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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
Η παρούσα μελέτη αφορά την εκπόνηση ενός σχεδίου (ή προγράμματος) μάρκετινγκ 

(marketing plan), το οποίο έχει σκοπό να διερευνήσει τη δυνατότητα ανάπτυξης και εμπορίας 

των βιολογικών προϊόντων στον νομό της Αιτωλοακαρνανίας. Βασική πηγή πληροφόρησης 

για την εκπόνηση του σχεδίου μάρκετινγκ αποτελεί  η διεξαγωγή μιας έρευνας αγοράς στον 

νομό της Αιτωλοακαρνανίας για να διαγνωσθεί η στάση των καταναλωτών απέναντι στα 

βιολογικά προϊόντα και να ερμηνευθεί η καταναλωτική τους συμπεριφορά (κριτήρια 

επιλογής, συχνότητα χρήσης, είδος και ποσότητες που επιλέγονται κτλ.) αλλά και η 

συνδυαστική συλλογή λοιπών δευτερογενών δεδομένων που αφορούν το γενικότερο 

περιβάλλον (πολιτισμικό, τουριστική υποδομή περιοχής, μορφολογία εδάφους, κλίμα, 

δημογραφικά και οικονομικά στοιχεία νομού κτλ). Τα δευτερογενή δεδομένα σε συνδυασμό 

με τα ευρήματα της έρευνας αγοράς χρησιμοποιούνται για να προσδιοριστεί με ακρίβεια το 

κοινό-στόχος (target group) των βιολογικών προϊόντων, να επιλεχθεί το κατάλληλο επίπεδο 

τιμών, να σχεδιασθεί το μίγμα προβολής-προώθησής τους και να επιλεχθούν τα 

αποτελεσματικότερα κανάλια διανομής τους, επιτυγχάνοντας συνέργειες με τα τουριστικά 

καταλύματα, τις μονάδες εστίασης και τους πολιτιστικούς χώρους. Συνεπώς, βασικός στόχος 

της παρούσης μελέτης είναι η βελτίωση της ανταγωνιστικότητας της Αιτωλοακαρνανίας, 

μέσω της αναβάθμισης και ανάδειξης του τουριστικού προϊόντος και της σύνδεσης του με τα 

πολιτιστικά και περιβαλλοντικά στοιχεία της περιοχής, καθώς και τα ιδιαίτερα τοπικά 

βιολογικά προϊόντα. 

Στο πρώτο κεφάλαιο ορίζεται το μάρκετινγκ, οι βασικές έννοιες του, καθώς και η 

χρησιμότητα του. Στην συνέχεια, προσδιορίζεται ποια θα είναι η συμβολή της μελέτης στο 

κοινωνικό και επιχειρηματικό σύνολο και ιδίως για τους Αιτωλοακαρνανούς καταναλωτές, 

τους παραγωγούς βιολογικών προϊόντων, τους ιδιοκτήτες τουριστικών καταλυμάτων και 

μονάδων εστίασης. Τέλος, παρουσιάζεται συνοπτικά η μεθοδολογία της έρευνας (αναλυτική 

παρουσίαση γίνεται στο κεφάλαιο 3) καθώς και οι δυσκολίες (περιορισμοί) που 

παρουσιάστηκαν μέχρι την ολοκλήρωσή της.  

Στο δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάζεται η ιστορική εξέλιξη της βιολογικής 

καλλιέργειας, οι διαφορές μεταξύ συμβατικής και βιολογικής γεωργίας, ο ορισμός και οι 

προδιαγραφές παραγωγής βιολογικών προϊόντων. Στην συνέχεια αναλύονται θεωρητικά τα 
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επιμέρους πεδία ενός σχεδίου μάρκετινγκ, παρουσιάζεται το περιβάλλον και ο κλάδος της 

βιολογικής παραγωγής στην Ελλάδα, παρουσιάζονται θεωρητικές αναλύσεις για την 

τμηματοποίηση και την συμπεριφορά του Έλληνα καταναλωτή απέναντι στα βιολογικά 

προϊόντα και τέλος γίνεται στοχευμένη θεωρητική ανάλυση των επιμέρους πολιτικών 

μάρκετινγκ: προϊόντος, διανομής, προβολής και τιμολόγησης (που αποτελούν βασικά πεδία 

ενός σχεδίου μάρκετινγκ) στον Νομό της Αιτωλοακαρνανίας. 

Το τρίτο κεφάλαιο, περιλαμβάνει τα ευρήματα της έρευνας αγοράς σε ένα δείγμα 200 

καταναλωτών του νομού Αιτωλοακαρνανίας (δείγμα ποσοστών ελεγχόμενο και αναλογικό ως 

προς το φύλο και την ηλικία των καταναλωτών σε σχέση με το σύνολο του Νομού 

Αιτωλοακαρνανίας) σχετικά με την στάση τους απέναντι στα βιολογικά προϊόντα. Η έρευνα 

αγοράς βασίστηκε σε ένα ειδικά σχεδιασμένο ερωτηματολόγιο, το οποίο κάλυπτε τις 

πληροφοριακές ανάγκες για την εκπόνηση του σχεδίου μάρκετινγκ. Η μέθοδος συλλογής 

ήταν η προσωπική συνέντευξη. Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της 

έρευνας αγοράς για κάθε μια μεταβλητή ξεχωριστά (μονομεταβλητή περιγραφική στατιστική) 

και επιλεγμένες διμεταβλητές συσχετίσεις. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο χρησιμοποιούμε: (α) τα ευρήματα της έρευνας αγοράς στον 

νομό της Αιτωλοακαρνανίας και (β) τα δευτερογενή στοιχεία που συλλέχθηκαν, προκειμένου 

να παρουσιάσουμε το σχέδιο μάρκετινγκ, το οποίο όταν εφαρμοσθεί θα οδηγήσει στην 

βελτίωση της ανταγωνιστικότητας της Αιτωλοακαρνανίας, μέσω της αναβάθμισης και 

ανάδειξης του τουριστικού προϊόντος και της σύνδεσης του με τα πολιτιστικά και 

περιβαλλοντικά στοιχεία της περιοχής, καθώς και τα ιδιαίτερα τοπικά βιολογικά προϊόντα. Το 

σχέδιο μάρκετινγκ περιλαμβάνει συγκεκριμένες πολιτικές και ενέργειες που θα πρέπει να 

υλοποιηθούν ώστε να αναπτυχθούν με επιτυχία τα βιολογικά προϊόντα στην 

Αιτωλοακαρνανία. 

 Τέλος, στο πέμπτο κεφάλαιο παρατίθενται συμπερασματικά τα σημαντικότερα 

ευρήματα της έρευνας αγοράς, αλλά του προτεινόμενου σχεδίου μάρκετινγκ, καθώς επίσης 

και συγκεκριμένες προτάσεις για την ανάπτυξη των βιολογικών προϊόντων στο νομό 

Αιτωλοακαρνανίας. 
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1.1 Ορισμός θέματος μελέτης 
Βασικός σκοπός της μελέτης είναι να διεξαχθεί έρευνα αγοράς στον νομό 

Αιτωλοακαρνανίας για να διαγνωστεί η στάση των καταναλωτών απέναντι στα βιολογικά 

προϊόντα και να ερμηνευτεί η καταναλωτική τους συμπεριφορά. Πιο συγκεκριμένα βασικά 

ερωτήματα της έρευνας αγοράς αποτελούν: ποια είναι η στάση των καταναλωτών απέναντι 

στα βιολογικά προϊόντα, ποια είναι τα βασικά κριτήρια επιλογής που χρησιμοποιούν, τι 

προϊόντα καταναλώνουν (βιολογικά ή συμβατικά) και σε τι ποσότητες, πόσο συχνά τα 

χρησιμοποιούν, από πού τα αγοράζουν και άλλα παρόμοια ερωτήματα. Επίσης, επιδιώκεται η 

ανεύρεση των κατάλληλων πολιτισμικών χώρων, τουριστικών μονάδων και μονάδων 

εστίασης, οι οποίες θα μπορούν να χρησιμοποιηθούν ως σημεία διανομής βιολογικών 

προϊόντων.   

Η παρούσα μελέτη αναφέρεται, στο τι είναι βιολογικά προϊόντα, πως τα βιολογικά 

προϊόντα έχουν ενσωματωθεί στην ελληνική αγορά, ποιοι είναι οι βασικότεροι ανταγωνιστές 

τους, ποιοι είναι οι πιο σημαντικοί στόχοι των βιοκαλλιεργητών και με ποιες στρατηγικές 

προσπαθούν να τους επιτύχουν, καθώς και στην παρουσίαση ενός σχεδίου μάρκετινγκ ώστε 

να αποκαλυφθούν οι σημαντικότερες απειλές αλλά και ευκαιρίες, οι οποίες θα βοηθήσουν 

στο να αυξηθεί η κατανάλωση βιολογικών προϊόντων στην Αιτωλοακαρνανία. Το σχέδιο 

μάρκετινγκ βασίσθηκε στα ευρήματα μιας έρευνας αγοράς σε 200 καταναλωτές του νομού 

Αιτωλοακαρνανίας καθώς επίσης και σε λοιπά δευτερογενή στοιχεία, όπως το πολιτισμικό 

περιβάλλον, τουριστική υποδομή περιοχής, μορφολογία εδάφους, κλίμα, δημογραφικά και 

οικονομικά στοιχεία νομού κτλ. 

Το σχέδιο μάρκετινγκ που προτείνεται, προσδιορίζει με ακρίβεια το καταναλωτικό 

προφίλ αυτών που αγοράζουν βιολογικά προϊόντα, επιλέγει το κατάλληλο επίπεδο τιμών, και 

σχεδιάζει το μίγμα προβολής, προώθησης και διανομής των βιολογικών προϊόντων στον 

νομό, ώστε να επιτευχθεί η μέγιστη δυνατή διείσδυση των βιολογικών προϊόντων στην 

τοπική κοινωνία. 
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1.2 Ορισμοί βασικών εννοιών 
 

1.2.1 Τι είναι βιολογική καλλιέργεια και βιολογικό προϊόν 
 

Κλάδοι αγροτικής παραγωγής 
Όταν γίνεται λόγος για διοίκηση ή διαχείριση του αγροτικού τομέα είτε από 

διοικητική σκοπιά είτε από την σκοπιά του τμήματος μάρκετινγκ θα πρέπει να ξεκαθαριστεί 

τι περιλαμβάνει αυτός ο αγροτικός τομέας ώστε να είναι σαφής η διάκριση του και τα όρια 

του σε σχέση με άλλους επιχειρηματικούς κλάδους.  

Σύμφωνα με τον Γαλάνη (1995) η αγροτική παραγωγή αποτελείται από τέσσερις 

ξεχωριστούς κλάδους:  

Ο πρώτος κλάδος είναι αυτός της φυτικής παραγωγής από τον οποίο παράγεται ο 

κύριος όγκος των αγροτικών προϊόντων. Αυτός ο κλάδος περιλαμβάνει συγκεκριμένα:  

 Αροτραίες καλλιέργειες (σιτάρι, καλαμπόκι, κριθάρι, ρύζι) 

 Όσπρια (φασόλια, ρεβίθια, φακές κλπ.) 

 Μηδική και λοιπά κτηνοτροφικά ψυχανθή (πχ. βίκο κλπ.) 

 Βαμβάκι  

 Ηλίανθο 

 Σόγια 

 Ζαχαρότευτλα  

 Καπνός 

 Αρωματικά φυτά  

 Κηπευτικά (επιτραπέζια και βιομηχανική τομάτα, πατάτα, καρπούζι-πεπόνι, 

φράουλα, μανιτάρια)   

 Εσπεριδοειδή (πορτοκάλια, λεμόνια, μανταρίνια, γκρέιπ-φρουτ, κουμκουάτ) 

 Ακρόδρυα (ξηροί καρποί) 

 Ακτινίδια 

 Αβοκάντο 
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 Νωπές οπώρες (ροδάκινα, μήλα, αχλάδια, βερίκοκα, δαμάσκηνα, κεράσια) 

 Αμπελοειδή 

 Οινάμπελοι 

 Σταφίδα 

 Ανθοκομικά 

Ο δεύτερος κλάδος αποτελείται από την ζωική παραγωγή. Η ζωική παραγωγή θα 

μπορούσε να διατυπωθεί ότι αναφέρεται στην παραγωγή κρέατος, γάλακτος, αυγών και 

μελιού. Ο κλάδος πιο συγκεκριμένα περιλαμβάνει:  

 Βοοτροφία 

 Αιγοπροβατοτροφία 

 Χοιροτροφία 

 Πτηνοτροφία 

 Κονικλοτροφία 

 Γουνοφόρα ζώα 

 Μελισσοκομία 

 Σηροτροφία 

 Σαλιγκαροτροφία 

Ο τρίτος κλάδος περιλαμβάνει την αλιευτική παραγωγή η οποία δεν είναι σε τόσο 

υψηλά επίπεδα όσο οι προηγούμενες δύο. Αποτελείται από: 

 Θαλάσσια αλιεία 

 Υδατοκαλλιέργειες  

Τέλος ο τέταρτος κλάδος αποτελείται από την δασική παραγωγή η οποία είναι και η 

μικρότερη από όλες τις προαναφερθείσες. Όταν γίνεται λόγος για δασική παραγωγή 

συνυπολογίζεται και η παραγωγή ξυλιάς είτε για βιομηχανικούς είτε για κατασκευαστικούς 

σκοπούς.  

Η βιολογική διαχείριση του αγροτικού τομέα γίνεται κυρίως στους τρεις πρώτους 

τομείς του από τους οποίους παράγονται βρώσιμα προϊόντα.  
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Βιολογική καλλιέργεια  
Σύμφωνα με την ιστοσελίδα  http://www.greenpage.gr/kaliergeies.htm (τελευταία 

προσπέλαση 30/06/2013): 

«Βιολογική καλλιέργεια αποτελεί ένα ολοκληρωμένο σύστημα παραγωγής και 

διαχείρισης αγροτικών προϊόντων που προστατεύει το περιβάλλον σε όλα τα στάδια διαχείρισης 

του οικοσυστήματος, προασπίζοντας ταυτόχρονα την υγεία των καταναλωτών».  

Ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά των βιολογικών καλλιεργειών είναι ότι δεν 

κάνουν καθόλου χρήση χημικών λιπασμάτων, ζιζανιοκτόνων, φυτοφαρμάκων, ορμονών και 

άλλων χημικών ουσιών, οι οποίες μπορεί να είναι εξίσου επικίνδυνες, σε κανένα από τα 

στάδια της παραγωγής. Από τις βιολογικές αυτές καλλιέργειες παράγονται/δημιουργούνται τα 

βιολογικά προϊόντα τα οποία είτε χρησιμοποιούνται απευθείας στο τραπέζι του καταναλωτή 

είτε χρησιμοποιούνται ως πρώτη ύλη για την δημιουργία άλλων βιολογικών αγαθών.  

Οι τεχνικές που χρησιμοποιούνται κατά την βιολογική καλλιέργεια προασπίζουν την 

βιοποικιλότητα του οικοσυστήματος αλλά και προστατεύουν το περιβάλλον. Με αυτούς του 

τρόπους επιτυγχάνεται ισορροπία στο σύστημα αφού η βιολογική γεωργία σέβεται την φύση 

αλλά και παρέχει άμεση προστασία στο έδαφος, την ατμόσφαιρα και τους υδάτινους πόρους.  

Σε αυτές τις καλλιέργειες χρησιμοποιούνται μόνο «φυσικά λιπάσματα» τα οποία είναι 

αποτέλεσμα του συνδυασμού της πολυετής εμπειρίας των γεωργών αλλά και της επιστήμης 

και τα οποία ενισχύουν την γονιμότητα του εδάφους επιτρέποντας έτσι την φυσική ωρίμανση 

των καρπών χωρίς να επιταχύνεται η παραγωγή με τεχνικές μεθόδους.1 

Βιολογική κτηνοτροφία 
Σύμφωνα με την ιστοσελίδα  http://www.greenpage.gr/kaliergeies.htm (τελευταία 

προσπέλαση 30/06/2013): 

«Βιολογική κτηνοτροφία είναι αυτού του είδους η κτηνοτροφία η οποία σέβεται την 

φυσική ζωή των ζώων και των αναγκών τους. Κάθε ζώο ζει ακολουθώντας τους φυσικούς 

ρυθμούς του, έχοντας στην διάθεσή του άνετους χώρους, δηλαδή εκτεταμένα βοσκοτόπια και 

                                                             
1 http://www.greenpage.gr/kaliergeies.htm (τελευταία προσπέλαση 30/06/2013) 

http://www.greenpage.gr/kaliergeies.htm
http://www.greenpage.gr/kaliergeies.htm
http://www.greenpage.gr/kaliergeies.htm
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ευρύχωρα, καλά αεριζόμενα στέγαστρα. Έτσι δεν επιβάλλεται καμία τροποποίηση στις 

ιδιαίτερες συνήθειες τους που να επισπεύδει και να αυξάνει την παραγωγή εις βάρος τους». 

Όταν γίνεται λόγος για βιολογική δραστηριότητα η εκτροφή των ζώων αποτελεί μία 

φάση του φυσικού αυτού κύκλου. Έτσι για το λόγο αυτό γίνεται κατανοητό πως δεν μπορεί 

να υπάρξει αυτός ο κύκλος αν ένα κομμάτι του (αυτό της ζωικής παραγωγής) αλλοιώνεται.  

Κατά την βιολογική κτηνοτροφία η διατροφή των ζώων είναι φυσική και ποιοτική 

καθώς αποτελείται μόνο από βιολογικές τροφές όπως είναι το καλαμπόκι, το σανό, το κριθάρι 

και η σόγια. Ο στόχος αυτού του εγχειρήματος είναι η σωστή ανάπτυξη των ζώων με φυσικές 

μεθόδους ακολουθώντας τους βιορυθμούς τους. Αυτός ο τρόπος διαχείρισης τους τα 

προστατεύει από αφύσικες παρεμβάσεις στον τρόπο ανάπτυξης τους. Αυτό το αποδεικνύει 

και το γεγονός ότι ακόμα και σε περίπτωση ασθένειάς τους, χορηγούνται στα ζώα μόνο 

φυσιοθεραπευτικά σκευάσματα  και αυτό έπειτα από συνεννόηση με εξειδικευμένους στην 

βιολογική κτηνοτροφία κτηνίατρους.  

Μέσα από όλη αυτή την προσεχτική διαχείριση και εκτροφή των ζώων μεγαλώνουν 

και αναπτύσσονται ζώα με φυσικά χαρακτηριστικά τα οποία είτε προορίζονται για την 

παραγωγή κρέατος είτε για να προσφέρουν τα ίδια τους τα παράγωγα όπως είναι το γάλα, τα 

αβγά και άλλα φυσικά προϊόντα τα οποία θα είναι απαλλαγμένα από χημικά κατάλοιπα.2  

Βιολογικά προϊόντα  
Θέλοντας να οριστεί αρχικά η ευρύτερη έννοια του όρου προϊόν παρατίθεται ο 

ορισμός του όπως τον ορίζει ο Γαλάνης (1995, σελ89): 

«Προϊόν χαρακτηρίζεται κάθε τι που προσφέρεται στην  αγορά, για χρήση ή 

κατανάλωση και μπορεί να ικανοποιεί τις ανάγκες του καταναλωτή». Σύμφωνα λοιπόν με αυτό 

τον ορισμό γίνεται κατανοητό ακριβώς τι είναι τα αγροτικά προϊόντα ιδιαίτερα αν 

αναλογιστεί κάποιος την πρωτογενή παραγωγή. 

Λαμβάνοντας υπ όψιν τους προαναφερθέντες ορισμούς λοιπόν, βιολογικά προϊόντα 

θα μπορούσαν να οριστούν όλα τα αγροτικά προϊόντα που προέρχονται από βιολογικές 

                                                             
2 http://www.greenpage.gr/kaliergeies.htm (τελευταία προσπέλαση 30/06/2013) 

http://www.greenpage.gr/kaliergeies.htm
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καλλιέργειες είτε από βιολογική κτηνοτροφία. Επιπροσθέτως μπορούν να μην είναι άμεσα 

παράγωγα αυτών των δύο όπως οι ελιές ή το κρέας αλλά έμμεσα έπειτα από επεξεργασία των 

άμεσων παραγώγων όπως είναι τα βιολογικά καλλυντικά, το τυρί ή οι μαρμελάδες. 

Παραδείγματα βιολογικών προϊόντων μπορούν να αποτελέσουν τα ακόλουθα:  

 Δημητριακά 

 Ψωμί  

 Ρύζι 

 Καφές 

 Τσάι 

 Βιολογικά αφεψήματα 

 Παιδικές τροφές  

 Κρασιά από βιολογικά σταφύλια 

 Μπύρες  

 Γάλα 

 Γιαούρτι  

 Παράγωγα γάλακτος  

 Γλυκίσματα 

 Μπισκότα 

 Μαρμελάδες 

 Φρουτοχυμοί 

 Κονσερβοποιημένα φρούτα ή λαχανικά 

Τα βιολογικά προϊόντα περνάνε από αυστηρούς ελέγχους και ακολουθούν 

συγκεκριμένους κανόνες ώστε να καταφέρουν να φτάσουν στο καταναλωτικό κοινό. Αυτή η 

προσεκτική παραγωγή τους προσδίδει την μεγάλη θρεπτική τους αξία και τα κάνει να 

ξεχωρίζουν από τα υπόλοιπα συμβατικά προϊόντα. Τα βιολογικά προϊόντα δεν παρουσιάζουν 

υπολείμματα φυτοφαρμάκων ή υπάρχουν σε τόσο χαμηλές ποσότητες που δεν ανιχνεύονται 

από τις αναλύσεις, σε αντίθεση με τα συμβατικά προϊόντα τα οποία έχουν προβλεπόμενα όρια 

που δεν πρέπει να ξεπερνιούνται.  
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Τα προϊόντα βιολογικής γεωργίας και κτηνοτροφίας είθισται να υπόκεινται σε 

υψηλότερη τιμή πώλησης σε σχέση με τα υπόλοιπα καταναλωτικά αγαθά. Αυτό είναι ένα 

φαινόμενο συχνά παρατηρήσιμο, το οποίο πολλές φορές γίνεται τροχοπέδη στην αγορά 

αυτών των προϊόντων από το μεγαλύτερο ποσοστό καταναλωτών. Η διαφορά της τιμής 

έγκειται στις συγκεκριμένες μεθόδους παραγωγής τους αλλά και στους εξονυχιστικούς 

ελέγχους τους οποίους υπόκεινται.  

1.2.2  Ορισμός σχεδίου Μάρκετινγκ (marketing plan) και η χρησιμότητα  του 
 

Το Μάρκετινγκ αποτελεί ξενόγλωσση ορολογία με ακριβή μετάφραση του όρου να 

μην έχει επιτευχθεί μέχρι και σήμερα κυρίως λόγω του γεγονότος ότι η ελληνική απόδοση 

του όρου δεν καλύπτει πλήρως το πεδίο εφαρμογής του.  

Διάφοροι ελληνικοί όροι που έχουν προσπαθήσει να αποδοθούν αντί για τον 

ξενόγλωσσο όρο «μάρκετινγκ» όπως αναφέρει ο Ν. Καζάζης (2000) είναι: αγοραλογία, 

αγοραγνωσία, πωλησιολογία, εμπορευματολογία, εμπορία, με κάθε ένα από αυτούς να μην 

επιτυγχάνει να εδραιωθεί.  

Πέρα από το πρόβλημα της ορολογίας πολλοί είναι αυτοί που συγχέουν το 

αντικείμενο του μάρκετινγκ με άλλα έχοντας μία λανθασμένη αντίληψη σχετικά με τον τομέα 

εφαρμογής αυτού του επιστημονικού πεδίου. Διάφορες απόψεις επικρατούν γύρω από αυτόν 

τον ορισμό. Κάποιοι υποστηρίζουν ότι το μάρκετινγκ είναι συνώνυμο των πωλήσεων, άλλοι 

ότι είναι απλά εφαρμογή τεχνικών διαφήμισης, άλλοι ότι αποτελεί απλά έρευνα αγοράς και 

ενέργειες προώθησης αποτυγχάνοντας όλοι να καλύψουν πλήρως τον ορισμό.  

Κατά καιρούς πολλοί θεωρητικοί και επιστήμονες έχουν αποδώσει διάφορους 

ορισμούς για το μάρκετινγκ, γι αυτό το λόγο θα ήταν δόκιμο να παρουσιαστούν διάφοροι 

ορισμοί γύρο από το επιστημονικό αυτό αντικείμενο. Ο Ν. Καζάζης (2000, σελ32) παραθέτει 

κάποιους από αυτούς στο έργο του:  

 Σύμφωνα με την Αμερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ: 

Το 1948:  
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«Μάρκετινγκ είναι ένα σύνολο επιχειρηματικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη 

ροή των αγαθών και των υπηρεσιών από τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη.» 

Ενώ αναθεώρησε αυτόν τον ορισμό το 1985 ως εξής: 

«Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία σχεδιασμού και υλοποίησης της παραγωγής, 

τιμολόγησης, προώθησης και διανομής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών, με σκοπό την πρόκληση 

συναλλαγών που να ικανοποιούν τους αντικειμενικούς σκοπούς ατόμων και οργανώσεων.»  

 Σύμφωνα με το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ:

«Το Μάρκετινγκ είναι η διαχειριστική διαδικασία με την οποία εντοπίζονται, 

προβλέπονται και ικανοποιούνται οι απαιτήσεις των πελατών μιας επιχείρησης και των 

καταναλωτών ή χρηστών προϊόντων ή υπηρεσιών με τρόπο επικερδή για την επιχείρηση.»  

 Σύμφωνα με τον C. Gronroos το 1990:

«Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία δημιουργίας, διατήρησης και ενδυνάμωσης 

μακροπρόθεσμων και κερδοφόρων σχέσεων με τους πελάτες με τρόπο που να ικανοποιούνται οι 

αντικειμενικοί σκοποί των συναλλασσόμενων (επιχείρησης και πελατών). Αυτό επιτυγχάνεται 

με αμοιβαία ανταλλαγή και ικανοποίηση των υποσχέσεων.»  

Οι G. Armstrong, P. Kotler, (2009, σελ43) ορίζουν ως μάρκετινγκ «την διαδικασία 

μέσω της οποίας οι εταιρίες δημιουργούν αξία για τους πελάτες και οικοδομούν ισχυρές σχέσεις 

με αυτούς, με σκοπό, και ως αντάλλαγμα, τη δέσμευση αξίας από τους καταναλωτές». 

