας τροφής. Χαµηλό µορφωτικό επίπεδο και εισόδηµα, κυρίως 

αυτοαπασχολούµενοι µη επιστήµονες αγρότες, εργάτες ή συνταξιούχοι. 

Ακολουθούν ισορροπηµένη διατροφή (παρόλο που δεν το έχουν αντιληφθεί) 

κυρίως διότι ζουν σε αγροτικές περιοχές. 

2o Υπο-τµήµα: (34,5%) 

«Εξερευνητικοί και συνειδητοί, ευαίσθητοι στην τιµή, χαµηλού 

κοινωνικού επιπέδου”. Οι  διαφοροποιήσεις από τα χαρακτηριστικά του 1ου 

υπο-τµήµατος είναι ότι έχουν έντονο διερευνητικό ενδιαφέρον για νέες τροφές, 

θέλουν να γνωρίζουν για τυχόν ύπαρξη χηµικών και να τα αποφεύγουν. 

Επίσης, ότι ενδιαφέρονται για θέµατα ποιότητας και υγείας, ειδικά σε σχέση µε 

την ψυχολογική επίδραση της διατροφής τους σε καθηµερινή βάση. Στο 

σηµείο πώλησης παρατηρούν τις τυχόν εκπτώσεις προϊόντων που δίνονται 

καθώς και τις διαφορές τιµών µεταξύ οµώνυµων προϊόντων. Είναι κάτοικοι 

Αθηνών ή κεντρικής / Νότιας Ελλάδας, και Θεσσαλονίκης (µόνο το 20%), 

έχουν λίγο χαµηλότερο από το µέσο όρο επίπεδο µόρφωσης και εισόδηµα. 

Είναι χαµηλού επιπέδου υπάλληλοι, αυτοαπασχολούµενοι µη επιστήµονες, 

αγρότες, εργάτες ή συνταξιούχοι. Ισχυρίζονται ότι ακολουθούν ισορροπηµένη 

διατροφή, αλλά αυτό δεν αποδεικνύεται απαραίτητα από τις απαντήσεις τους. 
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3o Υπο-τµήµα (29,40%) 

«Είναι οι ισχυρά εξερευνητικοί και συνειδητοί, καταναλωτές ευαίσθητοι 

στην τιµή, µέτριου κοινωνικού επιπέδου». Οι διαφοροποιήσεις από τα 

ανωτέρω υπο-τµήµατα είναι ότι παρουσιάζουν την πιο ισχυρή εξερευνητική 

συµπεριφορά αγοράς τροφής, θέλουν να ξέρουν την τυχόν ύπαρξη 

χηµικών και έχουν την υψηλότερη συνείδηση υγείας και ποιότητας. 

Είναι οι πιο περιβαλλοντολογικά ευσυνείδητοι όλων των υπολοίπων 

υπο-τµηµάτων και αναζητούν διαρκώς ενηµέρωση για οικολογικά 

ζητήµατα. Σε σχέση µε το µέσο µη-αγοραστή ΒΠ, οι καταναλωτές του εν 

λόγω τµήµατος έχουν το χαµηλότερο εισόδηµα, αλλά το υψηλότερο 

µορφωτικό επίπεδο. Κατοικούν κυρίως στην Αθήνα ή στην Κεντρική / 

Νότια Ελλάδα και λιγότερο στην Θεσσαλονίκη. Επίσης ισχυρίζονται ότι 

ακολουθούν ισορροπηµένη διατροφή αν και δεν αποδεικνύεται πάντα από τις 

απαντήσεις τους. Τα επαγγέλµατα τους είναι όπως στο υπο-τµήµα 2 όµως 

µπορεί να υπάρχουν περαιτέρω (12,1%) high-status όπως επιχειρηµατίες, 

στελέχη, αυτοαπασχολούµενοι επιστήµονες. 

4o Υπο-τµήµα: (24,6%) 

«Εξερευνητικοί και συνειδητοί, καταναλωτές υψηλού κοινωνικού 

επιπέδου και µη-ευαίσθητοι στις τιµές». ∆ιαφωνούν και πιστεύουν ότι η 

τιµή των βιολογικών δεν είναι ακριβή (παραπάνω από τους µισούς), και είναι 

οι πιο θετικοί απέναντι στην εµφάνιση, την ποιότητα και την υγεία από 

τα υπόλοιπα υπο-τµήµατα. Όσον αφορά τα κίνητρα αγοράς ΒΠ, 

εµφανίζουν µέτρια αγοραστική συµπεριφορά (σε σχέση µε τα υπόλοιπα 
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υπο-τµήµατα) παρόλο που επιθυµούν να γνωρίζουν την τυχόν ύπαρξη 

χηµικών. Ενδιαφέρονται και θέλουν να γνωρίζουν για οικολογικά 

ζητήµατα. Σε σχέση µε την χαµηλή ευαισθησία τους στην τιµή, περίπου 

77,5% συµφωνούν ότι η τιµή είναι κριτήριο ποιότητας τροφής (το 

χαµηλότερο ποσοστό από τα υπόλοιπα υπο-τµήµατα). Κατέχουν το 

υψηλότερο µορφωτικό και εισοδηµατικό επίπεδο και είναι κάτοικοι 

Αθηνών και Θεσσαλονίκης ή Κεντρικής και Νότιας Ελλάδας και µόνο το 

20,9% ζει σε αγροτικές περιοχές στην Βόρεια Ελλάδα και στα νησιά. 

Ισχυρίζονται ότι συµπεριλαµβάνουν φρούτα και λαχανικά στην διατροφή 

τους αλλά από την άλλη παραδέχονται ότι δεν ακολουθούν 

ισορροπηµένη διατροφή. Παρακολουθούν λιγότερη τηλεόραση, ακούν 

περισσότερο ράδιο και διαβάζουν εφηµερίδες και περιοδικά. Υπάρχουν 

και τα χαµηλότερα επιπέδου επαγγέλµατα των άλλων υπο-τµηµάτων αλλά 

υπάρχει και ποσοστό 14,6% ανθρώπων µε υψηλού status επαγγέλµατα όπως 

επιχειρηµατίες, στελέχη, αυτοαπασχολούµενοι επιστήµονες.  

 

Β.3.2 ΣΤΗΝ ΜΕΛΕΤΗ ΤΩΝ Χ. ΦΩΤΟΠΟΥΛΟΥ & ΑΘ. 

ΚΡΥΣΤΑΛΛΗ, 20031 

Οι ίδιοι µελετητές διερεύνησαν πιο συγκεκριµένη µελέτη για τα βιολογικά µήλα 

“PDO Zagora” στην Ελληνική αγορά, ως αντιπροσωπευτικό δείγµα ΒΠ µε 

brand και πιστοποίηση βασισµένη στην περιοχή παραγωγής. Τα µήλα αυτά 

που παράγονται στον Βόλο, προσφέρουν ποιότητα σε µεγαλύτερη τιµή τόσο 

                                                 
1  Christos Fotopoulos, Athanassios Krystallis, «Quality labels as a marketing advantage. The 

case of the “PDO Zagora” apples in the Greek market», European Journal of Marketing Vol 
37 No. 10, 2003, pp. 1350-1374. 
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στο εσωτερικό όσο και εξωτερικό της χώρας (µε µεγαλύτερο το ποσοστό των 

εξαγωγών). Τα Ελληνικά φρούτα γενικότερα ανταγωνίζονται των εισαγόµενων 

προϊόντων τόσο στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό. Τα φρούτα επίσης 

ανταγωνίζονται τα υποκατάστατά τους, όπως το γιαούρτι, άλλα γλυκά µε 

γάλα, χυµούς, που προωθούνται έντονα από τις µεγαλύτερες επιχειρήσεις 

τροφίµων. 

Κατέληξαν στα εξής τµήµατα των αγοραστών: 

1. Ένδειξη θαυµαστών τοπικού χαρακτήρα (31,5%): κυρίως γυναίκες 

από τις οποίες οι µισές ζουν κυρίως κοντά στον χώρο παραγωγής, 

είναι υψηλού εισοδήµατος, γύρω στα 31-35 ετών. Θεωρούν την 

τοπική προέλευση διπλά σηµαντική από ότι η τιµή. Μάλιστα τα εν 

λόγω µήλα («Ζαγόρα») αποτελούν το ένα τρίτο της κατανάλωσης τους 

για φρούτα. Θεωρούν ότι η PDO ετικέτα προστατεύει τον τοπικό και 

αυθεντικό χαρακτήρα ενός προϊόντος, αυξάνει το επίπεδο εργασίας 

στην περιοχή. Παρόλα αυτά δεν γνωρίζουν πολλά πράγµατα για τις 

PDO ετικέτες. 

2. Οι ευαίσθητοι στην τιµή (41,3%): χαµηλότερο ποσοστό εγγυότητας 

στον Βόλο (περιοχή παραγωγής των µήλων) από τα υπόλοιπα 

τµήµατα, µε ποσοστό 27% υψηλού εισοδήµατος, γύρω στα 31-45 

ετών, κυρίως υπάλληλοι γραφείου, που θεωρούν την τιµή ιδιαίτερο 

κριτήριο για την αγορά. Παρόλο που εµφανίζουν κάποια 

διστακτικότητα, παραδέχονται ότι η PDO ετικέτα προστατεύει την 

αυθεντικότητα του προϊόντος, και βοηθά στην αύξηση θέσεων εργασίας 
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στην περιοχή. Εµφανίζονται ως οι καλύτεροι γνώστες σχετικά µε την 

PDO ετικέτα. 

3. Οι διστακτικοί (27,2%): Είναι κυρίως κάτοικοι Βόλου, γυναίκες, 45-

60 ετών, των οποίων περίπου 32% είναι υψηλού εισοδήµατος, 

απαιτούν να υπάρχει ένδειξη περιοχής παραγωγής στην ετικέτα 

περισσότερο από τα άλλα τµήµατα, και είναι οι πιο πιστοί 

καταναλωτές των µήλων «Ζαγόρα». Συµφωνούν απόλυτα ότι η 

ετικέτα PDO εξασφαλίζει την αυθεντικότητα του προϊόντος και αυξάνει 

τις θέσεις εργασίας στην περιοχή αλλά είναι οι λιγότερο γνώστες των 

PDO ετικετών. 

 

Β.3.3 ΣΤΗΝ ΜΕΛΕΤΗ ΤΩΝ Α. ΜΠΟΤΟΝΑΚΗ, Κ. ΠΟΛΗΜΕΡΟΣ, 

ΕΥΘ. ΤΣΑΚΙΡΙ∆ΟΥ, Κ. ΜΑΤΑΣ, 20061  

Τα ΒΠ είναι κυρίως ελκυστικά σε πελάτες που δίνουν µεγαλύτερη σηµασία 

στην υγεία, αυτούς που ήδη καταναλώνουν βιολογικά φρούτα και 

λαχανικά και αυτούς που έχουν πρόσβαση σε πληροφορίες γύρω από 

θέµατα τροφής / θρεπτικά στοιχεία από γιατρούς  / διατροφολόγους / 

ινστιτούτα υγείας και περιοδικά. Μέσα από αυτές τις πηγές 

πληροφόρησης, στοχεύεται πιο αποτελεσµατικά αυτή η “Niche” αγορά, π.χ. µε 

την δηµοσίευση άρθρων σε περιοδικά και παρέχοντας την γνώµη ειδικών σε 

διαφηµιστικά / εκπαιδευτικά φυλλάδια για τα ΒΠ και την µείωση των 

                                                 
1  Anna Botonaki, Konstantinos Polymeros, Efthimia Tsakiridou and Konstantinos Mattas, 

«The role of food quality certification on consumers’ food choices», British Food Journal, 
Vol.108, No.2, 2006, pp. 77-90, Emerald Group Publishing Limited, 0007-070X. 
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εντοµοκτόνων σε αυτά. Οι οπαδοί των ΒΠ προτίθενται να πληρώσουν την 

υψηλότερη τιµή διάθεσής τους. Παρόλα αυτά παραµένει ότι υπάρχει 

αµφισβήτηση για την πιστοποίηση των ΒΠ, καθώς και η ανάγκη µεγαλύτερης 

διαθεσιµότητας τους από κανάλια διάθεσης.  

Σύµφωνα µε την µελέτη, το µεγαλύτερο µέρος (43.7%) των ερωτηθέντων του 

δείγµατος τους αγοράζουν φρούτα και λαχανικά κάθε µέρα στις λαϊκές 

αγορές (36,4%) στα σούπερ µάρκετ (30,6%), και στα µανάβικα (23,4%). 

Προτιµούν την τηλεόραση (59%), τα περιοδικά (12,8%) και λιγότερο τις 

εφηµερίδες (9,7%) και τα ινστιτούτα γιατρών / διατροφολόγων / υγείας (9%) 

ως πηγές πληροφόρησης για τρόφιµα και θρεπτικά στοιχεία. Σε σχέση µε την 

αντιλαµβανόµενη ποιότητα, θεωρούν σηµαντικό τον τόπο προέλευσης, 

διάφορα ηθικά στοιχεία (φιλικό προς το περιβάλλον, υγεία, 

παραδοσιακά παραγόµενο, και εµπιστοσύνη στο µαγαζί. Επίσης δίνουν 

σηµασία σε εξωγενείς παράγοντες όπως η τιµή, το όνοµα του 

προϊόντος (“brand”), το όνοµα του µαγαζιού (∆ηµαρά, 2004), καθώς και 

διαφηµιστικοί ισχυρισµοί για το προϊόν και το σηµείο πώλησης (Grunert, 

2002). Μεταξύ των λόγων που δεν αγοράζουν ΒΠ είναι ότι κυρίως λόγω της 

ανεπαρκούς προώθησης στην Ελληνική αγορά, και όχι τόσο σε σχέση µε τα 

ΒΠ αυτά καθ’ αυτά. Το 61% αυτών απάντησε ότι δεν βρίσκει τα ΒΠ στην 

αγορά. Ο δεύτερος λόγος είναι η υψηλότερη τιµή διάθεσής τους. Ο 

τρίτος, ότι οι καταναλωτές είναι ήδη ευχαριστηµένοι µε τα συµβατικά 

προϊόντα. Ο τέταρτος λόγος ότι δεν πιστεύουν στην πιστοποίηση. Τα 

αποτελέσµατα της µελέτης προτείνουν ότι το επίπεδο που οι καταναλωτές 

είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν την υψηλότερη τιµή διάθεσης των ΒΠ, 

υιοθετείται από συµπεριφορές σχετικές µε τον τόπο παραγωγής, εξωγενή 
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χαρακτηριστικά του προϊόντος, ευκολία προϊόντος, και υγεία. 

Επιπρόσθετα η πρόθεση των καταναλωτών για την πληρωµή της υψηλότερης 

τιµής διάθεσης των ΒΠ επηρεάζεται από την εµπιστοσύνη του για την 

βιολογική γεωργία, τις πηγές πληροφόρησης, τη συχνότητα αγοράς ΒΠ, 

την συχνότητα κατανάλωσης φρούτων και λαχανικών, και σε λιγότερο 

βαθµό από κοινωνικο – οικονοµικούς παράγοντες (εκτός από την 

περίπτωση των παντρεµένων που επηρεάζει την κατανάλωση).  

 

Β.3.4 ΣΤΗΝ ΜΕΛΕΤΗ ΤΩΝ Ε. ΤΣΑΚΙΡΙ∆ΟΥ, Χ. ΜΠΟΥΖΟΥΚΗ, 

Γ. ΖΩΤΟΣ, Κ. ΜΑΤΤΑΣ, 20081 

Πέρα από τα δύο τµήµατα των συχνών αγοραστών και των µη-

αγοραστών που συνήθως µελετώνται σε διάφορες µελέτες, υπάρχει ένα 

µεγάλο µέρος καταναλωτών που αγοράζει βιολογικά τρόφιµα 

περιστασιακά, αλλά τους υπολείπεται η γνώση, τα χρήµατα, και η πίστη 

να αγοράζουν πιο συχνά. Αυτοί θα µπορούσαν να αποτελέσουν νέους 

πελάτες εάν γίνει σαφής επικοινωνία στο ευρύτερο κοινό για τα οφέλη των 

βιολογικών τροφίµων. 

Η υγεία είναι σηµαντικός αλλά όχι ο µόνος παράγοντας για την αγορά ΒΠ. Οι 

µεγαλύτεροι σε ηλικία (µεγαλύτεροι των 51 ετών) φαίνεται να ενδιαφέρονται 

περισσότερο για θέµατα υγείας. Επίσης η υγεία είναι κινητήριος δύναµη για 

                                                 
1  Efthimia Tsakiridou, Christina Boutsouki, Yorgos Zotos and Kostantinos Mattas, «Attitudes 

and behavior towards organic products: an exploratory study», International Journal of 
Retail & Distribution Management, Vol.36, No.2, 2008, pp.158-175, Emerald Group 
Publishing Limited 0959-0552. 
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τους καταναλωτές ηλικίας άνω των 51 ετών, τους συνταξιούχους, τις 

οικογένειες µε παιδιά. 

Κινητήριες δυνάµεις κατανάλωσης αποτελούν επίσης το ενδιαφέρον για το 

περιβάλλον, και την υποστήριξη στην τοπική κοινωνία. Βέβαια τα κίνητρα και 

εµπόδια αγοράς διαφέρουν από κατηγορία σε κατηγορία προϊόντος.  

Παρόλο που τα δηµογραφικά φαίνονται να επιδρούν στην κατανάλωση ΒΠ, 

δεν είναι ξεκάθαρο ποιές δηµογραφικές µεταβλητές συνδέονται µε την 

κατανάλωση. Άλλοι παράγοντες πρέπει να ελεγχτούν προκειµένου να 

προβλεφθούν τα «πιστεύω» για τα ΒΠ όπως θέµατα τρόπου ζωής (“lifestyle”) 

σε σχέση µε την τροφή (Grunertaposs et al., 1993).  

Σχετικά µε το επίπεδο επαρκούς ενηµέρωσής τους, οι γυναίκες χρειάζονται 

περισσότερη πληροφόρηση για την παραγωγή των βιολογικών τροφίµων 

παρόλο που δεν φαίνονται να έχουν πιο θετική άποψη για αυτά από ότι οι 

άνδρες. Ίσως επειδή οι γυναίκες µε οικογένεια και παιδιά είναι παραδοσιακά 

υπεύθυνες για την προµήθεια τροφίµων και ενδιαφέρονται για την θρεπτική 

αξία τους. Για παράδειγµα1 οι άνδρες αγοράζουν σχεδόν µηχανικά χωρίς να 

«εµβαθύνουν» στην τιµή. Επίσης, οι καταναλωτές υψηλότερου εκπαιδευτικού 

και εισοδηµατικού επιπέδου είναι ευχαριστηµένοι µε την ποσότητα και 

ποιότητα της πληροφορίας που λαµβάνουν, ενώ ενδιαφέρονται για τα ΒΠ και 

αναζητούν σχετική πληροφόρηση2. Τέλος, οι κάτοχοι πανεπιστηµιακών 

                                                 
1 Richard Spencer, «Key Issues in Wealth Management 2003, Marketing and Distribution of 

Premium Services », Business Insights, 2003.   
2 Jessica Sadler, «Gender Marketing Strategies in Food and Drinks, Future profit 

opportunities, best practice innovation and NPD», Business Insights, 2005. 
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πτυχίων πιστεύουν ότι η καλύτερη γνώση των ΒΠ και της παραγωγής τους θα 

τους βοηθήσει να αυξήσουν την κατανάλωσή τους.  

Σχετικά µε την υψηλότερη τιµή διάθεσης των ΒΠ, οι γυναίκες, οι µεγαλύτεροι 

άνθρωποι σε ηλικία, και οι συνταξιούχοι είναι πιο διατεθειµένοι να την 

πληρώσουν από ότι οι υπόλοιποι. Οι νέοι (18-30 ετών) δεν διατίθενται, 

παρόλο που έχουν καλή άποψη για τα ΒΠ, κυρίως εξαιτίας των εισοδηµάτων 

τους. Οι υψηλότερου εισοδήµατος καταναλωτές δεν θεωρούν ότι τα ΒΠ είναι 

ακριβά, µάλιστα πιστεύουν ότι είναι υψηλότερης ποιότητας και διαθέτουν 

καλύτερη γεύση από τα συµβατικά προϊόντα (παρόλα αυτά και οι χαµηλού 

εισοδήµατος πιστεύουν το ίδιο). 

Σχετικά µε την διαθεσιµότητα, δεν θεωρείται µείζονος σηµασίας. Οι 

καταναλωτές µε υψηλότερο εισόδηµα, και οι οικογένειες µε παιδιά θεωρούν 

ότι υπάρχει χαµηλή διαθεσιµότητα. Επίσης οι µη-αγοραστές θέτουν την 

διαθεσιµότητα ως αρνητική επίπτωση για την αγορά ΒΠ. 

Η διαφορά τιµής (µεταξύ ΒΠ και συµβατικών προϊόντων) ίσως µειωθεί 

αργότερα καθώς τα σούπερ µάρκετ θα ανταγωνίζονται µεταξύ τους να 

µειώσουν τις τιµές των ΒΠ (Reuters, 2002). Η τιµή δεν αποτελεί απόλυτο 

εµπόδιο στην πολύπλοκη διαδικασία για απόφαση αγοράς. Οι καταναλωτές 

συγκρίνουν την τιµή σε σχέση µε το επίπεδο του διαθέσιµου εισοδήµατός του 

και «value for money» και χρειάζονται να δικαιολογήσουν την υψηλότερη τιµή 

µέσα από άλλα οφέλη. 

Το στοιχείο της συνήθειας είναι εξίσου εµπόδιο στην αγορά ΒΠ µε την τιµή 

πώλησης (Magnusson et al., 2001). Παρόλα αυτά οι συχνοί αγοραστές ΒΠ 
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είναι πιο θετικοί απέναντι στα ΒΠ. Πιστεύουν ότι τα ΒΠ είναι πιο υγιεινά, 

καλύτερης ποιότητας και γεύσης καθώς και ότι προστατεύουν το περιβάλλον. 

 

Β.3.5 ΣΤΗΝ ΜΕΛΕΤΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ ΤΩΝ ΕΥΑΓΓ. 

ΣΑΝ∆ΑΛΙ∆ΟΥ & Γ. ΜΠΑΟΥΡΑΚΗ1  

Πολλές µελέτες έχουν γίνει σε σχέση µε την καταναλωτική συµπεριφορά 

(consumer behavior) και τα γεωργικά προϊόντα. Μεταξύ αυτών και για το 

βιολογικό ελαιόλαδο συγκεκριµένα. Πολλές από αυτές εντόπισαν ότι υπάρχει 

ανάγκη βελτίωσης της ποιότητας του προϊόντος. Παρόλα αυτά η εν λόγω 

µελέτη αποτελεί την πρώτη για την µέτρηση της ικανοποίησης πελατών για τα 

ΒΠ. Συγκεκριµένα, αναφέρεται στο Ελληνικό βιολογικό ελαιόλαδο ως το πιο 

διευρυµένο προϊόν βιολογικής γεωργίας (περίπου το µισό της ΒΓ). 

 

Τµηµατοποίηση καταναλωτών 

Τµηµατοποίηση των καταναλωτών βάσει φύλου, οικογενειακής κατάστασης, 

ηλικία, εκπαίδευση, και εισόδηµα, ως εξής: 

- Η ηλικία δεν επηρεάζει τις καταναλωτικές προτιµήσεις. Τόσο οι άνδρες 

όσο και οι γυναίκες φαίνονται ικανοποιηµένοι εξίσου το ίδιο, 

- Το κύριο κριτήριο που διαφοροποιεί τους καταναλωτές είναι η σχέση 

τιµής µε την ποιότητα. Όλοι οι πελάτες χωρίζονται σε δύο τµήµατα: 
                                                 
1 Evangelia Sandalidou and George Baourakis, Yannis Siskos, «Customers’ perspectives on 

the quality of organic olive oil in Greece. A satisfaction evaluation approach», British Food 
Journal, vol. 104, no. 3/4/5, 2002, pp. 391-406. 
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1ο τµήµα: Παντρεµένοι, άνω των 40, µε υψηλό επίπεδο εισοδήµατος 

και εκπαίδευσης, που φαίνονται πιο ικανοποιηµένοι, 

2ο τµήµα: άγαµοι, κάτω των 40, µε χαµηλό επίπεδο εισοδήµατος και 

εκπαίδευσης, που θεωρούν ότι το βιολογικό ελαιόλαδο είναι ακριβό και 

συνεπώς δεν είναι σε θέση να το πληρώσουν. Συνεπώς χρειάζεται να 

δοθεί έµφαση σε αυτό το τµήµα της αγοράς. 

Η υγεία θεωρείται ότι είναι το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα του βιολογικού 

ελαιόλαδου. Αντιθέτως, η προώθηση και διάθεση αποτελούν τις µεγαλύτερες 

αδυναµίες του.  

Η τιµή και η συσκευασία ήταν επίσης σηµαντική. Επιπλέον οι καταναλωτές 

δεν είναι ευχαριστηµένοι µε την σχέση τιµής µε την ποιότητα. Τέλος, άλλες 

αδυναµίες του βιολογικού ελαιόλαδου αποτελούν η διαφήµιση, η 

αναγραφόµενη πληροφορία στην συσκευασία, και η εικόνα του πακέτου.  

Όλοι οι καταναλωτές θεωρούν ελλιπή την προώθηση και διάθεση του 

προϊόντος. Οι παντρεµένοι καταναλωτές µε χαµηλό εισόδηµα φέρονται ως οι 

πιο δυσανασχετηµένοι από ότι οι υπόλοιποι. Παρόλα αυτά η διαφορά είναι 

µικρή και συνεπώς αυτό το κριτήριο δεν συνεισφέρει στην τµηµατοποίηση των 

καταναλωτών.  
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Β.4 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Στο προηγούµενο µέρος έγινε προσπάθεια να συγκεντρωθούν τα 

αποτελέσµατα από υπάρχουσες µελέτες για την τµηµατοποίηση της αγοράς 

ΒΠ στην Ελλάδα, µε στόχο να αναλυθούν τα γενικότερα χαρακτηριστικά των 

καταναλωτών. Όπως είδαµε, οι περισσότεροι χρησιµοποίησαν το µοντέλο της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς, ενώ υπήρξε και µελέτη σχετική µε την 

ικανοποίηση πελατών. Τα διάφορα αποτελέσµατα µίας µελέτης ταυτίζονταν 

πολλές φορές µε αυτά µιας άλλης. Τα σηµαντικότερα αποτελέσµατα που 

βρέθηκαν είναι τα εξής: 

- Υπάρχουν τρία κυρίαρχα τµήµατα: α) των αγοραστών, β) των µη- 

αγοραστών µε γνώση για την έννοια των ΒΠ αλλά µε ελάχιστη έως 

καθόλου κατανάλωση αυτών (συχνότητα), και γ) των µη – αγοραστών 

µε καθόλου γνώση για την έννοια των ΒΠ. 

- Το τελευταίο τµήµα δεν προσφέρεται για «εκµετάλλευσή» για την 

ανάπτυξη της αγοράς, συνεπώς δεν λαµβάνεται υπόψη. 

- Το τµήµα των αγοραστών έχει στοιχεία που µπορούν να βελτιωθούν 

προκειµένου να γίνει η διείσδυση της αγοράς. 

- Τόσο το τµήµα των αγοραστών, όσο και εκείνο των µη-αγοραστών 

(αλλά ενηµερωµένων για τα ΒΠ), παρουσιάζονται λιγότερο 

«παραδοσιακά» σε σχέση µε το παρελθόν (π.χ. στροφή επιθυµίας τους 

για προϊόντα «ευκολίας».  
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- Το τµήµα των µη-αγοραστών µε γνώση των ΒΠ, αποτελεί το 

µεγαλύτερο ποσοστό ενώ είναι ενδιαφέρον να προσελκυστεί τµήµα 

αυτού για την ανάπτυξη της αγοράς και την από-περιθωριοποίησή της 

από “Niche” προς µία µεγαλύτερη αγορά. 

- Η πρωταρχική έννοια των περισσότερων Ελλήνων καταναλωτών για 

την αγορά των τροφίµων τους περιστρέφεται γύρω από θέµατα υγείας. 

- Η τιµή δεν αποτελεί το κυρίαρχο παράγοντα για αρκετά τµήµατα 

Ελλήνων καταναλωτών. Το γεγονός αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό, 

δεδοµένου ότι τα ΒΠ πωλούνται σε αρκετά υψηλότερη τιµή από ότι τα 

συµβατικά προϊόντα. 

- Έχει παρατηρηθεί αύξηση της ποικιλίας, ποιότητας των προϊόντων, 

µεγαλύτερη διασπορά των σηµείων πώλησης. 

- Υπάρχουν σαφή τµήµατα αγοραστών και µη, βασιζόµενα σε µοντέλα 

καταναλωτικής συµπεριφοράς, ή ικανοποίησης πελατών. Σηµαντικά 

αποτελέσµατα προέκυψαν σε σχέση µε δηµογραφικά στοιχεία, 

αντιλήψεις για τα ΒΠ, στάσεις για θέµατα γύρω από αυτά όπως 

ενδογενή ή εξωγενή χαρακτηριστικά των ΒΠ, και προτάσεις γύρω από 

την γενικότερη καλυτέρευση της τοποθέτησης των ΒΠ στην αγορά. Τα 

αποτελέσµατα αυτών είναι σηµαντικά για την ανάπτυξη στρατηγικών 

και τοποθέτησης προϊόντος σε αγορές – στόχους που θα επιλεγούν 

από τις εκάστοτε επιχειρήσεις / παραγωγούς / εµπόρους, για την 

καλύτερη διάθεση των προϊόντων τους στην Ελληνική αγορά. 



∆ΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ E-MBA ΓΛΥΚΟΝΙΚΗΤΑ ΣΤΥΛΙΑΝΗ 
 

σελ. 68/ 223 

- Παρά τις γενικεύσεις που υπάρχουν για την τµηµατοποίηση της 

Ελληνικής αγοράς ΒΠ, είναι αναγκαίο να γίνουν περαιτέρω µελέτες για 

την τµηµατοποίηση συγκεκριµένων προϊόντων. Για παράδειγµα 

υπάρχουν µελέτες για βιολογικό ελαιόλαδο, κρασί, σιτάρι. Αυτό είναι 

αναγκαίο προκειµένου να αναλύονται καλύτερα οι δυνάµεις του 

καταναλωτή, των παραγωγών αλλά κυρίως του ανταγωνισµού στον 

κλάδο του προϊόντος έτσι ώστε να γίνεται πιο επιτυχώς η προώθησή 

του. 

- Παρατηρείται χαµηλή διείσδυση της αγοράς ΒΠ στην Ελληνική αγορά 

(οι αγοραστές αποτελούν µόνο το 1% περίπου της συνολικής αγοράς). 

Οι λόγοι είναι µεταξύ άλλων: χαµηλή πραγµατική γνώση για τα ΒΠ, 

αντιφατικές αντιλήψεις πελατών, ικανοποίηση για τα συµβατικά 

προϊόντα, δυσπιστία για την διαδικασία πιστοποίησης και τους 

ελεγκτικούς µηχανισµούς (ιδιωτικούς ή κρατικούς), έλλειψη µορφωτικής 

/ επικοινωνιακής ενέργειας, χαµηλή διαθεσιµότητα, υψηλές τιµές, µικρή 

ποικιλία προϊόντων, διατροφικές συνήθειες, αγοραστικές συνήθειες 

(π.χ. αγορά µόνο στο σούπερ µάρκετ), τυχόν ενηµέρωση από τα ΜΜΕ. 

Επίσης το επίπεδο που επηρεάζεται η αγορά βάσει της απόστασης του 

καταναλωτή από τον τόπο παραγωγής, καθώς και της διαµονής του σε 

πόλεις, κωµοπόλεις ή αγροτικές περιοχές. 

- Ακόµη και σε τµήµα των υπαρχόντων αγοραστών υπάρχει σύγχυση για 

τις διαφορές ανάµεσα στα ΒΠ και στα συµβατικά. 
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- Οι προοπτικές παρουσιάζονται ευοίωνες τόσο για την διείσδυση 

(αύξηση ποσοστού υπαρχόντων αγοραστών τουλάχιστον στο 2,5%) 

όσο και για την ανάπτυξη της αγοράς ΒΠ (αύξηση ποικιλίας, 

διαθεσιµότητας, καλυτέρευση αξιοπιστίας Οργανισµών πιστοποίησης, 

κλπ.). 
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Γ’ ΜΕΡΟΣ 

Γ.1 ΚΙΝΗΤΡΑ ΚΑΙ ΕΜΠΟ∆ΙΑ ΣΤΗΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ 

ΒΠ, & ∆ΥΝΑΤΟΤΗΤΕΣ ΑΥΞΗΣΗΣ ΜΕΡΙ∆ΙΟΥ 

ΑΓΟΡΑΣ ΒΠ.  

Γ.1.1. Ο ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ ΠΟΥ ΕΙΝΑΙ ΕΝΗΜΕΡΩΜΕΝΟΣ ΓΙΑ 

ΤΗΝ ΕΝΝΟΙΑ ΤΩΝ ΒΠ. 

Σε προηγούµενο κοµµάτι για την τµηµατοποίηση της αγοράς ΒΠ διαφάνηκε 

ότι το µεγαλύτερο κοµµάτι των καταναλωτών γνωρίζει σε κάποιο βαθµό την 

ύπαρξη ΒΠ, ενώ προαναφέρθηκε ότι εκείνοι που δεν γνωρίζουν και 

ταυτόχρονα δεν αγοράζουν ΒΠ δεν αποτελούν ενδιαφέρον για τον κλάδο. Για 

τον λόγο αυτό περιγράφονται στο παρόν τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών 

που γνωρίζουν για τα ΒΠ ασχέτως αν αγοράζουν ή όχι ΒΠ, και ασχέτως της 

συχνότητας που τυχόν αγοράζουν.  

Οι πιο σηµαντικοί λόγοι για την πραγµατική αγορά ΒΠ είναι οι εξής: 

εξοικείωση µε τα βιολογικά τρόφιµα που αυξάνεται µε την αντίληψη των 

διαφορών που υπάρχουν µεταξύ των βιολογικών και των συµβατικών 

προϊόντων και ο µελετηµένος τρόπος που οι καταναλωτές αγοράζουν τα 

τρόφιµά τους. Η µεγαλύτερη ποικιλία των ΒΠ είναι επίσης σηµαντική1. 

                                                 
1 Christos Fotopoulos, George Chryssochoidis, «Factors affecting the Decision to Purchase 

organic food», Journal of Euromarketing, volume: 9, Issue: 3, 2/5/2001. 
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 «Ο Έλληνας καταναλωτής δίνει µεγάλη σηµασία σε θέµατα υγείας, ενώ είναι 

θετικό ότι η υψηλότερη τιµή δεν αποτελεί ανασταλτικό παράγοντα όπως σε 

άλλες χώρες. Πολλοί «φανατικοί» καταναλωτές οι οποίοι είναι πρόθυµοι να 

πληρώσουν περισσότερο για κάποια βιολογικά τρόφιµα, αναµένουν ότι θα 

πληρώσουν πιο υψηλή τιµή από αυτή που έχουν τα αντίστοιχα συµβατικά 

τρόφιµα, αφού πιστεύουν ότι είναι ανώτερα ποιοτικά. Μάλιστα «συχνά η 

υψηλότερη τιµή των ΒΠ αποτελεί ένδειξη της ποιότητας» (Kuhnert, 1993, 

Mahler, 1991). 

