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Εισαγωγή

“Καθένας από εμάς πρέπει να αναλάβει το δικό του ρόλο έτσι ώστε να φτιάξουμε έναν καλύτερο

κόσμο. Γι’αυτό ακόμα και αν οι μικρές επιλογές που κάνουμε κάθε μέρα- τι αγοράζουμε, τι τρώμε, τι
φοράμε- μοιάζουν ασήμαντες - αθροιστικά ο αντίκτυπος εκατομμυρίων ανθρώπων που κάνουν ηθικές
επιλογές μπορεί να θεραπεύσει τη φυσικό περιβάλλον.”

Jane Goodall

Η παρούσα έρευνα έχει στόχο να χαρτογραφήσει το πεδίο της συνειδητής κατανάλωσης στην
Ελλάδα. Αποτελεί το πρώτο στάδιο μιας συνεχόμενης ερευνητικής δουλειάς, η οποία θα
εξελίσσεται μέσα στα χρόνια καταγράφοντας αλλαγές, αλλά και κοινά μοτίβα στις τάσεις και τις
συμπεριφορές. Για το λόγο αυτό, στην πρώτη αυτή καταγραφή θελήσαμε να διερευνήσουμε την
εξοικείωση του Έλληνα καταναλωτή με τις έννοιες της βιωσιμότητας, να μελετήσουμε κάποιες από
τις αγοραστικές του συνήθειες και να αποτυπώσουμε, σε ένα πρώτο επίπεδο, τις αξίες που
ενδεχομένως συνδιαμορφώνουν τις επιλογές του. Η έρευνα ακολούθησε ένα συνδυασμό ποιοτικής
και ποσοτικής μεθοδολογίας εμπλέοντας τόσο τους καταναλωτές, όσο και σημαντικούς
εκπροσώπους διαφορετικών κλάδων και πεδίων που ασχολούνται ή έγκεινται με κάποιο τρόπο στα
πεδία της βιώσιμης παραγωγής και κατανάλωσης. Όπως κάθε ερευνητική διαδικασία έτσι και αυτή
είχε προκλήσεις και περιορισμούς, οι οποίοι καταγράφησαν έτσι ώστε να μπορέσουν να
απαντηθούν καλύτερα στο επόμενο στάδιό της. Στο κείμενο που ακολουθεί παρουσιάζονται τα
ευρήματα τόσο της ποσοτικής, όσο και της ποιοτικής έρευνας, ενώ επιχειρούμε και μια συνθετική
ερμηνεία και αποκωδικοποίηση των πλέον σημαντικών, θέτοντας τις βάσεις για μελλοντικά,
επιπλέον ερευνητικά ερωτήματα. Στο σημείο αυτό, θα θέλαμε να ευχαριστήσουμε θερμά την Ierax
Analytics για την υποστήριξη στη διεξαγωγή της ποσοτικής έρευνας, καθώς και όλους τους
συμμετέχοντες στην ποσοτική. Ευχαριστίες επίσης, στο Impact Hub Athens και στο Ίδρυμα
Χελιδόνι για την σύλληψη της ιδέας και την ουσιαστική συνεισφορά τους στην υλοποίηση και
ολοκλήρωσης της έρευνας.



Το πλαίσιο της Έρευνας

Από τη βιώσιμη ανάπτυξη, στη βιώσιμη κατανάλωση

Η βιώσιμη ή ηθική ή υπεύθυνη ή συνειδητή κατανάλωση βρίσκεται στο επίκεντρο της παγκόσμιας
πολιτικής, οικονομικής και κοινωνικής ατζέντας, με την πανδημία να εντείνει ακόμα περισσότερο
τη συζήτηση. Πρόκειται για μια ευρεία έννοια, η οποία αφορά τη διάδραση κοινωνικών και
περιβαλλοντικών ζητημάτων, όπως αυτά της προστασίας του περιβάλλοντος, των ανθρώπινων
αναγκών, της ποιότητας ζωής κ.α. (Jackson, Michaelis, 2003). Σύμφωνα με τον ορισμό της
Επιτροπής του ΟΗΕ για τη βιώσιμη ανάπτυξη (UNCSD), βιώσιμη κατανάλωση είναι, “η χρήση
υπηρεσιών και προϊόντων τα οποία ικανοποιούν βασικές ανάγκες και συνεισφέρουν στην ποιότητα
ζωής ενώ ελαχιστοποιούν τη χρήση φυσικών πόρων και τοξικών υλικών καθώς και την παραγωγή
καταλοίπων και την εκπομπή ρύπων σε όλο τον κύκλο ζωής τους με τρόπο ώστε να μην
διακινδυνεύουν τις ανάγκες των επόμενων γενιών” (Fuchs, Lorek 2004). Η εξέλιξη του όρου
σηματοδοτεί την παράλληλη επέκταση της ατζέντας για τη βιωσιμότητα, από θέματα που αφορούν
την παραγωγή, όπως για παράδειγμα το οικολογικό αποτύπωμα του κάθε προϊόντος, σε εκείνα που
ακουμπούν στην καταναλωτική συμπεριφορά. Η κοινωνική έρευνα για την ηθική κατανάλωση, έχει
εξελιχθεί σε ένα ενδιαφέρον επιστημονικό πεδίο που αναμιγνύει διαφορετικές προσεγγίσεις
προερχόμενες από την ανθρωπολογία, την κοινωνιολογία, την ανθρωπογεωγραφία και το
μάρκετινγκ (Princen et al., 2002; Reisch and Røpke, 2004; Jackson, 2006b).

Ο όρος βιώσιμη κατανάλωση γνώρισε ιδιαίτερη διάδοση μετά την εγκαθίδρυση της βιώσιμης
ανάπτυξης ως επίσημου πολιτικού στόχου στη διάσκεψη του Ρίο το 1992 και ιδιαίτερα μετά τη
διάσκεψη του Johannesburg το 2002. Στην Agenda 21, όπως αυτή προέκυψε από τη διάσκεψη του
Ρίο, ιδιαίτερα στο 4ο κεφάλαιο (με τίτλο Αλλαγή των καταναλωτικών συνηθειών) διατυπώθηκαν
φιλόδοξοι στόχοι και προτάθηκαν δράσεις που ψηφίστηκαν από όλες σχεδόν τις χώρες. Βέβαια
χρόνια μετά διαπιστώνεται ότι, ειδικά το κεφάλαιο 4 είναι αυτό που έχει υλοποιηθεί σε λιγότερο
βαθμό από άλλα κεφάλαια της Agenda 21. (Fuchs, Lorek 2004). Η Agenda 21 έθεσε στο επίκεντρο
όχι μόνο την οικο-αποτελεσματικότητα, τη χρήση δηλαδή λιγότερων, φυσικών πόρων, ενέργειας
και την ανακύκλωση αλλά και την επαναδιατύπωση των αναπτυξιακών στόχων θέτοντας κυρίως
περιβαλλοντικές και κοινωνικές προτεραιότητες και όχι μόνο οικονομικά κριτήρια. Επιπλέον,
τέθηκε η αναγκαιότητα αλλαγής των καταναλωτικών προτύπων σε μια λιγότερη υλιστική
κατεύθυνση, ειδικά της αναπτυγμένης Δύσης. Ήταν η πρώτη φορά που η υπερκατανάλωση
αναφέρθηκε ως άμεση αιτία της μη-βιωσιμότητας (Ζέρβας, 2008).

Παρόλο λοιπόν που οι εποχές, αλλά και οι στρατηγικές αλλάζουν, η μεγαλύτερη ιδέα γύρω από την
κατανάλωση παραμένει η ίδια. Τη δεκαετία του ’50 τα ψώνια αποτελούσαν ένα πατριαρχικό
καθήκον. Ειδικά στην Αμερική και έπειτα από τουλάχιστον μια δεκαετία οικονομικής ύφεσης και
πολέμου, ο καλός καταναλωτής ισοδυναμούσε με τον καλό πολίτη, ο οποίος υποστήριζε την



αμερικανική οικονομία με τις μαζικές αγορές του. Πρόσφατα, οι καταναλωτές έπαιξαν έναν
παρόμοιο ρόλο. Κατά τη διάρκεια των πρώτων μηνών της πανδημίας, οι αυξημένες καταναλωτικές
τάσεις των πολιτών ήταν ικανές να εκπλήξουν τους οικονομολόγους, αλλά και να σταθεροποιήσουν
ένα παγκόσμιο οικονομικό σύστημα που κατέρρεε.

Αν θα θέλαμε όμως να επισημάνουμε μια διαφορά, αυτή θα αφορούσε την αλλαγή στην οπτική των
σύγχρονων καταναλωτών, οι οποίοι φαίνεται να υιοθετούν μια πιο υπεύθυνη στάση επιλέγοντας
προϊόντα και υπηρεσίες με θετικό κοινωνικό αντίκτυπο, τόσο στην προσωπική τους ζωή, όσο και σε
ολόκληρο τον πλανήτη.

Stats and facts
Πριν από έναν αιώνα, αν ένας καταναλωτής έμπαινε σε ένα κατάστημα για να αγοράσει ένα προϊόν,
το μόνο που θα τον ένοιαζε θα ήταν, αν το συγκεκριμένο προϊόν βρισκόταν στο ράφι και ποια ήταν
η τιμή του. Σήμερα, οι καταναλωτές ενδιαφέρονται να μάθουν και άλλες πληροφορίες, όπως για
παράδειγμα τα συστατικά του προϊόντος, πόσο βλαβερά είναι για το περιβάλλον, αν
παρασκευάστηκε με δίκαιο (fair trade/labor) τρόπο και αρκετές φορές είναι διατεθειμένοι να
πληρώσουν περισσότερα για προϊόντα τα οποία καλύπτουν τις παραπάνω προδιαγραφές και
ανάγκες. Σε έρευνα του 2019 (CGS, 2019) σχεδόν οι μισοί καταναλωτές απάντησαν ότι θα
πλήρωναν περισσότερο για βιώσιμα προϊόντα, ενώ οι εκπρόσωποι της Γενιάς Ζ, υποστήριξαν ότι
θα πλήρωναν 50-100% περισσότερο για τέτοια προϊόντα. Σήμερα, το κριτήριο της υπεύθυνης
κατανάλωσης είναι ικανό να επηρεάσει όχι μόνο τις αγοραστικές αποφάσεις, αλλά και την επιρροή
σε άλλους καταναλωτές και την πιστότητα στο brand.

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζουν έρευνες οι οποίες συνδέουν τη ροπή προς την υπεύθυνη
καταναλωτική συμπεριφορά με ψυχολογικούς παράγοντες. Σύμφωνα με τον Δρ Matt Johnson,
καθηγητή στο Hult International Business School, με ειδικό ενδιαφέρον στο νευρο-μάρκετινγκ, “η
αγορά ακριβών προϊόντων, που όμως είναι φιλικά προς το περιβάλλον, με κάποιο τρόπο μας βοηθά
να νιώσουμε καλύτερα και να δικαιολογήσουμε στον εαυτό μας τα έξοδα που κάνουμε. Αν για
παράδειγμα αγοράσουμε ένα Prius, ένα μέρος μας νιώθει ενοχές για τα χρήματα που ξοδέψαμε. Το
γεγονός όμως ότι είναι ένα προϊόν φιλικό προς το περιβάλλον, μας κάνει να νιώσουμε καλύτερα,
σχετικά με αυτή μας την επιλογή” (Rosmarin, 2020). Ένα αρκετά μεγάλο ποσοστό καταναλωτών
των δυτικών χωρών υιοθετεί ένα lifestyle που στο επίκεντρό του έχει τις αρχές της υγείας και της
βιωσιμότητας, προτιμώντας αντίστοιχα προϊόντα. Πρόκειται για το περίφημο LOHAS (Lifestyle of
Health and Sustainability). Το φαινόμενο LOHAS χαρακτηρίζεται από ένα νέο ήθος, δίνοντας
έμφαση στην αισθητική και το στυλ, συμβιβάζοντας την απόλαυση της κατανάλωσης και ηθικών
αρχών με την προστασία του περιβάλλοντος, τη δίκαιη αμοιβή και την κοινωνική δικαιοσύνη.

Σε αυτό το πλαίσιο, η συζήτηση για την υπεύθυνη ή συνειδητή κατανάλωση μετατρέπεται σε
συζήτηση για την “καλή ζωή”, για την αναζήτηση νέων μοντέλων ευημερίας και ευ ζην. Οι
άνθρωποι που υιοθετούν βιώσιμα lifestyle, που ικανοποιούν σε διαφορετικό βαθμό τις αρχές της
βιωσιμότητας, αποτελούν φορείς κοινωνικής αλλαγής. Τα κίνητρά τους μπορεί να είναι και
διαφορετικά, αλλά όλοι εκκινούν από τη δυσφορία για το υπάρχον σύστημα και αναζητούν μια



διαφορετική απάντηση. Η “καλή ζωή” σημαίνει “ισορροπημένη σχέση με τα αγαθά", “πιο απλή
ζωή”, πιο "υγιεινή ζωή”. Για αυτό στο επίκεντρο τίθενται οι αλλαγές στις καταναλωτικές συνήθειες
και ο αναστοχασμός των αναγκών. (Ζέρβας, 2008). Πάνω από 80% των πολιτών στην Ευρώπη
εκφράζουν την επιθυμία για πιο «απλά και φυσικά lifestyle» (Klages 2004). Οι προτάσεις είναι
πολλές. Προτείνονται lifestyle που υποστηρίζουν μια πιο ριζοσπαστική παραίτηση από αγαθά και
χαρακτηρίζονται από σημαντική μείωση της κατανάλωσης, lifestyle «νέο-ασκητισμού», Linz
(2002) βλ. για παράδειγμα το lifestyle «Εθελοντική Απλότητα» («Voluntary Simplicity») και τους
καταναλωτές LOVOS (Lifestyle of Voluntary Simplicity) (Etzioni 2006). (Ζέρβας, 2008).

Σε αυτή την κατεύθυνση εντάσσεται και η τάση για κατανάλωση όλο και λιγότερων ζωικών
πρωτεϊνών, γεγονός που αυξήθηκε και κατά τη διάρκεια του Covid. Σύμφωνα με πρόσφατη έρευνα
(Mintel 2021), η πανδημία οδήγησε τους καταναλωτές σε διαιτιτικές αποφάσεις οι οποίες
υποστηρίζουν το λιγότερο, αλλά καλύτερο. Η ίδια έρευνα δείχνει ότι οι άνθρωποι τείνουν να
καταναλώνουν λιγότερο γαλακτοκομικά, κρέατα και άλλα προϊόντα που προέρχονται από ζώα και
όταν επιλέγουν να το κάνουν προσπαθούν να καταναλώνουν προϊόντα τα οποία είναι περισσότερο
φιλικά προς περιβαλλοντικούς σκοπούς και δεν υποστηρίζουν την υπερεκμετάλλευση ή την
κακοποίηση των ζώων.

Η πανδημία δημιούργησε καινούρια δεδομένα και στην καταναλωτική συμπεριφορά, αλλάζοντας
τον τρόπο συνδιαλλαγών, καθώς ένα μεγάλο μέρος τους μετακινήθηκε διαδικτυακά, ενώ η
οικονομική ανασφάλεια επηρέασε σαφώς και τις αγοραστικές τους αποφάσεις. Σύμφωνα με την
πρόσφατη έρευνα Future Consumer Index Ελλάδα 2021, (ΕΥ Ελλάδος, 2021), οι Έλληνες
δηλώνουν ότι ξοδεύουν σήμερα λιγότερο (60%) και αγοράζουν μόνο τα απαραίτητα (43%), ενώ η
τιμή των προϊόντων και υπηρεσιών έχει γίνει μακράν το σημαντικότερο κριτήριο αγοράς
(67%). Ωστόσο, σε αυτό το περιβάλλον αβεβαιότητας για το μέλλον, αρκετοί καταναλωτές
δηλώνουν ότι είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν περισσότερο για προϊόντα με συγκεκριμένα
χαρακτηριστικά. Ανάμεσα σε αυτά, περιλαμβάνονται προϊόντα που παράγονται στην Ελλάδα
(34%), προϊόντα υψηλής ποιότητας (30%) και προϊόντα που υπόσχονται άνεση, πρακτικότητα και
ευκολία (29%). Η πανδημία έχει αλλάξει και τον τρόπο που οι καταναλωτές αντιμετωπίζουν και
επιλέγουν τα brands. Δύο στους πέντε (41%) έχουν αλλάξει τις μάρκες που αγοράζουν, είτε για να
μειώσουν τα έξοδά τους (23%), είτε για να υποστηρίξουν την τοπική οικονομία, τις τοπικές
επιχειρήσεις ή τα καταστήματα της γειτονιάς τους (23%), είτε έχουν στραφεί σε προϊόντα ιδιωτικής
ετικέτας (15%). Την ίδια ώρα, η εμπειρία της υγειονομικής και οικονομικής κρίσης έχει
ευαισθητοποιήσει τους καταναλωτές ως προς την ανάγκη οι επιχειρήσεις να έχουν έναν θετικό
αντίκτυπο στην κοινωνία, αυξάνοντας τις προσδοκίες από τα brands. Τρεις στους τέσσερις
καταναλωτές (73%) θεωρούν ότι τα brands πρέπει να συμπεριφέρονται με ηθικό τρόπο και
σύμφωνα με τις προσδοκίες της κοινωνίας, και δύο στους τρεις (66%) θεωρούν ότι τα brands έχουν
την υποχρέωση να γίνουν καταλύτες θετικής αλλαγής στον κόσμο. Ωστόσο, μόνο 24% των
καταναλωτών δηλώνουν ότι είναι ικανοποιημένοι από τις υπάρχουσες δράσεις και πρωτοβουλίες
που αναλαμβάνουν τα brands. Και εάν μία επιχείρηση μέσα από μία ενέργειά της κλονίσει την
εμπιστοσύνη των καταναλωτών, οι Έλληνες εμφανίζονται αποφασισμένοι, και πιο έτοιμοι από τους
καταναλωτές άλλων χωρών, να την τιμωρήσουν, διακόπτοντας (63%) ή μειώνοντας (51%) τις

https://www.ey.com/el_gr/future-consumer-index/kathos-o-ellinas-katanalotis-allazei-poso-etoimi-einai-i-epixeirisi-sas-na-antapokrithei


αγορές των προϊόντων της, παροτρύνοντας άλλους να κάνουν το ίδιο (47%), ή μέσω αρνητικών
σχολίων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (23%). 

Το ίδιο φαίνεται να ισχύει και σε παγκόσμιο επίπεδο, καθώς η περιπέτεια της πανδημίας έστρεψε
την προσοχή των καταναλωτών στην ανάγκη δημιουργίας ενός καλύτερου και σίγουρα
περισσότερο υγιούς κόσμου.Σύμφωνα με πρόσφατη έρευνα της Accenture (2020), προκύπτει ότι οι
καταναλωτές έχουν εξελιχθεί και το 60% των συμμετεχόντων δηλώνει ότι έχει υιοθετήσει μια πιο
υπεύθυνη καταναλωτική συμπεριφορά από την αρχή της πανδημίας, ενώ εννέα στους δέκα
υποστηρίζουν ότι θα συνεχίσουν αυτές τις επιλογές ακόμα και μετά το τέλος της. Παράλληλα,
έρευνα της Kantar (2020) αναδεικνύει ότι ο Covid έφερε στο προσκήνιο την έννοια της
βιωσιμότητας, ενώ από αντίστοιχη έρευνα της Ipsos Mori(2020) φαίνεται ότι ένα μεγάλο ποσοστό
των ερωτηθέντων (65%) θεωρεί ότι η κλιματική αλλαγή θα πρέπει να αποτελέσει σημαντικό
παράγοντα για την οικονομική και κοινωνική ανάκαμψη μετά το τέλος της πανδημίας.

Την ίδια άποψη φαίνεται να συμμερίζονται και τα brands, με το 90% των CEOs (PwC, 2021) να
αντιλαμβάνονται και να κατατάσσουν τη βιώσιμη και υπεύθυνη παραγωγή προϊόντων και
υπηρεσιών ως έναν σημαντικό παράγοντα εταιρικής επιτυχίας. Το γεγονός επιβεβαιώνεται και από
τις προβλέψεις ερευνών για την αύξηση του τζίρου του ευρύτερου κλάδου βιώσιμης κατανάλωσης
μέχρι και 150 δολάρια σε πωλήσεις (Nielsen, 2018). Παράλληλα παρατηρούμε και τη στροφή
μεγάλων επιχειρήσεων, να εντάσσουν δίπλα στις συνήθεις σειρές προϊόντων τους, πιο
εξειδικευμένα οργανικά ή φιλικά προς το περιβάλλον, όπως για παράδειγμα η σειρά Clean at
Sephora της πολυεθνικής εταιρείας καλλυντικών ή η Sustainable Style κατηγορία του ηλεκτρονικού
καταστήματος μόδας Nordstrom, με στόχο να βοηθά τους καταναλωτές να εντοπίζουν πιο εύκολα
προϊόντα που υιοθετούν ηθικούς και βιώσιμους τρόπους παραγωγής και διανομής.

Παρόλο που έχουν γίνει σημαντικά βήματα και αλλαγές προς την εγκαθίδρυση ενός πιο βιώσιμου
καταναλωτικού σχήματος (τα βιώσιμα προϊόντα αυξάνουν τα μερίδια αγοράς, οι εταιρείες
επενδύουν σε νέες τεχνολογίες πιο φιλικές προς το περιβάλλον κλπ), υπάρχουν ακόμα ορισμένες
προκλήσεις και εμπόδια που δημιουργούν αντιστάσεις στους καταναλωτές. Σύμφωνα με διεθνή
έρευνα του Stanford (2008), το 87% των καταναλωτών ενδιαφέρονται για τον αντίκτυπο των
προϊόντων που αγοράζουν, αλλά μόλις το 33% έχει αγοράσει ποτέ φιλικά προς το περιβάλλον και
βιώσιμα προϊόντα. Η ίδια έρευνα δείχνει ότι οι καταναλωτές θέλουν να επιλέξουν ένα πιο υπεύθυνο
lifestyle, ωστόσο περιμένουν από τις εταιρείες να δείξουν την κατεύθυνση. Και παρά το γεγονός ότι
αρκετά brands αναπτύσσουν και διανέμουν οργανικά προϊόντα, κάποιοι υποστηρίζουν ότι αυτά δεν
επικοινωνούνται αποτελεσματικά. Έρευνα της Climate Group (2008) υπογράμμισε ότι τα 2/3 των
Αμερικανών και Βρετανών καταναλωτών δεν μπορούν να κατονομάσουν κανένα eco brand.

Τι σταματάει λοιπόν τους καταναλωτές από το να υιοθετήσουν ένα πιο υπεύθυνο lifestyle;
Σύμφωνα με έρευνα της Deloitte (2020), ένα μεγάλο ποσοστό αναφέρει ότι η υψηλότερη τιμή
αποτελεί ανασταλτικό παράγοντα αγοράς βιολογικών προϊόντων, όπως επίσης και η πρόσβαση σε
αυτά (δεν μπορούν να τα βρουν στα ράφια των τοπικών καταστημάτων, από τα οποία
εξυπηρετούνται). Η ίδια έρευνα αναφέρει επίσης, ότι ανασταλτικό παράγοντα αποτελεί και η μη



σωστή πληροφόρηση για τον κύκλο ζωής κάθε προϊόντος, τη δυνατότητα και τον τρόπο
ανακύκλωσης της συσκευασίας του κλπ. Δύο ακόμα παράγοντες που αναδεικνύονται μέσα από
έρευνες (Stanford University, Account Ability) είναι η έλλειψη ενημέρωσης και εμπιστοσύνης. Ενώ
μεγάλο ποσοστό των καταναλωτών γνωρίζουν και αντιλαμβάνονται την επίδραση της κλιματικής
αλλαγής και δηλώνουν ότι θέλουν να λάβουν ενεργό δράση, δεν ξέρουν πώς. Από την άλλη, πολλοί
είναι εκείνοι που αμφισβητούν όχι μόνο την ποιότητα των πράσινων προϊόντων, αλλά και την ίδια
τη διαδικασία παραγωγής τους (GfK Roper Survey). Παρόλο που εμπιστεύονται τους
περιβαλλοντολόγους, τους επιστήμονες και τις διάφορες περιβαλλοντικές ομάδες, δείχνουν να μην
εμπιστεύονται καθόλου τους ισχυρισμούς των κυβερνήσεων των μίντια, αλλά και των
επιχειρήσεων.

Το περιβάλλον και η κλιματική αλλαγή υπήρξε πάντα πεδίο καταναλωτικού ακτιβισμού,
ξεκινώντας από την πετρελαιοκηλίδα της Santa Barbara το 1969, γεγονός που οδήγησε στον πρώτο
εορτασμό της Ημέρας της Γης, στις 22 Απριλίου του 1970. Πενήντα χρόνια περίπου μετά, ο
καταναλωτικός ακτιβισμός είναι πιο ισχυρός από ποτέ με τα social media να δημιουργούν
δυναμικές πλατφόρμες παρέμβασης και δράσης. Παράλληλα, εξελίσσεται και η ταυτότητα του
υπεύθυνου καταναλωτή. Και ενώ παλαιότερα, και μόνο η σκέψη ότι μια αγορά μας μπορεί να έχει
αντίκτυπο, ήταν μια μεγάλη αλλαγή, σήμερα οι περισσότεροι καταναλωτές όχι μόνο το σκέφτονται,
αλλά είναι και αρκετά ενημερωμένοι, αντιλαμβάνονται πώς λειτουργεί η εφοδιαστική αλυσίδα,
περιμένουν διαφάνεια από τα brands και απαιτούν συνεχή βελτίωση γύρω από τα θέματα της
βιωσιμότητας. Και αυτή η εξέλιξη επηρεάζει σαφώς και τον τρόπο με τον οποίο διαδρούν οι
καταναλωτές με τα  brands. Η πιστότητα στη μάρκα (brand loyalty) δεν είναι κάτι καινούριο.
Όμως, ενώ πριν από μερικά χρόνια βασιζόταν κυρίως στην ψυχολογία του μάρκετινγκ, σήμερα η
δέσμευση ενός brand σε περιβαλλοντικούς και κοινωνικούς σκοπούς έχει δώσει στους καταναλωτές
κάτι να αγαπούν. Και όντως το αγαπούν! Σύμφωνα με έρευνα (Shelton, 2017), 90% των millennials
θα προτιμούσαν μια μάρκα αν πείθονταν για το κοινωνικό και περιβαλλοντικό της αντίκτυπο και το
95% υποστηρίζει ότι θα το πρότειναν σε φίλους και οικογένεια.