Βλέπουμε λοιπόν ότι για τους G. Armstrong και P. Kotler είναι μία δραστηριότητα και 

συγκεκριμένα ένα σύνολο θεσμών για την δημιουργία, την επικοινωνία, την παροχή και 

ανταλλαγή προσφορών που έχουν αξία για τους πελάτες, καταναλωτές, συνεργάτες και για 

την κοινωνία ευρύτερα.  

Όπως γίνεται κατανοητό πολλοί έχουν προσπαθήσει να αποδώσουν την ακριβή έννοια 

του ορισμού επιτυγχάνοντας αλλά και αποτυγχάνοντας. Το κλειδί στο να κατανοήσει κάποιος 

τι είναι τελικά αυτό που αντιπροσωπεύει αυτό το επιστημονικό πεδίο είναι να κατανοήσει το 

εύρος των πτυχών των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων που καλύπτουν οι πρακτικές του 

μάρκετινγκ.  

Ο Π. Τομαράς (2006) αναφέρει χαρακτηριστικά ότι το μάρκετινγκ δεν είναι απλά η 

προσπάθεια πώλησης των προϊόντων τα οποία έχουν ήδη παραχθεί, αλλά αυτή η επιστήμη 
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και η τεχνική  με την οποία η επιχείρηση γνωρίζει τι μπορεί να παράγει αλλά και πώς να το 

πωλήσει κάθε στιγμή. Βασική προϋπόθεση λοιπόν είναι η επιχείρηση να εντοπίζει ακριβώς 

και να έχει πλήρη επίγνωση για τις ανάγκες των καταναλωτών και εν συνεχεία να δημιουργεί 

κατάλληλα προϊόντα που ικανοποιούν τις ανάγκες και τις επιθυμίες αυτές και θα αποφέρουν 

κέρδη στην επιχείρηση.  

Οι απαρχές της εφαρμογής του Μάρκετινγκ στην Ελληνική αγορά 
Επικρατεί η άποψη ότι η Ελληνική αγορά σε σύγκριση με άλλες χώρες καθυστερεί 

στην ανάπτυξή της σε όρους καινοτομίας και εφαρμογής νέων επιστημονικών μεθόδων. Όσο 

αν αφορά το επιστημονικό πεδίο του μάρκετινγκ επικρατεί η εντύπωση ότι η εφαρμογή του 

στο Ελλαδικό χώρο άρχισε τα τελευταία χρόνια αλλά σύμφωνα με τον Ν. Καζάζη (2000) 

υπάρχουν κάποιες ενδείξεις που υποδηλώνουν ότι από τις αρχές του 20ου αιώνα κάποιες 

ελληνικές επιχειρήσεις εφάρμοζαν πρακτικές μάρκετινγκ.  

Ο Ν. Καζάζης (2000, σελ29) υποστηρίζει συγκεκριμένα ότι πρωτοπόρος σε αυτόν τον 

τομέα αποτέλεσε η Εταιρία Οίνων και Οινοπνευμάτων. Αυτή του την άποψη την στηρίζει σε 

ένα κείμενο του Βλάση Γαβριηλίδη το οποίο γράφτηκε το 1918 που περιέγραφε τα εξής:  

«Αν υπάρχει εταιρία η οποία ανέπτυξε κατεξοχήν εμπορικόν πνεύμα, είναι η εταιρία 

Οινών και Οινοπνευμάτων. Η διευθυνόμενη με τόσον μπρίο από τον κ. Επαμ. Χαρίλαον. 

Απέναντι του καταναλωτού βασιλέως μετεβλήθη ούτος εις ταπεινότατον και προθυμότατον 

αυλάρχη: Ό,τι θέλει και ό,τι δεν θέλει. Και ιδού ακριβώς εν μέσω του ωκεανού αυτού των 

δυσμενέστατων συνθηκών διά κάθε βιομηχανίαν και διά κάθε εμπόριον μεσουρανεί το 

δαιμόνιον της Εταιρείας Οίνων και Οινοπνευμάτων και του γενικού αυτής διευθυντού κ. Επαμ. 

Χαριλάου. Και που δεν άνοιξεν αγοράς διά τα προϊόντα της! Και που δεν άνοιξε τα χέρια της 

διά να τσακώσει πελατείαν! Και τι δεν επινόησε διά να εξασφαλίση εις το εξωτερικόν 

καταναλωτάς! Και εις τι δεν κατέφυγε δια να επιβάλη τα κρασιά της, τα κονιάκ της! Και κατά 

τίνων δεν επάλαισε δια να κερδίσει νίκας εμπορικάς και βιομηχανικάς! Όλα τα καινά εμπορικά 

δαιμόνια τα εχρησιμοποίησε, ως τολμηρότερος των νεωτεριστών, των ριζοσπαστών, των 

καινοτόμων: Τους περιοδεύοντας ταξιδιώτας, τους μόνιμους αντιπροσώπους, τους επιθεωριτάς, 

τους ελεγκτάς, την διαφήμισιν, την ωραίαν εμφάνισιν, τας θελκτικάς ετικέττας, τα νόστιμα 

σχήματα φιαλών, την ποικιλίαν, το αεί νέον, αλλά και την μονιμότητα εις τους τύπους, την 
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προσαρμογήν εις τας ανάγκας και τα γούστα των αγορών, κατά των οποίων- ή μάλλον υπέρ των 

οποίων- διοργάνωσε εκστρατείας προπαγάνδας και κατακτήσεων.  

Αλλά μήπως παραμέλησε το εσωτερικόν εμπόριον; Αναδείχθη και εις αυτό επίσης 

μεγάλη όσον και εις το εξωτερικόν. Και τι δεν έκαμε, δια να διαδώση το φωτιστικόν 

οινόπνευμα; Δια να ευθηνοποιήση και εθνικοποιήση τον φωτισμόν; Δια να εκτοπίσει ή να 

περιορίση το πετρέλαιον; Τι ευμορφίες, τι λάμψεις, τι οδηγίες, πόσα είδη λαμπών δεν 

μετεχειρίσθη; Πρώτη αυτή επεστράτευσε δια να εξυπηρετήση την διαφήμισίν της, ζωηρούς 

δημοσιογράφους και μεταξύ άλλων τον αληθώς θαυματοποιόν Νικόλαον Σπινδωτήν μακαρίτην 

ήδη. Ούτως, άπαξ του έτους αποστέλλεται ένας εκ των διευθυντών εις το εξωτερικόν, όπως 

αντιληφθή επιτοπίως τας νέας ανάγκας των αγορών, τους νέους συρμούς των γούστων, την 

νέαν επέκτασιν των αγορών και, επιστρέφων, να εισηγηθή μεταβολάς, προσαρμογάς, 

τροποποιήσεις, βελτιώσεις, αποτέλεσμα των οποίων θα είναι η εύρυνσις της εξαγωγής και της 

καταναλώσεως.»  

Το κείμενο αυτό του Βλάση Γαβριηλίδη είναι αρκετά αποκαλυπτικό για τις μεθόδους 

που χρησιμοποίησε η συγκεκριμένη εταιρία. Φαίνεται πως εφάρμοσε διάφορες πρακτικές 

μάρκετινγκ, καταπώς γίνεται και σήμερα, όπως αυτές της διαφήμισης αλλά και των 

πωλήσεων.  Η εταιρία Οίνων και Οινοπνευμάτων άλλαζε ακόμα και την συσκευασία των 

προϊόντων της αλλά και των ετικετών τους. Όλα αυτές οι πρακτικές αποτελούν κινήσεις που 

ένας σύγχρονος μαρκετέρ θα επέλεγε για την ανάδειξη των προϊόντων που πρέπει να 

προωθήσει.  

Πέρα από αυτό το παράδειγμα case study της ελληνικής αγοράς τα χρόνια εκείνα 

έκανε την εμφάνιση του και το πρώτο βιβλίο σχετικά με το επιστημονικό μάρκετινγκ. 

Πρόκειται για ένα βιβλίο που κυκλοφόρησε το 1927 με συγγραφέα τον Ιωάννη Β. Ψαράκη με 

τίτλο: «Πώς να πωλήτε και να διαφημίζεσθε- Γενικαί αρχαί της ψυχολογίας των συναλλαγών». 

Αυτό το βιβλίο αποτέλεσε σταθμό για την Ελληνική Οικονομία καθώς από τότε και έπειτα 

πολλές επιχειρήσεις άρχιζαν να εφαρμόζουν τις προτάσεις που έθετε στην πράξη κάνοντας 

στην ουσία χρήση των μεθόδων του μάρκετινγκ.  
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Οι προαναφερθείσες εφαρμογές ήταν οι πρώτες εφαρμογές μάρκετινγκ μέχρι την 

εμφάνιση του σύγχρονου μάρκετινγκ περίπου στα μέσα της δεκαετίας του 1960. Εκείνη την 

περίοδο ήταν που άρχισαν οι μεγάλες πολυεθνικές επιχειρήσεις να εισάγουν τα προϊόντα τους 

στην Ελληνική Αγορά και προκειμένου να εδραιωθούν εφάρμοσαν σύγχρονες τεχνικές 

μάρκετινγκ.  

Οι επιχειρήσεις φρόντισαν να εδραιώσουν και να «στήσουν» τις επιχειρήσεις τους με 

τέτοιο τρόπο ώστε να είναι πλήρως προσανατολισμένες στην αγορά. Οι τελικοί καταναλωτές 

και χρήστες των προϊόντων τους ήταν βασικός στόχος των επιχειρήσεων αυτών που 

φρόντιζαν να τους ικανοποιήσουν με κάθε τρόπο ακόμα και φέρνοντας στελέχη από το 

εξωτερικό. Γι αυτή τους ακριβώς την δράση χαρακτηρίστηκαν και ως «marketing oriented» 

γιατί ο προσανατολισμός τους ήταν προς την αγορά και την ικανοποίηση των αναγκών των 

καταναλωτών.  

Την δράση αυτών των πολυεθνικών επιχειρήσεων μετά τις αρχές του 1970 άρχισαν να 

μιμούνται και πολλές ελληνικές επιχειρήσεις όπως η Δέλτα, η Φάγε, η Sato, η Chipita, ο 

Γερμανός κ.α. οι οποίες ενώ ξεκίνησαν από μικρές οικογενειακές επιχειρήσεις εφαρμόζοντας 

τεχνικές μάρκετινγκ εξελίχθησαν και μεγάλωσαν.  

 

Ορισμός Αγροτικού Μάρκετινγκ 
Ο Γαλάνης (1995, σελ57) ορίζει ως αγροτικό μάρκετινγκ ή μάρκετινγκ αγροτικών 

προϊόντων την: 

«Εφαρμογή των μεθόδων του μάρκετινγκ από τις επιχειρήσεις που εμπλέκονται στον 

χώρο της παραγωγής και μεταποίησης των αγροτικών προϊόντων».  

Στην ουσία αγροτικό μάρκετινγκ είναι ένα σύστημα ορθολογικών επιχειρηματικών 

δραστηριοτήτων που εφαρμόζεται από τις επιχειρήσεις που προαναφέρθηκαν με το οποίο 

γίνονται γνωστές οι απαιτήσεις της αγοράς ώστε να γίνει η παραγωγή αυτών των προϊόντων 

που θα τις καλύψουν. Το σύστημα αυτό είναι ένας μεγάλης αξίας, πολύπλοκο δίκτυο που 

περιλαμβάνει κανάλια και μεσάζοντες που διευκολύνουν την παραγωγή και διάθεση των 

αγροτικών προϊόντων.  
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Περιλαμβάνει λοιπόν όλες αυτές τις επιχειρηματικές δραστηριότητες που 

αναπτύσσονται μεταξύ της διαδικασίας ροής των αγροτικών προϊόντων η οποία είναι μεταξύ 

του παραγωγού και του καταναλωτή. Είναι επομένως ο συνδετικός κρίκος μεταξύ των 

επιχειρήσεων παραγωγής του πρωτογενή τομέα και τον καταναλωτών, δηλαδή ξεκινά από 

τον παραγωγό, τον αγρότη.    

 

Ορισμός σχεδίου Μάρκετινγκ (Marketing plan) 
Το μάρκετινγκ δεν αποτελεί απλά ένα σύνολο από κανόνες και μεθοδολογίες. 

Αποτελεί σύμφωνα με τον Γαλάνη (1995, σελ51) «μία συστηματική διαδικασία η οποία 

λαμβάνει χώρα στα πλαίσια της επιχείρησης και κατευθύνει όλες τις ενέργειες της στον πελάτη». 

Μία επιχείρηση που ενστερνίζεται την φιλοσοφία του μάρκετινγκ θεωρεί ότι το κέρδος 

μπορεί να επιτευχθεί μόνο ικανοποιώντας τις ανάγκες των πελατών. Με αυτόν τον τρόπο η 

επιχείρηση μαθαίνει τι θέλουν να αγοράσουν οι πελάτες, που, πως, πότε και γιατί, δηλαδή 

μαθαίνει ακριβώς τις απαιτήσεις των καταναλωτών. Αν το προϊόν της καλύπτει αυτές τις 

απαιτήσεις είναι φυσικό επακόλουθο η  πιθανή πώλησή του.  

Η κατασκευή ενός προϊόντος προσαρμοσμένου στις ανάγκες των πελατών δεν είναι 

απλά η δημιουργία ενός προϊόντος για τους πελάτες αλλά η δημιουργία ενός συνόλου 

ωφελειών γύρω από το προϊόν αυτό. Ο πελάτης θα αγοράσει ένα προϊόν στην σωστή τιμή γι 

αυτόν, από ένα κοντινό του κατάστημα, τον χρόνο που θα το χρειαστεί και σε πολλά 

προϊόντα με υπηρεσίες μετά την πώλησή τους. Όλα αυτά τα χαρακτηριστικά που 

προαναφέρθηκαν αποτελούν το σύνολο των ωφελειών που θα πάρει ο πελάτης μαζί με την 

αγορά του προϊόντος και στην ουσία είναι το σύνολο της προσφοράς της επιχείρησης.  

Τα στελέχη των επιχειρήσεων έχοντας ως πρωταρχικό στόχο την δημιουργία αυτού 

του πακέτου ωφελειών χρησιμοποιούν τα εργαλεία του μάρκετινγκ ως κατευθυντήριες 

γραμμές για την πραγματοποίηση του τελικού τους στόχου. Ένα τέτοιο εργαλείο αποτελεί και 

το σχέδιο μάρκετινγκ.  
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Σύμφωνα με τον Π. Τομάρα (2006,σελ270) η στρατηγική μάρκετινγκ είναι «το πώς 

αντιμετωπίζει συνολικά μία επιχείρηση ένα συγκεκριμένο τμήμα της αγοράς. Δηλαδή με ποιο 

μίγμα Μάρκετινγκ απευθύνεται σε ένα ορισμένο κοινό-στόχο».  

Στο πλαίσιο αυτής της σκέψης θεωρεί το Σχέδιο Μάρκετινγκ ότι είναι «μία στρατηγική 

Μάρκετινγκ με χρονικό προγραμματισμό» και ότι «ο συνδυασμός των διάφορων σχεδίων 

Μάρκετινγκ της επιχείρησης, δηλαδή των χρονολογημένων στρατηγικών, αποτελεί το συνολικό 

πρόγραμμα Μάρκετινγκ της επιχείρησης».  

Στην ουσία δηλαδή το Σχέδιο Μάρκετινγκ είναι ένα κείμενο το οποίο περιγράφει 

αναλυτικά τι πρέπει να κάνει η επιχείρηση, σε μία επακριβώς ορισμένη χρονική περίοδο. 

Επιπροσθέτως περιγράφει τους στόχους, τον τρόπο και τα μέσα επίτευξής τους.  

Εργαλεία του προγραμματισμού του μάρκετινγκ αποτελούν η ανάλυση SWOT, η 

οποία στην ουσία περιγράφει το εξωτερικό και εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης, 

παραθέτοντας τις δυνάμεις, αδυναμίες, ευκαιρίες και κινδύνους της επιχείρησης και η 

κατάρτιση προϋπολογισμών (budgets) για την υποστήριξη των δραστηριοτήτων Μάρκετινγκ 

που θα επιλεχθούν.  

Άρα όπως γίνεται κατανοητό όταν γίνεται αναφορά σε ένα σχέδιο μάρκετινγκ στην 

ουσία γίνεται αναφορά στον προγραμματισμό και σχεδιασμό Μάρκετινγκ της επιχείρησης για 

ορισμένο χρόνο. Βασικός παράγοντας αυτού του προγραμματισμού είναι η φάση του κύκλου 

ζωής στην οποία βρίσκεται το προϊόν της επιχείρησης. Ανάλογα με το στάδιο του κάθε 

προϊόντος, η επιχείρηση επιλέγει διαφορετικές στρατηγικές που θα ακολουθήσει για να 

υποστηρίξει το προϊόν της στην αγορά.  

Έτσι λοιπόν, όταν κάποιος ξεκινά μια επιχειρηματική δραστηριότητα αλλά και κατά 

τη διάρκεια της πορείας της, είναι απαραίτητο να συντάσσει ένα ετήσιο σχέδιο μάρκετινγκ, 

ώστε όχι μόνο να παρακολουθεί της εξέλιξή της αλλά και να προγραμματίζει τις ενέργειες 

στις οποίες θα πρέπει να προβεί, για να διατηρήσει και να αυξήσει τους πελάτες και τα κέρδη 

της (http://www.goonline.gr/training/enot3/kef3/math1/3_3_1_1.htm, 06/09/2006). Είναι 

επομένως, απαραίτητο ο επιτυχημένος επιχειρηματίας να εξετάζει τι ακριβώς θα πρέπει να 

αλλάξει, ώστε να ανταποκρίνεται στις εκάστοτε αλλαγές των προτιμήσεων των πελατών, στα 

http://www.goonline.gr/training/enot3/kef3/math1/3_3_1_1.htm
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νέα προϊόντα, στους ανταγωνιστές και στις μεταβολές των τιμών 

(http://www.goonline.gr/training/enot3/kef3/math1/3_3_1_1.htm, 06/09/2006). 

Η σύνταξη του σχεδίου μάρκετινγκ, αποτελείται από τρία μέρη. Στο πρώτο μέρος ο 

επιχειρηματίας εξετάζει το επίπεδο στο οποίο βρίσκεται η επιχείρηση του τώρα. Στο δεύτερο 

μέρος ο επιχειρηματίας ορίζει τους στόχους που θέλει να πετύχει και τις στρατηγικές με τις 

οποίες θα τους πραγματοποιήσει. Τέλος, στο τρίτο μέρος, ο επιχειρηματίας αποφασίζει πώς 

θα υλοποιήσει τους στόχους του, ποια δηλαδή στρατηγική μάρκετινγκ θα ακολουθήσει.  

Λίγο πιο αναλυτικά, το πρώτο μέρος εξετάζει και αναλύει την υπάρχουσα κατάσταση 

της αγοράς. Δηλαδή, αναλύει το περιβάλλον, τον κλάδο-αγορά, τον ανταγωνισμό και τους 

πελάτες της αγοράς 

(http://www.goonline.gr/training/enot3/kef3/math1/3_3_1_1.htm,06/09/2006). 

Ανάλυση περιβάλλοντος: οι παράγοντες που επιδρούν στο εξωτερικό περιβάλλον 

είναι : 

 Οικονομικοί. 

 Δημογραφικοί. 

 Πολιτικοί. 

 Θεσμικοί. 

 Κοινωνικοί. 

 Τεχνολογικοί. 

 Φυσικοί (κλιματολογικές συνθήκες και φυσικοί πόροι). 

Η ανάλυση αγοράς προσδιορίζει: 

 Το μέγεθος της αγοράς και το ρυθμό ανάπτυξής της τα τελευταία χρόνια. 

 Ποιοι είναι οι βασικοί της πελάτες-ομάδες πελατών. 

 Τους άμεσους ανταγωνιστές. 

 Τον καθορισμό των στόχων και στρατηγικών μάρκετινγκ για την αγορά. 

 

Ο ανταγωνισμός περιλαμβάνει:  

 Τον αριθμό των ανταγωνιστών. 

 Το μερίδιο αγοράς τους. 

 Τους στόχους και τις στρατηγικές τους. 

http://www.goonline.gr/training/enot3/kef3/math1/3_3_1_1.htm
http://www.goonline.gr/training/enot3/kef3/math1/3_3_1_1.htm
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 Την ποιότητα των προϊόντων και υπηρεσιών τους. 

 Τις απόψεις των καταναλωτών για τον καθένα από αυτούς. 

 

Η ανάλυση των πελατών περιλαμβάνει τρία στάδια: 

 Τον εντοπισμό και την περιγραφή των πελατών.  

 Τη δημιουργία τμημάτων πελατών. 

 Την περιγραφή των τμημάτων με βάση τα χαρακτηριστικά και τη 

συμπεριφορά των πελατών. 

 

Στο δεύτερο μέρος ο επιχειρηματίας θέτει τους οικονομικούς στόχους του καθώς και 

εκείνους που έχουν να κάνουν με την παρουσία του στην αγορά, όπως είναι οι πωλήσεις και 

τα κέρδη (http://www.goonline.gr/training/enot3/kef3/math1/3_3_1_1.htm, 06/09/2006). 

 

Στο τρίτο μέρος3 ο επιχειρηματίας θα πρέπει να εξετάσει: 

 Το κοινό στο οποίο θα απευθυνθεί. 

 Τον τρόπο με τον οποίο θα «τοποθετήσει» το προϊόν του στην αγορά. 

 Τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα προσφέρει. 

 Τις τιμές με τις οποίες θα τιμολογηθεί το προϊόν. 

 Τα κανάλια διανομής που θα χρησιμοποιήσει. 

 Τους τρόπους προώθησης (ομάδα πωλητών, διαφήμιση, άμεσο μάρκετινγκ, 

προώθηση πωλήσεων) που θα χρησιμοποιήσει.  

 

Το σχέδιο μάρκετινγκ είναι ένα απαραίτητο κομμάτι της 

επιχείρηση/οργανισμού/φορέας. Το πόσο καλά έχει τοποθετηθεί μία επιχείρηση στην αγορά, 

είναι αυτό που σε συνδυασμό με κάποιες άλλες στρατηγικές ενέργειες θα κρίνει τελικά την 

επιτυχία ή όχι της επιχείρησης.  

Η χρησιμότητα του σχεδίου μάρκετινγκ για την πορεία της επιχείρησης είναι 

αδιαμφισβήτητη. Με αυτό μπορούμε να δούμε τη δομή και την οργάνωση της επιχείρησης 

                                                             
3 http://www.goonline.gr/training/enot3/kef3/math1/3_3_1_1.htm, 06/09/2006 

http://www.goonline.gr/training/enot3/kef3/math1/3_3_1_1.htm
http://www.goonline.gr/training/enot3/kef3/math1/3_3_1_1.htm
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και έτσι να λάβουμε αποφάσεις με βάση τους στόχους και την πολιτική της. Μπορούμε να 

αξιολογήσουμε τα επενδυτικά της πλάνα και να κάνουμε καταγραφή, ανάλυση και 

κατανόηση της αγοράς-στόχου, των καταναλωτών και του ανταγωνισμού 

(www.keta_kemak.gr, 23/04/2007). Χωρίς το σχέδιο μάρκετινγκ δεν υπάρχει δυνατότητα να 

δούμε αν έχουν επιτευχθεί ή όχι οι στόχοι της επιχείρησης και σε ποιο σημείο βρισκόμαστε.  

Τέλος, ανάμεσα στους άλλους λόγους που χρησιμοποιούμε το σχέδιο μάρκετινγκ είναι 

η εξοικονόμηση κόστους που θα έχουμε για το άμεσο μάρκετινγκ και τις προσωπικές 

πωλήσεις, αύξηση της παραγωγής, η καλύτερη και αναλυτικότερη παρουσίαση των 

προϊόντων, των υπηρεσιών και το αποτελεσματικότερο δίκτυο διανομής 

(www.keta_kemak.gr, 23/04/2007). 

 Όλα τα παραπάνω συνθέτουν τους λόγους για τους οποίους είναι κάτι παραπάνω από 

απαραίτητο να χρησιμοποιούν σχέδιο μάρκετινγκ όλες οι επιχειρήσεις και οι οργανισμοί. 

1.2.3 Ορισμός Έρευνας Μάρκετινγκ/Αγοράς και στόχοι της 
 

Όπως προαναφέρθηκε ένα σχέδιο μάρκετινγκ προκαθορίζει όλες τις στρατηγικές 

μάρκετινγκ που θα ακολουθήσει η επιχείρηση σε προκαθορισμένο χρόνο. Για να επιλέξει 

όμως η κάθε επιχείρηση τις κατάλληλες ενέργειες μάρκετινγκ θα πρέπει να γνωρίζει 

επακριβώς τις ανάγκες της αγοράς και την άποψη της σχετικά με τα προϊόντα της 

επιχείρησης. Τον σκοπό αυτό εξυπηρετεί η έρευνα μάρκετινγκ.  

Οι Γ. Σιώμκος και Δ. Μαύρος (2008, σελ21) παραθέτουν τον ορισμό της έρευνας 

μάρκετινγκ σύμφωνα με την Αμερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ: 

«Έρευνα Μάρκετινγκ είναι η λειτουργία που συνδέει έναν οργανισμό με την αγορά του 

μέσω της συλλογής πληροφοριών. Οι πληροφορίες αυτές λαμβάνονται υπ όψιν για τον 

εντοπισμό και τον ορισμό ευκαιριών και προβλημάτων που προκύπτουν από την αγορά. Η 

ανάλυση τους επίσης οδηγεί στην δημιουργία, το ραφινάρισμα και την αξιολόγηση δράσεων 

μάρκετινγκ. Η έρευνα Μάρκετινγκ επιτρέπει την παρακολούθηση των αποτελεσμάτων 

μάρκετινγκ και παρέχει βελτιωμένη κατανόηση του μάρκετινγκ ως επιχειρηματική διαδικασία».  

http://www.keta_kemak.gr/
http://www.keta_kemak.gr/
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Συνεπώς όπως γίνεται κατανοητό η έρευνα μάρκετινγκ συνδέει την επιχείρηση με την 

αγορά. Όπως χαρακτηριστικά αναφέρουν Γ. Σιώμκος και Δ. Μαύρος (2008) η έρευνα 

μάρκετινγκ είναι ο συνδετικός κρίκος μεταξύ του καταναλωτή, του πελάτη και του κοινού 

χρησιμοποιώντας τις κατάλληλες πληροφορίες.  

Για τον Ν. Καζάζη (2000) η έρευνα του μάρκετινγκ βασίζεται πάνω στο μίγμα 

μάρκετινγκ ενός προϊόντος και διερευνά σε βάθος τις επιθυμίες, τις ανάγκες, τις προτιμήσεις, 

τις αντιλήψεις, τις προθέσεις της αγοράς και όλα αυτά τα συγκεκριμένα στοιχεία τα οποία 

διαμορφώνουν την συμπεριφορά των καταναλωτών.  