Αυτή η απόφαση έχει σηµαντικές επιπτώσεις στις ενέργειες ΜΚΤ από 

επιχειρήσεις, σχετικά µε την παραγωγή και την διανοµή ΒΠ. Αυτή η τάση δεν 

αναφέρεται στην διεθνή βιβλιογραφία για άλλες χώρες»1. 

Είδαµε στο προηγούµενο µέρος, ότι µεταξύ άλλων, οι Έλληνες δίνουν 

περισσότερη σηµασία στην ύπαρξη ανώτερης ποιότητας στα ΒΠ, στην 

αξιοπιστία των Οργανισµών Πιστοποίησης και στην διαθεσιµότητα. Μάλιστα, 

όσον αφορά στο τελευταίο, σε σχετική µελέτη2 για την πρόθεση πληρωµής για 

ΒΠ, παρατηρήθηκε ότι η πλειοψηφία του δείγµατος αγόραζε τρόφιµα, 

συνήθως, στα σούπερ µάρκετ (84.1%) και σπάνια ή ποτέ σε µικρά µαγαζιά 

τροφίµων, ενώ συχνά πήγαιναν στις λαϊκές αγορές ως εναλλακτική των food 

outlets (42,7%). Έτσι το συµπέρασµα της προαναφερθείσης µελέτης 

ήταν ότι οι καταναλωτές που είναι πραγµατικά γνώστες της έννοιας 

«βιολογικά προϊόντα», µπορούν να θεωρηθούν τυπικοί πελάτες σούπερ 

µάρκετ σε αντίθεση µε την αναµενόµενη, αρχικά, εκτίµηση!  

                                                 
1  Athanasios Krystallis and George Chryssohoidis, «Consumers’ willingness to pay for 

organic food – Factors that affect it and variation per organic product type», British Food 
Journal, Vol.107, No.5, 2005, pp. 320-343, Emerald Group Publishing Limited, 0007-070X.     

2  Βλ. Υποσηµείωση 1. 
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Πάντως, σε σχέση µε την διαθεσιµότητα, τα φρούτα και τα λαχανικά είναι 

ανάµεσα στα λίγα ΒΠ που βρίσκονται εύκολα στην Ελληνική αγορά και 

προτιµώνται από τους πιστούς αγοραστές. Οπότε οι πραγµατικοί (συχνοί) 

αγοραστές ΒΠ είναι πιο εξοικειωµένοι µε την ιδέα να πληρώσουν 

περισσότερα για να αγοράσουν φρέσκα βιολογικά τρόφιµα, και έτσι η 

προθυµία τους για αυτά τα προϊόντα αντικατοπτρίζει την πραγµατική και όχι 

την αναφερόµενη συµπεριφορά.  

Γενικότερα οι αποφάσεις γύρω από την επιλογή τροφίµων των Ελλήνων 

καταναλωτών συνήθως επηρεάζονται από τα κάτωθι (µε ιεραρχική 

ταξινόµηση)1: 

 
1. «Ποιότητα» και «Ασφάλεια», 

2. «Εµπιστοσύνη», 

3. «Αισθήσεις», 

4. «Ευαισθησία στην Τιµή», 

5. «Ευκολία», 

6. Αξία “Brand Name”. 

 

 

                                                 
1  Athanasios Krystallis and George Chryssohoidis, «Consumers’ willingness to pay for 

organic food – Factors that affect it and variation per organic product type», British Food 
Journal, Vol.107, No.5, 2005, pp. 320-343, Emerald Group Publishing Limited, 0007-070X. 
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Αντιθέτως, στην αντίστοιχη απόφαση για αγορά ΒΠ συνήθως επηρεάζονται 

από τα εξής1: 

1. «Ποιότητα» και «Ασφάλεια» (πάντοτε), 

2. «Εµπιστοσύνη» (πάντοτε), 

3. Αξία “Brand Name” (κυρίως για κατεργασµένα / συσκευασµένα 

ΒΠ). 

Εάν οι καταναλωτές είναι σίγουροι ότι τα ΒΠ είναι πράγµατι βιολογικά, 

οπότε και είναι ανώτερης ποιότητας από ότι τα συµβατικά, τότε είναι 

διατεθειµένοι να πληρώσουν το παραπάνω τίµηµα αγοράς τους. 

∆ιαφορετικά, εάν δεν είναι απόλυτα βέβαιοι ότι τα ΒΠ είναι πράγµατι 

βιολογικά αρνούνται να πληρώσουν την παραπάνω τιµή, για 

οποιαδήποτε κατηγορία ΒΠ.   

Επιπλέον οι Έλληνες καταναλωτές έχουν θετική άποψη για τα πιστοποιητικά 

PDO και PGI (πιστοποιητικά που παραπέµπουν σε προϊόντα παραγόµενα σε 

συγκεκριµένη περιοχή). Θεωρούν ότι τα πιστοποιητικά αυτά παρέχουν 

«ποιότητα και ασφάλεια», αφού γνωρίζεται ο «τόπος και χώρα παραγωγής», 

καθώς και οι «µέθοδοι παραγωγής» και διατίθενται να πληρώσουν την 

υψηλότερη τιµή. 

Οι Έλληνες προτιµούν γενικότερα ελιές, ελαιόλαδο, πορτοκάλια, πατάτες, 

κρασί, χυµούς φρούτων, ζυµαρικά, άλλα φρούτα, µήλα και ψωµί1. Σε σχέση 

                                                 
1 Athanasios Krystallis and George Chryssohoidis, «Consumers’ willingness to pay for 

organic food – Factors that affect it and variation per organic product type», British Food 
Journal, Vol.107, No.5, 2005, pp. 320-343, Emerald Group Publishing Limited, 0007-070X. 
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όµως µε τα ΒΠ, η πλειοψηφία των αγοραστών (µεγαλύτερη του 80%) 

αγοράζει κυρίως φρούτα, λαχανικά, γάλα, ζυµαρικά, ψωµί, φέτα, κοτόπουλο, 

όσπρια. Οι αγοραστές ΒΠ αγοράζουν µε µεγαλύτερη συχνότητα τα εξής 

τρόφιµα µε ιεραρχική σειρά: φρούτα, λαχανικά, κοτόπουλο, όσπρια, 

ελαιόλαδο. Παρόλα αυτά, το ποσοστό της συχνότητας αγοράς ΒΠ είναι 

χαµηλό (περίπου 1,8-3,6%). Το ελαιόλαδο δεν βρίσκεται στην λίστα 

µεγαλύτερης συχνότητας αγοράς διότι συνήθως αγοράζεται κατευθείαν από 

τον παραγωγό (Krystallis και Ness, 2004). Επιπλέον, οι Έλληνες αγοράζουν 

λιγότερο κάποια συγκεκριµένα ΒΠ όπως κατεργασµένα (π.χ. κονσέρβες), 

µπισκότα, και αλλαντικά. Παρόλα αυτά, υπάρχει περίπτωση να είναι µικρή η 

συχνότητα αγοράς, ακριβώς επειδή δεν υπάρχει µεγάλη διαθεσιµότητα στα 

σούπερ µάρκετ όπως π.χ. η φέτα.  

Επίσης είναι αξιοσηµείωτο το γεγονός ότι οι καταναλωτές που 

διατίθενται να πληρώσουν για κατεργασµένα (ή απλώς συσκευασµένα) 

ΒΠ, όπως λευκό κρέας, φέτα, κίτρινα τυριά, γάλα, ζυµαρικά, όσπρια και 

µπισκότα, ενδιαφέρονται περισσότερο για το όνοµα του προϊόντος 

«brand» από ότι οι καταναλωτές που δεν προτίθενται να πληρώσουν. 

Αντίθετα δεν συµβαίνει το ίδιο για τα φρούτα, τα λαχανικά, και το 

κόκκινο κρέας. Επειδή η επώνυµη (“branded”) ετικέτα δηµιουργεί 

περισσότερη γνώση στους καταναλωτές καθώς και µεγαλύτερη αξία στο ίδιο 

το προϊόν, οι καταναλωτές είναι λιγότερο απρόθυµοι να πληρώσουν την 

υψηλότερη τιµή του.  

                                                                                                                                            
1 Christos Fotopoulos, Athanassios Krystallis, «Purchasing motives and profile of the Greek 

organic consumer» a countrywide survey, British Food Journal, vol. 104, no. 9, 2002, 
pp.730-765. 
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Συνεπώς, βάσει των ανωτέρω υπάρχουν ευοίωνες προοπτικές για περαιτέρω 

διείσδυση της αγοράς ΒΠ. 

Σχετικά µε την εµπιστοσύνη που έχουν οι Έλληνες καταναλωτές 

γενικότερα προς τους έµπορους, τις ετικέτες και τους Οργανισµούς 

Πιστοποίησης, αναφέρεται ότι λιγότερο από το ένα τρίτο των 

αγοραστών ΒΠ εµπιστεύονται τα σηµεία πώλησης (καταστήµατα) που 

παρέχουν πιστοποιηµένα προϊόντα γενικότερα. Αντιθέτως, υπάρχει 

υψηλό ποσοστό αγοραστών που εµπιστεύονται την ποιοτική «ετικέτα», 

ή το λογότυπο, καθώς και την πιστοποίηση τροφίµων1.  

Πάντως παρόλο που υπάρχουν «φανατικοί» αγοραστές ΒΠ, δεν πρέπει να 

ξεχνάµε, ότι, όπως είδαµε στο προηγούµενο µέρος, υπάρχουν υπό-τµήµατα 

υπαρχόντων αγοραστών που παρουσιάζουν σύγχυση για την έννοια των ΒΠ. 

Επίσης, αρκετοί αγοραστές έχουν µικρή συχνότητα αγοράς παρόλο που στην 

Ελλάδα υπάρχει µεγάλη ανάπτυξη του κλάδου (15% ετησίως). 

Όλα αυτά βέβαια, δείχνουν ότι ακόµη και στο τµήµα των αγοραστών υπάρχει 

δυνατότητα διείσδυσης της αγοράς. Συνεπώς προτού προβούµε στις 

στρατηγικές διείσδυσης της αγοράς, θα πρέπει πρώτα να δούµε τα εµπόδια 

που υπάρχουν στην κατανάλωση ΒΠ γενικότερα, συµπεριλαµβανοµένων και 

των λιγότερο «φανατικών» αγοραστών. 

 

                                                 
1 Athanasios Krystallis and George Chryssohoidis, «Consumers’ willingness to pay for 

organic food – Factors that affect it and variation per organic product type», British Food 
Journal, Vol.107, No.5, 2005, pp. 320-343, Emerald Group Publishing Limited, 0007-070X.     
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Γ.1.2. ΛΟΓΟΙ ΠΟΥ Ο∆ΗΓΟΥΝ ΣΤΗΝ ΑΠΟΦΥΓΗ ΑΓΟΡΑΣ ΒΠ. 

Γ.1.2.1. ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΓΙΑ ΑΓΟΡΑ. 

Η διαδικασία για την απόφαση για αγορά προκύπτει µέσα από τρία επίπεδα 

(Zanoli, 2004)1. 

1. Χαρακτηριστικά προϊόντος: µπορεί να είναι απτά ή απόλυτα, 

2. Συνέπειες: µπορεί να είναι λειτουργικές ή ψυχο-κοινωνικές, 

3. Αξίες, µπορεί να είναι συµβάλλοντες ή τελικές.  

Το µοντέλο αφορά την επίλυση προβλήµατος. Οι καταναλωτές διαλέγουν µία 

µορφή ενέργειας σύµφωνα µε την σχέση των προϊόντων µε συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά προϊόντος ως µέσο για να φτάσουν έναν τελικό στόχο. 

∆ηλαδή, τα χαρακτηριστικά προϊόντος (στην περίπτωση των ΒΠ, 

«παραγόµενα χωρίς χηµικά») είναι ένα µέσο όπου οι καταναλωτές 

πετυχαίνουν επιθυµητούς στόχους (π.χ. «προσωπική υγεία») (Gutman, 

1982).  

                                                 
1 Πηγή: Susanne Padel, Carolyn Foster, “Exploring the gap between attitudes and behaviour. 

Understanding why consumers buy or do not buy organic food», British Food Journal, vol. 
107, no. 8, 2005, pp. 606-625 
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Εικόνα 7 «∆ιερευνώντας το κενό µεταξύ τάσης και συµπεριφοράς – 
Means – end chain»1. 

 

Γ.1.2.2 ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΓΙΑ ΑΓΟΡΑ: «ΚΕΝΑ» ΜΕΤΑΞΥ 

ΤΑΣΗΣ (ΠΡΟΘΕΣΗΣ) ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ. 

«Μέσα από την εξερεύνηση των γνωστικών δοµών, µπορεί να κατανοηθεί 

καλύτερα η απόκλιση µεταξύ των θετικών συµπεριφορών προς τα ΒΠ και της 

πραγµατικής αγοραστικής συµπεριφοράς» (Makatouni, 2002). Ήτοι, να 

βρεθούν τα «κενά» µεταξύ τάσης (πρόθεσης) και συµπεριφοράς. 

                                                 
1 Πηγή: Susanne Padel, Carolyn Foster, “Exploring the gap between attitudes and behaviour”. 
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Παρόλο που υπάρχει κάποια σχετική βιβλιογραφία για την πρόθεση των 

καταναλωτών να πληρώσουν την υψηλότερη τιµή, κατά την αγορά ΒΠ, ως 

ασφαλέστερα, η πλειοψηφία των ΒΠ δεν προωθείται βασιζόµενη στην 

χαµηλότερη χρήση χηµικών. Ταυτόχρονα είναι ακόµη χαµηλή η διείσδυση της 

αγοράς (µόνο 1%). Η διαφορά που προκύπτει ανάµεσα σε δηλωµένες 

προθέσεις και παρατηρούµενη συµπεριφορά ίσως να εξηγείται κατά ένα τρίτο 

(1/3) επειδή τα υπάρχοντα εναλλακτικά «ασφαλή» προϊόντα δεν 

ανταποκρίνονται στα ενδιαφέροντά τους1 .  

 

Γ.1.2.3 ΛΟΓΟΙ ΑΠΟΦΥΓΗΣ ΒΠ ΣΤΗΝ ∆ΙΕΘΝΗ ΑΓΟΡΑ 

Υπάρχουν αρκετά εµπόδια στην διάχυση φιλικών προς το περιβάλλον 

προϊόντων, όπως είναι τα βιολογικά, παρόλη την «πράσινη» τάση σε 

καταναλωτικές αξίες και συµπεριφορές. Τα πιο κοινά εµπόδια στην διεθνή 

βιβλιογραφία ΜΚΤ περιλαµβάνουν την απροθυµία των καταναλωτών να 

πληρώσουν υψηλότερες τιµές, τόσο σε κόστος όσο και σε χρόνο και ο 

σκεπτικισµός τους σε σχέση µε την υψηλότερη ποιότητα αυτών των 

προϊόντων (Vidigni et al., 2002), καθώς και η χαµηλή διαθεσιµότητα (Jolly, 

1991 - Tregear et al., 1994 – Roddy et. Al., 1996 - Wandel and Bugge, 1997, 

Ε. Τσακιρίδου, Χ. Βουζούκη, Γ. Ζώτος, Κ. Μάττας, 2008) αυτών των 

προϊόντων (Lea and Worsley, 2005).  

                                                 
1 Gregory A. Baker, «Consumer Preferences for Food Safety Attributes in Fresh Apples: 

Market Segments, Consumer Characteristics and Marketing Opportunities», Journal of 
Agricultural and Resource Ecoomics 24(1):80-97, © 1999 Western Agricultural Economics 
Association.     
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Σχετικά µε την τιµή των ΒΠ, αυτή είναι αρκετά υψηλότερη συγκρινόµενη µε 

αυτή των συµβατικών τροφίµων (Jolly, 1991 – Tregear et al., 1994 – Roddy 

et. Al., 1996). 

Επίσης άλλο ένα εµπόδιο διεύρυνσης της αγοράς βιολογικών είναι ότι οι 

πελάτες είναι ήδη ευχαριστηµένοι µε τα συµβατικά τρόφιµα που 

καταναλώνουν (Magnusson et al., 2001). Υπάρχουν επίσης και εκείνοι που 

αµφιβάλλουν για την εγγύηση του προϊόντος, την έλλειψη προβολής και 

ασαφείς δηλώσεις για το καθεστώς των ΒΠ (Tregear et al., 1994 – Roddy, 

1996 - Wandel and Bugge, 1997). Κάποιοι καταναλωτές αναφέρουν την 

έλλειψη κάποιας ιδιαίτερης αξίας (value) στα µάτια τους (Treagear et al., 

1994 - Roddy et. Al., 1996). Η τιµή, η εµπιστοσύνη και η ποιότητα σε θέµατα 

γεύσης αναφέρονται ως τα εµπόδια διεύρυνσης της αγοράς των ΒΠ (ΜΚΤ 

Week, 2004). 

 

Γ.1.2.4 ΛΟΓΟΙ ΑΠΟΦΥΓΗΣ ΒΠ ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 

Γ.1.2.4.1 ΣΥΓΧΥΣΗ ΓΙΑ ΤΑ ΒΠ 

«Πολλοί καταναλωτές γενικότερα, θεωρούν ότι υπάρχουν διαφορές µεταξύ 

των βιολογικών και συµβατικών προϊόντων, αλλά παρόλα αυτά θεωρούν 

µικρές τις διαφορές µεταξύ τους ενώ πιστεύουν ότι τα ΒΠ δεν είναι ανώτερα 

έναντι των συµβατικών τροφίµων. Στην πραγµατικότητα όµως τα βιολογικά 

τρόφιµα θεωρούνται από τους εµπειρογνώµονες τροφίµων αρκετά 

διαφορετικά και ανώτερα σε διάφορες πτυχές, σε σύγκριση µε τα συµβατικά 

(Fotopoulos, 1992 Ophuis, 1991 Roddy και λοιποί, 1996), ιδιαίτερα για λόγους 
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υγείας (Roddy, 1996). Τα ζητήµατα υγείας των τροφίµων που αγοράζουν, 

αποτελούν σηµαντικό κριτήριο για τους καταναλωτές. Έτσι δηµιουργείται ένα 

οξύµωρο σχήµα» 1.  

Επίσης, οι καταναλωτές θεωρούν ότι µπορούν να διακρίνουν  µεταξύ των 

βιολογικών και συµβατικών τροφίµων. «Αυτό συµβαίνει σε µία εποχή που 

αναγνωρίζουν ακόµη και οι εµπειρογνώµονες ότι κάτι τέτοιο είναι εξαιρετικά 

δύσκολο» (Fotopoulos, 1996). Το γεγονός αυτό προσθέτει περαιτέρω 

αξιοπιστία στα ΒΠ. Άλλο ένα οξύµωρο σχήµα2 

Η διαδικασία λήψης απόφασης ποικίλει από πολιτισµό σε πολιτισµό, από  

προϊόν σε προϊόν και κατά διαστήµατα, οι καταναλωτές µπορούν να 

διαµορφώσουν έναν συνήθη τρόπο στις αγορές τροφίµων τους» (Jamal, 

1998). Για µερικούς, η αγορά τροφίµων (καθηµερινά, εβδοµαδιαία ή µηνιαία) 

αποτελεί πιο σύνθετη απόφαση. Για κάποιους αποτελεί ώθηση και έµπνευση. 

Οι καταναλωτές µπορούν πιθανώς να ενεργήσουν κατά τρόπο πιο 

«σκεπτικό» στην πιθανή αγορά ΒΠ. Αυτό µπορεί να οφείλεται, παραδείγµατος 

χάριν, στις οικολογικές ανησυχίες και τη σηµασία που αποδίδουν ορισµένοι 

στα ζητήµατα υγείας τροφίµων. 

Ο κίνδυνος που προέρχεται από την σύγχυση που κυριαρχεί για τα ΒΠ, 

επισκιάζει την αγορά. Υπάρχουν περιπτώσεις αναπτυγµένων αγορών, όπως 

η Βρετανία, όπου επίσης αντιµετωπίζουν το ίδιο πρόβληµα3. Αυτό δείχνει ότι 

κάτι τέτοιο πρέπει να αντιµετωπιστεί σε σύντοµο χρονικό διάστηµα, 

                                                 
1  George Chryssochoidis, «Repurcussions of consumer confusion for late introduced 

differentiated products», European Journal of Marketing Vol 34 No. 56, 2000, pp. 705-722. 
2  Βλ. Υποσηµείωση 1. 
3  R.K. Hutchins & L.A. GreenHalgh, «Organic confusion: sustaining competitive advantage», 

British Food Journal, 99/9, [1997], pp.336-338. 
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διαφορετικά θα αποτελεί αρνητικό παράγοντα στην ανάπτυξη του κλάδου. 

Αρκετές φορές µάλιστα µπορεί να υπάρχει σύγχυση ανάµεσα στα ΒΠ, τα 

«φυσικά» προϊόντα, και τα προϊόντα για «χορτοφάγους». Επιπλέον, όπως 

είδαµε, υπάρχουν καταναλωτές που αµφισβητούν ότι τα ΒΠ είναι πράγµατι 

βιολογικά. Μάλιστα στις λαϊκές αγορές πολλά από τα βιολογικά που 

πωλούνται δεν είναι συσκευασµένα. 

«Για αυτό χρειάζεται στρατηγική ΜΚΤ η οποία: 

- θα εξαρτάται από την καλύτερη και σαφέστερη κατανόηση των 

καταναλωτών (και των αναγκών τους) (Β’ ΜΕΡΟΣ παρούσας), 

- θα θεωρεί όλους τους εµπλεκόµενους στην διατροφική αλυσίδα, 

- θα πηγάζουν και θα οδηγούνται από την διοίκηση της επιχείρησης» (Γ. 

Χρυσσοχοίδης, 2000).  

Μπορεί να προωθηθεί η «βιολογική» ετικέτα, µέσω αντίστοιχης στρατηγικής 

που θα εστιάζεται στην προώθηση «καλύτερο για την υγεία» πλευρά της 

βιολογικής παραγωγής, έτσι ώστε να αντιµετωπιστούν οι ανάγκες των 

καταναλωτών για τα ΒΠ. Σε αυτό όµως χρειάζονται τέσσερα θέµατα προσοχή: 

1. ∆εν έχει αποδειχτεί ακόµη επιστηµονικά ότι τα ΒΠ είναι πιο θρεπτικά. 

Υπάρχει σχετική µελέτη της Ε.Ε. υπό εξέλιξη. Προς το παρόν είναι 

αποδεδειγµένο ότι τα ΒΠ περιέχουν έως και 40% περισσότερα αντί-

οξειδωτικά και µέταλλα χρήσιµα για τον οργανισµό. 
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2.  ∆εν υπάρχει επαρκής Κρατική πολιτική και δεν δίνεται περισσότερη 

έµφαση στα ΒΠ έναντι των συµβατικών διότι αυτό θα έχει επιπτώσεις 

στην Οικονοµία, 

3. Οι έµποροι (κυρίως στα σούπερ µάρκετ) δεν θα επιθυµούν κάτι τέτοιο 

διότι τότε θα σηµαίνει ότι θα µειωθούν αισθητά οι πωλήσεις των 

συµβατικών. Από την άλλη µεριά, η προσφορά των ΒΠ δεν είναι 

επαρκής ακόµη για να καλύψει τη ζήτηση – (ανάγκη για διαρκή παροχή 

ποσότητας στα σούπερ µάρκετ). Για τον λόγο αυτό, το 80% των ΒΠ  

στα ράφια των σηµείων πώλησης προέρχονται από εισαγωγές1 

(Επιπλέον, επειδή οι περισσότεροι καλλιεργητές είναι µε µικρό κλήρο, 

δεν είναι εύκολο πάντα να ελέγχεται η ποιότητα από τους έµπορους. 

Τέλος, συνήθως οι έµποροι επιδιώκουν καλύτερες τιµές, που τα ΒΠ 

δεν µπορούν να τους αποδώσουν απαραίτητα αν υποθέσουµε ότι δεν 

µπορούν να έχουν Οικονοµίες Κλίµακας (λόγω της ποσότητας) (Padel, 

2004). 

4. Η ποικιλία των ΒΠ έχει αυξηθεί, παραµένει όµως µακράν πίσω από 

αυτή των συµβατικών τροφίµων. 

Για παράδειγµα το βιολογικό κρασί, βρίσκεται ανάµεσα στις εξαιρέσεις ΒΠ 

που έχουν παραπλήσια (και όχι υψηλότερη) τιµή από εκείνη των συµβατικών 

προϊόντων. Η προτίµησή τους έναντι «εδραιωµένων» συµβατικών κρασιών 

στην αγορά, µε αναγνωρισµένη ποιότητα, γεύση και άρωµά, είναι δύσκολη, 

                                                 
1 Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα». 



∆ΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ E-MBA ΓΛΥΚΟΝΙΚΗΤΑ ΣΤΥΛΙΑΝΗ 
 

σελ. 86/ 223 

ακόµη και αν οι τιµές των δύο είναι παραπλήσιες1. Στον αντίποδα όµως, 

βρίσκονται διάφορα σκάνδαλα που κατά καιρούς αναφέρονται στα ΜΜΕ. 

Πρόσφατα, δηµοσιεύτηκε ότι σε Ευρωπαϊκή χώρα κοινή σαµπάνια 

συσκευαζόταν και πουλιόταν ως ακριβή. Βέβαια τα διατροφικά σκάνδαλα 

µπορεί να αυξάνουν την «δοκιµή» των ΒΠ, αλλά δεν σηµαίνουν απαραίτητα 

και την επανάληψη αγοράς τους. 

Για να µπορούν οι παραγωγοί να έχουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος θα πρέπει να είναι σχετικά και σηµαντικά στους 

καταναλωτές. 

«Για τον ίδιο λόγο οι επιχειρήσεις θα πρέπει να είναι έτοιµες να 

ενσωµατώσουν τις συνήθειες, τις στάσεις, τα πιστεύω και τις αξίες που 

επικρατούν στον κλάδο. Όταν η κουλτούρα τους καταλήγει στην ικανότητα να 

διαχειριστεί την αλλαγή, ή να αντιδράσει στην πρόκληση, να µαθαίνει, να 

καινοτοµεί, ή να κατανοεί υψηλά πρότυπα εξυπηρέτησης πελατών, τότε αυτή 

η κουλτούρα της είναι µέρος του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατός της. Μπορεί 

να ειπωθεί ότι αυτό χρειάζεται ο κλάδος ΒΠ (αλλά δεν επιθυµεί 

απαραίτητα)»2. 

 

                                                 
1 Raffaele Zanoli and Somina Naspetti, «The positioning of organic products: which way 

forward?», Paper presented at Joint Organic Congress, Odense, Denmark, May 30-31, 
2006. 

2 R.K. Hutchins & L.A. GreenHalgh, «Organic confusion: sustaining competitive advantage», 
British Food Journal, 99/9, [1997], pp.336-338.   
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Γ.1.2.4.2 ΆΛΛΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 

Επιπρόσθετα η ποιότητα, η εµπιστοσύνη / δυσπιστία στην πιστοποίηση 

του προϊόντος, και το όνοµα του προϊόντος (“Brand”) είναι µερικοί από 

τους κύριους παράγοντες που επηρεάζουν την πρόθεση των καταναλωτών 

για αγορά των ΒΠ τα οποία πωλούνται σε υψηλότερη τιµή από τα συµβατικά 

προϊόντα1. Επιπλέον, η ύπαρξη ολιγοπωλίων και καρτέλ στην Ελλάδα εντείνει 

την µη κανονική προσφορά των ΒΠ, διακυµάνσεις στις τιµές, σηµαντικές 

διαφορές µεταξύ παραγωγού και τιµών που δίνονται στους καταναλωτές 

(Μπιτσάκη, 2003). Χαρακτηριστικό πρόσφατο παράδειγµα που αναφέρθηκε 

σε κεντρικό δελτίο ειδήσεων Ιδιωτικού Ελληνικού καναλιού στις 08/05/2008 

(Alter), είναι η πώληση ρυζιού στην τιµή των 0,70 Ευρώ από τον παραγωγό, η 

οποία φτάνει τα 4 ευρώ τιµή πώλησης στα σούπερ µάρκετ, ενώ ταυτόχρονα 

πωλείται 2,35 ευρώ όταν εξάγεται στην Γερµανία. Επιπλέον, στο ίδιο δελτίο 

ειδήσεων αναφέρθηκε ότι η διεθνής οικονοµική ύφεση και ιδιαίτερα η αύξηση 

του πετρελαίου και των τροφίµων οδήγησε σε αυξήσεις τιµών µέσου όρου 

35% από το 2007, ενώ στο 2008 υπάρχουν αυξητικές τάσεις των τιµών από 

µήνα σε µήνα. Οι τιµές που αγοράζουν οι καταναλωτές είναι περίπου 4 φορές 

πιο ψηλές από αυτές των παραγωγών, αλλά αναµένεται στο µέλλον να 

µειωθούν εξαιτίας του αυξανόµενου ανταγωνισµού στην αγορά. Επιπλέον η 

Κοινή Γνώµη επιζητά Νοµοθετικό Πλαίσιο βάσει του οποίου θα αποφεύγονται 

φαινόµενα κερδοσκοπίας.  

                                                 
1  Athanasios Krystallis and George Chryssohoidis, «Consumers’ willingness to pay for 

organic food – Factors that affect it and variation per organic product type», British Food 
Journal, Vol.107, No.5, 2005, pp. 320-343, Emerald Group Publishing Limited, 0007-070X. 
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Η χαµηλή διαθεσιµότητα αποτελεί σηµαντικό παράγοντα αποφυγής ΒΠ. 

Παρόλο που τα τελευταία χρόνια υπάρχει µεγάλη ανάπτυξη στα σούπερ 

µάρκετ και παράλληλα αύξηση των εξειδικευµένων καταστηµάτων, παραµένει 

ακόµη χαµηλή η διάθεσή τους κυρίως λόγω της διαφοράς µεταξύ προσφοράς 

και ζήτησης. Αυτό αποδεικνύεται από το γεγονός ότι το 80% των ΒΠ στην 

αγορά προέρχονται από εισαγωγές. 

Οι τιµές σε σχέση µε τα συµβατικά είναι µεγαλύτερες από 10 έως 100% 

ανάλογα µε την κατηγορία του προϊόντος. «Οι Έλληνες καταναλωτές 

αρχίζουν, µόλις, να εξοικειώνονται µε την ιδέα των ΒΠ και παρόλο που 

γνωρίζουν την ύπαρξή τους (κατά 95%), η συχνότητα αγοράς τους είναι µόνο 

4%».1 Γενικότερα, «καθώς οι κοινωνίες κινούνται από τα πρώτα προς 

πιο ώριµα στάδια του κύκλου ζωής των ΒΠ (“product life cycle”), 

παρατηρείται µία σίγουρη αναστροφή της σηµαντικότητας µη αγοράς 

παραγόντων από την τιµή στην διαθεσιµότητα (Roddy et al., 1996), 

γεγονός που ισχύει και για την Ελληνική αγορά» (Φωτόπουλος & 

Κρυστάλλης, 2002a, b). 

 

Γ.1.3 Συµπεράσµατα 

Στο κεφάλαιο αυτό είδαµε γενικότερα τους παράγοντες που αποτελούν 

κίνητρα καθώς και εµπόδια για την αγορά των ΒΠ. Στην συνέχεια θα γίνει 

επιµέρους ανάλυση για τις δυνατότητες διείσδυσης της αγοράς των ΒΠ. 

                                                 
1  C. Fotopoulos & A.Krystallis, «Organic Production Avoidance, Reasons for rejection and 

potential buyers’ identification in a country wide survey», British Food Journal, Vol.104, 
No.3/4/5, 2002, pp.233-260.    
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Γ.2 ∆ΥΝΑΤΟΤΗΤΕΣ ∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗΣ ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 

ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

Γ.2.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 «Παρατηρείται η ύπαρξη ενός νέου τύπου καταναλωτή ο οποίος 

συµπεριφέρεται διατροφικά σωστά (δεδοµένου ότι τον ενδιαφέρουν τα είδη 

διατροφής που αγοράζει, η υψηλή διατροφική αξία τους και η υγιεινή τους), 

αλλά ο οποίος δεν γνωρίζει τη σχέση µεταξύ του περιβάλλοντος και των ΒΠ; 

Αυτό ενισχύει την εντύπωση ότι υπάρχει σύγχυση στους καταναλωτές»1. 

«Οι καταναλωτές πρέπει να επανα-εκπαιδευτούν, αφού το πρόβληµα είναι ότι 

ελαχιστοποιούν την ανάγκη πρόσθετης πληροφόρησης όσον αφορά στα 

βιολογικά τρόφιµα, επειδή ασυνείδητα στηρίζονται στην γνώση που ήδη έχουν 

για τα συµβατικά τρόφιµα (Fiske and Taylor, 1984). Πολλές φορές δεν 

ενσωµατώνουν την νέα πληροφόρηση στο υπάρχον πλαίσιο πληροφοριών 

µέσω του οποίου αντιδρούν προς το περιβάλλον τους (Kardes and 

Kalyanaram, 1992). «Αυτό σηµαίνει ότι είναι εξαιρετικά δύσκολη η 

προσπάθεια να µεταβληθούν οι εντυπώσεις για τα ΒΠ αν µάλιστα 

συνυπολογιστεί ότι τα συµβατικά είδη διατροφής έχουν υιοθετηθεί πλήρως και 

χρησιµοποιούνται από τον Ελληνικό πληθυσµό δεκαετίες τώρα. «Η Ελληνική 

αγορά εµφανίζεται καθαρά διπολική: Ένα τµήµα του πληθυσµού εξελίσσεται 

ταχέως, ενώ ο υπόλοιπος πληθυσµός φαίνεται να βρίσκεται σε σοβαρή 

σύγχυση περί του αντικειµένου». (Φωτόπουλος, 2003). 

                                                 
1  Χρήστος Φωτόπουλος, «Βιολογική Γεωργία, Κόστος, Αποδοτικότητα, Ανάλυση Αγοράς & 
Στρατηγικές Marketing», 2η Έκδοση, Εκδόσεις Αθ. Σταµούλης, Αθήνα 2000, επανέκδοση 
2003. 
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Τα παραπάνω επιδεικνύουν την ανάγκη ύπαρξης των κάτωθι 

στρατηγικών για την αύξηση της κατανάλωσης ΒΠ: 

1. Ενηµέρωση και εκπαίδευση γενικότερα µε στόχο την προσέλκυση των 

«καινοτόµων» καταναλωτών που θα έχουν βαθιά γνώση των ΒΠ. Προς 

το παρόν, η αγορά αφορά περίπου στο 1% συνεπώς υπάρχει 

περιθώριο αύξησής του, αφού στην θεωρία οι «καινοτόµοι» κατέχουν 

περίπου το 2,5% στην καµπύλη διάχυσης. 

2.   Ενδυνάµωση της ετικέτας βιολογικής εγγύησης, µε ενίσχυση του 

σχετικού θεσµού, 

3. Αύξηση της ποικιλίας των διατιθέµενων ΒΠ» (Φωτόπουλος, 2003). 