Το ρεύμα της συνειδητής κατανάλωσης ήρθε για να μείνει και στην μετά Covid εποχή
αναδεικνύεται και ως κυρίαρχο. Ο John Elkington, ο συγγραφέας και επιχειρηματίας που βρίσκεται
πίσω από τον όρο “triple bottom line” σημειώνει χαρακτηριστικά- “η πανδημία μπορεί να
λειτουργήσει σαν καταλύτης αλλαγής. Ένα από τα πράγματα που θεωρώ πολύ πιθανόν να συμβεί
μετά από την κρίση της πανδημίας, είναι μια επαναθέρμανση του ενδιαφέροντος για επένδυση στην
υγεία. Και δεν εννοώ μόνο για την ατομική ή οικογενειακή υγεία, ή ακόμα για την υγεία μέσα στις
κοινότητες. Ούτε αναφέρομαι στην κοινωνική και οικονομική υγεία. Αναφέρομαι στην παγκόσμια
υγεία, που συμπεριλαμβάνει και την υγεία του πλανήτη”- (Morrison, 2020). Τα new green deals,
που προωθούνται τόσο από την Ευρώπη, όσο και από την Αμερική σαν απάντηση στην post covid
εποχή μπορούν να επανεκκινήσουν την οικονομία, θέτοντας στο προσκήνιο τη βιωσιμότητα και την
υπεύθυνη κατανάλωση.



Η Μεθοδολογία της Ποσοτικής Έρευνας

Με στόχο να επιχειρήσουμε μια πρώτη χαρτογράφηση των τάσεων και των αντιλήψεων για τη
συνειδητή κατανάλωση και στην Ελλάδα, διεξήγαμε ποσοτική έρευνα με δομημένο
ερωτηματολόγιο (διχοτομικές ερωτήσεις, ερωτήσεις κλίμακας κλπ) σε δείγμα 2.202 ατόμων,
ανδρών και γυναικών ηλικίας 18 έως 64 ετών. Η έρευνα πραγματοποιήθηκε τον Ιούλιο του 2021
(1-22 Ιουλίου 2021), τηλεφωνικά, διαδικτυακά και face to face σε πανελλήνιο επίπεδο με
στρωματοποιημένη δειγματοληψία. Για την στατιστική ανάλυση των αποτελεσμάτων
χρησιμοποιήθηκαν τα προγράμματα R και IMBD του SPSS Statistics v.23.

Μέσα από τις ερωτήσεις προσπαθήσαμε να καταγράψουμε την αντίληψη που έχουν οι έλληνες
καταναλωτές για την υπεύθυνη και βιώσιμη κατανάλωση, τα κίνητρα, αλλά και τα εμπόδια για να
υιοθετήσουν έναν τέτοιο τρόπο ζωής, τον ρόλο των Μέσων στη διαμόρφωση μιας πιο συνειδητής
καταναλωτικής συμπεριφοράς, αλλά και το ρόλο του Covid σε όλα τα παραπάνω. Οι κύριες
μεταβλητές για την ανάλυση ήταν κυρίως δημογραφικά χαρακτηριστικά (ηλικία, φύλο, επίπεδο
μόρφωσης, οικογενειακή κατάσταση κλπ.), αλλά και γεωγραφικά (αστικό κέντρο ή περιφέρεια).

Κατά τη χρονική διάρκεια διεξαγωγής της έρευνας δεν συνέτρεχε κάποιο συγκεκριμένο πολιτικό,
οικονομικό ή κοινωνικό συμβάν, το οποίο θα μπορούσε να επηρεάσει τα αποτελέσματα, παρά μόνο
η συγκυρία της πανδημίας, η οποία ωστόσο θεωρείται πλέον κάτι παγιωμένο τον τελευταίο χρόνο.

Το δείγμα της Ποσοτικής Έρευνας

Η επιλογή του δείγματος έγινε με βάση την αντιπροσωπευτικότητά του, καθώς θέλαμε να
διερευνήσουμε τις απόψεις και τις στάσεις μιας ευρείας ομάδας των καταναλωτών.

Η αναλογία ανδρών-γυναικών ήταν σχεδόν ίση, με το 58% του δείγματος να είναι γυναίκες και το
42% άνδρες. Η μικρή απόκλιση αποτελεί ένα πρόσθετο στοιχείο της έρευνας, καθώς το γυναικείο
κοινό φέρεται να αποτελεί, παγκοσμίως, και το μεγαλύτερο μέρος της καταναλωτικής αγοράς.

Όσον αφορά στην ηλικία, το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος είναι μεταξύ 18-35 ετών (46%),
με τους 18-25 να κατέχουν τα πρωτεία, ενώ ένα σημαντικό 20% αποτελούν άτομα που ανήκουν
στην ηλικιακή ομάδα 46-55 ετών. Σημαντικό είναι να σημειώσουμε εδώ ότι οι 18-25, που
αποτελούν το 30% του δείγματός μας ανήκουν στην γενιά Ζ, τη γενιά που έχει μεγαλώσει ως
ψηφιακοί αυτόχθονες με διαδίκτυο και κινητή τηλεφωνία, αλλά και social media. Όσον αφορά στις
καταναλωτικές τους συνήθειες φαίνονται πολύ καλά ενημερωμένοι για τα διαφορετικά brands και
την ταυτότητα αυτών, και ακόμα και αν δεν είναι, ξέρουν πώς και πού να αναζητήσουν την
πληροφορία. Έχουν μια ιδιαίτερη ροπή προς την ηθική κατανάλωση και σύμφωνα με έρευνα της



McKinsey (Francis, Hoefel, 2020) το 70% δηλώνει ότι προσπαθεί να αγοράζει προϊόντα από brands

τα οποία θεωρεί ηθική ή υπεύθυνα, το 80% υποστηρίζει ότι μπορεί να θυμηθεί τουλάχιστον ένα
σκάνδαλο γύρω από μια επιχείρηση και το ίδιο ποσοστό αρνείται να αγοράσει προϊόντα από brands
που έχουν εμπλακεί σε σκάνδαλα, ενώ το 65% αναζητά να μάθει περισσότερες πληροφορίες για την
παραγωγή ενός προϊόντος πριν το επιλέξει.



Ο γεωγραφικός προσδιορισμός του δείγματος στόχο είχε την εξόρυξη αποτελεσμάτων που να
επαληθεύουν ή να διαψεύδουν την παραδοχή ότι οι άνθρωποι που διαμένουν σε αστικά κέντρα
εκφράζουν μια μεγαλύτερη ανάγκη για την υιοθέτηση πιο ενσυνείδητων καταναλωτικών
συνηθειών. Παράλληλα, βάζοντας και αυτή τη μεταβλητή θελήσαμε να δούμε κατά πόσο η
γεωγραφική τοποθέτηση επηρεάζει την προσβασιμότητα σε αγαθά και υπηρεσίες τα οποία
χαρακτηρίζονται ως ηθικά. Στην παρούσα έρευνα, το 69% του δείγματος κατοικεί σε αστικό
κέντρο, ενώ το 31% στην περιφέρεια.

Μια άλλη παράμετρος, η οποία δυνητικά θα μπορούσε να επηρεάζει την καταναλωτική
συμπεριφορά είναι η οικογενειακή κατάσταση και ο αριθμός παιδιών. Σύμφωνα με έρευνες
διαφαίνεται μια τάση των μαμάδων που ανήκουν στη γενιά των millennials να αναζητούν προϊόντα
πιο φιλικά προς το περιβάλλον στις αγορές που κάνουν για τα παιδιά τους (Monitor™, 2019), ενώ
στη Μ. Βρετανία το ποσοστό των γονιών που συνυπολογίζει σχεδόν πάντα στην αγοραστική του
απόφαση το περιβαλλοντικό αποτύπωμα αγγίζει το 41%, σε αντίθεση με των 37% των μη γονιών
που δηλώνουν ότι το συγκεκριμένο κριτήριο δεν τους αφορά (Global Data, 2021). Στην έρευνά μας,
το 45% του δείγματος είναι παντρεμένοι ή διαζευγμένοι, ενώ ένα 50% είναι ανύπαντροι.
Παράλληλα, το 40% έχει παιδιά, ενώ το 60% όχι.

Ολοκληρώνοντας το προφίλ του δείγματός μας, το 55% είναι απόφοιτοι τριτοβάθμιας εκπαίδευσης,
το 21% απόφοιτοι δευτεροβάθμιας, ενώ ένα ακόμα 21% έχει μεταπτυχιακούς τίτλους σπουδών. Το
μορφωτικό επίπεδο αποτυπώνεται ως ακόμα ένας παράγοντας που έχει αντίκτυπο στην υιοθέτηση
μιας πιο υπεύθυνης καταναλωτικής συμπεριφοράς (Euromonitor International, 2017), όπως επίσης
και το οικονομικό status, καθώς και αυτό αναδεικνύεται ως παράγοντας που διαμορφώνει τις
τελικές αγοραστικές αποφάσεις.



Αποτελέσματα Ποσοτικής Έρευνας

To 74% του δείγματος φαίνεται να ταυτίζει την έννοια της βιώσιμης κατανάλωσης με μάρκες και
προϊόντα που χρησιμοποιούν υλικά φιλικά προς το περιβάλλον. Και ενώ πράγματι, η βιωσιμότητα
σαν έννοια έχει καθιερωθεί να αναφέρεται περισσότερο με το περιβαλλοντικό αποτύπωμα, ωστόσο
πρόκειται για έναν όρο o οποίος λαμβάνει πλέον μια ευρύτερη σημασία και ακουμπά περιοχές όπως
το ενεργειακό αποτύπωμα, η γραμμική κατανάλωση προϊόντων, ο τρόπος ζωής μέσα σε μια πόλη,
οι μετακινήσεις, οι αγοραστικές συμπεριφορές κ.α. Θα μπορούσαμε να συμπεράνουμε λοιπόν, ότι
ίσως χρειάζεται καλύτερη ενημέρωση των καταναλωτών, προκειμένου να κατανοήσουν σε
μεγαλύτερο βάθος της έννοια της βιωσιμότητας, αλλά και τους διαφορετικούς όρους που
συναντώνται τόσο βιβλιογραφικά, όσο και σε επικοινωνιακές και ενημερωτικές καμπάνιες και που
πολλές φορές χρησιμοποιούνται αλληλοσυμπληρωματικά.

Από την άλλη πλευρά, το 42% θεωρεί βιώσιμο ένα προϊόν ή μια μάρκα που δεν κακοποιεί τα ζώα,
άποψη που φαίνεται να συμβαδίζει με αντίστοιχες έρευνες του εξωτερικού (Statista, 2017), αλλά
και με μια ευρύτερη τάση η οποία παρατηρείται διεθνώς, αλλά και στη χώρα μας και αφορά τον
βιγκανισμό. Η άνοδος των vegans φέρεται να συνδέεται με μια ευρύτερη ανάπτυξη συνείδησης
γύρω από το περιβάλλον, αλλά και από τη βάρβαρη μεταχείριση των ζώων.

Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι το 37% του δείγματος θεωρεί ότι βιώσιμο προϊόν είναι
εκείνο που υιοθετεί ένα σύνολο ηθικών αξιών, κάτι που μας δείχνει ότι ένα σημαντικό ποσοστό των
ελλήνων καταναλωτών προσδίδει στα ηθικά/βιώσιμα προϊόντα και μάρκες χαρακτηριστικά τα
οποία δεν σχετίζονται μόνο με το περιβάλλον, αλλά και με τα ανθρώπινα δικαιώματα, τα εργασιακά
δικαιώματα, την προσφορά προς την κοινωνία κλπ. Σύμφωνα με διαφορετικούς ορισμούς
(thebrandingjournal.com, 2018), ένα brand που θεωρείται ηθικό/βιώσιμο ακολουθεί
συγκεκριμένους ηθικούς κανόνες, δεν βλάπτει ανθρώπους, ζώα και το περιβάλλον, συμβάλλει στην
κοινωνία με ένα υπεύθυνο και θετικό τρόπο. Συνεπώς, μπορούμε να συμπεράνουμε ότι ένα
σημαντικό ποσοστό του δείγματος αντιλαμβάνεται το πιο σφαιρικό χαρακτήρα ενός βιώσιμου
brand.

Επιπλέον, οι συμμετέχοντες σε ποσοστά 29% και 25% αντίστοιχα, συσχετίζουν το βιώσιμο
χαρακτήρα ενός προϊόντος με την υποστήριξη ενός κοινωνικού σκοπού, ή με brands που έχουν μια
σημαντική αποστολή ή όραμα. Στο σημείο αυτό, θα μπορούσαμε να πούμε ότι η έννοια της
Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, η οποία προβάλλεται αρκετά και στην Ελλάδα από επιχειρήσεις
και οργανισμούς, φαίνεται να επηρεάζει την αντίληψη του δείγματος ως προς τον ορισμό του
βιώσιμου brand. Και ενώ η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη φέρει πολλά από τα χαρακτηριστικά που
περιγράψαμε παραπάνω στον ορισμό του ηθικού/βιώσιμου brand, πολλές φορές δεν αρκεί από
μόνη της για να κατηγοριοποιήσει ένα brand ως τέτοιο, καθώς πολλές φορές αξιοποιείται
τμηματικά και για να εξυπηρετηθούν συγκεκριμένοι στόχοι (Τσενέ, 2012).

http://thebrandingjournal.com


Ενδιαφέρον έχει επίσης, το γεγονός ότι δεν παρατηρήθηκαν ιδιαίτερες διαφοροποιήσεις στις
απόψεις των ερωτώμενων, σε σχέση με την ηλικία, το φύλο, την οικογενειακή κατάσταση ή το
μορφωτικό επίπεδο.

Στην ερώτηση αν μπορούν να κατονομάσουν ένα brand το οποίο θεωρούν βιώσιμο/ηθικό, το
μεγαλύτερο ποσοστό απάντησε Planet (16%), ενώ με μικρά ποσοστά ακολουθούν Κορρές (4%),
Tesla (3%), Apivita (3%) και με ακόμα μικρότερα ποσοστά μάρκες όπως ΑΒ Βασιλόπουλος,
Adidas, H&M, The Body Shop, Toms, P&G και με ακόμα μικρότερα Coco Mat, Nike, Patagonia,
Vodafone, Lidl, Θεώνη. Παράλληλα, ένα πολύ μικρό ποσοστό του δείγματος αναφέρει ΜΚΟ όπως
η WWF, ο Αρκτούρος ή η Greenpeace ως βιώσιμες μάρκες και ένα επίσης μικρό χαρακτηρίζει ως
τέτοιες όλα τα βιολογικά προϊόντα. Μεγαλύτερο ενδιαφέρον έχει όμως ότι ένα αρκετά μεγάλο
ποσοστό των ερωτώμενων που αγγίζει περίπου το 25% δεν απάντησε στην ερώτηση. Όλα τα
παραπάνω συναινούν στο γεγονός ότι οι έλληνες καταναλωτές δυσκολεύονται να προσδιορίσουν
συγκεκριμένα προϊόντα ή μάρκες ως βιώσιμα ή ηθικά, κάτι που αναδεικνύει τον βαθμό
ανωριμότητας της συγκεκριμένης τάσης στην ελληνική κοινωνία. Επιπλέον, φαίνεται να
λειτουργούν οι τεχνικές greenwashing που υιοθετούν μεγάλες εταιρείες, παραπλανώντας τους
καταναλωτές να πιστεύουν ότι είναι υπεύθυνες/ηθικές, λανσάροντας ένα προϊόν ή μια
συγκεκριμένη γραμμή πιο φιλική προς το περιβάλλον ενώ στην πραγματικότητα αθετούν πολλές
περισσότερες από τις παραμέτρους που χαρακτηρίζουν μια υπεύθυνη μάρκα. Ενδεικτικό
παράδειγμα είναι η H&M που εμφανίζεται και στην παρούσα έρευνα, καθώς έχει κατηγορηθεί
πολλές φορές για greenwashing με τελευταίο παράδειγμα την αποκάλυψη ότι η Conscious



συλλογής των καταστημάτων περιέχει μεγαλύτερο ποσοστό συνθετικών υλικών σε σχέση με την
κανονική (72% σε σχέση με 61%) (Westwater, 2021).

Τα

παραπάνω αποτελέσματα δείχνουν ακόμα ότι υπάρχει ανάγκη για καλύτερη τοποθέτηση των brands
που κατατάσσονται στην κατηγορία των ηθικών/βιώσιμων, τοσο στο μυαλό των καταναλωτών, όσο
και στα ράφια των καταστημάτων. Δεν είναι τυχαίο ότι το Planet που εμφανίζεται ως η πιο
αναγνωρίσιμη ηθική μάρκα στην παρούσα έρευνα, είναι ένα brand το οποίο έχει και καλή
τοποθέτηση στα ράφια των σούπερ μάρκετ και όχι μόνο, αλλά και αποτελεσματική διαφημιστική
προβολή.

Σε σχέση με τους παράγοντες που επηρεάζουν τις αγοραστικές αποφάσεις και οι έλληνες
καταναλωτές αναφέρουν την ποιότητα (52%) και την τιμή (50%) του προϊόντος ως τους
πρωταρχικούς. Ακολουθούν τα συστατικά (30%), αν ο τρόπος παραγωγής δεν περιλαμβάνει
κακοποίηση ζώων (26%), ο περιβαλλοντικός/κοινωνικός αντίκτυπος του brand (23%), ο βιολογικός
τρόπος παραγωγής (20%), η χρήση ανακυκλώσιμης συσκευασίας (18%). Η ποιότητα και η τιμή
είναι δύο παράγοντες, οι οποίοι εμφανίζονται πάντα πολύ ψηλά και στις διεθνείς έρευνες, οπότε
είναι ένα στοιχείο το οποίο δεν μας εκπλήσσει. Σύμφωνα με την πρόσφατη έρευνα της EY (2021)
για τις σύγχρονες τάσεις κατανάλωσης στη χώρα μας, “η τιμή των προϊόντων και υπηρεσιών έχει
γίνει μακράν το σημαντικότερο κριτήριο αγοράς. Η τάση αυτή δε φαίνεται να αλλάζει τα επόμενα
τρία χρόνια. Η τιμή θα παραμείνει, με διαφορά, το σημαντικότερο κριτήριο για τις αγορές.”
Ενδιαφέρον έχει ότι η τιμή είναι το σημαντικότερο κριτήριο για τους 18-25 με 60%, έναντι των
επόμενων ηλικιακών γκρουπ που θέτουν την ποιότητα πιο ψηλά, γεγονός που συνάδει με τα
χαρακτηριστικά της γενιάς Ζ, η οποία “φαίνεται να δένεται λιγότερο με συγκεκριμένα brands,
προτιμώντας πάντα να ψάξει για την καλύτερη οικονομική προσφορά” (Bewicke, 2021). Η τιμή
παραμένει επίσης υψηλά για τους ελεύθερους και ανύπαντρους όσον αφορά στην οικογενειακή



κατάσταση σε σχέση με τους παντρεμένους που τοποθετούν πιο ψηλά την ποιότητα, ενώ η ύπαρξη
παιδιών προωθεί και πάλι την ποιότητα έναντι της τιμής.

Παρά το γεγονός ότι η τιμή καθορίζει τις αγοραστικές αποφάσεις σε μεγάλο ποσοστό, οι
συμμετέχοντες στην έρευνα δείχνουν διατεθειμένοι να πληρώσουν περισσότερο για υπηρεσίες και
προϊόντα με την προϋπόθεση ότι οι εταιρείες πίσω από αυτά δεσμεύονται να υποστηρίξουν έναν ή
περισσότερους περιβαλλοντικούς οι κοινωνικούς σκοπούς. Ένα αρκετά μεγάλο ποσοστό (55%)
προκρίνει το σεβασμό στα ανθρώπινα δικαιώματα ως τη σημαντικότερη προϋπόθεση και
ακολουθούν η μείωση των αποβλήτων (53%), η υποστήριξη των τοπικών παραγωγών (49%), η
προστασία από την κακοποίηση των ζώων (49%), η μείωση του ενεργειακού αποτυπώματος (46%),
η προστασία της βιοποικιλότητας (45%), η υιοθέτηση ηθικών εργασιακών πρακτικών (42%), η
εφαρμογή πρακτικών δίκαιου εμπορίου (31%).

Είναι ενδιαφέρον το γεγονός ότι ενώ οι 18-35 τοποθετούν τη δέσμευση για σεβασμό στα
ανθρώπινα δικαιώματα ψηλά ως κριτήριο για να διαθέσουν περισσότερα χρήματα για ένα προϊόν ή
υπηρεσία, οι 36-64 βάζουν στο επίκεντρο πιο περιβαλλοντικά κριτήρια, όπως η μείωση των
αποβλήτων, η υποστήριξη των τοπικών παραγωγών, η μείωση του ενεργειακού αποτυπώματος, η
προστασία της βιοποικιλότητας. Τα χαρακτηριστικά των συγκεκριμένων γενεών αιτιολογούν αυτή
τη διαφοροποίηση. Ειδικά οι millennials και οι Baby Boomers έζησαν σημαντικά γεγονότα που
επηρέασαν τον πλανήτη μας (την αύξηση της υπερθέρμανσης οι πρώτοι και την πετρελαιοκηλίδα
στον πόλεμο του Περσικού Κόλπου οι δεύτεροι) και που τους επιφόρτισαν με μια ιδιαίτερη
περιβαλλοντική συνείδηση. Συγκεκριμένα, οι millennials, θεωρούνται ως η Πράσινη Γενιά και
πολλές είναι οι έρευνες που τους θέλουν διατεθειμένους να πληρώσουν περισσότερο για αγαθά και
υπηρεσίες με περιβαλλοντικό αντίκτυπο (Nielsen, 2015).

Η προστασία από την κακοποίηση των ζώων και η προστασία της βιοποικιλότητας φαίνεται να
σκοράρουν πιο υψηλά στις γυναίκες από ότι στους άνδρες, ενώ η υποστήριξη των τοπικών
παραγωγών είναι πιο σημαντικός παράγοντας για τους γονείς, αλλά και για όσους διαμένουν στην
περιφέρεια σε σχέση με τα αστικά κέντρα.

Ο Covid και οι αλλαγές που έφερε φαίνεται ότι είχαν αντίκτυπο και στις καταναλωτικές συνήθειες
των ελλήνων, αλλά και στον τρόπο με τον οποίο αντιμετωπίζουν την κλιματική αλλαγή και τα
θέματα υγείας.

Το δείγμα μας φαίνεται να συσχετίζει τη βιωσιμότητα του πλανήτη με τον τρόπο παραγωγής και
κατανάλωσης σε ποσοστό μεγαλύτερο του 50% και παράλληλα να βαζει ως προτεραιότητα την
υιοθέτηση ενός πιο υγιεινού τρόπου ζωής. Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, τα τελευταία χρόνια
παρατηρείται έτσι και αλλιώς μια στροφή των ελλήνων σε πιο υγιεινούς τρόπους διατροφής, ενώ
μεγαλώνει το οικοσύστημα των vegan παραγωγών και καταναλωτών.



Η πανδημία ήρθε να εντείνει αυτή την τάση, γεγονός που επιβεβαιώνεται από πολλαπλές έρευνες.

H έρευνα της ΕΥ (2021) πιστοποιεί το παραπάνω αναφέροντας χαρακτηριστικά, "Παρότι βρίσκεται
σε δεύτερη μοίρα, μετά τις οικονομικές επιπτώσεις της κρίσης, η υγεία των Ελλήνων και των
οικογενειών τους αποκτά πλέον αυξημένη σημασία. Για σχεδόν τρεις στους τέσσερις, έχει αλλάξει
ο τρόπος που διατηρούν τη σωματική και ψυχική τους υγεία, ενώ παρόμοιο ποσοστό δείχνουν
αυξημένο ενδιαφέρον για την υγεία και τις υγιεινές επιλογές μακροπρόθεσμα. Ένας στους τέσσερις
θα πλήρωνε περισσότερο για προϊόντα που προωθούν την υγεία και την ευεξία. Η τυπολογία των
καταναλωτών που δηλώνουν ότι προτάσσουν τα θέματα της υγείας, είναι η δεύτερη μεγαλύτερη,
μετά από όσους επικεντρώνονται στην οικονομία”. Και στην παρούσα έρευνα φαίνεται ξεκάθαρα



πως ο Covid αποτέλεσε έναν καταλύτη προς την υιοθέτηση ή τουλάχιστον προς τη σκέψη
υιοθέτησης ενός πιο συνειδητού lifestyle, γεγονός που επιβεβαιώνεται από το 64% των
συμμετεχόντων που απάντησαν θετικά στην αντίστοιχη ερώτηση. Χαρακτηριστικό είναι επίσης το
γεγονός ότι το ποσοστό αυτό γίνεται 71% για τους 18-25, ενώ μειώνεται, οχι όμως δραματικά, όσο
αυξάνεται η ηλικία.

Ο περιορισμός της χρήσης πλαστικού (73%), η αγορά περισσότερων προϊόντων από τοπικούς
παραγωγούς (53%), η επιλογή μαρκών που δεν κακοποιούν τα ζώα (34%) και η αγορά
περισσότερων εποχικών προϊόντων (33%) είναι οι δράσεις που έκανε το μεγαλύτερο ποσοστό των
συμμετεχόντων στην έρευνα στην προσπάθειά του να υιοθετήσει ένα πιο υπεύθυνο lifestyle τον
τελευταίο χρόνο, χωρίς να παρατηρούνται μεγάλες αποκλίσεις ανάλογα με την ηλικία, το φύλο, την
οικογενειακή κατάσταση, το οικονομικό status ή το γεωγραφικό προσδιορισμό. Οι παραπάνω
επιλογές συνάδουν και με πρακτικές οι οποίες φαίνονται πιο χειροπιαστές και μετρήσιμες στην
καθημερινότητα του καθενός.

Όσοι δεν υιοθέτησαν ή δεν σκέφτηκαν να υιοθετήσουν ένα πιο υπεύθυνο lifestyle δεν το έκαναν
λόγω υψηλής τιμής (32%), γιατί δεν έχουν την κατάλληλη πληροφόρηση (28%), γιατί απαιτεί
προσπάθεια και χρόνο από την πλευρά τους (23%) και εξαιτίας της οικονομικής αβεβαιότητας που
προκαλεί ο Covid. Παρατηρούμε και πάλι ότι η τιμή παίζει έναν εξαιρετικά σημαντικό ρόλο στην
αγοραστική απόφαση του καταναλωτή, αν και στο σημείο αυτό παρατηρούμε επίσης μια
αντικρουόμενη άποψη, καθώς σε προηγούμενη ερώτηση ένα πολύ μεγάλο ποσοστό των
συμμετεχόντων στην έρευνα δήλωνε διατεθειμένο να πληρώσει ένα premium προϊόν με την
προϋπόθεση ότι εξυπηρετεί κοινωνικούς ή περιβαλλοντικούς στόχους. Το γεγονός αυτό δείχνει την
απόκλιση από τη θεωρία στην πράξη.