Με την έρευνα επομένως συλλέγονται όλες οι απαραίτητες πληροφορίες και τα 

δεδομένα, τα οποία αποτελούν την κινητήρια δύναμη κάθε επιχειρηματικής απόφασης αφού 

αυτά παρέχουν μία πλήρη εικόνα για την κατάσταση της αγοράς.  

Οι Γ. Σιώμκος και Δ. Μαύρος (2008) καθιστούν την προσοχή στο γεγονός ότι η 

έρευνα μάρκετινγκ δεν θα πρέπει να συγχέεται (όπως συμβαίνει συχνά) με την έρευνα 

αγοράς. Η έρευνα αγοράς μελετά όλα τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της αγοράς και αποτελεί 

μέρος μίας έρευνας μάρκετινγκ. Οι έρευνες αγοράς χρησιμοποιούνται για να μελετηθεί:  

 Ποιος αγοράζει τα προϊόντα/ υπηρεσίες. 

 Ποια τα χαρακτηριστικά αυτών των ατόμων. 

 Πως μπορούν να προσεγγιστούν αποτελεσματικά μέσω προώθησης. 

 Ποιες καταναλωτικές ομάδες και ποιοι ανταγωνιστές υπάρχουν στην αγορά . 

Συνεπώς γίνεται κατανοητό ότι με την έρευνα αγοράς αναλύονται όλα τα 

συγκεκριμένα χαρακτηριστικά μίας αγοράς. Όπως υποστηρίζει ο Ν. Καζάζης (2000) η έρευνα 

μάρκετινγκ έχει μία πιο ευρύτερη έννοια ενώ η έρευνα αγοράς μία πιο ειδική.  

Σε αυτό το σημείο θα πρέπει να τονιστεί ότι οι έρευνες αγοράς και μάρκετινγκ 

αποτελούν το κλειδί για την επίλυση επιχειρηματικών προβλημάτων  αλλά και για την λήψη 

αποφάσεων. Δεν δίνουν απαντήσεις και λύσεις από μόνες τους αλλά παρέχουν την 

απαραίτητη πληροφόρηση που χρειάζονται τα στελέχη της επιχείρησης ώστε να προβούν 

στην λήψη πιο αποτελεσματικών αποφάσεων.  
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Στόχοι μίας έρευνας μάρκετινγκ 
Στην επιστημονική βιβλιογραφία υπάρχουν πολλές αναφορές σχετικά με τους στόχους 

τους οποίους έχουν οι έρευνες μάρκετινγκ. Οι Γ. Σιώμκος και Δ. Μαύρος (2008) αλλά και ο 

Α. Κουρεμένος (2008) παρουσιάζουν τους στόχους αυτούς οι οποίοι έχουν άμεση σύνδεση με 

την αγορά.  

 Εντοπισμός προβλημάτων και ευκαιριών: Με την έρευνα αναλύεται σε βάθος 

η αγορά και τα χαρακτηριστικά της. Με αυτό τον τρόπο εντοπίζονται τα διάφορα 

προβλήματα που μπορεί να αντιμετωπίζει αλλά και οι ευκαιρίες οι οποίες έχουν 

δημιουργηθεί. Ένας οργανισμός ο οποίος είναι σε θέση να αντλήσει σωστές πληροφορίες και 

να εντοπίσει αυτές τις ευκαιρίες μπορεί να αναπτύξει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα έναντι των 

ανταγωνιστών του με μεγαλύτερη ευκολία.  

 Προσδιορισμός των αναγκών των καταναλωτών:  

Οι καταναλωτές αλλάζουν καταναλωτικές συμπεριφορές με το πέρασμα του χρόνου. 

Ο στόχος της έρευνα αγοράς/μάρκετινγκ είναι να μπορεί να εντοπίζει αυτές τις αλλαγές των 

καταναλωτικών συνηθειών και να προσπαθεί να δώσει την κατάλληλη πληροφόρηση ώστε τα 

στελέχη του μάρκετινγκ να μπορέσουν να τις ικανοποιήσουν.  

 Ανάπτυξη και αξιολόγηση δυνητικών ενεργειών μάρκετινγκ:  

Μέσω της έρευνας μάρκετινγκ μπορούν να δημιουργηθούν και να προωθηθούν νέες 

ενέργειες μάρκετινγκ σε μία επιχείρηση στον κλάδο των βιολογικών προϊόντων για 

παράδειγμα μία προωθητική εκστρατεία ενός προϊόντος με την βιολογική εκδοχή του.  

 Έλεγχος της απόδοσης των ενεργειών του μάρκετινγκ: 

Μέσω των ερευνών μπορεί να μετρηθεί αν μία προωθητική ενέργεια όπως η 

προαναφερθείσα έχει την κατάλληλη απήχηση στο καταναλωτικό κοινό. Τα στελέχη πρέπει 

να είναι σε θέση να γνωρίζουν τις αντιδράσεις της αγοράς στις πρακτικές μάρκετινγκ που 

εφαρμόζουν ώστε να μπορέσουν να διορθωτικές πολιτικές όπου χρειάζεται.  

 Έλεγχος του βαθμού πραγματοποίησης των στόχων του μάρκετινγκ της 

επιχείρησης:  

Ο έλεγχος της αγοράς είναι μία από τις σημαντικότερες λειτουργίες για την 

ανατροφοδότηση (feedback). Η ανατροφοδότηση είναι απαραίτητη ειδικά αν αναλογιστεί 

κανείς την αξία της στα πλαίσια της εισαγωγής ενός νέου προϊόντος στην αγορά. Όταν μία 
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επιχείρηση εισάγει ένα καινούργιο προϊόν στην αγορά το εισάγει πρώτα δοκιμαστικά σε 

συγκεκριμένες αγορές. Για να αποφασίσει αν θα συνεχίσει να το παρέχει και αν το νέο αυτό 

προϊόν της έχει την ανάλογη απήχηση που αναμένει διεξάγει έρευνες.  

 Η βελτίωση της διαδικασίας του μάρκετινγκ:  

Τέλος ένας από τους βασικούς στόχους όπου έχει κάθε έρευνα είναι η βελτίωση της 

επιστημονικής γνώσης γύρω από το υπό εξέταση επιστημονικό αντικείμενο. Οι έρευνες 

μάρκετινγκ πέρα από τα συμφέροντα της εκάστοτε επιχείρησης που εξυπηρετούν παρέχουν 

και ουσιώδη γνώση γύρω από την καταναλωτική συμπεριφορά και την ίδια την επιστήμη του 

μάρκετινγκ.  

Ο ρόλος της έρευνας μάρκετινγκ επομένως είναι πολυδιάστατος καθώς πέρα από τα 

συμφέροντα λίγων συγκεκριμένων επιχειρήσεων που την διεξάγουν εξυπηρετεί και τα 

συμφέροντα των ίδιων των καταναλωτών αφού βασικός στόχος είναι η ικανοποίηση τους. 

Επιπροσθέτως προάγει την επιστημονική γνώση γύρω από τον κλάδο του επιστημονικού 

μάρκετινγκ αφού παράγει πολλές φορές νέα επιστημονικά δεδομένα.  

 

1.2.4 Ορισμός πρωτογενούς και δευτερογενούς έρευνας 
 

Σύμφωνα με τους Σιώμκο και Μαύρο (2008), πρωτογενή είναι τα στοιχεία που 

συλλέγονται από τον ίδιο τον ερευνητή ειδικά για τους σκοπούς της έρευνας που διεξάγει. Η 

χρήση πρωτογενών στοιχείων προσφέρει στον ερευνητή καλύτερη γνώση του θέματος, πιο 

ποιοτικά και αξιόπιστα αποτελέσματα (Σιώμκος και Μαύρος, 2008). Βέβαια, πρέπει να 

σημειωθεί πως η συλλογή πρωτογενών στοιχείων είναι  μια πολυδάπανη και χρονοβόρα 

διαδικασία (Σιώμκος και Μαύρος, 2008). 

Οι βασικές μέθοδοι συλλογής πρωτογενών στοιχείων είναι οι επισκοπήσεις, τα 

πειράματα, η παρατήρηση, οι σε βάθος συνεντεύξεις, οι ομάδες εστίασης και οι προβολικές 

τεχνικές (Σιώμκος και Μαύρος, 2008). 

Σύμφωνα με τους Σιώμκο και Μαύρο (2008), δευτερογενή είναι τα στοιχεία που έχουν 

ήδη συλλεχθεί για άλλους ερευνητικούς σκοπούς εκτός από εκείνους της έρευνας που 

διεξάγεται. Έχουν συνήθως εύκολη προσβασιμότητα, χαμηλό κόστος συλλογής και απαιτούν 
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μικρότερο χρόνο συλλογής σε σχέση με τα πρωτογενή στοιχεία (Σιώμκος και Μαύρος, 2008). 

Τα δευτερογενή στοιχεία χωρίζονται σε εσωτερικά και εξωτερικά. 

  Εσωτερικά είναι τα στοιχεία που συλλέγονται μέσα στις επιχειρήσεις για λογαριασμό 

των οποίων διεξάγεται η έρευνα, μπορεί να είναι έτοιμα προς χρήση ή να χρειάζονται 

περαιτέρω επεξεργασία (Σιώμκος και Μαύρος, 2008). Από την άλλη πλευρά,  εξωτερικά είναι 

τα στοιχεία που έχουν συλλεχθεί εκτός της επιχείρησης για σκοπό της οποίας διεξάγεται η 

έρευνα (Σιώμκος και Μαύρος, 2008). Τα εξωτερικά δευτερογενή στοιχεία διακρίνονται σε 

τρεις κατηγορίες (1:δημοσιευμένο υλικό π.χ. οδηγοί, κατάλογοι, στατιστικά στοιχεία, 

κυβερνητικές πηγές, στοιχεία απογραφών, 2: βάσεις δεδομένων π.χ. βάσεις δεδομένων στο 

internet, βάσεις δεδομένων νε νούμερα, βάσεις δεδομένων με κείμενο, 3: ομαδικές πηγές π.χ. 

στοιχεία από ICAP, Nielsen) (Σιώμκος και Μαύρος, 2008). 

 

1.3 Η σχετική σημασία ή χρησιμότητα της μελέτης για τα βιολογικά 
προϊόντα 

 

Σκοπός της παρούσας μελέτης είναι αρχικά να παρουσιάσει στο ευρύ ελληνικό κοινό 

τι είναι τα βιολογικά προϊόντα, ποια χαρακτηριστικά τους τα διαφοροποιούν από τα 

αντίστοιχα συμβατικά και ποιοι είναι οι παράγοντες που τους προφέρουν υψηλή ποιότητα και 

διατροφική αξία. Μέσω της συγκεκριμένης ανάλυσης επιδιώκεται η ενημέρωση των 

καταναλωτών σχετικά με την ανωτερότητα των βιολογικών προϊόντων και η  

ευαισθητοποίησή τους για την προστασία του περιβάλλοντος.  

Πιο συγκεκριμένα, η παρούσα μελέτη θα προσπαθήσει να κάνει γνωστές τις 

καταναλωτικές προτιμήσεις των κατοίκων του Νομού Αιτωλοακαρνανίας σχετικά με τα 

βιολογικά προϊόντα, με απώτερο σκοπό να διερευνήσει τους παράγοντες-λόγους που τους 

ωθούν στην κατανάλωση ή μη των προαναφερθέντων προϊόντων. Από την παρουσίαση της 

υπάρχουσας κατάστασης που επικρατεί στο νομό καθώς και μέσα από τις επιθυμητές 

προωθητικές ενέργειες για την βελτίωση της προσφοράς και της ζήτησης των βιολογικών 

προϊόντων, θα γίνουν ορισμένες προτάσεις ώστε να αυξηθεί η κατανάλωση των βιολογικών 

προϊόντων στη Αιτωλοακαρνανία, προς όφελος και των καταναλωτών αλλά και των 
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παραγωγών, αλλά και της ενίσχυσης του τουρισμού και των μονάδων εστίασης. Με αυτό τον 

τρόπο επιδιώκουμε να συσχετίσουμε την ενίσχυση της αγροτικής παραγωγής και 

συγκεκριμένα των βιολογικών προϊόντων με την ενίσχυση του τουρισμού στο νομό της 

Αιτωλοακαρνανίας, δίνοντας με αυτό τον τρόπο πια πολιτισμική διάσταση στο όλο θέμα.   

Τέλος, είναι σημαντικό, και αυτή είναι η επιδίωξη μας, να κάνουμε γνωστό στους 

παραγωγούς-καλλιεργητές αλλά και στο καταναλωτικό κοινό, ότι η εκτεταμένη χρήση 

φυτοφαρμάκων βλάπτει πολύ σοβαρά τόσο την υγεία μας όσο και το περιβάλλον, 

καταστρέφοντας την χλωρίδα και την πανίδα. Είναι λοιπόν επιτακτική ανάγκη αν όχι να 

καταργηθεί, να περιοριστεί στο ελάχιστο η χρήση επικίνδυνων φυτοφαρμάκων  και να γίνει η 

αντικατάστασή τους από προϊόντα φιλικά προς το περιβάλλον.             
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1.4 Ακολουθητέα μέθοδος ανάλυσης και διάγραμμα μελέτης 

Στη συνέχεια ακολουθεί μια σύντομη παρουσίαση των κεφαλαίων που θα 

ακολουθήσουν. 

 Στο 1ο κεφάλαιο και εισαγωγικό της μελέτης, γίνεται μια σύντομη περιγραφή 

του θέματός της καθώς και των βασικότερων ορισμών (που θα αναλυθούν 

αναλυτικότερα στο 2ο κεφάλαιο). Στην συνέχεια του κεφαλαίου γίνεται μια 

πρώτη εκτίμηση για τη συμβολή της παρούσας μελέτης στο κοινωνικό και 

επιχειρηματικό σύνολο και ιδίως για τους Αιτωλοακαρνανούς καταναλωτές, 

τους παραγωγούς βιολογικών προϊόντων, τους ιδιοκτήτες τουριστικών 

καταλυμάτων και μονάδων εστίασης. Τέλος, παρουσιάζεται εν συντομία η 

μεθοδολογία της έρευνας (αναλυτική παρουσίαση γίνεται στο 3ο κεφάλαιο) 

αλλά και των δυσκολιών που παρουσιάστηκαν κατά τη διεξαγωγή της 

παρούσας μελέτης. 

 Στο 2ο κεφάλαιο  και θεωρητικό της εργασίας, ακολουθεί η αναλυτική 

παρουσίαση των βιολογικών προϊόντων καθώς και της εξέλιξής τους τα 

τελευταία χρόνια στην Ελλάδα. Επιπλέον, γίνεται αναφορά στις διαφορές που 

υπάρχουν μεταξύ της βιολογικής και της συμβατικής γεωργίας καθώς και στο 

ποιες είναι οι προδιαγραφές για να οριστεί ένα προϊόν ως βιολογικό. Στη 

συνέχεια γίνεται η θεωρητική ανάλυση των επιμέρους πεδίων του σχεδίου 

μάρκετινγκ και η παρουσίαση του περιβάλλοντος και του κλάδου της 

βιολογικής παραγωγής στην Ελλάδα. Επίσης, παρουσιάζονται θεωρητικές 

αναλύσεις σχετικά με την τμηματοποίηση και τη συμπεριφορά των Ελλήνων 

καταναλωτών απέναντι στα βιολογικά προϊόντα. Το κεφάλαιο κλείνει με τη 

θεωρητική ανάλυση των επιμέρους πολιτικών μάρκετινγκ (προϊόντος, 

διανομής, προβολής και τιμολόγησης) που αποτελούν και τα βασικά πεδία του 

σχεδίου μάρκετινγκ για το νομό της Αιτωλοακαρνανίας.      

 Στο 3ο κεφάλαιο περιλαμβάνεται η έρευνα αγοράς που πραγματοποιήθηκε σε 

ένα αντιπροσωπευτικό δείγμα 200 Αιτωλοακαρνανών καταναλωτών (δείγμα 

ποσοστών ελεγχόμενο και αναλογικό ως προς το φύλο και την ηλικία των 
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καταναλωτών σε σχέση με το σύνολο του Νομού Αιτωλοακαρνανίας)  σχετικά 

με το ποια είναι η στάση τους απέναντι στα βιολογικά προϊόντα. Το 

ερωτηματολόγιο που διαμοιράστηκε στο δείγμα  μας κάλυπτε όλες τις 

πληροφοριακές ανάγκες για την εκπόνηση του σχεδίου μάρκετινγκ. Όσο 

αφορά τη μέθοδο συλλογής που χρησιμοποιήθηκε αυτή ήταν η προσωπική 

συνέντευξη. Τέλος, η παρουσίαση των ευρημάτων της έρευνας βασίζεται στην 

ανάλυση κάθε μεταβλητής ξεχωριστά (μονομεταβλητή περιγραφική 

στατιστική) αλλά και στην ανάλυση επιλεγμένων διμεταβλητών συσχετίσεων.       

 Στο 4ο κεφάλαιο με βάση τα ευρήματα της έρευνας αγοράς που 

πραγματοποιήσαμε στο νομό και της χρήσης δευτερογενών στοιχείων που 

συλλέχθηκαν, παρουσιάζεται το σχέδιο μάρκετινγκ που θα πρέπει να 

εφαρμοστεί στη Αιτωλοακαρνανία προκειμένου να βελτιωθεί η 

ανταγωνιστικότητά της. Η βελτίωση αυτή θα γίνει μέσω της αναβάθμισης και 

ανάδειξης του τουριστικού προϊόντος και της σύνδεσής του με τα πολιτιστικά 

και περιβαλλοντικά στοιχεία της περιοχής, καθώς και των ιδιαίτερων τοπικών 

βιολογικών προϊόντων. Το προτεινόμενο σχέδιο μάρκετινγκ περιλαμβάνει 

συγκεκριμένες πολιτικές και ενέργειες που θα συμβάλουν στην ανάπτυξη των 

βιολογικών προϊόντων στο νομό με απώτερο στόχο την ικανοποίηση τόσο των 

βιοκαλλιεργητών όσο και των Αιτωλοακαρνανών καταναλωτών.            

 Στο 5ο κεφάλαιο, ύστερα από την ανάλυση των αποτελεσμάτων που 

προέκυψαν από την έρευνα αγοράς, ακολουθεί η παρουσίαση των 

σημαντικότερων συμπερασμάτων που προκύπτουν από την έρευνα και το 

σχέδιο μάρκετινγκ, καθώς και προτάσεις για την ανάπτυξη των βιολογικών 

προϊόντων και την σύνδεση τους με τον πολιτισμό και τον τουρισμό.  
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Πίνακας 1: Συνοπτική μελέτη κεφαλαίων 

ΚΕΦΑΛΑΙΑ ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ 

1ο Κεφάλαιο 

Εισαγωγή: 

 Συνοπτικός ορισμός βιολογικών προϊόντων. 

 Συνοπτικός ορισμός Σχεδίου Μάρκετινγκ. 

 Συνοπτικός ορισμός Έρευνας αγοράς. 

 Ορισμός πρωτογενούς και δευτερογενούς έρευνας. 

 Ποια είναι η σημασία της παρούσας έρευνας αγοράς για το νομό 

Αιτωλοακαρνανίας. 

 Περιορισμοί & επιφυλάξεις τη παρούσας έρευνας. 

2ο Κεφάλαιο 

Θεωρητική Ανάλυση:  

 Ορισμός βιολογικών προϊόντων. 

 Ιστορική εξέλιξη βιολογικής  καλλιέργειας. 

 Διαφορές μεταξύ συμβατικής και βιολογικής γεωργίας. 

 Ορισμός και προδιαγραφές παραγωγής βιολογικών προϊόντων. 

 Θεωρητική παρουσίαση των επιμέρους πεδίων ενός σχεδίου μάρκετινγκ. 

 Παρουσίαση περιβάλλοντος και κλάδου βιολογικών προϊόντων στην 

Ελλάδα. 

 Θεωρητική ανάλυση για την τμηματοποίηση και τη συμπεριφορά των 

Ελλήνων καταναλωτών σε σχέση με τα βιολογικά προϊόντα. 

 Θεωρητική ανάλυση επιμέρους πολιτικών μάρκετινγκ.     
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3ο Κεφάλαιο 

Εμπειρική Ανάλυση-Έρευνα Αγοράς στο Νομό Αιτωλοακαρνανίας:  

 Παρουσίαση έρευνας αγοράς σε αντιπροσωπευτικό δείγμα 200 

Αιτωλοακαρνανών καταναλωτών σχετικά με το ποια είναι η στάση τους 

απέναντι στα βιολογικά προϊόντα μέσω ειδικά σχεδιασμένου 

ερωτηματολογίου. 

 Παρουσίαση αποτελεσμάτων για κάθε μία μεταβλητή ξεχωριστά 

(μονομεταβλητή περιγραφική στατιστική). 

 Παρουσίαση αποτελεσμάτων για επιλεγμένες διμεταβλητές συσχετίσεις.   

4ο Κεφάλαιο 

Εμπειρική Ανάλυση-Σχέδιο Μάρκετινγκ για το Νομό Αιτωλοακαρνανίας:  

 Παρουσίαση δευτερογενών στοιχείων για το νομό Αιτωλοακαρνανίας. 

 Προτεινόμενο σχέδιο Μάρκετινγκ για τη βελτίωση της 

ανταγωνιστικότητας της Αιτωλοακαρνανίας. 

5ο Κεφάλαιο 

Συμπεράσματα και Προτάσεις για την 'Άσκηση Πολιτικής 

 Παρουσίαση συμπερασμάτων από την από την ανάλυση των 

ερωτηματολογίων και του προτεινόμενου σχεδίου μάρκετινγκ.  

 Προτάσεις για μελλοντική έρευνα αγοράς. 



Το Βιολογικό Τραπέζι της Νοτιοδυτικής Ελλάδας: Νομός Αιτωλοακαρνανίας 
 

 

Ανάπτυξη & Εμπορία Βιολογικών Προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας Σελίδα 36 
 
 

 

1.5 Περιορισμοί και επιφυλάξεις 
 

Σε γενικές γραμμές κατά τη διάρκεια συγγραφής της συγκεκριμένης έρευνας δεν 

αντιμετωπίστηκαν σημαντικά προβλήματα που θα καθυστερούσαν ή θα καθιστούσαν 

αδύνατη την ολοκλήρωσή της. Παρόλα αυτά, υπήρξαν ορισμένα προβλήματα που αξίζει να 

αναφερθούν έτσι ώστε ο αναγνώστης να έχει μια πλήρη εικόνα σε σχέση με την μεθοδολογία 

της έρευνας. 

Καταρχάς, πρέπει να επισημανθεί πως τα στοιχεία του πληθυσμού που 

χρησιμοποιήθηκαν ώστε να προκύψουν τα ποσοστά των ηλικιακών ομάδων που επιλέχθηκαν 

για να αποτελέσουν το δείγμα της έρευνας, προέρχονται από την απογραφή του πληθυσμού 

για το έτος 2001 και όχι για το 2011, καθώς δεν έχουν ακόμα δημοσιοποιηθεί αναλυτικά 

στοιχεία από την απογραφή του 2011. Το γεγονός αυτό μπορεί να οδηγήσει σε τυχόν λάθος 

επιλογή των ηλικιακών ομάδων καθώς μπορεί οι αναλογίες του πληθυσμού να έχουν αλλάξει 

μέσα στα 10 χρόνια που έχουν μεσολαβήσει. 

Επίσης, κατά τη διάρκεια συλλογής των ερωτηματολογίων διαπιστώθηκε μια μικρή 

άρνηση των μεγαλυτέρων ηλικιακών ομάδων (ηλικιωμένων) για να συμμετάσχουν στην 

έρευνα για τα βιολογικά προϊόντα, είτε γιατί ήταν καχύποπτοι σχετικά με τους λόγους 

διεξαγωγής της είτε γιατί είχαν έλλειψη ενημέρωσης και γνώσης για τα βιολογικά προϊόντα. 

Για αυτό το λόγο χρειάστηκε αρκετός χρόνος ώστε να συλλεχτεί το απαραίτητο ποσοστό των 

μεγαλύτερων ηλικιακών ομάδων.   

Τέλος, πρέπει να σημειωθεί πως το δείγμα του πληθυσμού επιλέχτηκε 

χρησιμοποιώντας 2 βασικές δημογραφικές μεταβλητές: την ηλικία και το φύλο των 

ερωτηθέντων. Για αυτό το λόγο υπάρχουν ορισμένες επιφυλάξεις σχετικά με τα 

αποτελέσματα που προκύπτουν για την έρευνα, καθώς η επιλογή ενός αλλού δείγματος με 

χρήση περισσοτέρων από 2 δημογραφικών μεταβλητών ενδεχομένως να οδηγούσε σε κάποιο 

διαφορετικό αποτέλεσμα. Για τον περιορισμό αυτού του προβλήματος έγινε προσπάθεια ώστε 

να επιλεχθούν άτομα από διάφορες επαγγελματικές ομάδες και διάφορα επίπεδα μόρφωσης 

κατά την διαδικασία επιλογής τους.  Στο σημείο αυτό θα πρέπει να γίνει κατανοητό πως η 

χρήση περισσότερων από 2 δημογραφικών μεταβλητών για την επιλογή του δείγματος θα 

αύξανε σημαντικά το κόστος της μελέτης.  
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2ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ: ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ & ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
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2.1 Ιστορική εξέλιξη της βιολογικής καλλιέργειας4  
 

Ήδη από την αρχαιότητα ο άνθρωπος προκειμένου να καλύψει τις διατροφικές του 

ανάγκες  είχε προβεί σε ποικίλες γεωργικές πρακτικές, οι οποίες σε τίποτα δεν διαφέρουν από 

τις σημερινές πρακτικές που χρησιμοποιούνται στον βιολογικό τρόπο παραγωγής προϊόντων. 

Ραγδαία ανάπτυξη στον αγροτικό τομέα σημειώθηκε τον 19ο αιώνα και ιδίως τον 20ο, 

όπου στόχος των παραγωγών ήταν η μεγιστοποίηση της παραγωγής και φυσικά το κέρδος. 

Αποτέλεσμα αυτής της ανοδικής πορείας ήταν η διαμόρφωση ενός παγκόσμιου 

προγράμματος γεωργικών πρακτικών που ονομάζεται συμβατική γεωργία. Με το πέρασμα του 

χρόνου ο άνθρωπος προσπάθησε να κάνει όσο το δυνατόν πιο ελκυστικά τα προϊόντα του 

στην αγορά, ώστε να εξασφαλίσει μεγαλύτερο μερίδιο αγοράς σε σχέση με τους 

ανταγωνιστές του. 