Στο παρόν αναλύονται διάφοροι παράγοντες που µπορούν να οδηγήσουν 

στην διείσδυση και ανάπτυξης της αγοράς ΒΠ, µέσα από την διάθεσή τους σε 

υπάρχοντες αλλά και νέους αγοραστές (ίδιο προϊόν). Τέλος γίνεται 

προσπάθεια να βρεθούν «εργαλεία» ή τρόποι ΜΚΤ προς αυτήν την 

κατεύθυνση. 
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Γ.2.2  ΕΠΙΛΕΞΙΜΟΤΗΤΑ ΑΓΟΡΩΝ– ΣΤΟΧΩΝ ΜΚΤ 

Ο κ. Χ.Φωτόπουλος1, (2003) προτείνει τις εξής Αγορές – στόχους για τα 

ΒΠ: 

Τύπος 1 – «Βιοµαχητικός» καταναλωτής 

«Εξυπηρετική» αγορά - στόχος κυρίως για τους παραγωγούς που πωλούν τα 

προϊόντα τους (συνήθως ένα προϊόν – «µαχητής») στην πελατεία τους µε την 

ένδειξη µε το όνοµά τους και κάποιο απλό περιτύλιγµα από οικολογικό υλικό, 

µέσα από καταστήµατα υγιεινής διατροφής και ειδικά καταστήµατα ΒΠ. Όµως 

αυτή η αγορά – στόχος αποτελεί ασθενές δυναµικό και είναι διάσπαρτο 

γεωγραφικά». 

 

Τύπος 2 – «Βιοδιαιτητικός» καταναλωτής 

«Σε αυτήν την αγορά – στόχο η οποία διαφέρει ελάχιστα από την ανωτέρω 

αλλά ταυτόχρονα διαφοροποιείται αφού θέτει το κριτήριο βιολογικού τρόπου 

παραγωγής χαµηλότερα από τα ζητούµενα. Προσανατολίζεται στην 

ενηµέρωση του κοινού. Παράδειγµα αυτής της αγοράς - στόχου αποτελεί η 

σειρά βιολογικών κατεψυγµένων του brand «Μπαρµπα-Στάθης» της εταιρείας 

Vivartia που πωλείται µέσω των σούπερ µάρκετ, ενώ η συσκευασία τους είναι 

οικολογική και αναγράφει την θρεπτική αξία, τα ιχνοστοιχεία του προϊόντος και 

το όνοµα του παραγωγού. Επίσης η διανοµή αυτής της αγοράς – στόχου 

µπορεί να είναι τοπική – άµεση, ή έµµεση (µέσω ειδικών καταστηµάτων). Η 

                                                 
1 Χρήστος Φωτόπουλος, «Βιολογική Γεωργία, Κόστος, Αποδοτικότητα, Ανάλυση Αγοράς & 
Στρατηγικές Marketing», 2η Έκδοση, Εκδόσεις Αθ. Σταµούλης, Αθήνα 2000, επανέκδοση 
2003. 
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τιµή µπορεί να είναι υψηλή προσδίδοντας έτσι στο προϊόν υψηλού επιπέδου 

εικόνα, µικρή αναφορά στην τιµή, εξαιρετική αγορά». 

 

Τύπος 3 – «Ενδιαφερόµενοι» καταναλωτές (ή καινούργιοι καταναλωτές), 

«Αύξηση µεριδίου αγοράς µε νέους καταναλωτές µέσω της αύξησης της 

διαθεσιµότητας των ΒΠ σε συνηθισµένα µέρη (κυρίως σούπερ µάρκετ), και 

στηριζόµενο στην ιδέα «υγεία-ισορροπία-οικολογία». Επειδή το τµήµα αυτό 

αποτελεί τεράστιο σύνολο αποτελεί κυρίως µελλοντική πρόκληση της αγοράς 

βιολογικών σε επόµενο στάδιο ζωής του προϊόντος». 

 

Τύπος 4 – Καταναλωτές «αδιάφοροι» στα ΒΠ. 

«Προς το παρόν αντιοικονοµική αγορά –στόχος όσον αφορά τον σχεδιασµό 

ΜΚΤ. Μπορεί όµως σταδιακά άτοµα της οµάδας αυτής να µεταπηδήσουν 

στον ανωτέρω τύπο (3) καταναλωτών, µέσω γενικών προσπαθειών 

επιµόρφωσης και εκπαίδευσης για τα ΒΠ προς όλους τους καταναλωτές». 

Συγκεκριµένα προτάθηκαν οι εξής στρατηγικές1: 

Στρατηγική ∆ιείσδυσης 

«Να ενθαρρυνθούν οι σηµερινοί πελάτες («βιοµαχητικοί») να αγοράζουν 

περισσότερα προϊόντα το χρόνο, να προσελκυστεί η οµάδα των πελατών 

(«βιοδιαιτητικοί») οι ανάγκες των οποίων είναι δυνατόν να ικανοποιηθούν µε 

                                                 
1  Χρήστος Φωτόπουλος, «Βιολογική Γεωργία, Κόστος, Αποδοτικότητα, Ανάλυση Αγοράς & 
Στρατηγικές Marketing», 2η Έκδοση, Εκδόσεις Αθ. Σταµούλης, Αθήνα 2000, επανέκδοση 
2003. 
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ΒΠ. Για αυτούς τους δύο τύπους πελατών, η ποικιλία θεωρείται σηµαντική. Η 

τιµή είναι λιγότερο σηµαντική ενώ η προώθηση πρέπει να αποβλέπει στην 

διατήρηση ή την αύξηση της κατανάλωσης. Τρίτον, να πειστούν όσοι δεν 

χρησιµοποιούν ΒΠ». 

«Συγκεκριµένα, για τους «ενδιαφερόµενους» καταναλωτές η διάθεση ΒΠ, η 

τιµή και η ποιότητα είναι σηµαντικές. Η προώθηση, συνεπώς, πρέπει να 

υπογραµµίσει τις θετικές πλευρές των ΒΠ (υγεία, περιβάλλον, ποικιλία) 

και την δυνατότητα διάθεσής τους. Οι εισαγωγές είναι απαραίτητες (και η 

αποτελεσµατική διανοµή αυτών). Το ειδικό προσωπικό που να ενηµερώνει 

τους καταναλωτές µέσα στα καταστήµατα. Οι χονδρέµποροι και οι 

µεταποιητές πρέπει να κάνουν εισαγωγές και να έχουν αποτελεσµατική 

διοίκηση της λογιστικής (για µείωση του κόστους και των τιµών). Τέλος, 

χρειάζεται συνεργασία µεταξύ χονδρεµπόρων και λιανέµπορων».  

Στρατηγική ανάπτυξης της αγοράς 

«Για τους περιστασιακούς (ενδιαφερόµενους) αγοραστές των σούπερ 

µάρκετ και των ειδικών καταστηµάτων είναι σηµαντικές οι ίδιες παράµετροι 

µε εκείνες που προαναφέρθηκαν εν σχέση µε την στρατηγική διείσδυσης στην 

αγορά. Στα σούπερ µάρκετ και τα ειδικά καταστήµατα είναι σηµαντικό τα ΒΠ 

να έχουν την ίδια εµφάνιση και ποιότητα µε τα συµβατικά. Η προώθηση των 

ΒΠ πρέπει να προσανατολίζεται στην αύξηση της γνώσης και της δοκιµής. Οι 

εγγυήσεις που αφορούν την προέλευση των ΒΠ πρέπει να αποδεικνύονται 

εύκολα, ενώ οι χονδρέµποροι πρέπει να εξασφαλίζουν την διαρκή 

τροφοδοσία των σηµείων λιανικής πώλησης». 
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Στα ανωτέρω πλαίσια αναπτύσσονται κάτωθι οι δυνατότητες διεύρυνσης της 

αγοράς: 

 

Γ.2.3 ∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗ ΑΓΟΡΑΣ ΒΠ 

Τα υγιεινά προϊόντα µπορούν να έχουν επιτυχές ΜΚΤ µε τον ίδιο τρόπο όπως 

οποιοδήποτε καταναλωτικό προϊόν. Παρόλα αυτά, χρειάζεται να αποκτηθεί 

περαιτέρω καταναλωτική εµπιστοσύνη για την ωρίµανση του κλάδου ΒΠ. Τα 

τυχόν ηθικά κριτήρια ή η αποφυγή ασθενειών ή διατροφικών σκανδάλων που 

προβάλλονται κατά καιρούς από τα ΜΜΕ οδηγούν στην τυχόν δοκιµή του 

προϊόντος. Όµως η επανάληψη της αγοράς, γίνεται όταν οι καταναλωτές 

πιστέψουν ότι τα ΒΠ είναι καλύτερα από τα συµβατικά1. 

Για τον λόγο αυτό στο παρών αναλύονται τα θέµατα γύρω από την 

πιστοποίηση, ποιότητα, ετικέτες των ΒΠ. 

 

Γ.2.3.1 ΠΙΣΤΟΠΟΙΗΣΗ ΕΝΑΝΤΙ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ (“BRANDING”) ΒΠ 

Σε Ευρωπαϊκή µελέτη βρέθηκε ότι οι Έλληνες είναι τρίτοι (µετά τους 

Γερµανούς και τους Αυστριακούς) στην λίστα σχετικά µε το συνολικό 

ενδιαφέρον που παρουσιάζουν για τα τρόφιµα (Kafka and Alvensleben, 

1998). Παρόλα αυτά, οι Έλληνες καταναλωτές είναι σηµαντικά λιγότερο 

πεπεισµένοι για την παροχή / προµήθεια των τροφίµων από ότι οι Βρετανοί 

(Lumbers, 2003). 

                                                 
1  Growth Strategies in Organic Food and Drinks, Consumer Trends and New Product 

Development», Business Insights, 2002.    
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Η ανάγκη της πιστοποίησης είναι ιδιαίτερα απαραίτητη στις πόλεις ή 

γενικότερα σε περιοχές που είναι µακριά από τον τόπο παραγωγής, επειδή 

πιστοποιούν την ασφάλεια και ποιότητά τους (Ara, 2003). Μελέτες έχουν 

δείξει ότι η διάθεση των καταναλωτών να πληρώσουν παραπάνω εξαρτάται 

από την συµπεριφορά τους απέναντι στην πιστοποίηση (Boccaletti and 

Nardella, 2000, Μποτονάκη και Τσακιρίδου, 2004). Επιπλέον οι 

“υποστηρικτές” των σηµάτων ποιότητας πιστεύουν ότι αυτά αποτελούν 

ουσιαστικό εργαλείο για την προώθηση των Ελληνικών προϊόντων σε ξένες 

αγορές. Υποστηρίζουν, επίσης, ότι µε τον τρόπο αυτό θα βελτιωθεί η 

ποιότητα και των προϊόντων που διατίθενται στην εσωτερική αγορά1. 

Παρόλο που τα ΒΠ οφείλουν να είναι πιστοποιηµένα, άρα υπάρχει εγγύηση 

για την διαφοροποίησή τους σε σχέση µε την ποιότητά τους (Jervell and 

Borgen, 2004), είναι ακόµη µικρό το ποσοστό διεισδυτικότητας τους στην 

Ελληνική αγορά. Οι καταναλωτές δεν γνωρίζουν µε ακρίβεια ή και καθόλου 

για τα διαθέσιµα σχήµατα πιστοποίησης των ΒΠ κυρίως λόγω ανεπαρκούς 

προώθησης και χαµηλής διάθεσης πιστοποιηµένων προϊόντων στην Ελληνική 

αγορά.  

«Οι συµπεριφορές παίζουν σηµαντικό ρόλο στην πρόθεσή τους να 

πληρώσουν υψηλότερες τιµές. Όταν υπάρχει θετική σχέση Υγείας – 

Συµπεριφοράς, τότε οι καταναλωτές είναι πιο συνειδητοί για την υγεία 

και είναι πιο πιθανό να πληρώσουν την υψηλότερη τιµή (ΥΤ) για τα ΒΠ. 

Όταν η σχέση Τόπος Προέλευσης – Συµπεριφορά είναι αρνητική, τότε οι 

                                                 
1 RIPE Πελοποννήσου, Περιφερειακή Στρατηγική Καινοτοµίας Πελοποννήσου, «Κλαδική 
Μελέτη Βιοµηχανίας Τροφίµων και Ποτών στην περιφέρεια Πελοποννήσου». 
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καταναλωτές θεωρούν σηµαντικό τον τόπο προέλευσης και είναι 

λιγότερο πρόθυµοι να πληρώσουν την ΥΤ. Όταν η σχέση ευκολία 

διαθεσιµότητας – συµπεριφοράς είναι αρνητική, δείχνει ότι όταν πρώτη 

δηλώνεται ως σηµαντική για την διαδικασία αγοράς, τότε µειώνεται η 

διάθεση πληρωµής ΥΤ για τα ΒΠ»1.   

 

Γ.2.3.2 ΠΟΙΟΤΗΤΑ 

Η υιοθέτηση διάφορων σχηµάτων επιβεβαίωσης ποιότητας (π.χ. PDO, PGI) 

από την Ευρωπαϊκή Ένωση, οδήγησε στην αύξηση της ζήτησης για τρόφιµα 

µε πιστοποιηµένη ποιότητα. Τα τελευταία χρόνια η χαµηλή ανάπτυξη της 

ζήτησης των τροφίµων γενικότερα καθώς και αυξανόµενες ποσότητες σε αυτά 

οδήγησαν σε έντονο ανταγωνισµό. «Οι αγοραστές έγιναν πιο σηµαντικοί από 

τους πωλητές στον καθορισµό νικητών και χαµένων του κλάδου» (Steenkamp 

and Van Trijp, 1996). Σε αυτές τις υψηλά ανταγωνιστικές και ώριµες αγορές 

τροφίµων, ο προσανατολισµός της αγοράς αποτελεί προϋπόθεση για την 

επιτυχία, έτσι ώστε η αγρο-επιχειρηµατικότητα να ανταποκρίνεται χρονικά στις 

καταναλωτικές ανάγκες (Kohli and Jaworksi, 1990). Αυτός ο στρατηγικός 

επαναπροσδιορισµός τµηµάτων αγοράς συµπίπτει µε την σηµαντική τάση 

σχετικά µε την καταναλωτική συµπεριφορά. Η σχέση µεταξύ δίαιτας και 

υγείας, ενηµέρωσης της ποιότητας και πρόσβαση στην πληροφόρηση νέων 

τρόπων παραγωγής και τεχνολογιών κατεργασίας, οδήγησαν στην 

αυξανόµενη ανάγκη καλυτέρευσης της ποιότητας των τροφίµων. Οι 

                                                 
1  Anna Botonaki, Konstantinos Polymeros, Efthimia Tsakiridou and Konstantinos Mattas, 

«The role of food quality certification on consumers’ food choices», British Food Journal, 
Vol.108, No.2, 2006, pp. 77-90, Emerald Group Publishing Limited, 0007-070X. 
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παραγωγοί και χονδρέµποροι ανταποκρίνονται σε αυτές τις εξελίξεις 

αυξάνοντας την ποικιλία των τροφίµων. ∆ιάφορες µελέτες (Madu and Kuei, 

1994, Rajagopal et al, 1995, Gundogan et al, 1996) κατέληξαν στο 

στρατηγικό όφελος της ποιότητας ως ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.  

Συνεπώς, πολλές επιχειρήσεις επικεντρώνονται στα ποιοτικά χαρακτηριστικά 

των τροφίµων που παρέχουν, έτσι ώστε αυτά να συσχετίζονται µε τα θρεπτικά 

και ασφαλή χαρακτηριστικά (Vlosky et al, 1999). Όµως ο ορισµός της 

ποιότητας είναι πλέον υποκειµενικός, και µπορεί να αλλάζει κατά 

διαστήµατα (Lawless, 1995). Για παράδειγµα, η γεύση, είναι γνωστή στους 

καταναλωτές µόνο αφού δοκιµάσουν το τρόφιµο. Συνεπώς οι επιχειρήσεις 

πρέπει να παρέχουν διαρκή και ξεκάθαρη ενηµέρωση για την ποιότητα 

των προϊόντων, ώστε οι καταναλωτές να την συµπεριλάβουν κατά την 

διαδικασία επόµενων αγορών τους (Caswell and Modjuszka, 1996).  

Από την άλλη όµως υπάρχουν άλλα χαρακτηριστικά που δεν είναι 

εύκολα ανιχνεύσιµα από τους καταναλωτές κατά την «προ-αγορά» τους, 

ή εµπειρίας κατά την «µετά-αγορά» τους. Για παράδειγµα αρκετοί 

καταναλωτές αντιλαµβάνονται την ποιότητα των τροφίµων σε σχέση µε την 

ασφάλεια και την αποφυγή ασθενειών (Antle, 1996). Η αντίληψη των 

καταναλωτών για την ασφάλεια του προϊόντος σχετίζεται µε το επίπεδο 

εµπιστοσύνης και πεποίθησης που έχουν για την βιοµηχανία τροφίµων και 

την ικανότητα της Κυβέρνησης να προστατέψει µέσω της σχετικής 

νοµοθεσίας.  
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Γ.2.3.2.1 ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΠΙΣΤΟΠΟΙΗΣΗ ΒΠ: 

Η πιστοποίηση υποχρεώνει µια διαδικασία ποιοτικού ελέγχου στην παραγωγή 

προκειµένου να βεβαιώσει τα ποιοτικά πρότυπα, µε στόχο την διαβεβαίωση 

του καταναλωτή, και να προσδώσει συνειρµούς για τις φυσικές ιδιότητες του 

προϊόντος όπως φρεσκάδα, άρωµα, γεύση, εµφάνιση, σύσταση, κ.λ.π. Η 

πιστοποίηση, και τα πιστοποιητικά σχετικά µε την τοπική προέλευση (PDO, 

PGI) µπορούν να ενεργήσουν ως µείωση του κινδύνου κατά την επιλογή 

αγοράς τροφίµων. Οι καταναλωτές επιδιώκουν να γνωρίζουν την προέλευση 

του προϊόντος, και το όνοµα του παραγωγού, για λόγους "υγείας" και 

"ασφάλειας" αλλά και ικανοποίησης της "νοσταλγίας" τους για "πραγµατικά"  

και "θρεπτικά" τρόφιµα (Gilg and Battershill, 1998, Ilbery and kneafsey, 1998).  

Η αντιληπτή ποιότητα συσχετίζεται µε τη δυνατότητα του προϊόντος να 

παρασχεθεί η ικανοποίηση (Monroe and Krishnan, 1985) και ένα συνεπές 

επίπεδο απόδοσης, η γεύση, η φρεσκάδα, το άρωµα και άλλες ιδιότητες του 

προϊόντος (Rosen, 1984 - O'Neill, 1996). Τα ποιοτικά συνθήµατα είναι αυτό 

που ο καταναλωτής  παρατηρεί, και οι ποιοτικές ιδιότητες είναι αυτό που ο 

καταναλωτής θέλει. Τα ποιοτικά συνθήµατα µπορούν να ταξινοµηθούν ως 

ενδογενή και εξωγενή. Τα ενδογενή συνθήµατα είναι εκείνα που είναι µέρος  

του φυσικού προϊόντος και δεν µπορούν να αλλάξουν χωρίς επίσης να 

αλλάξουν το ίδιο το φυσικό προϊόν (Ophuis and Van Trijp, 1995). Εξωγενή, 

είναι εκείνα τα συνθήµατα που συσχετίζονται µε το προϊόν αλλά δεν 

αποτελούν φυσικό µέρος αυτού. Τα γνωστά ενδογενή συνθήµατα είναι το 

χρώµα, άρωµα, γεύση, κ.λπ. Τα εξωγενή συνθήµατα αναφέρονται συνήθως  

στην τιµή, το εµπορικό σήµα, τη χώρα προέλευσης, κ.λ.π.  
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«Η πιστοποίηση και τα πιστοποιητικά σχετικά µε την τοπική προέλευση 

(PDO, PGI) θεωρούνται ως εξωγενή ποιοτικά συνθήµατα. Η πιστοποίηση, 

εντούτοις, είναι ένα ρυθµισµένο εξωγενές ποιοτικό σύνθηµα υπό την έννοια 

ότι δεν µπορεί να χρησιµοποιηθεί από οποιαδήποτε επιχείρηση εκτός αν το 

προϊόν της προσαρµόζεται στα συγκεκριµένα πρότυπα και της χορηγείται η 

άδεια από µια ρυθµιστική αρχή, ή οργανισµό»1.  

 

Γ.2.3.2.2 ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΕΤΙΚΕΤΕΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗ 

ΤΩΝ ΒΠ (PDO/PGI)2 

«Από την άλλη µεριά, η ποιοτική ταµπέλα βοηθάει τον καταναλωτή κατά την 

απόφαση αγοράς του» (Van Trijp, 1996). Συνεπώς, «η ταµπέλα 

χρησιµοποιείται ως ΕΝ∆ΟΓΕΝΗΣ παράγοντας αφού µεταµορφώνει την 

εµπιστοσύνη για την ποιότητα σε διερεύνηση αυτής. Με αυτόν τον 

τρόπο η ταµπέλα βοηθάει στην προστιθέµενη αξία των πρώτων υλών, 

και αυξάνει την κατανάλωση, τις τιµές, τα περιθώρια, παρέχοντας στις 

επιχειρήσεις µε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα» (de Chernatony and 

Harris, 2000). Έτσι πολλές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν την ταµπέλα 

(PDO / PGI) ως στρατηγική ΜΚΤ πολύ παρόµοια µε αυτή του ονόµατος 

του προϊόντος (“branding”). (PDO: Protected Denomination of Origin, PGI: 

Protected Geographical Indication). Οι ταµπέλες αυτές παρέχουν 

πληροφόρηση στον καταναλωτή για την περιοχή παραγωγής, και έτσι 

                                                 
1  Anna Botonaki, Konstantinos Polymeros, Efthimia Tsakiridou and Konstantinos Mattas, 

«The role of food quality certification on consumers’ food choices», British Food Journal, 
Vol.108, No.2, 2006, pp. 77-90, Emerald Group Publishing Limited, 0007-070X. 

2  Christos Fotopoulos, Athanassios Krystallis, «Quality labels as a marketing advantage. The 
case of the “PDO Zagora” apples in the Greek market», European Journal of Marketing Vol 
37 No. 10, 2003, pp. 1350-1374. 
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υπονοούν καινοτοµία και αυθεντικότητα. Παράλληλα ο καταναλωτής 

διαβεβαιώνεται για την συµµόρφωση µε την Ευρωπαϊκή νοµοθεσία (EU 

Regulation 2801/92) σχετικά µε τις χρησιµοποιούµενες µεθόδους στην 

παραγωγή, κατεργασία και προτυποποίηση. Περίπου 211 Ελληνικά προϊόντα 

εγκρίθηκαν µε αυτόν τον τρόπο από πιστοποιηµένους οργανισµούς. Τελικά η 

πιστοποίηση βοηθά στη προστιθέµενη αξία του προϊόντος, κάνοντας το πιο 

αποδεκτό από τους καταναλωτές, και µειώνοντας το ρίσκο από τυχόν 

«τρόµους τροφίµων» (Peri and Gaeta, 1999). «Η απλή ετικέτα (ήτοι εκτός του 

PDO/PGI) µπορεί να µην παρέχει την ίδια αξία σε ένα τρόφιµο παρόµοια µε 

αυτή ενός παλιού συµβατικού προϊόντος µε πολύχρονη διαφήµιση και 

εδραιωµένο brand. Από την άλλη µεριά, η ετικέτα των ΒΠ ήτοι η αξία του PDO 

/ PGI συσχετίζεται κυρίως µε το Brand equity: η αξία προέρχεται από την 

ταµπέλα η οποία οδηγεί σε δυνατή και γενικώς γνωστό όνοµα προϊόντος 

(“brand”)» (Aaker, 1991, van Trijp 1996). «Η δηµιουργία του brand equity είναι 

συνυφασµένη µε την φήµη και την δύναµη του ονόµατος του προϊόντος 

(“Brand”) – συµπεριλαµβανοµένου του επιπέδου της γνώσης, της υπόληψης 

και της διαφοροποίησης µε άλλα ανταγωνιστικά brands στο µυαλό των 

καταναλωτών» (Wright and Nancarrow, 1999).  

Υπάρχουν οι εξής τρεις έννοιες του Brand equity (Feldwick, 1996): 

1. Brand value (αξία) σε σχέση µε την αξία του brand ως περιουσιακό 

στοιχείο που φαίνεται στον ισολογισµό, 

2. Brand strength (δύναµη) ως µέτρο του επιπέδου της καταναλωτικής 

προσκόλλησης σε ένα brand, 
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3. Brand description (περιγραφή) ως σύνολο συγκεκριµένων 

συµπεριφορών του πελάτη προς το brand. 

«Η PDO ετικέτα προσθέτει αξία, δύναµη, και περιγραφή στο προϊόν. 

Αγοράζουµε επώνυµα προϊόντα που προτιθέµαστε να πληρώσουµε 

υψηλότερη τιµή για αυτά» (Kohli and Thakor, 1997). «Οι Ευρωπαίοι 

καταναλωτές ξέρουν ότι θα πληρώσουν παραπάνω για τα  τυπικά ποιοτικά 

προϊόντα διότι αξίζουν παραπάνω (Trognon, 1999), ενώ είναι διατεθειµένοι να 

πληρώσουν παραπάνω για βελτιωµένη ασφάλεια και ποιότητα του τροφίµου» 

(Pugh, 1990, Caswell, 1992, Tse, 1999).  

«Η προέλευση του προϊόντος (που προσδίδεται µέσα από τις ετικέτες PDO / 

PGI) ανεξάρτητα από την πιστοποίηση, και η επιλογή που παρέχεται στους 

καταναλωτές για να επισηµάνουν επάνω στον αρχικό παραγωγό του 

προϊόντος µπορούν να εξεταστούν ως ποιοτικά συνθήµατα µε την αναφορά 

σε κοινωνικές έννοιες όπως "αυθεντικό", "υγιές" και "παραδοσιακό" (Ilbery και 

Kneafsey, 1998). Κατά συνέπεια, εκτός από την πιστοποίηση, η προέλευση, 

µπορεί επίσης να λειτουργήσει ως ποιοτικό σύνθηµα που αγκαλιάζει τα 

συγκεκριµένα ποιοτικά χαρακτηριστικά χωρίς την άµεση αναφορά στις 

συγκεκριµένες ποιοτικές ιδιότητες»1.  

«Γενικά, οι προσωπικές ή ουδέτερες πληροφορίες είναι πιό αξιόπιστες και 

ισχυρές από τις µη-προσωπικές και προερχόµενες από την αγορά (Engel και 

Blackwell, 1982). Οι πληροφορίες ουδέτερης φύσης, όπως αυτή που 

παρέχεται από τα µέσα ειδήσεων ή άλλες αντικειµενικές πηγές, είναι 
                                                 
1 Efthalia Dimara and Dimitris Skuras, «Consumer evaluations of product certification, 

geographic association and traceability in Greece», European Journal of Marketing, vol. 37, 
no. 5/6, 2003, pp. 690-705, Emerald Group Publishing Limited (ISSN 1061-0421).   
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αποτελεσµατικότερες επειδή θεωρούνται πιό αξιόπιστες από τη διαφήµιση ή 

άλλες απευθυνόµενες στην αγορά πηγές» (Chang και Kinnucan, 1991). 

Επιπλέον, η ύπαρξη βραβείων για το προϊόν, µπορεί να επηρεάσει αυτόν τον 

τοµέα αγοράς ως απόδειξη και εγγύηση της ποιότητας και να δηλώσει ότι η 

πιστοποίηση είναι µια σηµαντική ιδιότητα»1.  

 

Γ.2.3.3 ΤΟΜΕΙΣ – ΣΤΟΧΟΙ ΒΑΣΕΙ ΤΗΣ ΠΙΣΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΚΑΙ των 

ΠΙΣΤΟΠΟΙΗΤΙΚΩΝ ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗΣ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ ΒΠ2 

Η σηµασία της πιστοποίησης και της προέλευσης ως ποιοτικά συνθήµατα 

ποικίλλει µεταξύ των καταναλωτών και έτσι η χρήση τέτοιας ποιότητας  εισάγει 

τους συγκεκριµένους τοµείς - στόχους της αγοράς: 

1.  «Η πιστοποίηση στοχεύει σαφώς στον υψηλής µόρφωσης, ενιαίο 

καταναλωτή που δεν ξοδεύει το χρόνο να λάβει τις πληροφορίες 

από τις ειδικές στήλες στα ΜΜΕ αλλά στηρίζεται στις 

πληροφορίες που λαµβάνει από τις προσωπικές επαφές και την 

ετικέτα του προϊόντος».  

2. «Η προέλευση µε την ανιχνευσιµότητα που προσφέρει στοχεύει 

στον καταναλωτή αστικής προέλευσης, ο οποίος επιδιώκει το 

αυθεντικό και παραδοσιακό προϊόν που διαβλέπει µέσα από την 

ποιοτική ταµπέλα. Οι αγροτικές επιχειρήσεις µπορούν να 

υιοθετήσουν τη χρήση τέτοιων ποιοτικών συνθηµάτων και να 

                                                 
1  Efthalia Dimara and Dimitris Skuras, «Consumer evaluations of product certification, 

geographic association and traceability in Greece», European Journal of Marketing, vol. 37, 
no. 5/6, 2003, pp. 690-705, Emerald Group Publishing Limited (ISSN 1061-0421). 

2  Efthalia Dimara and Dimitris Skuras, «Consumer evaluations of product certification, 
geographic association and traceability in Greece», European Journal of Marketing, vol. 37, 
no. 5/6, 2003, pp. 690-705, Emerald Group Publishing Limited (ISSN 1061-0421).   
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δηµιουργήσουν τα προϊόντα που κατευθύνονται στους 

συγκεκριµένους  τοµείς της αγοράς».  

 

Γ.2.3.4 ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ – ΣΤΟΧΟΙ ΒΑΣΕΙ ΤΗΣ ΠΙΣΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΚΑΙ ΤΗΣ 

ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗΣ ΕΝΩΣΗΣ ΒΠ1 

Σε µελέτη που έγινε για τα µήλα «PDO-Ζαγόρα» (Βλ. Β’ Μέρος της 

παρούσης), οι καταναλωτές τόσο στην Αθήνα όσο και στην Θεσσαλονίκη 

γνωρίζουν το προϊόν κυρίως µέσω του τουρισµού. Είναι πρόθυµοι να 

αγοράσουν τα εν λόγω µήλα, ανεξάρτητα από την τιµή πώλησής τους. 

Παρόλα αυτά λίγοι γνωρίζουν ότι είναι προϊόντα “PDO”. Αυτό έρχεται σε 

αντίθεση µε την άποψη ότι η ετικέτα εγγυάται τη ποιότητα, αυθεντικότητα, 

ασφάλεια και καλή γεύση. Συνεπώς, χρειάζεται καλύτερη στρατηγική 

προώθησης που να στοχεύει στην ενηµέρωση για το όνοµα του προϊόντος 

(“brand awareness”). Τα µήλα αγοράζονται κατεξοχήν στις λαϊκές αγορές ή σε 

µανάβικα. Το κυριότερο κριτήριο αγοράς αποτελεί η εµφάνιση. Το δεύτερο 

είναι η ένδειξη της περιοχής ή χώρας προέλευσης στις ετικέτες. Η τιµή και 

εµπιστοσύνη στο σηµείο πώλησης είναι τρίτο και τέταρτο αντίστοιχα. Επίσης, 

η εµφάνιση επίσηµων ποιοτικών ετικετών ανάµεσα στους παράγοντες που 

επηρεάζουν την απόφαση αγοράς, δείχνει µία µικρή στροφή των Ελλήνων 

καταναλωτών προς λιγότερο «παραδοσιακά» κριτήρια αγοράς. «Και σε άλλες 

Ευρωπαϊκές χώρες τα φρούτα και λαχανικά σπάνια συνδέονται µε την 

πεποίθηση των τυπικών τοπικών προϊόντων επίσης, ενώ όταν ερωτούνται για 

                                                 
1 Christos Fotopoulos, Athanassios Krystallis, «Quality labels as a marketing advantage. The 

case of the “PDO Zagora” apples in the Greek market», European Journal of Marketing Vol 
37 No. 10, 2003, pp. 1350-1374. 
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τα ΒΠ, τότε τα πρώτα αναφερόµενα στην λίστα τους είναι κρασιά, τυριά και 

µαγειρεµένα φαγητά» (Alavoine-Mornas, 1997). «Οι αγοραστές των µήλων 

«Ζαγόρα» θεωρούν σηµαντικές τις ενδείξεις για την τοπική προέλευση και την 

επίσηµη πιστοποίηση ποιότητας, ενώ οι µη-αγοραστές δίνουν µεγαλύτερη 

προσοχή στην τιµή και στην εµπιστοσύνη στο σηµείο πώλησης. Επιπλέον οι 

πρώτοι είναι κατεξοχήν υψηλότερου εισοδήµατος και ανήκουν σε µεγαλύτερες 

οικογένειες, ενώ δίνουν µεγαλύτερη σηµασία στην ποιότητα από ότι στην τιµή. 

Για τους µη αγοραστές η µείωση της τιµής οδηγεί σε αύξηση της χρήσης των 

προϊόντων». (Χ. Φωτόπουλος & Αθ. Κρυστάλλης, 2003).  

Από τα ανωτέρω διαφαίνεται ότι η τιµή είναι πιο σηµαντική από την ένδειξη 

χώρας προέλευσης κατά την επιλογή αγοράς. Παρόλα αυτά περαιτέρω 

ανάλυση των µελετητών έδειξε ότι το 58% των αγοραστών θεωρούν την 

ένδειξη της προέλευσης πιο σηµαντική. Όµως γνωρίζουν λίγα για το τι 

σηµαίνει PDO. Συνεπώς, η στρατηγική της ετικέτας βασιζόµενη πάνω στο 

PDO δεν µπορεί να αποτελέσει στρατηγική ΜΚΤ. «Τα αποτελέσµατα από 

την τµηµατοποίηση έδειξαν ότι «υπάρχει σύγκρουση στο µυαλό των 

καταναλωτών για την τιµή πώλησης του ΒΠ και την µείωση του ρίσκου 

σε σχέση µε την ένδειξη PDO. Όταν όµως δίνεται πληροφόρηση στους 

καταναλωτές για το σχήµα PDO τότε έχουν πιο θετική άποψη για το 

προϊόν. Η χαµηλή εξοικείωση µε το PDO δείχνει ότι ακόµη και αν θεωρητικά 

οι καταναλωτές είναι πρόθυµοι να πληρώσουν παραπάνω, η µικρή διείσδυση 

στην αγορά και έλλειψη προωθητικών ενεργειών θα µειώσουν αυτήν την 

προσπάθεια. ∆ηλαδή εάν η PDO ετικέτα χρησιµοποιηθεί ως στρατηγική MKT 

αλλά δεν ακολουθηθεί από εκτενή προωθητική καµπάνια τότε δεν θα έχει τα 

επιθυµητά αποτελέσµατα» (Χ. Φωτόπουλος, Αθ. Κρυστάλλης, 2003). «…η 
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αυθεντικότητα που φέρνει µία τυπική τοπική περιοχή στο προϊόν 

µπορεί µόνο να οδηγήσει σε διαφοροποίηση εάν οι πελάτες 

αναγνωρίζουν την αξία της…» (Alavoine-Mornas, 1997). 

Συνεπώς, χρειάζονται να επιλεχθούν οι κάτωθι καταναλωτές – στόχοι: 

Για τους καταναλωτές που αγοράζουν βάσει του τόπου προέλευσης – 

(όπως στα µήλα «Ζαγόρα») ίσως είναι καλύτερη µία στρατηγική “Niche” 

αγοράς, προκειµένου να παρέχεται προστιθέµενη αξία και ικανοποίηση 

αγορών – στόχων µε συγκεκριµένες ανάγκες. Με αυτόν τον τρόπο τα ΒΠ 

µε πιστοποίηση “PDO / PGI” µπορεί να διαφοροποιηθούν έναντι αυτών 

των ανταγωνιστών, και να χρεώνονται σε υψηλότερες τιµές τις οποίες οι 

συγκεκριµένοι καταναλωτές – στόχοι θα είναι διατεθειµένοι να 

πληρώσουν.  