Η πρόσβαση στην κατάλληλη πληροφόρηση είναι μια ενδιαφέρουσα παράμετρος, την οποία θα
εξετάσουμε και πιο κάτω, ενώ επίσης ενδιαφέρον είναι ότι ένα ποσοστό της τάξεως του 17%
δηλώνει ότι δεν νομίζει ότι κάνει μεγάλη διαφορά να αναλάβει κάποια συγκεκριμένη δράση, ενώ
ένα 15% δηλώνει ότι δεν το ενδιαφέρει καν. Αθροιστικά τα ποσοστά αυτά ανέρχονται στο 32%
σκαρφαλώνοντας στην πρώτη θέση του πίνακα με την τιμή και την αδιαφορία/άρνηση να
αποτελούν τα σημαντικότερα εμπόδια για την υιοθέτηση μιας πιο υπεύθυνης καταναλωτικής
συμπεριφοράς.

Τα ποσοστά αδιαφορίας/άρνησης εμφανίζονται εμφανώς πιο υψηλά στο ηλικιακό γκρουπ 56-64
ετών, καθώς και στους κατοίκους της επαρχίας έναντι αυτών της περιφέρειας. Τα γενεολογικά
χαρακτηριστικά είναι και εδώ εμφανή σε ένα βαθμό, καθώς μέσα σε αυτό το ηλικιακό γκρουπ
βρίσκονται άτομα που ανήκουν στη γενιά Χ, η οποία εμφανίζεται σε μεγάλο βαθμό
αποσυνδεδεμένη από τα θέματα που αφορούν στο περιβάλλον (Miller, 2012).

Οι συμμετέχοντες στην έρευνα δηλώνουν ότι κάνουν έρευνα σχετικά με το

κοινωνικό/περιβαλλοντικό προφίλ διαφορετικών εταιρειών για την κατηγορία τροφίμων και ποτών
σε ποσοστό 74%, για καλλυντικά και είδη προσωπικής φροντίδας σε ποσοστό 55%, για ρούχα και
παπούτσια σε ποσοστό 49%, για απορρυπαντικά σε ποσοστό 48%, για βρεφικά προϊόντα σε
ποσοστό 13%, ενώ 12% δεν κάνει για καμιά κατηγορία. Το ποσοστό ανεβαίνει όσο ανεβαίνει και η
ηλικία για τον κλάδο των τροφίμων και των ποτών, ενώ οι γυναίκες είναι εκείνες που αναζητούν
περισσότερες πληροφορίες για καλλυντικά και είδη προσωπικής φροντίδας. Ενδιαφέρον έχει το
γεγονός ότι το ποσοστό των γονιών που κάνουν έρευνα για το κοινωνικό/περιβαλλοντικό
αποτύπωμα εταιρειών βρεφικών και παιδικών προϊόντων παραμένει χαμηλό, κάτι που διαψεύδει,
στην περίπτωσή μας, την παραδοχή ότι η γονεϊκότητα αποτελεί παράγοντα που εντείνει τη
συνείδηση περί υπεύθυνης κατανάλωσης.



Το περιβαλλοντικό αποτύπωμα φαίνεται να είναι η πληροφορία που αναζητούν περισσότερο οι
καταναλωτές όταν κάνουν την έρευνά τους (63%) και ακολουθούν οι εργασιακές πρακτικές (56%)
και η κακοποίηση των ζώων (55%). Το ποσοστό των ατόμων που αναζητούν περισσότερες
πληροφορίες για το περιβαλλοντικό αποτύπωμα αυξάνεται όσο αυξάνεται και η ηλικία, ενώ αυτό
όσων ενδιαφέρονται για την κακοποίηση των ζώων μειώνεται όσο μειώνεται η ηλικία.

Τα social media (51%), οι φίλοι και οι γνωστοί (38%), αλλά και η ίδια η εταιρεία (31%) αποτελούν
τις επικρατέστερες, αλλά και πιο έμπιστες πηγές για το δείγμα μας για άντληση πληροφοριών
σχετικά με το κοινωνικό και περιβαλλοντικό προφίλ μιας μάρκας. Τα social media φαίνεται να
κυριαρχούν στις ηλικίες 18-25, 26-35 και 36-35, ενώ σημαντικό ποσοστό των 46-55 και 56-64
επιλέγει να ενημερωθεί από καταχωρήσεις στον Τύπο και Δελτία Τύπου. Από τα παραπάνω
μπορούμε να συμπεράνουμε ότι ένα αρκετά μεγάλο ποσοστό των συμμετεχόντων στην έρευνα
έχουν πρόσβαση σε πληροφορία, γεγονός που αντικρούει την άποψη που εξέφρασαν σε
προηγούμενη ερώτηση (μη πρόσβαση σε πληροφορία ως εμπόδιο για την υιοθέτηση μιας πιο
υπεύθυνης καταναλωτικής συμπεριφοράς). Ενδιαφέρον θα είχε ωστόσο να διερευνήσουμε σε
μεγαλύτερο βάθος τι είδους πληροφορία λαμβάνουν και πώς την αξιολογούν, παρά το γεγονός ότι
δηλώνουν ότι οι πηγές που επέλεξαν είναι και αυτές που εμπιστεύονται.

Τέλος, η πλειοψηφία του δείγματος πραγματοποιεί τις αγορές της σε σούπερ μάρκετ (ποσοστό
61%), ενώ το 11% συνοικιακά καταστήματα. 8% επισκέπτεται τοπικές λαϊκές αγορές, 4% σε
εξειδικευμένα καταστήματα βιολογικών προϊόντων και μόλις 3% σε βιολογικές λαϊκές. Η
πρόσβαση των προϊόντων λοιπόν φαίνεται να είναι ένας σημαντικός παράγοντας, όπως και η
τοποθέτηση σε μεγάλα καταστήματα προκειμένου ο καταναλωτής να μπορέσει να τα επιλέξει.



Συμπεράσματα Ποσοτικής Έρευνας

• Οι έλληνες καταναλωτές δεν φαίνεται να έχουν ακόμα μια ολιστική κατανόηση του όρου βιώσιμη
και συνειδητή  κατανάλωση.

• Η τάση είναι να συνδέεται περισσότερο με το περιβάλλον και το περιβαλλοντικό αποτύπωμα μιας
μάρκας, ωστόσο υπάρχει ένα ποσοστό που τον αντιλαμβάνεται με μια πιο συνολική προσέγγιση
που διαπερνά διαφορετικούς τομείς της οικονομίας και της κοινωνικής ζωής.

• Δείχνουν ιδιαίτερα ευαισθητοποιημένοι σε θέματα που αφορούν στην κακοποίηση/εκμετάλλευση
ζώων, γεγονός που πιθανώς να συνδέεται με την άνοδο του βιγκανισμού και στη χώρα μας.

• Δυσκολεύονται να κατονομάσουν ένα υπεύθυνο brand, ενώ εκείνα που κατονομάζουν είναι
προϊόντα με καλή τοποθέτηση σε μεγάλα και μικρότερα καταστήματα, αλλά και καλή
προωθητική/διαφημιστική πλαισίωση.

• Το greenwashing φαίνεται να λειτουργεί και στην αντίληψη των ελλήνων, καθώς σημαντικό
ποσοστό του δείγματος κατονομάζει ως υπεύθυνα brands, brands που έχουν κατηγορηθεί για
greenwashing.

• Ακόμα πιο σημαντικό ποσοστό του δείγματος δηλώνει ότι δεν γνωρίζει κάποια υπεύθυνη/ηθική
μάρκα.

• Η τιμή και η ποιότητα παραμένουν οι πιο σημαντικοί παράγοντες που διαμορφώνουν την τελική
αγοραστική απόφαση.

• Παρόλα αυτά, μεγάλο ποσοστό του δείγματος δείχνει διατεθειμένο να πληρώσει περισσότερο για
ένα προϊόν ή υπηρεσία με την προϋπόθεση ότι υπηρετούν έναν κοινωνικό/περιβαλλοντικό σκοπό,
χωρίς όμως να συμβαίνει πάντα στην πράξη.

• Οι baby boomers και οι millennials φαίνεται να προκρίνουν τα περιβαλλοντικά κριτήρια όταν
πρόκειται για μια αγορά, ενώ η γενιά Ζ περισσότερο τα οικονομικά.

• Ο Covid αποτέλεσε έναν καταλύτη προς την υιοθέτηση ή τουλάχιστον προς τη σκέψη υιοθέτησης
ενός πιο βιώσιμου lifestyle.

• Ο περιορισμός της χρήσης πλαστικού, η αγορά περισσότερων προϊόντων από τοπικούς
παραγωγούς, η επιλογή μαρκών που δεν κακοποιούν τα ζώα και η αγορά περισσότερων εποχικών
προϊόντων είναι οι δράσεις που έκανε το μεγαλύτερο ποσοστό των συμμετεχόντων στην έρευνα
στην προσπάθειά του να υιοθετήσει ένα πιο βιώσιμο lifestyle τον τελευταίο χρόνο.

• Οι υψηλές τιμές των ηθικών/βιώσιμων προϊόντων παραμένουν το βασικό εμπόδιο για να το
επιλέξει ένας καταναλωτής.

• Η έλλειψη κατάλληλης πληροφόρησης και η μεγαλύτερη απαίτηση προσπάθειας και χρόνου από
την πλευρά τους είναι ακόμα δύο λόγοι που αποτρέπουν τους καταναλωτές να υιοθετήσουν μια
πιο υπεύθυνη καταναλωτική συμπεριφορά.

• Ένα μεγάλο ποσοστό του δείγματος (32%) φαίνεται αρνητικό ή αδιάφορο απέναντι στην
υιοθέτηση μιας πιο υπεύθυνης καταναλωτικής συμπεριφοράς, εκφράζοντας παράλληλα και μια
απογοήτευση, καθώς θεωρούν ότι χρειάζεται συλλογικότερη προσπάθεια για να αλλάξουν τα
πράγματα.

• Τα ποσοστά αδιαφορίας/άρνησης εμφανίζονται εμφανώς πιο υψηλά στο ηλικιακό γκρουπ 56-64
ετών, καθώς και στους κατοίκους της επαρχίας έναντι αυτών της περιφέρειας.



• Η γονεϊκότητα δεν αποτελεί παράγοντα που εντείνει τη συνείδηση περί υπεύθυνης κατανάλωσης.
• Τα social media, οι φίλοι και οι γνωστοί, αλλά και η ίδια η εταιρεία αποτελούν τις

επικρατέστερες, αλλά και πιο έμπιστες πηγές για το δείγμα μας για άντληση πληροφοριών
σχετικά με το κοινωνικό και περιβαλλοντικό προφίλ μιας μάρκας.

• Τα social media φαίνεται να κυριαρχούν στις ηλικίες 18-25, 26-35 και 36-35, ενώ σημαντικό
ποσοστό των 46-55 και 56-64 επιλέγει να ενημερωθεί από καταχωρήσεις στον Τύπο και Δελτία
Τύπου.

• Τέλος, η πλειοψηφία του δείγματος πραγματοποιεί τις αγορές της σε σούπερ μάρκετ και λιγότερο
σε συνοικιακά καταστήματα, λαϊκές, εξειδικευμένα καταστήματα βιολογικών προϊόντων και
βιολογικές λαϊκές.

• Η πρόσβαση των προϊόντων φαίνεται να είναι ένας σημαντικός παράγοντας για τους
καταναλωτές, όπως και η τοποθέτηση σε μεγάλα καταστήματα προκειμένου ο καταναλωτής να
μπορέσει να τα επιλέξει.

• Όπως προκύπτει από την έρευνα, το προφίλ του έλληνα συνειδητού καταναλωτή φέρει τα
παρακάτω χαρακτηριστικά: 18-35 ανύπαντρος/η, κάτοικος αστικού κέντρου, απόφοιτος/η
τριτοβάθμιας εκπαίδευση με μεσαίο προς υψηλό εισόδημα, ενημερώνεται κυρίως από τα social
media, ψωνίζει διαδικτυακά, αλλά επιλέγει και μικρότερα συνοικιακά καταστήματα και
βιολογικές λαϊκές, ενισχύει τους τοπικούς παραγωγούς, είναι ευαισθητοποιημένος/η απέναντι
στην κακοποίηση και εκμετάλλευση των ζώων, δίνει προτεραιότητα στο σεβασμό των
ανθρωπίνων δικαιωμάτων, ανακυκλώνει και προσπαθεί να μειώσει τη χρήση πλαστικού,
ενδιαφέρεται για την προσωπική του υγεία, αντιλαμβάνεται τη σύνδεση παραγωγής,
κατανάλωσης και περιβάλλοντος και είναι διατεθειμένος/ η να πληρώσει περισσότερα για ένα
βιώσιμο περιβάλλον και τις περισσότερες φορές το πράττει.



Η Μεθοδολογία της Ποιοτικής Έρευνας

Η ποιοτική έρευνα έρχεται με τη σειρά της να φωτίσει συγκεκριμένες πτυχές οι οποίες θα μας
επιτρέψουν να κατανοήσουμε σε μεγαλύτερο βάθος τις προκλήσεις, αλλά και τις ευκαιρίες της
συνειδητής κατανάλωσης στην Ελλάδα. Με συνομιλητές 32 άτομα, με διαφορετικό υπόβαθρο και
εκπροσωπώντας διαφορετικούς κλάδους επιχειρήσαμε να προσεγγίσουμε την έννοια της
συνειδητής κατανάλωσης και να ερμηνεύσουμε συγκεκριμένες τάσεις και συμπεριφορές απέναντι
σε αυτή, πάντα σε σχέση τόσο με τα αποτελέσματα της ποσοτικής έρευνας, όσο και με ευρήματα
αντίστοιχων ερευνών.

Το μεθοδολογικό εργαλείο που χρησιμοποιήσαμε ήταν αυτό της συνέντευξης σε βάθος θέλοντας να
δώσουμε τους συνομιλητές μας την ευκαιρία να εκφράσουν, όσο το δυνατόν πιο ελεύθερα, αλλά
και ολοκληρωμένα τις απόψεις και τις εμπειρίες τους. Πραγματοποιήσαμε λοιπόν 32 ημιδομημένες
συνεντεύξεις με ερωτήσεις ανοιχτού τύπου, διάρκειας περίπου μιας ώρας με σημαντικούς
stakeholders. Οι συνεντεύξεις πραγματοποιήθηκαν μέσω zoom, καθώς αφενός, τα περιοριστικά
μέτρα κατά του Covid δεν επιτρέπουν με μεγάλη ευκολία τις δια ζώσης συναντήσεις, αφετέρου
γιατί αρκετοί από τους συμμετέχοντες στην έρευνα βρίσκονται και στην περιφέρεια. Οι
συνεντέυξεις βασίστηκαν σε έναν οδηγό συζήτησης, ο οποίος περιελάμβανε 10 ερωτήσεις ανοιχτού
τύπου, ίδιες για όλους τους συμμετέχοντες, και τρεις πιο εξειδικευμένες ερωτήσεις, ανάλογα με τον
κλάδο που εκπροσωπούσε ο καθένας. Οι κύριοι θεματικοί άξονες του οδηγού συζήτησης
αφορούσαν στον ορισμό της έννοιας και της πρακτικής της συνειδητής κατανάλωσης, στη
διερεύνηση των κινήτρων που έχει ένας οργανισμός/brand να υιοθετήσει πρακτικές παραγωγής και
διακίνησης προϊόντων και υπηρεσιών που χαρακτηρίζονται ως βιώσιμα, υπεύθυνα ή ηθικά, το
προφίλ και το εύρος της κουλτούρας υπεύθυνης κατανάλωσης και στην Ελλάδα, τα σημαντικότερα
εμπόδια που αντιμετωπίζουν οι έλληνες καταναλωτές στη διαδικασία επιλογής τέτοιου είδους
προϊόντων και υπηρεσιών, στην αξιολόγηση των θεσμικών παρεμβάσεων και κινήτρων στο πεδίο,
την αξιολόγηση της ενημέρωσης που λαμβάνουν οι έλληνες σχετικά με θέματα υπεύθυνης
παραγωγής και κατανάλωσης, στο ρόλο που πιθανώς διαδραμάτισε η πανδημία στην ενίσχυση ή μη
υιοθέτησης ενός πιο υπεύθυνου lifestyle, τόσο από τους καταναλωτές, όσο και από τους
οργανισμούς/brands.

Οι συνεντεύξεις υλοποιήθηκαν το χρονικό διάστημα: Οκτώβριος-Νοέμβριος 2022. Κατά τη
χρονική διάρκεια διεξαγωγής της έρευνας δεν συνέτρεχε κάποιο συγκεκριμένο πολιτικό,
οικονομικό ή κοινωνικό συμβάν, το οποίο θα μπορούσε να επηρεάσει τα αποτελέσματα, παρά μόνο
η συγκυρία της πανδημίας, η οποία ωστόσο θεωρείται πλέον κάτι παγιωμένο τον τελευταίο χρόνο.
Τέλος, για τη διεξαγωγή της έρευνας τηρήθηκαν όλες οι δεοντολογικές αρχές που ισχύουν σε μια
τέτοια διαδικασία (πληροφορημένη συγκατάθεση στην έρευνα, ανωνυμία και εμπιστευτικότητα
κλπ).



Το δείγμα της Ποιοτικής Έρευνας

Η επιλογή του δείγματος βασίστηκε σε ένα συνδυασμό στρατηγικών σκόπιμης δειγματοληψίας,
όπως αυτή των πολιτικά σημαντικών περιπτώσεων, δειγματοληψία περιπτώσεων που
επιβεβαιώνουν ή διαψεύδουν, δειγματοληψία κριτηρίου, αλλά και δειγματοληψία ανομοιογένειας.
Ο παραπάνω συνδυασμός μας επιτρέπει να περιγράψουμε και να αναδείξουμε κοινά
θέματα-μοτίβα, τα οποία αναδεικνύονται από το δείγμα μας, να αποκαλύψουμε ζητήματα που
χρήζουν βελτίωσης στο πεδίο της συνειδητής κατανάλωσης, όπως αυτό ασκείται στη χώρα μας,
αλλά και να εστιάσουμε σε περιπτώσεις, οι οποίες λόγω της σημαντικότητά τους μας επιτρέπουν να
αξιοποιήσουμε καλύτερα τα αποτελέσματα της έρευνας. Καθώς στην ποιοτική έρευνα η επιλογή
για το μέγεθος του δείγματος είναι ευέλικτη, και στη δική μας περίπτωση η τελική απόφαση για το
μέγεθος τους δείγματος ελήφθη με τη λογική της διαδικασίας του κορεσμού, όταν δηλαδή πλέον η
ενσωμάτωση νέων μελών–μονάδων στο δείγμα δεν προσφέρει κάτι καινούριο στην ανάλυση των
δεδομένων και στην παραγωγή χρήσιμων συμπερασμάτων.

Στην παρούσα έρευνα, το δείγμα αποτέλεσαν 32 άτομα, άνδρες και γυναίκες, μεταξύ 28-55 ετών
και με διαφορετικά επίπεδα επαγγελματικού status (ιδρυτές οργανισμών, ανώτατα στελέχη,
ιδιοκτήτες), όλοι όμως με δυνατότητα εκπροσώπησης των οργανισμών με τους οποίους συνδέονται
και με εμπεριστατωμένη γνώση και εμπειρία στο πεδίο της υπεύθυνης κατανάλωσης. Πιο
συγκεκριμένα το δείγμα μας περιελάμβανε: έναν δημοσιογράφο, δύο ακαδημαϊκούς, τρεις
εκπροσώπους αντίστοιχων μεγάλων ΜΚΟ που δραστηριοποιούνται στο πεδίο, δύο παραγωγούς,
έναν εκπρόσωπο κοινωφελούς ιδρύματος, 3 εκπροσώπους αντίστοιχων διαφημιστικών εταιρειών
και εταιρειών επικοινωνίας που διαχειρίζονται πελάτες που είτε τρέχουν προγράμματα
βιωσιμότητας, είτε πελάτες που δραστηριοποιούνται στον κλάδο των ποτών και των τροφίμων,
έναν εκπρόσωπο μεγάλου πολιτιστικού οργανισμού, έναν εκπρόσωπο μεγάλης αλυσίδας σούπερ
μάρκετ με καταστήματα σε όλη την Ελλάδα, έναν εκπρόσωπο συνεταιρισμού αλληλέγγυας
οικονομίας που παράλληλα διατηρεί και φυσικό κατάστημα, έναν food blogger και influencer, έναν
εκπρόσωπο από το χώρο της βιώσιμης μόδας, έναν εκπρόσωπο εταιρείας συμβουλευτικών
υπηρεσιών, έναν εκπρόσωπο από το εθνικό θεσμικό πλαίσιο, 5 εκπροσώπους μεγάλων brands που
δραστηριοποιούνται στο χώρο του φαγητού και του ποτού, αλλά και ειδών σπιτιού, έναν
εκπρόσωπο εταιρείας διανομής vegan προϊόντων, δύο εκπροσώπους οργανισμών που
δραστηριοποιούνται στον κλάδο υπηρεσιών και προϊόντων για οικογένειες και παιδιά, έναν
εκπρόσωπο από το χώρο της εστίασης, έναν εκπρόσωπο από το χώρο παραγωγής και διανομής
γλυκισμάτων, έναν εκπρόσωπο από ΑΜΚΕ που δραστηριοποιείται αποκλειστικά στο πεδίο της
βιώσιμης αλιείας, έναν εκπρόσωπο καταναλωτών vegan προϊόντων, έναν εκπρόσωπο ΑΜΚΕ που
δραστηριοποιείται αποκλειστικά στο πεδίο της διαχείρισης και μείωσης της σπατάλης φαγητού,
έναν εκπρόσωπο οργανισμού που δραστηριοποιείται στο πεδίο της διανομής και πώλησης
προϊόντων μικρών, βιολογικών παραγωγών.



Αποτελέσματα Ποιοτικής Έρευνας

Επιχειρώντας να διερευνήσουμε τις αντιλήψεις των συμμετεχόντων στην έρευνα γύρω από την
έννοια της βιώσιμης και συνειδητής κατανάλωσης, οι περισσότεροι συνέκλιναν σε πρακτικές οι
οποίες σέβονται την ισορροπία του περιβαλλοντικού οικοσυστήματος, που επιτρέπουν στον
πλανήτη να συνεχίσει να παράγει και να έχει πόρους για τις επόμενες γενιές, που συνάδουν με τον
στόχο νούμερο 12 των Στόχων Βιώσιμης Ανάπτυξης των Ηνωμένων Εθνών (https://sdgs.un.org/). Ο
συγκεκριμένος στόχος αναφέρει χαρακτηριστικά, “Η βιώσιμη παραγωγή και κατανάλωση αφορά
την προώθηση πόρων και την αποδοτικότητα της ενέργειας, την προώθηση βιώσιμων υποδομών
και παροχών πρόσβασης σε βασικές υπηρεσίες καθώς τις πράσινες και αξιοπρεπείς θέσεις
εργασίας, στοχεύοντας έτσι σε μία πιο ποιοτική ζωή για όλους. Η εφαρμογή της βοηθά στη
συνολική επίτευξη των σχεδίων ανάπτυξης, μειώνοντας μελλοντικά το οικονομικό, περιβαλλοντικό
και κοινωνικό κόστος, ενισχύοντας ταυτόχρονα τον οικονομικό ανταγωνισμό ενώ συμβάλλει στη
μείωση της φτώχειας”. Παράλληλα, αρκετοί αναφέρθηκαν στο τρίπτυχο Reduce-Reuse-Recycle
τονίζοντας την ανάγκη για μείωση της χρήσης προϊόντων και υπηρεσιών που έχουν αρνητικό
αντίκτυπο στο περιβάλλον και την κοινωνία, για επανάχρηση πόρων και για ανακύκλωση, ενώ
ιδιαίτερο ενδιαφέρον είχε το γεγονός ότι μια μεγάλη μερίδα των συμμετεχόντων στην έρευνα
υπογράμμισαν την ανάγκη για λιγότερη κατανάλωση, τάση που παρατηρείται πλέον και διεθνώς
και αποτελεί μια από τις επικρατέστερες λύσεις για την επίτευξη της βιωσιμότητας του πλανήτη.
Όπως άλλωστε αναφέρουν οι Mont και Plepys (2008), “οι λύσεις δεν θα πρέπει να βασίζονται μόνο
στην αλλαγή των καταναλωτικών μοτίβων, αλλά και στην προσπάθεια για μείωση των ποσοστών
κατανάλωσης”.

“Μετά το reduce, και το reuse και το recycle που έχουμε μεγαλώσει πλέον λέμε το refuse δηλαδή
αρνήσου κάτι, αρνήσου τη χρήση ενός προϊόντος, μην μπεις καν σε αυτό γιατί εφόσον θα το ζητήσεις,
ο πλανήτης θα χρειαστεί να το πράξει άρα θα χρειαστούμε όλη αυτή την ενέργεια και το αποτύπωμα

μας τα μεγαλώσει”.

Η συνειδητή και βιώσιμη κατανάλωση, σύμφωνα με τους συμμετέχοντες, αφορά τόσο τους
καταναλωτές, όσο και τα ίδια τα brands αγκαλιάζοντας ένα ευρύ φάσμα επιλογών και πράξεων,
όπως η προστασία του περιβάλλοντος, το ενεργειακό αποτύπωμα, ο σεβασμός των εργασιακών
δικαιωμάτων, η μη κακοποίηση των ζώων, η διαχείριση της σπατάλης τροφίμων και παράλληλα
αποτελεί τρόπο σκέψης και συμπεριφοράς. Άλλωστε, σύμφωνα με το Στόχο Βιώσιμης Ανάπτυξης
των Ηνωμένων Εθνών, νούμερο 12, “Η υπεύθυνη παραγωγή και κατανάλωση απαιτεί επίσης μία
συστημική προσέγγιση και συνεργασία μεταξύ παραγόντων που δραστηριοποιούνται στην
εφοδιαστική αλυσίδα από τον παραγωγό έως τον καταναλωτή”.