Ο ερχομός της «πράσινης επανάστασης» οδήγησε στην εκτεταμένη καλλιέργεια 

ποικιλιών που διέθεταν τα επιθυμητά χαρακτηριστικά, με αποτέλεσμα να παραγκωνιστούν οι 

ντόπιες ποικιλίες, τα προϊόντα να είναι πιο ευάλωτα σε ασθένειες και λιγότερο ανθεκτικά. Για 

την αντιμετώπιση αυτού του προβλήματος οι καλλιεργητές προέβησαν σε εκτεταμένη χρήση 

χημικών λιπασμάτων και φυτοφαρμάκων, τα οποία με τη σειρά τους οδήγησαν σε   μεγάλη 

ενεργειακή σπατάλη, διάβρωση και ρύπανση εδαφών, υποβάθμιση χλωρίδας και πανίδας, 

ρύπανση επιφανειακών και υπόγειων νερών, αποψίλωση και καύση δασικών εκτάσεων για 

εντατική γεωργική χρήση, παρουσία υπολειμμάτων φυτοφαρμάκων στα προϊόντα και φυσικά 

σε διατροφικά σκάνδαλα. Επίσης, προκάλεσαν εκπομπές αερίων που συμβάλλουν στο 

φαινόμενο του θερμοκηπίου, απώλεια καλλιεργήσιμης γης και υποβάθμιση της 

παραγωγικότητάς της, μείωση της βιοποικιλότητας με ανεξέλεγκτους ρυθμούς που προκαλεί 

μη αντιστρεπτά αποτελέσματα ενώ γνωστές αλλά και άγνωστες μακροπρόθεσμες και 

βραχυπρόθεσμες είναι οι συνέπειες και επιπτώσεις στους οργανισμούς και στην υγεία, από τη 

χρήση φυτοφαρμάκων και τη διασπορά τους στο περιβάλλον και την τροφική αλυσίδα. 

Η αμέσως επόμενη λύση στο αδιέξοδο που δημιουργήθηκε ήταν η προώθηση και 

υιοθέτηση της Γενετικής Μηχανής με τους Γενετικά Τροποποιημένους Οργανισμούς (Γ.Τ.Ο.) 

ή αλλιώς των μεταλλαγμένων τροφίμων, τα οποία θα μείωναν τη χρήση των φυτοφαρμάκων, 
                                                             
4 http://repository.edulll.gr/edulll/retrieve/4974/1413.pdf , 10/3/2012 

http://repository.edulll.gr/edulll/retrieve/4974/1413.pdf
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κάτι το οποίο τελικά δεν είχε τα αναμενόμενα αποτελέσματα. Απεναντίας, η αναπόφευκτη 

διασταύρωση των γενετικά μεταλλαγμένων φυτών με την φυσική βλάστηση προκάλεσε 

αρνητική επίδραση στο περιβάλλον, καθώς επίσης και την επιστημονική αβεβαιότητα για την 

ενδεχόμενη βλάβη που μπορεί να προκληθεί στην υγεία του ανθρώπου, ενώ ταυτόχρονα 

εγκυμονούν και κοινωνικο-οικονομικοί κίνδυνοι.     

Απέναντι στο τεράστιο πρόβλημα που δημιουργήθηκε τόσο από την αλόγιστη χρήση 

των φυτοφαρμάκων όσο και από τους Γενετικά Τροποποιημένους Οργανισμούς (Γ.Τ.Ο.), 

ευτυχώς ο άνθρωπος διαθέτει ένα ισχυρό όπλο στα χέρια του που δεν είναι άλλο από την 

βιολογική ή οικολογική καλλιέργεια.  

Οι σημαντικότεροι σταθμοί στην πορεία της βιολογικής καλλιέργειας είναι: 

 Το 1929, όπου η κρίση και η γενικότερη οικονομική καταστροφή πολλών αγροτών 

στην Αμερική, βοήθησαν στην εξάπλωση της βιολογικής γεωργίας στην ήπειρο. 

 Η δεκαετία του ’60, όπου στην Γαλλία ο Lemair προώθησε την εκτεταμένη χρήση 

ορισμένων φυκιών ως βιολογικό λίπασμα. Σημαντική ώθηση δόθηκε και από τις 

δράσεις οικολόγων πολιτών και γιατρών. 

 Το 1984. Τότε πραγματοποιήθηκε η πρώτη μεγάλη αναγνώριση της βιολογικής 

καλλιέργειας με τη θέσπιση από την Ε.Ο.Κ.(Ε.Ε.) ευρωπαϊκών προδιαγραφών και 

κοινού λογότυπου για τη βιολογική γεωργία ενώ το 1986 εκπονήθηκε πρόγραμμα 

προώθησής της. 

 

2.2 Βιολογική Γεωργία 
 

Όπως προαναφέρθηκε και στο πρώτο κεφάλαιο τα βιολογικά προϊόντα είναι μία 

συγκεκριμένη κατηγορία αγροτικών προϊόντων. Επομένως οι αρχές του αγροτικού 

μάρκετινγκ, το οποίο αναλύθηκε εκτενέστερα προηγουμένως, θα πρέπει να διέπουν και την 

παραγωγή και εμπορία των βιολογικών προϊόντων. Πριν γίνει όμως εκτενέστερη ανάλυση 

σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα του νομού Αιτωλοακαρνανίας αλλά και για τον τρόπο 

προώθησής τους, θα πρέπει να προηγηθεί μία λεπτομερής αναφορά στα βιολογικά προϊόντα, 
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τον τρόπο που παράγονται καθώς και της χρησιμότητας τους στα πλαίσια πάντα της 

ελληνικής οικονομίας.  

Η βιολογική καλλιέργεια θα μπορούσε να παρουσιαστεί και ως το είδος της 

καλλιέργειας που είναι εντελώς φυσική, προστατεύει το περιβάλλον και παράγει υγιεινά 

προϊόντα με μεγάλη θρεπτική αξία, απαλλαγμένα από χημικά. Η μέθοδος αυτή όπως 

αναφέρει χαρακτηριστικά ο Α. Άλκιμος (1990) υπερτερεί την κλασικής (συμβατικής) σε 

όρους οικολογίας αλλά και γονιμότητας του εδάφους. Το να παράγει κάποιος βιολογικά δεν 

είναι δείκτης επιστροφής σε «παλαιές εποχές», αλλά δείκτης ευαισθητοποίησης προς το 

περιβάλλον και την κατανάλωση. Η πρόοδος που έχει επιτύχει η επιστήμη στους κλάδους της 

βιολογίας και οικολογίας δίνει την δυνατότητα για στροφή σε αυτό το είδος καλλιέργειας 

αναγνωρίζοντας την αξία της οργανικής ουσίας αλλά και των μικρό-οργανισμών στην 

παραγωγικότητα του εδάφους.  

Το είδος αυτό της καλλιέργειας απαιτεί εξ ορισμού, για να μπορέσει να αποδώσει, 

χωράφια αγνά, απαλλαγμένα από κατάλοιπα λιπασμάτων και φυτοφαρμάκων. Αγροτεμάχια 

που μέχρι πρότινος ήταν συνηθισμένα στην μονοκαλλιέργεια και πάσχουν από έλλειψη 

μικρό-οργανισμών είναι πολύ πιθανό να παρουσιάσουν εδαφοκούραση, τροφοπενία, κακής 

ποιότητας τροφών, αρρώστιες στα οικόσιτα κ.α. Τέτοιες περιπτώσεις χωραφιών θα πρέπει 

αρχικά να φροντιστούν για μερικά χρόνια πριν δοθούν για βιοκαλλιέργειες.  

Οι βιοκαλλιεργητές επειδή δεν χρησιμοποιούν καθόλου χημικές ουσίες πριν 

ξεκινήσουν οποιαδήποτε διεργασία, πρέπει να δημιουργήσουν ένα παραγωγικό έδαφος. Το 

έδαφος εκτός από το ορυκτό υλικό, τον αέρα και το νερό που περιέχει πρέπει να περιέχει και 

μία ακόμα οργανική ύλη η οποία ονομάζεται «χούμος». Ο χούμος σύμφωνα με τον Α. Άλκιμο 

(1990) είναι το σπουδαιότερο υλικό σε ένα παραγωγικό έδαφος και προέρχεται από το 

χώνεμα οργανικών ουσιών όπως είναι τα φύλλα, τα ξύλα, τα χόρτα, τα πτώματα από ζωύφια 

κλπ. Το έδαφος είναι γόνιμο και παραγωγικό όχι όταν παράγει πάρα πολύ μεγάλη ποσότητα 

προϊόντων αλλά όταν οι ίδιες του οι ιδιότητες, όπως η φυσική του κατάσταση, η βιολογική 

του κατάσταση, η σταθερότητά του, η περιεκτικότητα του σε χούμο κλπ, το χαρακτηρίζουν 

ως τέτοιο.  
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Στις βιολογικές καλλιέργειες το παραγωγικό έδαφος παίζει σπουδαίο ρόλο γιατί 

συγκρατεί τα νερό της βροχής για περισσότερο χρονικό διάστημα, γεγονός που το καθιστά 

διαθέσιμο για τα φυτά σε οποιοδήποτε σημείο της ανάπτυξης τους το χρειαστούν. Ένα 

έδαφος με χούμο (κοπρόχωμα) συγκρατεί περισσότερο νερό από ένα έδαφος χωρίς αυτόν. 

Ένα έδαφος γυμνό δεν συγκρατεί το νερό και σταδιακά γίνεται μη παραγωγικό γιατί το νερό 

που περνάει το διαβρώνει. Οι βιοκαλλιεργητές για να δημιουργήσουν ένα τέτοιο είδος 

παραγωγικού εδάφους εφαρμόζουν διάφορες μεθόδους όπως αυτές τις εδαφοκάλυψης, της 

αμειψισποράς και της κοπριάς των χωραφιών.  

Η εδαφοκάλυψη πρέπει να υπάρχει πάντα χειμώνα-καλοκαίρι για να προστατεύει το 

έδαφος, ώστε να μην ευνοούνται οι διαβρώσεις ειδικά μετά την συγκομιδή. Για την 

εδαφοκάλυψη καλά «μέσα» για να πραγματοποιηθεί είναι οι θαμνώνες, οι ποοσυστάδες, οι 

λειμώνες αλλά και η χλωρή λίπανση (Α. Άλκιμος, 1990). Για μπορέσει να συνδυαστεί η 

εδαφοκάλυψη με την καλλιέργεια πραγματοποιείται συγκαλλιέργεια που στην αρχή έχει την 

μορφή εδαφοκάλυψης και μετά την συγκομιδή παραμένει στο έδαφος ως μορφή χλωρής 

λίπανσης.  

Στην βιολογική γεωργία επίσης όπως προαναφέρθηκε δεν χρησιμοποιούνται τεχνητά 

λιπάσματα αλλά οργανικά. Όπως αναφέρει ο Α. Άλκιμος (1990) στο έργο του οργανικά 

λιπάσματα μπορεί να αποτελέσουν, είτε απομεινάρια οργανισμών ζώων όπως ούρα, κοπριές, 

κόκαλα, νύχια, κέρατα κλπ., είτε φυτών όπως καλαμιές, άχυρα, χόρτα, φυλλώματα κλπ., είτε 

να είναι ανάμικτα.  

Πιο συγκεκριμένα η κοπριά, η οποία είναι ανάμιξη περιττωμάτων διάφορων ζώων με 

άχυρο ή κάποιο άλλο υλικό, αποτελεί για την βιολογική γεωργία ένα από τα βασικότερα είδη 

οργανικού λιπάσματος. Τα οφέλη της για τις καλλιέργειες είναι σημαντικά γιατί πέρα από τα 

πολλά θρεπτικά συστατικά για το έδαφος που περιέχει, καθιστά τα χωράφια ευκόλως 

καλλιεργήσιμα και επιπλέον επηρεάζει θετικά την μικρό χλωρίδα του εδάφους. Η κοπριά 

μετά το πέρασμα 1-3 χρόνων μετατρέπεται σε κομπόστ και χρησιμοποιείτε στα χωράφια ως 

οργανικό λίπασμα.  
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Μια άλλη κατηγορία οργανικών λιπασμάτων που χρησιμοποιούνται στην βιολογική 

καλλιέργεια είναι και η χλωρή λίπανση. Χλωρή λίπανση είναι η κάλυψη του εδάφους με 

αζωτοσυλλεκτικά φυτά (ψυχανθή), τα οποία βρίσκονται σε χλωρή κατάσταση και τα οποία 

είναι σε στάδιο ανθοφορίας. Η μέθοδος αυτή δεν γίνεται κάθε χρόνο αλλά κάθε 4 με 6 χρόνια 

και βοηθάει ιδιαίτερα τα θετικά αποτελέσματα της αμειψισποράς να αυξάνονται.  

Για να είναι συνεπώς μία παραγωγή σωστή και ικανοποιητική θα πρέπει οι 

παράγοντες που παρουσιάζονται στο επόμενο γράφημα να βρίσκονται σε σχετική ισορροπία 

μεταξύ τους. 

Γράφημα 1: Παράγοντες ικανοποιητικής παραγωγής 

 

Πηγή: Βιοκαλλιέργειες  χωρίς χημικά λιπάσματα, φυτοφάρμακα και ορμόνες, Α. Άλκιμος (1995), 

σελ30  

Το γράφημα φανερώνει επομένως ότι ο βιοκαλλιεργητής δεν περιορίζεται μόνο στο να 

δημιουργήσει ένα γόνιμο έδαφος, αλλά προσπαθεί να επηρεάζει και τους κλιματικούς 

παράγοντες ώστε να καταφέρει να παράγει σε συνέπεια και επιτυχία τα προϊόντα του.  
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Συνοψίζοντας επομένως, σύμφωνα με την πύλη της Ευρωπαϊκής Επιτροπής5 την 

βιολογική γεωργία την διέπουν ορισμένες βασικές αρχές. Οι αρχές αυτές συνοψίζονται στην 

συνέχεια προκειμένου ο αναγνώστης να εξοικειωθεί με τον τρόπο αυτό παραγωγής και να 

κατανοήσει σε βάθος το υπό εξέταση θέμα. Οι βασικές αυτές αρχές συνοψίζονται ως εξής:  

 Απαγορεύεται αυστηρά η χρησιμοποίηση γενετικά τροποποιημένων 

οργανισμών. 

 Η μέθοδος της αμειψισποράς επιλέγεται για να γίνει ορθολογική χρήση των 

διαθέσιμων φυσικών πόρων.  

 Χρησιμοποιούνται μόνο αυτοπαραγόμενοι πόροι. Παραδείγματα τέτοιων 

πόρων αποτελούν το ζωικό κοπρολίπασμα και οι τροφές που παράγονται στο αγρόκτημα.  

 Έχουν τεθεί αυστηρά όρια αναφορικά με την χρησιμοποίηση προϊόντων τα 

οποία προορίζονται για φυτοπροστασία όπως τα συνθετικά λιπάσματα, τα ζωικά αντιβιοτικά, 

τα συντηρητικά και άλλα προσθετικά τροφίμων. 

 Τα ζώα εκτρέφονται μόνο με την μέθοδο της ελευθέρας βοσκής και 

εκτρέφονται με βιολογικές τροφές.  

 Επιλέγονται ζωικά και φυτικά είδη, τα οποία είναι ανθεκτικά σε ασθένειες και 

προσαρμοσμένα στις τοπικές συνθήκες της εκάστοτε περιοχής.  

 Οι κτηνοτροφικές πρακτικές που επιλέγονται είναι ειδικά προσαρμοσμένες για 

την κάθε ράτσα ζώου το οποίο πρόκειται να εκτραφεί.  

Ειδικότερα για την μεταποίηση6 ισχύει ότι:  

 Υπάρχουν αυστηροί περιορισμοί για τις χημικές συνθετικές εισροές που 

επιτρέπονται να χρησιμοποιηθούν στο σύστημα μεταποίησης. 

 Υπάρχουν αυστηροί περιορισμοί για το είδος των συνθετικών που επιτρέπεται 

να χρησιμοποιηθούν.  

 Απαγορεύεται η χρήση αρωματικών και χρωστικών ουσιών.  

                                                             
5 http://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming/what-organic_el (προσπελάστηκε  20/10/2013) 
6 http://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming/what-organic/organic-food_el (προσπελάστηκε 
21/10/2013) 

http://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming/what-organic_el
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming/what-organic/organic-food_el
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 Στην γραμμή παραγωγής πρέπει να εξασφαλίζεται πάντα ότι τα βιολογικά και 

τα συμβατικά προϊόντα θα αποθηκεύονται, μεταποιούνται και θα υφίστανται επεξεργασία 

χωριστά.  

Γίνεται λοιπόν κατανοητό αναφερόμαστε σε ένα αγροτικό σύστημα διαχείρισης, το 

οποίο παραδίδει τέτοιες εκροές στους καταναλωτές, οι οποίες σέβονται την ισορροπία των 

οικοσυστημάτων και είναι φιλικές προς το περιβάλλον και τους ανθρώπους.  

2.3 Διαφορές μεταξύ Συμβατικής και Βιολογικής Γεωργίας   
  Σύμφωνα με την ιστοσελίδα http://repository.edulll.gr/edulll/retrieve/4974/1413 

(10/3/2012), αν επισκεφτούμε ένα βιολογικό αγρόκτημα, σε αντίθεση με ένα συμβατικό θα 

δούμε σήματα-ταμπέλες, παγίδες προσέλκυσης εντόμων στα δέντρα, έτσι ώστε να 

αντιμετωπίσουν τους εχθρούς, κομποστοποιημένα και ανακυκλώσιμα λιπάσματα. Στις 

βιολογικές καλλιέργειες η βελτίωση της γονιμότητας του εδάφους επιτυγχάνεται με οργανικά 

λιπάσματα και η θρέψη των φυτών είναι έμμεση, ενώ στα συμβατικά είναι άμεση. Ακόμη στη 

βιολογική γεωργία η προστασία των φυτών γίνεται μέσω βιολογικής φυτοπροστασίας, ενώ 

στη συμβατική μέσω χημικών φαρμάκων. 

  Παρατηρούμε πως η βιολογική καλλιέργεια παρουσιάζει σημαντικά πλεονεκτήματα 

σε σχέση με τη συμβατική. Οι διαφορές αυτές αν και μειώνουν τις προσδοκίες παραγωγής, 

εξασφαλίζουν προϊόντα ανώτερης βιολογικής αξίας, απαλλαγμένα από τοξίνες και χημικά και 

ταυτόχρονα γεμάτα από μέταλλα, σίδηρο, χαλκό, ψευδάργυρο, βιταμίνη C και ουσίες που 

προστατεύουν από τις καρδιοπάθειες και τον καρκίνο. Επιπρόσθετα  τα βιολογικά προϊόντα 

είναι γευστικά, αρωματικά και όχι υπερμεγέθη.  

Σύμφωνα, με στοιχεία για τη βιολογική καλλιέργεια στην Ελλάδα για το έτος 2010, 

όπως παρατίθενται στην ιστοσελίδα http://www.agronews.gr/ (1/3/2012) και 

http://ekatoflorinas.iosites.org/2012/BIO-Greece-2011.pdf (1/4/2012), προκύπτει ότι:     

 Το σύνολο των ελαιώνων που καλλιεργούνται βιολογικά υπολογίζεται περίπου 

στο 7,1% σε σύγκριση με το σύνολο των συμβατικών ελαιώνων. 

 Οι δενδρώδεις υπολογίζονται στο 6,6% επί του συνόλου των συμβατικών 

δενδροειδών.  

http://repository.edulll.gr/edulll/retrieve/4974/1413
http://www.agronews.gr/
http://ekatoflorinas.iosites.org/2012/BIO-Greece-2011.pdf
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 Οι αροτραίες στο 4,2% επί του συνόλου των συμβατικών αροτραίων.  

 Τα αμπέλια στο 4,1% επί του συνόλου των συμβατικών αμπελιών. 

 Τα εσπεριδοειδή στο 3,3% επί του συνόλου των συμβατικών εσπεριδοειδών. 

 Τα κηπευτικά γενικά στο 2,3%  επί του συνόλου των συμβατικών κηπευτικών. 

Η βιολογική καλλιέργεια λόγο της φύσης της (απαλλαγμένης από πολυσύνθετες 

τεχνικές μεθόδους) απαιτεί περισσότερη εργασία και ενασχόληση με την παραγωγή από ότι 

μία συμβατική παραγωγή. Ο Α. Άλκιμος (1990) υποστηρίζει ότι μία μέση βιολογική 

γεωργική μονάδα αναλώνει 10-20% περισσότερους εργατικούς πόρους σε αντίθεση με την 

συμβατική. Επιστημονικά πειράματα παρουσιάζουν τα παρακάτω δεδομένα σχετικά με τις 

διαφορές στις ώρες εργασίας μεταξύ των δύο ειδών καλλιέργειας:  

 

Πίνακας 2: Διαφορά στις ώρες εργασίας μεταξύ βιολογικής και συμβατικής παραγωγής 

Μέθοδος Καλλιέργειας 

Είδος Βιολογική Μη βιολογική 

Στις πατάτες 137 100 

Στα παντζάρια 187 145 

Στα ζαχαρότευτλα 120 100 

Στην κράμβη 94 100 

Στα φασόλια 82 100 

Πηγή: Βιοκαλλιέργειες  χωρίς χημικά λιπάσματα, φυτοφάρμακα και ορμόνες, Α. Άλκιμος (1995), 

σελ14 

Όπως φαίνεται και στον πίνακα στην πλειοψηφία των περιπτώσεων μία βιολογική 

καλλιέργεια απαιτεί παραπάνω ώρες εργασίας απ ότι μία συμβατική καλλιέργεια. Το γεγονός 

αυτό της επιπλέον εργασίας θα μπορούσε να δικαιολογήσει και την διαφορά στην τιμή 

μεταξύ των βιολογικών προϊόντων και των συμβατικών.  
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Η συμβατική καλλιέργεια χάριν στις μεθόδους που χρησιμοποιεί μπορεί να οδηγήσει 

στην υπερπαραγωγή δηλαδή στην παραγωγή περισσότερων μονάδων με τους ίδιους πόρους 

απ ότι μία βιολογική καλλιέργεια. Με αυτό τον τρόπο οδηγεί στην μείωση των τιμών των 

προϊόντων και στην κάλυψη αναγκών μεγαλύτερου μέρους του πληθυσμού, όμως παρά την 

αυξημένη δημιουργία μπορεί να οδηγήσει και σε αρνητικές συνέπειες όπως κακής ποιότητας 

τροφές, υπολείμματα φυτοφαρμάκων, μολυσμένο περιβάλλον κλπ.  

Μία ακόμα διαφορά ανάμεσα στις βιολογικές και τις συμβατικές καλλιέργειες που 

θεωρείται ότι πρέπει να παρουσιαστεί είναι αυτή της ηλικιακής κατανομής των 

βιοκαλλιεργητών και των καλλιεργητών συμβατικών εκτάσεων στην Ευρώπη. Την διαφορά 

αυτή παρουσίασε η Ευρωπαϊκή επιτροπή στην έκθεση της το 20107 παραθέτοντας το 

παρακάτω γράφημα:  

Γράφημα 2: Σύγκριση ηλικιακής κατανομής των βιοκαλλιεργητών και των καλλιεργητών συμβατικών 
εκτάσεων. 

 

Πηγή: «Analysis of the EU organic sector», European Commission for Agriculture and Rural 

Development, 2010, σελ 22 
                                                             
7 «Αnalysis of the EU organic sector», European Commission for Agriculture and Rural Development, 2010, 
σελ22  http://ec.europa.eu/agriculture/organic/files/eu-policy/data-statistics/facts_en.pdf 

http://ec.europa.eu/agriculture/organic/files/eu-policy/data-statistics/facts_en.pdf
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Σύμφωνα με το παραπάνω γράφημα, η διαφορά ανάμεσα στις βιολογικές και τις 

συμβατικές γεωργικές εκμεταλλεύσεις είναι αισθητή. Οι αγρότες των βιολογικών 

καλλιεργητών είναι νεότεροι από τους αγρότες των συμβατικών καλλιεργειών. Το 64,3% των 

αγροτών του βιολογικού τομέα είναι μικρότερο των 55ετών όταν στον συμβατικό 

παραγωγικό τομέα είναι 44,3%. Δηλαδή πάνω από το 50% των καλλιεργητών του 

συμβατικού αγροτικού τομέα είναι πάνω των 55ετών, ένα μέγεθος, το οποίο είναι αρκετά 

μεγάλο.  

Από αυτό το γράφημα μπορούν να αντληθούν αρκετά συμπεράσματα για την 

επιχειρηματική συμπεριφορά. Φαίνεται πως οι μεγαλύτερες ηλικίες προτιμούν τους 

συμβατικούς και διαχρονικούς τρόπους παραγωγής χωρίς να αποτολμούν με μεγάλη ευκολία 

το διαφορετικό και το καινούριο και αυτό το γεγονός αντικατοπτρίζεται άμεσα στο γράφημα. 

Από την άλλη μεριά τα νέα άτομα ενστερνίζονται πιο εύκολα τις αλλαγές και τις νέες 

μεθόδους παραγωγής και είναι διατεθειμένα να πειραματιστούν με καινούρια συστήματα 

διαχείρισης της παραγωγής τους, αν επρόκειτο να τους επιφέρει πιο ποιοτική παραγωγή αλλά 

και περισσότερα έσοδα. 

2.4 Βιολογικά Προϊόντα και Προδιαγραφές Παραγωγής  
 

Στην Ευρώπη έχουν τεθεί ορισμένοι κανονισμοί σχετικά με τον βιολογικό τρόπο 

παραγωγής, τους οποίους θα πρέπει να τους ακολουθούν όλα τα κράτη-μέλη της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης. Οι κανονισμοί αυτοί ψηφίστηκαν με σκοπό να καθοριστούν τα όρια αυτού του 

τρόπου παραγωγής αλλά και για να διασφαλιστεί η άριστη ποιότητα των παραγόμενων 

προϊόντων σε όρους προστασίας των καταναλωτών.  

Ο κανονισμός της ΕΟΚ που έθεσε την βάση περί αυτής της παραγωγής είναι ο 

Κανονισμός (ΕΟΚ) αριθμ. 2092/91 του Συμβουλίου της 24 Ιουνίου 19918. Σύμφωνα λοιπόν 

με τον παρόν κανονισμό τέθηκαν τα όρια που ξεχωρίζουν τα συμβατικά από τα βιολογικά 

προϊόντα. Στην αρχή καθορίζεται λεπτομερώς σε τι προϊόντα αναφέρεται αυτός ο κανονισμός 

                                                             
8 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CONSLEG:1991R2092:20080514:EL:PDF 
(προσπελάστηκε 20/10/2013) 

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CONSLEG:1991R2092:20080514:EL:PDF
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και στην συνέχεια ότι έχει να κάνει με την παραγωγή τους, την σήμανση τους και όλα τα 

θέματα που έχουν να κάνουν με την διαφύλαξη των καταναλωτών.  