Για την πώληση στους πελάτες στις πόλεις απαιτεί διαφορετικές δοµές 

της επιχείρησης και καινοτοµία, αφού δεν επαρκεί  η «από στόµα σε 

στόµα» µετάδοση πληροφοριών (“word of mouth”) όπως γίνεται στις 

τοπικές αγορές παραγωγής. Ταυτόχρονα γίνεται απαραίτητο «να 

διατηρηθεί η υψηλή ποιότητα του προϊόντος ώστε να δικαιολογούνται οι 

υψηλότερες τιµές σε σχέση µε τα ΒΠ ανταγωνιστών. Από την στιγµή 

που ο «µη παραδοσιακός», «µη τοπικός» πελάτης προσελκυστεί από 

την PDO ή άλλη ετικέτα, πρέπει να ενθαρρυνθεί να αγοράσει το προϊόν 

και να ενηµερωθεί για την υψηλή ποιότητα του που οφείλεται στην 

βιολογική παραγωγή του». Αυτό αποτελεί πρόκληση δεδοµένου ότι οι 

παραγωγοί είναι µικροί σε δύναµη, συνήθως µεγάλοι σε ηλικία, χωρίς 
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διαθέσιµα χρήµατα για έξοδα προβολής. Σε αυτήν την περίπτωση είναι 

απαραίτητη κάποια µορφή συνεταιρισµού µε άλλους παραγωγούς ή / και 

εταιρείες προβολής. Επιπλέον σε µεγαλύτερες Ευρωπαϊκές χώρες τα τοπικά 

προϊόντα χρησιµοποιούνται για να προµηθεύσουν τα επώνυµα προϊόντα 

(brands) διανοµέων προκειµένου να αντιµετωπιστεί η εποχικότητα των 

φρούτων. Οι παραγωγοί χάνουν την ταυτότητά τους αφού στις περισσότερες 

περιπτώσεις δεν εµφανίζονται καν στις ετικέτες των εν λόγω προϊόντων 

(Alavoine-Mornas, 1997). Παρόλο που αυτό δεν συµβαίνει απόλυτα στην 

Ελληνική αγορά είναι βέβαιο ότι θα αποτελεί γενικότερο κανόνα σύντοµα. 

Συνεπώς µε την επωνυµία ΒΠ όπως αυτή µε την µορφή του ονόµατος 

«Ζαγόρα», ο «συνεταιρισµός» των παραγωγών βοηθάει στην εδραίωσή τους 

στα ράφια των σηµείων πώλησης, κυρίως στις λαϊκές αγορές και στα 

µανάβικα, ως προϊόντα ποιότητας που αρκετές φορές λείπουν από τις 

µεγάλες αγορές (super markets, hyper markets). Παρόλα αυτά η διάθεση 

µέσω των σούπερ µάρκετ δεν είναι ακόµη βέβαιο ότι είναι και η σωστή, 

ιδιαίτερα για τα Ελληνικά φρούτα και λαχανικά δεδοµένου ότι συνήθως οι 

παραγωγοί δέχονται πίεση για µείωση των τιµών. Η αύξηση της δύναµης των 

σούπερ µάρκετ δεν είναι βέβαιο τι συνέπειες θα επιφέρει στους παραγωγούς, 

στην διατήρηση της ποιότητας καθώς και στην διατήρηση του ονόµατος του 

προϊόντος (“brand”). Τα κανάλια αγοράς µελετώνται καλύτερα σε επόµενο 

κοµµάτι. 
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Γ.2.4 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΑΓΟΡΑΣ ΒΠ 

Γ.2.4.1 ΚΑΝΑΛΙΑ ΑΓΟΡΑΣ 

«Εφόσον η αγορά παρουσιάζεται σύνθετη, χρειάζονται δύο στάδια 

σχεδιασµού προς την αύξηση του µεριδίου των ΒΠ στην αγορά. Στο πρώτο 

στάδιο διείσδυσης της αγοράς, η προσπάθεια επικεντρώνεται στο υπάρχον 

κανάλι διανοµής και απευθύνεται σε όσους το χρησιµοποιούν σε µόνιµη βάση 

ή περιστασιακά («βιοµαχητικός», «βιοδιαιτητικός» καταναλωτής). Στο δεύτερο 

στάδιο της ανάπτυξης της αγοράς, χρειάζεται να προσελκυστούν νέοι 

καταναλωτές ΒΠ, που συνήθως ψωνίζουν στα σούπερ µάρκετ, καθώς και να 

αυξηθεί η συχνότητα αγοράς των τµηµάτων των αγοραστών σε ειδικά 

καταστήµατα («ενδιαφερόµενοι») (Φωτόπουλος, 2003). 

Η ζήτηση των ΒΠ στην Ελλάδα υπερκαλύπτει την εγχώρια παραγωγή. Σε 

αντίθεση µε τα φρέσκα προϊόντα όπως φρούτα και λαχανικά, τα 

κατεργασµένα τρόφιµα κυρίως εισάγονται. Κάποιοι παραγωγοί ασχολούνται 

αποκλειστικά µε ΒΠ, ενώ κάποιοι άλλοι τα χρησιµοποιούν για την αύξηση της 

ποικιλίας τους. Ήδη υπάρχουν ζυµαρικά, µαρµελάδες, χυµοί, όµως το 

ελαιόλαδο, οι ελιές, οι σταφίδες, τα φρούτα και τα λαχανικά, και τα βότανα 

κατέχουν τις κυρίαρχες θέσεις. «Παρόλο που ο Ελληνικός κλάδος ΒΠ ήταν για 

καιρό πίσω από χώρες της Ευρώπης τόσο σε θέµατα παραγωγής όσο και 

στην ζήτηση, φαίνεται ότι η αλλαγή στην ενεργή ανάµειξη των ανθρώπων σε 

περιβαλλοντολογικά ζητήµατα και η αύξηση των οργανισµών πιστοποίησης 

οδήγησαν στην εκπληκτική αύξηση της γνώσης για τα ΒΠ, κάτι που 

υποστηρίχτηκε από τα ΜΜΕ και την επιστηµονική κοινότητα, και τελικά στην 
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αύξηση της ζήτησης η οποία δεν καλύπτεται από την εγχώρια παραγωγή, 

τουλάχιστον όσον αφορά τα λαχανικά. Παραδείγµατα όπως ο συνεταιρισµός 

«Βιοκύκλος» δηµιούργησαν επαρκείς συνδέσµους µεταξύ παραγωγής και 

ζήτησης τόσο στη διεθνή όσο και στην Ελληνική αγορά. Τέτοιες µορφές 

βοήθησαν την συγκέντρωση των παραγωγών µε στόχο την ικανότητα 

διάθεσης των ΒΠ στα σούπερ µάρκετ»1.  

Η χρονική διαφορά µεταξύ της Ελλάδας και άλλων Ευρωπαϊκών χωρών σε 

σχέση µε την προώθηση της βιολογικής καλλιέργειας γενικότερα, µπορεί να 

υποτεθεί ότι εξαλείφεται µε την ευρύτερη διείσδυση της αγοράς η οποία 

αφορά την αύξηση της παραγωγής, την αύξηση της ζήτησης µέσω νέων 

τµηµάτων καταναλωτών την ευκολότερη διαθεσιµότητα των ΒΠ µέσω της 

µεγαλύτερης εµπλοκής των σούπερ µάρκετ. Εάν συνεχιστεί αυτή η τάση τότε 

είναι πιθανό η Ελλάδα να καλύψει τους ρυθµούς της Ευρώπης. «Οι ιδανικές 

κλιµατικές συνθήκες καθώς και η ζήτηση των καταναλωτών οδηγούν στην 

αισιόδοξη άποψη ότι σε µερικά χρόνια η Ελλάδα θα ξεπεράσει τον µέσο όρο 

στην Ευρωπαϊκή Κοινότητα» (J. Eisenbach, 2002). 

«Πρέπει να σηµειωθεί ότι «όσο η αγορά µεγαλώνει, και ιδιαίτερα µεγαλώνει η 

µεριά της προσφοράς, και οι καταναλωτές αρχίζουν να είναι πιο «ευαίσθητοι» 

στις τιµές, η «εκπαίδευση» γίνεται το κλειδί επέκταση της καταναλωτικής 

βάσης» (Φωτόπουλος, 2003). Συνεπώς η ανάπτυξη των καναλιών διάθεσης 

είναι σηµαντικό να γίνει σε σχέση µε την αύξηση της αποδοχής των 

καταναλωτών για τα ΒΠ όπως αυτά αναλύθηκαν ανωτέρω, προκειµένου να 

                                                 
1 Johannes Eisenbach, «Distribution channels for Greek organic food in the domestic and 

international market», British Food Journal, Vol.104, No.3/4/5, 2002, pp. 214-219, MCB UP 
Limited, 0007-070X. 
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εξαλειφθεί η σύγχυση που επικρατεί και να αναπτυχθεί η αγορά ενάντια σε 

αυτή των συµβατικών προϊόντων. 

 

Γ.2.4.1.1 ΕΞΕΙ∆ΙΚΕΥΜΕΝΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ 

Αποτελούν το µισό περίπου της διακίνησης των ΒΠ. Όπως είδαµε στο Β’ 

Μέρος της παρούσης κυρίως το τµήµα των υπαρχόντων αγοραστών ΒΠ 

ψωνίζουν στα εξειδικευµένα καταστήµατα. ∆εν είναι όµως σαφές αν 

προτιµώνται τα εξειδικευµένα καταστήµατα εξαιτίας της τυχόν µικρότερης 

ποικιλίας ΒΠ στα σούπερ µάρκετ. Είδαµε ότι ανάµεσα στους αγοραστές 

υπάρχει µεγάλο ποσοστό που η συχνότητα αγοράς τους για ΒΠ είναι µικρή. 

Παρόλα αυτά δεν υποβαθµίζεται ο ρόλος των εξειδικευµένων µαγαζιών. Ήδη 

στην Ελλάδα υπολογίζεται ο αριθµός τους να έχει ξεπεράσει τα τριακόσια 

µαγαζιά, κυρίως µε την µέθοδο franchising. Επεκτείνουν διαρκώς την ποικιλία 

τους, βάζοντας ανάµεσα στα ΒΠ και προϊόντα πρώτης ανάγκης προκειµένου 

να προτρέψουν τον καταναλωτή να αγοράσει εκεί ιδιαίτερα καθηµερινά 

µικροπράγµατα σε µικρή ποσότητα. Για την κάλυψη της ζήτησης, 

προσχωρούν σε εισαγωγές. Τέλος, προκειµένου να ανταγωνιστούν την 

«ευκολία» που παρέχουν τα σούπερ µάρκετ µέσω της τεράστιας ποικιλίας 

τους σε είδη διατροφής γενικότερα αλλά και τα υπόλοιπα προϊόντα τους, 

µπορεί να προσφέρουν δωρεάν παράδοση προϊόντων τους στο σπίτι του 

καταναλωτή µέσω τηλεφωνικής παραγγελίας. Αυτό τουλάχιστον ισχυρίζεται η 

“Green Farm” - αλυσίδα εξειδικευµένων µαγαζιών ΒΠ στον Ιστοχώρο της. 
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Γ.2.4.1.2 ΛΑΪΚΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 

Αυξάνουν διαρκώς, ενώ αποτελεί θετικό το γεγονός ότι ακόµη και στις ∆υτικές 

περιοχές της Αθήνας, είναι σηµαντική η µερίδα των καταναλωτών που 

αγοράζουν από εκεί. Γίνονται προσπάθειες να επεκταθούν οι αγορές τα 

Σάββατα καθώς και τις απογευµατινές ώρες προκειµένου να εξυπηρετήσουν 

τους ενδιαφερόµενους καταναλωτές που εργάζονται1. 

 

Γ.2.4.1.3 ΣΟΥΠΕΡ ΜΑΡΚΕΤ 

Πολλές µελέτες αναφέρουν ότι η διεύρυνση της αγοράς θα γίνει κυρίως µέσω 

της αύξησης της διαθεσιµότητας ΒΠ στα σούπερ µάρκετ (icap, 2007 – 

hellastat, 2007, - Φωτόπουλος, 2003 - Κρυστάλλης, 2005).  

Ήδη το 50% της ζήτησης περίπου καλύπτεται µέσω αυτών.  

Eίδαµε επίσης ότι ακόµη και οι αγοραστές ΒΠ µπορεί να είναι τυπικοί 

καταναλωτές σούπερ µάρκετ.  

Η αύξηση της διαθεσιµότητας των ΒΠ µέσω της µεγαλύτερης ποικιλίας σε 

περισσότερα κανάλια, όπως τα σούπερ µάρκετ, µπορεί να αυξήσει και την 

συχνότητα αγοράς των υπαρχόντων αγοραστών. Από την άλλη µπορεί να 

βοηθήσει την ανάπτυξη σε εκείνους τους καταναλωτές που γνωρίζουν την 

ύπαρξη των ΒΠ αλλά δεν τα αγοράζουν, επειδή είναι πολυάσχολοι, ή επειδή 

έχουν την συνήθεια να αγοράζουν µόνο στο σούπερ µάρκετ. Τέλος, η 

πρόσβαση σε µεγαλύτερο µέρος καταναλωτών, και διάφορες προωθητικές 

                                                 
1 Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα». 
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ενέργειες για τα ΒΠ εντός των σούπερ µάρκετ, µπορούν να βοηθήσουν στην 

αύξηση της γνώσης για τα ΒΠ γενικότερα καθώς και στην αύξηση της αγοράς 

για την δοκιµή αυτών. Μάλιστα – σε διεθνές επίπεδο – πολλές φορές τα 

σούπερ µάρκετ συµπεριλαµβάνουν ΒΠ επειδή είναι πιστοποιηµένα και φυσικά 

επειδή από την φύση τους είναι πιο ποιοτικά. Ως εκ τούτου παρέχουν µία 

µορφή διαφοροποίησης στην ποικιλία των ΣΠ1.  

 

Γ.2.4.2 «ΑΓΟΡΑΖΟΝΤΑΣ ΤΟΠΙΚΑ» (ΤΟΠΙΚΟΣ ΧΑΡΑΚΤΗΡΑΣ) 

Οι εγγυήσεις που αφορούν την προέλευση των ΒΠ πρέπει να 

αποδεικνύονται εύκολα. 

Πολλοί καταναλωτές δεν είναι ιδιαίτερα πεπεισµένοι για την ικανότητά τους να 

αγοράσουν «πράσινα» τρόφιµα (Robinson και Smith, 2002). Επιπλέον, οι 

περισσότεροι καταναλωτές είναι αρχικά διατεθειµένοι να δοκιµάσουν τα 

τοπικά τρόφιµα, αλλά στη συνέχεια αυτό εξαρτάται συνήθως και από 

ζητήµατα σχετικά µε την τιµή, την ευκολία, την δυνατότητα πρόσβασης και την 

αντιληπτή ποιότητα (Weatherall, Tregear και Allinson, 2003).  

Η προτίµηση τοπικών έναντι εισαγόµενων προϊόντων δεν είναι πάντα 

διακριτή. Σε αυτό εντείνει και το γεγονός ότι η µεριά της προσφοράς των ΒΠ 

δεν είναι επαρκής να καλύψει την ζήτηση, και ιδιαίτερα τα σούπερ µάρκετ  και 

οι πολυεθνικές ή οι Ελληνικές µεγάλες επιχειρήσεις προβαίνουν σε εισαγωγές. 

Πολλές φορές στην συσκευασία αναγράφεται «συσκευάζεται και διανέµεται 

                                                 
1 Peter Jones, Daphne Comfort and David Hillier, «Marketing and Corporate Social 

Responsibility within Food Stores», British Food Journal, Vol.109, No.8, 2007, pp.582-593, 
published by Emerald Group Publishing Limited. 
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από την “x” επιχείρηση» χωρίς να αναφέρεται η χώρα προέλευσης 

παραγωγής. Το πρόσφατο παράδειγµα του αναµεµειγµένου ηλιέλαιου µε 

ορυκτέλαιο θυµίζει ή εντείνει το ζήτηµα. Σε συνέχεια των προαναφερόµενων 

σχετικά µε την καταναλωτική σύγχυση, την ανάγκη καλυτέρευσης της 

αξιοπιστίας πιστοποίησης στα µάτια του καταναλωτή, και την ανάγκη για 

έγκυρη διαβεβαίωση ότι δεν υπάρχουν υπολείµµατα χηµικών από διπλανά 

χωράφια, µπορεί να µεγεθύνει την ανησυχία του. 

Αποτελεί πρόκληση για τους µικρούς παραγωγούς ΒΠ να ξεπεράσουν τις 

αλυσίδες σούπερ µάρκετ και να οργανωθούν κατά τέτοιο τρόπο ώστε να 

αποκτήσουν δύναµη στην αγορά. ∆ιάφορες µορφών συνεταιρισµών θα 

βοηθήσουν προς αυτήν την κατεύθυνση. Μπορεί να είναι σε µορφή πώλησης 

αγαθών, ή / και σε µορφή cooperative ΜΚΤ για την προώθηση, προβολή, 

διανοµή, συσκευασία, πιστοποίηση είτε µε άλλους οργανισµούς είτε µε τα 

σούπερ µάρκετ1. 

Στην περίπτωση όµως που υπάρχει αυξηµένη δυνατότητα (άρα και δύναµη) 

από την µεριά των παραγωγών, τότε σίγουρα η «σύµπνοια» µεταξύ τοπικών 

παραγωγών και σούπερ µάρκετ θα συµβάλλει ευνοϊκά στην αγορά τόσο για 

τις δύο αυτές µεριές όσο και για τους καταναλωτές σε ζητήµατα «ευκολίας», 

διάθεσης αλλά και τιµών, αλλά φυσικά και την οικονοµία, οδηγώντας έτσι στο 

λεγόµενο «∆ίκαιο εµπόριο» (“fair trade”). Έτσι ο «οικολογικός» πολίτης έχει 

την ευκαιρία να βοηθήσει τοπικές και διεθνείς συµµαχίες µε προοδευτικούς 

παράγοντες σε τοπικό επίπεδο και συνειδητά να αποφύγει τους αρνητικούς 

                                                 
1 Gill Seyfang, «Growing sustainable consumption communities – The case of local organic 

food networks», International Journal of Sociology and Social Policy, Vol.27, No.3/4, 2007, 
pp.120-134, Emerald Group Publishing Limited 0144-333X. 
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συνειρµούς του αµυντικού τοπικισµού» (DuPuis and Goodman, 2005. Επίσης 

το κράτος µπορεί να συµβάλλει παρέχοντας ΒΠ στα νοσοκοµεία, στα σχολεία, 

παρέχοντας καλύτερη υγεία στους ασθενείς και στα παιδιά.  

Βέβαια ακόµη και σε αυτήν την περίπτωση παραµένει η ανάγκη αύξησης της 

προσφοράς για την αποδοτικότερη συνεργασία µε τα σούπερ µάρκετ, αλλά 

και µεγάλες επιχειρήσεις συσκευασµένων προϊόντων όπως καταψυγµένα 

λαχανικά (αυτό θα αναλυθεί παρακάτω στην παρούσα). Σε αντίθετη 

περίπτωση, καθώς και στην περίπτωση που υπάρχει «εποχική» ζήτηση για 

«εξωτικά φρούτα» για παράδειγµα, τότε θα εξακολουθούν οι εισαγωγές. Όλα 

τα ανωτέρω θα καθορίσουν τις ανταλλαγές του καταναλωτή µεταξύ των 

διαθέσιµων οικονοµικών του πόρων, της ευκολίας του στην διαθεσιµότητα, και 

της «ηθικής» που τυχόν θα χρησιµοποιήσει για την επιλογή αγοράς τροφίµων 

του. 

 

Γ.2.4.3 ΠΟΛΥΕΘΝΙΚΕΣ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ1 

Σε διεθνές επίπεδο γίνονται διαρκώς εξαγορές και συγχωνεύσεις από 

µεγάλους οµίλους εταιρειών που κυριαρχούν στον χώρο του κλάδου των ΒΠ. 

Από τη µία µεριά αυτή η µορφή της παγκοσµιοποίησης βοηθάει τους 

καταναλωτές να έχουν πρόσβαση σε περισσότερες επιλογές προϊόντων 

µεταξύ των οποίων και τα ΒΠ - µε ότι αυτό έχει αντίκτυπο στις τιµές κλπ.  

Υπάρχουν πολλά παραδείγµατα στην διεθνή σκηνή όπου εταιρείες πώλησης 

συµβατικών προϊόντων αγόρασαν άλλες οι οποίες εµπορευόταν ΒΠ. Η πίεση 
                                                 
1 David Reed, «Has organic food lost its innocence?», Precision Marketing, November 30, 

2007, pp.14. 
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να αυξηθεί η παραγωγή οδηγεί σε διάλυση των προτύπων ποιότητας ή 

αντιφατικές πρακτικές. Για παράδειγµα υπάρχουν βιολογικά πιστοποιηµένα 

φασόλια που έρχονται αεροπορικώς στην Βρετανία από την Κένυα τα οποία 

βοηθούν τους παραγωγούς της εκεί τοπικής κοινωνίας. Όµως εκπεµπόµενα 

διοξείδια του άνθρακα και «µίλια τροφίµων» (“food miles”) έχουν αρνητική 

επίπτωση στις στάσεις των «ηθικών» καταναλωτών. Το ερώτηµα είναι αν 

επιθυµούµε να αγοράζουµε βιολογικά τρόφιµα που µιµούνται τα επώνυµα 

(“brands”) προϊόντα µε το να προσφέρουν τις ίδιες γεύσεις ή αν µπορούν οι 

αξίες για τρόφιµα χωρίς συντηρητικά και ορµόνες να αποτελέσουν µία 

εντελώς καινούργια αγορά.  

Στην Ελλάδα πρόσφατα αναφέρονται στα ΜΜΕ ότι πολυεθνικές που έρχονται 

στην χώρα µας, χρεώνουν σε µεγαλύτερες τιµές από ότι σε πιο αναπτυγµένες 

χώρες για τα ίδια προϊόντα. Το γεγονός αυτό συνδέεται µε την έλλειψη 

νοµοθεσίας τόσο για την αποφυγή όσο και για την επαρκή «τιµωρία» 

κερδοσκοπίας. Ιδιαίτερα σε περιόδους διεθνούς κρίσης όπως η παρούσα, 

αυτό έχει επίπτωση στα «κυκλικά» προϊόντα όπως τα ΒΠ ιδιαίτερα για τους 

περιστασιακούς αγοραστές. Εάν δεν υπάρξουν αποτελεσµατικές νοµοθετικές 

ρυθµίσεις για τον έλεγχο των ολιγοπωλίων και των τυχόν καρτέλ, δυστυχώς 

θα είναι αρκετά δύσκολο να αντιµετωπιστεί η «δυσαρέσκεια» των 

καταναλωτών σε αυτό το ζήτηµα. 

 

Γ.2.4.4 ∆ΙΑΡΚΗ ΤΡΟΦΟ∆ΟΣΙΑ ΤΩΝ ΣΗΜΕΙΩΝ ΛΙΑΝΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ 

«Οι χονδρέµποροι πρέπει να εξασφαλίζουν την διαρκή τροφοδοσία των 

σηµείων λιανικής πώλησης». (Φωτόπουλος,  2003). Όπως είδαµε ανωτέρω οι 
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συνεταιρισµοί είναι ιδιαίτερα αναγκαίοι για την καλυτέρευση της προσφοράς 

των ΒΠ. 

 

Γ.2.5 ΣΥΝΕΤΑΙΡΙΣΜΟΙ 

Οι γεωργικοί συνεταιρισµοί κατέχουν ένα σηµαντικό µέρος της γεωργικής 

µετακίνησης στην Ελλάδα. Στην Ελλάδα το µεγαλύτερο µέρος της 

αγροτροφικής παραγωγής, της επεξεργασίας και της προώθησης, είτε 

βιολογικών είτε συµβατικών προϊόντων, γίνεται διαµέσου των συνεταιρισµών. 

«Εντούτοις, αν και έχουν τις εγκαταστάσεις και τη γνώση για την παραγωγή 

και την επεξεργασία των ποιοτικών προϊόντων, υποφέρουν από την 

ανεπαρκή διοίκηση που οδηγούν σε οικονοµικά προβλήµατα»1.  

Οι συλλογικές ενέργειες (όπως π.χ. οι συνεταιρισµοί), έχουν βρεθεί ότι 

αποτελούν σηµείο κλειδί για την αγροτική ανάπτυξη, ενώ τα οφέλη που 

αποκοµίζονται είναι τα κάτωθι (Brunori and Rossi, 2000, OECD, 1998): 

- Καλύτερη πρόσβαση σε πόρους, 

- Οικονοµίες κλίµακας και σκοπού, και  

- Λιγότερα κόστη συναλλαγών και συντονισµού (Λαµπρινοπούλου, 

2006, Brunori and Rossi, 2000, Leader European Observatory, 2000). 

 «Οι υπάρχουσες διεπαγγελµατικές οργανώσεις αναφέρονται στους τύπους 

προϊόντων αλλά όχι σε συγκεκριµένα προϊόντα. Επιπλέον, οι περισσότεροι 

                                                 
1  G. Baourakis, M. Kourgiantakis and A. Migdalas, «The impact of e-commerce on agro-food 

marketing – The case of agricultural cooperatives, firms and consumers in Crete», British 
Food Journal, Vol.104, No.8, 2002, pp.580-590, MCB UP Limited. 
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είναι Εθνικοί. Οι διεπαγγελµατικές οργανώσεις είναι µια πρόσφατη ανάπτυξη 

στην Ελλάδα, δεδοµένου ότι ο σχηµατισµός τους αποφασίστηκε από το 

ελληνικό κράτος το 1999. Οι σκοποί και οι στόχοι τους περιλαµβάνουν:  

προγραµµατισµό και εφαρµογή των στρατηγικών στην ανάπτυξη και 

προώθηση των συµφωνιών µεταξύ των µελών τους και διαµόρφωση των 

διεπαγγελµατικών κανονισµών της λειτουργίας ενισχύοντας εκείνα τα µέτρα 

που αφορούν την ασφάλεια και προσαρµογή των τροφίµων στην αγορά και 

τις καταναλωτικές ανάγκες, προάγοντας και προστατεύοντας τα ΒΠ, PDOs και 

PGIs. Μια ενδιαφέρουσα λεπτοµέρεια είναι ότι δεν υπάρχει καµία 

διεπαγγελµατική οργάνωση για τα προϊόντα PDO και PGI όπως σε άλλες 

χώρες της Ε.Ε.»1.  

«Ο τύπος συλλογικής δράσης είναι µεγάλης σπουδαιότητας. Οι συνεταιρισµοί, 

µε πολλά µέλη, έχουν αργές διαδικασίες λήψης απόφασης και τα µεµονωµένα 

µέλη (αγρότες) δεν έχουν ιδιαίτερη δύναµη στον έλεγχο αυτών των 

αποφάσεων. Οι µικρότεροι συνεταιρισµοί και οι οµάδες των παραγωγών είναι 

πιό εύκαµπτοι και µπορούν να προσαρµοστούν γρηγορότερα και 

αποτελεσµατικότερα στις πιέσεις και τη ζήτηση αγοράς. Εδώ, φαίνεται ότι ούτε 

η αποκλειστική εκµετάλλευση των πόρων µε την οποία οι υποχρεωτικοί 

συνεταιρισµοί της περιοχής οπλίζονται, δεν είναι αρκετή για την επιτυχία. 

Αλλά, ακόµη και ο υποχρεωτικός συνεταιρισµός µε τα µεγαλύτερα 

προβλήµατα είναι σε καλύτερη οικονοµική και παραγωγική κατάσταση, από το 

υπόλοιπο των µεγάλων συνεταιρισµών που παρέχουν τα προϊόντα τους 

κατεξοχήν σε ιδιωτικές επιχειρήσεις. Αυτό µπορεί να είναι ένα µάθηµα, ειδικά 

                                                 
1  Hristos Vakoufaris and Ioannis Spilanis, Thanasis Kizos, «Collective action in the Greek 

agrifood sector: Evidence from the North Aegean region», British Food Journal, vol. 109, 
no. 10, 2007, pp. 777-791. 
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για τις νότιες χώρες της ΕΕ, όπου το κράτος είναι έντονα υπέρ τέτοιων 

µεγάλων συνεταιρισµών»1. 

 

Γ.2.5.1 ΠΩΣ ΤΟ E-COMMERCE ΜΠΟΡΕΙ ΝΑ ΒΟΗΘΗΣΕΙ ΣΤΗΝ 

ΑΝΑ∆ΙΟΡΓΑΝΩΣΗ ΤΩΝ ΣΥΝΕΤΑΙΡΙΣΜΩΝ 

Η υιοθέτηση των πρακτικών ηλεκτρονικού εµπορίου θα µπορούσε να 

βοηθήσει τους συνεταιρισµούς στην αναδιοργάνωση της δοµής τους 

προκειµένου να γίνουν ανταγωνιστικότεροι και αποδοτικότεροι2. 

Σε σχετική µελέτη, οι καταναλωτές (99%) υποστήριξαν ότι το ∆ιαδίκτυο είναι 

καταλληλότερο για την πώληση ΒΠ από τα συµβατικά αγρο-προϊόντα, επειδή 

αποκτούν περισσότερες πληροφορίες (για τα συστατικά, τη διαδικασία 

παραγωγής, τις ιδιότητες υγείας, κ.λ.π.) για τα ΒΠ και αισθάνονται ότι τότε 

µπορούν να πειστούν για την ασφάλεια που παρέχουν.  

«Το ∆ιαδίκτυο, σε αντίθεση µε άλλα κανάλια επικοινωνίας, έχει ένα ισχυρό 

πλεονέκτηµα που παρέχει στις επιχειρήσεις τις µεγάλες ευκαιρίες να 

προωθηθούν τα προϊόντα και οι υπηρεσίες - µε αφθονία των πληροφοριών. Η 

αφθονία εµφανίζεται σε µια εικονική αγορά επειδή οι ροές πληροφοριών και 

στις δύο κατευθύνσεις είναι µεγαλύτερες, βαθύτερες, και γρηγορότερα από ότι 

θα µπορούσαν πάντα να είναι σε µια παραδοσιακή αγορά» (Zott και λοιποί, 

2000). Ένα παράδειγµα αυτής της συµµετρικής ροής πληροφοριών είναι η 

                                                 
1  Hristos Vakoufaris and Ioannis Spilanis, Thanasis Kizos, «Collective action in the Greek 

agrifood sector: Evidence from the North Aegean region», British Food Journal, vol. 109, 
no. 10, 2007, pp. 777-791. 

2  G. Baourakis, M. Kourgiantakis and A. Migdalas, «The impact of e-commerce on agro-food 
marketing – The case of agricultural cooperatives, firms and consumers in Crete», British 
Food Journal, Vol.104, No.8, 2002, pp.580-590, MCB UP Limited. 
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διαλογική ανταλλαγή πληροφοριών µεταξύ των αγοραστών και των πωλητών. 

«Σήµερα, η ζήτηση για τα ασφαλή, υγιή, και υψηλής ποιότητας τρόφιµα είναι 

υψηλότερη από πριν. Οι καταναλωτές απαιτούν έντονα τις πληροφορίες για 

αυτό που καταναλώνουν. Ένα σύντοµο τηλεοπτικό µήνυµα ή µια τυπωµένη 

διαφήµιση δεν µπορεί, γενικά, να παρέχει το ίδιο βάθος των πληροφοριών µε 

έναν ιστοχώρο»1. 

«Ένα σηµαντικό όφελος για τον αγροτροφικό τοµέα είναι το χαµηλότερο 

κόστος της προώθησης µέσω του δικτύου. Η προώθηση των τροφίµων 

απαιτεί µεγάλο χρηµατικό ποσό, ενώ είναι ισχυρή η σχέση της διαφήµισης και 

των πωλήσεων (Oustapassidis και Katsoulakos, 1999). Αυτό είναι ένα 

σηµαντικό εµπόδιο για τις µικρές εταιρίες που επιθυµούν να έχουν µια επιτυχή  

παρουσία τοπικά ή διεθνώς, και ένα ιδιαίτερο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για 

τις µεγάλες και καθιερωµένες εταιρίες. «Αφετέρου, το ∆ιαδίκτυο, είναι  ένα 

φτηνό και πολύ ισχυρό µέσο επικοινωνίας, που εξαλείφει αυτές τις διαφορές 

παρέχοντας στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις (ΜΜΕ) τις ίσες ευκαιρίες να χτιστεί 

µια άµεση σύνδεση µε τους καταναλωτές» (Γ. Μπαουράκης, Μ. 

Κουργιαντάκης, Α. Μιγδαλάς, 2002). 

 

Γ.2.5.2  COOPERATIVE ΣΥΝΕΤΑΙΡΙΣΜΟΙ 

Ενδεικτικοί τοµείς που προσφέρονται για την ανάπτυξη ενός δικτύου 

επιχειρήσεων είναι (α) η διοίκηση και η παραγωγή, (β) το ΜΚΤ και εµπορία 

προϊόντων και υπηρεσιών, (γ) η ανάπτυξη καινοτοµιών για την παραγωγή 

                                                 
1  G. Baourakis, M. Kourgiantakis and A. Migdalas, «The impact of e-commerce on agro-food 

marketing – The case of agricultural cooperatives, firms and consumers in Crete», British 
Food Journal, Vol.104, No.8, 2002, pp.580-590, MCB UP Limited. 
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νέων ή/και βελτιωµένων προϊόντων / υπηρεσιών, (δ) η µεταφορά τεχνολογίας 

και διάχυση της πληροφορίας και (ε) η προσαρµογή στις νέες επιχειρηµατικές 

συνθήκες και στο νέο οικονοµικό περιβάλλον της ΕΕ1.  

Μπορούν να βοηθήσουν στην καλύτερη προώθηση των ΒΠ σε χαµηλότερο 

κόστος ΜΚΤ. 

«Στην Ελλάδα «µε πρωτοβουλία του Σ.Β.Β.Ε. συστήθηκε το ∆ίκτυο 

Βιολογικών Προϊόντων (∆.Β.Π.). Το ∆.Β.Π. έχει πανελλήνια εµβέλεια και 

περιλαµβάνει µέλη από το µεταποιητικό τοµέα, παραγωγούς, προµηθευτές 

πρώτων υλών, φυσικά πρόσωπα - βιο-καλλιεργητές, φορείς πιστοποίησης 

βιολογικών προϊόντων, συλλόγους και φορείς παροχής τεχνικών και 

συµβουλευτικών υπηρεσιών. Πρόσφατα, ζήτησε οικονοµική στήριξη από το 

υπουργείο Αγροτικής Ανάπτυξης για τη διαχείριση ενεργειών όπως:  

- ∆ιαφήµιση στα ηλεκτρονικά Μ.Μ.Ε, 

- Παραγωγή-διανοµή ενηµερωτικών φυλλαδίων 

- Ηµερίδες   προώθησης   βιολογικών   προϊόντων   σε   κεντρικά   

σηµεία, προσβάσιµα από το κοινό 

- Ηµέρες ενηµέρωσης στα Νοσοκοµεία 

- Ηµέρες πληροφόρησης σε κλαδικές εκθέσεις  

Παράλληλα το Σ.Β.Ε.Ε. απέστειλε υπόµνηµα µε θέσεις και προτάσεις στον 

Ο.Π.Ε.Γ.ΕΠ. για την αξιοποίηση των πλεονεκτηµάτων των βιολογικών 

τροφίµων. Οι προτάσεις αυτές συνοψίζονται στις εξής έξι κατηγορίες: 

                                                 
1  RIPE Πελοποννήσου, Περιφερειακή Στρατηγική Καινοτοµίας Πελοποννήσου, «Κλαδική 
Μελέτη Βιοµηχανίας Τροφίµων και Ποτών στην περιφέρεια Πελοποννήσου». 
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- Εφαρµογή αξιόπιστου συστήµατος ελέγχου των επιχειρήσεων σχετικά 

µε τις ετικέτες των ΒΠ. Καθορισµός µε σαφήνεια και έλεγχος των 

διαδικασιών αποχώρησης µιας επιχείρησης από ένα οργανισµό  

πιστοποίησης  και µετεγγραφής της σε έναν άλλο. 