Για τους ίδιους τους καταναλωτές, “είναι μια καταναλωτική πράξη η οποία θα έχει συναίσθηση του
ποιες διαδικασίες και κοινωνικές δυναμικές ενεργοποιεί. Δεν παίρνω ένα προϊόν, επιλέγω να δώσω
δύναμη να επικυρώσω ένα παραγωγικό καταναλωτικό μοντέλο. Υπάρχουν άνθρωποι από πίσω,
υπάρχει φύση, υπάρχουν διαδικασίες και δεν αγοράζω ένα αντικείμενο. Αγοράζω όλα αυτά όταν

https://sdgs.un.org/


αγοράζω κάτι. Αγοράζω βάση των αξιών μου” ή “η υπεύθυνη κατανάλωση έχει να κάνει και με
προϊόντα και με υπηρεσίες και πιστεύω ότι δεν μπορεί να είναι αποκομμένη από τον υπόλοιπο
τρόπο ζωής, οπότε μιλάμε για έναν ευρύτερο τρόπο ζωής, για έναν ένα mindset ας πούμε, το οποίο
χαρακτηρίζεται από μία γνώση και από μία συνείδηση ότι δεν ενδιαφέρομαι καταρχήν για το
ατομικό μόνο και ενδιαφέρομαι για το συλλογικό”, ενώ για τα ίδια τα brands “μπορεί να έχει να
κάνει με το πως ένα brand ή μία εταιρεία παίρνει θέση πάνω σε φλέγοντα ζητήματα της
καθημερινότητας που απασχολούν το αν και κατά πόσο γίνεται φορέας θετικής αλλαγής για
πράγματα που μας απασχολούν όπως είναι παραδείγματος χάρη η ισότητα των φύλων, οι
αποκλεισμοί κοινωνικών ομάδων”. Πρόκειται λοιπόν για συνειδητές πράξεις και επιλογές οι οποίες
μπορούν και έχουν ιδεολογικό, πολιτικό και κοινωνικό αντίκτυπο. Το παραπάνω φαίνεται να
επαληθεύεται και από την έρευνα του IBM Institute for Business Value (2020), σύμφωνα με την
οποία ένα 40% των καταναλωτών παγκοσμίως συνδέει τις αγοραστικές του αποφάσεις με τον
σκοπό που υπηρετεί το brand, η υπηρεσία ή το προϊόν που επιλέγουν.

Τέλος, αξιοσημείωτη είναι η άποψη που ανέδειξαν κάποιοι από τους συμμετέχοντες ότι δεν θα
έπρεπε να υπάρχουν στο λεξιλόγιό μας αυτοί οι ορισμοί (βιώσιμη, υπεύθυνη, συνειδητή
κατανάλωση), γιατί κάθε αγοραστική επιλογή ή μη θα έπρεπε εξαρχής να είναι βιώσιμη και
υπεύθυνη. Με άλλα λόγια, ο όρος κατανάλωση θα έπρεπε να είναι ταυτόσημος με τη βιωσιμότητα
και την υπευθυνότητα.

Αν θα θέλαμε να συνοψίσουμε, θα μπορούσαμε να ισχυριστούμε ότι η πλειοψηφία των
ερωτώμενων έχουν μια σφαιρική αντίληψη για τις διαφορετικές προεκτάσεις της συνειδητής
κατανάλωσης προσεγγίζοντας την περισσότερο σαν έναν όρο ομπρέλα, ο οποίος σημαίνει τη
διάδραση του καταναλωτή με την οικονομία και τις αγορές, με μια καλύτερη κατανόηση του
αντίκτυπου που μπορεί να έχουν οι καταναλωτικές του πρακτικές ευρύτερα στην κοινωνία και το
περιβάλλον.

Συνεχίζοντας τη διερεύνηση του πεδίου, ζητήσαμε από τους συμμετέχοντες να κατονομάσουν τα
χαρακτηριστικά που θα έπρεπε να έχει ένα προϊόν ή μια υπηρεσία προκειμένου να χαρακτηρίζονται
ως βιώσιμα και ηθικά, αν μπορούν να κατονομάσουν συγκεκριμένα brands που εμπίπτουν σε αυτή
την κατηγορία και αν θεωρούν τους οργανισμούς που εκπροσωπούν, brands που έχουν υιοθετήσει
μια πιο υπεύθυνη συμπεριφορά απέναντι στο περιβάλλον και στην κοινωνία. Όσον αφορά στα
χαρακτηριστικά ενός βιώσιμου brand, οι περισσότεροι αναφέρθηκαν στο περιβαλλοντικό
αποτύπωμα σε συνδυασμό με το σεβασμό των εργασιακών δικαιωμάτων. Χαρακτηριστικά
αναφέρουν, “Θα πρέπει να σκέφτεσαι όλο το ταξίδι, δηλαδή από ποιον φτιάχτηκε, από ποιο
εργοστάσιο, από ποιον προμηθευτή ή από οπουδήποτε, αν τηρεί κανόνες εργασιακούς, βιώσιμους
και ηθικούς, από τι υλικά φτιάχνεται, ποιο είναι το οικολογικό του αποτύπωμα” ή “νομίζω ότι η
ηθική αρχίζει από “from with in”,το μόνο σίγουρο. Αρχικά μια εταιρική κουλτούρα που να
προστατεύει τους εργαζόμενους, να τους κάνει να νιώθουν ότι συνεισφέρουν στο κοινό καλό, να
σέβεται τα δικαιώματα τους, μια εταιρεία η οποία εφαρμόζει πρακτικές τίμιες, ίσες δίκαιες, με ότι
αυτό μπορεί να σημαίνει για το business περιβάλλον, φυσικά ανταγωνιστικές,να μην συμμετέχει σε
καρτέλ, όπως πολλοί κλάδοι του χώρου, και φυσικά αυτό να έχει και ένα αποτύπωμα στην



στρατηγική της γενικά, στο πώς δηλαδή σχεδιάζει τα προϊόντα της, αν έχει προϊόντα,αν δεν έχει
στο πώς προσφέρει τα services, πώς σχεδιάζει την στρατηγική γενικά στο εταιρικό της
αποτύπωμα”. Φαίνεται λοιπόν ότι αντιλαμβάνονται πολύ καλά ότι για να έχει ένα brand την ετικέτα
του βιώσιμου και ηθικού θα πρέπει να ακολουθεί μια σειρά από πρακτικές οι οποίες έχουν
αντίκτυπο στον τρόπο με τον οποίο λειτουργεί εσωτερικά, παράγει και διακινεί τα προϊόντα και τις
υπηρεσίες του.

“Το να λέγεται μια εταιρεία ηθική είναι πράγματα τα οποία φαίνονται και πράγματα τα οποία δε
φαίνονται. Το να συμπεριφέρεται σωστά στους εργαζόμενούς της, στους καταναλωτές, στην κοινωνία

που βρίσκεται κλπ. Ένας σωστός και ηθικός επιχειρηματίας δεν σημαίνει ότι το μόνο πράγμα που
κάνει είναι να ακολουθεί τους νόμους, υπάρχουν και κάποια πράγματα τα οποία κάποιος θα τα
θεωρούσε όχι τόσο ηθικά και δεν αντίκειται σε κάποιους νόμους και είναι και πράγματα που δε

φαίνονται. Αυτό είναι ίσως η αύρα που βγάζει η κάθε εταιρεία προς τα έξω, το κλίμα που έχει, το
κατά πόσο την εκτιμούν οι εργαζόμενοί της, το κατά πόσο μένουν οι εργαζόμενοι σ’ αυτήν, κατά

πόσον ο καταναλωτής την βλέπει την εταιρεία αυτή να προσφέρει στο κοινωνικό σύνολο είτε φανερά
είτε με τον δικό της τρόπο”.

Πιο συγκεκριμένα, για το κλάδο των τροφίμων η εποχικότητα, η εντοπιότητα και η ποιότητα είναι
τα σημεία εκείνα που θεωρήθηκαν ως πιο σημαντικά κριτήρια για να χαρακτηριστεί ένα προϊόν ως
βιώσιμο.

Η κατονομασία συγκεκριμένων brands που φέρουν αυτά τα χαρακτηριστικά αποδείχθηκε εξίσου
δύσκολη για τους συμμετέχοντες στην ποιοτική έρευνα, όσο και για τους συμμετέχοντες στην
ποσοτική. Οι περισσότεροι δυσκολεύτηκαν αρκετά να σκεφτούν κάποιο συγκεκριμένο προϊόν ή
υπηρεσία και το μεγαλύτερο ποσοστό δεν μπόρεσε τελικά να κατονομάσει κάποιο. Τα βιολογικά
προϊόντα και τα προϊόντα fair trade ήταν εκείνα που αναφέρθηκαν περισσότερο, γεγονός που
επιβεβαίωσε και ένας εκ των δύο ακαδημαϊκών που έλαβε μέρος στην έρευνα παρουσιάζοντας μας
συμπεράσματα από αντίστοιχες έρευνες που έχουν διεξαχθή στην Ελλάδα. Χαρακτηριστικά μας
ανέφερε, “τα βιολογικά θα μας πουν, το μόνο που καταλαβαίνουν ότι είναι ευρέως διαδεδομένα,
συστήνονται από τους γιατρούς, γιατί δεν έχουν τα φυτοφάρμακα και τα χημικά. Δεν γνωρίζουν
μάρκες, όσες φορές δηλαδή προσπαθήσαμε να ψάξουμε μια συγκεκριμένη κατηγορία προϊόντος,
παραδείγματος χάριν τα προϊόντα από ανακυκλωμένο χαρτί, δεν ξέρουν ποια προϊόντα είναι, ποια
είναι η μάρκα που έχει αποκλειστικά ανακυκλωμένο χαρτί, δεν τα βρίσκουν στα ράφια των σούπερ
μάρκετ”. Άλλα brands που αναφέρθηκαν ήταν η Planet, η Ecover, η Green Vie, το Bios Coop και η
Μάρκα του Καταναλωτή. Αξιοσημείωτο είναι ότι το brand Planet φαίνεται να διεκδικεί την ετικέτα
του πιο αναγνωρίσιμου βιώσιμου προϊόντος, καθώς αναφέρθηκε τόσο από τους συμμετέχοντες
στην ποιοτική, όσο και από τους συμμετέχοντες στην ποσοτική έρευνα, γεγονός που ενδεχομένως
σχετίζεται με την τοποθέτηση του σε πολλά σημεία πώλησης (μικρότερα και μεγαλύτερα), αλλά και
από μια μάλλον επιτυχημένη διαφημιστική προβολή.

Από τους συμμετέχοντες στην έρευνα, εξαιρώντας τις ΜΚΟ που δραστηριοποιούνται στο πεδίο,
τους παραγωγούς και τους ακαδημαϊκούς, οι 11 θεωρούν τους οργανισμούς τους, οργανισμούς που



έχουν υιοθετήσει βιώσιμους και ηθικούς τρόπους οργάνωσης και λειτουργίας, ενώ οι υπόλοιποι
πιστεύουν ότι κάνουν βήματα προς αυτή την κατεύθυνση, ωστόσο έχουν ακόμα δρόμο να
διανύσουν προκειμένου να γίνουν δομικές αλλαγές που θα τους επιτρέψουν να έχουν ουσιαστικό
αντίκτυπο στον πλανήτη και την κοινωνία. Χαρακτηριστικά, συμμετέχων στην έρευνα αναφέρει,
“κοίτα εμείς έχουμε ήδη αλλάξει συσκευασίες. Και τρέχουμε ένα πρόγραμμα τώρα να έχουμε
εντελώς ηλεκτρικό εργοστάσιο με φωτοβολταϊκά. Τεράστια επένδυση. Με δάνεια και
προγράμματα. Αλλά τι να κάνουμε άλλο; Εγώ εκεί θεωρώ ότι πρέπει να αλλάξουμε στην ενέργεια
και στη συσκευασία. Τα περί vegans και χωρίς γάλα κλπ είναι για εφέ. Αλλάζεις τον πλανήτη και
τον προστατεύεις όταν τα υλικά σου δεν τον καταστρέφουν”.

Συνοψίζοντας, θα μπορούσαμε να πούμε ότι το μεγαλύτερο μέρος του δείγματός μας
αντιλαμβάνεται ότι ένα βιώσιμο brand θα πρέπει να απαντά σε μια σειρά δεικτών, η οποία έχει στο
κέντρο της το τρίπτυχο, άνθρωπος-περιβάλλον-ευημερία (people, planet, prosperity) (Foroudi,
Palazzo, 2021) συνδυάζοντας χαρακτηριστικά όπως μειωμένο ενεργειακό και οικολογικό
αποτύπωμα, πρακτικές δίκαιου εμπορίου, σεβασμός στα εργασιακά δικαιώματα, ανταπόδοση στην
κοινωνία.

Με αφορμή τα παραπάνω, στη συνέχεια θελήσαμε να διερευνήσουμε κατά πόσο η στροφή των
brands και των οργανισμών σε μια πιο υπεύθυνη και βιώσιμη πρακτική αποτελεί μόδα της εποχής ή
είναι κάτι που πλέον επιβάλεται από τους ίδιους τους καταναλωτές. Η πλειοψηφία των
συμμετεχόντων στην έρευνά μας συμφωνεί ότι δεν πρόκειται για μόδα της εποχής, αλλά για μια
τάση η οποία θα μείνει και θα εξελιχθεί, τόσο γιατί οι καταναλωτές θα πιέζουν όλο και περισσότερο
για προϊόντα και υπηρεσίες βιώσιμες και ηθικές, όσο και γιατί οι επιχειρήσεις και οι οργανισμοί θα
πρέπει να παραμείνουν ανταγωνιστικοί. Χαρακτηριστικά αναφέρουν, “η πίεση έρχεται από κάτω
δηλαδή από τους καταναλωτές προς τις επιχειρήσεις να εφαρμόσουν αντίστοιχες πρακτικές διότι η
μη προσαρμογής σε αυτή την κατάσταση πολύ συχνά μπορεί να σημαίνει ότι οι καταναλωτές θα
στραφούν σε άλλα προϊόντα ή σε άλλα brands, οπότε πέρα από το ηθικό κομμάτι αν θέλετε υπάρχει
ένα κομμάτι που είναι πρακτικό καθημερινότητας και αφορά τα οικονομικά τους αποτελέσματα”.

Οι νεότερες γενιές φαίνεται να είναι εκείνες που επηρεάζουν και περισσότερο τα brands να
στραφούν σε τέτοιου είδους πρακτικές, τόσο σύμφωνα με διεθνείς έρευνες (Insight 2019, 2021),
όσο και με τους συμμετέχοντες στην έρευνά μας. Όπως υπογραμμίζουν, “όλο αυτό σιγά σιγά
αλλάζει και λόγω των millennials και της generation Z, αυτή η επίδραση που ασκείται στις
επιχειρήσεις θα είναι όλο και μεγαλύτερη. Για παράδειγμα η H&M και η ΙΚΕΑ λένε ότι θα
χρησιμοποιούν υλικά που έχουν λιγότερα χημικά, άρα μικρότερο περιβαλλοντικό αποτύπωμα.
Πιστεύω ότι οι εταιρείες τα επόμενα χρόνια θα πειστούν να υιοθετήσουν τη βιώσιμη κατανάλωση
γιατί οι πελάτες θέλουν να συνδέονται με brands που μοιράζονται κοινές αξίες”, ή “ρώτα ένα νέο
παιδί να σου πει. Άσε εμάς και τους μεγαλύτερους, η νέα γενιά το θεωρεί μέγα ζήτημα και είναι
έτοιμοι να πληρώσουν περισσότερα. Και φυσικά είναι αυξανόμενη η τάση. Δηλαδή θα έχουμε
περισσότερους καταναλωτές που θα ζητάνε από τις εταιρείες να είναι οι συσκευασίες τους
ανακυκλωμένες. Διαφορετικά είναι σαν να πυροβολείς τα πόδια σου. Πώς να μπορέσεις να



πουλήσεις στους νέους όταν η συσκευασία σου καταστρέφει το περιβάλλον και απλώς γεμίζει τους
κάδους σκουπιδιών;”.

“Στην αρχή όλα τα θεωρούμε trend. Ως marketer όμως από την εμπειρία μου αναλύοντας την αγορά,
το πως γίνονται όλες οι καινούριες τάσεις και πως έρχεται όλη η εξέλιξη που βλέπουμε στην ηθική

κατανάλωση, νομίζω πως η ηθική κατανάλωση ήρθε για να μείνει και θα αυξάνεται ακόμα
περισσότερο. Πλέον είναι μονόδρομος διότι ο πλανήτης «φωνάζει» και νομίζω θα αναγκαστούμε,

θέλοντας ή μη και δεχόμενοι και τη μεγάλη πίεση από τις νέες γενιές καταναλωτών, να την
υιοθετήσουμε. Η generation Z έρχεται να αλλάξει τα πάντα στην αγορά που σημαίνει πιο

συνειδητοποιημένες επιλογές, πιο συνειδητοποιημένοι πελάτες και πιο ενεργοί όσον αφορά το
περιβάλλον. Για παράδειγμα θα γίνεται σιγά σιγά κατανάλωση ανανεώσιμων πηγών ενέργειας.”

Ο οικονομικός, αλλά και επικοινωνιακός αντίκτυπος που έχει η στροφή σε πιο βιώσιμες πρακτικές
παραγωγής και διακίνησης υπηρεσιών και προϊόντων είναι εμφανής, όπως μας λένε οι
περισσότεροι από τους συμμετέχοντες στην έρευνα. Χαρακτηριστικά, αναφέρουν, “ναι, υπάρχει
ένα impact στον κόσμο, το εισπράττουμε αυτό και μέσα από τα surveys που κάνουμε”. Παράλληλα,
όλοι σχεδόν επιβεβαιώνουν το ρόλο που μπορεί να παίξουν τα μεγάλα brands στην εκπαίδευση του
καταναλωτή προς αυτή την κατεύθυνση. Πιο συγκεκριμένα, υποστηρίζουν, "αυτό που θεωρούμε
εμείς πολύ σημαντικό, ευθύνη μιας μάρκας που θέλει να είναι leader στο κομμάτι αυτό δεν είναι
μόνο να το κάνουν, είναι και το πώς εκπαιδεύουμε τον κόσμο και πώς τους βοηθούμε μαζί να
αλλάξουν συνήθειες στο κομμάτι αυτό”. Τέλος, όλοι αναγνωρίζουν ότι χρειάζεται ακόμα χρόνος
προκειμένου να γίνει συνείδηση όλων και να περάσει στο DNA τόσο των επιχειρήσεων και των
οργανισμών, όσο και των ίδιων των καταναλωτών.

“Δεν είναι μόδα, θα γίνει συνείδηση απλά θέλει πάρα πολύ χρόνο για να το χτίσει. Όπως όταν είδαμε
τους πρώτους κάδους ανακύκλωσης έκανε πάρα πολύ καιρό να μπει αυτή η κουλτούρα στον

καταναλωτή δηλαδή να ανακυκλώνει το μέταλλο, το χαρτί, το πλαστικό, το γυαλί. Θεωρώ ότι θέλει
εκπαίδευση ο καταναλωτής και όσο επιμένουμε και εκπαιδεύουμε, γιατί ουσιαστικά η βιομηχανία και

οι εταιρείες είναι αυτές οι αρμόδιες που οδηγούν σε αυτό το πράγμα. Αν όλοι έχουμε αυτό το
motivation προς αυτή την κατεύθυνση νομίζω ότι θα γίνει βίωμα και θα έχουν σημασία τα brands που

τα στηρίζουν όλα αυτά”.

Ενδιαφέρον έχει ωστόσο, να αναφέρουμε εδώ και τις προκλήσεις που αντιμετωπίζουν οι
επιχειρήσεις και οι οργανισμοί που θέλουν να εντάξουν βιώσιμες και ηθικές πρακτικές στο
οργανωσιακό και λειτουργικό τους μοντέλο, όπως τις περιέγραψαν οι εκπρόσωποι των μικρότερων
οργανισμών που συμμετείχαν στην έρευνά μας, όπως και οι παραγωγοί. Η εύρεση και η επένδυση
σε πρώτες ύλες που διασφαλίζουν ότι το αποτέλεσμα θα ακολουθεί τις επιταγές της βιωσιμότητας,
καθώς και το αντίστοιχο παραγωγικό κόστος, η έλλειψη κινήτρων σε θεσμικό επίπεδο, αλλά και ο
αποτελεσματικός τρόπος επικοινωνίας και μάρκετινγκ και σε συνάρτηση με τον ανταγωνισμό, είναι
οι παράγοντες εκείνοι που αξιολογήθηκαν ως τα σημαντικότερα εμπόδια.



Από την άλλη πλευρά όμως πολλά είναι και εκείνα τα brands, τα οποία μπαίνουν στη λογική του
greenwashing και του socialwashing, υιοθετώντας υπεύθυνες πρακτικές σαν ένα εργαλείο
marketing, χωρίς αλλάζουν δομικά το οργανωτικό και λειτουργικό τους μοντέλο. Η τάση αυτή
αναδείχθηκε και από τους συμμετέχοντες στην έρευνά μας, οι οποίοι διαχώρισαν τους λόγους για
τους οποίου ένα brand μπορεί να υποπίπτει σε πρακτικές green και social washing σε δύο
κατηγορίες. Σύμφωνα με τον πρώτο λόγο, εσκεμμένα προσπαθούν να παραπλανήσουν τους
καταναλωτές, ενώ ο δεύτερος λόγος σχετίζεται κυρίως με την έλλειψη ενημέρωσης και ικανών
στελεχών, αλλά και πρωτοβουλίας από πλευράς ηγεσίας. Ωστόσο, σχεδόν όλοι συμφωνούν ότι
είναι μια τάση, η οποία θα εξασθενίσει σταδιακά, καθώς όλο και περισσότερο οι καταναλωτές θα
μπορούν και θα αναδεικνύουν τις εταιρείες εκείνες που κάνουν green washing, όπως έχει γίνει
άλλωστε αρκετές φορές.

Παράλληλα, αρκετοί είναι εκείνοι οι οποίοι πιστεύουν ότι ακόμα και αυτή η πρακτική μπορεί να
έχει θετικές συνέπειες, τόσο στο άνοιγμα και στην ανάπτυξη των βιώσιμων αγορών, όσο και στη
συνηγορία (advocacy) γύρω από αυτά τα θέματα. Χαρακτηριστικά αναφέρουν, “οι μεγάλες
εταιρίες  πάντα προσπαθούν να χρησιμοποιήσουν τα trends που υπάρχουν στην αγορά. Γιατί εάν
δεν τα χρησιμοποιήσεις θα χάσεις  τον πελάτη σου. Πριν από  χρόνια το να είσαι vegeterian ή
vegan ήταν ένα πολύ μικρό ποσοστό του πληθυσμό, τώρα το ποσοστό έχει μεγαλώσει και το
βλέπουμε ότι στο σούπερ μάρκετ έχει ειδική γωνιά για τα οργανικά προϊόντα”. Παρόλα αυτά, οι
συγκεκριμένες πρακτικές, σύμφωνα με μερίδα των ερωτώμενων, μπορούν να λειτουργήσουν
αρνητικά και να δημιουργήσουν αίσθημα δυσπιστίας στον καταναλωτή σε σχέση με συγκεκριμένες
κατηγορίες προϊόντων. Όπως αναφέρουν, “εκεί που δημιουργείται πρόβλημα και ίσως πάει και λίγο
πίσω τις υποθέσεις αυτές είναι όταν εμφανίζονται αυτοί οι μεγάλοι παίκτες, όταν το κάνουν καθαρά
για λόγους marketing και αφορά 1 από τα 150 προϊόντα τους για παράδειγμα, αυτό το
χρησιμοποιούν μετά και εμφανίζονται ως μπροστάρηδες παίκτες του κινήματος αυτού και μετά
δημιουργείται δυσπιστία στον κόσμο”. Τέλος, θεωρούν ότι μπορεί να υπάρξουν δικλείδες
ασφαλείας, οι οποίες τελικά να πιστοποιούν αν μια εταιρεία είναι βιώσιμη και ηθική, όπως η
υποχρέωση δημοσίευσης αντίστοιχων απολογισμών, η νομοθεσία γύρω από το greenwashing, η
εκπαίδευση των καταναλωτών γύρω από το labeling, την ικανότητα δηλαδή να διαβάζουν σωστά
και να αποκωδικοποιούν τις ετικέτες των προϊόντων.

Τι συμβαίνει όμως στην Ελλάδα; Ακολουθεί την ίδια πορεία ή οι Έλληνες καταναλωτές και τα
ελληνικά brands δυσκολεύονται να ανταποκριθούν στα νέα δεδομένα; Σε ότι αφορά στα brands,
αλλά και στο μερίδιο της αγοράς που καταλαμβάνουν πλεον τα βιώσιμα προϊόντα και υπηρεσίες
όλοι συμφωνούν ότι υπάρχει μεγάλη εξέλιξη και αλλαγή. Από τη μια πλευρά παρατηρούν ότι οι
περισσότερες εταιρείες έχουν αποκτήσει εξειδικευμένα τμήματα τα οποία ασχολούνται
αποκλειστικά με τη βιωσιμότητα και από την άλλη, ότι όλο και περισσότερα προϊόντα και
υπηρεσίες που χαρακτηρίζονται ως βιώσιμα και ηθικά είναι προσβάσιμα από μεγαλύτερη μερίδα
του αγοραστικού κοινού. Και στις δύο περιπτώσεις χρειάστηκε χρόνος και δομικές αλλαγές, όπως
υπογραμμίζουν, “εμείς στην Ελλάδα πρέπει να πω ότι στο κομμάτι του sustainability καταρχάς
είχαμε μια πολύ μεγάλη εσωτερική πάλη για να πείσουμε ότι η κοινωνική υπευθυνότητα είναι
μέρος της βιωσιμότητας και ότι η βιωσιμότητα είναι η μεγάλη ομπρέλα και μέσα μπαίνουν όλες οι



κοινωνικές προεκτάσεις και όχι το αντίθετο, γιατί υπήρχε ένα μπέρδεμα ότι το sustainability είναι
μόνο ανακύκλωση και μόνο για το περιβάλλον”.

“Η αγορά έχει αρχίσει και μεγαλώνει και κάποια στιγμή βγήκαν brands, εμείς τα λέγαμε indie
brands, είναι μικρές εταιρείες οι οποίες ξεκίνησαν ουσιαστικά την αλλαγή. Δεν θα πω ότι δεν υπήρχε
σε μεγάλες, απλά σε μία μικρή είναι πιο εύκολο να στηθεί. Όμως η αγορά μεγαλώνει. Όπως ξαφνικά
είχαμε τους vegans και τους vegetarians και πάρα πολλά brands έχουν βγάλει προϊόντα για αυτή την

κατηγορία, το ίδιο συμβαίνει με τα ethical brands και το sustainability. Οπότε μέσα στο χρόνο
πιστεύω θα δούμε και μεγαλύτερη κατανάλωση σε τέτοιου είδους brands γιατί προς τα εκεί πάει η

αγορά”.