Ο κανονισμός (αριθμ. 2092/91, άρθρο 2, σελ6) αναφέρει πολύ συγκεκριμένα ότι «ένα 

προϊόν θεωρείται ότι φέρει ενδείξεις σχετικές με τη βιολογική μέθοδο παραγωγής όταν, στην 

επισήμανση, στη διαφήμιση ή στα εμπορικά έγγραφα, το προϊόν, τα συστατικά του ή τα υλικά 

ζωοτροφών περιγράφονται με όρους που υπονοούν, για τον αγοραστή, ότι το προϊόν, τα 

συστατικά του ή τα υλικά ζωοτροφών έχουν ληφθεί σύμφωνα με τους κανόνες παραγωγής που 

καθορίζονται στο άρθρο 6. Ειδικότερα, οι ακόλουθοι όροι ή τα συνήθη παράγωγά τους (όπως, 

βίο-, οικο- κ.λπ.) ή οι συντμήσεις τους, χωριστά ή σε συνδυασμό, θεωρούνται ενδείξεις 

αναφερόμενες στη βιολογική μέθοδο παραγωγής σε όλη την Κοινότητα και σε όλες τις επίσημες 

κοινοτικές γλώσσες, εκτός αν δεν εφαρμόζονται σε γεωργικά προϊόντα που περιέχονται σε 

τρόφιμα ή ζωοτροφές ή είναι προφανές ότι δεν έχουν καμία σχέση με αυτή τη μέθοδο 

παραγωγής». 

Κάνοντας χρήση του όρου επισήμανση ο κανονισμός (αριθμ. 2092/91, άρθρο 4, σελ7) 

αναλύει διεξοδικά ότι πρόκειται για «αναφορές, ενδείξεις, σήματα κατασκευαστή ή εμπορικά 

σήματα, εικόνες ή σήματα που φέρει κάθε συσκευασία, έγγραφο, επιγραφή ετικέτα, δακτύλιος ή 

ταινία που συνοδεύουν ένα προϊόν». Με αυτό τον τρόπο καλύπτεται κάθε περίπτωση 

συσκευασίας των προϊόντων προκειμένου να εξασφαλιστεί ο διαχωρισμός τους από τα 

συμβατικά προϊόντα.  

Σύμφωνα λοιπόν με αυτά που προαναφέρθηκαν και με αυτόν τον κανονισμό (αριθμ. 

2092/91, άρθρο 5, παράγραφος 3, σελ10) ένα προϊόν επιτρέπεται να φέρει την ένδειξη του 

«βιολογικού» μόνο όταν ικανοποιούνται οι ακόλουθοι κανόνες:  

 Τουλάχιστον το 95% των γεωργικής προέλευσης συστατικών του προϊόντος 

είναι προϊόντα ή προέρχονται από προϊόντα τα οποία ακολουθούν τους κανόνες βιολογικής 

παραγωγής του άρθρου 6. 

 Όλα τα άλλα γεωργικής προέλευσης συστατικά του προϊόντος πρέπει να είναι 

από τα αυστηρώς καθορισμένα από το κράτος-μέλος προϊόντα.  
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 Τα συστατικά του προϊόντος τα οποία είναι μη γεωργικής προελεύσεως πρέπει 

να είναι μόνο από τις ουσίες που επιτρέπονται από τον παρόν κανονισμό.  

 Δεν επιτρέπεται το προϊόν ή ακόμα και τα συστατικά του να έχουν υποστεί 

επεξεργασία με ιοντίζουσες ακτινοβολίες. 

 Το προϊόν πρέπει να έχει παραχθεί ή να έχει εισαχθεί μόνο από επιχειρήσεις, 

οι οποίες ελέγχονται σύμφωνα με τις εκάστοτε οδηγίες.  

 Πρέπει σε κάθε προϊόν να αναφέρεται συγκεκριμένα το όνομα και ο κωδικός 

της αρχής ή του οργανισμού, ο οποίος ελέγχει την επιχείρηση του πραγματοποίησε την 

τελευταία παρασκευαστική εργασία.  

 Το προϊόν παράγεται χωρίς να χρησιμοποιούνται γενετικώς τροποποιημένοι 

οργανισμοί ή άλλα προϊόντα που παράγονται με αυτούς.  

Πέρα από την σήμανση τους τα βιολογικά προϊόντα πρέπει να έχουν και την ένδειξη 

ότι καλύπτονται από το πρόγραμμα επιθεώρησης (Καν. αριθμ. 2092/91). Αυτό καλύπτεται 

από την αναγραφή της επόμενης φράσης πάνω στη συσκευασία του προϊόντος. Για την κάθε 

χώρα η αναγραφή γίνεται στην εκάστοτε επίσημη γλώσσα της χώρας. Παραδείγματα της 

αναγραφής αυτής ακολουθούν στην συνέχεια:  

 Για την Ελλάδα «EL: Βιολογική γεωργία — Σύστημα ελέγχου ΕΚ» 

 Για την Αγγλία  «EN: Organic Farming — EC Control System» 

 Για την Γαλλία  «FR: Agriculture biologique — Système de contrôle CE» 

 Για την Ιταλία  «IT: Agricoltura Biologica — Regime di controllo CE» 

Η ευρωπαϊκή κοινότητα δεν παρέμεινε όμως μόνο σε αυτό τον κανονισμό. Τον 

Δεκέμβριο του 2005 κατατέθηκαν δύο προτάσεις για την απλοποίηση και βελτίωση των 

κανόνων σχετικά με την βιολογική γεωργία. Σκοπός αυτών των αλλαγών ήταν η απλοποίηση 

των μεθόδων και η καλυτέρευση των συνθηκών με σκοπό να παρακινηθεί η βιολογική 

παραγωγή. Μετά τις δύο αυτές προτάσεις το 2007 τελικά καταχωρήθηκε ο νέος κανονισμός 

αριθμ. 834/2007, ο οποίος βελτίωνε τον προηγούμενο (αριθμ. 2092/91) και τέθηκε σε ισχύ 

από την 1η Ιανουαρίου 2009.  
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Όπως αναφέρεται συγκεκριμένα στον νέο κοινοτικό κανονισμό9 (αριθμ. 834/2007, 

σελ1) σκοπός είναι  «Το κοινοτικό νομικό πλαίσιο που διέπει τον κλάδο της βιολογικής 

παραγωγής να αποσκοπεί στη διασφάλιση του θεμιτού ανταγωνισμού και της εύρυθμης 

λειτουργίας της εσωτερικής αγοράς βιολογικών προϊόντων, καθώς και στη διατήρηση και 

τη δικαίωση της εμπιστοσύνης των καταναλωτών στα προϊόντα με ετικέτα που δηλώνει ότι 

είναι βιολογικά. Θα πρέπει επιπλέον να έχει ως στόχο τη δημιουργία των συνθηκών εκείνων 

που θα επιτρέψουν στον συγκεκριμένο κλάδο να προοδεύσει ανάλογα με την εξέλιξη της 

παραγωγής και της αγοράς». 

Γίνεται κατανοητό λοιπόν, ότι ο νέος κανονισμός θέλησε να υποστηρίξει την 

βιολογική γεωργία προστατεύοντας από την μία μεριά τους καταναλωτές και από την άλλη 

μεριά τον θεμιτό ανταγωνισμό. Στα πλαίσια αυτής της δράσης αποφασίστηκε ότι οι όροι που 

χρησιμοποιούνται για να δηλωθούν τα βιολογικά προϊόντα, θα πρέπει να μένουν 

προστατευμένοι σε όλη την έκταση της κοινότητας, ανεξαρτήτως της γλώσσας που 

χρησιμοποιείται σε κάθε χώρας-μέλος της και ανεξαρτήτως αν πρόκειται για παράγωγα ή 

σμικρυντικά των όρων αυτών.   

Το λογότυπο που είχε αρχικά επιλεχθεί για τα βιολογικά προϊόντα με τον κοινοτικό 

κανονισμό  (αριθμ. 2092/91) ήταν αυτό:  

Έγχρωμο:  

 

 

 

 

 

 

                                                             
9 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:189:0001:0023:EL:PDF (προσπελάσθηκε 
20/10/2013)  

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:189:0001:0023:EL:PDF
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Ασπρόμαυρο:  

 

 

 

 

 

 

 

Στην συνέχεια με τον νέο κανονισμό (αριθμ. 834/2007) το παλιό αυτό λογότυπο 

αντικαταστήθηκε με το επόμενο:  

Σε έγχρωμο: 

 

 

 

Σε μαύρο: 
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Σε άσπρο: 

 

 

 

Για να δημιουργηθεί αυτό το νέο λογότυπο διοργανώθηκε ένας πανευρωπαϊκός 

διαγωνισμός από τον Μάρτιο έως τον Ιούλιο του 2009. Σε αυτόν τον διαγωνισμό πήραν 

μέρος 3422 φοιτητές, οι οποίοι γέμισαν με δημιουργικές σκέψεις και ιδέες τον διαγωνισμό. 

Τελικά το λογότυπο που επιλέχθηκε το σχεδίασε ο φοιτητής από την Γερμανία Dušan 

Milenković, το οποίο και το ονόμασε “Euro-Leaf” και η δημιουργική του ιδέα προήλθε όπως 

φαίνεται στη συνέχεια:  

Η σημαία της Ευρωπαϊκής Ένωσης ενοποιήθηκε με το σύμβολο ενός φύλλου για να 

υποστηριχτεί η ιδέα ότι η ΕΕ προωθεί την βιολογική παραγωγή και την προστασία του 

περιβάλλοντος.10 

Ο νέος κανονισμός επιπλέον αναφέρει ότι το λογότυπο απαγορεύεται να 

τροποποιείται με οποιοδήποτε τρόπο, πέρα από τις αλλαγές που αναφέρονται στον κοινοτικό 

οδηγό περί λογοτύπου και επιπλέον όταν θα χρησιμοποιείται το λογότυπο πρέπει να 

εμφανίζεται η ένδειξη του τόπου, στον οποίο έχουν δημιουργηθεί οι γεωργικές πρώτες ύλες, 

οι οποίες απαρτίζουν το βιολογικό προϊόν ως εξής:  

                                                             
10 http://ec.europa.eu/agriculture/organic/eu-policy/logo_el (προσπελάστηκε 20/10/2013)  

http://ec.europa.eu/agriculture/organic/eu-policy/logo_el
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 «Καλλιέργεια της ΕΕ», όταν η γεωργική πρώτη ύλη έχει καλλιεργηθεί στην 

ΕΕ. 

 «Καλλιέργεια εκτός ΕΕ», όταν η γεωργική πρώτη ύλη έχει καλλιεργηθεί σε 

τρίτες χώρες. 

 «Καλλιέργεια της ΕΕ/ εκτός ΕΕ», όταν μέρος των γεωργικών πρώτων υλών 

έχουν καλλιεργηθεί στην κοινότητα και ένα άλλο μέρος έχει καλλιεργηθεί σε τρίτη χώρα.11 

Μαζί με αυτή την ένδειξη τοποθεσίας καλλιέργειας τυπώνεται και ένας κωδικός με 

προκαθορισμένη μορφή ως εξής:  

ΑΒ-CDΕ-999 

 Το πρώτο μέρος του κωδικού «ΑΒ» πρόκειται για τον κωδικό ISO για την 

χώρα στην οποία διερευνούνται οι έλεγχοι.  

 Το δεύτερο μέρος του κωδικού «CDΕ» ή «ΓΔΕ» είναι όρος με τρία γράμματα 

τα οποία καθορίζει η Επιτροπή ή κάθε κράτος μέλος, όπως “bio” ή “öko” ή “org” ή “eko” που 

προσδιορίζουν τον δεσμό με τη βιολογική μέθοδο παραγωγής. 

 Το τρίτο μέρος «999» είναι ο αριθμός αναφοράς, με τρία ψηφία κατ’ ανώτατο 

όριο που αποδίδεται είτε από την αρμόδια αρχή κάθε κράτους μέλους στις αρχές ή στους 

φορείς ελέγχου, στους οποίους έχει αναθέσει καθήκοντα ελέγχου σύμφωνα με το άρθρο 27 

του κανονισμού (ΕΚ) αριθ. 834/2007 είτε από την Επιτροπή.12 

Έτσι έπειτα από την εφαρμογή όλων αυτών των κανονισμών η σωστή ένδειξη, η 

οποία συναντάται σε ένα προϊόν βιολογικής γεωργίας στα πλαίσια της Ευρωπαϊκής ένωσης 

έχει την εξής μορφή:  

 

 

                                                             
11 http://ec.europa.eu/agriculture/organic/files/eu-policy/logo/user_manual_logo_el.pdf (προσπελάστηκε 
20/10/2013) 
12 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2010:084:0019:0022:EL:PDF (προσπελάστηκε 
20/10/2013) 

http://ec.europa.eu/agriculture/organic/files/eu-policy/logo/user_manual_logo_el.pdf
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2010:084:0019:0022:EL:PDF
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 Νομοθεσία για εισαγόμενα βιολογικά από τρίτες χώρες  

Τα βιολογικά προϊόντα από τρίτες χώρες η Ευρωπαϊκή κοινότητα έχει φροντίσει να τα 

συμπεριλάβει και αυτά στην νομολογία της. Η πράξη αυτή είναι μία πράξη προστασίας των 

καταναλωτών και διασφάλισης του επιπέδου ποιότητας των βιολογικών προϊόντων στον 

Ευρωπαϊκό χώρο.  

Οι κανόνες για την εισαγωγή και διακίνηση τέτοιων βιολογικών προϊόντων είχαν 

οριστεί από τον πρώτο κανονισμό περί βιολογικών προϊόντων (αριθμ. 2092/91), ο οποίος 

στην συνέχεια βελτιώθηκε και στον τομέα της εισαγωγής των βιολογικών παραγώγων από 

τον κανονισμό (αριθμ. 834/2007). Η νέα νομοθεσία έθεσε νέα όρια σχετικά με τις εισαγωγές 

αλλά και την αναγνώριση των εισαγόμενων προϊόντων ως βιολογικών.  

Το πρώτο βασικό σημείο προς επισήμανση είναι ότι με την νέα νομολογία, η οποία 

ίσχυσε από την 1η Ιουλίου του 2010,  ενώ οι παραγωγοί βιολογικών τροφίμων είναι 

υποχρεωμένοι να ανατυπώνουν το ευρωπαϊκό λογότυπο βιολογικών προϊόντων πάνω στα 

προϊόντα τους, για τα προϊόντα τα οποία εισάγονται από τρίτες χώρες αυτή η ανατύπωση 

είναι προαιρετική.  
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Το δεύτερο σημείο προς επισήμανση σχετικά με τα προϊόντα από τρίτες χώρες είναι 

ότι η διανομή τους ως βιολογικά επιτρέπεται στην αγορά μόνο αν αυτά έχουν παραχθεί με τις 

ίδιες ή ισοδύναμες συνθήκες σε σχέση με τα ευρωπαϊκά. Η Ευρωπαϊκή επιτροπή έχει 

αναγνωρίσει κάποιες χώρες, οι οποίες εφαρμόζουν ισοδύναμους κανόνες παραγωγής. Αυτές 

τις χώρες τις αναγνωρίζει επίσημα με τον κανονισμό αριθμ. 94/9213, οι οποίες είναι: 

 Αργεντινή 

 Αυστραλία 

 Κόστα Ρίκα 

 Ινδία 

 Ισραήλ 

 Ελβετία 

 Νέα Ζηλανδία 

Το τρίτο σημείο που πρέπει να αναλυθεί είναι ότι με τον νέο κανονισμό το καθεστώς 

της εισαγωγής των βιολογικών προϊόντων επεκτάθηκε. Ο προηγούμενος κανονισμός 

επέτρεπε την εισαγωγή μόνο από τρίτες χώρες, τις οποίες αναγνώριζε η Ευρωπαϊκή Ένωση ή 

μόνο από χώρες για τις οποίες είχε δοθεί ειδική άδεια εισαγωγής και την παραγωγή την 

επέβλεπε κάποιο κράτος-μέλος. Ο νέος κανονισμός επέκτεινε το καθεστώς των αδειών 

εισαγωγής, εξουσιοδοτώντας τους φορείς ελέγχου που υπάρχουν στις τρίτες χώρες, γεγονός 

που έκανε την παρακολούθηση τους από την Ευρωπαϊκή Επιτροπή και τα κράτη-μέλη πιο 

εύκολη. Με αυτό τον τρόπο η Ευρωπαϊκή επιτροπή μπορεί και ελέγχει την εγκυρότητα των 

εγγυήσεων περί βιολογικής παραγωγής καλύτερα και να ελαχιστοποιεί τις περιπτώσεις 

παραπλάνησης.14 

Σύμφωνα με την Ευρωπαϊκή πύλη πληροφόρησης σχετικά με την βιολογική γεωργία15 

τα πιο συχνά εισαγόμενα βιολογικά προϊόντα είναι τα ακόλουθα: 

 Ακτινίδια από την Νέα Ζηλανδία 
                                                             
13 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/site/en/consleg/1992/R/01992R0094-20060706-en.pdf 
(προσπελάσθηκε 21/10/2013) 
14 http://ec.europa.eu/agriculture/organic/eu-policy/legislation_el (προσπελάσθηκε 20/10/2013)  
15 http://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming/what-organic/imported-food_el (προσπελάστηκε 
21/10/2013) 

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/site/en/consleg/1992/R/01992R0094-20060706-en.pdf
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/eu-policy/legislation_el
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming/what-organic/imported-food_el
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 Ρύζι από την Ταϊλάνδη  

 Καφές από την Βραζιλία 

 Τσάι από την Ινδία 

 Μπανάνες από την Κόστα Ρίκα 

Η εισαγωγή των βιολογικών προϊόντων από χώρες εκτός της ΕΕ αποτελεί ένα 

φαινόμενο μειωμένης προσφοράς σε σχέση με την ζήτηση που υπάρχει στην Ευρώπη. Όλοι οι 

καταναλωτές που μένουν στα πλαίσια της Ευρωπαϊκής ένωσης μπορούν να καταναλώνουν 

άφοβα βιολογικά προϊόντα αφού η παραγωγή, η εμπορία και η εισαγωγή των βιολογικών 

προϊόντων γίνονται κάτω από μία κοινή αυστηρή νομοθεσία, για την διασφάλιση της 

ποιότητας των προϊόντων αλλά και την προάσπιση των δικαιωμάτων των καταναλωτών, για 

μία ασφαλή διατροφή.  

Φορείς αποφάσεων περί βιολογικής παραγωγής 

Η βιολογική γεωργία έχει αποτελέσει ένα ραγδαίως αναπτυσσόμενο κλάδο της 

γεωργίας στον Ευρωπαϊκό χώρο τα τελευταία χρόνια. Η Ευρωπαϊκή Ένωση 

συνειδητοποιώντας την σημαντικότητα υποστήριξης αυτού του κλάδου δημιούργησε ένα 

μόνιμο όργανο-φορέα, ο οποίος θα φροντίζει για την βιωσιμότητα του κλάδου αλλά και για 

θέματα που εκπίπτουν στο πεδίο εφαρμογής του.  

Αυτό το όργανο που ιδρύθηκε στην Ευρωπαϊκή Ένωση για αυτόν το σκοπό είναι η 

Μόνιμη Επιτροπή για την Βιολογική Γεωργία. Η μόνιμη αυτή επιτροπή απαρτίζεται από 

εκπροσώπους, από το κάθε κράτος-μέλος της Ευρωπαϊκής ένωσης. Πρόεδρος της επιτροπής 

ορίζεται ένας από αυτούς τους εκπροσώπους. Σκοπός της δημιουργίας αυτής της επιτροπής 

ήταν να ελέγχει την σωστή εφαρμογή της νομοθεσίας περί βιολογικών προϊόντων στις χώρες 

μέλη αλλά και για να συνεργάζεται με τους διάφορους φορείς τους, για την επίλυση των 

όποιων προβλημάτων παρουσιάζονται.  

Πέρα από αυτή την μόνιμη επιτροπή έχουν ιδρυθεί ακόμα δύο βοηθητικά όργανα, τα 

οποία συνεργάζονται μαζί της. Το πρώτο είναι η Συμβουλευτική Επιτροπή για την Βιολογική 

Γεωργία και το δεύτερο είναι η Ομάδα Εμπειρογνωμόνων για την προώθηση της Βιολογικής 

Γεωργίας.  
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Η Συμβουλευτική Επιτροπή για την Βιολογική Γεωργία συνεργάζεται με διάφορους 

εκπροσώπους κοινωνικών αλλά και οικονομικών συμφερόντων, με βασικό σκοπό της 

ανταλλαγή εμπειριών αλλά και την συμβουλευτική διακίνηση διάφορων ιδεών, οι οποίες 

αφορούν θέματα βιολογικής γεωργίας. Η επιτροπή αυτή έχει ως στόχο την ανάλυση θεμάτων 

βιολογικής γεωργίας αλλά και την μελέτη της εφαρμογής της κοινοτικής νομοθεσίας για τα 

βιολογικά προϊόντα. Αυτή η μελέτη έχει ως απώτερο στόχο να ανακαλυφθούν τυχόν 

δυσλειτουργίες του συστήματος και να διορθωθούν. Επιπλέον με αυτόν τον τρόπο προάγεται 

η ανάπτυξη της σχετικής νομοθεσίας.  

Η Ομάδα Εμπειρογνωμόνων για την προώθηση της Βιολογικής Γεωργίας από την άλλη 

μεριά ασχολείται με θέματα που αφορούν τις προωθητικές δράσεις σχετικά με την βιολογική 

γεωργία. Συγκεκριμένα η ομάδα αυτή συμβουλεύει την ευρωπαϊκή επιτροπή σε θέματα που 

έχουν να κάνουν με ενημερωτικές εκστρατείες αλλά και κάθε άλλη δράση για την προώθηση 

και διατήρηση της οικολογικής και βιολογικά προσανατολισμένης συνείδησης, του 

ευρωπαϊκού καταναλωτικού κοινού.  

Ο ρόλος και των δύο αυτών οργάνων που προαναφέρθηκαν είναι βοηθητικός και 

συμβουλευτικός. Το γεγονός αυτό δηλώνει ότι οι προτάσεις που καταθέτουν οι δύο αυτοί 

φορείς είναι καθαρά συμβουλευτικού χαρακτήρα και αν και λαμβάνονται σοβαρά υπ όψιν 

από την Μόνιμη Επιτροπή για την Βιολογική Γεωργία, σε καμία περίπτωση δεν την 

δεσμεύουν ως προς την εφαρμογή τους.  

Η Ελεγκτική Διαδικασία 

Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή για την εύρυθμη λειτουργία της αγοράς των βιολογικών 

προϊόντων, όπως προαναφέρθηκε, έχει φροντίσει να ψηφίσει κανονισμούς που υποχρεώνουν 

κάθε κράτος μέλος να λειτουργεί σύμφωνα με αυτούς. Αυτούς του κανονισμούς πρέπει να 

τους ακολουθεί κάθε παραγωγός, μεταποιητής, εισαγωγέας, ο οποίος επιθυμεί να ασχοληθεί 

με τον τομέα της βιολογικής γεωργίας μέσα στα πλαίσια της Ευρωπαϊκής Ένωσης.  

Για να εξασφαλιστεί όμως η εφαρμογή αυτών των κανονισμών πρέπει να υπάρχει 

προκαθορισμένη εποπτεία και έλεγχος που θα εξασφαλίζουν την νομιμότητα των 

διαδικασιών. Κάθε άτομο που συμμετέχει στην αλυσίδα παραγωγής των βιολογικών 
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προϊόντων επιβάλλεται να ελέγχεται μία φορά τον χρόνο για το αν ακολουθεί κατά γράμμα 

τις οδηγίες της Ευρωπαϊκής Ένωσης.  

Την ελεγκτική διαδικασία κάθε κράτος μέλος έχει αναλάβει να την διασφαλίζει με 

διάφορους φορείς στα όρια της επικράτειάς του. Στα πλαίσια αυτής της δράσης κάθε κράτος 

ορίζει ορισμένους δημόσιους αλλά και ιδιωτικούς οργανισμούς, οι οποίοι θα είναι υπεύθυνοι 

για την πραγματοποίηση των ελέγχων και πιστοποιήσεων, σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα. 

Ο έλεγχος όμως δεν σταματά στο επίπεδο αυτών των οργανισμών ελέγχων, καθώς και αυτοί 

οι ίδιοι επιβλέπονται από τις αρμόδιες κεντρικές αρχές των κρατών μελών. Κάθε οργανισμός 

πρέπει να ελέγχει τους επιχειρηματίες τουλάχιστον μία φορά τον χρόνο. Επιπλέον 

επιβάλλεται να πραγματοποιεί τυχαίες επισκέψεις για ελέγχους, είτε προειδοποιημένες είτε 

όχι.  

Για να μπορέσει ένας ιδιωτικός φορέας να οριστεί ως οργανισμός ελέγχου πρέπει να 

πληροί ορισμένες προϋποθέσεις. Τις προϋποθέσεις αυτές τις έχει ορίσει η Ευρωπαϊκή 

επιτροπή16  και συνοψίζονται στην συνέχεια:  

 Επιβάλλεται ο προς αναγνώριση οργανισμός να είναι διαπιστευμένος με τις 

γενικές απαιτήσεις της Ευρωπαϊκής Ένωσης σχετικά με τα σώματα τα οποία ασχολούνται 

στα συστήματα πιστοποιήσεων.  

 Επιβάλλεται οι εν λόγω οργανισμοί να είναι εγκεκριμένοι και να επιβλέπονται 

συστηματικά από τις αρμόδιες αρχές.  

 Επιβάλλεται να λειτουργούν με πλήρη αντικειμενικότητα προς τους 

επιχειρηματίες, τους οποίους θα ελέγξουν.  

Πέρα από τους καθιερωμένους ελέγχους που επιβάλλεται να πραγματοποιούν οι 

οργανισμοί ελέγχου, είναι υπεύθυνοι και για την παροχή άδειας βιολογικής γεωργίας και 

εμπορίας στους νεοεισερχόμενους στον κλάδο. Πιο συγκεκριμένα όποιος ενδιαφερόμενος εν 

δυνάμει επιχειρηματίας ή γεωργός επιθυμεί να ενταχθεί στον κλάδο βιολογικής παραγωγής 

πρέπει να παίρνει κατευθυντήριες οδηγίες από τους αρμόδιους οργανισμούς ελέγχου και 

                                                             
16 http://ec.europa.eu/agriculture/organic/consumer-confidence/inspection-certification_el  (προσπελάστηκε 
21/10/2013) 

http://ec.europa.eu/agriculture/organic/consumer-confidence/inspection-certification_el
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επιπλέον να περνάει από έγκριση από αυτούς τους οργανισμούς, ώστε να μπορέσουν τα 

προϊόντα του να διαπραγματευτούν στην αγορά ως βιολογικά.  