- Ενδυνάµωση της αναγνωρισιµότητας του εθνικού σήµατος των ΒΠ.  

- Σχεδιασµός και υλοποίηση προγραµµάτων ενηµέρωσης των 

καταναλωτών. 

- ∆ηµιουργία από τον Ο.Π.Ε.Γ.Ε.Π. ηλεκτρονικού  µητρώου  παραγωγών  

µεταποιητών,  καταστηµάτων  και  εµπόρων  ΒΠ. 

- Καθορισµός και τήρηση της διαδικασίας ελέγχου των εισαγόµενων ΒΠ 

από τρίτες χώρες»1  

 

Γ.2.6 ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΣΤΟΧΟΙ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΒΠ 

Γ.2.6.1 ∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗ ΑΓΟΡΑΣ ΜΕ ΤΟ ΒΙΟΛΟΓΙΚΟ ΛΑ∆Ι ΩΣ 

«ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟ ΒΙΟΛΟΓΙΚΟ ΚΑΙ ΕΘΝΙΚΟ ΠΡΟΪΟΝ»: 

Όπως είδαµε στο τµήµα για τις προοπτικές της αγοράς, το Ελληνικό βιολογικό 

ελαιόλαδο είναι το πιο σηµαντικό και διευρυµένο προϊόν της βιολογικής 

γεωργίας, αφού αποτελεί σχεδόν το µισό της συνολικής εγχώριας παραγωγής 

ΒΠ. Επιπλέον λόγω των καλών κλιµατολογικών συνθηκών και της καλής 

τεχνογνωσίας (Φωτόπουλος, 2003) που έχουν οι παραγωγοί για την ελιά, 

αλλά και της µεγάλης αυτοµατοποίησης στην τεχνολογία δηµιουργίας του 

ελαιόλαδου, θεωρείται σηµαντικό και πολλά υποσχόµενο προϊόν για την 

                                                 
1 Hellastat, «Ανάλυση Αγοράς Απρίλιος 2007, 2η Έκδοση: Βιολογική Γεωργία και Προϊόντα». 
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διείσδυση αγοράς. Η Ελλάδα έχει πολλούς ανταγωνιστές σε συµβατικά 

γεωργικά προϊόντα αλλά µπορεί να εξασκήσει τα ανωτέρω πλεονεκτήµατα για 

την βιολογική καλλιέργεια ελαιόλαδου. Παρόλα αυτά χρειάζεται να βελτιωθεί 

το προϊόν, συνεπώς χρειάζεται µέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη 

προκειµένου να βοηθήσουν στην εύρεση στρατηγικών διείσδυσης της 

αγοράς1.  

Στο διάγραµµα που ακολουθεί παρουσιάζονται οι δείκτες ικανοποίησης 

ορισµένων κριτηρίων που αφορούν στο Βιολογικό Ελαιόλαδο. 

 
∆ιάγραµµα 8 ∆είκτες ικανοποίησης κριτηρίων για το Βιολογικό ελαιόλαδο2 
 

Μερικοί καταναλωτές δεν πιστεύουν ότι η βιολογική γεωργία καλυτερεύει την 

ασφάλεια τροφίµων και κάποιοι άλλοι δεν γνωρίζουν καν τι είναι τα ΒΠ. 

Συνεπώς είναι αναγκαίο να υπάρχει καλύτερη πρόσβαση στην πληροφόρηση 

της αγοράς. Επιπλέον χρειάζονται ενέργειες για να ενδυναµωθεί η 

                                                 
1 Evangelia Sandalidou and George Baourakis, Yannis Siskos, «Customers’ perspectives on 
the quality of organic olive oil in Greece. A satisfaction evaluation approach», British Food 
Journal, vol. 104, no. 3/4/5, 2002, pp. 391-406. 
2  Βλ. υποσηµείωση 1. 
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καταναλωτική εµπιστοσύνη. «Για τον λόγο αυτό η Ελλάδα υιοθέτησε ένα 

σύστηµα ελέγχου και πιστοποίησης ΒΠ. Ιδρύθηκε το Κέντρο ΒΠ το 1991 το 

οποίο επιβλέπει ενέργειες γύρω από την Ευρωπαϊκή νοµοθεσία, ενώ δόθηκε 

επίσης έγκριση για ιδιωτικές εταιρείες όπως η ∆ΙΟ (1993), ΣΟΓΕ (1993) και 

Φυσιολογική (1994)» (Καλδής & Γαρδέλη, 1996).  

Μέτρα καλυτέρευσης της ικανοποίησης πελατών µε ιεραρχική προτεραιότητα 

ως εξής1: 

1. Επιλογή αγορών-στόχων: Είδαµε σε προηγούµενο µέρος για την 

τµηµατοποίηση της αγοράς ότι το κύριο κριτήριο που διαφοροποιεί 

τους καταναλωτές στην απόφασή τους για αγορά βιολογικού 

ελαιόλαδου είναι η σχέση τιµής µε την ποιότητα και χωρίζονται σε δύο 

τµήµατα. Συνεπώς και τα δύο τµήµατα προσφέρονται για στόχευση 

αγοράς εφόσον ακολουθηθούν τα  επόµενα βήµατα κατωτέρω στο 

παρών.  

2. Προώθηση και διάθεση: Επειδή από τη µία µεριά πολλοί πελάτες δεν 

γνωρίζουν τί ακριβώς είναι τα ΒΠ, και από την άλλη είναι αβέβαιοι για 

την βιολογική προέλευση του προϊόντος, χρειάζεται συστηµατική 

παροχή πληροφορίας κυρίως µέσω της διαφήµισης µε στόχο την 

ενηµέρωση (awareness) των χαρακτηριστικών και θρεπτικών 

συστατικών του ελαιόλαδου. Για παράδειγµα οι καταναλωτές πρέπει να 

ενηµερωθούν ότι το βιολογικό ελαιόλαδο διαθέτει πρότυπα ποιότητας, 

µε στόχο την ανάπτυξη της εµπιστοσύνης τους για το προϊόν. 

                                                 
1  Evangelia Sandalidou and George Baourakis, Yannis Siskos, «Customers’ perspectives on 

the quality of organic olive oil in Greece. A satisfaction evaluation approach», British Food 
Journal, vol. 104, no. 3/4/5, 2002, pp. 391-406. 
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Περαιτέρω χρειάζεται να υπάρχουν εγκεκριµένα συστήµατα 

παρακολούθησης και πιστοποίησης της βιολογικής έννοιας των 

προϊόντων. Τέλος, οι καταναλωτές θέλουν να βρουν το προϊόν εύκολα, 

συνεπώς η επιλογή περισσότερων καναλιών διάθεσης διευκολύνει την 

καλύτερη πρόσβαση στο προϊόν (ιδιαίτερα µέσω των σούπερ µάρκετ). 

3. Σε σχέση µε την τιµή, η τµηµατοποίηση της αγοράς έδειξε ότι κάποιοι 

καταναλωτές είναι πρόθυµοι να πληρώσουν την υψηλότερη τιµή, 

αφού θεωρούν ότι συνεισφέρει στο πιο υγιεινό διαιτολόγιο τους. 

Παρόλα αυτά το υπόλοιπο τµήµα της αγοράς δεν δύναται να  

πληρώσει την υψηλότερη τιµή. Συνεπώς σε αυτήν την περίπτωση 

χρειάζεται ευέλικτη τιµολογιακή πολιτική (bonus, ειδικές προσφορές, 

εκπτώσεις, κλπ.). Επίσης είναι αξιοσηµείωτο ότι οι καταναλωτές 

περιµένουν να µειωθεί η τιµή εάν αυξηθεί το επίπεδο παραγωγής του 

προϊόντος, ιδιαίτερα µέσω κυβερνητικών πολιτικών και υποστήριξης 

τιµών. 

4. Συσκευασία. Οι πελάτες είναι αρκετά ικανοποιηµένοι µε αυτό, παρόλα 

αυτά, πρέπει να βελτιωθεί η ταµπέλα της συσκευασίας, κατά την οποία 

πρέπει να δίνονται περισσότερες πληροφορίες στον καταναλωτή. 

5. Ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος (χρώµα, γεύση και 

άρωµα). Οι καταναλωτές φαίνονται ικανοποιηµένοι – οπότε πρέπει να 

διατηρηθεί και να αυξηθεί αυτή η τάση, 

6. Ανάγκη των καταναλωτών για ασφαλή και καλή ποιότητα των 

τροφίµων έχει µεγαλώσει τα τελευταία χρόνια, συνεπώς η υγεία και 

θρεπτική αξία είναι οι κύριοι λόγοι που οι καταναλωτές αγοράζουν 
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βιολογικό ελαιόλαδο. Τυχόν  όµως αλλαγές στην υπάρχουσα αγορά 

µπορούν να διαφοροποιήσουν αυτές τις προτιµήσεις, συνεπώς είναι 

αναγκαία η διαρκής µέτρηση της ικανοποίησης πελατών 

προκειµένου να ανταπεξέλθουν µε τις απαιτήσεις των καταναλωτών. 

Για αυτό χρειάζονται ενέργειες σε Εθνικό επίπεδο, προκειµένου το 

βιολογικό ελαιόλαδο να αποτελέσει στρατηγικό προϊόν στην διεθνή 

αγορά τα επόµενα χρόνια. 

Το Εθνικό σήµα ΒΠ και η καθιέρωσή του ως υποχρεωτικού καθώς και οι 

έλεγχοι των εισαγωγών ΒΠ από τρίτες χώρες, θα βοηθήσει ώστε να µην 

«βαφτίζονται» ξένα προϊόντα ως Ελληνικά, αυξάνοντας έτσι την εµπιστοσύνη 

των καταναλωτών. Και άλλα ΒΠ µπορούν να αποκτήσουν Εθνικό σήµα ΒΠ, 

αφού πρώτα γίνει σχετική µελέτη για την αγορά. Επιπρόσθετα, «η 

προσπάθεια πρέπει να επικεντρωθεί ώστε οι Έλληνες παραγωγοί να µην 

εξάγουν µαζικό προϊόν, αλλά προϊόν επώνυµο και ποιοτικά αναβαθµισµένο. 

Τα ελληνικά προϊόντα (µεταξύ των οποίων και τα ΒΠ) πρέπει να αποκτήσουν 

εθνική ταυτότητα και να αναζητούνται για την ποιότητά τους από τους ξένους 

καταναλωτές»1.  

 

Γ.2.6.2 ΕΠΩΝΥΜΑ ΒΠ (“BRANDING”) 

Υπάρχουν ενδογενείς (σε σχέση µε τα χαρακτηριστικά του φυσικού 

προϊόντος) και εξωγενείς (τιµή, όνοµα προϊόντος, ποιοτικές ετικέτες) 

υπαινιγµοί για την ποιότητα (Zeithaml, 1998, Holm and Kildevang, 1996, 

                                                 
1  RIPE Πελοποννήσου, Περιφερειακή Στρατηγική Καινοτοµίας Πελοποννήσου, «Κλαδική 
Μελέτη Βιοµηχανίας Τροφίµων και Ποτών στην περιφέρεια Πελοποννήσου». 
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Grunert, 1997). Οι καταναλωτές δεν είναι τέλειοι επεξεργαστές της 

πληροφορίας που δέχονται, και συνήθως χρησιµοποιούν συνειρµούς για την 

ποιότητα του brand. Η χρήση εξωγενών συνειρµών χρησιµοποιούνται όταν οι 

ενδογενείς είναι δύσκολο να εντοπιστούν (Steenkamp, 1991, Holm and 

Kildevang, 1996). Το τελευταίο έχει ιδιαίτερη χρησιµότητα στην περίπτωση 

των µη-αγοραστών που εµφανίζονται να βρίσκονται σε σύγχυση για την 

ανωτερότητα των ΒΠ (όπως είδαµε στην τµηµατοποίηση). Επειδή αυτοί 

αποτελούν το µεγαλύτερο µέρος της αγοράς, το όνοµα του προϊόντος 

(“branding”) έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον. 

Όπως είδαµε σε προηγούµενο τµήµα, για τους υπάρχοντες αγοραστές ΒΠ 

µετράει η πιστοποίηση ενώ για τους µη-αγοραστές κυρίως το όνοµα του 

προϊόντος. Σχετικά µε τους αγοραστές η µεγαλύτερη διάθεση πιστοποιηµένων 

ΒΠ (όπως αναλύθηκε προηγουµένως) µέσα από τα σούπερ µάρκετ µπορεί να 

οδηγήσει στην αύξηση της συχνότητας αγοράς τους.  

Για τους νέους τυχόν πελάτες όµως µέσα από τα σούπερ µάρκετ είναι 

αναγκαίο να προωθούνται ΒΠ συσκευασµένα, επώνυµα ή ιδιωτικές µάρκες 

(“private labels”), ανάπτυξη ΒΠ για µωρά (“baby food”), και Εθνικά Στρατηγικά 

ΒΠ όπως το ελαιόλαδο. Τυχόν ύπαρξη βραβείων θα βοηθήσουν προς την 

θετική αποδοχή τους από το ευρύ κοινό. Στο παρών αναφέρονται κάποια 

επιπρόσθετα για τα «επώνυµα» (“branded”) προϊόντα.  

Η αγορά των υγιεινών τροφών γενικότερα εξαρτάται από το πόσο πιο υγιεινό 

θεωρεί ο καταναλωτής ότι είναι το προϊόν, πληρώνοντας ακόµη και 

υψηλότερη τιµή. Στην διεθνή αγορά οι µεγαλύτερες (συνήθως πολυεθνικές) 
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επιχειρήσεις που πωλούν ΒΠ οδηγούν τα δρώµενα του κλάδου, παρόλο που 

πάντα υπάρχουν οι νεοεισερχόµενες επιχειρήσεις ή θυγατρικές υπαρχόντων 

µη βιολογικών εταιρειών. Οι κυριότερες αδυναµίες για τα υγιεινά προϊόντα 

γενικότερα είναι τα εξής1:  

- Έλλειψη εµπιστοσύνης στους ισχυρισµούς για την υγεία που παρέχουν 

τα προϊόντα, 

- Υψηλότερες τιµές, 

- Γεύση και εµφάνιση του προϊόντος, 

- Ποσοστό χρόνου απαραίτητο για την προετοιµασία των τροφών, 

- Νοµοθετικοί περιορισµοί για την διατύπωση διαφόρων ισχυρισµών για 

θέµατα υγείας πάνω στην συσκευασία του προϊόντος. 

Ισχυρισµοί γύρω από την υγεία:  

Είναι γενικά επιθυµητή η σχέση µεταξύ καλής διατροφής και ωφέλειες από την 

υγεία. Η καλή επικοινωνία στο ευρύ κοινό για θέµατα υγείας µέσω 

επαγγελµατιών, εκπαιδευτών, τα ΜΜΕ και την βιοµηχανία τροφίµων, βοηθά 

όχι µόνο στην ενηµέρωση, αλλά και στην αποφυγή προβληµάτων γύρω από 

την καταναλωτική σύγχυση για τα µηνύµατα γύρω από την υγεία. Παρόλα 

αυτά οι ισχυρισµοί που γίνονται για την υγεία παραµένουν πρόκληση κυρίως 

λόγω των εξής παραγόντων: 

- Η επιστήµη θα παραµείνει η µόνη κινητήριος δύναµη, 

                                                 
1 Ysanne Spevak, «Branding Healthy Foods: Organic, functional and whole foods», Business 

Insights, 2001. 
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- Τα µηνύµατα, ιδιαίτερα οι ισχυρισµοί, πρέπει να βασίζονται σε ηχηρά, 

αντικειµενικά, και κατάλληλα αποδεδειγµένα στοιχεία, 

- Τα αποδεδειγµένα στοιχεία πρέπει να είναι εφικτά και συνεπή, ικανά να 

συµφωνούν µε εδραιωµένα επιστηµονικά πρότυπα.  

Για παράδειγµα στην περίπτωση των προϊόντων “ευεξίας” (αυτά αναλύονται 

στο επόµενο µέρος) απαγορεύονται ισχυρισµοί γύρω από την φαρµακολογία 

ή την ιατρική, ενώ επιτρέπονται εκείνοι γύρω από το θρεπτικό περιεχόµενο. 

Μία από τις δυσκολίες που δηµιουργούνται στην εύρεση κατάλληλων 

ισχυρισµών είναι ότι υπάρχουν διάφοροι τύποι αυτών ως εξής: 

- Σχετικά µε τις διατροφικές οδηγίες, 

- Σχετικά µε το θρεπτικό περιεχόµενο, 

- Συγκρίσιµα («µειωµένο», «λιγότερο», «περισσότερο», κλπ.), 

- Περιγραφή σχετικά µε την θρεπτική λειτουργία («περιέχει» … «που 

συνεισφέρει στην ανάπτυξη του…»). 

Επειδή οι ανωτέρω ισχυρισµοί είναι γενικά γνωστές στο ευρύ κοινό, δεν 

παρέχουν κάποια επιπλέον πληροφόρηση, δεν βοηθούν στην καλύτερη 

επικοινωνία των µηνυµάτων. 

«Η πρόθεση της επωνυµίας του προϊόντος (“branding”) είναι να απεικονίσει 

ένα µήνυµα για το προϊόν, που να δίνει προστιθέµενη αξία. Ο βιοµήχανος 

χρειάζεται να απευθύνει αυτά τα κριτήρια που προσθέτουν στην αντίληψη για 

την υγεία του προϊόντος. Τα ΒΠ πρέπει να είναι επώνυµα ώστε οι 

καταναλωτές να γνωρίζουν ότι είναι γευστικά και υγιεινά προϊόντα µε 
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προστιθέµενη πολυτελή αξία. Θα µπορούσαν να υπάρχουν δύο είδη 

”branding”, ως εξής:»1: 

Α) Παραδοσιακό “branding”:  

Οι καταναλωτές συχνά εµπιστεύονται προϊόντα που ετοιµάζονται 

παραδοσιακά, είναι δηλαδή σπιτικά φαγητά. Η συσκευασία µπορεί να 

προσδώσει αυτόν τον χαρακτήρα µε υλικά συσκευασίας και έντυπο 

σχεδιασµό που να προκαλεί ένα συναίσθηµα από το παρελθόν. Συχνά µπορεί 

να είναι ανακυκλώσιµα. Ακόµη και αν ο καταναλωτής δεν ανακυκλώνει, η 

ικανότητα να εµφανίζεται το λογότυπο στο πακέτο βοηθά στην αντίληψη του 

προϊόντος ως οικολογικό και υγιεινότερο. 

Υπάρχουν τρία είδη παραδοσιακού “Branding”: 

-  «Χωριάτικο»: Η σχεδίαση της συσκευασίας στηρίζεται στην αντίληψη 

που έχει ο καταναλωτής που διαµένει στην πόλη για την εξοχή. Για 

παράδειγµα στην Ιταλία η εταιρεία Sacla’s συσκευάζει βιολογική 

σάλτσα σε γυάλινο βάζο µε µεταλλικό καπάκι και χάρτινη ετικέτα.   

- ∆ιαβεβαίωση ποιότητας: Η συσκευασία είναι συνήθως επίσηµη και 

εµποτισµένη µε ιδέες από το παρελθόν. Για παράδειγµα στο ανωτέρω 

προϊόν συνδέεται το καπάκι και το βάζο µε ένα χρυσό χάρτινο 

αυτοκόλλητο το οποίο παραπέµπει σε φρεσκάδα και έλλειψη 

µόλυνσης. Φυσικά η πιστοποίηση των ΒΠ προσέθεσαν στην ιδέα 

σχεδιασµού της συσκευασίας γύρω από την σφραγίδα έγκρισης. 

Πολλοί ισχυρισµοί επώνυµων προϊόντων µπορούν να βρεθούν σε ΒΠ 
                                                 
1  Ysanne Spevak, «Branding Healthy Foods: Organic, functional and whole foods», Business 

Insights, 2001. 
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όπως: «µειωµένες θερµίδες», «µειωµένο λίπος», «φυσικό προϊόν», 

«χωρίς συντηρητικά», «χαµηλή / καθόλου χοληστερόλη», 

«προστιθέµενες / υψηλές ίνες», «µειωµένη/ χαµηλή ζάχαρη», 

«προστιθέµενο / υψηλό κάλλιο». Επιπρόσθετα, µπορεί να 

χρησιµοποιηθούν σύµβολα «προσωπικής εξουσιοδότησης» για να 

διαβεβαιώσουν τους καταναλωτές ότι για αιώνες, νοιάζονται για τους 

πελάτες τους. Π.χ. µπορεί να εισαχτεί στην συσκευασία φωτογραφία 

και δήλωση του ιδρυτή της εταιρείας για το παντοτινό ενδιαφέρον του 

για το τί τρώει ο πελάτης µε σχετική υπογραφή από τον ίδιο ή από τον 

διευθυντή ΜΚΤ. 

- Υγεία: Για παράδειγµα µπορεί η συσκευασία να είναι διαφανής 

προκειµένου ο καταναλωτής να µπορεί να διακρίνει εύκολα το 

περιεχόµενο. Επιπρόσθετα η ετικέτα πρέπει να είναι τέτοια που να 

υποστηρίζει ότι τα προϊόντα είναι υγιεινά. Για παράδειγµα µάρκα 

βιολογικών δηµητριακών που πωλείται στο εξωτερικό έχει ετικέτα 

τυπωµένη µε γραφικό χαρακτήρα που έχει φωτογραφία ενός κήπου 

στην µέση ενός ποταµού. Από κοντινότερη µατιά φαίνεται ότι ο 

ποταµός αντιπροσωπεύει υγιή έντερα και σπλάχνα δίνοντας άµεση 

αναφορά στις υγιεινές ιδιότητες του προϊόντος. 

Β) Καινοτόµο branding:  

Είναι µοντέρνο και «στυλάτο» παραπέµποντας σε µοντέρνο προϊόν. 

Χρησιµοποιείται κυρίως για την εξάλειψη κοινών αρνητικών αντιλήψεων ότι τα 

υγιεινά τρόφιµα είναι λιγότερο εύγεστα ή βαρετά. Χωρίζεται στις εξής υπο-

κατηγορίες: 
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- Σχεδιασµός συσκευασίας, ο οποίος είναι διαπεραστικός (διαφανής 

συσκευασία), πρωτότυπος, χαρακτηριστικός. Για παράδειγµα βιολογικά 

λαχανικά µπορούν να συσκευαστούν σε γυάλινα βάζα ή µπουκάλια. Η 

χάρτινη ετικέτα µπορεί να είναι στο χρώµα της βρώµης, µε ανάγλυφο 

λογότυπο που τραβάει το βλέµµα.  

- «Τρελιάρικο», χρησιµοποιώντας χιούµορ. Χρησιµοποιείται κυρίως στις 

περιπτώσεις όπου θέλει να  υποβαθµιστεί κάποιος παράγοντας ή για 

να προσελκυστούν νεότερης ηλικίας πελάτες. Για παράδειγµα στα 

γαλακτοκοµικά ΒΠ µπορεί να µπεί το καρτούν µιας χαρούµενης 

αγελάδας που κρατάει το σήµα βιολογικής πιστοποίησης σε µία άσπρη 

συσκευασία (φόντο) µε κάποιο έξυπνο και χιουµοριστικό λογότυπο. 

- Υγιεινό µε συσκευασία που να παραπέµπει σε αυτό. Π.χ. καθαρές 

γραµµές σε µοντέρνες φωτογραφίες και εικονογραφήµατα που 

χαρακτηρίζουν καινοτόµο υγιεινό “branding”. Συχνά υπάρχει απλότητα 

στο σχεδιασµό της συσκευασίας και της ετικέτας µε ζωντανά χρώµατα. 

 

Γ.2.6.3 ΒΙΟΛΟΓΙΚΕΣ «Ι∆ΙΩΤΙΚΕΣ» ΜΑΡΚΕΣ 

Οι ιδιωτικές µάρκες (“private labels”) χρησιµοποιούνται από σούπερ µάρκετ 

στην Ευρώπη και σηµειώνουν σηµαντικές πωλήσεις ιδιαίτερα σε περιόδους 

οικονοµικής ύφεσης αφού συνήθως προσφέρονται σε χαµηλότερη τιµή 

αντιγράφοντας υπάρχοντα µοναδικά επώνυµα προϊόντα1.  

                                                 
1  Astrid Jonas and Jutta Roosen, «Private Labels for Premium Products – the example of 

organic food», International Journal of Retail & Distribution Management, Vol.33, No.8, 
2005, pp.636-653, Emerald Group Publishing Limited 0959-0552. 
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Παρόλα αυτά πρόσφατα στην Ευρώπη δίνεται περισσότερη έµφαση στον 

τρόπο ζωής (“Lifestyle”) του καταναλωτή και στην ποιότητα του προϊόντος, 

προσπαθώντας να κερδίσουν αφοσίωση στο επώνυµο προϊόν. 

Χρησιµοποιούνται ως σηµείο διαφοροποίησης από τα συµβατικά τρόφιµα που 

παρέχουν τα σούπερ µάρκετ, διευρύνοντας έτσι την γκάµα των προϊόντων 

τους και διαφοροποιώντας τους από τους ανταγωνιστές τους1.  

Στον αντίποδα, αρνητικό είναι το γεγονός ότι αρκετές φορές παρατηρείται ότι 

τα σούπερ µάρκετ δίνουν µεγαλύτερη έµφαση στις δικές τους «ιδιωτικές 

µάρκες» βγάζοντας τα επώνυµα προϊόντα µικρότερων εταιρειών και δίνοντας 

χειρότερη θέση «ραφιού» στα µεγαλύτερα επώνυµα προϊόντα, αυξάνοντας 

έτσι την δύναµή τους έναντι των παραγωγών και των βιοµηχάνων, και 

µειώνοντας τις επιλογές του καταναλωτή. Η Wal-Mart αποτελεί το µεγαλύτερο 

παράδειγµα, η οποία µάλιστα κυρίως εισάγει τα περισσότερα από τα ΒΠ από 

διάφορες χώρες.  

Επειδή σε περιόδους οικονοµικής ύφεσης αποφεύγονται συνήθως είδη 

«πολυτελείας» όπως προπαρασκευασµένα προϊόντα και σνακ, στο άµεσο 

µέλλον, οι ιδιωτικές µάρκες είναι πιο πιθανό να κυριαρχήσουν κυρίως στον 

χώρο των φρούτων και λαχανικών. Ήδη οι πολυεθνικές εταιρείες σούπερ 

µάρκετ, όπως η Carrefour Μαρινόπουλος έχουν φέρει και στην Ελλάδα 

µεγάλη ποικιλία δικών τους ιδιωτικών µαρκών ΒΠ2. 

 

                                                 
1  Mark O’ Bornick, «The Future of Private Label Food and Drink, Growth Strategies for 

Retailers and Manufacturers», Business Insights, 2003. 
2  «Βιολογικά προϊόντα Carrefour», www.carefour.gr/gr/products.html. 
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Γ.2.6.4 ΒΠ ΓΙΑ ΜΩΡΑ ΚΑΙ ΠΑΙ∆ΙΑ 

Στην τµηµατοποίηση της αγοράς ΒΠ, είδαµε τα εξής: 

- Η αγορά ΒΠ αφορά τον «σκεπτικό» καταναλωτή που δεν αγοράζει 

µηχανικά αλλά σκέπτεται προτού προβεί στην επιλογή του προς τα ΒΠ 

ως πιο ποιοτικά, παρέχοντα καλύτερη υγεία, χωρίς συντηρητικά και 

χηµικά. 

- Οι γυναίκες αποτελούν ένα µεγάλο κοµµάτι των αγοραστών ΒΠ, αλλά 

και γενικότερα των τροφίµων στο σπίτι, αφού παραδοσιακά είναι 

εκείνες που αγοράζουν τα απαραίτητα για την οικογένειά τους. 

- Τα ζευγάρια µε παιδιά αποτελούν ένα µεγάλο µέρος των αγοραστών 

ΒΠ. 

- Αρκετοί γονείς – αγοραστές των ΒΠ τα προτιµούν για τα µωρά τους ή 

για τα παιδιά µικρής ηλικίας που έχουν, ενώ οι ίδιοι καταναλώνουν 

συµβατικά προϊόντα. Οι ίδιοι αυτοί γονείς είναι διατεθειµένοι να 

πληρώσουν την υψηλότερη τιµή των ΒΠ, προκειµένου να 

εξασφαλίσουν την αγορά ποιοτικών χωρίς χηµικά τροφίµων για τα 

παιδιά τους. Μάλιστα, πολλοί καταναλωτές πιστεύουν ότι µε την 

πρόσληψη ΒΠ, αυξάνουν τις πιθανότητες τα µωρά τους να είναι πιο 

υγιή όταν µεγαλώσουν.  

Από τα ανωτέρω είναι σαφές ότι τα ΒΠ µπορούν να προωθηθούν εύστοχα ως 

προς αυτήν την κατεύθυνση. «Η αγορά των ΒΠ για µωρά αποτελεί ένα από τα 

πιο γρήγορα αναπτυσσόµενα τµήµατα των ΒΠ, µε πολλές χώρες διαρκώς να 
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κινούνται προς την κατεύθυνση της σχεδόν 100% ποικιλίας ΒΠ για µωρά» 

(έναντι των συµβατικών προϊόντων για µωρά)1. 

Επιπρόσθετα, αρκετές µελέτες στην Ευρώπη και στην Αµερική υποστηρίζουν 

ότι παρόλο που αρκετοί γονείς δεν καταναλώνουν οι ίδιοι ΒΠ αλλά δίνουν 

τέτοια τρόφιµα στα παιδιά τους, όταν τα τελευταία θα µεγαλώσουν θα έχουν 

θετική στάση απέναντί τους και ίσως θα τα προτιµούν έναντι των συµβατικών 

προϊόντων. Σε αυτό µπορεί να συµβάλλει η σχετική εκπαίδευση, ή διάφορες 

εκδηλώσεις που θα πραγµατοποιούνται στο χώρο του σχολείου.  

Επίσης, είναι επιστηµονικά αποδεδειγµένο, ότι εκτός από την έλλειψη 

χηµικών, τα ΒΠ έχουν περισσότερο περιεχόµενο και λιγότερο νερό, συνεπώς 

τα µωρά λαµβάνουν περισσότερα θρεπτικά στοιχεία στην ίδια ποσότητα (σε 

σύγκριση µε τα συµβατικά)2.  

Ιδιαίτερα τα µωρά τρώνε περίπου πέντε φορές την ηµέρα και λαµβάνουν στο 

σώµα τους την ίδια αναλογία ανά γραµµάριο µε αυτή των ενηλίκων. Επίσης, 

τρώνε την ίδια αναλογία σε φρούτα και λαχανικά δηλαδή τρόφιµα που 

περιέχουν χηµικά (συµβατικά προϊόντα). Το κεντρικό νευρικό σύστηµα τους, 

τα νεφρά, το συκώτι και το ανοσοποιητικό τους σύστηµα είναι ανώριµα, και µη 

ικανά να αποβάλλουν ικανοποιητικά αυτά τα χηµικά. Για αυτούς τους λόγους η 

δύναµη των ΒΠ έναντι των συµβατικών κυµαίνεται σε αυτά που ∆ΕΝ 

περιέχουν. Τα ΒΠ είναι στην πραγµατικότητα µόνο βιολογική τροφή3. 

                                                 
1  «Growth Strategies in Organic Food and Drinks, Consumer Trends and New Product 

Development», Business Insights, 2002. 
2 Ysanne Spevak, «Branding Healthy Foods: Organic, functional and whole foods», Business 

Insights, 2001. 
3  Βλ. Υποσηµείωση 2. 
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Συνεπώς από κάθε άποψη η αγορά αυτή είναι ευοίωνη. Ήδη εξειδικευµένα 

µαγαζιά εισάγουν ΒΠ για µωρά. 

 

Γ.2.6.5 ΕΞΑΓΩΓΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΑΓΡΟ-ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΓΕΝΙΚΟΤΕΡΑ– 

ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ 

«Η µεσογειακή κουζίνα, µε προεξέχουσα την ελληνική, ανοίγει όλο και 

περισσότερο την όρεξη Ευρωπαίων και Αµερικανών. Σύµφωνα µε τα στοιχεία 

των τελευταίων ετών, καταδεικνύεται ότι οι διατροφικές προτιµήσεις των 

καταναλωτών των περισσότερων Ευρωπαϊκών κρατών, αλλά και της 

Αµερικανικής ηπείρου, έχουν στραφεί προς τα βασικά είδη διατροφής όπως 

το ελαιόλαδο και η ελιά, τα ψάρια, τα γαλακτοκοµικά προϊόντα κ.ά.. Το 

γεγονός αυτό συνδέεται απόλυτα µε τις τάσεις που έχουν διαµορφωθεί σε 

Ευρωπαίους και Αµερικανούς καταναλωτές να επιλέγουν προϊόντα, τα οποία 

διακρίνονται για : 

- την καλή ποιότητα, 

- την καλή γεύση , 

- την ωφελιµότητα από πλευράς συστατικών στοιχείων. 

Στο πλαίσιο αυτό η Ελλάδα κρατάει µια πολύ καλή θέση, αφού τα 

παραγόµενα προϊόντα που συνθέτουν το Ελληνικό τραπέζι ξεχωρίζουν σε 

όλους τους τοµείς και έχουν τύχει ευρείας αποδοχής.  

Ο Ελληνικός Οργανισµός Εξωτερικού Εµπορίου, έχει εκπονήσει 

ολοκληρωµένα προγράµµατα προβολής για τα «δυναµικά Ελληνικά 
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προϊόντα» σε επιλεγµένες αγορές, τα οποία σχεδιάζονται και υλοποιούνται σε 

συνεργασία µε τους οικείους κλαδικούς φορείς. Το κάθε πρόγραµµα αφορά 

ένα προϊόν µε ιδιαίτερη εξαγωγική σηµασία και είναι ένα ολοκληρωµένο 

σύνολο ενεργειών, προβολής και προώθησης, που περιλαµβάνει έρευνες 

αγοράς, αφιερώµατα και καταχωρήσεις σε ξένα περιοδικά, εµπορικές 

αποστολές, συµµετοχές σε εκθέσεις, διοργάνωση εβδοµάδας Ελληνικής 

κουζίνας, δεκαήµερα Ελληνικών τροφίµων και ποτών σε διάφορες αλυσίδες 

καταστηµάτων κλπ.. Έτσι σύµφωνα µε τη ζήτηση που έχει διαµορφωθεί και τη 

σηµασία του προϊόντος στην αγορά, έχουν υλοποιηθεί ήδη τα ακόλουθα 

προγράµµατα : 

- Η.Π.Α. : Ελαιόλαδο, ούζο, κρασί, 

- Γερµανία : Κρασί, ούζο, 

- Αυστραλία : Ελαιόλαδο, 

- Ρωσία : Κονσερβοποιηµένα ροδάκινα. 