Αυτή τη στροφή των brands σε πιο βιώσιμα προϊόντα και υπηρεσίες μας επιβεβαίωσαν και οι
εκπρόσωποι από τις εταιρείες επικοινωνίας που συμμετείχαν στην έρευνα. Σύμφωνα με αυτούς, όλο
και περισσότερο οι πελάτες τους, τους ζητούν να τρέξουν επικοινωνιακές καμπάνιες ή δράσεις που
φέρνουν στην επιφάνεια τα συγκεκριμένα ζητήματα, αλλά και να βρουν λύσεις προκειμένου να
ενσωματώσουν το sustainability στην καρδιά της επιχειρηματικής τους λειτουργίας. Αναφέρουν
χαρακτηριστικά, “παλιότερα υπήρχε μία πιο επιφανειακή αν θέλετε προσέγγιση δηλαδή όταν
λέγαμε CSR εννοούσαμε οκ πάμε σαν οργανισμός να κάνουμε μια δενδροφύτευση, προφανώς καλό
είναι,αλλά το βασικό αντίκτυπο είναι πως ένας οργανισμός μπορεί να ενσωματώσει το
sustainability στην καθημερινότητά τους το core business του”

Πηγαίνοντας στην πλευρά του καταναλωτή και επιχειρώντας να διερευνήσουμε το κατά πόσο στη
χώρα μας έχει διαμορφωθεί μια κουλτούρα υπεύθυνης κατανάλωσης ρωτήσαμε τους συμμετέχοντες
να καταγράψουν σημεία που δείχνουν αλλαγή συμπεριφοράς και αναδυόμενες τάσεις, αλλά και να
συζητήσουν τα πιθανά αίτια που οδήγησαν στη διαμόρφωση ή μη αυτής της κουλτούρας.

Η πλειοψηφία συμφωνεί ότι την τελευταία δεκαετία έχουν γίνει μεγάλες αλλαγές, οι οποίες
φαινομενικά μπορεί να μοιάζουν μικρές, στην πραγματικότητα όμως αντανακλούν σημαντικά
σημεία καμπής, καθώς ο κόσμος πλέον είναι πιο εξοικειωμένος με τις έννοιες βιωσιμότητα, δίκαιο
και ηθικό εμπόριο κλπ.

“όταν πριν 10 χρόνια εγώ ζητούσα να τα πάρω μαζί μου αυτά που είχαν περισσέψει σε μια ταβέρνα
με κοιτούσαν οριακά ως εξωγήινο, ενώ τα τελευταία χρόνια υπήρχαν πάρα πολλές περιπτώσεις που
έρχονται από μόνοι τους και σου λένε «να σας τα βάλω σε ένα πακέτο». Αυτό μπορεί να ακούγεται

πάρα πολύ μικρό αλλά είναι ένα τεράστιο βήμα, γιατί αλλάζεις μία νόρμα κοινωνικής συμπεριφοράς”.

Από την άλλη πλευρά, οι καταιγιστικές εξελίξεις στην κοινωνία, την οικονομία και το περιβάλλον
την τελευταία δεκαετία επιτάχυναν την ανάγκη των καταναλωτών να στραφούν σε πιο “καθαρές”
τροφές, αλλά και σε προϊόντα τα οποία δεν επιβαρύνουν σημαντικά το περιβάλλον. Σύμφωνα με
την πλειοψηφία των συμμετεχόντων στην έρευνα αυτή τη στιγμή χτίζεται μια νέα γενιά
καταναλωτών, οι οποίοι θα καταναλώνει πιο συνειδητά, αλλά και θα απαιτεί από τα brands να
συμμορφώνονται πιο γρήγορα στις ανάγκες του περιβάλλοντος και της κοινωνίας. Αναφέρουν



χαρακτηριστικά, “βλέπω ότι υπάρχει ανοδική πορεία τουλάχιστον στην δική μου εμπειρία γιατί
είμαι και σε ομάδες που έχουν ως κύριο γνώμονα την ηθική και βιώσιμη κατανάλωση οπότε βλέπω
ότι πολύ περισσότερος κόσμος απ’ ότι  παλιότερα ενδιαφέρεται για recycling, upcycling, για
εταιρείες που είναι ηθικές και για εταιρείες που έχουν zero emissions,fair trade”. Ωστόσο, η
πλειοψηφία συμφωνεί ότι ακόμα χρειάζεται χρόνος, εκπαίδευση και ενημέρωση, αλλά και να
καμφθούν συγκεκριμένα εμπόδια που δεν επιτρέπουν στον Έλληνα καταναλωτή να επιλέξει
προϊόντα και υπηρεσίες πιο συνειδητά. Ακόμα και αν υπάρχει η πρόθεση, η πράξη έρχεται να την
διαψεύσει. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η χρήση της βιοδιασπώμενης ή
επαναχρησιμοποιούμενης τσάντας στα σούπερ μάρκετ. Παρά το γεγονός δηλαδή ότι από έρευνες
και μετρήσεις διαφαίνεται η πρόθεση των Ελλήνων να μειώσουν τη χρήση ακόμα και της
βιοδιασπώμενης σακούλας, υπάρχει ακόμα αρκετός δρόμος να διανυθεί για να φτάσουμε σε ένα
μεγάλο ποσοστό που θα χρησιμοποιούν αποκλειστικά χάρτινες ή πάνινες τσάντες. Σύμφωνα με τον
εκπρόσωπο της αλυσίδας σούπερ μάρκετ, “θα πρέπει να δώσουμε στον Έλληνα το χρόνο να του
γίνει συνήθεια, μέρος της ζωής του και της πραγματικότητας του. Το να βάλεις τον Έλληνα στη
λογική να πάρει τη χάρτινη σακούλα για να βάλει τα ψώνια του σουπερμάρκετ, πιστέψτε με είναι
πολύ δύσκολο. Σιγά σιγά πρέπει να εκπαιδεύουμε. Δεν θα μπορεί να βρει σε μας μια μη sustainable
επιλογή άρα θα πρέπει να κατευθυνθεί προς αυτό. Και γι’ αυτό και προσπαθούμε να τα δίνουμε
αυτά και να τα έχουμε στη minimum δυνατή τιμή ούτως ώστε να μη νιώθει ότι του είναι ακριβό. Το
να φτάσουν μόνο στις πάνινες τσάντες που πουλάμε θέλει λίγο χρόνο”.

Από την άλλη πλευρά, υπάρχει και μια μερίδα από τους συμμετέχοντες στην έρευνα οι οποίοι
υποστηρίζουν ότι δεν υπάρχει κουλτούρα υπεύθυνης κατανάλωσης στην Ελλάδα. “Ο Έλληνας δεν
έχει κουλτούρα υπευθυνότητας. Ο μέσος Έλληνας αν δεν έχει προσωπικό όφελος δεν
αντιλαμβάνεται ότι πρέπει να κάνει κάτι. Δεν μπορείς να είσαι υπεύθυνος καταναλωτής αν δεν
είσαι υπεύθυνος πολίτης”, αναφέρουν χαρακτηριστικά.

Η οικονομική κρίση, η έλλειψη περιβαλλοντικής εκπαίδευσης από το σχολείο, η ελλιπής
ενημέρωση, αλλά και η προσβασιμότητα αναφέρθηκαν ως τα κύρια εμπόδια που αποτρέπουν τους
Έλληνες να ψωνίσουν συνειδητά, ακόμα και αν υπάρχει η πρόθεση, εμπόδια που καταγράφονται
και από αντίστοιχες έρευνες παγκοσμίως (Deloitte 2020) Και παρά το γεγονός ότι αρκετές είναι οι
έρευνες που δείχνουν ότι οι Έλληνες καταναλωτές είναι διατεθειμένοι να επιβραβεύσουν brands
που φέρουν τα χαρακτηριστικά του βιώσιμου και του ηθικού (WWF, 2021), οι πράξη τελικά το
διαψεύδει. Όπως μας αναφέρει ένας εκ των δυο ακαδημαϊκών που συμμετείχε στην έρευνα, “μπορώ
να πω τα τελευταία χρόνια, επειδή είχαμε προσπαθήσει να κάνουμε και μια τμηματοποίηση της
αγοράς, για να δούμε πόσο είναι τελικά αυτό το τμήμα της αγοράς που είναι περισσότερο
οικολογικά συνειδητοί καταναλωτές φαίνεται ότι τα τελευταία χρόνια και ειδικά η επίδραση της
οικονομικής κρίσης ήταν αρκετή, διότι ενώ σε προηγούμενες μετρήσεις , δηλαδή πριν την έναρξη
της κρίσης αυτό το ποσοστό το μετρούσαμε περίπου στο δεκαοχτώ τοις εκατό του ελληνικού
πληθυσμού , δεν είναι πολύ αλλά δεν είναι και λίγο, τα τελευταία χρόνια όμως στις έρευνες που
κάναμε μετά την κρίση αυτό έχει σχεδόν υποδιπλασιαστεί, δηλαδή είναι σχεδόν δέκα τοις εκατό κι
εκείνο όχι με πολύ συχνές ενέργειες”.



“Ο μέσος Έλληνας καταναλωτής αυτή  την περίοδο έχει περάσει μια οικονομική κρίση, μια
προσφυγική κρίση και τώρα περνάει την κρίση του covid. Οπότε, όσο καλή διάθεση και να υπήρχε για
ηθική και υπεύθυνη κατανάλωση, που αυτό σημαίνει ότι ίσως χρειαστεί να δώσει παραπάνω χρήματα
για να αγοράσει ένα προϊόν, είναι πολύ δύσκολο να τον κρατήσεις motivated και να συνεχίσει να το

κάνει”.
Η πεποίθηση ότι τα βιολογικά, οικολογικά και βιώσιμα προϊόντα κοστίζουν περισσότερο παραμένει
ισχυρή και η οικονομική κρίση των τελευταίων ετών ωθεί τους Έλληνες καταναλωτές να στραφούν
σε προϊόντα και υπηρεσίες της “fast” βιομηχανίας, κάτι που συμβαίνει και εξαιτίας της
προσβασιμότητας των συγκεκριμένων προϊόντων. Όπως καταγράφεται και από αντίστοιχη έρευνα
της WWF (2021), “σύμφωνα με τους ερωτηθέντες τα τρόφιμα που έχουν παραχθεί με υπεύθυνο
τρόπο είναι πιο ακριβά (56%), υπάρχει έλλειψη ενημέρωσης για τις περιβαλλοντικές και
κοινωνικές επιπτώσεις των τροφίμων (39%), η σήμανση των προϊόντων δεν είναι κατανοητή
(36%), ενώ τα τρόφιμα που έχουν παραχθεί με υπεύθυνο τρόπο δεν είναι διαθέσιμα εκεί που
ψωνίζουν (32%) ή στους χώρους εστίασης (23%)”. Και στη δική μας έρευνα, μεγάλη μερίδα των
ερωτώμενων υποστηρίζει ότι οι γρήγοροι ρυθμοί της καθημερινότητας αποτρέπουν πολλές φορές
τους καταναλωτές από το να αφιερώσουν χρόνο προκειμένου να ψάξουν περισσότερο για να βρουν
πιο βιώσιμα προϊόντα. “Και η πρόσβαση παίζει ρόλο δηλαδή αν κάποιος πηγαίνει στη λαϊκή της
γειτονιάς του δεν θα πάει στη λαϊκή βιολογικών προϊόντων που είναι τέσσερις δήμους πιο κάτω”,
αναφέρουν πολύ χαρακτηριστικά.

Με ιδιαίτερα έντονο τρόπο αναδεικνύουν την έλλειψη περιβαλλοντικής εκπαίδευσης ως έναν από
τους σοβαρότερους λόγους που εμπόδισαν την ανάπτυξη μιας κουλτούρας υπεύθυνης κατανάλωσης
και στη χώρα μας. Η πλειοψηφία συμφωνεί ότι θα πρέπει να υπάρξουν προβλέψεις στο
εκπαιδευτικό σύστημα, από πολύ νωρίς, έτσι ώστε η περιβαλλοντική συνείδηση, αλλά και η γνώση
για τις επιπτώσεις της κλιματικής αλλαγής να μην αποτελούν ορολογίες που τις ακούμε μόνο από
τα media, αλλά ζήτημα γενικής παιδείας. Συγκεκριμένα αναφέρουν, “Πώς να αλλάξω κάτι όταν δε
γνωρίζω τον τρόπο; Πρέπει να μπούνε αυτά στην πρωτοβάθμια εκπαίδευση. Να είναι μαθήματα.
Μαθαίνουμε θρησκευτικά αλλά όχι περιβαλλοντική συνείδηση; Είναι σωστό αυτό δηλαδή;
Φοβόμαστε να μιλήσουμε για το θέμα και να το βάλουμε στα σχολεία λες και είναι κάτι κακό”.

Το ίδιο πιστεύουν και για τον τρόπο με τον οποίο επικοινωνούνται αυτά τα ζητήματα, τόσο από τα
media, όσο και από τους ίδιους τους παραγωγούς ή τους επιχειρηματίες, καθώς το μεγαλύτερο
ποσοστό του δείγματός μας πιστεύει ότι οι καταναλωτές δεν γνωρίζουν ή δεν κατανοούν επαρκώς
γιατί ένα βιολογικό προϊόν είναι αναγκαστικά πιο ακριβό σε σχέση με ένα βιομηχανοποιημένο. Ένα
χαρακτηριστικό παράδειγμα προέρχεται από τους καταναλωτές οι οποίοι επιλέγουν ή όχι τελικά να
αγοράσουν από βραχείες αλυσίδες (δηλαδή απευθείας από παραγωγούς ή από καταστήματα με
βιολογικά προϊόντα που αγοράζουν απευθείας από παραγωγούς), όπου παρατηρείται μια σύγχυση
μεταξύ του τι κάνουν οι παραγωγοί και τι τελικά φτάνει στους καταναλωτές ως πληροφορίας. Όπως
μας εξήγησε ένας εκ των συμμετεχόντων στην έρευνά μας, “ένας από τους παράγοντες ως προς τις
βραχείες αλυσίδες που είναι αποτρεπτικός για τους καταναλωτές που τον αναφέρουν συχνά στην
χώρα μας είναι η υψηλή τιμή, δηλαδή σου λένε οι καταναλωτές: δεν μπορώ να καταλάβω γιατί ενώ
όταν το προμηθεύομαι από κάποιον και δεν μεσολαβεί κανείς να βάλει ένα καπέλο στην τιμή να
είναι η τιμή πιο υψηλή, αλλά και γιατί όταν το παίρνω και από τον ίδιο τον παραγωγό η τιμή



εξακολουθεί να είναι πιο υψηλή. Θα έπρεπε να είναι δηλαδή κάτι πιο χαμηλό κάτι που το
συναντάμε πολύ συχνά και στα βιολογικά προϊόντα, καθώς είναι πολύ συχνή η ένσταση των
καταναλωτών για τις υψηλές τιμές που κατά τη δική τους άποψη συναντάνε”. Η παρεξήγηση εδώ
έχει να κάνει με ένα κενό στην πληροφορία, καθώς ο καταναλωτής δεν γνωρίζει ότι οι πιο ήπιες
μέθοδοι παραγωγής έχουν το μειονέκτημα να μην φτάνουν στα επίπεδα απόδοσης που φτάνουν οι
συμβατικές και έτσι δεν παράγεται ικανή ποσότητα προϊόντων που θα επιτρέψει και μείωση της
τιμής. Σύμφωνα με τον ίδιο συμμετέχοντα, “περίπου 30% των καταναλωτών που το έχουν
καταλάβει καλύτερα και δεν το αμφισβητούν και είναι αυτοί που συνήθως τόσο ως προς
περιπτώσεις όπως είναι οι βραχείες αλυσίδες ή η βιολογική παραγωγή, είναι αυτοί δηλαδή που
αγοράζουν πιο πολύ συστηματικά. Για αυτούς η τιμή δεν παίζει κάποιο ρόλο και είναι αυτοί που
κρατάνε αυτές τις αγορές”. Συμπεραίνουμε λοιπόν ότι μια καλύτερη επικοινωνιακή στρατηγική που
θα φροντίζει να δίνει όλο το πλαίσιο της πληροφορίας μπορεί κάποιες φορές να κάμψει τις
αντιστάσεις των καταναλωτών, ενώ την ίδια στιγμή χρειάζεται μεγαλύτερη προσπάθεια από τις
μικρότερες επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο πεδίο για να προσεγγίσουν και να
προσελκύσουν τους καταναλωτές με πιο στοχευμένες καμπάνιες, μεγάλη χρήση των social media
και προσωποποιημένη επικοινωνία.

Όσον αφορά στο προφίλ του Έλληνα καταναλωτή προκύπτουν τέσσερις κατηγορίες σύμφωνα με
τους συμμετέχοντες στην έρευνα. Ένα μικρό ποσοστό είναι τελείως αδιάφοροι τόσο για θέματα
βιώσιμης παραγωγής και κατανάλωσης, όσο και για το περιβάλλον γενικότερα, γεγονός που
πιστοποιηθηκε και από τα αποτελέσματα της ποσοτικής μας έρευνας. Από την άλλη πλευρά,
υπάρχει ένα ποσοστό, κυρίως μεγαλύτερης ηλικίας, το οποιο στέκεται κάπου στη μέση, ένα
ποσοστό που δηλώνει πρόθεση, αλλά τελικά δεν μπορεί να την υποστηρίξει λόγω οικονομικής
αδυναμίας, δυσκολίας πρόσβασης ή ακόμα και άγνοιας, και ένα ποσοστό, συνήθως νεότερων
ατόμων, το οποίο αυξάνεται δυναμικά, που συνυπολογίζει στις καταναλωτικές του συνήθειες το
οικονομικό, κοινωνικό και ηθικό αντίκτυπο.

Επιχειρώντας να πάμε ένα βήμα πιο κάτω και να σκιαγραφήσουμε το προφίλ του Έλληνα
συνειδητού καταναλωτή, ζητήσαμε από τους ερωτώμενους να μας δώσουν τα βασικότερα
χαρακτηριστικά τους. Οι περισσότεροι συγκλίνουν στο γεγονός ότι πρόκειται για ανθρώπους με ένα
ανώτερο μορφωτικό επίπεδο, μεσαίου και υψηλού εισοδήματος, κυρίως νεότεροι σε ηλικία, που
διαμένουν σε μεγάλα αστικά κέντρα και κυρίως στην Αθήνα, οι οποίοι έχουν περιβαλλοντικές
ανησυχίες,σε ένα μεγάλο ποσοστό είναι vegan, τους απασχολεί η υγεία και το well being τους,
αλλά και το κοινωνικό status του, καθώς τις περισσότερες φορές οι καταναλωτικές μας αποφάσεις
αποτελούν “ένα κοκτέιλ ανταγωνιζόμενων εννοιών, όπως αυτές του αλτρουισμού, της αναζήτησης
stauts, της ταυτότητας και των λογικών υπολογισμών” (Shove, 2004). Όπως μας αναφέρουν, “είναι
άνθρωποι που θα έλεγα ότι ενδιαφέρονται για το κάτι διαφορετικό με έναν τρόπο και status δηλαδή
δεν είμαι αυτός που θα ψωνίσει το μαζικό προϊόν από το σουπερμάρκετ. Αυτό με κάνει εμένα σαν
καταναλωτή λίγο πιο ψαγμένο”.

Μια πολύ ενδιαφέρουσα παρατήρηση σχετίζεται με το γεγονός ότι ένα μεγάλο ποσοστό του
δείγματός μας αναγνωρίζουν ότι τα παιδιά μπορούν να αποτελέσουν καταλύτη αλλαγής τόσο μέσα
στο οικογενειακό περιβάλλον, αλλά και στην κοινωνία γενικότερα. Η πρόσφατη έρευνα της GFK



(2020) ανάδειξε ότι “στην Ευρώπη, τα παιδιά είναι εκείνα που επηρεάζουν την αγοραστική
συμπεριφορά ενός νοικοκυριού”. Συνομιλώντας με τους εκπροσώπους των οργανισμών που
δραστηριοποιούνται στον κλάδο παιδί και οικογένεια, παρά το γεγονός ότι δεν διαπιστώνουν
συσχετισμό ανάμεσα στη γονεϊκότητα και στη στροφή προς τη συνειδητή κατανάλωση, διακρίνουν
την ανάγκη μεγαλύτερης επιμόρφωσης και ευαισθητοποίησης των γονιών προκειμένου να
μπορέσουν να ακολουθήσουν τις ανάγκες και τις συμπεριφορές των παιδιών. Επιπλέον, αυτό που
παρατηρούν είναι μια αύξουσα ζήτηση στο να υπάρχουν περισσότερες επιλογές διαθέσιμες, ακόμα
και αν τελικά επιλέγουν πιο συμβατικά προϊόντα και υπηρεσίες. Για παράδειγμα, αναφέρουν ότι
στο κομμάτι της διατροφής πολλές φορές τους ζητούν να εντάξουν στο πρόγραμμά τους ή στις
προσφερόμενες υπηρεσίες τους vegan προϊόντα, ακόμα και αν δεν τα προτιμούν. Όπως αναφέρουν,
“πολλές φορές λένε, ξέρεις, θέλω πέρα από το λουκουμά και το hot dog και το burger να βάλεις και
κάτι άλλο να το δει το παιδί μου, ακόμα και αν ο γονιός δεν το επιλέγει, αλλά θέλει να το δει το
παιδί του”

“εκεί πολλές φορές βλέπεις ότι το παιδί, θα το πω έτσι πολύ τώρα απλά, το παιδί είναι καλύτερο από
το γονιό ας πούμε, οπότε αυτό που χρειάζεται θεωρούμε είναι η ενημέρωση του γονιού και η

ευαισθητοποίησή του και κατ' επέκταση αυτός μετά μπορεί να μεταλαμπαδεύσει αυτές τις ανησυχίες
και τους προβληματισμούς ας πούμε και τις συνήθειες, αν έχουν κάποιες συνήθειες, στο παιδί του”. 

Η πανδημία του Covid ήρθε να ταράξει τα νερά σε όλο το φάσμα της ανθρώπινης δραστηριότητας.
Θέλοντας να διερευνήσουμε αν και κατά πόσο ο Covid αποτέλεσε παράγοντα επιτάχυνσης ή
αναστολής της τάσης για συνειδητή κατανάλωση, ζητήσαμε από τους συμμετέχοντες στην έρευνά
μας να μας δώσουν τη γνώμη τους. Σύμφωνα με το δείγμα μας, δύο είναι οι κυρίαρχες τάσεις.

Από τη μια πλευρά, μια μερίδα του ερωτώμενων συμφωνεί ότι η πανδημία ανέδειξε θέματα όπως η
υγεία, η κλιματική αλλαγή, η ανάγκη για καλύτερη διατροφή και ότι οι περίοδοι καραντίνας
έδωσαν χρόνο στους πολίτες να σκεφτούν περισσότερο πάνω σε τέτοια ζητήματα. Όπως
αναφέρουν, “Έφερε ένα διαφορετικό τρόπο σκέψης ότι αρχίζουμε και σκεφτόμαστε πολύ και το
mental well being και το feeling good οπότε αρχίζουμε να σκεφτόμαστε και το γύρω περιβάλλον το
τι μπορούμε να πάθουμε από κάτι που δεν τον ελέγχουμε οπότε ξαφνικά βλέπεις ότι δεν είμαι απλά
ο εαυτός μου. Συμβαίνουν κι άλλα πράγματα στον κόσμο τα οποία πρέπει με κάποιο τρόπο να τα
επηρεάσω και να βάλω κι εγώ το μικρό μου λιθαράκι σε αυτό”. Επιπλέον, σημειώνουν και κάποιες
αλλαγές στις αγοραστικές συνήθειες, αλλά και στην καταναλωτική συμπεριφορά εν γένει, όπως για
παράδειγμα μεγαλύτερα ποσοστά ανακύκλωσης, λιγότερη σπατάλη φαγητού, καθώς αρκετός
κόσμος αναγκάστηκε να μαγειρεύει στο σπίτι.

“Οι άνθρωποι άρχισαν να κατανοούν πόσο σημαντική αλλά και εύθραυστη είναι η υγεία και άρα
άρχισαν να σκέφτονται ότι  πρέπει να τρώνε καλύτερα. Και αυτό, σημαίνει ότι κατευθύνθηκαν  σε

brands τα οποία κινούνται με πιο βιώσιμο και ηθικό τρόπο.”

Ωστόσο, προβληματίζονται για το κατά πόσο οι συγκεκριμένες συνήθειες θα παραμείνουν ή θα
εξασθενίσουν, όσο εξασθενεί και η πανδημία.

Παράλληλα, διαμορφώνεται και ένα μεγάλο ποσοστό μέσα στο δείγμα μας, το οποίο πιστεύει ότι ο
Covid έφερε αρνητικές επιπτώσεις και στην εξέλιξη της συνειδητής κατανάλωσης. Η αύξηση των



πλαστικών συσκευασιών μιας χρήσης, οι γρήγορες αγορές κυρίως στα μεγάλα σούπερ μάρκετ, μια
κατάσταση που δεν επέτρεπε στον καταναλωτή να επιλέξει, η αύξηση των take away, αλλά και μια
επικέντρωση στον εαυτό και στον μικρόκοσμο του καθενός έπληξαν και την πρακτική της βιώσιμης
κατανάλωσης. Όπως υπογραμμίζουν, “ίσως ήταν αρνητικό το αποτύπωμα του covid θα έλεγα για το
περιβάλλον νομίζω γιατί οι περισσότεροι σκεφτόμασταν πιο πολύ προσωπικά και όχι για το
περιβάλλον. Ήταν πιο πολύ you know health conscious και όχι environmentally conscious θα έλεγα
ίσως”. Τέλος, πολλοί επεσήμαναν την επίδραση του Covid στην αύξηση των τιμών σε
συγκεκριμένα προϊόντα εξαιτίας των lockdowns, όπως για παράδειγμα στο κρέας, αλλά και στη
μεγαλύτερη δυσκολία παραγωγής και διακίνησης προϊόντων με πιο βιώσιμούς και ηθικούς τρόπους.

Ενδιαφέρουσα ήταν και η άποψη που εκφράστηκε από μερίδα των συμμετεχόντων στην έρευνα ότι
η πανδημία δημιούργησε και μια ευκαιρία για να σχεδιαστούν, σε θεσμικό επίπεδο, δομές
ανθεκτικότητας τόσο στην οικονομία, όσο και στις διαδικασίες παραγωγής τροφίμων, χωρίς όμως
να εκφράζουν και την αντίστοιχη αισιοδοξία ότι κάτι τέτοιο θα υλοποιηθεί με επιτυχία.

Μιλώντας για το θεσμικό επίπεδο, επιχειρήσαμε να διερευνήσουμε τις στάσεις και τις απόψεις των
ερωτώμενων απέναντι στο υπάρχον θεσμικό πλαίσιο, αλλά και στα κίνητρα που υπάρχουν
προκειμένου τόσο καταναλωτές, όσο και παραγωγοί και brands να υιοθετήσουν πρακτικές που
ακουμπούν στις έννοιες της βιωσιμότητας και της ηθικής. Και εδώ καταγράψαμε δύο κυρίαρχες
τάσεις.