Οι κυρώσεις για την μη τήρηση των κανόνων επιβάλλονται από αυτούς τους 

οργανισμούς ελέγχου και κυμαίνονται, από απαγόρευση την εμπορίας μόνο μίας γραμμής 

παραγωγής ως βιολογικής μέχρι και όλων των προϊόντων του υπό κύρωση εμπόρου/γεωργού.  

Το υπουργείο Αγροτικής Ανάπτυξης και τροφίμων στις 23/10/2012 ανακοίνωσε17 

τους 12 εγκεκριμένους φορείς ελέγχου και πιστοποίησης για τον Ελλαδικό χώρο, οι οποίοι 

είναι οι ακόλουθοι:  

1. ΔΗΩ Οργανισμός Ελέγχου και Πιστοποίησης Βιολογικών Προϊόντων/ 

http://www.dionet.gr/ 

2. ΒΙΟHELLAS A.E. Ινστιτούτο Ελέγχου Βιολογικών Προϊόντων Α.Ε./ 

http://www.bio-hellas.gr 

3. Διαδρομές Ποιότητας Α.Ε.-QWays Φορέας Ελέγχου και Πιστοποίησης 

Βιολογικών και Συστημάτων Αγροπεριβαλλοντικού Χώρου/ http://www.qways.gr/ 

4. ACert Α.Ε., Ευρωπαϊκός Οργανισμός Πιστοποίησης Α.Ε./ http://www.a-

cert.org/ 

5. IRIS Α. Χατζηδάκη και ΣΙΑ Ε.Ε.  Οργανισμός Ελέγχου και Πιστοποίησης 

Βιολογικών Προϊόντων/ http://www.irisbio.gr/ 

6. Πράσινος Έλεγχος-Green Control, Θωμάς Μισαηλίδης Ο.Ε., Έλεγχος-

Πιστοποίηση Προϊόντων Βιολογικής Γεωργίας/ http://www.greencontrol.gr/ 

7. ΓΕΩΤΕΧΝΙΚΟ ΕΡΓΑΣΤΗΡΙΟ Α.Ε. Οργανισμός Ελέγχου και Πιστοποίησης 

Προϊόντων Βιολογικής Γεωργίας/ http://www.bio-geolab.gr/ 

8. GMCert-Μεσογειακή Πιστοποίηση,  Οργανισμός Ελέγχου και Πιστοποίησης 

Βιολογικών Προϊόντων/ http://www.gmcert.gr/ 

9. Q-Cert ΕΠΕ, QMS CERT Επιθεωρήσεις- Έλεγχοι- Πιστοποιήσεις ΕΠΕ/ 

http://www.qmscert.com/ 

                                                             
17 http://www.minagric.gr/images/stories/docs/agrotis/Biologika/egekrimenos_epikairopoiimenos_pinakas.pdf 
(προσπελάστηκε 22/10/2013) 

http://www.dionet.gr/
http://www.bio-hellas.gr/
http://www.qways.gr/
http://www.a-cert.org/
http://www.irisbio.gr/
http://www.greencontrol.gr/
http://www.bio-geolab.gr/
http://www.gmcert.gr/
http://www.qmscert.com/
http://www.minagric.gr/images/stories/docs/agrotis/Biologika/egekrimenos_epikairopoiimenos_pinakas.pdf
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10. TUV ΕΛΛΑΣ Α.Ε., Ανώνυμη Εταιρία Επιθεωρήσεων- Πιστοποιήσεων και 

Διασφάλισης Ποιότητας/ http://www.tuv-nord.com/gr 

11. ΟΞΥΓΟΝΟ, Ελληνικός Φορέας Πιστοποίησης 

12. Φυσιολογική ΕΠΕ, Έλεγχοι πιστοποίησης προϊόντων βιολογικής γεωργίας- 

προαγωγή αειφόρου ανάπτυξης/ http://www.physiologike.gr/ 

  

2.5 Περίληψη σχεδίου Μάρκετινγκ 
 

Σύμφωνα με τον Κεχαγιά (2008) για να μπορέσουμε να δημιουργήσουμε ένα 

αποτελεσματικό σχέδιο μάρκετινγκ, το οποίο θα βοηθήσει τον κλάδο των βιολογικών 

προϊόντων να εξελιχτεί και να αυξήσει τις πωλήσεις του τόσο σε πανελλαδικό επίπεδο όσο 

και στην ευρύτερη περιοχή του νομού Αιτωλοακαρνανίας (εκτενή περιγραφή στο 4ο 

κεφάλαιο), θα πρέπει καταρχάς να αναλύσουμε την υπάρχουσα κατάσταση για τον κλάδο των 

βιολογικών προϊόντων.  

Για την ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης θα πρέπει να αναφερθούμε σε 

τέσσερεις διαστάσεις (την ανάλυση του περιβάλλοντος μάρκετινγκ, της αγοράς-κλάδου της 

επιχείρησης, του ανταγωνισμού και των αγοραστών των προϊόντων ή υπηρεσιών). Από την 

ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης προκύπτουν τόσο ευκαιρίες, τις οποίες μπορεί να 

εκμεταλλευτεί ο κλάδος, όσο και ενδεχόμενες απειλές που μπορεί να προκύψουν και να 

επηρεάσουν αρνητικά την αποτελεσματικότητα των ενεργειών (Κεχαγιάς, 2008). 

  Ξεκινώντας με την ανάλυση του περιβάλλοντος μάρκετινγκ, παρατηρείται πως στον 

κλάδο των βιολογικών προϊόντων σημαντικοί παράγοντες αποτελούν η επιχειρησιακή 

ηθική και κοινωνική ευθύνη που διαθέτουν τα άτομα του κλάδου των βιολογικών, καθώς 

και η ευαισθητοποίηση του καταναλωτικού κοινού σε θέματα διατροφής και προστασίας 

του περιβάλλοντος (Κεχαγιάς, 2008). 

  Όσο αφορά  την ανάλυση του κλάδου των βιολογικών προϊόντων, αυτή βασίζεται 

τόσο σε πρωτογενή όσο και σε δευτερογενή στοιχεία, τα οποία μας δίνουν τη δυνατότητα να 

εκτιμήσουμε το βαθμό ανάπτυξης της αγοράς. Από την ανάλυση των δευτερογενών 

στοιχείων προκύπτει πως η έκταση των βιολογικών καλλιεργειών στην Ελλάδα ανέρχεται στο 

http://www.tuv-nord.com/gr
http://www.physiologike.gr/
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3,7%. Επιπλέον, παρατηρείται ότι κυρίαρχη βιολογική καλλιέργεια στην Ελλάδα είναι η 

καλλιέργεια της ελιάς (Υπουργείου Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίμων- 

http://www.minagric.gr/, 29/2/2012).          

  Συνεχίζοντας με την ανάλυση του ανταγωνισμού, προκύπτει πως η στρατηγική που 

θα ακολουθήσουν οι ανταγωνιστές σχετίζονται με το μέγεθος και την ισχύ τους. Οι 

κυριότεροι ανταγωνιστές των βιολογικών προϊόντων είναι κυρίως τα συμβατικά προϊόντα,  τα 

οποία διατίθενται σε μεγαλύτερη ποικιλία, χαμηλότερη τιμή και σε περισσότερα σημεία 

διανομής σε σχέση με τα βιολογικά. Επιπλέον, ως ανταγωνιστές τους μπορούμε να 

αναφέρουμε και τα βιολογικά εισαγόμενα προϊόντα που είναι πιο φθηνά καθώς και την 

έλλειψη ενημέρωσης του καταναλωτικού κοινού σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα 

(http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/2/2012). 

  Κλείνοντας την ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης πρέπει να αναφερθούμε και 

στην ανάλυση των πελατών, η οποία βασίζεται στις αρχές της τμηματοποίησης. Η βασική 

τμηματοποίηση των καταναλωτών-πελατών των βιολογικών προϊόντων έχει ως εξής:1) άτομα 

που είναι γνώστες των βιολογικών προϊόντων και καταναλωτές τους, 2) άτομα που είναι 

γνώστες αλλά δεν τα καταναλώνουν και 3) οι μη γνώστες και μη καταναλωτές των 

βιολογικών προϊόντων (http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/2/2012).     

  Μετά την ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης, ακολουθεί ο καθορισμός των 

στόχων και των στρατηγικών του μάρκετινγκ. Οι βασικοί στόχοι του κλάδου των βιολογικών 

προϊόντων τόσο στην Ελλάδα, όσο και στη Αιτωλοακαρνανία είναι η  αύξηση της 

κατανάλωσης βιολογικών προϊόντων από τους Έλληνες καταναλωτές, η αύξηση των 

πωλήσεων, του κέρδους και του μεριδίου της αγοράς, καθώς και η ενημέρωση του 

καταναλωτού κοινού για την ανωτερότητα των βιολογικών και παραδοσιακών τροφίμων και 

του υγιεινού τρόπου διατροφής, η αύξηση του τουρισμού και τέλος η ευαισθητοποίηση του 

σε θέματα προστασίας του περιβάλλοντος (http://www.euranek.com/alter-

agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/2/2012).             

  Σύμφωνα με τον Σιώμκο (2004), όσο αφορά τη στρατηγική του μάρκετινγκ που θα 

πρέπει να ακολουθήσει ο κλάδος των βιολογικών προϊόντων, ώστε να επιτευχθεί το σχέδιο 

μάρκετινγκ, αυτή περιλαμβάνει τη συνέπεια και εσωτερική συνοχή όλων των εμπλεκομένων 

του κλάδου, την εξασφάλιση μέσο κονδυλίων ή επιχορηγήσεων των απαραίτητων πόρων για 

http://www.minagric.gr/
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
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την εκπλήρωση των στόχων του, τον καθορισμό των χρονικών πλαισίων μέσα στα οποία θα 

πρέπει να υλοποιηθούν οι προκαθορισμένοι στόχοι και η αποτελεσματική αντιμετώπιση όλων 

των πιθανών κινδύνων. 

  Αφού οριστούν οι στόχοι και η στρατηγική του μάρκετινγκ, είμαστε στη θέση να 

εφαρμόσουμε συγκεκριμένες ενέργειες, που μας δείχνουν με σαφήνεια: τι θα γίνει, πότε θα 

γίνει, πώς θα γίνει, ποιος είναι υπεύθυνος να το κάνει, πόσο θα κοστίσει.  Οι ενέργειες αυτές 

που αποτελούν το πρόγραμμα μάρκετινγκ αναφέρονται στην προϊοντική, τιμολογιακή, 

επικοινωνιακή πολιτική και πολιτική διανομής (Σιώμκος, 2004). 

  Κάνοντας μια πρώτη αναφορά για την προϊοντική πολιτική των βιολογικών 

προϊόντων, παρατηρούμε ότι υπάρχουν δύο κυρίαρχες στρατηγικές: 1) στρατηγική της 

διείσδυσης στην αγορά, που επιδιώκει την αύξηση των πωλήσεων των ήδη παραγόμενων 

βιολογικών προϊόντων στην ίδια αγορά στόχο και 2) στρατηγική ανάπτυξης της αγοράς, όπου 

με το ίδιο μίγμα προϊόντος γίνεται προσπάθεια αύξησης των πωλήσεων σε νέες αγορές 

στόχους (http://esdo.teilar.gr/files/proceedings/2011/posters/p5.pdf , 29/2/2012). 

  Η τιμολογιακή πολιτική για τα βιολογικά προϊόντα καθορίζεται με βάση την 

προσφορά και τη ζήτηση των βιολογικών προϊόντων, τον ανταγωνισμό και τη σχέση με τα 

συμβατικά (συνήθως η τιμή των βιολογικών είναι 20-30% μεγαλύτερη σε σχέση με την 

αντίστοιχη των συμβατικών), το κόστος ελέγχου και πιστοποίησης, τα έξοδα προώθησης και 

το κόστος παραγωγής (http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/2/2012).                      

  Τα κυριότερα μέσα ενημέρωσης των καταναλωτών σχετικά τα βιολογικά προϊόντα 

γίνεται μέσω βιβλίων  και περιοδικών σχετικά με τη διατροφή, ενημερωτικά φυλλάδια, από 

τους ίδιους τους βιοκαλλιεργητές και τον κοινωνικό τους περίγυρο 

(http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/2/2012).             

  Τέλος, κλείνουμε την ανάλυση του προγράμματος μάρκετινγκ με την πολιτική 

διανομής των βιολογικών προϊόντων. Οι τρόποι διάθεσης των βιολογικών προϊόντων στην 

Ελλάδα είναι: (α) η  Χονδρική πώληση βιολογικών προϊόντων σε εταιρίες διανομής, (β) η 

Χονδρική πώληση βιολογικών προϊόντων απ’ ευθείας σε καταστήματα, (γ) η Χονδρική 

πώληση βιολογικών προϊόντων σε καταστήματα βιολογικών προϊόντων, (δ) η Λιανική 

πώληση βιολογικών προϊόντων σε λαϊκές αγορές βιολογικών προϊόντων ή σε συμβατικές 

λαϊκές αγορές, (στ) η Λιανική πώληση βιολογικών προϊόντων από το κτήμα, (ε) η Λιανική 

http://esdo.teilar.gr/files/proceedings/2011/posters/p5.pdf -
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
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πώληση βιολογικών προϊόντων από συλλογικούς φορείς, όπως οι Συνεταιρισμοί, μέσω 

τοπικών καταστημάτων (http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/2/2012).             

2.6  Ανάλυση υπάρχουσας κατάστασης για τον κλάδο των βιολογικών 
προϊόντων  
 

   Η ανάλυση της κατάστασης που επικρατεί στο χώρο και τον χρόνο, μέσα στον οποίο 

διαμορφώνεται το πρόγραμμα Μάρκετινγκ, αποτελεί τη βάση πάνω στην οποία κάθε 

οργανισμός ή κλάδος θα διαμορφώσει τους στόχους του και τη στρατηγική Μάρκετινγκ. 

  Σύμφωνα με τον Κεχαγιά (2008), ο χώρος μέσα στον οποίο δρα κάθε οργανισμός 

ορίζεται από τέσσερεις διαστάσεις: 

1. Την ανάλυση του περιβάλλοντος μάρκετινγκ. 

2. Την ανάλυση της αγοράς-κλάδου της επιχείρησης. 

3. Την ανάλυση του ανταγωνισμού. 

4. Την ανάλυση των αγοραστών των προϊόντων ή υπηρεσιών. 

Το εύρος και το βάθος της έρευνας, για τον προσδιορισμό της υπάρχουσας 

κατάστασης με βάση τις τέσσερεις διαστάσεις, εξαρτάται από τα διαθέσιμα δευτερογενή 

στοιχεία, τις δυνατότητες της επιχείρησης να διερευνήσει τις διαστάσεις με τη συλλογή 

πρωτογενών στοιχείων και φυσικά την πίστη της διοίκησης στην ποιότητα του προγράμματος 

μάρκετινγκ ως βασικό στοιχείο για την επίτευξη των στόχων της (Κεχαγιάς, 2008). 

  Μέσα από την ανάλυση την κατάστασης που επικρατεί στο περιβάλλον της 

επιχείρησης, μπορούμε να παρατηρήσουμε τόσο τις ευκαιρίες όσο και τις απειλές που έχει να 

αντιμετωπίσει. Από την ανάλυση αυτών των στοιχείων μπορούν να προκύψουν σημαντικές 

πληροφορίες και να γίνει ο προσδιορισμός των συνεπειών τους στην επιχειρησιακή 

δραστηριότητα του οργανισμού και να παρθούν αποφάσεις που αφορούν τον συνδυασμό 

προϊόντων και αγορών (Κεχαγιάς, 2008). 

  Έχει παρατηρηθεί πως οι απειλές έχουν ως αποτέλεσμα τον περιορισμό της 

αποτελεσματικότητας των ενεργειών αλλά και του εύρους των ευκαιριών. Από την άλλη, οι 
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ευκαιρίες που παρουσιάζονται, στα πλαίσια του προγράμματος μάρκετινγκ, θα πρέπει να 

μετατρέπονται σε εναλλακτικές στρατηγικές για την επιχείρηση ή τον κλάδο. 

Οι ευκαιρίες που εντοπίζονται στα πλαίσια του προγράμματος μάρκετινγκ πρέπει να 

μεταφράζονται σε εναλλακτικές στρατηγικές που μπορεί να ακολουθήσει μια επιχείρηση, οι 

οποίες μπορούν να συνοψιστούν στον πίνακα του Ansoff (1965), και οι οποίες αφορούν: 

 Διείσδυση Αγοράς (Market Penetration): επιδιώκεται η αύξηση των πωλήσεων των 

ήδη παραγόμενων προϊόντων στην ίδια αγορά στόχο. 

  Ανάπτυξη Αγοράς (Market Development): Με το ίδιο μίγμα προϊόντος η 

επιχείρηση θα προσπαθήσει να αυξήσει τις πωλήσεις σε νέες αγορές στόχους. 

 Ανάπτυξη Προϊόντος (Product Development): Νέα ή βελτιωμένα προϊόντα στις 

ίδιες αγορές-στόχους. 

 Διαφοροποίηση προϊόντος: Νέα ή βελτιωμένα προϊόντα σε νέες αγορές-στόχους 

 

Πίνακας 3: Στρατηγικές που μπορεί να ακολουθήσει μια επιχείρηση 

Προϊόντα  

Υπάρχοντα Νέα 

ΔΙΕΙΣΔΥΣΗ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ 

ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΑΓΟΡΑΣ ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ 

Πηγή: Ansoff, 1965 

   Σύμφωνα με τον Κεχαγιά (2008), η ανάλυση των ευκαιριών και των απειλών που 

παρουσιάζονται σε ένα κλάδο, πρέπει να συνοδεύονται από την αξιολόγηση του υπάρχοντος 

ανταγωνισμού και να γίνει μια σχετική σύγκριση μεταξύ τους. Συμπερασματικά προκύπτει 

πως ένας κλάδος θα πρέπει να εστιάσει είτε στη μέγιστη εκμετάλλευση των σημαντικότερων 
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ευκαιριών, είτε στη «συγκέντρωση δυνάμεων» για την αντιμετώπιση των κυριότερων 

απειλών. 

2.6.1 Ανάλυση περιβάλλοντος μάρκετινγκ    
 

Ένα αποτελεσματικό πρόγραμμα μάρκετινγκ είναι σε θέση να διασφαλίσει την 

εκμετάλλευση των ευκαιριών που εμφανίζονται, αλλά επίσης μπορεί να αντιδρά άμεσα και 

αποτελεσματικά στις διάφορες απειλές, ως συνέπεια των αλλαγών που παρατηρούνται στο 

εξωτερικό περιβάλλον του κλάδου ή της επιχείρησης (Κεχαγιάς, 2008). 

  Οι παράγοντες που επιδρούν στο εξωτερικό περιβάλλον μπορεί να είναι οικονομικοί, 

δημογραφικοί, πολιτικοί, θεσμικοί, κοινωνικοί, τεχνολογικοί και φυσικοί (κλιματολογικές 

συνθήκες και φυσικοί πόροι). Σημαντικοί παράγοντες για την ανάλυση του περιβάλλοντος 

μάρκετινγκ είναι ακόμα, η επιχειρησιακή ηθική και κοινωνική ευθύνη της διοίκησης που 

διαφαίνονται μέσα από τη δήλωση της αποστολής του οργανισμού (Κεχαγιάς, 2008). 

  Στην μελέτη περίπτωσης των βιολογικών προϊόντων σημαντικοί παράγοντες για το 

περιβάλλον μάρκετινγκ, αποτελούν η ολοένα και αυξανόμενη ευαισθητοποίηση του κοινού 

σε θέματα προστασίας του περιβάλλοντος και η στροφή όλο και περισσότερων προς τον 

υγιεινό τρόπο διατροφής (Κεχαγιάς, 2008). 

  Είναι προφανές πως η ευαισθησία του κλάδου των βιολογικών προϊόντων σε θέματα 

οικολογίας και διατροφής σε συνδυασμό με την ευαισθητοποίηση του καταναλωτικού 

κοινού, μπορούν να επιδράσουν στο θεσμικό περιβάλλον (άσκηση επιρροής για ευνοϊκότερη 

νομοθεσία), φορολογικό (ένταξη των βιολογικών προϊόντων σε χαμηλότερο ΦΠΑ), 

εργασιακό, λειτουργικό, χρηματοδοτικό (ευνοϊκότερη διάθεση κονδυλίων ή δανειοδοτική 

πολιτική) αλλά και πολιτικό περιβάλλον (π.χ. εγκατάσταση ή απομάκρυνση συγκεκριμένων 

προσώπων σε σημαντικές θέσεις στο υπουργείο αγροτικής ανάπτυξης και τροφίμων 

(Κεχαγιάς, 2008). 

  Με δεδομένο ότι βρισκόμαστε σε ένα συνεχώς μεταβαλλόμενο περιβάλλον, είναι 

πολύ σημαντικό για τον κλάδο να διαθέτει τα κατάλληλα άτομα για τον σχεδιασμό ενός 

προγράμματος μάρκετίνγκ, το οποίο θα αποβλέπει στη μεγιστοποίηση της προβλεψιμότητας 

του περιβάλλοντος. 
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  Σύμφωνα με τον Κεχαγιά (2008) οι σημαντικότερες αποφάσεις που πρέπει να 

ληφθούν από ένα κλάδο αφορούν στο: 

1. Ποιοι παράγοντες παίζουν σημαντικό ρόλο; 

2. Ποια συγκεκριμένα στοιχεία και δείκτες εκφράζουν τις μεταβλητές στους 

παράγοντες αυτούς; 

3. Πόσο συχνά πρέπει να αναζητούνται νέα στοιχεία για κάθε παράγοντα; 

2.6.2 Ανάλυση κλάδου-αγοράς 
  Η ανάλυση του κλάδου-αγοράς σχετίζεται με τον προσδιορισμό των στοιχείων του 

κλάδου που μας δίνουν τη δυνατότητα να εκτιμήσουμε το βαθμό ανάπτυξης της αγοράς. Η 

ανάλυση του κλάδου βασίζεται τόσο σε πρωτογενή όσο και σε δευτερογενή στοιχεία καθώς 

και στη ανάλυση των τάσεων της τεχνολογίας, του νομικού πλαισίου, της κουλτούρας και 

γενικά όλων των δυνάμεων και αδυναμιών που λειτουργούν στο περιβάλλον μιας αγοράς. Η 

ανάλυσή του είναι σημαντική για τη δημιουργία του προγράμματος μάρκετινγκ με βάση 

δεδομένες τάσεις και αξιολογώντας την ελκυστικότητα της αγοράς (Κεχαγιάς, 2008) 

  Σύμφωνα με το Κεχαγιά (2008), ο ορισμός της αγοράς έχει άμεση σχέση με το 

προσδιορισμό του μεριδίου αγοράς της, το οποίο προσδιορίζεται από τη διαίρεση των 

πωλήσεων των προϊόντων σε όγκο ή αξία με τις συνολικές πωλήσεις που αντιστοιχούν στην 

αγορά. Ο αποτελεσματικός προσδιορισμός της αγοράς είναι σημαντικός για: 

1. Την εκτίμηση του βαθμού ανάπτυξης του κλάδου. 

2. Τον εντοπισμό ομάδων ή βασικών πελατών. 

3. Τον προσδιορισμό των άμεσων ανταγωνιστών. 

4. Τον καθορισμό των στόχων και στρατηγικών μάρκετινγκ σε σχέση με τη 

συγκεκριμένη αγορά. 

  Επιπλέον, η ανάλυση της αγοράς ως μέρος του προγράμματος μάρκετίνγκ, εκτός από 

το μέγεθός της και την αξία των πωλήσεων, σύμφωνα με τον κ. Κεχαγιά (2008)  

περιλαμβάνει διάφορους βασικούς παράγοντες όπως είναι: 

1. Τα κέρδη και οι οικονομικοί δείχτες των επιχειρήσεων (από δημοσιευμένα 

οικονομικά στοιχειά), που δείχνουν μια εικόνα της απόδοσης και των απαιτήσεων 

της. 
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2. Το δυναμικό της αγοράς (μετριέται σε όγκο προϊόντων και έσοδα). Είναι σημαντικός 

παράγοντας γιατί μας δείχνει τις ευκαιρίες για τμηματοποίηση, αλλά επίσης αποτελεί 

και λόγο προσέλκυσης ανταγωνιστών. 

3. Ο ρυθμός ανάπτυξης μιας αγοράς σε συνδυασμό με τον κύκλο ζωής του προϊόντος, 

μας δείχνει τα δυνατά περιθώρια κέρδους και τα συνολικά κέρδη. 

4. Η κυκλικότητα και εποχικότητα αγορών, όπως ο κλάδος της γεωργίας και των 

βιολογικών προϊόντων (που αποτελεί το θέμα της παρούσας μελέτης), αποτελεί 

σημαντικό παράγοντα ελκυστικότητας καθώς απαιτούν εξισορρόπηση με την έννοια 

της αντικυκλικής πολιτικής που ασκεί μια επιχείρηση ή κλάδος, με τη δυνατότητα 

προώθησης συμπληρωματικών προϊόντων σε άλλες αγορές σε περίοδο ύφεσης της 

κύριας αγοράς. 

5. Οι τάσεις της τιμολογιακής πολιτικής, η διανομή, προώθηση, διαφήμιση και 

επικοινωνία σε μια αγορά, είναι τα θεμέλια πάνω στα οποία θα αναπτυχθεί η 

στρατηγική του μάρκετινγκ. 

6. Η διαφορά στην κερδοφορία μεταξύ των διάφορων βασικών κλάδων, η οποία πρέπει 

να μελετηθεί σε σχέση με τα περιθώρια κέρδους, την επισφάλεια των πελατών ή την 

ταμιακή ροή.       

  Είναι αναμενόμενο ότι μια ελκυστική αγορά έχει αυξημένο ανταγωνισμό (παραμονή 

υπαρχόντων ανταγωνιστών, αλλά και είσοδος νέων). Έτσι, η δημιουργία κερδών σε ένα 

κλάδο εξαρτάται σε σημαντικό βαθμό από την είσοδο και εμπλοκή ανταγωνιστών σε κάθε 

μορφής επένδυσης, παραγωγής και μάρκετινγκ (Κεχαγιάς, 2008). 

