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Το πλαίσιο της Έρευνας 

Από τη βιώσιµη ανάπτυξη, στη βιώσιµη κατανάλωση 

Η βιώσιµη ή ηθική ή αλλιώς υπεύθυνη 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 αναµιγνεύει 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 δεκεατία 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 αντίκυπο, 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 διατεθιµένοι 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 ξoδέψαµε. 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 τη βιώσιµη 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 Aπλότητα» («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 
προτεϊνών, 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 λίγότερο, αλλά καλύτερο. Η ίδια έρευνα δείχνει ότι οι άνθρωποι τείνουν να 
καταναλώνουν λιγότερο γαλακτοµικά, 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 υπερκεµετάλλευση 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. Δυο 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 
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.  

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


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 δολλάρια 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 πετρελαιοκοιλίδα 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 millenials 
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 ηθικής 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 
όρo “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 Μεθολογία 

Με στόχο να επιχειρήσουµε µια πρώτη χαρτογράφηση των τάσεων και των αντιλήψεων για την 
ηθική 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 

Η ε π ι λ ο γ ή τ ο υ δ ε ί γ µ α τ ο ς έ γ ι ν ε µ ε β ά σ η τ η ν 
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 
απόκκλιση 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 
ψηφικοί 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 έρευνεα 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 
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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. 

Ambista, 2020



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 millenials 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). 
 

 



ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

To 74% του δείγµατος φαίνεται να ταυτίζει την έννοια της βιώσιµης/ηθικής 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.   

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 πρατηρείται 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 (the-
brandingjournal.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. 

http://thebrandingjournal.com
http://thebrandingjournal.com


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 προβάλεται 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 πιο πάνω 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). 

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, Adi-
das, 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 σουπερ 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 διατεθιµένοι να πλήρώσουν 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 εργασικών 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 Millenials και οι Baby Boomers έζησαν σηµαντικά γεγονότα που 
επηρέασαν τον πλανήτη µας (την αύξηση της υπερθέρµανσης οι πρώτοι και την πετρελαιοκοιλίδα 
στον πόλεµο του Περσικού Κόλπου οι δεύτεροι) και που τους επιφόρτισαν µε µια ιδιαίτερη 
περιβαλλοντική συνείδηση. Συγκεκριµένα, οι Millenials, θεωρούνται ως η Πράσινη Γενιά και 
πολλές είναι οι έρευνες που τους θέλουν διατεθιµένους να πληρώσουν περισσότερο για αγαθά και 
υπηρεσίες µε περιβαλλοντικό αντίκτυπο (Nielsen, 2015).  

Η προστασία από την κακοποίηση των ζώων και η προστασία της βιποικιλότητας 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 πιο πάνω, 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. 
Η έρευνα της ΕΥ 

( 2 0 2 1 ) 
πιστοποιεί το 
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επιπτώσεις της 
κρίσης, η υγεία 
των Ελλήνων 
κ α ι τ ω ν 
ο ι κ ο γ ε ν ε ι ώ ν 

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 βιώσιµου 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 βιώσιµο lifestyle τον 
τελευταίο χρόνο, χωρίς να παρατηρούνται µεγάλες αποκλίσεις ανάλογα µε την ηλικία, το φύλο, την 
οικογενειακή κατάσταση ή το γεωγραφικό προσδιορισµό.  

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 
σχερικά 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.  
 



ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

• Οι έλληνες καταναλωτές δεν φαίνεται να έχουν ακόµα µια καλή κατανόηση του όρου βιώσιµη/
υπεύθυνη 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. 

• Παρ’ολα αυτά, µεγάλο ποσοστό του δείγµατος δείχνει διατεθειµένο να πληρώσει περισσότερο για 
ένα προϊον ή υπηρεσία µε την προϋπόθεση ότι υπηρετούν έναν κοινωνικό/περιβαλλοντικό σκοπό. 

• 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 
υ π ε ύ θ υ ν η ς κ α τ α ν α λ ω τ ι κ ή ς 
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.  

ΤΟ ΠΡΟΦΙΛ ΤΟΥ ΕΛΛΗΝΑ ΥΠΕΥΘΥΝΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 



ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΙΣΜΟΙ ΓΙΑ ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΕΡΕΥΝΑ 

Από όλα τα παραπάνω προκύπτουν εύλογοι 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 απεύθυνεται 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 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 mil-
lenials επηρεάζεται ήδη από τα παιδιά τους όσον αφορά στην περιβαλλοντική τους συνείδηση και 
τις αγοραστικές τους συνήθειες” (McCrindle, 2019). 
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