Από τη μια πλευρά υπάρχουν εκείνοι που υποστηρίζουν εμφατικά ότι οι θεσμικές παρεμβάσεις, σε
εθνικό επίπεδο είναι ελλιπείς και ότι υπάρχει ακόμα πολύς δρόμος για να διανυθεί. Συγκεκριμένα
αναφέρουν, “Θα έλεγα όχι ακόμα είμαστε πίσω αυτό το κομμάτι. Χρειαζόμαστε το θεσμικό ρόλο
του κράτους αν πραγματικά θέλουμε να γίνει αυτή η μετάβαση σίγουρα θα γίνουν περισσότερες
ενέργειες κι από τον ιδιωτικό τομέα το κράτος των επιχειρήσεων οπότε ένα παράδειγμα καθαρά
εμπορικό είναι ότι η φορολογία δεν μπορεί, ένα προϊόν δικό μας ας πούμε, το οποίο είναι
οικολογικό 80% και χρησιμοποιεί ελάχιστους πόρους και τα λοιπά, να μην παίρνει μια επιβράβευση
ο καταναλωτής και μιλάω για το ΦΠΑ όταν πάει να καταναλώσει, για μένα, δεν πρέπει να έχει
καθόλου ΦΠΑ το προϊόν το συγκεκριμένο”. Μέσα στη συγκεκριμένη μερίδα του κοινού υπάρχουν
και κάποιοι οι οποίοι υποστηρίζουν ότι όχι μόνο δεν υπάρχει θεσμικό πλαίσιο, αλλά ούτε πολιτική
βούληση, ενώ ορισμένοι αναδεικνύουν το ρόλο της τοπικής αυτοδιοίκησης ως κρίσιμο παράγοντα
αλλαγής, κάνοντας αναφορά σε παραδείγματα που έρχονται από το εξωτερικό.

“η θεσμική παρέμβαση είναι μηδαμινή, απ’ όσο γνωρίζουμε εμείς τουλάχιστον. Στο εξωτερικό μας
έχει κάνει εντύπωση ποιος είναι ο ρόλος της τοπικής αυτοδιοίκησης σε αυτά τα θέματα. Συμμετέχει

πολύ ενεργά σε πολλές περιπτώσεις για να διαδοθούν αυτές οι εναλλακτικές, να φτιαχτεί μια
διαφορετική καταναλωτική κουλτούρα. Στον τομέα του δίκαιου εμπορίου υπάρχουν ας πούμε οι fair

trade towns ολόκληρες πόλεις δηλαδή που ο δήμος καταναλώνει προϊόντα δίκαιου εμπορίου.
Υπάρχουν πολιτικές προμήθειες δηλαδή το ίδιο το κράτος σε διάφορα επίπεδα γίνεται το ίδιο

συνειδητός καταναλωτής γιατί είναι τεράστιος καταναλωτής το κράτος”.

Ένα μικρό ποσοστό του δείγματός μας αναφέρεται και στους πρόσφατους εργατικούς νόμους ως
σημείο τριβής, αλλά και στην οικονομική κρίση η οποία δεν επιτρέπει σε παραγωγούς και
επιχειρηματίες να κινηθούν πιο ευέλικτα προκειμένου να μπορούν να παράγουν προϊόντα και



υπηρεσίες με βιώσιμο τρόπο, αλλά να παραμένουν ανταγωνιστικά και στην έλλειψη κινήτρων και
θεσμικής πλαισίωσης που θα μπορούσε ενδεχομένως να δώσει κάποιες διεξόδους.

Από την άλλη πλευρά, υπάρχει ένα ποσοστό του δείγματος το οποίο πιστεύει ότι γίνεται
προσπάθεια να υιοθετηθούν οι Ευρωπαϊκές και άλλες οδηγίες, ωστόσο υπάρχουν αντικειμενικές
δυσκολίες προκειμένου να εφαρμοστούν με τη μεγαλύτερη αποτελεσματικότητα. Όπως
υπογραμμίζουν, “Αυτό που γίνεται είναι ότι παίρνουμε την οδηγία την ευρωπαϊκή και την
εναρμονίζουμε με τη χώρα και βάζουμε deadlines. Η νομοθεσία της Ευρώπης στα περιβαλλοντικά
κομμάτια είναι projects. Το κράτος όμως δυστυχώς δεν μπορεί να κάνει project management και
ειδικά με τόσα κοντινά deadlines. Γίνεται μεγάλη προσπάθεια να γίνουν σωστά τα πράγματα αλλά
πρέπει σε πολύ μικρό χρονικό διάστημα να κάνουμε πράγματα που σε άλλες χώρες γίνονται αιώνες
τώρα”. Αυτό σημαίνει ότι οι ευρωπαϊκές οδηγίες είναι δύσκολο να εφαρμόζονται ακριβώς σε όλα
τα κράτη-μέλη και ότι θα πρέπει να υπάρχουν ειδικές προσαρμογές ανάλογα με την οικονομική,
τεχνολογική αλλά και πολιτιστική εκπαίδευση μιας χώρας σε θέματα βιώσιμης κατανάλωσης και
κλιματικής αλλαγής.

Ένα ακόμα σημείο που αναδεικνύουν είναι ότι πολλές φορές οι θεσμικές παρεμβάσεις είναι
αποτέλεσμα χρηματοδοτικών προγραμμάτων και ευκαιριών και όχι πραγματικής ανάγκης για
αλλαγή συμπεριφοράς και νοοτροπίας. Όπως αναφέρεται στην έρευνα μας, “είναι μια κουλτούρα
που έχουμε στην ελλάδα που αντί να υιοθετούμε πράγματα από κάτω μας έρχεται από τα πάνω, αν
υπάρξει ένα πρόγραμμα χρηματοδότησης ή ακόμα και αν γίνεται υποχρεωτική”. Παράλληλα,
αρκετοί σημειώνουν ότι ακόμα και οι χρηματοδοτικές ευκαιρίες τελικά δεν απορροφούνται πολλές
φορές από τους τελικούς δικαιούχους, καθώς φαίνεται να κολλάνε στα στάδια προετοιμασίας,
επιμόρφωσης και κατάρτισης. Σημειώνουν χαρακτηριστικά, “τα κονδύλια δεν φτάνουν πάντα στον
τελικό αποδέκτη, ενώ φαίνεται ότι θα απορροφήσουμε κονδύλια δεν ξέρω κατά πόσο θα μεινουν
στη θεωρία και δεν θα φτάσουμε να απορροφηθούν από τον τελικό δικαιούχο”. Επιπλέον, η
έλλειψη, πολλές φορές, μεθοδολογιών μέτρησης και αξιολόγησης των οδηγιών ή προγραμμάτων
που εφαρμόζονται αποτελούν ένα ακόμα εμπόδιο για την αποτελεσματικότητα των θεσμικών
παρεμβάσεων.

“Στη δική μας χώρα δυστυχώς για παράδειγμα σε μια πρόσφατη έκθεση της η ευρωπαϊκή επιτροπή
μία από τις πιο σκληρές κριτικές που έκανε ήταν αυτή, ότι το δίκτυο γεωργικής γνώσης στην Ελλάδα

υπολειτουργεί και η δουλειά που κάνει είναι λίγο επιφανειακή. Πολλές φορές λέμε ότι έκανα ένα
σεμινάριο μια ημερίδα  ναι αλλά πόσοι είχαν την δυνατότητα να την παρακολουθήσουν. Δηλαδή πολύ
συχνά στο θέμα της έρευνας κατάρτισης εκπαίδευσης σταματάμε μέχρι το σημείο έκανα το σεμινάριο,
έφτιαξα ένα web site έκανα, διαδικτυακή ημερίδα έκανα ένα συνέδριο έκανα αυτό το event αλλά ποιο
είναι το πραγματικό impact; Για να σου δώσω να καταλάβεις υπήρχε αυτό το πρόγραμμα Γεωργία για

τη νέα Γενιά με όλη την καλή διάθεση που έχω για το πρόγραμμα, έχω να τους κάνω την εξής
ερώτηση. Εκπαιδεύσατε 1000 άτομα για να γίνουν αγρότες, πόσοι από αυτούς έγιναν πραγματικά

αγρότες;”

Βέβαια,στο πλαίσιο των παραπάνω υπάρχουν και κάποια θετικά παραδείγματα όπου η συνεργασία
θεσμικού πλαισίου, ιδιωτικής πρωτοβουλίας και κοινωνίας των πολιτών δούλεψε και μάλιστα με
πολύ καλά αποτελέσματα, όπως για παράδειγμα στο πεδίο της διαχείρισης σπατάλης φαγητού. Σε
αυτή την περίπτωση πριν από κάποια χρόνια η έννοια του food waste ήταν κάτι σχεδόν άγνωστο



στην Ελλάδα, με τόνους φαγητού να πετιούνται, χωρίς να ασχολείται κανείς. Σήμερα, βρισκόμαστε
σε ένα επίπεδο όπου η Ελλάδα έχει αποτελέσματα να δείξει μέσα από συγκεκριμένες πρωτοβουλίες
και συνέργειες, όπως για παράδειγμα η Συμμαχία για τη Μείωση της Σπατάλης Τροφίμων, μια
πρωτοβουλία που φέρνει κοντά τον ιδιωτικό τομέα, αλλά και την κοινωνία των πολιτών με στόχο
την καταπολέμηση του συγκεκριμένου φαινομένου.

Όσον αφορά στους καταναλωτές, θελήσαμε να δούμε κατά πόσο η ύπαρξη κινήτρων, από πλευράς
πολιτείας, θα μπορούσα να λειτουργήσει ως μοχλός πίεσης για την υιοθέτηση μιας πιο συνειδητής
καταναλωτικής συμπεριφοράς. Οι περισσότεροι συμφωνούν ότι τα κατασταλτικά μέτρα και οι
κυρώσεις που ισχύουν σε άλλες ευρωπαϊκές χώρες δεν θα είχαν θετική επίδραση στον Έλληνα
καταναλωτή, κυρίως γιατί με αυτόν τον τρόπο δημιουργείς υπέρμετρες απαιτήσεις από ένα πολίτη
που το κράτος δεν έχει φροντίσει να εκπαιδεύσει από μικρό σε τέτοια θέματα. Από την άλλη,
φαίνεται να συμφωνούν ότι μικρά οικονομικά κίνητρα και επιβραβεύσεις θα μπορούσαν να
λειτουργήσουν παραινετικά. Φυσικά, για να συμβούν όλα τα παραπάνω, χρειάζονται τόσο
υποδομές (για παράδειγμα να υπάρχουν κάδοι κομπόστ, αν παρακινείς τον καταναλωτή να κάνει
κομποστοποίηση), αλλά και εκπαίδευση, ενημέρωση (για παράδειγμα, πώς διαβάζουμε τις ετικέτες,
τι ανακυκλώνεται και τι όχι κλπ). Ένα κίνητρο το οποίο αναδεικνύουν αφορά και στο κοινωνικό,
όπως αναφέρουν χαρακτηριστικά, αλλά και η παρακίνηση από opinion leaders και influencers.

“Περισσότερο, μεγαλύτερη επίδραση είχε η κοινωνική, τα κοινωνικά κριτήρια, δηλαδή αν το κάνει ο
διπλανός μου, αν θεωρείται ότι είναι must, ότι περιμένουν και οι άλλοι από μένα να κάνω το ίδιο, αν

το κάνουν οι γύρω μου οι ίδιοι αν το κάνουν άρα να παραδειγματιστώ , νομίζω ότι οι κοινωνικές
νόρμες είναι αυτές που μπορούν να συμβάλλουν. Κανονικά θα έπρεπε να έχουμε leaders ,opinion
leaders οι οποίοι να έχουν τέτοιου είδους ενέργειες, να κάνουν τέτοιου είδους ενέργειες και αυτές

ίσως να μπορούσαν να αποτελέσουν κίνητρο”

O ρόλος της ενημέρωσης, αλλά και των media είναι κάτι που αναφέρθηκε συχνά από τους
ερωτώμενους κατά τη διάρκεια της συζήτησης. Πώς αξιολογούν την ενημέρωση που λαμβάνουν οι
Έλληνες καταναλωτές για θέματα συνειδητής κατανάλωσης; Για ποια εξειδικευμένα θέματα στο
συγκεκριμένο πεδίο, ενδιαφέρονται περισσότερο να ενημερωθούν οι Έλληνες; Επηρεάζουν και με
ποιους τρόπος τα media, τα social media, αλλά και οι influencers προς αυτή την κατεύθυνση; Ποιοι
άλλοι οργανισμοί-φορείς θα μπορούσαν να παίξουν αυτόν το ρόλο του διαμορφωτή γνώμης;

Ομόφωνα σχεδόν όλοι οι συμμετέχοντες στην έρευνα συμφώνησαν ότι η ενημέρωση που
λαμβάνουν οι Έλληνες σε θέματα που αφορούν στη συνειδητή κατανάλωση, στην κλιματική
αλλαγή και στο περιβάλλον είναι ελλειμματική και πολλές φορές ακόμα και ανύπαρκτη. Το ίδιο
φαίνεται να προκύπτει και από πρόσφατη έρευνα της Opinion Poll (2021), σύμφωνα με την οποία
πάνω από το 68% των πολιτών δεν γνωρίζει για τις προτεραιότητες του ενεργειακού σχεδιασμού
της χώρας μας, ενώ μόλις το 25% έχει μία σχετική εικόνα”, γεγονός που υπογραμμίζει την
ελλειμματική ενημέρωση σε τέτοιου είδους ζητήματα

Μια κυρίαρχη τάση που εντοπίζουν είναι ότι η ενημέρωση για τα συγκεκριμένα ζητήματα έρχεται
περισσότερο από τις ΜΚΟ και λιγότερο από άλλους παίκτες, όπως πιο παραδοσιακά media,
θεσμικά όργανα κλπ, ή ότι αυτή η ενημέρωση έρχεται με τη μορφή διαφημιστικών μηνυμάτων από



μεγαλύτερα brands. Επιπλέον, θεωρούν ότι τα περισσότερα τέτοια μηνύματα έχουν ένα διδακτικό
χαρακτήρα και μια πιο απαισιόδοξη προσέγγιση, γεγονός που δεν τα καθιστά ιδιαίτερα ελκυστικά.

Το μεγαλύτερο μέρος του δείγματος συμφώνησε επίσης ότι η ενασχόληση των Μέσων είναι πολύ
ευκαιριακή και επιφανειακή για τέτοια θέματα. Όπως αναφέρουν χαρακτηριστικά, “οι παροδικές
διαφημίσεις, οι παροδικές εκπομπές σε κάποιο θέμα που μπορεί να παίζει για μια δύο μέρες και 
μετά τελειώνει το ξεχνάμε, δεν νομίζω ότι μπορούν να αλλάξουν πραγματικά βαθιά στη συνείδηση
τον Έλληνα καταναλωτή”. Ένα σημείο που αναδεικνύεται ιδιαίτερα έντονα είναι ότι παρά το
γεγονός ότι πλέον υπάρχει περισσότερη ενημέρωση και από περισσότερα κανάλια, οι μεγάλοι
μιντιακοί οργανισμοί φαίνεται να δεσμεύονται από τις επιχειρηματικές και πολιτικές τους
διασυνδέσεις, με αποτέλεσμα ναι μεν να μιλούν για θέματα βιωσιμότητας, αλλά όχι επαρκώς και
δίνοντας όλες τις προεκτάσεις.

“Θεωρώ είμαστε πολύ πίσω. Δηλαδή βλέπεις μεγάλα μέσα να μιλούν για την κλιματική αλλαγή, αλλά
κανένας για να κόψεις το κρέας, γιατί οι μεγάλες εταιρείες τροφίμων δεν τους το επιτρέπουν. Βλέπεις
ότι μιλάνε για τις θάλασσες που ρυπαίνονται από τα πλαστικά, αλλά κανείς δεν λέει ότι το 70% των

πλαστικών είναι από τους ψαράδες”.

Παρά το γεγονός ότι οι περισσότεροι θεωρούν τους Έλληνες λίγο εως καθόλου ενημερωμένους σε
περιβαλλοντικά και θέματα συνειδητής κατανάλωσης, το δείγμα μας, περιγράφει μια σταδιακή
άνοδο της ανάγκης των Ελλήνων να λάβουν τέτοια ενημέρωση. Αποτέλεσμα αυτού είναι η
εμφάνιση περισσότερου σχετικού περιεχομένου, τόσο σε παραδοσιακά, όσο και σε ψηφιακά μέσα.
Όπως υπογραμμίζουν, “ Ξεπηδούν, βλέπεις ότι στην ΕΡΤ, διάφορα πραγματάκια έτσι εκπομπές που
ασχολούνται με το περιβάλλον, ασχολούνται με τον καταναλωτή, με το τι συνήθειες έχει, με έναν
άλλον τρόπο ζωής. Λίγο σιγά-σιγά βλέπεις ότι υπάρχει πώς το λένε υπάρχει έτσι μία μία
μετατόπιση”. Την ίδια στιγμή, παρατηρούν και μια αυξανόμενη τάση των ίδιων των πολιτών για
αναλυτικότερη ενημέρωση “ακόμα και για γενικότερα θέματα περιβαλλοντικής ενημέρωσης. Δεν
είναι μόνο τα σκουπίδια που πετάμε και πώς πρέπει να τα πετάμε, αλλά είναι και τα ποια προϊόντα
να προτιμούμε, πώς να λειτουργούμε τις συσκευές μας στο σπίτι για να μην καταναλώνουν
ενέργεια που είναι ένας συνδυασμός περιβαλλοντικής ευαισθησίας και εξοικονόμησης και
χρημάτων και χρόνου και ποιότητας για την καθημερινότητά μας”, όπως αναφέρουν πολύ
χαρακτηριστικά.

Από την άλλη, υπάρχει και μια μερίδα συμμετεχόντων στην έρευνα που θεωρούν ότι σήμερα
λαμβάνουμε περισσότερη ενημέρωση από ποτέ. Τα social media έχουν παίξει ένα σημαντικό ρόλο
σε αυτό, καθώς επιτρέπουν σε μικρότερους φορείς, opinion leaders και influencers να δημιουργούν
κοινότητες πιο ενεργές και καλύτερα εκπαιδευμένες. Ειδικότερα οι νέοι, “ενημερώνονται για την
κλιματική αλλαγή κατά κύριο λόγο από μέσα κοινωνικής δικτύωσης και ιστοσελίδες και μετά από
την τηλεόραση, με το 60% να ενημερώνεται για την κλιματική αλλαγή από περιεχόμενο που
δημιουργούν άλλοι” (WeWorld, 2021). Ωστόσο και σε αυτή την περίπτωση υπάρχουν παγίδες,
καθώς και οι συγκεκριμένες πλατφόρμες πολλές φορές υπόκεινται στους νόμους της αγοράς και της
διαφήμισης. Παρόλα αυτά, ένα σημαντικό ποσοστό του δείγματός μας θα ήθελε να δει
περισσότερους influencers να μιλούν ανοιχτά για θέματα διατροφής, περιβάλλοντος και συνειδητής
κατανάλωσης, μια τάση που στο εξωτερικό συνεχώς μεγαλώνει. Όπως μας λένε, “οι influencers
είναι άτομα που επηρεάζουν την καθημερινότητα μας, επηρεάζουν το είναι μας. Περίμενα να δω



πολύ περισσότερα από τους ίδιους χωρίς να τους το ζητήσει κάποιος να το κάνουν, αλλά αφού και
οι ίδιοι γνωρίζουν ότι έχουν τόση μεγάλη δύναμη και ο κόσμος τους παρακολουθεί, περίμενα από
τους ίδιους να είναι πιο ενεργοί σε διάφορα ζητήματα και ένα από αυτά είναι το ζήτημα της ηθικής
κατανάλωσης. Σίγουρα δεν είναι πάντα εφικτό. Για παράδειγμα κάποιος που πουλάει συνεχώς
προϊόντα λόγω της φύσης της δουλειάς του δεν μπορεί να πείσει τον καταναλωτή να κάνει πιο
συνειδητοποιημένες αγορές. Θα ήθελα για παράδειγμα ομαδικά να σχεδιάσουν μια καμπάνια και να
περάσουν κάποια μηνύματα στον κόσμο. Υπάρχουν όμως και κάποιοι μικρότεροι influencers οι
οποίοι το κάνουν. Θα πρέπει  να ενεργοποιηθούν ακόμα περισσότερο γιατί όλο αυτό το οποίο
συμβαίνει θα το νιώσουν και οι ίδιοι αργά η γρήγορα”.

Αξιοσημείωτο είναι το γεγονός ότι παρόλο που θεωρούν την ενημέρωση που λαμβάνουμε από τα
media εξαιρετικής και κρίσιμης σημασίας προκειμένου να μπορέσει να διαμορφωθεί, πιο γρήγορα,
μια συλλογική κουλτούρα συνειδητής κατανάλωσης και στην Ελλάδα, ένα μέρος των
συμμετεχόντων στην έρευνα πιστεύει ότι πολλές φορές δεν έχει τον αντίκτυπο που θα έπρεπε.
Αυτό, κατά την γνώμη τους συμβαινει κυρίως γιατί ο τρόπος με τον οποίο παρουσιάζονται τα
θέματα είναι αποσπασματικός, όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, δεν παρουσιάζουν χειροπιαστά
παραδείγματα και κυρίως δεν αναπτύσσουν μια επιχειρηματολογία η οποία θα βοηθήσει τον
καταναλωτή να κατανοήσει τους λόγους για τους οποίους να επιλέξει τέτοια προϊόντα και το
μακροπρόθεσμο αντίκτυπο αυτών των επιλογών στον πλανήτη και στην κοινωνία.

"η ενημέρωση είναι περισσότερη από ποτέ αλλά τα τρόφιμα σπαταλούνται με τον ίδιο άθλιο τρόπο
όπως σπαταλιόντουσαν πάντα”

Στον αντίποδα αυτών, η πρόταση σχεδόν όλων είναι η δημιουργία στιβαρών εκπαιδευτικών
προγραμμάτων περιβαλλοντικής και καταναλωτικής συνείδησης από τις πρώτες τάξεις του
δημοτικού, που θα επιτρέψουν στις μελλοντικές γενιές όχι μόνο να αμφισβητούν και να θέτουν
ερωτήσεις, αλλά κυρίως να κάνουν την αλλαγή. Πιο συγκεκριμένα αναφέρουν ότι “η
περιβαλλοντική εκπαίδευση είναι αυτή που μπορεί να δώσει πραγματικά μια στροφή των Ελλήνων
προς περισσότερο συνειδητές συμπεριφορές και εννοώ τη δομημένη εκπαίδευση από το σχολείο.
Ένα προγραμματισμένο, σχεδιασμένο πρόγραμμα εκπαίδευσης στην πρωτοβάθμια και τη
δευτεροβάθμια εκπαίδευση θα μπορούσε όντως να αλλάξει την νοοτροπία, την κουλτούρα όπως
θέλετε πέστε το, των Ελλήνων σε αυτά τα θέματα”.

Σημαντικό ρόλο προς αυτή την κατεύθυνση ωστόσο μπορεί να διαδραματίσουν και άλλοι παίκτες,
όπως για παράδειγμα τα μεγάλα brands επενδύοντας στην εκπαίδευση του καταναλωτή
προσφέροντάς του συγκεκριμένες επιλογές για τις αγορές του, αλλά και μέσα από τα διαφημιστικά
τους μηνύματα, οι micro influencers και οι κοινότητες που δημιουργούνται γύρω από αυτούς, αλλά
και οι χώροι πολιτισμού. Πιο συγκεκριμένα και σε σχέση με το τελευταίο, κατά τη διάρκεια του
lockdown παρατηρήθηκε όλο και μια μεγαλύτερη σύγκλιση των πολιτιστικών οργανισμών με τα
media, καθώς έγιναν και αυτοί σε ακόμα μεγαλύτερο βαθμό παραγωγοί περιεχομένου και μέρος του
οικοσυστήματος των media. Ειδικά στη χώρα μας, οργανισμοί όπως η Στέγη του Ιδρύματος Ωνάση
δημιούργησαν νέα κανάλια επικοινωνίας, όπως για παράδειγμα κανάλια στο YouTube με στόχο
τη διάχυση μεγαλύτερου όγκου περιεχομένου προς τα κοινά τους. Όπως αναφέρεται και στην
έρευνά μας, “η θέση των πολιτισμικών οργανισμών μέσα στο δίκτυο επικοινωνίας είναι πολύ
ισχυρη, πολύ ισχυρότερη απ’ ότι καταλαβαίνουμε και επίσης διότι είμαστε οργανισμοί με υψηλό



επίπεδο goodwill από πλευράς του κοινού μας. Το κοινό γενικώς έχει θετική εικόνα για φορείς
πολιτισμού και θέλει να παίρνει περιεχόμενο από τους πολιτιστικούς οργανισμούς. Άρα πιστεύω ότι
αυτό είναι από τα βασικά πράγματα που πρέπει να κάνουν οι πολιτιστικοί οργανισμοί”.

Σε σχέση με το μέλλον της συνειδητής κατανάλωσης στη χώρα μας, οι περισσότεροι συμφωνούν
ότι είναι μονόδρομος να αναπτυχθεί και σταδιακά να γίνει και κυρίαρχη τάση τόσο γιατί
επιβάλλεται από την ευρωπαϊκή ένωση, όσο και γιατί διαμορφώνεται μια νέα γενιά καταναλωτών
παγκοσμίως, η οποία θα απαιτεί από τις επιχειρήσεις και τους οργανισμούς μεγαλύτερη διαφάνεια
στην εφαρμογή βιώσιμων και ηθικών τρόπων παραγωγής και διαχείρισης προϊόντων και
υπηρεσιών. Από την πλευρά των επιχειρήσεων, όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, θα αποτελεί
ζήτημα επιβίωσης προκειμένου να παραμείνουν ανταγωνιστικές. Όπως υπογραμμίζει συμμετέχων
στην έρευνα, “βλέπω ότι αυτές θα είναι οι εταιρείες που θα επιβιώσουν και θα διαπρέψουμε την
επόμενη δεκαετία. Η ατζέντα της  ευρωπαϊκής ένωσης και η παγκόσμια ατζέντα γύρω από την
κλιματική αλλαγή, είτε συμφωνούμε είτε διαφωνούμε, αυτό το αφήνουμε στους ειδικούς, είναι εκεί
έχει έρθει για να μείνει, είναι συγκεκριμένοι πυλώνες και συγκεκριμένη η κατεύθυνση που θα
ακολουθηθεί οπότε θεωρώ είτε από τη μεριά του καταναλωτή, είτε κοστολογικά πλέον γιατί θα
μπούνε πολλοί ενδιάμεσοι φόροι και πολλά εμπόδια σε όποιον δεν παράγει πλέον ηθικά, οπότε
σίγουρα οι εταιρείες που δεν θα μπουν σε αυτό δεν θα έχουν κάποιο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα
για να μπορέσουν να επιβιώσουν”.