  Τέλος, είναι σημαντικό για ένα κλάδο ή επιχείρηση να μην γίνεται μια απλή στατική 

περιγραφή των παραγόντων και συνθηκών της αγοράς, αλλά μια σοβαρή προσπάθεια 

πρόβλεψής τους, από την οποία θα προκύψει  το πρόγραμμα μάρκετινγκ (Κεχαγιάς, 2008). 

  Στη συνέχεια ακολουθούν ορισμένα στοιχεία για τον κλάδο των βιολογικών 

προϊόντων στην Ελλάδα, τα οποία αφορούν την ανάλυση του κλάδου-αγοράς, πριν 

αναφερθούμε στην ανάλυση της αγοράς στον νομό Αιτωλοακαρνανίας (3ο κεφάλαιο της 

εργασίας).  
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2.6.2.1 Η βιολογική καλλιέργεια στην Ελλάδα    

Στην Ελλάδα η βιολογική καλλιέργεια ξεκίνησε πολύ δειλά και με την προσωπική 

ευθύνη του κάθε παραγωγού πριν από την ψήφιση του κανονισμού. Η πρώτη πιστοποίηση σε 

ελληνικό προϊόν έγινε το 1984 από Ολλανδικό οργανισμό πιστοποίησης. Το προϊόν αυτό 

ήταν η σταφίδα από το Αίγιο και προοριζόταν για εξαγωγή. Η ουσιαστική πιστοποίηση των 

ελληνικών βιολογικών προϊόντων έγινε το 1992 με την ίδρυση του πρώτου οργανισμού 

πιστοποίησης βιολογικών προϊόντων (ΔΗΩ18), ο οποίος άρχισε τη δράση του το1993. Σήμερα 

στη χώρα μας υπάρχουν αρκετοί οργανισμοί πιστοποίησης 

(http://repository.edulll.gr/edulll/retrieve/4974/1413.pdf, 10/3/2012). 

Η Ελλάδα κατέχει μία όχι και τόσο ασήμαντη θέση ανάμεσα στα υπόλοιπα κράτη-

μέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης, στον τομέα της Βιολογικής Γεωργίας. Το υπουργείο 

Αγροτικής ανάπτυξης και Τροφίμων για κάθε έτος παρουσιάζει για την Ελλάδα διάφορα 

στατιστικά στοιχεία σχετικά με τους επιχειρηματίες βιολογικής παραγωγής αλλά και για τα 

βιολογικά προϊόντα που παρήχθησαν. Στη συνέχεια παρατίθεται πίνακας που δείχνει τον 

αριθμό των βιο-καλλιεργειών και την έκτασή τους στην Ελλάδα από το 1994 μέχρι το 2010. 

Πίνακας 4: Αριθμός βιο-καλλιεργειών στην Ελλάδα 

 
Πηγή: Υπουργείου Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίμων (http://www.minagric.gr/,  29/2/2012) 

                                                             
18 Οργανισμός Ελέγχου και Πιστοποίησης Βιολογικών προϊόντων - ΔΗΩ 

http://repository.edulll.gr/edulll/retrieve/4974/1413.pdf
http://www.minagric.gr/
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Τα τελευταία αξιοποιήσιμα στοιχεία για τους επιχειρηματίες βιολογικής παραγωγής 

είναι για το έτος 2011, όπως παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα:  

Πίνακας 5: Κατάσταση επιχειρηματιών βιολογικής παραγωγής Ελλάδος 2011 

Πηγή: Υπουργείο Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίμων19 

Όπως παρουσιάζετε στον πίνακα του Υπουργείου ο βιολογικός τομέας, από άποψη 

αριθμού επιχειρηματιών, παρουσίασε κάμψη καθώς από 21.157 που ήταν το τέλος του 2010 

μειώθηκαν σε 18.415 το 2011. Η μείωση αυτή ήταν σημαντική για το χρονικό διάστημα μόνο 

ενός έτους, θα μπορούσε όμως να δικαιολογηθεί λόγο του ασταθούς περιβάλλοντος στο οποίο 

κινείται η χώρα λόγο της οικονομικής κρίσης.  

Αξιοσημείωτη είναι η θέση που κατέχει η Ελλάδα στην παραγωγή βιολογικών 

κατσικών αφού σύμφωνα με την έκθεση της Ευρωπαϊκής επιτροπής20 «Αnalysis of the EU 

organic sector», 2010, η Ελλάδα παρουσιάζεται ως η βασική παραγωγός-χώρα  σε αυτόν τον 

τομέα. Τα στοιχεία αυτά γίνονται φανερά και στο παρακάτω διάγραμμα:  

                                                             
19 http://www.minagric.gr/index.php/el/for-farmer-2/biologikgeorgiaktinotrofia/388-statistikabiologika 
(προσπελάστηκε 22/10/2010)  
20 «Αnalysis of the EU organic sector», European Commission for Agriculture and Rural Development, 2010, 
σελ38  http://ec.europa.eu/agriculture/organic/files/eu-policy/data-statistics/facts_en.pdf 

  Τέλος 2010 Νέες Εγγραφές 2011 Διαγραφές 2011 Τέλος 2011 

Παραγωγοί  21157 1062 3804 18415 

Μεταποιητές  1547 189 230 1506 

Εισαγωγείς  6 2 3 5 

Άλλοι 

Επιχειρηματίες 

(χονδρέμποροι, 

διακινητές κ.α.) 

26 8 7 27 

http://www.minagric.gr/index.php/el/for-farmer-2/biologikgeorgiaktinotrofia/388-statistikabiologika
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/files/eu-policy/data-statistics/facts_en.pdf
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Γράφημα 3: Αριθμός βιολογικών κατσικών στις χώρες της ΕΕ 

Πηγή: «Analysis of the EU organic sector», European Commission for Agriculture and Rural 

Development, 2010, σελ 38 

Όπως φαίνεται από τα 0,7 εκατομμύρια κεφάλια που είναι η συνολική παραγωγή 

βιολογικών κατσικών σε όλη την Ευρώπη όλη η παραγωγή συγκεντρώνεται στην Ελλάδα, η 

οποία μετρά 0,4 εκατομμύρια κεφάλια.  Στην συνέχεια ακολουθεί η Ιταλία με μόνο το ένα 

τέταρτο της παραγωγής της Ελλάδας. Η εξειδίκευση αυτή της ελληνικής παραγωγής είναι 

ιδιαίτερα εστιασμένη εκεί λόγω του ενδιαφέροντος για την παραγωγή βιολογικού τυριού 

(φέτας), η παραγωγή της οποίας βασίζεται πάνω στην παραγωγή βιολογικού γάλακτος.  

Σύμφωνα με στοιχεία της Ελληνικής Στατιστικής Υπηρεσίας, συγκεκριμένα στον 

νομό Αιτωλοακαρνανίας το ύψος των ζωικών εκμεταλλεύσεων αλλά και οι ζωικές μονάδες 

με βιολογικά ζώα παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα. 
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Πίνακας 6; Απογραφή εκμεταλλεύσεων με βιολογικά ζώα στον νομό Αιτωλοακαρνανίας 

 Απογραφή Γ.Κ. 2009-2010   

 Ζωικές Μονάδες σε εκμ/σεις με Βιολογικά ζώα   

ΝΟΜΟΣ / ΣΥΝΟΛΟ ΧΩΡΑΣ Σύνολο Ζωικών μονάδων 

εκμ/σεις Ζωικές μονάδες 

01 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ 556 17964,574 

Πηγή: ΕΛΣΤΑΤ 

Όπου η κατανομή σε αυτές τις εκμεταλλεύσεις ανά είδος ζώου παρουσιάζεται στους 

παρακάτω πίνακες:  

 

Πίνακας 7: Είδη βιολογικών ζώων που εκτρέφονται στο νομό Αιτωλοακαρνανίας 

Ιπποειδή Βοοειδή Πρόβατα Αίγες 

εκμ/σεις Ζωικές 

μονάδες 

εκμ/σεις Ζωικές 

μονάδες 

εκμ/σεις Ζωικές 

μονάδες 

εκμ/σεις Ζωικές 

μονάδες 

27 145,6 122 4711,6 426 6372,7 278 3358,5 

Πηγή: ΕΛΣΤΑΤ 

Από τα στοιχεία που παρατίθενται παρατηρείται το γεγονός ότι στον νομό 

περισσότερο προτιμάται η παραγωγή προβάτων, χοίρων, αιγών και πουλερικών. Στην 

συνέχεια παρατίθενται πίνακας με τις βιολογικές καλλιέργειες του νομού:  

 

 

 

 

 

Χοίροι Πουλερικά Κουνέλια 

εκμ/σεις Ζωικές 

μονάδες 

εκμ/σεις Ζωικές 

μονάδες 

εκμ/σεις Ζωικές μονάδες 

236 3216,125 337 156,549 21 3,5 
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Πίνακας 8: Είδη βιολογικών καλλιεργειών στο νομό Αιτωλοακαρνανίας 

ΕΤΟΣ ΝΟΜΟΣ Είδος EKMΕΤΑΛ. EKTΑΣΗ 

2009 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ Άλλες καλλιέργειες 191 6.625 

2009 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ Όσπρια 6 229 

2009 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ Αμπέλια 62 413 

2009 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ Δημητριακά για την 

παραγωγή καρπού 

(περιλαμβάνονται και 

σπόροι για σπορά ) 

668 31.373 

2009 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ Ελαιόδεντρα 2.291 61.265 

2009 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ Εσπεριδοειδή 260 5.877 

2009 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ Λιβάδια και βοσκότοπους 576 25.870 

2009 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ Νωπά λαχανικά, 

πεπονοειδή, φράουλες 

37 730 

2009 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ Οπωροφόρα 44 564 

2009 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ Πατάτες 5 42 

2009 ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ Σύνολο 2.982 132.988 

Πηγή: ΕΛΣΤΑΤ 

Όπως φαίνεται από τον πίνακα στον νομό Αιτωλοακαρνανίας προτιμάται η 

καλλιέργεια βιολογικών ελαιόδεντρων και έπειτα τα δημητριακά για την παραγωγή καρπών.  

Γενικά, μπορούμε να πούμε πως στην Ελλάδα ακόμα ο τομέας των βιολογικών 

προϊόντων βρίσκεται στα πρώτα στάδια (http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 

29/2/2012). Χρειάζεται τα βιολογικά προϊόντα να γίνουν πιο προσιτά στον καταναλωτή. Αυτό 

μπορεί να επιτευχθεί με τον εκσυγχρονισμό, την ενημέρωση και ευαισθητοποίηση των 

καταναλωτών σε θέματα υγιεινής και ανωτερότητας των βιολογικών τροφίμων, μέσω της 

αλλαγής των καταναλωτικών προτύπων και συμπεριφορών, τον έλεγχο της αγοράς σε σχέση 

με τη ζήτηση, την εκπαίδευση και την τεχνική υποστήριξη των βιοκαλλιεργειών σε διάφορα 

θεματικά πεδία (όπως είναι η φυτοπροστασία) (http://www.euranek.com/alter-

agro/pdf/unit2_gr.pdf , 29/2/2012). Σημαντικό τομέα στην εξέλιξη των βιολογικών προϊόντων 

στην χώρα μας διαδραματίζει η εφαρμογή του κατάλληλου προγράμματος μάρκετινγκ 

(προϊοντική πολιτική, τιμολογιακή πολιτική, πολιτική επικοινωνίας και διανομής) καθώς και 

http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
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η εναρμόνιση με την ευρωπαϊκή πραγματικότητα στο θέμα των φυτοπροστατευτικών 

εφοδίων που επιτρέπονται στην βιολογική γεωργία και της χρηματοδότησης μέσω 

επιδοτήσεων για την αύξηση της παραγωγής (http://www.euranek.com/alter-

agro/pdf/unit2_gr.pdf , 29/2/2012). 

Η Ελλάδα σε σχέση με την Ευρώπη 
Σύμφωνα με την έκθεση της Ευρωπαϊκής Επιτροπής για την Βιολογική Γεωργία21, 

2010  

 Τα δημητριακά παρουσιάζονται ως η πιο σημαντική κατηγορία μεταξύ των 

αροτραίων καλλιεργειών, αφού έφτασαν το 2007 τα 1,2 εκατομμύρια εκτάρια δηλαδή το 

18,3% των ευρωπαϊκών βιολογικών εκτάσεων.  

 Εντύπωση προκαλεί το γεγονός ότι η καλλιέργεια των λαχανικών αγγίζει μόνο 

τα 90.000 εκτάρια, δηλαδή το 1,4% της συνολικής βιολογικής περιοχής.  

Στην συνέχεια παρουσιάζεται η εξέλιξη της δυναμικότητας της βιολογικής παραγωγής 

(σε χιλιάδες εκτάρια), για κάθε κράτος-μέλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης-27, για τα έτη 

2001,2004,2007 και 2008. Στον κάθετο άξονα είναι σε απόλυτα μεγέθη τα εκτάρια 

καλλιέργειας της βιολογικής παραγωγής και στον οριζόντιο άξονα τα κράτη-μέλη.  

Για την καλύτερη κατανόηση του γραφήματος παρατίθενται και οι συντομογραφίες 

των ονομασιών των κρατών-μελών όπως αυτές παρουσιάζονται στην μελέτη της Ευρωπαϊκής 

Επιτροπής «Analysis of the EU organic sector», 2010.  

 

 

 

 

                                                             
21 «Αnalysis of the EU organic sector», European Commission for Agriculture and Rural Development, 2010, 
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/files/eu-policy/data-statistics/facts_en.pdf  

http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/files/eu-policy/data-statistics/facts_en.pdf
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Τα ακρώνυμα:  

Γράφημα 4: Μέγεθος βιολογικής παραγωγής στην Ευρωπαϊκή Ένωση-27 σε χιλιάδες εκτάρια 

 

Πηγή: «Analysis of the EU organic sector», European Commission for Agriculture and Rural Development, 

2010, σελ 8 
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Παρατηρώντας το παραπάνω γράφημα οι χώρες με την μεγαλύτερη έκταση 

βιολογικής παραγωγής το 2008 ήταν η Ισπανία με 1,13 εκατομμύρια εκτάρια  και η Ιταλία με 

1 εκατομμύριο εκτάρια και η Γερμανία με 0,91 εκατομμύρια εκτάρια. Αυτές οι τρεις χώρες 

μαζί συνιστούν σχεδόν το 40% (39,6%) της βιολογικής εκμετάλλευσης στην Ευρώπη-2722. 

Αν προστεθεί και η παραγωγή του Ηνωμένου Βασιλείου αλλά και της Γαλλίας τότε αυτό το 

ποσοστό αγγίζει το 56,8% της βιολογικής εκμεταλλεύσιμης γης στην Ευρώπη-27. Γίνεται 

κατανοητό λοιπόν πως το μεγαλύτερο μέρος της παραγωγής των βιολογικών προϊόντων στην 

Ευρώπη συγκεντρώνεται σε μόλις πέντε χώρες. Βέβαια τα μεγέθη αυτά είναι απόλυτα και θα 

μπορούσε κάποιος να παρατηρήσει ότι αυτή η συγκέντρωση της βιολογικής παραγωγής σε 

λίγες χώρες οφείλεται και στο μέγεθος των χωρών αυτών, αλλά ακόμα και από αυτή την 

οπτική γωνία ο δείκτης αυτός συνεχίζει να δίνει ορισμένα βασικά συμπεράσματα για την 

Ευρωπαϊκή βιολογική παραγωγή.  

Παρατηρώντας πιο προσεκτικά το γράφημα οι περισσότερες χώρες φαίνεται να 

παρουσιάζουν ανοδική πορεία σχετικά με την βιολογική παραγωγή, εξαιρώντας ελάχιστες 

περιπτώσεις όπως η Ιταλία και η Δανία. Αυτό το γεγονός μπορεί να οφείλεται όχι στο γεγονός 

ότι τα βιολογικά προϊόντα σε αυτές τις χώρες δεν είναι αρεστά, αλλά λόγω της ωριμότητας 

που έχει αγγίξει ο βιολογικός τομέας παραγωγής σε αυτές τις δύο χώρες. Η έκθεση αυτή 

αναφέρει επίσης ότι η ανάπτυξη που παρουσιάζεται για την Ισπανία και την Ελλάδα αυτά τα 

έτη, πιθανώς να αντανακλά το γεγονός ότι αυτές οι δύο χώρες άργησαν να εισέλθουν στον 

τομέα των βιολογικών προϊόντων άρα είναι αποτέλεσμα του φαινομένου των 

νεοεισερχόμενων επιχειρήσεων στον κλάδο.  

Από την άλλη μεριά η περίπτωση της Γερμανίας, μονό περίπτωση νεοεισερχόμενου 

στον κλάδο  δεν θα μπορούσε να παρουσιαστεί. Η Γερμανία όπως φαίνεται και στο γράφημα 

παρουσιάζει και αυτή μία συνεχή ανάπτυξη τα τελευταία χρόνια και το 2008 άγγιξε την τρίτη 

θέση ανάμεσα στις άλλες χώρες-μέλη, σε βιολογικώς καλλιεργούμενα εκτάρια. Σύμφωνα με 

την Ευρωπαϊκή Επιτροπή η ανάπτυξη αυτή της Γερμανίας αντανακλά το γεγονός ότι η χώρα 

                                                             
22 Όταν δίπλα από τον ορισμό της Ευρωπαϊκής Ένωσης ή Ευρώπης ακολουθεί ένας αριθμός, γίνεται λόγος για 
τον αριθμό των κρατών μελών. Ο διαχωρισμός αυτός γίνεται γιατί ανά τα έτη προστίθενται νέα κράτη μέλη 
στην Ευρωπαϊκή Ένωση. Στην προκειμένη περίπτωση (Ευρώπη-27) αναφέρεται η Ευρωπαϊκή Ένωση των 27 
κρατών μελών.  
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παρουσιάζει μεγάλο ενδιαφέρον στον τομέα των βιολογικών προϊόντων και τον στηρίζει 

συνεχώς.  

Όπως προαναφέρθηκε το προηγούμενο γράφημα παρουσίαζε απόλυτα μεγέθη σχετικά 

με την βιολογική παραγωγή. Για να υπάρξει μία πιο σαφής εικόνα θεμιτό είναι να 

παρουσιαστούν δεδομένα τα οποία αναφέρονται σε σχετικά μεγέθη. Το επόμενο γράφημα 

παρουσιάζει το μερίδιο βιολογικής έκτασης της κάθε χώρας σε σχέση με την 

χρησιμοποιούμενη αγροτική έκταση στην Ευρώπη. Όπως θα γίνει αντιληπτό το γράφημα 

αυτό παρουσιάζει μία κάπως διαφοροποιημένη εικόνα από το προηγούμενο γεγονός που 

οφείλεται στην αλλαγή των εξεταζόμενων μεγεθών από απόλυτα σε σχετικά.  

Γράφημα 5: Ποσοστιαία μερίδια βιολογικής εκτάσεως σε σχέση με την χρησιμοποιούμενη αγροτική έκταση 

 

Πηγή: «Analysis of the EU organic sector», European Commission for Agriculture and Rural 

Development, 2010, σελ 9 

Όπως φαίνεται και στο γράφημα η Αυστρία, αγγίζοντας ένα μερίδιο της τάξεως του 

15,5%, είναι το κράτος-μέλος με την μεγαλύτερη σημασία του βιολογικού τομέα σε σχέση με 

το σύνολο της αγροτικής χρησιμοποιούμενης περιοχής. Οι χώρες που βρίσκονται μετά την 

Αυστρία είναι η Σουηδία και η Εσθονία, όπου και οι δύο κατέχουν ένα μερίδιο της τάξεως 
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του 10,9%. Η Ελλάδα και σε αυτό το γράφημα παρουσιάζει σχετικά μεγάλο μερίδιο σε σχέση 

με τις άλλες ευρωπαϊκές χώρες όσο αν αφορά τον τομέα των βιολογικών προϊόντων.  

Ο χάρτης που ακολουθεί στην συνέχεια παρουσιάζει τα μερίδια που κατέχει ο τομέας 

της βιολογικής παραγωγής σε κάθε χώρα της Ευρώπης σε σχέση με την συνολική αγροτική 

παραγωγή. Ο χάρτης παρουσιάζει, όχι μόνο ολόκληρες τις χώρες αλλά και τη ποικιλομορφία 

βιολογικής παραγωγής ανάμεσα στις διάφορες περιοχές κάθε χώρας. Γι αυτό ακριβώς τον 

λόγο θα παρατηρηθεί ότι μέσα σε κάθε χώρα η ποσοστιαία βιολογική παραγωγή 

παρουσιάζεται διαφορετική.  

Γράφημα 6: Ποσοστιαία μερίδια βιολογικής εκτάσεως στην Ευρώπη στο σύνολο με την χρησιμοποιούμενη 
αγροτική έκταση 

 

Πηγή: «Analysis of the EU organic sector», European Commission for Agriculture and Rural 

Development, 2010, σελ 13 
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Ο χάρτης δείχνει ότι υπάρχει αρκετά μεγάλη ετερογένεια μεταξύ των διάφορων 

κρατών-μελών όσο αν αφορά τον τομέα της βιολογικής παραγωγής. Τα κράτη που 

παρουσιάζουν την μεγαλύτερη ομογένεια όπως η Αυστρία, Γερμανία, Φιλανδία, Σουηδία 

είναι και αυτά που όπως είδαμε πριν έχουν και από τα μεγαλύτερα ποσοστά παραγωγής 

βιολογικών προϊόντων στην Ευρώπη. Στην Γαλλία, την Ιταλία και την Ισπανία φαίνεται πως 

η βιολογική παραγωγή συγκεντρώνεται σε νοτιότερες περιοχές.  

Ένα γεγονός που πρέπει να επισημανθεί σχετικά με τα δεδομένα που παρουσιάζει ο 

χάρτης είναι ότι παρουσιάζεται το γεγονός, πως η βιολογική γεωργία συγκεντρώνεται σε 

περιοχές όπου υπάρχουν εκτατικά συστήματα παραγωγής ζωικού κεφαλαίου, που βασίζονται 

σε μόνιμους βοσκότοπους. Αυτό το γεγονός αφορά κυρίως τις ορεινές αλλά και τις ημιορεινές 

περιοχές των Αλπικών περιοχών αλλά και κάποιων άλλων περιοχών της ΕΕ. Όπως φαίνεται ο 

βιολογικός τομέας δεν είναι και τόσο διαδεδομένος στις πεδινές περιοχές, όπου ο συμβατικός 

τρόπος παραγωγής κυριαρχεί. 

2.6.3 Ανάλυση ανταγωνισμού 
Υψίστης σημασίας για την επιβίωση των επιχειρήσεων είναι η ανάλυση των 

ανταγωνιστών της προκειμένου να επιλέξει τις κατάλληλες κινήσεις απέναντί τους. Σύμφωνα 

με τον Κεχαγιά, 2008 το μέγεθος αλλά και ο αριθμός των επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται μέσα σε ένα κλάδο προσδιορίζουν ηθελημένα και μη την φύση της 

ανταγωνιστικής δραστηριότητας μέσα στον κλάδο. Ως αποτέλεσμα αυτού του γεγονότος είναι 

να επηρεάζονται οι στρατηγικές αποφάσεις που πρέπει να λάβουν οι επιχειρήσεις 

προκειμένου να παραμείνουν ανταγωνιστικές αλλά και να επιβιώσουν στα πλαίσια του 

κλάδου αυτού.  

Η διάκριση των ανταγωνιστών μπορεί να γίνει με διάφορα κριτήρια και ανάλογα 

πάντα από την οπτική γωνία με την οποία εξετάζονται. Ο Ν. Καζάζης (2000) διαχωρίζει τα 

διάφορα είδη ανταγωνιστών και τους κατατάσσει σε διάφορες κατηγορίες όπως θα 

παρουσιαστεί στην συνέχεια.  
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Οι ανταγωνιστές πεδίων.  

Εδώ οι ανταγωνιστές διαχωρίζονται ανάλογα με το πεδίο το οποίο ανταγωνίζονται 

μεταξύ τους. Έτσι με κριτήριο το πεδίο ανταγωνισμού διακρίνονται οι εξής κατηγορίες 

ανταγωνιστών:  

 Οι ανταγωνιστές μάρκας ή brand competitors 

Αυτοί οι ανταγωνιστές διαθέτουν προϊόντα ή υπηρεσίες τα οποία είναι ομοειδή μεταξύ 

τους σε χαρακτηριστικά, αλλά και πλεονεκτήματα και επιπρόσθετα απευθύνονται στην ίδια 

αγορά-στόχο. Παραδείγματα τέτοιων ανταγωνιστών είναι η coca cola με την pepsi cola ή η 

fanda πορτοκαλάδα έναντι της lux πορτοκαλάδας.  

 Οι ανταγωνιστές προϊόντων/υπηρεσιών ή product competitors:  

Αυτοί οι ανταγωνιστές ανταγωνίζονται στην ίδια κατηγορία προϊόντων, αλλά τα 

προϊόντα ή οι υπηρεσίες τους διαφέρουν μεταξύ τους ως προς κάποια χαρακτηριστικά που 

μπορεί να προσφέρουν ή κάποια πλεονεκτήματα ή στις τιμές τους. Χαρακτηριστικό 

παράδειγμα αυτής της κατηγορίας μπορεί να αποτελούν τα επαγγελματικά αυτοκίνητα έναντι 

των επιβατικών.  

 Οι ανταγωνιστές κατηγορίας αναγκών ή generic competitors:  

Αυτή η κατηγορία αποτελείται από ανταγωνιστές, οι οποίοι καλύπτουν την ίδια 

ανάγκη στην αγορά αλλά με πολύ διαφορετικά προϊόντα ή υπηρεσίες μεταξύ τους. 

Χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι αυτό της ανάγκης για ψυχαγωγία. Την ανάγκη αυτή 

μπορεί να την ικανοποιήσουν εξίσου το ίδιο και το θέατρο αλλά και ο κινηματογράφος 

υπηρεσίες εντελώς διαφορετικές μεταξύ τους.  

 Οι ανταγωνιστές πορτοφολιού ή total budget competitors:  

Αυτοί οι ανταγωνιστές ανταγωνίζονται μεταξύ τους ώστε να καταφέρουν να 

αποσπάσουν ένα κομμάτι από το διαθέσιμο εισόδημα του καταναλωτή. Παράδειγμα μπορεί 

να αποτελέσει η απόφαση για την αγορά ενός νέου αυτοκινήτου ή σκάφους αναψυχής. 
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Άμεσοι και έμμεσοι ανταγωνιστές. 