Η ανταγωνιστικότητα των εξαγόµενων Ελληνικών αγροτικών προϊόντων 

πρέπει να συνυπάρχει µε την ποιότητα τόσο στην πρωτογενή παραγωγή όσο 

και στη µεταποίηση µε έµφαση στη σωστή συσκευασία. «Γιατί δυστυχώς σε 

πολλά προϊόντα, όπως το λάδι, τα ψάρια και τα µύδια, παρατηρείται το 

φαινόµενο της σχεδόν εξ ολοκλήρου εξαγωγής στη γειτονική Ιταλία, η οποία 

στη συνέχεια συσκευάζει τα εν λόγω προϊόντα και τα προωθεί τυποποιηµένα 

ως δική της παραγωγή. Το ίδιο συµβαίνει και µε άλλες Κοινοτικές χώρες. Η 

προσπάθεια πρέπει να επικεντρωθεί ώστε οι Έλληνες παραγωγοί να 

µην εξάγουν µαζικό προϊόν αλλά προϊόν επώνυµο και ποιοτικά 

αναβαθµισµένο.  Τα ελληνικά προϊόντα πρέπει να αποκτήσουν Εθνική 
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ταυτότητα και να αναζητούνται για την ποιότητά τους από τους ξένους 

καταναλωτές. Ο ανταγωνισµός όµως των προϊόντων διαµορφώνεται και από 

άλλους παράγοντες, όπως είναι η τιµή, η παραγωγή που καθιστά τη χώρα 

ικανή ή όχι να ανταποκριθεί στη διεθνή ζήτηση και η διαφήµιση / προβολή»1.  

Τα Ελληνικά γεωργικά προϊόντα, θα αντιµετωπίσουν στο άµεσο µέλλον 

ισχυρούς ανταγωνιστές εξ ανατολών, τόσο από τις Βαλκανικές και Ανατολικές 

χώρες µε την είσοδο τους στην Ε.Ε., µε δεδοµένο το σαφές πλεονέκτηµα στο 

κόστος παραγωγής, όσο και µε την Τελωνειακή Ένωση της Τουρκίας µε την 

Ε.Ε. Γι’ αυτό αποτελεί µονόδροµο η πρόταξη της ποιότητας σε όλες τις 

βαθµίδες από την παραγωγή, την τυποποίηση και τη διακίνηση. Η 

ανταγωνιστικότητα στις τιµές µπορεί να επιτευχθεί µέσα από τον 

εκσυγχρονισµό και την αναδιάρθρωση του κλάδου.  

Όλα τα ανωτέρω µπορούν να αποτελέσουν «προθάλαµο» για την αγορά των 

ΒΠ συγκεκριµένα, µέσα από ένα µελετηµένο και αποτελεσµατικό πρόγραµµα 

εξαγωγών, µε στόχο να βρεθούν εκείνα τα ΒΠ που σε κατάλληλες χώρες – 

στόχους θα έχουν επιτυχία στην εµπορία και την διακίνησή τους. Οι εξαγωγές 

µπορούν να βοηθήσουν τους παραγωγούς να εξελιχθούν µέσα από 

οργανωµένους συνεταιρισµούς, και τελικά να βελτιωθεί σηµαντικά η µεριά της 

προσφοράς των ΒΠ. 

 

 

                                                 
1 RIPE Πελοποννήσου, Περιφερειακή Στρατηγική Καινοτοµίας Πελοποννήσου, «Κλαδική 
Μελέτη Βιοµηχανίας Τροφίµων και Ποτών στην περιφέρεια Πελοποννήσου». 
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Γ.2.7 ΑΝΑΓΚΗ ΓΙΑ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΕΣ ΕΠΙΣΤΗΜΟΝΙΚΕΣ 

ΜΕΛΕΤΕΣ 

Είδαµε ότι τα ΒΠ έχουν αποδεδειγµένα περισσότερα αντιοξειδωτικά κλπ. 

Όµως δεν έχει ακόµη επιστηµονικά αποδειχθεί η ανωτερότητά τους σε σχέση 

µε τα συµβατικά προϊόντα. Υπάρχουν επικρίσεις ότι οι µελέτες που έχουν γίνει 

για σύγκριση άλλων υπαρχόντων µελετών για τα ΒΠ συγκεκριµένα, είναι 

προσδιορισµένες προς ένα αποτέλεσµα, ενώ ο τρόπος διεξαγωγής των 

συµπερασµάτων, δεν γίνεται µε σαφείς επιστηµονικούς τρόπους. Όπως και 

να έχει χρειάζεται η ύπαρξη περισσότερων µελετών προς αυτήν την 

κατεύθυνση και ήδη η Ε.Ε. διαθέτει κονδύλια για αυτόν τον σκοπό. 

Παρόλα αυτά ακόµη και σήµερα, η αποφυγή των αρνητικών συνεπειών στα 

ΒΠ σε σχέση µε αυτά που επιφέρουν τα συµβατικά προϊόντα (έλλειψη 

χηµικών, κλπ.) µπορούν να εκµεταλλευτούν από τους εµπλεκόµενους 

(παραγωγοί, καταστήµατα, κλπ.) προκειµένου να επιτευχθεί περαιτέρω θετική 

στάση των καταναλωτών για τα ΒΠ. Παρατίθεται κάτωθι απόσπασµα από 

οµιλητή για τα ΒΠ1: 

«Οι κανονισµοί ΒΠ απαγορεύουν το υδρογονωµένο λίπος (µια αιτία των 

καρδιακών παθήσεων, του καρκίνου, του διαβήτη και της παχυσαρκίας), την 

ασπαρτάµη, το φωσφορικό οξύ  (στην κόλα - µια αιτία της οστεοπόρωσης), τα 

αντιβιοτικά, τις ορµόνες (σύγχυση γένους, παχυσαρκία, καρκίνος), τα 

φυτοφάρµακα (καρκινογόνα και µε άγνωστων αποτελεσµάτων κοκτέιλ) ή 

οποιουσδήποτε από τους 7.000 τεχνητούς χρωµατισµούς, αρωµατικές ουσίες, 
                                                 
1 “Growth Strategies in Organic Food and Drinks, Consumer Trends and New Product 

Development”, Business Insights, 2002. 
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συντηρητικά και βοηθητικά επεξεργασίας που επιτρέπονται στα συµβατικά 

τρόφιµα (καρκίνος, ασθένεια στο ήπαρ). Αλλά αυτές οι χηµικές ουσίες 

αποφεύγονται µε την επιλογή ΒΠ. Η βιολογική καλλιέργεια κρατά επίσης τα 

ζώα υγιή, δεδοµένου ότι η χρήση των φαρµάκων είναι περιορισµένη, έτσι η 

σαλµονέλα, και η λιστέρια είναι σπάνιες στα ΒΠ. Το E.coli σκοτώνει πάνω 

από 200 Αµερικανούς και Βρετανούς κάθε έτος και προκύπτει άµεσα από την 

εντατική κατανάλωση βοοειδών. Είναι ουσιαστικά ανύπαρκτο στο βιολογικό 

βόειο κρέας, αλλά η κατανάλωση χάµπουργκερ είναι τώρα η κύρια αιτία της 

προσβολής των νεφρών (υψηλό κόστος για να πληρώσει κανείς για ένα 

χάµπουργκερ 99 σεντ.) (Craig Sams, Πρόεδρος της εταιρείας Whole Earth 

Foods and Green & Black’s)1. 

Από τα ανωτέρω είναι σαφές ότι χρειάζονται περισσότερες επιστηµονικές 

µελέτες που να ενδυναµώσουν περαιτέρω την γνώµη των καταναλωτών για 

τα ΒΠ. Ήδη γίνονται µελέτες γενικότερα για τα τρόφιµα, ως εξής2:  

Α) ∆ιατροφή και υγεία 

- Απορρόφηση και µεταβολισµός θρεπτικών συστατικών  

- Θρεπτική καταλληλότητα και βιοδιαθεσιµότητα 

- Μελέτη της επάρκειας συγκεκριµένων διαιτολογίων 

- ∆ιατροφή και τοξικολογία  

- ∆ιερεύνηση της σχέσης της διατροφής µε την υγεία και την πρόληψη 

ορισµένων ασθενειών  

                                                 
1 “Growth Strategies in Organic Food and Drinks, Consumer Trends and New Product 

Development”, Business Insights, 2002. 
2 RIPE Πελοποννήσου, Περιφερειακή Στρατηγική Καινοτοµίας Πελοποννήσου, «Κλαδική 
Μελέτη Βιοµηχανίας Τροφίµων και Ποτών στην Περιφέρεια Πελοποννήσου». 
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- ∆ιατροφή ατόµων µε ειδικές ανάγκες  

Β) Tεχνολογία τροφίµων 

- Εφαρµογή νέων τεχνολογιών για την παραγωγή και τη συντήρηση των 

τροφίµων 

- ∆ιασφάλιση ποιότητας και ασφάλειας των τροφίµων 

- Ανάπτυξη νέων προϊόντων τροφίµων ή/και συστατικών τροφίµων µε 

υψηλή διατροφικής αξία (βιοτεχνολογία, αποµόνωση συστατικών µε 

εξαίρετη διατροφικής αξία κλπ.)  

- Ανάπτυξη νέων προϊόντων τροφίµων ή/και συστατικών τροφίµων µε 

ειδικά χαρακτηριστικά και διατροφικής αξία για συγκεκριµένες ειδικές 

οµάδες καταναλωτών  

- Ανάπτυξη τεχνογνωσίας για την διατροφικής αξία και την παραγωγή 

προϊόντων παραδοσιακών µε υψηλή σηµασία για την ευρωπαϊκή 

οικονοµία. 

- Βασικές επιστήµες ∆ιατροφής (βιοχηµεία, βιοτεχνολογία, τοξικολογία 

κλπ.) 

Γ) Αγροτοβιοµηχανική και ∆ιατροφική Πολιτική 

- Αξιολόγηση της διατροφικής αξίας των προϊόντων “υψηλής ποιότητας” 

(π.χ. βιολογικά  προϊόντα, παραδοσιακά κλπ.) και προώθηση αυτών  

- Αξιολόγηση της διατροφικής αξίας των νεοφανών τροφίµων (π.χ. 

γενετικά τροποποιηµένα τρόφιµα κλπ.)  

- Ενίσχυση των εθνικών υποδοµών και τεχνογνωσίας για την προώθηση 

των πολιτικών της Ε.Ε. για την διατροφή (π.χ. διατροφική επισήµανση, 
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προώθηση τροφίµων “υψηλής ποιότητας”, δράσεις εκπαίδευσης και 

ενηµέρωσης καταναλωτών κλπ.) 

- ∆ιατροφικές τάσεις και συµπεριφορά των καταναλωτών 

- ∆ιαµόρφωση διατροφικής πολιτικής λαµβάνοντας υπόψη τους 

παράγοντες που επηρεάζουν τις διατροφικές συνήθειες (κοινωνικούς, 

οικονοµικούς, πολιτισµικούς, γεωγραφικούς κλπ.).  

Οι ανωτέρω µελέτες µπορούν να αποτελέσουν παράδειγµα για τις µελέτες 

των ΒΠ συγκεκριµένα που θα µπορούσαν να σχεδιαστούν και αναπτυχθούν. 
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Γ.2.8 ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΚΡΑΤΙΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΚΑΙ ΠΟΛΙΤΙΚΗ Ε.Ε. 

Εκτός από την προαναφερόµενη νοµοθετική ρύθµιση που χρειάζεται να γίνει, 

θα µπορούσαν να υπάρχουν και άλλα µέτρα τέτοια ώστε να συµβάλλουν στην 

αλλαγή των καταναλωτικών στάσεων απέναντι στην υγεία και στα ΒΠ. Για 

παράδειγµα επισυνάπτεται κάτωθι η πρόταση του Business Insight1. 

 

 

Εικόνα 9 Προτάσεις Κυβερνητικής Πολιτικής. Πηγή: Business Insights2. 
 

                                                 
1 Growth Strategies in Organic Food and Drinks, Consumer Trends and New Product 

Development», Business Insights, 2002.    
2 David Kemsley, «Targeting the Healthy Consumer, Fast Growth Markets and Future 

Trends», Business Insights, 2006. 
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Γενικότερα ∆ηµόσιες καµπάνιες οργανωµένες από το Κράτος, καθώς και 

νοµοθεσία στην διαφήµιση τροφίµων και ποτών σε παιδιά, υγιείς τροφές στα 

σχολεία, καθώς και νοµοθεσία στην συσκευασία, µπορούν να επιδράσουν 

θετικά. Η Ε.Ε. επιχειρεί να ξοδέψει 1,2 δις ∆ολλάρια σε 7ετές πρόγραµµα για 

την περίοδο 2007-2013 σχετικά µε την υγεία και προστασία καταναλωτή. 

Μέρος αυτού του προγράµµατος θα είναι η εκπαίδευση και πληροφόρηση του 

κοινού, προωθώντας πολιτικές που θα οδηγήσουν σε πιο υγιή τρόπο ζωής.  

Επιπλέον, το Ευρωπαϊκό ∆ικαστήριο πρόσφατα έκδωσε προτάσεις 

εναρµόνισης των κανόνων της EU Labeling Directive στην Ευρώπη. Αυτές οι 

προτάσεις θα έχουν τους εξής στόχους: 

- Απαγόρευση ψυχολογικών και συµπεριφοριακών ισχυρισµών, 

- Απαγόρευση γενικών ισχυρισµών για µη συγκεκριµένα οφέλη σχετικά 

µε την καλή υγεία και την “ευεξία”, 

- Απαγόρευση επιβεβαιώσεων από ιατρικά επαγγέλµατα και 

φιλανθρωπικές οργανώσεις, 

- Απαγόρευση ετικετών µε την ένδειξη «µείωση του παράγοντα κινδύνου 

ασθένειας», 

- Απαίτηση να είναι όλοι οι ισχυρισµοί επιστηµονικά αποδεδειγµένοι, 

- Απαίτηση η διατύπωση ισχυρισµών να έχει πρώτα εγκριθεί σε όλες τις 

γλώσσες της Ε.Ε. 

Φυσικά οι ανωτέρω απαγορεύσεις δίνουν περισσότερη προστασία στους 

καταναλωτές αλλά και περιορίζουν τα διαφηµιστικά λογότυπα. Χρειάζεται 

σωστή επιλογή προς αυτή την κατεύθυνση. 
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Γ.3 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Στο παρόν µελετήθηκαν τα κίνητρα καθώς και τα εµπόδια για την κατανάλωση 

ΒΠ καθώς και οι παράγοντες εκείνοι που θα οδηγήσουν στην διείσδυση και 

ανάπτυξη της αγοράς, µέσα από µελέτες που υπάρχουν στην βιβλιογραφία 

για την Ελληνική κυρίως αγορά.  

Στην συνέχεια αναλύθηκαν οι κυριότεροι παράγοντες κλειδιά για την αγορά, 

και δόθηκαν τοµείς και τµήµατα καταναλωτών – στόχων, καθώς και 

συγκεκριµένοι τύποι ΒΠ που θα βοηθήσουν στην καλύτερη αποδοχή στο 

µυαλό των καταναλωτών, καθώς και στην αύξηση της συχνότητας αγοράς, 

ενώ θα συνεισφέρουν επίσης και στην ευρωστία του κλάδου.  

Επίσης δόθηκαν προτάσεις για τα κανάλια αγοράς, και τα δίκτυα συνεργασίας 

µεταξύ των οποίων και οι απαραίτητοι συνεταιρισµοί. Τελικά διαπιστώθηκε ότι 

χρειάζεται «σύµπνοια» µεταξύ των δύο µεριών, ήτοι µεταξύ της προσφοράς 

και της ζήτησης, στην πιο υγιή ανάπτυξη του κλάδου ΒΠ στο άµεσο και 

κοντινό µέλλον. 
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∆’ ΜΕΡΟΣ 

∆.1 ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ∆ΙΕΥΡΥΝΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΒΠ ΜΕΣΩ 

ΚΑΙΝΟΤΟΜΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 

∆.1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Στο παρών γίνεται προσπάθεια να βρεθούν τα καινοτόµα εκείνα προϊόντα 

που θα βοηθήσουν στην περαιτέρω διεύρυνση της αγοράς σε µεταγενέστερο 

στάδιο. Προϋπόθεση είναι ότι θα επιτευχθούν τα απαραίτητα που 

αναφέρθηκαν στο προηγούµενο µέρος της παρούσης εργασίας.  

Στο παρόν γίνεται αρχικά αναφορά σε µελέτες από την βιβλιογραφία για την 

διεθνή και Ελληνική αγορά ΒΠ, και στην συνέχεια αναλύονται µερικά από τα 

καινοτόµα προϊόντα. 

 

∆.2 ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΥΠΟΒΑΘΡΟ 

∆.2.1 «ΠΡΑΣΙΝΟ ΜΚΤ»1 ΚΑΙ ΒΠ 

Μετά τη σειρά κρίσεων µέσα στο Ευρωπαϊκό αγροτροφικό σύστηµα, το ευρύ 

κοινό φαίνεται να χάνει την εµπιστοσύνη του στην ασφάλεια τροφίµων 

                                                 
1  Iris Vermeir and Wim Verbeke, «Sustainable Food Consumption: Exploring the consumer 

attitude – Behaviour Gap», 2004. 
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(Jensen και Sandoe, 2002). Το ενδιαφέρον για την παραγωγή και 

κατανάλωση που ελαχιστοποιεί τους διατροφικούς κινδύνους έχει αυξηθεί σε 

όλα τα επίπεδα της γεωργίας και της τροφικής αλυσίδας, µεγαλώνοντας έτσι 

την πιθανή επιρροή των ισχυρισµών των καταναλωτών κατά την απόφαση 

αγοράς. Αυτό εντάθηκε µε την έκθεση στα ΜΜΕ, την ύπαρξη διάφορων 

οργανώσεων, την νοµοθεσία, την µεγαλύτερη γνώση για περιβαλλοντολογικά 

προβλήµατα και βιοµηχανικών καταστροφών (McIntosh 1991, Butler 1990, 

Tapon & Leighton 1991, Charter 1992, Wagner 1997). Επιπρόσθετα, οι 

καταναλωτές ενδιαφέρονται πλέον περισσότερο για τις καθηµερινές συνήθειες 

τους και την επίδραση αυτών στο περιβάλλον (Krause, 1993). Παρόλο όµως 

που το δηµόσιο ενδιαφέρον για πιο ασφαλή τρόφιµα αυξάνεται και οι 

καταναλωτικές τοποθετήσεις είναι κυρίως θετικές, η πραγµατική αγορά των 

ΒΠ παραµένει χαµηλή (στην Ελλάδα περίπου µόνο το 1-1,5%) έναντι των 

συµβατικών προϊόντων.  

Η «πράσινη» κατανάλωση βασίζεται στην διαδικασία λήψης απόφασης που 

λαµβάνει υπόψη της την καταναλωτική κοινωνική ευθύνη (ευηµερία των 

ζώων, περιβάλλον, δίκαιο εµπόριο) επιπρόσθετα των προσωπικών αναγκών 

(γεύση, τιµή και «ευκολία») (Meulenberg, 2003). Όπως για οποιοδήποτε 

εµπορεύσιµο προϊόν, η καταναλωτική αποδοχή είναι ζωτικής σηµασίας για 

την επιτυχία τέτοιων προϊόντων. Το τµήµα των καταναλωτών που αγοράζουν 

συνειδητά τα «πράσινα» προϊόντα, όπως τα ΒΠ αυξάνεται (Strong, 1996, 

Crone, 2001). Εντούτοις, οι καθηµερινές πρακτικές κατανάλωσης οδηγούνται 

σηµαντικά από την «ευκολία», τη συνήθεια, την πρακτική και την ανταπόκριση 

στους κοινωνικούς και θεσµικούς κανόνες και είναι πιθανό να είναι ανθεκτικές 

στην αλλαγή. Ακόµα, η ποικιλοµορφία και η πολυπλοκότητα των σχετικών 
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κινήτρων σηµαίνουν ότι στην πραγµατικότητα υπάρχει ένα ιδιαίτερο πεδίο για 

την αλλαγή. Ένας σηµαντικός οδηγός για την αλλαγή, είναι η τάση της έννοιας 

ενός "αυτοπαθούς καταναλωτή" που δεν είναι απαραίτητα κοινωνικά ενεργό 

στέλεχος, αλλά κάποιος που επιδιώκει να κάνει την εξατοµικευµένη 

αξιολόγηση του κινδύνου του (Dupuis, 2000). Αυτή η τάση έχει τονιστεί µε τις 

διαδικασίες παγκοσµιοποίησης που αποµακρύνουν τον καταναλωτή ως 

άτοµο από το κοινωνικό και περιβαλλοντικό πλαίσιο των αγαθών που 

αγοράζει. (Kirwan, Slee και Vorley, 2003). Αυτό το είδος καταναλωτισµού 

ενσωµατώνει κυρίως τα περιβαλλοντικά ζητήµατα αλλά και επεκτείνεται στην 

ευηµερία των ζώων, τα ανθρώπινα δικαιώµατα και τις συνθήκες εργασίας 

στον τρίτο κόσµο (Tallontire, Rentsendorj και Blowfield, 2001). Γενικά, ο 

ηθικός καταναλωτής αισθάνεται υπεύθυνος απέναντι στην κοινωνία και 

εκφράζει αυτά τα συναισθήµατά του µε τη βοήθεια της συµπεριφοράς αγορών 

του.  

Τα τρόφιµα είναι ζωτικής σηµασίας για τον αυτοπαθή καταναλωτή, για το τι θα 

εισάγει ή όχι στο σώµα του. (Dupuis, 2000). Εντούτοις, η διεθνής 

βιβλιογραφία προτείνει ότι οι καταναλωτικές αποφάσεις για τα τρόφιµα αλλά 

και γενικότερα για τις αγορές είναι "απροκάλυπτα εγωιστικές", βασισµένες 

στην αξία για τα χρήµατα, τις ανησυχίες για την υγεία, την προτίµηση, την 

εµφάνιση και την «ευκολία», παρά την οδήγηση από τα αλτρουιστικά κίνητρα 

όπως η ευηµερία των ζώων και η προσοχή για το περιβάλλον (IGD, 200a).  

Στην διεθνή βιβλιογραφία υπάρχουν επίσης έρευνες που αποκαλύπτουν ότι οι 

καταναλωτές δίνουν έµφαση στην τιµή, την ευκολία και την αξία ως τρία 

αρχικά ζητήµατα για την αγορά τροφίµων. Επίσης προσέχουν τον 
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οικογενειακό προϋπολογισµό, την ικανοποίηση επιθυµιών των παιδιών τους, 

και την ισορροπηµένη διατροφή της οικογένειας τους. Επιπλέον, φαίνεται ότι 

ακόµη και οι καταναλωτές που ενδιαφέρονται για τα ζητήµατα παραγωγής δεν 

επηρεάζονται απαραίτητα ως προς τις επιλογές των αγορών τους.  

Όλες αυτές οι τάσεις προτείνουν ότι πολλοί καταναλωτές δεν είναι απαραίτητα 

«ανοικτοί» στην «πράσινη» κατανάλωση. Εντούτοις, ο αριθµός 

ενδιαφεροµένων καταναλωτών για τα ηθικά ζητήµατα έχει αυξηθεί τα 

τελευταία χρόνια.  

Η κρίσιµη ερώτηση, εντούτοις, είναι ο βαθµός στον οποίο οι 

ενδιαφερόµενοι καταναλωτές µετατρέπουν το αρχικά εκφρασµένο 

ενδιαφέρον τους, στις πραγµατικές συνήθειες αγοράς, αγοράζοντας την 

εναλλακτική λύση των ΒΠ (έναντι των "συµβατικών") ή αν είναι 

συνήθως υπό όρους και συχνά καθορισµένη από ζητήµατα όπως οι 

τιµές, η διαθεσιµότητα ή η αξιοπιστία πιστοποίησης των ΒΠ. Η πρακτική 

δείχνει ότι οι περισσότερες από τις ηθικές πρωτοβουλίες όπως είναι τα ΒΠ 

έχουν συχνά µερίδιο αγοράς λιγότερο από 1% (MacGillivray, 2000).  

Υπάρχει το παράδοξο κατά το οποίο ενώ παρουσιάζεται γενικότερα, 

αυξηµένο ενδιαφέρον για το περιβάλλον, πολλά «πράσινα» προϊόντα δεν 

έχουν φτάσει το αναµενόµενο επίπεδο επιτυχίας στην αγορά (Wong 1996, 

Aspinall 1993). Αυτό οφείλεται τουλάχιστον εν µέρει στο χάσµα στάσεων-

συµπεριφορών (Ajzen, 2001 Kraus, 1995). Μόνο ένα µικρό µέρος των 

καταναλωτών λαµβάνει τις «ηθικές» ετικέτες υπόψη (Dickson, 2001). Στην 

περίπτωση των «ηθικών» προϊόντων, η οικειότητα τιµών, η ποιότητα, η 
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ευκολία και τα εµπορικά σήµατα παραµένουν ακόµα οι σηµαντικότεροι 

παράγοντες απόφασης (Carrigan και Attalla, 2001), ενώ οι ηθικοί  

παράγοντες λαµβάνονται υπόψη µόνο από µια µειονότητα των καταναλωτών.  

Τα εµπόδια που υπάρχουν στην εκάστοτε αγορά δηµιουργούν ένα χάσµα 

στην λεπτοµερή κατανόηση της καταναλωτικής λήψης αποφάσεων για την 

κατανάλωση τροφίµων. Πράγµατι, όλα τα ανωτέρω έρχονται σε συµφωνία µε 

τα όσα καταγράφησαν στα προηγούµενα µέρη της παρούσας εργασίας. 

  

∆.2.2 ΘΕΩΡΙΑ ΤΟΥ ΑJZEN ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΕΝΗ 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ (“PLANNED BEHAVIOR”)1 

Σε µελέτη που έκαναν οι S. Kalafatis, M. Pollard, R. East, M. Tsogas, το 1999, 

για την σύγκριση της Ελληνικής και της Βρετανικής αγοράς ΒΠ σε σχέση µε 

την θεωρία του Ajzen, ξεκίνησαν µε την προϋπόθεση ότι η θετική στάση 

απέναντι στα «πράσινα» τρόφιµα δεν ακολουθείται απαραίτητα από τις 

θετικές προθέσεις, σε αντίθεση µε τη θεωρία της αιτιολογηµένης δράσης 

(Ajzen και Fishbein, το 1974). Αυτή η προϋπόθεση φαίνεται ως απολύτως 

δικαιολογηµένη αφού στις µελέτες ερευνητών που αναλύθηκαν σε 

προηγούµενο κεφάλαιο (Β’ ΜΕΡΟΣ της παρούσας), οι «πράσινοι» 

καταναλωτές αποτελούν ένα πολύ µικρό ποσοστό της τµηµατοποιηµένης 

αγοράς. 

                                                 
1 Stavros P. Kalafatis, Michael Pollard, Robert East, Markos H. Tsogas, «Green Marketing 

and Ajzen’s theory of planned behaviour: a cross-market examination».1999. 
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Στα συµπεράσµατα της µελέτης, κατέληξαν ότι η αναφερόµενη, από 

καταναλωτές, προτίµηση προϊόντων φιλικών προς το περιβάλλον δεν 

ανταποκρίνεται στο επίπεδο πραγµατοποίησης των αντίστοιχων αγορών, για 

λόγους όπως οι παρακάτω: 

- Μη εµπιστοσύνη καταναλωτών σε περιβαλλοντολογικούς ισχυρισµούς, 

- Απροθυµία, να αλλάξουν τις καταναλωτικές τους συνήθειες, 

- Η επίδραση της οικονοµικής ύφεσης πάνω στην καταναλωτική 

συµπεριφορά, 

- Το επίπεδο της αντιλαµβανόµενης διαφοράς τιµής µεταξύ «πράσινων» 

και άλλων προϊόντων. 

Συγκρίνοντας τα χαρακτηριστικά της αγοράς των ΒΠ µε την θεωρία TBM 

(“planned behaviour”) του Ajzen οδηγούνται στο συµπέρασµα ότι από την µία 

πλευρά υπάρχει η αίσθηση ότι τα «πράσινα προϊόντα είναι καλά», από την 

άλλη όµως οι Έλληνες πιστεύουµε ότι ένα καλύτερο περιβάλλον 

διαµορφώνεται από αποφάσεις άλλων που ο καθένας από εµάς ως µία 

οντότητα δεν µπορεί να εξασφαλίσει. 

Τέλος, η εν λόγω µελέτη καταλήγει στο συµπέρασµα ότι οι Έλληνες 

καταναλωτές βασίζουν τις ενέργειες τους σε πιο προσωπικές πεποιθήσεις. Η 

πίεση να είναι περιβαλλοντολογικά υπεύθυνοι δεν είναι τόσο σηµαντική. Οι 

καταναλωτές παίρνουν τις αποφάσεις τους για τα «πράσινα» προϊόντα πέρα 

από πιέσεις κοινωνικού περιεχοµένου. Αναρωτιούνται κατά πόσο η επιτυχία 

των «πράσινων» προϊόντων θα εξαρτηθεί από το αν οι παραγωγοί / 

επιχειρηµατίες θα ανταποκριθούν στην αγορά ή επειδή θα οδηγήσουν την 
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αγορά. Εκτιµάται, κατά συνέπεια, ότι στην παρούσα φάση η προσφορά 

«πράσινων» προϊόντων είναι «µπροστά» από την αγορά. «Κάτι τέτοιο θα 

µπορούσε να αποδειχτεί επιτυχής στρατηγική αν υποτεθεί πως το Ελληνικό 

ενδιαφέρον για το περιβάλλον θα ακολουθήσει το Βρετανικό µοτίβο»1. 

Παρόλη την χρησιµότητα της ανωτέρω µελέτης και την εναρµόνισή της µε 

άλλες βιβλιογραφικές πηγές, δηλαδή ότι η θεωρία του Ajzen δεν ισχύει για την 

αγορά ΒΠ, αυτή έγινε σε µικρό δείγµα καταναλωτών. Επιπρόσθετα, έρευνες 

που έχουν γίνει για την Ελληνική αγορά έχουν αποκαλύψει ότι σε αντίθεση µε 

τους Βρετανούς, οι Έλληνες δεν υποκινούνται τόσο από θέµατα 

περιβάλλοντος ή θέµατα προστασίας των ζώων, αλλά κυρίως από θέµατα 

υγείας. Επίσης, παρόλο που η αγορά παραµένει µικρότερη από αυτή των 

αναπτυγµένων χωρών, το ποσοστό ανάπτυξης (15%) είναι απρόσµενα 

υψηλότερο, ενώ παρόλο που το ποσοστό των βιολογικών έναντι των 

συµβατικών προϊόντων είναι µόνο 1-1,5%, παρατηρούνται χαρακτηριστικά της 

αγοράς παρόµοια µε αυτά των αναπτυγµένων χωρών παλαιότερα στην ίδια 

φάση της καµπύλης ζωής της αγοράς (Φωτόπουλος, Κρυστάλλης, 

Χρυσσοχοϊδης). Μάλιστα αναφέρουν χαρακτηριστικά ότι προς το παρών – και 

σε αντίθεση µε τις αναπτυγµένες αγορές ΒΠ εκτός Ελλάδας, η τιµή δεν είναι 

τόσο σηµαντική για τους Έλληνες καταναλωτές. Αυτό δεν συµβαίνει σε καµία 

άλλη χώρα. Σηµαντική είναι επίσης η διαθεσιµότητα, που σηµαίνει ότι η αγορά 

κινείται από την 1η φάση προς την 2η (ήτοι βρίσκεται στη φάση της πρώιµης 

ανάπτυξης) κατά την οποία προβλέπεται ότι θα αντιστραφούν οι όροι όπως 

γίνεται ήδη στις αναπτυγµένες χώρες. 

                                                 
1 Stavros P. Kalafatis, Michael Pollard, Robert East, Markos H. Tsogas, «Green Marketing 

and Ajzen’s theory of planned behaviour: a cross-market examination».1999. 
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Οι παράµετροι αυτοί είναι σηµαντικοί για την επιλογή εργαλείων και πολιτικών 

ΜΚΤ για την διεύρυνση και ανάπτυξη της αγοράς ΒΠ στην Ελληνική αγορά. 

 

 

Εικόνα 10 Green ΜΚΤ Ajzen1 

 

∆.2.3 «ΜΥΩΠΙΑ» ΤΟΥ «ΠΡΑΣΙΝΟΥ» ΜΚΤ2 

Σε συνέχεια του περίφηµου άρθρου του Theodore Levitt για το “ΜΚΤ Myopia”, 

το Πανεπιστήµιο Harvard, εξέδωσε το άρθρο για το “Green MKT Myopia”. 

Στην πράξη η “πράσινη” πρόκληση δεν είναι πιθανό να προσελκύσει 

παραδοσιακούς καταναλωτές εκτός και αν προσφέρονται επιθυµητά οφέλη, 

όπως µείωση τιµής, ή βελτιωµένη επίδοση προϊόντος. Για να αποφευχθεί η 

“κοντόφθαλµη” αντιµετώπιση, το ΜΚΤ πρέπει να ανταποκριθεί στις 

καταναλωτικές ανάγκες και ενδιαφέροντα, πέρα από του τί είναι καλό για το 

περιβάλλον. «Συγκεκριµένα το «πράσινο» ΜΚΤ πρέπει να ικανοποιήσει 

δύο στόχους: Βελτιωµένη περιβαλλοντική ποιότητα και ικανοποίηση 

                                                 
1 Stavros Kalafatis, Michael Pollard, Robert East, Markos Tsogas, “Green ΜΚΤ of Ajzen’s 

theory of planned behaviour: a cross market examination”, 1999. 
2 Jacquelyn A. Ottman, Edwin R. Stafford and Cathy L. Hartman, « Green Marketing Myopia», 

2006. 
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πελατών. Εάν παρεξηγηθεί κάποιο από αυτά ή εάν δοθεί περισσότερη 

έµφαση στο πρώτο έναντι του δεύτερου, τότε µιλάµε για «πράσινη 

µυωπία ΜΚΤ». Τα «πράσινα» προϊόντα πρέπει να τοποθετηθούν 

(positioning) ως τέτοια που να υποδηλώνουν αξία στον «στοχευµένο» 

καταναλωτή». Η διεθνής βιβλιογραφία αποκαλύπτει ότι το επιτυχές 

«πράσινο» ΜΚΤ είναι ικανό να προσελκύσει τον παραδοσιακό καταναλωτή ή 

µία προσοδοφόρα εξειδικευµένη αγορά (niche) και συχνά επιτάσσει 

υψηλότερη τιµή µε το να προσφέρει «µη-πράσινη» αξία (value) στον 

καταναλωτή (όπως ευκολία και επίδοση). Όταν οι καταναλωτές πειστούν για 

τα επιθυµητά «µη πράσινα»» οφέλη τότε είναι πιο πρόθυµοι να τα 

υιοθετήσουν. 

Ορισµένοι λόγοι για τους οποίους οι καταναλωτές δεν αγοράζουν «πράσινα» 

προϊόντα είναι: δυσκολία στην διασπορά των προϊόντων, υψηλότερα κόστη, 

χαµηλότερη απόδοση, χωρίς σηµαντικά περιβαλλοντολογικά οφέλη.  