Η πλειοψηφία δηλώνει αισιόδοξη και για τη διαμόρφωση μιας πιο συνειδητής κουλτούρας και στη
χώρα μας, ερχόμενη κυρίως από τη νέα γενιά, από τα σημερινά παιδιά τα οποία αφενός έχουν
γεννηθεί και μεγαλώνουν μέσα σε ένα περιβάλλον όπου η κλιματική αλλαγή για παράδειγμα είναι
προτεραιότητα, αφετέρου είναι πιο ευαισθητοποιημένα και πιο δεκτικά στην αλλαγή της
συμπεριφοράς. Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι, “σχεδόν πάνω από το 45% των παιδιών
ηλικίας 6-18 στο Ηνωμένο Βασίλειο δηλώνουν ότι θα ξόδευαν περισσότερο για ένα προϊόν το
οποίο είναι φιλικό προς το περιβάλλον ή βιώσιμο. Την ίδια στιγμή οι νεαρότερες ηλικίες φαίνεται
να συζητούν πολύ ενεργά το θέμα της βιωσιμότητας σε μέσα κοινωνικής δικτύωσης όπως το Twtich
και το Discord” (Hutchkins, 2021).

“Σίγουρα θα βελτιωθεί γιατί βλέπουμε τα νέα παιδιά που είναι πολύ έτοιμα για όλο αυτό. Έχουν
ταξιδέψει, έχουν ανοίξει τα μάτια τους, ενημερώνονται από το διαδίκτυο, έχουν απαιτήσεις πια.
Ακόμα και για  να πάνε να δουλέψουν σε μια εταιρεία, απαιτούν  αυτή η εταιρεία να έχει κάποια

values, κάποιο συγκεκριμένο τρόπο λειτουργίας. Είναι διατεθειμένοι να πάρουν ακόμα και λιγότερα
χρήματα σε μια δουλεία, αρκεί αυτή η δουλεία να τους δημιουργεί μια ηθική ικανοποίηση. Άρα η
απαίτηση είναι αυτή και  είναι δεδομένο πως το υπόλοιπο περιβάλλον πρέπει να προσαρμοστεί σε
αυτή την απαίτηση . Το πόσο γρήγορα θα γίνει είναι κάτι που  εξαρτάται από πολλούς παράγοντες
αλλά η ηθική κατανάλωση είναι κάτι που βλέπω να υπάρχει σε μεγαλύτερο βαθμό στο μέλλον. Δεν

λέω ότι θα εξαλειφθεί οποιαδήποτε άλλη μορφή κατανάλωσης γιατί πολλά παίζουν ρόλο αλλά σίγουρα
θα έχουν περισσότερη ζήτηση τα brands που λειτουργούν πιο ηθικά και βιώσιμα”.

Σε επίπεδο λύσεων και προτάσεων, οι περισσότεροι προκρίνουν τις συνέργειες μεταξύ πολιτείας,
ιδιωτικού τομέα και κοινωνίας των πολιτών, μεγαλύτερες και πιο συστηματικές παρεμβάσεις από
το κράτος, ουσιαστική ενασχόληση από τα μεγάλα brands, ανάδειξη καλών πρακτικών από τα
media, μεγαλύτερη εμπλοκή της τοπικής αυτοδιοίκησης, καλύτερη ενημέρωση των καταναλωτών



σχετικά με τους τρόπους παραγωγής και διακίνησης των προϊόντων, αλλά και αποκωδικοποίησης
των ετικετών και φυσικά περιβαλλοντική εκπαίδευση.

Ωστόσο, ένα μεγάλο ποσοστό κάνει λόγο και για την ατομική ευθύνη του καθενός, καθώς
πρόκειται για μια μεγαλύτερη αλυσίδα παραγόντων και παικτών, στην οποία ο καθένας έχει το δικό
του ρόλο. Όπως αναφέρουν, “θεωρώ όμως ότι προτεραιότητα είναι εμείς να υιοθετήσουμε την
ηθική κατανάλωση ώστε να αφήσουμε έναν πλανήτη στις επόμενες γενιές. Συμπεριφερόμαστε
πάρα πολύ εγωιστικά και θα πρέπει να σκεφτούμε και τα παιδία μας. Η μεγάλη πρόκληση για μένα
είναι να υιοθετηθεί από εμάς, να ενσωματωθεί στην καθημερινότητα μας και νομίζω αυτό θα γίνει,
σίγουρα όχι από όλους αλλά από ένα μεγάλο σύνολο της κοινωνίας και την ευθύνη την έχουμε
εμείς και η νεότερη γενιά.

Ολοκληρώνοντας τη συζήτηση θελήσαμε να διερευνήσουμε κατά πόσο οι ίδιοι οι συμμετέχοντες
στην έρευνα θεωρούν τους εαυτούς τους συνειδητούς καταναλωτές. Το μεγαλύτερο ποσοστό
δηλώνει ότι προσπαθεί συνειδητά όσο αυτό του επιτρέπεται από τις εξωτερικές συνθήκες ή τις
υποδομές που υπάρχουν στη χώρα μας. Από τους 32 συμμετέχοντες μόνο οι τέσσερεις απάντησαν
καταφατικά ότι θεωρούν 100% τους εαυτούς τους συνειδητούς καταναλωτές. Οι υπόλοιποι
βρίσκονται κάπου στο ενδιάμεσο αναγνωρίζοντας την ανάγκη για καθολικότερη υιοθέτηση
συγκεκριμένων συμπεριφορών. Ανακύκλωση, αποφυγή πλαστικού και συσκευασιών μιας χρήσης,
μετακίνηση με ποδήλατο, πόδια, μέσα μαζικής μεταφοράς ή υβριδικά αυτοκίνητα και μόνο όταν
είναι απαραίτητο, επιλογή εποχικών και τοπικών προϊόντων και πραγματοποίηση αγορών σε
μικρότερα καταστήματα είναι κάποιες από τις πρακτικές που αναφέρουν. Η παραπάνω διαπίστωση
έρχεται να επιβεβαιώσει την τάση που διαφαίνεται τόσο από τη δική μας έρευνα, όσο και από
αντίστοιχες (WWF, 2021, EY, 2021,Abeliotis, Koniari, Sardianou, 2010), ότι ενώ υπάρχει διάθεση
στον Έλληνα καταναλωτή να ακολουθήσει ένα πιο υπεύθυνο lifestyle και μια πιο συνειδητή
καταναλωτική συμπεριφορά, υπάρχει ακόμα αρκετός δρόμος να διανυθεί.

“Σίγουρα όπου μπορώ να αποφύγω πλαστική συσκευασία , ή συσκευασία μιας χρήσης μάλλον , την
αποφεύγω, δεν έχω καταφέρει ακόμα να την καταργήσω τελείως από παντού γιατί Ζω σε μία μεγάλη

ευρωπαϊκή πρωτεύουσα, έχω εφήβους στο σπίτι άρα εξωτερικοί  παράγοντες και εξωτερικές
προκλήσεις και μία προσαρμογή στην κοινωνία”

Ένα μικρό ποσοστό έχει περιορίσει ή κόψει εντελώς την κατανάλωση κρέατος και γαλακτοκομικών
και επίσης ένα μικρό ποσοστό φροντίζει να επιλέγει προϊόντα με πιστοποίηση όταν υπάρχει
οικολογικό σήμα και παράλληλα μποϊκοτάρει τις ανήθικες επιχειρήσεις. Σε σχέση με τη βιομηχανία
της μόδας, ένα μικρό ποσοστό υποστηρίζει ότι έχει περιορίσει το fast fashion, χωρίς όμως να το
έχει κόψει τελείως, κυρίως για λόγους ευκολίας, τιμής και προσβασιμότητας, όμως ένα μεγαλύτερο
ποσοστό δηλώνει ότι ανταλλάσει ρούχα με φίλους και γνωστούς ή αγοράζουν second hand. Όσον
αφορά στις οικιακές συνήθειες ένα ικανοποιητικό ποσοστό του δείγματος προσπαθεί να μειώσει το
ενεργειακό τους αποτύπωμα πλένοντας τα ρούχα στους 40 βαθμούς και χρησιμοποιώντας
αντίστοιχα προϊόντα που στηρίζουν αυτή την πρακτική. Τέλος, ιδιαίτερο ενδιαφέρον έχει το
γεγονός ότι αρκετοί από τους συμμετέχοντες δηλώνουν ότι έχουν περιορίσει συνολικά τις αγορές
τους και αγοράζουν μόνο πράγματα που είναι χρήσιμα και απαραίτητα.



“Όσον αφορά την κατανάλωση αγοράζω μόνο όταν χρειάζομαι κάτι, δηλαδή χρειάζομαι ένα είδος
ρούχου Α για να πάω σε μια έκθεση τότε ναι αγόραζα ρούχα. Για να πάω να κοιτάξω και να πάρω ,

ακόμα και για μια βόλτα αυτό που θα δω θα πρέπει να είναι χρήσιμο. Η αγορά και ο καταναλωτισμός
καλύπτουν άλλες ανάγκες”.

Συμπεράσματα Ποιοτικής Έρευνας

• Δεν υπάρχει ένας ξεκάθαρος και μοναδικός ορισμός για τη συνειδητή και βιώσιμη κατανάλωση.
Αποτελεί περισσότερο σαν έναν όρο ομπρέλα, ο οποίος σημαίνει τη διάδραση του καταναλωτή
με την οικονομία και τις αγορές, με μια καλύτερη κατανόηση του αντίκτυπου που μπορεί να
έχουν οι καταναλωτικές του πρακτικές ευρύτερα στην κοινωνία και το περιβάλλον.

• Αντίστοιχα, ένα βιώσιμο brand θα πρέπει να απαντά σε μια σειρά δεικτών, η οποία έχει στο
κέντρο της το τρίπτυχο, άνθρωπος-περιβάλλον-ευημερία συνδυάζοντας χαρακτηριστικά όπως
μειωμένο ενεργειακό και οικολογικό αποτύπωμα, πρακτικές δίκαιου εμπορίου, σεβασμός στα
εργασιακά δικαιώματα, ανταπόδοση στην κοινωνία.

• Ωστόσο, φαίνεται να υπάρχει δυσκολία στο να κατονομάσει κανείς κάποιο συγκεκριμένο brand
ως τέτοιο. Τα βιολογικά προϊόντα και τα προϊόντα fair trade ήταν εκείνα που αναφέρθηκαν
περισσότερο, χωρίς όμως να γίνει αναφορά σε συγκεκριμένη μάρκα.

• Η στροφή στη βιωσιμότητα από πλευράς επιχειρήσεων, αλλά και καταναλωτών δεν είναι μόδα
της εποχής, αλλά κάτι που ήρθε για να μείνει.

• Οι νεότερες γενιές φαίνεται να είναι εκείνες που επηρεάζουν όλο και περισσότερο τα brands να
στραφούν σε τέτοιου είδους πρακτικές βιώσιμης παραγωγής και διακίνησης προϊόντων και
υπηρεσιών.

• Από την άλλη πλευρά, ο οικονομικός, αλλά και επικοινωνιακός αντίκτυπος που έχει η στροφή σε
πιο βιώσιμες πρακτικές παραγωγής και διακίνησης υπηρεσιών και προϊόντων είναι εμφανής
σίγουρα στη φήμη, αλλά όχι πάντα και στους τζίρους μιας επιχείρησης.

• Η εύρεση και η επένδυση σε πρώτες ύλες που διασφαλίζουν ότι το αποτέλεσμα θα ακολουθεί τις
επιταγές της βιωσιμότητας, καθώς και το αντίστοιχο παραγωγικό κόστος, η έλλειψη κινήτρων σε
θεσμικό επίπεδο, αλλά και ο αποτελεσματικός τρόπος επικοινωνίας και μάρκετινγκ και σε
συνάρτηση με τον ανταγωνισμό, είναι οι παράγοντες εκείνοι που αξιολογήθηκαν ως τα
σημαντικότερα εμπόδια για να στραφεί μια εταιρεία σε βιώσιμους τρόπους παραγωγής και
διαχείρισης προϊόντων και υπηρεσιών, κυρίως από εκπροσώπους μικρότερων επιχειρήσεων.

• Το green και social washing είναι υπαρκτό και οφείλεται κυρίως σε δύο λόγους. Σύμφωνα με τον
πρώτο, οι επιχειρήσεις εσκεμμένα προσπαθούν να παραπλανήσουν τους καταναλωτές, ενώ ο
δεύτερος λόγος σχετίζεται κυρίως με την έλλειψη ενημέρωσης και ικανών στελεχών, αλλά και
πρωτοβουλίας από πλευράς ηγεσίας.

• Ωστόσο, σχεδόν όλοι συμφωνούν ότι είναι μια τάση, η οποία θα εξασθενίσει σταδιακά, καθώς
όλο και περισσότερο οι καταναλωτές θα μπορούν και θα αναδεικνύουν τις εταιρείες εκείνες που
κάνουν green washing, όπως έχει γίνει άλλωστε αρκετές φορές.



• Παράλληλα, αρκετοί είναι εκείνοι οι οποίοι πιστεύουν ότι ακόμα και αυτή η πρακτική μπορεί να
έχει θετικές συνέπειες, τόσο στο άνοιγμα και στην ανάπτυξη των βιώσιμων αγορών, όσο και στη
συνηγορία (advocacy) γύρω από αυτά τα θέματα.

• Και στην Ελλάδα η τάση προς τη βιώσιμη παραγωγή και κατανάλωση υπάρχει και είναι
αυξανόμενη. Από τη μια πλευρά παρατηρούν ότι οι περισσότερες εταιρείες έχουν αποκτήσει
εξειδικευμένα τμήματα τα οποία ασχολούνται αποκλειστικά με τη βιωσιμότητα και από την άλλη,
ότι όλο και περισσότερα προϊόντα και υπηρεσίες που χαρακτηρίζονται ως βιώσιμα και ηθικά
είναι προσβάσιμα από μεγαλύτερη μερίδα του αγοραστικού κοινού.

• Η πλειοψηφία συμφωνεί ότι την τελευταία δεκαετία έχουν γίνει μεγάλες αλλαγές στη χώρα μας,
οι οποίες φαινομενικά μπορεί να μοιάζουν μικρές, στην πραγματικότητα όμως αντανακλούν
σημαντικά σημεία καμπής, καθώς ο κόσμος πλέον είναι πιο εξοικειωμένος με τις έννοιες
βιωσιμότητα, δίκαιο και ηθικό εμπόριο κλπ.

• Ωστόσο, η πλειοψηφία συμφωνεί ότι ακόμα χρειάζεται χρόνος, εκπαίδευση και ενημέρωση, αλλά
και να καμφθούν συγκεκριμένα εμπόδια που δεν επιτρέπουν στον Έλληνα καταναλωτή να
επιλέξει προϊόντα και υπηρεσίες πιο συνειδητά. Ακόμα και αν υπάρχει η πρόθεση, η πράξη
έρχεται να την διαψεύσει.

• Από την άλλη πλευρά, υπάρχει και μια μερίδα από τους συμμετέχοντες στην έρευνα οι οποίοι
υποστηρίζουν ότι δεν υπάρχει κουλτούρα υπεύθυνης κατανάλωσης στην Ελλάδα.

• Κατηγοριοποιώντας τους τύπους των καταναλωτών στην Ελλάδα, ένα μικρό ποσοστό είναι
τελείως αδιάφοροι τόσο για θέματα βιώσιμης παραγωγής και κατανάλωσης, όσο και για το
περιβάλλον γενικότερα. Από την άλλη πλευρά, υπάρχει ένα ποσοστό, κυρίως μεγαλύτερης
ηλικίας, το οποιο στέκεται κάπου στη μέση, ένα ποσοστό που δηλώνει πρόθεση, αλλά τελικά δεν
μπορεί να την υποστηρίξει λόγω οικονομικής αδυναμίας, δυσκολίας πρόσβασης ή ακόμα και
άγνοιας, και ένα ποσοστό, συνήθως νεότερων ατόμων, το οποίο αυξάνεται δυναμικά, που

συνυπολογίζει στις καταναλωτικές του συνήθειες το οικονομικό, κοινωνικό και ηθικό αντίκτυπο.

• Η οικονομική κρίση, η έλλειψη περιβαλλοντικής εκπαίδευσης από το σχολείο, η ελλιπής
ενημέρωση, αλλά και η προσβασιμότητα αναφέρθηκαν ως τα κύρια εμπόδια που αποτρέπουν
τους Έλληνες να ψωνίσουν συνειδητά, ακόμα και αν υπάρχει η πρόθεση.

• Το προφίλ του έλληνα συνειδητού καταναλωτή διαμορφώνεται ως εξής: πρόκειται για ανθρώπους
με ένα ανώτερο μορφωτικό επίπεδο, μεσαίου και υψηλού εισοδήματος, κυρίως νεότεροι σε
ηλικία, που διαμένουν σε μεγάλα αστικά κέντρα και κυρίως στην Αθήνα, οι οποίοι έχουν
περιβαλλοντικές ανησυχίες,σε ένα μεγάλο ποσοστό είναι vegan, τους απασχολεί η υγεία και το
well being τους, αλλά και το κοινωνικό status τους.

• Τα παιδιά μπορούν να αποτελέσουν καταλύτη αλλαγής τόσο μέσα στο οικογενειακό περιβάλλον,
αλλά και στην κοινωνία γενικότερα. Συνομιλώντας με τους εκπροσώπους των οργανισμών που
δραστηριοποιούνται στον κλάδο παιδί και οικογένεια, παρά το γεγονός ότι δεν διαπιστώνουν
συσχετισμό ανάμεσα στη γονεϊκότητα και στη στροφή προς τη συνειδητή κατανάλωση,
διακρίνουν την ανάγκη μεγαλύτερης επιμόρφωσης και ευαισθητοποίησης των γονιών
προκειμένου να μπορέσουν να ακολουθήσουν τις ανάγκες και τις συμπεριφορές των παιδιών.



• Η πανδημία ανέδειξε θέματα όπως η υγεία, η κλιματική αλλαγή, η ανάγκη για καλύτερη
διατροφή και ότι οι περίοδοι καραντίνας έδωσαν χρόνο στους πολίτες να σκεφτούν περισσότερο
πάνω σε τέτοια ζητήματα.

• Παράλληλα, διαμορφώνεται και ένα μεγάλο ποσοστό μέσα στο δείγμα μας, το οποίο πιστεύει ότι
ο Covid έφερε αρνητικές επιπτώσεις και στην εξέλιξη της συνειδητής κατανάλωσης. Η αύξηση
των πλαστικών συσκευασιών μιας χρήσης, οι γρήγορες αγορές κυρίως στα μεγάλα σούπερ
μάρκετ, μια κατάσταση που δεν επέτρεπε στον καταναλωτή να επιλέξει, η αύξηση των take away,
αλλά και μια επικέντρωση στον εαυτό και στον μικρόκοσμο του καθενός έπληξαν και την
πρακτική της βιώσιμης κατανάλωσης.

• Σε ότι αφορά τις θεσμικές παρεμβάσεις στο πεδίο, από τη μια πλευρά υπάρχουν εκείνοι που
υποστηρίζουν εμφατικά ότι οι θεσμικές παρεμβάσεις, σε εθνικό επίπεδο είναι ελλιπείς και ότι
υπάρχει ακόμα πολύς δρόμος για να διανυθεί. Παράλληλα, υπάρχει ένα ποσοστό του δείγματος
το οποίο πιστεύει ότι γίνεται προσπάθεια να υιοθετηθούν οι Ευρωπαϊκές και άλλες οδηγίες,
ωστόσο υπάρχουν αντικειμενικές δυσκολίες προκειμένου να εφαρμοστούν με τη μεγαλύτερη
αποτελεσματικότητα.

• Οι περισσότεροι συμφωνούν ότι τα κατασταλτικά μέτρα και οι κυρώσεις που ισχύουν σε άλλες
ευρωπαϊκές χώρες δεν θα είχαν θετική επίδραση στον Έλληνα καταναλωτή, κυρίως γιατί με
αυτόν τον τρόπο δημιουργείς υπέρμετρες απαιτήσεις από ένα πολίτη που το κράτος δεν έχει
φροντίσει να εκπαιδεύσει από μικρό σε τέτοια θέματα. Από την άλλη, φαίνεται να συμφωνούν ότι
μικρά οικονομικά κίνητρα και επιβραβεύσεις θα μπορούσαν να λειτουργήσουν παραινετικά.

• Ομόφωνα σχεδόν όλοι οι συμμετέχοντες στην έρευνα συμφώνησαν ότι η ενημέρωση που
λαμβάνουν οι Έλληνες σε θέματα που αφορούν στη συνειδητή κατανάλωση, στην κλιματική
αλλαγή και στο περιβάλλον είναι ελλειμματική και πολλές φορές ακόμα και ανύπαρκτη. Ωστόσο,
σίγουρα βρισκόμαστε σε καλύτερο επίπεδο σε σχέση με την προηγούμενη δεκαετία.

• Το μεγαλύτερο μέρος του δείγματος συμφώνησε επίσης ότι η ενασχόληση των Μέσων είναι πολύ
ευκαιριακή και επιφανειακή για τέτοια θέματα.

• Ένα σημείο που αναδεικνύεται ιδιαίτερα έντονα είναι ότι παρά το γεγονός ότι πλέον υπάρχει
περισσότερη ενημέρωση και από περισσότερα κανάλια, οι μεγάλοι μιντιακοί οργανισμοί φαίνεται
να δεσμεύονται από τις επιχειρηματικές και πολιτικές τους διασυνδέσεις, με αποτέλεσμα ναι μεν
να μιλούν για θέματα βιωσιμότητας, αλλά όχι επαρκώς και δίνοντας όλες τις προεκτάσεις.

• Παρόλα αυτά, περιγράφεται μια σταδιακή άνοδο της ανάγκης των Ελλήνων να λάβουν τέτοια
ενημέρωση.

• Τα social media έχουν παίξει ένα σημαντικό ρόλο σε αυτό, καθώς επιτρέπουν σε μικρότερους
φορείς, opinion leaders και influencers να δημιουργούν κοινότητες πιο ενεργές και καλύτερα
εκπαιδευμένες

• Η θεσμοθετημένη περιβαλλοντική εκπαίδευση είναι αυτή που μπορεί να δώσει πραγματικά μια
στροφή των Ελλήνων προς περισσότερο συνειδητές συμπεριφορές.

• Σημαντικό ρόλο προς αυτή την κατεύθυνση ωστόσο μπορεί να διαδραματίσουν και άλλοι
παίκτες, όπως για παράδειγμα τα μεγάλα brands επενδύοντας στην εκπαίδευση του καταναλωτή
προσφέροντάς του συγκεκριμένες επιλογές για τις αγορές του, αλλά και μέσα από τα
διαφημιστικά τους μηνύματα, οι micro influencers και οι κοινότητες που δημιουργούνται γύρω
από αυτούς, αλλά και οι χώροι πολιτισμού.



• Σε σχέση με το μέλλον της συνειδητής κατανάλωσης στη χώρα μας, οι περισσότεροι συμφωνούν
ότι είναι μονόδρομος να αναπτυχθεί και σταδιακά να γίνει και κυρίαρχη τάση τόσο γιατί
επιβάλλεται από την ευρωπαϊκή ένωση, όσο και γιατί διαμορφώνεται μια νέα γενιά καταναλωτών
παγκοσμίως, η οποία θα απαιτεί από τις επιχειρήσεις και τους οργανισμούς μεγαλύτερη
διαφάνεια στην εφαρμογή βιώσιμων και ηθικών τρόπων παραγωγής και διαχείρισης προϊόντων
και υπηρεσιών.

• Η πλειοψηφία δηλώνει αισιόδοξη και για τη διαμόρφωση μιας πιο συνειδητής κουλτούρας και
στη χώρα μας, ερχόμενη κυρίως από τη νέα γενιά, από τα σημερινά παιδιά τα οποία αφενός έχουν
γεννηθεί και μεγαλώνουν μέσα σε ένα περιβάλλον όπου η κλιματική αλλαγή για παράδειγμα
είναι προτεραιότητα, αφετέρου είναι πιο ευαισθητοποιημένα και πιο δεκτικά στην αλλαγή της
συμπεριφοράς.

• Σε επίπεδο λύσεων και προτάσεων, οι περισσότεροι προκρίνουν τις συνέργειες μεταξύ πολιτείας,
ιδιωτικού τομέα και κοινωνίας των πολιτών, μεγαλύτερες και πιο συστηματικές παρεμβάσεις από
το κράτος, ουσιαστική ενασχόληση από τα μεγάλα brands, ανάδειξη καλών πρακτικών από τα
media, μεγαλύτερη εμπλοκή της τοπικής αυτοδιοίκησης, καλύτερη ενημέρωση των καταναλωτών
σχετικά με τους τρόπους παραγωγής και διακίνησης των προϊόντων, αλλά και αποκωδικοποίησης
των ετικετών και φυσικά περιβαλλοντική εκπαίδευση.

• Ωστόσο, ένα μεγάλο ποσοστό κάνει λόγο και για την ατομική ευθύνη του καθενός, καθώς
πρόκειται για μια μεγαλύτερη αλυσίδα παραγόντων και παικτών, στην οποία ο καθένας έχει το
δικό του ρόλο.



Συζήτηση Ερευνητικών Αποτελεσμάτων

Αν θα θέλαμε να συζητήσουμε συνδυαστικά τα ερευνητικά αποτελέσματα παρατηρούμε αρκετές
συγκλίσεις, αλλά και κοινά αναδυόμενα θέματα. Ο ορισμός της συνειδητής και βιώσιμης
κατανάλωσης παραμένει ρευστός, γεγονός που αντανακλά και τις διεθνείς βιβλιογραφικές πηγές
και αντίστοιχες έρευνες. Σύμφωνα με την πρόσφατη έρευνα του IBM Institute for Business Value
(2020) ο όρος βιωσιμότητα (sustainability) αποτελεί έναν γενικότερο ορισμό, ο οποίος
περιλαμβάνει ένα ευρύ φάσμα δραστηριοτήτων και συμπεριφορών από την προστασία του
περιβάλλοντος μέχρι τα εργασιακά δικαιώματα ή αντίστοιχα χρησιμοποιείται σαν ομπρέλα για
θέματα όπως η ποιότητα ζωής, η διαφύλαξη των πόρων, η διαχείριση αποβλήτων κ.α. (Mont,
Plepys, 2007).

Στη χώρα μας, φαίνεται ότι η πλειοψηφία των καταναλωτών συνδέει τη βιωσιμότητα και τη
βιώσιμη κατανάλωση με το περιβαλλοντικό αποτύπωμα, ενώ για τους stakeholders έχει μια πιο
ολιστική σημασία. Αυτό δείχνει ότι οι άνθρωποι, οι οποίοι έχουν μια μεγαλύτερη εξοικείωση με τις
συγκεκριμένες πρακτικές, είτε λόγω του επαγγελματικούς τους περιβάλλοντος, είτε λόγω
προσωπικού ενδιαφέροντος, μπορούν να αντιληφθούν ότι “οι αγοραστικές επιλογές και
προτιμήσεις, καθώς και ο τρόπος ζωής έχουν έμμεσες ή άμεσες συνέπειες στο περιβάλλον, στην
κοινωνική συνοχή και στην προσωπική και συλλογική ευεξία”. (Jackson, 2009; UNEP, 2011 στο
Jackson, 2014).