Η αποφυγή της «µυωπίας του ΜΚΤ» µπορεί να γίνει µε τις εξής αρχές: 

1. Τοποθέτηση αξίας καταναλωτή, π.χ. για υγεία και ασφάλεια, «ευκολία», 

τρόπος ζωής. 

2. Έκταση γνώσης του καταναλωτή για το προϊόν, 

3. Εγκυρότητα των ισχυρισµών γύρω από το προϊόν, 

4. Την υποστήριξη διάφορων οργανώσεων,  

5.  Παροχή «οικολογικών» πιστοποιητικών,  

6. Από στόµα σε στόµα µετάδοση πληροφοριών (“word-of-mouth”) και 

διαδίκτυο. 
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Ειδικά αν η αγορά των ΒΠ επεκταθεί σε ευρύτερο καταναλωτικό κοινό (νέοι 

αγοραστές), πρέπει να αποφύγει να κατηγοριοποιηθεί ως “niche” προϊόν. 

(Hamm 1995, Mahler 1991), και ίσως σε επόµενα στάδια της ζωής του 

προϊόντος να µειωθούν κατά ένα ποσοστό οι τιµές, προκειµένου να 

ελαχιστοποιηθεί το χάσµα µεταξύ πιθανής και πραγµατικής ζήτησης. Οι 

εξειδικευµένες αγορές («Niche») χαρακτηρίζονται από υψηλά κέρδη, αλλά 

περιορισµένη ανάπτυξη (Austin, 1992, Brown, 1994, Porter, 1998). Συνεπώς, 

για να ξεφύγουµε εντελώς από την περιθωριοποίηση της αγοράς ΒΠ, 

χρειάζεται να διευρυνθεί η αγορά. 

 

∆.2.4 ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΑΠΟ ΤΗΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΓΧΥΣΗ ΓΙΑ 

ΤΑ ΑΡΓΑ ΕΙΣΑΧΘΕΝΤΑ ∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΜΕΝΑ 

ΠΡΟΪΟΝΤΑ, ΟΠΩΣ ΤΑ ΒΠ1 

Τα ΒΠ µπορούν να θεωρηθούν εξίσου διαφοροποιηµένα σε σχέση µε τα κοινά 

αφού κατέχουν µοναδικά χαρακτηριστικά σε σχέση µε τα οµότιµα τους (Sashi 

and Stern 1995). 

Από την άλλη µεριά, «αργά εισαχθέντα διαφοροποιηµένα προϊόντα, όπως τα 

βιολογικά τρόφιµα, είναι σε µειονεκτική θέση έναντι των υπαρχόντων 

προϊόντων στην αγορά (ήτοι των συµβατικών τροφίµων), διότι  πάσχουν από 

την καταναλωτική σύγχυση σχετικά µε τέτοια διαφοροποίηση. Αυτό έχει 

σηµαντικό αντίκτυπο που οδηγεί τελικά σε περιορισµένη επιτυχία των 

                                                 
1  George Chryssochoidis, «Repurcussions of consumer confusion for late introduced 

differentiated products», 2000. 
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εισαχθέντων διαφοροποιηµένων προϊόντων στην αγορά». (Γ. Χρυσοχοϊδης, 

2000). 

Η διαφοροποίηση προϊόντων αναφέρεται στα µοναδικά χαρακτηριστικά που 

κατέχονται από ένα προϊόν που ανταγωνίζεται µε άλλα (Sashi και Stern, 

1995). Εν τούτοις, πολλά εισαχθέντα διαφοροποιηµένα προϊόντα πάσχουν 

από την καταναλωτική σύγχυση σχετικά µε τέτοια διαφοροποίηση (Carpenter 

και Nakamoto, 1989, 1994). Η σύγχυση ορίζεται ως µια κατάσταση στην οποία 

οι καταναλωτές διαµορφώνουν τις ανακριβείς πεποιθήσεις για τις ιδιότητες ή 

την απόδοση ενός λιγότερο γνωστού προϊόντος δεδοµένου ότι βασίζονται στις 

ιδιότητες ή την απόδοση ενός πιο εξοικειωµένου προϊόντος (Foxman et al, 

1992). Αυτό είναι ένα θεµελιώδες και ευρέως υπάρχον πρόβληµα (Michell  και 

Papavassiliou, 1997 Viswanathan και Childers, 1999) που αποδίδεται κατά ένα 

µεγάλο µέρος στους ανθρώπινους περιορισµούς σχετικά µε την επεξεργασία 

των πληροφοριών για τα προϊόντα που εισάγονται στην αγορά σε έναν 

πιο πρόσφατο χρόνο από τα ανταγωνιστικά αντίστοιχά τους (Carpenter 

και Nakamoto, 1989, 1994). Οι καταναλωτές δεν είναι πληροφορηµένοι για τις 

πραγµατικές διαφορές µεταξύ των εισαχθέντων διαφοροποιηµένων και των 

υπαρχόντων προϊόντων και απρόθυµοι να µάθουν για αυτές τις διαφορές 

συνολικά (Carpenter και Nakamoto, 1989, 1994 Kardes και Kalyanaram, 

1992). Τείνουν να αγνοήσουν τα µοναδικά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του 

διαφοροποιηµένου προϊόντος πιστεύοντας πιθανώς στην υπεροχή και την 

καθολική καταλληλότητα των υπαρχόντων προϊόντων. Το µικρό µερίδιο 

αγοράς καθώς και ο αδύνατος προσδιορισµός εµπορικών σηµάτων που 

προκύπτουν ακρωτηριάζουν µόνιµα τις προοπτικές αγοράς του εισαχθέντος 

διαφοροποιηµένου προϊόντος (π.χ. Smith και Reinertsen, 1991). Τέτοια 
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προϊόντα υφίστανται τελικά την αργή διάθεση στην αγορά. Η γνώση σχετικά 

µε το βαθµό και η φύση της πιθανής διαφοροποίησης µεταξύ των 

προϊόντων καθιστούν τους καταναλωτές αρκετά αδιάφορους στις 

διαφορές µεταξύ των εισαχθέντων και υπαρχόντων προϊόντων στην 

αγορά (Peracchio και Tybout, το 1996).  

Παρόλο που αρχικά θεωρήθηκε ότι οι καταναλωτές θα άλλαζαν τις 

τοποθετήσεις  τους υπέρ των αγορών «βιολογικών» αντί των «συµβατικών» 

τροφίµων, η καταναλωτική απάντηση είναι πολύ αργή (de Vlieger et, 1993). 

∆ιάφοροι ερευνητές προτείνουν ότι αυτό οφείλεται στην καταναλωτική 

σύγχυση (π.χ. Grunert και Kristensen, 1992 Peattie, 1990). Οι καταναλωτές 

σκέφτονται ότι το ΒΠ είναι ένα επιθυµητό προϊόν, αν και λίγοι έχουν µια σαφή 

ιδέα για τον όρο "βιολογικό" (Pattie, 1990).  

«Τα συµβατικά τρόφιµα (που βασίζονται στις σύγχρονες γεωργικές 

µεθόδους) έχουν αντικαταστήσει προ δεκαετιών τα βιολογικά τρόφιµα – 

τα de facto πρότυπα της φύσης. Οι καταναλωτές έχουν γίνει έτσι 

εξοικειωµένοι µε τα συµβατικά προϊόντα και ακόµη περισσότεροι, έχουν 

αλλοιώσει τα "ιδανικά" τους (π.χ. γνωστικές αναφορές)» (Γ. Χρυσσοχοϊδης, 

2000). 

Όπως επίσης σηµειώνεται νωρίτερα, οι καταναλωτές µειώνουν συνήθως τις 

γνωστικές απαιτήσεις τους κατά την επεξεργασία των νέων πληροφοριών µε 

τη στήριξη στην προηγούµενη εκµάθηση (Fiske και taylor, 1984). Αυτό 

υπονοεί ότι οι καταναλωτές µπορεί στην πραγµατικότητα να είχαν 

χρησιµοποιήσει τη γνώση υπαρχόντων συµβατικών τροφίµων τους ως µέτρο 
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για να κρίνουν τα ΒΠ (Carpenter και Nakamoto, 1989, 1994), ή µπορεί να 

είχαν αποτύχει να ενσωµατώσουν τις πληροφορίες για τα ΒΠ στην 

υπάρχουσα δοµή γνώσης τους (Kardes και Kalyanaram, 1992). «Οι 

καταναλωτές  µπορεί επίσης να είχαν αγνοήσει τα µοναδικά χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα των ΒΠ πιστεύοντας στην υπεροχή και την καθολική 

καταλληλότητα των συµβατικών τροφίµων δεδοµένου ότι οι αγορές 

συµβατικών τροφίµων συνεχίζουν να παραµένουν επικρατέστερες. Ακόµη και 

η περιορισµένη προγενέστερη γνώση των καταναλωτών για την πιθανή 

διαφοροποίηση µεταξύ των συµβατικών και ΒΠ µπορεί να τους είχαν 

καταστήσει αδιάφορους στις διαφορές και απρόθυµους να µάθουν για αυτές 

τις διαφορές συνολικά. Η υπερνίκηση του ζητήµατος καταναλωτικής 

σύγχυσης όπως εξηγείται ανωτέρω είναι η καρδιά του προβλήµατος για την 

περαιτέρω διείσδυση των εισαχθέντων διαφοροποιηµένων προϊόντων 

στην αγορά»1.  

«Ο αντίκτυπος είναι η αργή διάχυση των ΒΠ στην αγορά, που διαρκεί για 

πολλά έτη. Ως εκ τούτου, η απλή παροχή πληροφοριών για τις 

διαφοροποιηµένες ιδιότητες και τα οφέλη προϊόντων (ζητήµατα υγείας 

των ΒΠ) είναι πιθανό να είναι ανεπαρκής για την υπερνίκηση του 

πρωτοποριακού πλεονεκτήµατος των συµβατικών τροφίµων. Η έντονη 

επαναλαµβανόµενη διαφήµιση µπορεί να αυξήσει τη συνειδητοποίηση 

των µοναδικών χαρακτηριστικών γνωρισµάτων των διαφοροποιηµένων 

ΒΠ. Τα ανωτέρω µπορούν να είναι στην πραγµατικότητα ο κύριος λόγος για 

την  αργή διάθεση των ΒΠ. Η πολυετής έκθεση των σχετικών ζητηµάτων στην 

                                                 
1  George Chryssochoidis, «Repurcussions of consumer confusion for late introduced 

differentiated products», 2000. 
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τηλεόραση, το ραδιόφωνο και τις εφηµερίδες δεν έχει φέρει την αναµενόµενη 

αύξηση της κατανάλωσης ΒΠ».   

Συχνά προτείνεται στην διεθνή βιβλιογραφία τα ΒΠ να τοποθετούνται στα 

«ράφια» δίπλα στα συµβατικά αντίστοιχά τους, µε σκοπό την µεγαλύτερη 

προβολή τους, µέσα από την σύγκριση του παλαιότερου µε το νέο 

διαφοροποιηµένο προϊόν. (Hoch και Deighton, 1989 και Kardes & 

Kalyanaram, 1992). Όµως, δεν έχει αποδειχτεί αν η σύγκριση των ΒΠ µε τα 

συµβατικά προϊόντα µπορεί να οδηγήσει στην προτίµηση των πρώτων έναντι 

των δεύτερων. Σύµφωνα µε τις θεωρίες κυριαρχίας χρήσης, είναι πιο πιθανό 

οι καταναλωτές να επαναλαµβάνουν την αγορά των συµβατικών προϊόντων1.  

«Ένα άλλο σχέδιο δράσης που προτείνεται στην διεθνή βιβλιογραφία 

είναι να επιδιωχθεί η χρήση ΝΕΩΝ προϊόντων. (Kardes και Kalyanaram, 

1992). Τα εισαχθέντα προϊόντα προάγονται για την αύξηση της ποικιλίας 

και όχι για την αντικατάσταση των συµβατικών προϊόντων. Αυτό βασικά 

σηµαίνει ότι η επιχείρηση που σκοπεύει να προωθήσει ένα 

διαφοροποιηµένο προϊόν στην αγορά, πρέπει να προκαλέσει την 

υπάρχουσα τµηµατοποίηση των καταναλωτών σε σχέση µε τις 

εναλλακτικές λύσεις επιλογής προϊόντων» (Γ. Χρυσσοχοϊδης, 2000).  

«Αυτό µπορεί να δώσει την ευκαιρία στην επιχείρηση που προωθεί το 

εισαχθέν διαφοροποιηµένο προϊόν, να καταστήσει σαφέστερο το σηµάδι της. 

Είναι απαραίτητη η ύπαρξη ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΩΝ. Οι καταναλωτές µπορούν να 

ψάξουν στη µνήµη τους για κάποιες πληροφορίες σχετικές µε τις ιδιότητες των 
                                                 
1  Peter Jones, Colin Clarke-Hill, Peter Shears and David Hillier, «Case Study – Retailing 

organic foods», British Food Journal, Vol.103, No.5, 2001, pp.358-365, MCB University 
Press. 
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προϊόντων, (Coupey και λοιποί, 1998) στη προσπάθειά τους να 

χρησιµοποιήσουν την προγενέστερη (σχετική µε τα προϊόντα) γνώση, για να 

κατευθύνουν την απόκτηση (Bracks, 1985) και την αξιολόγηση των 

πληροφοριών (Bettman, 1980). Θα είναι ένας σηµαντικός παράγοντας για την 

αποτυχία του οχυρού των συµβατικών προϊόντων εάν οι καταναλωτές 

κατορθώσουν να βρουν τις εµφανείς ιδιότητες των προϊόντων ώστε να 

εφαρµόσουν κάποια προγενέστερη γνώση. Οι επιλογές αγορών τους δεν θα 

φανούν διαφορετικές από τις προγενέστερες προτιµήσεις τους (Coupey, 

1998)»1.  

Για αυτό τον λόγο στο παρών προτείνονται νέα και καινοτόµα ΒΠ που 

στοχεύουν τον «Υγιή» καταναλωτή (δηλ. αυτόν που ενδιαφέρεται για 

την υγεία και την υγιεινή διατροφή), και όχι τον καταναλωτή ΒΠ, έτσι 

ώστε ο τελευταίος να µην τα συνδέει απαραίτητα µε τα «πράσινα» ΒΠ. 

 

∆.2.5 ΣΤΟΧΕΥΟΝΤΑΣ ΣΤΟΝ «ΥΓΙΗ» ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ –  

ΓΡΗΓΟΡΑ ΑΝΑΠΤΥΣΣΟΜΕΝΗ ΑΓΟΡΑ ΚΑΙ 

ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΕΣ ΤΑΣΕΙΣ 

Σήµερα ο µέσος όρος ζωής έχει σαφώς µεγαλώσει σε σχέση µε το παρελθόν, 

παραµένουν όµως ασθένειες όπως: διαβήτης, καρκίνος, καρδιακά νοσήµατα. 

Επίσης, η µοντέρνα δίαιτα και ο τρόπος ζωής (πολυάσχολα επαγγέλµατα 

κλπ.) αρκετές φορές οδηγούν σε µη ισορροπηµένη διατροφή και παχυσαρκία. 

                                                 
1  George Chryssochoidis, «Repurcussions of consumer confusion for late introduced 

differentiated products», 2000. 



∆ΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ E-MBA ΓΛΥΚΟΝΙΚΗΤΑ ΣΤΥΛΙΑΝΗ 
 

σελ. 166/ 223 

Παρόλα αυτά οι διεθνείς τάσεις δείχνουν ότι ο «υγιεινός» τρόπος ζωής 

ενδιαφέρει τους καταναλωτές για το «φαίνεσθαι» και «αισθάνεσται» καλά 

(“wellbeing boom”). Πολλές φορές υπερισχύει το ενδιαφέρον για την φυσική 

και συναισθηµατική κατάσταση του ατόµου, από αυτό για σοβαρές ασθένειες, 

διότι, πιστεύεται ότι αν φροντίζονται τα πρώτα, τότε, µπορούν να 

αποφευχθούν τα δεύτερα1.  

Εφόσον υπάρχει η τάση για «υγιεινή» διατροφή από τους καταναλωτές, οι 

έµποροι µπορούν να εκµεταλλευτούν αυτήν την τάση αλλά και να την 

αξιοποιήσουν, επιδρώντας στην αλλαγή καταναλωτικών τάσεων απέναντι 

στην υγεία (David Kemsley, 2006). 

 

Εικόνα 11 Πρωτοβουλίες Εµπόρων για την αλλαγή καταναλωτικών 
συµπεριφορών για την υγεία. 

                                                 
1  David Kemsley, «Targeting the Healthy Consumer, Fast Growth Markets and Future 

Trends», Business Insights, 2006. 
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Όπως φαίνεται, από τα ανωτέρω, η σηµασία ανάπτυξης των ΒΠ είναι µεγάλη 

ενώ δίνονται και άλλες προτάσεις όπως π.χ. καµπάνιες σε σχολεία, µε στόχο 

την διαρκή ανάπτυξη και προώθηση του «υγιούς» καταναλωτή. Αυτό θα 

πρέπει να συνυπάρχει µε επενδύσεις στην ανάπτυξη της ποικιλίας, του ΜΚΤ, 

και του στενότερου µάνατζµεντ της σειράς προϊόντων. Η δύναµη των 

εµπόρων είναι µεγάλη. Ιδιαίτερα στην Ελλάδα που ισχύουν τα ολιγοπώλια, 

µπορούν να επιδράσουν στην εκπαίδευση / ενηµέρωση των καταναλωτών και 

την βελτίωση της διαθεσιµότητας των υγιεινών τροφίµων. Μπορούν επίσης να 

συνεργαστούν µε βιοµηχάνους για την δηµιουργία «ιδιωτικών µαρκών» 

(“private labels”) έτοιµων ή ηµι-έτοιµων «υγιεινών» γευµάτων. Στο εξωτερικό 

οι έµποροι είναι µπροστά από τους βιοµηχάνους σε επίπεδο θρεπτικού 

περιεχοµένου ταµπέλας, καθώς και εφάµιλλοι σε επίπεδο «υγιεινών» 

τροφών1. Συνεπώς δεδοµένου ότι και στην Ελλάδα υπάρχουν πολυεθνικά 

σούπερ µάρκετ (ή που έχουν αγοραστεί από πολυεθνικές), µπορούν να 

συντελέσουν στην ανάπτυξη της «υγιεινής διατροφής στην οποία φυσικά 

περιλαµβάνονται τα ΒΠ. 

Το ίδιο ισχύει και για τους βιοµηχάνους. Επισυνάπτεται το σχετικό 

σχεδιάγραµµα.  

 

                                                 
1  David Kemsley, «Targeting the Healthy Consumer, Fast Growth Markets and Future 

Trends», Business Insights, 2006. 
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Εικόνα 12 Πρωτοβουλίες Βιοµηχάνων για την αλλαγή καταναλωτικών 
συµπεριφορών για την υγεία. 
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∆.3 ∆ΙΕΥΡΥΝΣΗ ΑΓΟΡΑΣ ΜΕΣΩ ΤΗΣ 

ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ ΚΑΙΝΟΤΟΜΩΝ ΒΠ ΣΤΗΝ 

ΑΓΟΡΑ. 

∆.3.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Στόχος της παρούσης είναι η συζήτηση των διεθνών τάσεων στα τρόφιµα 

γενικότερα αλλά και των ΒΠ ειδικότερα, σχετικά µε την δηµιουργία καινοτόµων 

προϊόντων. Είδαµε σε προηγούµενες παραγράφους ότι το «πράσινο» δεν 

αποτελεί τον κύριο λόγο για τον οποίο θα επιτευχθεί µεγάλη ανάπτυξη στον 

κλάδο. Εφόσον λοιπόν η µεγαλύτερη µερίδα των καταναλωτών έχει σύγχυση 

για τα ΒΠ και την σηµαντικότητά τους έναντι των συµβατικών τροφίµων, εκτός 

από την εκπαίδευση και ενηµέρωση αλλά και την βελτίωση της αξιοπιστίας 

σχετικά µε την ποιότητα και την πιστοποίηση των ΒΠ, ίσως θα βοηθούσε η 

ύπαρξη καινοτόµων προϊόντων που οδηγούν στην ευρύτερη ανάπτυξη της 

αγοράς. 

 

∆.3.2 ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ ΒΠ 

Σύµφωνα µε τον Kotler, 2003, η τοποθέτηση στην αγορά (“market 

positioning”) είναι η εδραίωση και επικοινωνία των ξεχωριστών ωφελειών της 

πρότασης ΜΚΤ µιας εταιρείας για κάθε αγορά - στόχο. Επιπρόσθετα, 

σύµφωνα µε τους Ries and Trout, 1972, η τοποθέτηση του προϊόντος 

(“Product positioning”) σχετίζεται µε την δηµιουργία µίας συγκεκριµένης 
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εικόνας προϊόντος στο µυαλό των καταναλωτών. Στο παραδοσιακό ΜΚΤ η 

τοποθέτηση προσδιορίζεται από µερικά εξέχοντα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος που το διαφοροποιούν έναντι αυτών των ανταγωνιστών και του 

προσδίδουν ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. Οι marketers τείνουν να 

τοποθετούν τα προϊόντα µε λογικές λειτουργικές, συµβολικές και εµπειρικές 

πλευρές του προϊόντος, αγνοώντας άλλες δυνατότητες (Kotler & Trias De 

Bes, 2003).  

Στην περίπτωση των ΒΠ, η τρέχουσα τοποθέτησή τους βασίζεται κυρίως σε 

χαρακτηριστικά των προϊόντων. Είτε θετικά (πιο υγιεινά, καλύτερη γεύση), είτε 

αρνητικά (παραγόµενα χωρίς χηµικά, ελεύθερα από γενετικά µεταλλαγµένα, 

χωρίς τεχνητή γεύση, χωρίς συντηρητικά, κλπ.). Επιπρόσθετα, η τρέχουσα 

τοποθέτησή τους γίνεται µέσω της γενικής συµβολικής αναφοράς στην 

ανάγκη / στόχο για διατήρηση της υγείας, που παρουσιάζεται ως η πιο 

σχετική αξία στην µακροβιότητά µας, ειδικότερα στον ∆υτικό κόσµο.  

Επίσης, τα βιολογικά χαρακτηριστικά παρουσιάζουν και επιπρόσθετη 

διαφοροποίηση έναντι άλλων. (π.χ. στην κατηγορία γιαουρτιού υπάρχουν τα 

100% λιπαρά, τα ενισχυµένα µε προβιοτικά, και τα βιολογικά), παρόλο που 

όλα τα ΒΠ έχουν την ίδια θέση στο µυαλό των καταναλωτών1. 

Από όσο όµως φαίνεται, το µήνυµα των ΒΠ ως προς την τοποθέτησή των τελευταίων 

στο µυαλό των καταναλωτών, δεν είναι ξεκάθαρο2. Είδαµε παραπάνω ότι – µεταξύ 

άλλων - υπάρχει σύγχυση σε σχέση µε τα βιολογικά έναντι των συµβατικών. Από την 

                                                 
1  Raffaele Zanoli and Somina Naspetti, «The positioning of organic products: which way 

forward?», Paper presented at Joint Organic Congress, Odense, Denmark, May 30-31, 
2006. 

2  «Growth Strategies in Organic Food and Drinks, Consumer Trends and New Product 
Development», Business Insights, 2002. 
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άλλη µεριά τα ΒΠ θα είναι πάντα πιο ακριβά από τα συµβατικά, λόγω του 

περισσότερου χρόνου που χρειάζεται για την παραγωγή τους αφού δεν 

χρησιµοποιούνται οποιουδήποτε τύπου χηµικά. Οπότε, είναι σηµαντικό να 

επιλεχτούν εκείνα τα τµήµατα της αγοράς των οποίων οι ανάγκες θα 

εξυπηρετηθούν καλύτερα µε ΒΠ µέσω ενός µηνύµατος που είναι ξεκάθαρο αλλά 

και τέτοιο που να τους πείθει για το όφελος που θα αποκοµίσουν σε 

προσωπικό επίπεδο (και όχι π.χ. σε περιβαλλοντικό όφελος). 

Τελικά τα ΒΠ πρέπει να αποφύγουν την «παγίδα» που δηµιουργεί η φύση της 

αγοράς τους, κάτι που φαίνεται από την προαναφερόµενη τµηµατοποίηση της 

αγοράς, καθώς και από το γεγονός ότι σήµερα κατέχουν, στην Ελλάδα, µόνο το 1-1,5% 

της αγοράς. Εάν ισχύσει κάτι τέτοιο τότε µπορεί να επιτευχθεί περαιτέρω 

διεύρυνση της αγοράς αυξάνοντας τον αριθµό των τµηµάτων καταναλωτών που ήδη 

αγοράζουν ΒΠ. «Είναι γεγονός, ότι τα ΒΠ εξ’ ορισµού έχουν µοναδική 

τοποθέτηση. Όµως η αύξηση της κερδοφορίας του κλάδου είναι σαφές ότι 

µπορεί να γίνει µέσω νέων τµηµάτων καταναλωτών, που θα οδηγήσουν στην 

ανάπτυξη της αγοράς»1. Στην περίπτωση αυτή δεν καταργείται η προσπάθεια 

διείσδυσης / ανάπτυξης που αναλύθηκε στο προηγούµενο µέρος της παρούσας. 

Αντίθετα χρησιµοποιείται το ΜΚΤ ώστε να προσφερθούν νέα ΒΠ για την περαιτέρω 

διεύρυνση του κλάδου. Η ερώτηση που δηµιουργείται είναι ο χρονικός προσδιορισµός 

των δύο επιλογών και αν αυτά µπορούν να γίνουν ταυτόχρονα ή όχι. Η Ελληνική 

αγορά βρίσκεται στο στάδιο της πρώιµης ωρίµανσης. Όµως από την άλλη µεριά 

υπάρχουν ήδη πολυεθνικές επιχειρήσεις που εµπορεύονται ΒΠ στην Ελλάδα. 

∆εδοµένου του ολιγοπωλιακού καθεστώτος που δηµιουργείται µέσω των σούπερ 

                                                 
1  «Growth Strategies in Organic Food and Drinks, Consumer Trends and New Product 

Development», Business Insights, 2002. 
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µάρκετ και το γεγονός ότι περίπου το 50% των ΒΠ διανέµεται από αυτά, οδηγεί στην 

ανάγκη περαιτέρω µελέτης για αυτό, από επαγγελµατίες και ακαδηµαϊκούς 

ερευνητές. 

Στο παρόν µελετάται η περαιτέρω διεύρυνση της αγοράς σε νέα τµήµατα και οι πιθανές 

εναλλακτικές τοποθέτησης των ΒΠ καταρχήν από τις επιχειρήσεις. Είναι, βέβαια, 

επίσης ενδιαφέρον και για τους παραγωγούς, ιδιαίτερα στην περίπτωση που µπορεί να 

υπάρξει συνεργασία µεταξύ των δύο πλευρών.   

 

∆.3.2.1 ΥΓΕΙΑ ΚΑΙ ΕΥΕΞΙΑ ΣΤΑ ΤΡΟΦΙΜΑ ΚΑΙ ΠΟΤΑ – ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ 

«Υπάρχει ανάγκη νέας τοποθέτησης (“positioning”) των ΒΠ βασιζόµενη στην 

άποψη περί υγιεινής διατροφής µε στόχο την επίτευξη της ευεξίας, 

παρέχοντας όλες τις αξίες που αντιπροσωπεύουν τα ΒΠ και µπορούν να 

προκαλέσουν υψηλότερη καταναλωτική ανάµειξη (“involvement”) και 

αφοσίωση (“loyalty”). Οι καταναλωτικές επιλογές σε σχέση µε τα ΒΠ, 

περικλείουν την ανάγκη / στόχο διατήρησης της υγείας, αλλά συχνά αυτή η 

αξία δεν ακολουθείται ως έχει, παρά ως συµβάλλουσα προς ιεραρχικά 

υψηλότερες αξίες / στόχους όπως η ποιότητα της ζωής και η γενικότερη ευεξία 

(“wellbeing”)1. 

Είδαµε ανωτέρω ότι το «πράσινο» ΜΚΤ στοχεύει στην κοινωνική ευεξία, αλλά 

στην πράξη ο καταναλωτής είναι πιο «ατοµιστής» και συχνά υπάρχει το 

οξύµωρο σχήµα όπου ενώ ενδιαφέρεται για την υγεία του δεν αγοράζει 

απαραίτητα προϊόντα για αυτό το λόγο.  
                                                 
1 Raffaele Zanoli and Somina Naspetti, «The positioning of organic products: which way 

forward?», Paper presented at Joint Organic Congress, Odense, Denmark, May 30-31, 
2006. 
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«Η έννοια της “ευεξίας” είναι ευρύτερη της απουσίας ασθενειών. Ορίζεται 

ως η συνολική ποιότητα και τρόπος ζωής (“person’s lifestyle), που 

επιτυγχάνεται µε την αρµονική ισορροπία της φυσικής, αισθηµατικής και 

πνευµατικής υγείας µέσα από το «φαίνεσθαι» και το «αισθάνεσθαι» καλά. 

Βασίζεται στην ολοένα αυξανόµενη τάση του «είσαι ότι τρως και ότι πίνεις», 

στα πλαίσια της διαθέσιµης πληροφόρησης µεταξύ άλλων για την υγεία, το 

άγχος και την παχυσαρκία. Η κατανάλωση τέτοιων προϊόντων υποκινεί µία 

ευεξία που βοηθά στην προληπτική αποφυγή ενός συνόλου ασθενειών, 

και προστατεύει από το συναισθηµατικό και πνευµατικό άγχος, παρόλο 

που οι αγοραστές τους δεν υποφέρουν από κάποια συγκεκριµένη 

ασθένεια ή κατάσταση» 1.  

Στα πλαίσια αυτά οι βιοµήχανοι επανασχεδιάζουν τα προϊόντα τους π.χ. µε το 

να µειώνουν συστατικά που είναι αντίθετα στον τρόπο ζωής (“lifestyle”) του 

“wellbeing”. Τέτοια συστατικά είναι τα πρόσθετα τεχνητά χρώµατα, τα 

συντηρητικά ή η καφεΐνη. Προς το παρόν οι χώρες που υπερέχουν στο 

“wellbeing” είναι η Αµερική, η Ιαπωνία, και η Γερµανία. Για παράδειγµα η 

Nestle και η Safeway Inc. έχουν προωθήσει καινοτόµα προϊόντα στα «έτοιµα» 

φαγητά στα οποία περιέχουν βιολογικά συστατικά. Άλλοι, όπως η Unilever 

συµπεριλαµβάνουν σε γαλακτοκοµικά προϊόντα ωµέγα-3, βιταµίνες και 

ιχνοστοιχεία. Εφόσον πολυεθνικές εταιρείες λανσάρουν τέτοια προϊόντα στο 

εξωτερικό, δεν αποκλείεται να εισαχθούν και στην Ελληνική αγορά, σύντοµα. 

Πάντως ήδη η Vivartia, για παράδειγµα, προωθεί τα κατεψυγµένα 

προπαρασκευασµένα γεύµατα βιολογικών συστατικών µε τον τίτλο «ας 

                                                 
1 Jane Pilcher, «Health and Wellness In Food and Drinks, Growth Opportunities in Beauty, 

Purity, Detox, Vitality and Relaxation», Business Insights, 2007. 
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µαγειρέψουµε» χωρίς όµως να αναγράφει ότι πρόκειται για ΒΠ. Στην 

συσκευασία τονίζουν µόνο την διατροφική σηµασία των βιταµινών που 

περιέχονται. Παρόλα αυτά δεν αναφέρονται σε θέµατα ευεξίας άµεσα αλλά 

ίσως έµµεσα.  

Η προώθηση προϊόντων που στοχεύουν στην ευεξία (“wellbeing”), βασίζονται 

σε αρνητικά και θετικά χαρακτηριστικά, ως εξής: 

 

Πίνακας ∆.1 :Αρνητικά και Θετικά Χαρακτηριστικά “Wellness”: 

 

Αρνητικά: 

Άγχος 
Λήθαργος 
Μόλυνση 
Έλλειψη κινήτρου / σεξαπίλ 
Ωχρή όψη  
 

 

Θετικά: 

Ξεκούραση 
Ενέργεια / ζωτικότητα 
Καθαρότητα / αποτοξίνωση 
Ανδροπρέπεια / Γονιµότητα 
Όµορφη όψη/οµορφιά 
Πνευµατική εξυπνάδα / εγρήγορση 
 

Πηγή: Business Insights Ltd.

 

Θα ήταν λοιπόν αρκετά ενδιαφέρουσα η ύπαρξη καινοτόµων ΒΠ που να 

εκµεταλλεύονται αυτήν την τάση. Συσκευασµένα «έτοιµα» ή 

«προπαρασκευασµένα» γεύµατα (όπως «Μπάρµπα Στάθης» βιολογικά 

κατεψυγµένα) ή εµπλουτισµένα (όπως actimel, Activia, Becel κλπ) που να 

βασίζονται σε υπάρχουσες ανάγκες της αγοράς, µπορούν να οδηγήσουν σε 

ένα ανέλπιστα νέο προσοδοφόρο µέλλον.  
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Πάντως οι προοπτικές είναι αρκετά ευοίωνες για την Ευρωπαϊκή αγορά. 

Παρατίθεται κάτωθι το σχεδιάγραµµα1 στο οποίο δίνονται εκτιµήσεις για 

µελλοντικές τάσεις: 

 

 
 
Εικόνα 13 Σηµαντικότερες Τάσεις Ευεξίας στην Ευρώπη2. 

 

 

 

 

 

                                                 
1 Jane Pilcher, «Health and Wellness In Food and Drinks, Growth Opportunities in Beauty, 

Purity, Detox, Vitality and Relaxation», Business Insights, 2007. 
2 Βλ. Υποσηµείωση 1. 
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Με την “wellbeing” γίνεται επανατοποθέτηση (“repositioning”) των ΒΠ 

στην αγορά.  

 
 
Εικόνα 14 Τοποθέτηση Ευεξίας στην Υγεία1. 

«Τα ΒΠ αποτελούν υψηλά – συµβολικά προϊόντα που οι καταναλωτές 

αντιλαµβάνονται κυρίως στην βάση των χαρακτηριστικών εµπιστοσύνης όπως 

η (βιολογική) ταµπέλα. Είναι λοιπόν πολύ σηµαντικό να τοποθετηθεί το 

προϊόν σε βάση τελικών αξιών. Αυτό θα βοηθούσε την συναισθηµατική 

ανάµειξη µε το ΒΠ, ενάντια στην χαµηλότερη καταναλωτική ανάµειξη που 

συνδέεται µε τα προϊόντα τροφίµων γενικότερα» (Zaichowsky, 1985). Τα 

περισσότερα ΒΠ συνδέονται µε θέµατα υγείας και ευεξίας / ποιότητας ζωής, 

συνδεδεµένη µε προσωπική ικανοποίηση2. 

                                                 
1 Jane Pilcher, «Health and Wellness In Food and Drinks, Growth Opportunities in Beauty, 

Purity, Detox, Vitality and Relaxation», Business Insights, 2007. 
2 Raffaele Zanoli and Somina Naspetti, «The positioning of organic products: which way 

forward?», Paper presented at Joint Organic Congress, Odense, Denmark, May 30-31, 
2006. 
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Με αυτήν την επανατοποθέτηση υπάρχουν δυνατότητες σε νέους χρήστες 

(π.χ. ταξιδιώτες, καταναλωτές που ενδιαφέρονται για την ποιότητα ζωής 

τους), νέες καταστάσεις, νέα σηµεία πώλησης (π.χ. αυτόµατα µηχανήµατα σε 

αεροδρόµια ή πολυσύχναστα σηµεία). Μία έννοια που τελικά συνδυάζει µία 

γαστρονοµική / διατροφική δίαιτα, µε ένα οικολογικό και υγιή τρόπο ζωής. 

Οι βιοµήχανοι µπορούν να ανταποκριθούν ως εξής1: 

1. ReΜΚΤ υπαρχόντων προϊόντων, µε έµφαση στη γεύση και τα 

συστατικά που προωθούν την ευεξία. Όπως αντι-οξειδωτικά από 

φρούτα µε βιολογικό περιεχόµενο, µε τους κάτωθι επιµέρους τρόπους: 

- Νέες ποικιλίες και γεύσεις,  

- Νέα ονόµατα υπαρχόντων προϊόντων, 

- Νέες συνταγές, 

- Νέος σχεδιασµός συσκευασίας, (συµπ. Υλικά και σχήµα), 

- Αλλαγή µεγέθους συσκευασίας,  

- Αλλαγή τιµής (π.χ. µείωση τιµής συνοδευόµενη από αλλαγή 

µεγέθους ποσότητας). 

2. Επανασχεδιασµός (“Reformulating”) προϊόντων, είτε µε την πρόσθεση 

νέων συστατικών µε συνειρµούς για την ευεξία, είτε µε την µείωση ή 

εξαφάνιση συστατικών που οδηγούν σε αντίθετους συνειρµούς. 

Εκτός από την καινοτοµία και το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που 

δηµιουργείται, ένα άλλο σηµαντικό «χάρισµα» της ευεξίας είναι ότι παρέχει την 

                                                 
1 Jane Pilcher, «Health and Wellness In Food and Drinks, Growth Opportunities in Beauty, 

Purity, Detox, Vitality and Relaxation», Business Insights, 2007. 
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δυνατότητα στα ΒΠ να έχουν υψηλότερη τιµή τα οποία ούτως ή άλλως 

χρεώνονται µε υψηλότερη τιµή. Οπότε η «απορρόφηση» του χαρακτηριστικού 

αυτού στα ΒΠ σηµαίνει ότι τα τελευταία θα µπορούν να «δικαιολογούν» την 

µοναδικότητά τους µακριά από την «πράσινη» παγίδα που αναφέρθηκε 

ανωτέρω. 

Επισυνάπτονται πιθανές αγορές στόχοι για αυτού του τύπου την 

καταναλωτική µερίδα στην Ευρώπη.  

 

Εικόνα 15 Σηµαντικές Αγορές Στόχοι στην Ευρώπη1.  

                                                 
1  Jane Pilcher, «Health and Wellness In Food and Drinks, Growth Opportunities in Beauty, 

Purity, Detox, Vitality and Relaxation», Business Insights, 2007. 
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Στο ανωτέρω σχεδιάγραµµα φαίνονται πιθανά νέα τµήµατα αγορών στόχων. 

Όπως φαίνεται, οι γυναίκες αποτελούν αρκετούς από τους «στόχους», ενώ σε 

κάποια άλλα τµήµατα κυριαρχούν είτε λόγω µεγαλύτερης στατιστικής 

διάρκειας ζωής όπως οι µεγαλύτεροι (“seniors”), είτε διότι έχουν την κυρίαρχη 

απόφαση αγοράς τροφίµων για τις οικογένειες τους. Παρόλα αυτά και η αγορά 

ανδρικού πληθυσµού (36-60 ετών) παρουσιάζει διεθνώς ενδιαφέρον επειδή οι 

άνδρες είναι ολοένα περισσότερο πολυάσχολοι και αγχωµένοι (τρόπος ζωής) 

και αντιµετωπίζουν πιέσεις να φαίνονται όµορφοι (βάρος, δέρµα) ενάντια στη 

γήρανσή τους. 

Φυσικά το λιγότερο ενδιαφέρον για ευεξία παρουσιάζουν τα παιδιά και οι 

έφηβοι λόγω της ηλικίας τους σε σχέση µε την έννοια του “wellbeing”. 

Σχετικά µε τους στόχους – προϊόντα µπορούν να είναι αρτοποιήµατα, 

δηµητριακά, γαλακτοκοµικά, έτοιµα γεύµατα, σνακ, προϊόντα 

ζαχαροπλαστικής, αλκοολούχα ποτά, ζεστά ροφήµατα, αναψυκτικά (J. 

Pilcher, 2007). 

Όπως και το ΜΚΤ για την τοποθέτηση οποιουδήποτε προϊόντος, έτσι και εδώ, 

τα µηνύµατα της ευεξίας πρέπει να είναι σαφή και ξεκάθαρα ως προς τους 

ισχυρισµούς τους απέναντι στην πνευµατική και συναισθηµατική «υγεία» που 

παρέχουν στους καταναλωτές. Επίσης δεν πρέπει να έρχονται σε σύγκρουση 

µε τις «απαγορεύσεις» της Ε.Ε. που αναφέρθηκαν σε προηγούµενο µέρος της 

παρούσας. 
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∆.3.2.2 ΤΡΟΦΙΜΑ ΚΑΙ ΠΟΤΑ «ΕΥΚΟΛΙΑΣ» - ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ 

Τα προϊόντα «ευκολίας» αποτελούν άλλη µία περίπτωση όπου η τιµή πώλησής 

τους είναι υψηλότερη από των συµβατικων. Συνεπώς η «ένωσή» τους µε τα ΒΠ 

µπορεί να «δικαιολογήσει» την υψηλότερη τιµή σε τµήµατα – στόχους που η τιµή 

δεν αποτελεί ανασταλτικό παράγοντα για προϊόντα που είναι διατεθειµένοι να 

πληρώσουν παραπάνω. 

Όπως είδαµε στο Γ’ µέρος της παρούσας η επωνυµία προϊόντος (“branding”) και όχι 

η πιστοποίηση είναι ιδιαίτερα σηµαντικά για τα συσκευασµένα και τα «έτοιµα» ΒΠ. 

Συνεπώς, µπορεί να µην ληφθεί υπόψη η τυχόν έλλειψη αξιοπιστίας των εταιρειών 

πιστοποιήσης των ΒΠ από τους καταναλωτές. Από την άλλη µεριά είδαµε στο Β’ 

µέρος της παρούσας (τµηµατοποίηση αγοράς ΒΠ), ότι σε αντίθεση µε το τί αρχικά 

αναµενόταν, οι Έλληνες καταναλωτές ΒΠ δεν είναι τόσο παραδοσιακοί στις 

επιλογές αγοράς τροφίµων. «Αξιοσηµείωτη είναι η γενικευµένη µεταστροφή των 

καταναλωτικών προτιµήσεων προς τα µεταποιηµένα προϊόντα, τα «εύκολα ή 

βολικά» τρόφιµα, τα έτοιµα φαγητά, καθώς και η αυξανόµενη ενασχόληση των 

καταναλωτών µε τα προβλήµατα θρεπτικής διατροφής, υγείας και περιβάλλοντος.  

Τέλος, ο κλάδος ΒΠ, αλλά και τροφίµων γενικότερα, είναι κατακερµατισµένος σε 

επίπεδο παραγωγής και συγκεντρωµένος σε επίπεδο διανοµής. Οι εξαγορές, 

συγχωνεύσεις και συνεργασίες παραµένουν η βασική εξωτερική στρατηγική 

ανάπτυξης των επιχειρήσεων σε διεθνές επίπεδο. Παρατηρείται µια αυξανόµενη 

συγκέντρωση του εµπορίου, αφενός µέσω της ίδρυσης και συνεχούς επέκτασης 

των σούπερ µάρκετ και αφετέρου µέσω των συγχωνεύσεων και εξαγορών. Για αυτό 

και σηµειώνεται µείωση του αριθµού των µικρών καταστηµάτων και αύξηση των 
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µεγάλων»1. Συνεπώς, τα προϊόντα «ευκολίας» αποτελούν «προσοδοφόρο» έδαφος 

λόγω της ευκολότερης διακίνησής τους µέσα από τα σούπερ µάρκετ και τα µεγάλα 

καταστήµατα (αλυσίδες) ΒΠ γενικότερα (καλύτερη πρόβλεψη της παραγωγής, 

αποθήκευση και κατάψυξη προϊόντων, καλύτερη αντιµετώπιση της «εποχικότητας» 

φρούτων και λαχανικών, πιο εύκολη συνεργασία µεταξύ κατακερµατισµένων 

παραγωγών και των συγκεντρωµένων εµπόρων ως προς την παροχή προϊόντων, 

κλπ.). 

Τα προϊόντα «ευκολίας» ορίζονται υποκειµενικά από τους καταναλωτές µε τρεις 

κυρίως τρόπους2: 

- Την συµβατική ιδέα ευκολίας στα χαρακτηριστικά, (όπως εύκολο να ανοίξει, 

εύκολο να σερβιριστεί, εύκολο να φαγωθεί και εύκολο να µεταφέρεται), 

- Σε υψηλό ή χαµηλό επίπεδο ευκολίας (∆ιάγραµµα 16), 

- Σε σχέση µε το πού οδηγούν τα χαρακτηριστικά ευκολίας των τροφίµων (ή 

ποτών) στην αγορά της καταναλωτικής αλυσίδας. 

                                                 
1  RIPE Πελοποννήσου, Περιφερειακή Στρατηγική Καινοτοµίας Πελοποννήσου, «Κλαδική 
Μελέτη Βιοµηχανίας Τροφίµων και Ποτών στην περιφέρεια Πελοποννήσου», διαδικτυακή 
σελίδα. 

2 Gavin Eaton, Jessica Sadler, “Growth opportunities in convenience food and drinks”, BI. 



∆ΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ E-MBA ΓΛΥΚΟΝΙΚΗΤΑ ΣΤΥΛΙΑΝΗ 
 

σελ. 182/ 223 

 

∆ιάγραµµα 16 Σηµαντικές κατηγορίες προϊόντων «ευκολίας»1. 
 

Τα φρούτα και λαχανικά αποτελούν την µεγαλύτερη τάση για «φρέσκια ευκολία». Οι 

επιχειρηµατίες αντιδρούν µε έτοιµα φρέσκα γεύµατα, έτοιµες τεµαχισµένες σαλάτες, 

τεµαχισµένα λαχανικά σε κονσέρβα (π.χ. ντοµάτες, κλπ.). 

                                                 
1 Gavin Eaton, Jessica Sadler, “Growth opportunities in convenience food and drinks”, BI.. 
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Εικόνα 17 Από την αγορά στην κατανάλωση1. 
 

 

Στην εικόνα 17 περιγράφεται η διαδικασία που µεσολαβεί από την επιλογή του 

προϊόντος στο σηµείο πώλησης έως και την κατανάλωση αυτού.  

Με το πέρασµα του χρόνου οι καταναλωτές συνηθίζουν στην ιδέα της «ευκολίας» 

και έτσι το υψηλό επίπεδο αυτής µετατρέπεται σε χαµηλό, µετατρέποντας έτσι το 

καινοτόµο αυτό χαρακτηριστικό σε συµβατικό, εµφανιζόµενο συχνά σε ιδιωτικές 

µάρκες (Private labels), µε χαµηλότερη τιµή πώλησης, ενώ δεν αποτελεί πλέον 

σηµείο διαφοροποίησης έναντι των ανταγωνιστών. Παρατίθενται κάτωθι µερικά 

παραδείγµατα υψηλής ή χαµηλής ευκολίας»2 . 

                                                 
1  Gavin Eaton, Jessica Sadler, «Growth opportunities in Convenience Food and Drinks, 

Future Trends and Innovation Strategies», Business Insights, 2005. 
2  βλ. Υποσηµείωση (1). 
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Εικόνα 18 Παραδείγµατα υψηλής ή χαµηλής ευκολίας1. 
 

Οι καταναλωτές προσδοκούν υγιεινά προϊόντα «ευκολίας», συνεπώς τα ΒΠ που 

κατεξοχήν στοχεύουν στην καλύτερη υγεία των καταναλωτών αποτελούν καλή 

περίπτωση. Έτσι οι καταναλωτές έχουν υγιεινές τροφές, που τους παρέχουν 

«ευκολία» και εξοικονόµηση χρόνου. Αυτό πρέπει να συνδεθεί µε την γενικότερη 

σηµερινή τάση της ανάµειξης κατά κάποιο τρόπο στην διαδικασία µαγειρέµατος.  

Σε παραδοσιακές χώρες όπως η Ελλάδα, οι γυναίκες ξοδεύουν τον περισσότερο 

χρόνο για να ετοιµάσουν φαγητό, οι καταναλωτές είναι πιο πιθανό να γίνουν 

περισσότερο «ατοµιστές», αυξάνοντας τις προσωπικές τους αγορές, όπως σε 

χώρες σαν τη Σουηδία, τη Γερµανία και την Βρετανία. Η αύξηση των γυναικών σε 

                                                 
1 Gavin Eaton, Jessica Sadler, «Growth opportunities in Convenience Food and Drinks, 

Future Trends and Innovation Strategies», Business Insights, 2005. 
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θέσεις εργασίας σηµαίνει ότι περισσότερες οικογένειες αποτελούνται από δύο 

εργαζόµενους γονείς. Υπάρχει αυξανόµενη πίεση στις εργαζόµενες γυναίκες οι 

οποίες, λόγω έλλειψης χρόνου, πολλές φορές, δεν επιθυµούν να µαγειρέψουν κάτι 

εξαρχής.  

«Από την άλλη µεριά στελέχη επιχειρήσεων πιστεύουν ότι οι επαγγελµατίες που 

είναι εργένηδες είναι η πιο σηµαντική αγορά – στόχος για προϊόντα ευκολίας στο 

άµεσο µέλλον. Υπάρχουν ολοένα και περισσότεροι άνθρωποι που ζούνε µόνοι τους 

(παντρεύονται σε µεγαλύτερη ηλικία, υπάρχει αυξηµένος αριθµός διαζυγίων, 

µεγαλώνει το όριο ηλικίας θνησιµότητας στις γυναίκες, ενώ µικραίνει στους άνδρες). 

Οι άνθρωποι που µένουν µόνοι τους, έχουν µικρότερο κίνητρο να µαγειρέψουν 

φαγητό εξολοκλήρου γιατί δεν υπάρχει κάποιος να µοιραστεί τα συστατικά και τον 

κόπο για την προετοιµασία και το καθάρισµα µετά το φαγητό. Επίσης είναι συχνά 

πιο ακριβό να µαγειρέψει κανείς φαγητό για ένα άτοµο, επειδή συνήθως δεν 

υπάρχουν τόσο µικρές ποσότητες, και έτσι αρκετά από αυτά πετάγονται. Αντίθετα, 

κάτι τέτοιο µπορεί να προβλεφτεί στα «έτοιµα γεύµατα» (συγκεκριµένες µερίδες 

φαγητού)» (G. Eaton, J. Sadler, 2005).  

Σίγουρα η τάση για έτοιµα φαγητά «ευκολίας» δεν είναι ίδια στις Μεσογειακές χώρες 

όπως η Ελλάδα µε αυτές της Αµερικής ή της  Βρετανίας. Παρόλα αυτά διαφαίνεται 

ότι οι νεώτεροι έχουν παραπλήσιες συµπεριφορές και διατροφικές συνήθειες (όπως 

πολυάσχολα επαγγέλµατα µε άγχος, τρώνε συχνά έξω ή παραγγέλνουν στο σπίτι, 

κλπ.). Όπως και να έχει, ένα µεγάλο µέρος καταναλωτών, δεν προλαβαίνουν να 

έχουν παραπάνω από τρία γεύµατα την ηµέρα. Για παράδειγµα αρκετές φορές δεν 

τρώνε πρωινό. Στην Ελλάδα υπάρχει ουσιαστική παραλλαγή στα προγράµµατα 

των εργαζόµενων. Οι υπάλληλοι δηµόσιου τοµέα τελειώνουν στις 14:30, άλλα 
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επαγγέλµατα τελειώνουν περίπου στις 17:00, ενώ οι άνθρωποι στα καταστήµατα 

έχουν «σπαστό» πρόγραµµα εργασίας (πρωί 08:00-14:00 και απόγευµα: 17:00-

20:00). Επιπλέον αρκετές φορές οι εργαζόµενοι κάνουν υπερωρίες.  

Γνωρίζοντας όλα αυτά, οι επιχειρηµατίες µπορούν να δηµιουργήσουν νέες περιστάσεις 

για φαγητό / σνακ / ποτά έτσι ώστε οι καταναλωτές να πάρουν είτε έτοιµο είτε ηµι-

παρασκευασµένο φαγητό ακόµη και στην εργασία τους, αυξάνοντας έτσι την 

συχνότητα που τα χρησιµοποιούν. Για παράδειγµα, υπάρχει πράσινο βιολογικό τσάι σε 

φακελάκια, που είναι εύκολο να παρασκευαστεί, βοηθάει στην ευεξία, στην καρδιά, 

στην ενέργεια, στο κάψιµο του λίπους, στην δυσκοιλιότητα. Ένα άλλο παράδειγµα θα 

ήταν τα στικ µε µέλι ,δηµητριακά και φρούτα (ήδη η Kelogg τα έχει ξεκινήσει).  

Το στοιχείο “wellbeing” µπορεί επίσης να συνδυαστεί µε έτοιµα γεύµατα (π.χ. πράσινο 

τσάι, τσάι φρούτων, γεύµατα µε εξωτικές γεύσεις κλπ.). Ιδιαίτερα για τις εξωτικές γεύσεις 

είναι αναµενόµενο ότι αρκετοί άνθρωποι θα είναι «ανοιχτοί» αφού είναι πλέον 

ευκολότερη και λιγότερο ακριβή η µετακίνηση σε άλλες χώρες.  
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Αγορές – στόχοι: 

 
Εικόνα 19 Σηµαντικά Τµήµατα Καταναλωτών για Τρόφιµα και Ποτά 

Ευκολίας1. 
 

Από τα ανωτέρω προκύπτουν οι διεθνείς τάσεις για τις αγορές – στόχους ότι είναι οι 

κάτωθι (βάσει σηµαντικότητας): 

1. Νέοι επαγγελµατίες – εργένηδες, 

2. Νέα ζευγάρια χωρίς παιδιά, 

3. Παιδιά (φυσικά στόχευση στους γονείς τους), 

4. Άνδρες, 

5. Γυναίκες, 

6. Καταναλωτές ηλικίας άνω των 55 ετών,  

7. Μεγάλης ηλικίας ζευγάρια χωρίς παιδιά. 

                                                 
1 Gavin Eaton, Jessica Sadler, “Growth opportunities in convenience food and drinks”, BI. 
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Τα έτοιµα γεύµατα αναπτύσσονται ραγδαία στις Νότιες χώρες όπως η Ισπανία και η 

Ιταλία (οπότε γιατί όχι και στην Ελλάδα), κυρίως λόγω του βαθµού ανωριµότητας 

των αγορών. ∆ιαρκώς αλλάζουν οι «παραδοσιακές» περιστάσεις ενώ τα σνακ και 

τα «γρήγορα γεύµατα» γίνονται πιο κοινά για τους καταναλωτές, κυρίως λόγω των 

πολλών ωρών εργασίας. Στην Αµερική καθώς και στην Ευρώπη δηµιουργούνται 

καινοτόµα προϊόντα που να καλύπτουν αυτήν την τάση / ανάγκη. Η συσκευασία των 

προϊόντων «ευκολίας» είναι τέτοια ώστε να δηµιουργεί συνειρµούς και εµπιστοσύνη 

για την ασφάλεια των τροφίµων, την φρεσκάδα, την ανακύκλωση, την εξέλιξη στο 

καπάκι και στο δοχείο / υλικό συσκευασίας. 

Στο κάτωθι σχεδιάγραµµα φαίνονται οι τάσεις που κυριαρχούν στα προϊόντα 

«ευκολίας» σε διεθνές επίπεδο:  

 
Εικόνα 20 Οι τρεις τάσεις στον κλάδο τροφίµων και ποτών1. 

 

                                                 
1 Gavin Eaton, Jessica Sadler, “Growth opportunities in convenience food and drinks”, BI 
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Εικόνα 21 Οι τρεις τάσεις στον κλάδο τροφίµων και ποτών ευκολίας1. 

 
 

Οι κυριότερες τάσεις που επικρατούν είναι οι εξής: 

- Υγιεινό και Φρέσκο. Ιδιαίτερα ελκυστικό για όσους ενδιαφέρονται για την 

υγεία και το βάρος τους. Γεύµατα που συνδυάζουν συστατικά και επιτρέπουν 

στον καταναλωτή να έχει έλεγχο στην ετοιµασία του φαγητού του το οποίο 

είναι φρέσκο, τον βοηθά να χαίρεται την διαδικασία µαγειρέµατος και να 

εξοικονοµεί χρόνο. 

- Για παιδιά. Η αγορά – στόχος εδώ είναι οι γονείς που αγοράζουν για τα 

παιδιά τους ή οι έφηβοι,  

- «Στο πόδι». Στελέχη επιχειρήσεων, αλλά και γενικότερα εργαζόµενοι µε 

πολυάσχολα ωράρια που αρκετές φορές τρώνε έξω (ή παραγγέλνουν 

φαγητό). 

                                                 
1 Gavin Eaton, Jessica Sadler, “Growth opportunities in convenience food and drinks”, BI. 
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- Τεµαχισµένο. Με αυτόν τον τρόπο ελέγχεται καλύτερα η ποσότητα 

µαγειρέµατος σε σχέση µε τις θερµίδες, τις βιταµίνες και άλλα χρήσιµα 

διατροφικά συστατικά σε καθηµερινή βάση για τον οργανισµό. 

- Προσωποποιηµένη ευκολία. Με την πάροδο του χρόνου και την προώθηση 

ολοένα περισσότερων προϊόντων ευκολίας οι καταναλωτές απαιτούν κατά 

κάποιο τρόπο να αγοράζουν έτοιµα γεύµατα προσαρµοσµένα στις ανάγκες 

τους για γεύση και υγεία είτε µε παραδοσιακές συνταγές, είτε µε πιο εξωτικές 

γεύσεις, ακόµη και σε υψηλότερη τιµή.  

Συνολικά, η τοποθέτηση των ΒΠ «ευκολίας» θα µπορούσε να είναι το εξής: 

- Πιο υγιεινά προϊόντα: Μεγαλύτερη ποιότητα. Τα συσκευασµένα ΒΠ είναι 

πιστοποιηµένα από αξιόπιστους οργανισµούς άρα και αξιόπιστα υγιεινά. 

Πωλούνται από µεγάλες εταιρείες µε επωνυµία (brands) (π.χ. Μπάρµπα 

Στάθης βιολογικά ηµι-παρασκευασµένα έτοιµα γεύµατα λαχανικών), που 

έχουν υψηλότερη διατροφική περιεκτικότητα σε αντι-οξειδωτικά (αυτό το 

έχουν από την φύση τους τα ΒΠ). Σε συγκεκριµένες ποσότητες (µερίδες) 

ελέγχοντας έτσι τις θερµίδες. Σε συσκευασία που παρέχει όλες τις 

απαραίτητες πληροφορίες (συστατικά, ηµεροµηνία παραγωγής, ηµεροµηνία 

λήξης, παραγωγός, προέλευση, βιταµίνες κλπ.). Βοηθάει στην καλή 

διατήρηση ή ψύξη των προϊόντων ακόµη και µετά το άνοιγµά τους. 

- Γαστρονοµικές παραλλαγές: Εκτός από την προαναφερόµενη ποιότητα, 

τα προϊόντα αυτά θα παρέχουν ποικιλία από νέες γεύσεις είτε µε την µορφή 

τοπικών παραδοσιακών ή εξωτικών συνταγών, 

- Προϊόντα µε λιγότερη «ευκολία»: «Ευκολία» βάσει των αναγκών πιθανών 

αγοραστών τέτοια όµως που να τους επιτρέπει να έχουν κάποιο έλεγχο και 
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ανάµειξη στην διαδικασία µαγειρέµατος, ώστε να σιγουρευτούν για την 

φρεσκάδα και την υγεία που τους παρέχει το φαγητό τους (π.χ. έτοιµα 

κατεψυγµένα γεύµατα λαχανικών τα οποία όµως δεν είναι µαγειρεµένα). 

 

∆.3.2.3 ΑΓΟΡΕΣ «NICHE» ΒΠ: 

Τα ΒΠ µπορούν εξίσου να περιέχουν ζάχαρη ή λίπος όπως και τα συµβατικά. 

Η διαφορά τους είναι ότι δεν περιέχουν συντηρητικά, χηµικά, ορµόνες, τοξίνες. 

Πωλούνται κυρίως για την αντίληψη γύρω από την υγεία. Στα πλαίσια αυτά 

µπορούν να δηµιουργηθούν καινοτόµα ΒΠ όπως τα βιολογικά βότανα. Άλλο 

παράδειγµα είναι η περιεκτικότητα σόγιας σε συσκευασµένα ΒΠ (π.χ. στο 

γάλα ή γιαούρτι), η οποία αποδεδειγµένα συµβάλλει στην καλυτέρευση της 

γεύσης, ενώ ταυτόχρονα είναι υγιεινή. 

 

∆.3.3 ΣΤΑ∆ΙΑΚΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΚΑΙΝΟΤΟΜΩΝ ΒΠ 

Η αποτυχία Ισλανδικής εταιρείας που σταµάτησε όλες τις υπόλοιπες 

δραστηριότητες της για να συγκεντρωθεί στην παραγωγή και συσκευασία 

κατεψυγµένων ΒΠ, δείχνει ότι οι επιχειρήσεις θα πρέπει αρχικά να 

δοκιµάζουν, να ξέρουν καλύτερα τις ανάγκες των αγορών-στόχων τους και 

στη συνέχεια να αποφασίζουν αν θα προβούν στην εξολοκλήρου 

δραστηριότητά τους στα ΒΠ. Όπως και στις περισσότερες αναπτυγµένες 

χώρες, έτσι και στην Ελλάδα, η αγορά δεν είναι έτοιµη τώρα, και ίσως η 100% 
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µετάβαση στην κατανάλωση βιολογικών τροφίµων να µην είναι ποτέ εφικτή1. 

Οι λόγοι έχουν αναλυθεί σε προηγούµενες παραγράφους και µεταξύ άλλων η 

σύγχυση για το τί είναι βιολογικό, η συνήθεια αλλά και η στάση ότι τα 

συµβατικά είναι τα πρέποντα, η αργή διάθεση του διαφοροποιηµένου 

προϊόντος (έναντι των συµβατικών) είναι µερικοί από αυτούς. Φυσικά, άλλες 

εναλλακτικές2 µπορεί να αποτελέσουν «ανταγωνιστή» των ΒΠ όπως π.χ. τα 

µεταλλαγµένα προϊόντα, που µεγάλες επιχειρήσεις σε διεθνές επίπεδο 

απασχολούν τόσο στην έρευνα (R&D) όσο και στην εµπορία. 

 

                                                 
1 «Growth Strategies in Organic Food and Drinks, Consumer Trends and New Product 

Development», Business Insights, 2002. 
2 Damien Mather, John Knight and David Holdsworth, «Pricing differentials for organic, 

ordinary and genetically modified food», Journal of Product and Brand Management, 14/6 
(2005) 387-392, Emerald Group Publishing Limited (ISSN 1061-0421). 
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∆.4 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Τα συµβατικά τρόφιµα (που βασίζονται στις σύγχρονες γεωργικές µεθόδους) 

έχουν αντικαταστήσει προ δεκαετιών τα βιολογικά τρόφιµα - de facto πρότυπα 

της φύσης. 

Η χρήση  νέων και καινοτόµων ΒΠ που στοχεύουν τον «Υγιή» καταναλωτή, 

και όχι τον καταναλωτή ΒΠ, µπορεί να συµβάλλει στην αποσύνδεσή τους από 

τα αντίστοιχα συµβατικά προϊόντα.  

Επειδή τα ΒΠ θα είναι πάντα πιο ακριβά από τα συµβατικά, είναι σηµαντικό 

να επιλεχτούν εκείνα τα τµήµατα της αγοράς των οποίων οι ανάγκες θα 

εξυπηρετηθούν καλύτερα µε ΒΠ µέσω ενός µηνύµατος που είναι ξεκάθαρο 

αλλά και τέτοιο που να τους πείθει για το όφελος που θα αποκοµίσουν σε 

προσωπικό επίπεδο (και όχι π.χ. σε περιβαλλοντολογικό όφελος, κλπ.). 

Η Ελληνική αγορά βρίσκεται στο στάδιο µεταξύ της ανάπτυξης και της 

πρώιµης ωρίµανσης. Από την άλλη µεριά η ύπαρξη πολυεθνικών 

επιχειρήσεων, συγκεντρωµένων εµπόρων και κατακερµατισµένων 

παραγωγών, µπορεί να οδηγήσει τις εξελίξεις στην περαιτέρω διεύρυνση της 

αγοράς ΒΠ.  

Στο παρών προτάθηκαν δύο νέες τοποθετήσεις (positioning) ΒΠ. Αυτή του 

“wellbeing” και αυτή των προϊόντων «ευκολίας». ∆όθηκαν αγορές και 

προϊόντα - στόχοι σε καθένα από αυτά. 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

Οι προοπτικές του κλάδου των βιολογικών προϊόντων είναι ιδιαίτερα ευοίωνες 

δεδοµένου του ρυθµού ανάπτυξης, της αύξησης της ζήτησης, της ύπαρξης 

αυξανόµενου αριθµού καναλιών διαθεσιµότητας, και κυρίως του 

προσανατολισµού του Έλληνα καταναλωτή για την υγιεινή διατροφή. Ο 

κλάδος ΒΠ βρίσκεται στο στάδιο της αρχικής ωρίµανσης.  

Σχετικά µε την προσφορά των ΒΠ, ο κλάδος των παραγωγών είναι 

κατακερµατισµένος, ενώ ο κλάδος των εµπόρων είναι συγκεντρωµένος. 

Χρειάζεται Νοµοθετική κάλυψη, κεντρικός σχεδιασµός και συνεργασίες 

προκειµένου να αποφευχθούν τυχόν «διαρροές» οιονδήποτε εκ των δύο 

µεριών από τον κλάδο των ΒΠ.  

Όσον αφορά στην ζήτηση των ΒΠ, θετικό θεωρείται το γεγονός ότι στην 

Ελλάδα - σε αντίθεση µε άλλες ανεπτυγµένες Ευρωπαϊκές αγορές - οι 

καταναλωτές δεν θεωρούν την υψηλότερη τιµή διάθεσης των ΒΠ ως κύριο 

εµπόδιο στην διαδικασία απόφασης για την αγορά τους.  

Η αναγνώριση των αρνητικών στάσεων στη συµπεριφορά των καταναλωτών 

υπέδειξε ότι µεταξύ άλλων υπάρχουν ελλείψεις σχετικές µε την αξιοπιστία των 

προσδοκιών από τα βιολογικά προϊόντα, καθώς και των Οργανισµών 

πιστοποίησης. Επίσης φάνηκε ανάγκη περαιτέρω ενηµέρωσης του 

καταναλωτικού κοινού σχετικά µε την έννοια του βιολογικού προϊόντος, ώστε 

να ξεπεραστεί η παρατηρούµενη σύγχυση.  
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Σηµαντικός ήταν επίσης ο παράγοντας της συνήθειας αγοράς αλλά και 

ικανοποίησης από τα συµβατικά τρόφιµα.  

Tα ΒΠ είναι από τη φύση τους διαφοροποιηµένα από τα συµβατικά προϊόντα. 

Από την άλλη µεριά, τα συµβατικά τρόφιµα (που βασίζονται στις σύγχρονες 

γεωργικές µεθόδους) έχουν αντικαταστήσει προ δεκαετιών τα βιολογικά 

τρόφιµα - de facto πρότυπα της φύσης. Οι καταναλωτές ασυνείδητα, 

µειώνουν συχνά τις γνωστικές απαιτήσεις για την επεξεργασία νέων 

πληροφοριών (για τα ΒΠ) εξαιτίας της προηγούµενης «εκµάθησης» 

(συµβατικά προϊόντα). 

Η επισκόπηση υπαρχόντων µελετών για την τµηµατοποίηση των 

καταναλωτών υπέδειξε ότι αυτοί διαχωρίζονται µεταξύ άλλων σε σχέση µε τον 

βαθµό γνώσης της έννοιας περί ΒΠ, την συχνότητα αγοράς, το µορφωτικό 

επίπεδό τους, τον τόπο διαµονής τους καθώς και των κινήτρων και 

«εµποδίων» για την επιλογή των ΒΠ.  

Η έλλειψη επαρκούς Εθνικής Πολιτικής και Επιστηµονικής διαπίστευσης 

σχετικά µε την αξίωση περί διατροφικής ανωτερότητας των ΒΠ, καθώς και η 

απαγόρευση από την Ε.Ε. για ισχυρισµούς χωρίς αποδεδειγµένες σχετικές 

µελέτες, οδηγεί στο συµπέρασµα ότι, προς το παρών, τα ΒΠ διατίθενται όχι 

για αυτό που είναι, αλλά για αυτό που δεν είναι (δεν είναι εµποτισµένα σε 

χηµικά, φυτοφάρµακα, κλπ.).  

Παρόλα αυτά, η µελέτη των συµπεριφορών και στάσεων των καταναλωτών 

βοήθησε στην εξερεύνηση των «εργαλείων» ΜΚΤ που θα βοηθήσουν στην 

διείσδυση και ανάπτυξη της αγοράς. Μεταξύ άλλων ερευνήθηκε η σχέση 
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πιστοποίησης – ποιότητας – επωνυµίας προϊόντος – τοπικής προέλευσης ΒΠ. 

Επίσης, ερευνήθηκε ο αγοραστής, αλλά και ο ενηµερωµένος µη-αγοραστής 

των ΒΠ. Επιπλέον, έγινε προσπάθεια να ερευνηθεί µε ποιους τρόπους θα 

«προσεγγιστεί» ο καταναλωτής της πόλης και ο καταναλωτής της επαρχίας.  

Τέλος, δόθηκαν προτάσεις για αγορές – στόχους, και προϊόντα – στόχους.   

Όπως και στην διεθνή σκηνή, έτσι και στην Ελλάδα, η εφαρµογή του 

«πράσινου» ΜΚΤ επιφέρει µικρά µερίδια αγοράς. Κυρίαρχο µέληµα του 

Έλληνα καταναλωτή είναι η υγεία, ακόµη και στο τµήµα των υπαρχόντων 

καταναλωτών. Συνεπώς, είναι αναγκαίο να τοποθετηθούν τα ΒΠ ως προς την 

επίτευξη / διατήρηση υγιεινής διατροφής και να αποφευχθεί η «παγίδα» του 

«πράσινου» ΜΚΤ. ∆ιαφορετικά, υπάρχει κίνδυνος ο κλάδος ΒΠ να 

περιθωριοποιηθεί.  

Η µελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών, µπορεί να χρησιµοποιηθεί 

αποτελεσµατικά στον προσδιορισµό υπαρχόντων και καινοτόµων ΒΠ, τέτοιων 

που θα επιφέρουν το «άγγιγµα» σε υπάρχοντες αλλά και σε νέους πελάτες. 

Τελικά, σε αντίθεση µε το παρελθόν, ο κλάδος των τροφίµων σήµερα κάθε 

άλλο παρά «βαρετός» είναι. Ο έντονος ανταγωνισµός και οι διεθνείς 

καταναλωτικές τάσεις που διαµορφώνονται επιβάλλουν αποτελεσµατικό 

σχεδιασµό στρατηγικών και «εργαλείων» µάρκετινγκ. 
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