Και παρά το γεγονός ότι τόσο από τα αποτελέσματα της ποσοτικής, όσο και από τα ευρήματα της
ποιοτικής έρευνας διαπιστώνουμε ότι οι Έλληνες είναι σε θέση να προσδώσουν συγκεκριμένα
χαρακτηριστικά σε ένα προϊόν ή μια υπηρεσία, προκειμένου εκείνα να χαρακτηριστούν ως βιώσιμα
και ηθικά, δυσκολεύονται να κατονομάσουν συγκεκριμένα brands. Οι κατηγορίες των βιολογικών ή
fair trade προϊόντων αναφέρονται, αλλά χωρίς να γίνεται συγκεκριμενοποίηση. Στις περιπτώσεις
που γίνεται συγκεκριμένη αναφορά σε κάποια μάρκα, αυτή συνδέεται κυρίως με καλύτερη
τοποθέτηση στα ράφια και ορατότητα μέσω διαφημιστικής προβολής.

Η παρατήρηση αυτή, συνδέεται αρκετά και με το κοινό εύρημα που αφορά τον τρόπο με τον οποίο
επικοινωνούνται τα προϊόντα και οι υπηρεσίες. Όπως υποστήριξε ένα μεγάλο μέρος των
συμμετεχόντων, οι επιχειρήσεις- κυρίως οι μικρότερες- οι οποίες έχουν μπει στη διαδικασία να
παράγουν και να διακινούν προϊόντα και υπηρεσίες με τρόπο βιώσιμο και ηθικό, χρειάζεται να
καταβάλουν μεγαλύτερη προσπάθεια σε επίπεδο επικοινωνίας και marketing προκειμένου να
πετύχουν μια σωστή τοποθέτηση στο μυαλό των καταναλωτών. Το ίδιο συμβαίνει όμως αρκετές
φορές και με μεγαλύτερα brands. Σύμφωνα με τους Doorn, Risselda και Verhoef (2020) αυτό έχει
να κάνει με πολλούς λόγους, κάποιοι από τους οποίους αναδεικνύονται και από τη δική μας έρευνα.

Η σχέση ποιότητας και τιμής είναι η εξίσωση που απασχολεί και τους περισσότερους Έλληνες
καταναλωτές. Σύμφωνα με τη διεθνή βιβλιογραφία (Newman, Ghorlin, & Dhar, 2014; Chemev,
2007 στο Doorn, Risselda και Verhoef, 2020) “πολλές φορές οι καταναλωτές θεωρούν ότι τα
βιώσιμα προϊόντα έχουν χαμηλότερη ποιότητα σε σχέση με τα συμβατικά”. Ειδικά για νέα
προϊόντα που λανσάρονται ως βιώσιμα οι καταναλωτές μπορεί να ακολουθήσουν μια πιο



εκλαϊκευμένη θεώρηση η οποία υπαγορεύει ότι οι εταιρείες θυσιάζουν μέρος της ποιότητας για την
βιωσιμότητα.

Η τιμή παραμένει το κύριο εμπόδιο για να επιλέξει κανείς βιολογικά προϊόντα ή βιώσιμα και ηθικά
προϊόντα και υπηρεσίες (Van Doom & Verhoef, 2011) θέτοντας το ερώτημα αν τελικά το
συγκεκριμένο lifestyle αφορά μόνο συγκεκριμένα προφίλ καταναλωτών και πώς θα μπορούσε να
καμφθεί αυτό το εμπόδιο. Να σημειώσουμε εδώ, ότι η οικονομική κρίση, αλλά και η πανδημία
ενέτεινε αυτούς τους προβληματισμούς τα τελευταία χρόνια. Η απάντηση έρχεται μέσα από πιο
απλές λύσεις που δίνουν και οι δικοί μας συμμετέχοντες στην έρευνα που αποκαλύπτουν
διαφορετικές πτυχές της συνειδητής κατανάλωσης, όπως η μη κατανάλωση, η καλύτερη διαχείριση
σπατάλης φαγητού, η υποστήριξη της τοπικής οικονομίας, η επανάχρηση προϊόντων. Η επιλογή
εποχικών και τοπικών προϊόντων από συμβατικές ή βιολογικές λαϊκές, η αγορά μόνο των
απαραίτητων, αλλά και η αγορά προϊόντων από “δεύτερο χέρι” είναι κάποιες από τις λύσεις που
προτείνουν οι συμμετέχοντες. Το παραπάνω εύρημα φαίνεται να συμφωνεί με τη μεγαλύτερη
συζήτηση που διεξάγεται αυτή τη στιγμή για το κατά πόσο η βιώσιμη κατανάλωση είναι προνόμιο
λίγων με την αντίθετη άποψη να υποστηρίζει ότι οι περισσότερο ανεπτυγμένες χώρες, καθώς και οι
άνθρωποι με υψηλότερα εισοδήματα μακροπρόθεσμα μπορούν να επηρεάσουν αρνητικά τη
βιωσιμότητα του πλανήτη. Όπως αναφέρει η Emily Alt (2011), “για να το θέσουμε απλά, οι
πλούσιοι έχουν περισσότερα χρήματα για να ξοδέψουν και ανεξάρτητα από το αν θα επιλέξουν
βιώσιμα προϊόντα, η αλήθεια είναι ότι καταναλώνουν περισσότερο από έναν φτωχότερο. Οι πιο
πλούσιοι οι οποίοι αγοράζουν ένα καινούριο αυτοκίνητο κάθε τρία με πέντε χρόνια, παράγουν
περισσότερους ρύπους και σπαταλούν περισσότερους φυσικούς πόρους, από κάποιον με χαμηλό
εισόδημα, ο οποίος ενδεχομένων δεν μπορεί να αγοράσει ένα αυτοκίνητο και βασίζεται στα δύο του
πόδια για τη μετακίνησή του”.

Η προσβασιμότητα σε προϊόντα και υπηρεσίες, η μεγαλύτερη απαίτηση προσπάθειας και χρόνου
από τους ίδιους του καταναλωτές, αλλά και η έλλειψη κατάλληλης πληροφόρησης είναι τα
επιπλέον σημεία που αναδείχθηκαν τόσο από την ποιοτική, όσο και από την ποσοτική μας έρευνα.
Παρά το γεγονός ότι κάποιος μπορεί να βρει σε περισσότερα σημεία πώλησης βιώσιμα προϊόντα,
υπάρχει ακόμα δυσκολία σε ορισμένες περιοχές, οι οποίες δεν βρίσκονται για παράδειγμα σε
αστικά κέντρα. Από την άλλη, αρκετοί δηλώνουν ότι δεν έχουν το χρόνο να κάνουν έρευνα και να
εντοπίσουν πού θα μπορούσαν να προμηθευτούν τέτοιου είδους προϊόντα ή να κάνουν χρήση
αντίστοιχων υπηρεσιών και ότι ενώ έχουν την πρόθεση, δεν μπορούν ή δεν θέλουν να αφιερώσουν
επιπλέον χρόνο. Άλλωστε, ένα από τα θέματα που εγείρονται γύρω από τη βιώσιμη κατανάλωση
αφορά και κατά πόσο είναι τελικά σημαντικό να αγοράσει κανείς ένα βιώσιμο προϊόν όταν θα
πρέπει να οδηγήσει το αυτοκίνητό του τέσσερα τετράγωνα πιο κάτω για να βρει το κατάστημα ή τη
βιολογική λαϊκή. Από τη μία πλευρά, θα έχει κάνει μια πιο συνειδητή αγοραστική επιλογή, ωστόσο
θα έχει επιβαρύνει το περιβάλλον με τους ρύπους.

Η κατάλληλη πληροφόρηση γύρω από τα προϊόντα και τις υπηρεσίες φαίνεται να απασχολεί
αρκετά τόσο τους καταναλωτές, όσο και τους παραγωγούς/ επιχειρηματίες που δραστηριοποιούνται
στους αντίστοιχους κλάδους, αλλά και τους εκπροσώπους των εταιρειών επικοινωνίας. Από τη μια
πλευρά οι καταναλωτές φαίνεται να χρειάζονται περισσότερη γνώση για να μπορούν για



παράδειγμα να διαβάσουν σωστά την ετικέτα ενός προϊόντος ή για να κατανοήσουν την πιθανώς
υψηλότερη τιμή πώλησής του και από την άλλη οι παραγωγοί, οι επιχειρηματίες και οι εκπρόσωποι
των εταιρειών επικοινωνίας υποστηρίζουν ότι χρειάζεται μεγαλύτερη προσπάθεια από μέρους τους
για να πείσουν αφενός το κοινό να τους επιλέξει, αφετέρου να περάσουν τα κατάλληλα μηνύματα
έτσι ώστε οι συγκεκριμένες επιλογές να μην συνδεθούν με φαινόμενα green και social washing.
Σύμφωνα με τους Doorn, Risselada και Verhoef, (2020) η συστηματική καλή φήμη σε στρατηγικές
και πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης μειώνει τις αντιστάσεις των καταναλωτών όταν μια
εταιρεία λανσάρει ένα καινούριο προϊόν με την ταμπέλα του βιώσιμου.

Το green και social washing είναι φαινόμενα τα οποία παρατηρούνται συχνά και φαίνεται να έχουν
και αντίκτυπο στην αντίληψη των Ελλήνων καταναλωτών για το ποιες εταιρείες θεωρούνται
βιώσιμες, καθώς στα ευρήματα της ποσοτικής μας έρευνας παρατηρήσαμε να αναφέρονται αρκετές
μεγάλες μάρκες, οι οποίες έχουν κατηγορηθεί για greenwashing. Παρ’ολα αυτά και ενώ τέτοια
φαινόμενα μπορούν να δημιουργήσουν ένα αρνητικό “spillover effect” συνολικά στην πρόθεση των
καταναλωτών να επιλέξουν βιώσιμα προϊόντα (Wang, Ma, Bai, 2020) καθώς διαταράσσεται η
εμπιστοσύνη συνολικά απέναντι στα brands. Ωστόσο, υπάρχει πιθανότητα τελικά να δημιουργηθεί
στον αντίποδα και ένα θετικό “spillover effect”, αφού όσο περισσότερο ακούγεται η έννοια της
βιωσιμότητας στην παραγωγή και κατανάλωση υπηρεσιών και προϊόντων, τόσο περισσότερο
επικοινωνείται και εξοικειώνονται οι καταναλωτές.

Και αν και η βιώσιμη παραγωγή και κατανάλωση ήρθε για να μείνει, τόσο γιατί επιβάλλεται από
την ευρωπαϊκή ένωση, όσο και γιατί αποτελεί ζήτημα επιβίωσης για πολλές επιχειρήσεις, τι
συμβαίνει στη χώρα μας; Και στην Ελλάδα, παρά το γεγονός ότι, όπως προκύπτει και από τη δική
μας έρευνα, χρειάζεται ακόμα χρόνος, τόσο από πλευράς καταναλωτών, όσο και από πλευράς
brands προκειμένου να μπορούμε να μιλάμε για μια συνειδητή κουλτούρα βιώσιμης κατανάλωσης.

Κατηγοριοποιώντας τους τύπους των καταναλωτών στην Ελλάδα, ένα μικρό ποσοστό είναι τελείως
αδιάφοροι τόσο για θέματα βιώσιμης παραγωγής και κατανάλωσης, όσο και για το περιβάλλον
γενικότερα. Από την άλλη πλευρά, υπάρχει ένα ποσοστό, κυρίως μεγαλύτερης ηλικίας, το οποιο
στέκεται κάπου στη μέση, ένα ποσοστό που δηλώνει πρόθεση, αλλά τελικά δεν μπορεί να την
υποστηρίξει λόγω οικονομικής αδυναμίας, δυσκολίας πρόσβασης ή ακόμα και άγνοιας, και ένα
ποσοστό, συνήθως νεότερων ατόμων, το οποίο αυξάνεται δυναμικά, που συνυπολογίζει στις
καταναλωτικές του συνήθειες το οικονομικό, κοινωνικό και ηθικό αντίκτυπο. Αντίστοιχα,
περιγράφοντας τα δημογραφικά χαρακτηριστικά του έλληνα συνειδητού καταναλωτή αυτός/η είναι
8-35 ανύπαντρος/η, κάτοικος αστικού κέντρου, απόφοιτος/η τριτοβάθμιας εκπαίδευση με μεσαίο
προς υψηλό εισόδημα, ενημερώνεται κυρίως από τα social media, ψωνίζει διαδικτυακά, αλλά
επιλέγει και μικρότερα συνοικιακά καταστήματα και βιολογικές λαϊκές, ενισχύει τους τοπικούς
παραγωγούς, είναι ευαισθητοποιημένος/η απέναντι στην κακοποίηση και εκμετάλλευση των ζώων,
δίνει προτεραιότητα στο σεβασμό των ανθρωπίνων δικαιωμάτων, ανακυκλώνει και προσπαθεί να
μειώσει τη χρήση πλαστικού, ενδιαφέρεται για την προσωπική του υγεία, αντιλαμβάνεται τη
σύνδεση παραγωγής, κατανάλωσης και περιβάλλοντος και είναι διατεθειμένος/ η να πληρώσει
περισσότερα για ένα βιώσιμο περιβάλλον και τις περισσότερες φορές το πράττει. Τα παραπάνω
αντανακλούν σε ένα μεγάλο ποσοστό και τις νέες καταναλωτικές τάσεις, οι οποίες διαγράφονται



υπό το πρίσμα της πανδημίας και της οικονομική κρίσης. Σύμφωνα με την έρευνα του IBM
Institute of Value (2020) “η βιωσιμότητα έχει φτάσει σε ένα υψηλό σημείο. Καθώς οι καταναλωτές
αγκαλιάζουν όλο και περισσότερο τον κοινωνικο αντίκτυπο, αναζητούν προϊόντα και brands, τα
οποία εναρμονίζονται με τις αξίες τους”. Η ίδια έρευνα αναδεικνύει έναν καινούριο τύπο
καταναλωτή τον “purpose driven”, ο οποίος επιλέγει μάρκες ανάλογα με το πόσο ανταποκρίνονται
στις προσωπικές του αξίες και που είναι διατεθειμένος να αλλάξει ακόμα και αγοραστική
συμπεριφορά για αυτές, πληρώνοντας περισσότερο.

Η πανδημία σαφώς και είχε επίδραση στον τρόπο με τον οποίο καταναλώνουμε επηρεάζοντας τις
καταναλωτικές μας συνήθειες, αλλά παράλληλα ανέδειξε και θέματα που σχετίζονται με το
περιβάλλον, την υγεία, τη σημασία της διατροφής, γεγονός που επιβεβαιώνεται και από αντίστοιχες
διεθνείς έρευνες. Όπως αναφέρουν οι (Esposti, Mortara, Roberti, 2021) “οι επιλογές των
καταναλωτών στράφηκαν σε προϊόντα και brands που φροντίζουν περισσότερο τη βιωσιμότητα της
εφοδιαστικής αλυσίδας, καθώς η παγκόσμια διασπορά του ιού τους ανάγκασε να σκεφτούν ξανά τη
σχέση τους με τη φύση υπό το πρίσμα μιας αυξανόμενης υπευθυνότητας. Στην πραγματικότητα, η
πανδημία οδήγησε ένα όλο και μεγαλύτερο ποσοστό ατόμων να αναπτύξουν ένα αίσθημα
αντίληψης του οικολογικού αποτυπώματος της καταναλωτικής τους συμπεριφοράς, στρεφόμενοι
κυρίως σε brands ευαισθητοποιημένα σε περιβαλλοντικά ζητήματα”. Το ίδιο φαίνεται να συμβαίνει
και στη χώρα μας καθώς καταγράφεται μια στροφή σε πιο υγιεινούς τρόπους διατροφής, ενώ
μεγαλώνει το οικοσύστημα των vegan παραγωγών και καταναλωτών. Παράλληλα, όμως διεθνείς
έρευνες δείχνουν ότι η πανδημία μπορεί να λειτούργησε και ως ανασταλτικός παράγοντας της
εξέλιξης της βιώσιμης κατανάλωσης, γεγονός που επαληθεύεται και από τη δική μας έρευνα.
Σύμφωνα με τους Huttel και Balderja (2021), “ένα αυξανόμενο σώμα αποδείξεων αποκαλύπτει ότι
η πανδημία, όπως κάθε άλλη καταστροφή, έχει προκαλέσει ψυχολογική πίεση υπό τη μορφή
άγχους, πανικού και κατάθλιψης. Συνεπώς, η πανδημία μπορεί να συνετέλεσε σε μια αύξουσα
εστίαση στον εαυτό μας στον αντίποδα των ηθικών ανησυχιών και σε μια απομάκρυνση από την
συνειδητή κατανάλωση. Άλλοι ερευνητές υπογραμμίζουν ότι οι καταναλωτικές αποφάσεις κατά τη
διάρκεια της πανδημίας επηρεάζονταν κυρίως από έντονα συναισθήματα και εγωκεντρισμό,
οδηγώντας σε συμπεριφορές όπως μαζικές αγορές συνοδευόμενες από πανικό ή στοκάρισμα
προϊόντων”.

Οι νεότερες ηλικίες γενικότερα και η γενιά Ζ ειδικότερα είναι εκείνη που θα φέρει ακόμα
μεγαλύτερες αλλαγές στην καταναλωτική κουλτούρα και συμπεριφορά και των Ελλήνων,
οδηγώντας τη συνειδητή κατανάλωση σε υψηλότερα επίπεδα και απαιτώντας από τα brands να
δεσμεύονται όλο και περισσότερο σε τέτοιου είδους πρακτικές. Το παραπάνω επιβεβαιώνεται και
από αντίστοιχες έρευνα. Σύμφωνα με την έρευνα της Firstinsight (2019) με τίτλο Gen Z Shoppers
Demand Sustainable Retail “το μεγαλύτερο ποσοστό καταναλωτών της γενιάς Ζ προτιμά να
βιώσιμα brands και είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν έως και 10% περισσότερο για αντίστοιχα
προϊόντα”. Η αντίστοιχη έρευνα της ίδιας εταιρείας για το 2021 δείχνει ότι η γενιά Ζ αποτελεί
σημαντικό influencer των προηγούμενων γενεών σε θέματα συνειδητής κατανάλωσης.

Όπως αναφέρθηκε και πιο πάνω η ελλιπής ενημέρωση αποτελεί έναν από τους παράγοντες που
εμποδίζουν τους Έλληνες καταναλωτές να στραφούν σε ένα πιο υπεύθυνο lifestyle. Ο ρόλος των



media φαίνεται να έχει βαρύνουσα σημασία, καθώς οι περισσότεροι επιζητούν καλύτερη και
σφαιρικότερη ενημέρωση σε θέματα περιβάλλοντος, κλιματικής αλλαγής, αλλά και βιωσιμότητας,
ενώ παράλληλα μπορούν να επηρεάσουν τους καταναλωτές σε θέματα συνειδητής κατανάλωσης
(Kolandai-Matchett,2009). Η σχέσεις των brands με τα media, αλλά και το οικονομικό εκτόπισμα
της καθεμιάς πολλές φορές καθορίζουν τον τρόπο που θα προβληθούν με αποτέλεσμα η ενημέρωση
να μην είναι πάντα ισορροπημένη. Ο εκπαιδευτικός ρόλος των Μέσων επανέρχεται σαν ανάγκη σε
συνδυασμό με τη δυνατότητα των media να δημιουργούν κοινωνικές νόρμες που πιθανώς μπορούν
να επηρεάσουν και τις καταναλωτικές μας συνήθειες (Chen, Ghosh, Liu, Zhao, 2019).

Ξεχωριστή μνεια γίνεται στα social media και στο ρόλο που διαδραματίζουν στην κατεύθυνση μιας
καλύτερης και πιο στοχευμένης ενημέρωσης των πολιτών, από διαφορετικές και ανεξάρτητες
πηγές, όπως και στο ρόλο των influencers. Άλλωστε, όπως υποστηρίζουν οι Srtahle και Graff
(2017) “τα social media ενημερώνουν και εμπλέκουν τους νεότερους και παράλληλα επιτρέπουν
μια μεγαλύτερη διαφάνεια από την πλευρά των brands σε θέματα εφοδιαστικής αλυσίδας.
Επιπλέον, μπορούν να λειτουργήσουν σαν μια πλατφόρμα για διάδρασης και ενδυνάμωσης των
πολιτών με τα brands, επιτρέποντας τους να ανταλλάσσουν εμπειρίες που οδηγούν σε ένα
μεγαλύτερο βαθμό εμπιστοσύνης”. Από την πλευρά τους, οι influencers έχουν και αυτοί τη δύναμη
να επηρεάσουν αγοραστικές αποφάσεις και καταναλωτικές συμπεριφορές (Sudha, Sheena, 2017).

Κλείνοντας, η κατεύθυνση για το μέλλον της συνειδητής κατανάλωσης και στη χώρα μας θα
πρέπει να αποτελεί μια συλλογική προσπάθεια πολιτείς, ιδιωτικού τομέα, αλλά και κοινωνίας των
πολιτών, αλλά και ατομικής ευθύνης του καθένα από εμάς, γιατί “η κατανάλωση και η παραγωγή
μπορεί να μοιάζουν μακρινές και γενικές έννοιες και ίσως αποσυνδεδεμένες από εμάς. Συχνά
αναφέρονται ως οι κύριοι υπεύθυνοι για την κλιματική αλλαγή, όταν στην πραγματικότητα εμείς
είμαστε εκείνοι που καταναλώνουμε αγαθά και σε μερικές περιπτώσεις, διαχειριζόμαστε ακόμα και
τις εταιρείες παραγωγής. Ο καθένας από εμάς είναι το κομμάτι που λείπει από το παζλ της
κατανάλωσης. Η φωνή και οι πράξεις μας θα χρίσουν τη γέφυρα για μεγαλύτερη συμπερίληψη,
προάσπιση των ανθρωπίνων δικαιωμάτων, διαθεσιμότητα και προσβασιμότητα σε πρακτικές
βιώσιμης παραγωγής και κατανάλωσης, μετατρέποντας όλα τα παραπάνω σε προστασία του
περιβάλλοντος και της βιοποικιλότητας. Γιατί βλέπετε, είναι δική μας δουλειά” (Gonzalez, 2019).



Επίλογος

Από την παραπάνω ερευνητική διαδρομή προκύπτουν προβληματισμοί για περαιτέρω έρευνα και
διερεύνηση. Παρατηρούμε λοιπόν από τα δεδομένα μας ότι η τιμή εξακολουθεί να επηρεάζει τις
αγοραστικές αποφάσεις των καταναλωτών, ενώ το πιο υπεύθυνο lifestyle θεωρείται από αρκετούς
ακριβο. Πώς θα μπορούσε ωστόσο μια τέτοια προσέγγιση να μην απευθύνεται μόνο σε μια
συγκεκριμένη μερίδα κοινού, με συγκεκριμένα δημογραφικά χαρακτηριστικά; Πώς μπορούμε να
εκμεταλλευτούμε το γεγονός ότι ενώ υπάρχει η διάθεση και από τους έλληνες καταναλωτές για
επιβράβευση των brands με κοινωνικό και περιβαλλοντικό αντίκτυπο, διστάζουν λόγω τιμής; Ένα
ακόμα σημείο που αξίζει να μελετηθεί περισσότερο αφορά την ενημέρωση που λαμβάνουν σήμερα
οι έλληνες καταναλωτές γύρω από θέματα που αφορούν στην υπεύθυνη κατανάλωση. Ποιος είναι ο
ρόλος των social media, από τη στιγμή που τα προκρίνουν ως τις πιο σημαντικές και έμπιστες
πηγές ενημέρωσης για τις συγκεκριμένες θεματικές; Ποιος είναι ο ρόλος που μπορούν να
διαδραματίσουν οι ΜΚΟ, αλλά και τα μεγάλα brands και οι χώροι πολιτισμού ως προς τη
διαμόρφωση μιας πιο ενσυνείδητης καταναλωτικής κουλτούρας; Επιπλέον, όπως φάνηκε και μέσα
από την έρευνα, οι νεότερες γενιές δείχνουν να αντιλαμβάνονται κάπως πιο σφαιρικά την έννοια,
αλλά και την πρακτική της βιώσιμης και υπεύθυνης κατανάλωσης. Και αν η Gen Z ήδη θέτει τον
πλανήτη και το περιβάλλον ψηλά στα θέματα που την απασχολούν, τι συμβαίνει με την γενιά Α, τα
παιδιά δηλαδή που γεννήθηκαν και πρόκειται να γεννηθούν μεταξύ 2011-2025. Έχοντας ψηφιακό
αποτύπωμα, σχεδόν πριν ακόμα μιλήσουν και έχοντας βιώσει την πανδημία, η συγκεκριμένη γενιά
μπορεί να επηρεάσει σημαντικά τις προηγούμενες. Σύμφωνα με έρευνες “το 80% των γονιών που
ανήκουν στους millenials επηρεάζεται ήδη από τα παιδιά τους όσον αφορά στην περιβαλλοντική
τους συνείδηση και τις αγοραστικές τους συνήθειες” (McCrindle, 2019). Ποιος θα είναι ο ρόλος
τους για την εξέλιξη της βιώσιμης κατανάλωσης και στη χώρα μας;

Τα επόμενα βήματα για την εξέλιξη της έρευνας αφορούν σε ένα μεγάλο βαθμό τη διερεύνηση
τάσεων που ακολουθούν το ρεύμα του degrowth και περιλαμβάνουν κοινωνικές πρακτικές πλέον
και όχι απαραίτητα καταναλωτικές συνήθειες, όπως η οικονομία του μοιράσματος (sharing
economy) και των κοινών (commoning), η συμμετοχική κατανάλωση (collaborative consumption)
η επανάχρηση, αλλά και η μη κατανάλωση, που οδηγούν σε μείωση του ενεργειακού και του
περιβαλλοντικού μας αποτυπώματος, αλλά και σε μια δομικότερη αλλαγή των οικονομικών
συστημάτων που προέρχεται απο συνειδητές αλλαγές στις κοινωνικές αξίες. Όπως πολύ εύστοχα
το θέτει η οικονομολόγος Mariana Mazzucato, “θα πρέπει να σκεφτούμε μια ανακατεύθυνση
ολόκληρης της οικονομίας, αλλάζοντας τις διαδικασίες παραγωγής, διανομής και κατανάλωσης σε
όλους τους κλάδους υπέρ του κοινού καλού απαντώντας στο ερώτημα, τι μέλλον θέλουμε τελικά;”
(Doran, 2021).
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