Αυτή η διάκριση των ανταγωνιστών θα γίνει με κριτήριο την αρχή την 

υποκατάστασης των προϊόντων ή των υπηρεσιών. Έτσι σύμφωνα με αυτό υπάρχει η εξής 

διάκριση:  

 Άμεσοι ανταγωνιστές:  

Είναι αυτοί που ανταγωνίζονται στα ίδια target groups, μπορεί να ακολουθούν 

παρόμοια στρατηγική αλλά έχουν και προϊόντα περίπου ίδια μεταξύ τους. Παράδειγμα τα 

βιολογικά με τα συμβατικά προϊόντα. 

 Έμμεσοι ανταγωνιστές:  

Από την άλλη μεριά υπάρχουν οι έμμεσοι ανταγωνιστές, οι οποίοι κινούνται μεν στην 

ίδια αγορά με το ίδιο πολλές φορές target group αλλά τα προϊόντα που διαθέτουν είναι 

υποκατάστατα μεταξύ τους. Ένα παράδειγμα για να γίνει κατανοητό αυτό το είδος των 

ανταγωνιστών είναι οι εταιρίες παραγωγής αναψυκτικών πχ. η Lux πορτοκαλάδα έναντι μίας 

εταιρίας που παράγει χυμούς πχ. Amita. 

 Ισχυροί έναντι αδυνάτων ανταγωνιστών. 

Ένα ακόμα κριτήριο το οποίο μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την διάκριση των ειδών 

των ανταγωνιστών μπορεί να αποτελέσει η «δύναμη» που διαθέτουν στην αγορά. Σε αυτό το 

σημείο πρέπει να διευκρινιστεί επίσης ποια πηγή δύναμης θα χρησιμοποιηθεί. Οι πηγές 

δύναμης ποικίλουν αλλά συνήθως χρησιμοποιείται, είτε το μερίδιο της αγοράς είτε η 

οικονομική κατάσταση των ανταγωνιστών.  

 Ισχυροί ανταγωνιστές:  

Ισχυρός θεωρείτε ένας ανταγωνιστής, ο οποίος είτε κατέχει μεγαλύτερο μερίδιο 

αγοράς από έναν άλλο, είτε έχει καλύτερη χρηματοοικονομική θέση. Εν έτη 2014, και σε 

όρους μεριδίου της αγοράς ισχυρός ανταγωνιστής στην αγορά τροφίμων θα μπορούσε να 

θεωρηθεί η Cosmote έναντι της Wind. Ένα άλλο παράδειγμα σε σχέση με τα βιολογικά 

προϊόντα ισχυρός ανταγωνιστής τους είναι τα συμβατικά προϊόντα αφού είναι εδραιωμένα 

στην αγορά.  
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 Αδύναμος ανταγωνιστής: 

Αδύναμος ανταγωνιστής είναι το ακριβώς αντίθετο από τον ισχυρό, δηλαδή σε όρους 

μεριδίου της αγοράς κατέχει μικρότερο μερίδιο αγοράς από τον ανταγωνιστή του.  

«Καλοί» και «κακοί» ανταγωνιστές 

Το κριτήριο που χρησιμοποιείται εδώ είναι κατά πόσο οι ανταγωνιστές μπορούν να 

αποτελέσουν σοβαρή απειλή για την βιωσιμότητα της άλλης επιχείρησης ή όχι.  

 «Εχθρικοί» ή «κακοί» ανταγωνιστές:  

Αυτή η κατηγορία ανταγωνιστών μπορεί να αποτελέσει σοβαρή απειλή για την 

διατήρηση και βιωσιμότητα των άλλων επιχειρήσεων στον κλάδο. Η καθημερινή 

επιχειρηματική πρακτική τους μπορεί να θέσει σε αυτές τις επιχειρήσεις σημαντικά εμπόδια 

με τέτοιο τρόπο ώστε να πλήξει σε σοβαρό βαθμό τα συμφέροντα τους.  

 «Καλοί» ανταγωνιστές: 

Αυτή η κατηγορία στην ουσία αντιπροσωπεύει τον θεμιτό ανταγωνισμό. Η ύπαρξη 

αυτών των επιχειρήσεων αποτελεί θετικό στοιχείο για τον κλάδο και οι θεμιτές πρακτικές 

ανταγωνισμού που χρησιμοποιούν ενισχύουν τον κλάδο και του προσδίδουν θετικά 

χαρακτηριστικά. Ένα καλό παράδειγμα θα μπορούσε να αποτελέσει ο κλάδος των βιολογικών 

προϊόντων. Εταιρίες βιολογικών λαχανικών έναντι εταιρειών βιολογικών κρεάτων αποτελούν 

καλούς ανταγωνιστές μεταξύ τους γιατί η ύπαρξη του ενός ενισχύει την ύπαρξη του άλλου. Η 

διαφήμιση της κάθε εταιρείας στρέφει το καταναλωτικό κοινό να ενστερνιστεί τον βιολογικό 

τρόπο διατροφής και κατ αυτό τον τρόπο όλος ο κλάδος επωφελείται και ενισχύεται.  

Κατάταξη με κριτήριο τον τρόπο αντίδρασης στις προκλήσεις.  

Με βάση τον τρόπο που αντιδρούν οι ανταγωνιστές σε προκλήσεις και αλλαγές του 

περιβάλλοντος κατατάσσονται ως εξής:  

 Παθητικοί ή αδρανής ανταγωνιστές: 

Αυτή η κατηγορία ανταγωνιστών δεν αντιδρά ούτε άμεσα αλλά ούτε και δυναμικά 

στις προκλήσεις των ανταγωνιστών της. Αυτή η στάση που διακρατούν οι ανταγωνιστές 
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αυτοί μπορεί να προέρχεται από διάφορους λόγους, από την αδυναμία τους να αντιδράσουν 

μέχρι και από την υποτίμηση των κινήσεων των ανταγωνιστών τους.  

 Δυναμικοί ανταγωνιστές:  

Οι εταιρίες που ανήκουν σε αυτή την κατηγορία ανταγωνιστών αντιδρά ακριβώς 

αντίθετα από την προαναφερθείσα, δηλαδή, άμεσα και δυναμικά. Η διαχείριση αυτού του 

είδους των ανταγωνιστών πρέπει να είναι πολύ προσεχτική και με ιδιαίτερη ακρίβεια 

αποφεύγοντας την κατά μέτωπο επίθεση.  

 Επιλεκτικής δράσης ανταγωνιστές:  

Το στοιχείο της επιλεκτικότητας διακρίνει αυτού του είδους τους ανταγωνιστές. Αυτή 

η κατηγορία δρα εντελώς επιλεκτικά καθώς άλλοτε επιλέγουν δυναμικές ανταγωνιστικές 

τακτικές και άλλοτε επιλέγουν να παραμείνουν αδρανείς. Ένα παράδειγμα ενός τέτοιου 

ανταγωνιστή στην αγορά βιολογικών προϊόντων θα μπορούσε να αποτελεί ένας ανταγωνιστής 

που θα παρέμενε αδρανής σε μία περεταίρω μείωση των τιμών στην αγορά των συμβατικών 

προϊόντων, αλλά θα επέλεγε μία πιο δυναμική ανταγωνιστική απάντηση σε μία νέα 

διαφημιστή καμπάνια ενός ανταγωνιστή του στην αγορά βιολογικών προϊόντων.  

 Ανταγωνιστές απρόβλεπτης συμπεριφοράς:  

Πρόκειται για ανταγωνιστές που οι αντιδράσεις τους είναι απρόβλεπτες ή είναι 

εξαιρετικά δύσκολο να προβλεφθούν με βάση προηγούμενες αντιδράσεις, καθώς κάθε φορά 

επιλέγουν να αντιδρούν με διαφορετικό τρόπο. Αυτή η κατηγορία μοιάζει πολύ με την 

προηγούμενη, με την μόνη διαφορά ότι στους ανταγωνιστές επιλεκτικής δράσης θα μπορούσε 

να δημιουργηθεί ένα μοτίβο αντιδράσεων σε αντίθεση με τους απρόβλεπτους ανταγωνιστές, 

οι οποίοι κάθε φορά αντιδρούν με διαφορετικό τρόπο. 

Όπως γίνεται κατανοητό όταν μελετάται η διάσταση του ανταγωνισμού πρέπει να 

εξετάζεται κάθε πτυχή γύρο από αυτόν. Σύμφωνα με τον Σιώμκο,2004, σελ139 στα πλαίσια 

της δημιουργίας ενός προγράμματος μάρκετινγκ θα πρέπει για τον κάθε βασικό ανταγωνιστή 

να εξετάζονται τα εξής:  

 Ποιοι υπολογίζονται να είναι οι βασικοί του στόχοι. 

 Ποια στρατηγική έχει επιλέξει για το παρόν.  

 Ποια είναι τα δυνατά του στοιχεία, αλλά και ποιες είναι οι αδυναμίες του.  
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 Ποια στρατηγική πιστεύεται ότι θα επιλέξει αυτός ο ανταγωνιστής για το 

μέλλον.  

 Ποιες είναι οι ικανότητες αυτού του ανταγωνιστή σχετικά με: το σχεδιασμό 

προϊόντων, την παραγωγή προϊόντων, την προώθηση των προϊόντων, την 

χρηματοδότηση, διαχείριση κλπ.  

Για τον κλάδο των βιολογικών προϊόντων το σύνολο των ανταγωνιστών δεν είναι 

μόνο ενδοκλαδικό αλλά αποτελείται σε μεγάλο βαθμό και από επιχειρήσεις που πωλούν 

συμβατικά προϊόντα. Γι αυτό το λόγο οι επιχειρήσεις του κλάδου κατά την σύνταξη των 

σχεδίων μάρκετινγκ θα πρέπει να λαμβάνουν υπ όψιν τους και τις απειλές από επιχειρήσεις 

συμβατικών προϊόντων και πως θα τις αντιμετωπίσουν.  

 

2.6.3.1 Ανταγωνιστές βιολογικών προϊόντων 

Επιστρέφοντας πάλι στην ανάλυση των βιολογικών προϊόντων στη συνέχεια 

παραθέτονται οι σημαντικότεροι ανταγωνιστές τους.     

Σύμφωνα με στοιχεία της ιστοσελίδας  http://www.euranek.com/alter-

agro/pdf/unit2_gr.pdf,(29/2/2012), τα βιολογικά προϊόντα με μια πρώτη ματιά φαίνεται να 

μην έχουν ιδιαίτερους ανταγωνιστές. Όμως αν εξετάσουμε πιο προσεκτικά το θέμα θα 

παρατηρήσουμε πως η ανεπαρκής παραγωγή μεγάλης ποικιλίας βιολογικών προϊόντων, το 

μικρό ποσοστό τους σε σχέση με τα συμβατικά, τα περιορισμένα σημεία διανομής-

διάθεσης και ιδίως η έλλειψη πληροφόρησης του καταναλωτικού κοινού, καθιστούν τα 

βιολογικά προϊόντα πολύ λίγο ανταγωνιστικά σε σχέση με άλλα ομοειδή προϊόντα 

διατροφής (http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/2/2012). 

Σε μια προσπάθεια να ιεραρχήσουμε τους κυριότερους τους ανταγωνιστές, θα 

μπορούσαμε να πούμε ότι αυτοί είναι τα συμβατικά προϊόντα και οι υπερβολικά φθηνές τους 

τιμές, τα φθηνότερα εισαγόμενα βιολογικά προϊόντα, καθώς και οι χαμηλοί μισθοί και 

περιορισμένη αγοραστική δυνατότητα των ελλήνων καταναλωτών 

(http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/2/2012). 

http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
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Όσο αφορά τα μερίδια αγοράς που διεκδικούν τα βιολογικά προϊόντα, παρατηρείται 

πως απευθύνονται σε ιδιαίτερους καταναλωτές, οι οποίοι προτιμούν συνειδητά τρόφιμα πολύ 

καλής (άριστης) ποιότητας (π.χ.delicatessen), τρόφιμα με ιδιαίτερη φήμη (π.χ. φάβα 

Σαντορίνης), άλλα εξωτικά είδη διατροφής και γενικότερα ό, τι καλύτερο – από την άποψη 

των ποιοτικών χαρακτηριστικών και της υγιεινής – υπάρχει στα ράφια των καταστημάτων 

τροφίμων.  Μέρα με τη μέρα τα βιολογικά προϊόντα διεκδικούν όλο και καλύτερες ευκαιρίες 

ανταγωνισμού, χωρίς να διστάζουν ακόμα και τη σύγκριση με οποιοδήποτε άλλο προϊόν (π.χ. 

Ο.Π.Α.Π., Π.Ο.Π., Π.Γ.Ε., delicatessen κλπ.), με σκοπό να αναδειχθούν από άποψη υγιεινής 

διατροφής και προστασίας του περιβάλλοντος (http://www.euranek.com/alter-

agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/2/2012). 

 

2.6.4 Ανάλυση πελατών 
 

  Η ανάλυση των πελατών μιας αγοράς, με βάση τον Κεχαγιά (2008), βασίζεται στις 

αρχές της τμηματοποίησης της αγοράς, με σκοπό την εμβάθυνση στην αγοραστική 

συμπεριφορά και τη δημιουργία αποτελεσματικών προγραμμάτων μάρκετινγκ. 

  Η ανάλυση των πελατών περιλαμβάνει τρία βασικά στάδια: 

1. Τον εντοπισμό και την περιγραφή των πελατών. 

2. Τη δημιουργία τμημάτων όπου εντάσσονται οι πελάτες. 

3. Την περιγραφή των τμημάτων με βάση τα χαρακτηριστικά και τη 

συμπεριφορά των πελατών. 

  Για να μπορέσει ένας οργανισμός να αναλύσει σωστά τους πελάτες ενός κλάδου, θα 

πρέπει να ορίσει τα τμήματα στα οποία θα απευθυνθεί και με ποιο ακριβώς τμήμα μάρκετινγκ 

θα το πετύχει. Βασικό σημείο της ανάλυσης, για να βρεθούν οι κατάλληλοι τρόποι επέκτασης 

του δυναμικού της αγοράς, είναι ο προσδιορισμός τόσο των πελατών, των ανταγωνιστών όσο 

και των μη πελατών της προϊοντικής κατηγορίας (π.χ. μη χρήστες βιολογικών προϊόντων) 

(Κεχαγιάς, 2008). 

  Η ανάλυση των πελατών γίνεται με βάση το «Ποιος; Τι; Πότε; Πώς; και Γιατί;»  

  Στη συνέχεια γίνεται η ανάλυση των παραπάνω προσδιορισμών (Κεχαγιάς, 2008): 

http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
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    Α. Ποίος αγοράζει και ποιος χρησιμοποιεί το προϊόν; 

  Τόσο στις βιομηχανικές όσο και στις καταναλωτικές αγορές, είναι σημαντικό να   

εντοπίζονται και αυτοί που αγοράζουν και χρησιμοποιούν το προϊόν αλλά και όλοι όσοι 

εμπλέκονται στις αγοραστικές αποφάσεις και επηρεάζουν τα κριτήρια επιλογής ή 

αξιολόγησης των εναλλακτικών προϊόντων. 

  Ένα βασικό κριτήριο που χρησιμοποιείται για τον εντοπισμό του κοινού-στόχου ενός 

μείγματος μάρκετινγκ είναι η τμηματοποίηση με βάση τα δημογραφικά και κοινωνιολογικά 

χαρακτηριστικά των καταναλωτών. Το βασικό όμως πρόβλημα αυτής της μεθόδου είναι ότι 

τα κριτήρια έχουν περιορισμένη δυνατότητα πρόβλεψης της αγοραστικής συμπεριφοράς. 

Κύριος τρόπος αναζήτησης τέτοιου είδους στοιχείων είναι μέσω της πρωτογενούς έρευνας. 

  Επίσης σημαντικά κριτήρια τμηματοποίησης των καταναλωτών είναι η ανάλυση με 

βάση τη ψυχογραφία της προσωπικότητάς τους και του τρόπου ζωής τους ο οποίος 

υποδηλώνει τις δραστηριότητες, τα ενδιαφέροντα και τις απόψεις τους. Άλλος τρόπος 

τμηματοποίησης είναι ανάλογα με τα οφέλη που σχετίζονται με τα τεχνικά χαρακτηριστικά 

του προϊόντος. Τα οφέλη αυτά δίνουν το στίγμα της προϊοντικής κατηγορίας και την 

καθιστούν ελκυστική σε ένα τμήμα της αγοράς. Επιπλέον, ο βαθμός-συχνότητα χρήσης ενός 

προϊόντος ή υπηρεσίας αποτελεί με πολύ ενδιαφέρουσα μορφή τμηματοποίησης.        

 Τέλος, μια άλλη μέθοδος τμηματοποίησης είναι ο Κατάλογος Αξιών –“List of 

Values”, (Κεχαγιάς 2008), που περιλαμβάνει εννιά βασικές αξίες: 

1. Αυτοεκτίμηση. 

2. Ασφάλεια. 

3. Θερμές σχέσεις με άλλους. 

4. Αίσθηση ευτυχίας. 

5. Αυτοϊκανοποίηση. 

6. Αίσθηση ταύτισης (ανήκω κάπου). 

7. Σεβασμός από τους άλλους. 

8. Διασκέδαση και απόλαυση. 

9. Συναρπαστική αίσθηση. 
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  Όταν οι παραπάνω αξίες εκφράζονται σε ανάγκες πελατών και συνδυάζονται με την 

αγοραστική δύναμη, έχουν τη δυνατότητα να δημιουργήσουν ευκαιρίες για αποτελεσματική 

τμηματοποίηση της αγοράς.    

         Β. Τι αγοράζουν οι πελάτες; 

  Στην ανάπτυξη του μείγματος μάρκετινγκ, για την ανάλυση των πελατών αυτά που 

μας ενδιαφέρουν είναι το προϊόν που αναλύεται σε βάθος-εύρος-σειρά και οι πελάτες 

(υπάρχοντες και υποψήφιοι). Στη ανάλυση αυτή υπάρχουν δύο βασικά ερωτήματα σχετικά με 

τους πελάτες και το προϊόν. 

 Τι αγοράζουν μέσα από μια προϊοντική κατηγορία; 

Εδώ μπορούμε να απαντήσουμε  αν γνωρίζουμε ποιες μάρκες αγοράζουν οι 

καταναλωτές και σε τι ποσότητες. Στη συνέχεια αναλύοντας τα στοιχεία αυτά σε 

συνδυασμό με το βαθμό ικανοποίησης των πελατών μπορεί να γίνει ο εντοπισμός των 

ευκαιριών για νέα προϊόντα. 

 Τι κάνουν αυτό που αγοράζουν; 

Σε αυτή την ερώτηση υπάρχουν τρείς διαχωρισμοί: 

1) Αγοραστές και καταναλωτές-χρήστες.  

2) Βιομηχανικοί πελάτες που τα προϊόντα τους ενσωματώνονται στην 

παραγωγή άλλων. 

3) Μεταπωλητές προϊόντων που απλά προσθέτουν κάποιο κέρδος τους, 

μερικές φορές συνδυάζοντάς το με συσκευασία ή τυποποίηση.  

    Η μορφή τμηματοποίησης στην πρώτη περίπτωση βοηθά στη λήψη αποφάσεων 

σχετικά με τη διαφήμιση και την προβολή, στη δεύτερη περίπτωση για αποφάσεις που 

αφορούν το προϊόν και τη διανομή και στην τρίτη για την τιμολόγηση, χωρίς βέβαια αυτό να 

σημαίνει πως δεν μπορούν να χρησιμοποιηθούν παράλληλα στον καθορισμό της συνολικής 

στρατηγικής μάρκετινγκ. 

Γ. Πού αγοράζουν; 

  Ο τόπος-θέση του καταστήματος, δηλαδή το είδος του δικτύου διανομής που 

χρησιμοποιεί ο καταναλωτής δεν είναι πάντα σταθερά και μπορεί να μεταβάλλονται 

διαχρονικά, αυτή η μεταστροφή των καταναλωτών επηρεάζει τις ισορροπίες του δικτύου 

διανομής ενός οργανισμού. 
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  Εκτός από την μεταστροφή του καταναλωτή, μπορεί και ο οργανισμός από την 

πλευρά του να μεταβάλλει τη σχετική του εξάρτηση από δίκτυα διανομής που 

χρησιμοποιούσε μέχρι τώρα και να τη συσχετίσει στο εξής με την προϊοντική και 

τιμολογιακή του πολιτική (π.χ. μια επιχείρηση στην προσπάθεια της να κερδίσει μεγαλύτερο 

μερίδιο αγοράς προσφέρει τα προϊόντα της σε φθηνότερες τιμές  προσφέροντάς τα μέσω 

διαδικτύου).     

Δ. Πότε αγοράζουν; 

  Σύμφωνα με τον Κεχαγιά (2008), το πότε οι καταναλωτές αγοράζουν έχει σημασία 

όχι μόνο ως προς την εποχικότητα, αλλά και ως προς την ώρα, γιατί με αυτό τον τρόπο 

μπορεί να δημιουργηθεί ανταγωνιστικό πλεονέκτημα ή και νέες ευκαιρίες για προϊοντική 

πολιτική ή προβολή και ανταπόκρισης του επιπέδου εξυπηρέτησης των απαιτήσεων των 

καταναλωτών ως προς τις ώρες αιχμής  της λειτουργίας των καταστημάτων. Επιπλέον, 

σημαντικός παράγοντας για το πότε επιλέγουν οι καταναλωτές να αγοράσουν, είναι το 

χρονικό διάστημα στο οποίο τα καταστήματα έχουν εκπτώσεις και προσφορές. 

 

Ε. Πώς επιλέγουν ό, τι αγοράζουν;             

  Για να μπορέσει μια επιχείρηση να επέμβει μέσω του μείγματος μάρκετινγκ και να 

επηρεάσει τους αγοραστικούς ρόλους μιας οικογένειας ή του Κέντρου Αγοραστικών 

Αποφάσεων μιας εταιρίας, πρέπει να προσδιορίσει όλα τα εμπλεκόμενα άτομα σε μια αγορά. 

Πολλές φορές την απόφαση ενός ατόμου για την αγορά ενός προϊόντος την επηρεάζουν ένα ή 

και περισσότερα άτομα, αλλά υπάρχει και η περίπτωση ένα άτομο να προχωρήσει μόνο του 

σε μια αγορά. 

  Αν μια επιχείρηση είναι στη θέση να γνωρίζει το πώς εξελίσσεται η αγοραστική 

διαδικασία και ποια άτομα εμπλέκονται, μπορεί να σχεδιάσει προωθητικές ενέργειες για 

συγκεκριμένο κοινό-στόχο (Κεχαγιάς, 2008). 

   Ο  τρόπος αγοράς που επιλέγει κάθε καταναλωτής δεν είναι ο ίδιος, αλλά διαφέρει 

ανάλογα με το αν η αγορά γίνεται με βάση τη συνήθεια, τη λογική και συστηματική 

αξιολόγηση των χαρακτηριστικών του προϊόντος, τη σχετική διαφορά, αγορές ρουτίνας, 

παρορμητικές αγορές, αγορές έκτατης ανάγκης, αλλά και την περιέργεια για αγορά. Αυτή η 
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ανάλυση μπορεί να δώσει τις κατάλληλες κατευθύνσεις για τον καθορισμό των στοιχείων του 

μείγματος μάρκετινγκ για κάθε περίπτωση.    

ΣΤ. Γιατί προτιμούν αυτό που αγοράζουν; 

  Είναι φορές που η τελική επιλογή για την αγορά ενός προϊόντος δεν ταυτίζεται με 

την αρχική προτίμηση και αυτό συμβαίνει γιατί άλλοι παράγοντες όπως είναι η ευκολία 

αγοράς στα καταναλωτικά προϊόντα ή η πολιτική της εταιρίας, προσθέτουν κάποια αξία (π.χ. 

ευκολία αγοράς ή χαμηλή τιμή αντίστοιχα) σε ένα προϊόν κάνοντάς το την τελική επιλογή του 

αγοραστή.  

  Η κεντρική έννοια για να ληφθεί η τελική απόφαση αγοράς ενός προϊόντος είναι η 

αξία, δηλαδή το ποια είναι τα οφέλη που προσφέρει το προϊόν στον καταναλωτή σε 

συνάρτηση με το κόστος του και των άλλων όρων της αγοράς. 

  Όταν αναφερόμαστε στον όρο αξία μιας μάρκας πρέπει να έχουμε στο μυαλό μας 

τρία βασικά στοιχεία, σύμφωνα με τον Κεχαγιά (2008): 

1. Τη σημασία της χρήσης του κύριου προϊόντος σε μια περίπτωση που εκφράζεται

ως ανάγκη.

2. Την αποτελεσματικότητα κάλυψης των αναγκών της προϊοντικής κατηγορίας που

ανήκει το προϊόν.

3. Τη σχετική αποτελεσματικότητα μιας μάρκας στην κάλυψη αυτής της ανάγκης.

  Επιπλέον, στην απόφαση του καταναλωτή για την αγορά ενός συγκεκριμένου 

προϊόντος, συμβάλουν αποτελεσματικά τα χαρακτηριστικά του. Δηλαδή, τα λειτουργικά του 

χαρακτηριστικά όπως τα αντιλαμβάνεται ο καταναλωτής, η εξυπηρέτηση που το συνοδεύει, η 

εικόνα που εκπέμπει και η αξία της μάρκας (Κεχαγιάς, 2008).   

 Όσο αφορά την αξία της μάρκας, σύμφωνα με τον  Aaker (1991), ορίζεται από: 

 Τη γνώση του προϊόντος.

 Την ποιότητά του.

 Την εικόνα/προσωπικότητά του.

 Την πίστη που εκφράζεται μέσα από την επανάληψη της αγοράς του.

 Την τιμή του.

 Το υψηλό ποσοστό κέρδους ως ένδειξη μονοπωλιακής ή ολιγοπωλιακής θέσης.
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 Τα συνολικά έσοδα πωλήσεων ή το μερίδιο αγοράς. 

 Την έντονη ανταγωνιστική δραστηριότητα με το λανσάρισμα νέων προϊόντων. 

  Τέλος, σύμφωνα με τον Lehman (1989), κατάλληλοι δείκτες για τη μέτρηση της 

αξίας όλων των προϊόντων δεν υπάρχουν. Εκτός από τους δείκτες που εκφράζουν την 

αντιλαμβανόμενη αξία, την κυριαρχία του προϊόντος στην αγορά και την άυλη αξία του, για 

να μπορέσει μια επιχείρηση να καταλάβει τι ωθεί τους καταναλωτές στην αγορά 

συγκεκριμένων προϊόντων, θα πρέπει να αναλύσει και τον ίδιο τον καταναλωτή καθώς αυτός 

είναι που τελικά με την αγορά του επικυρώνει την αξία-τιμή του προϊόντος. 

  Επιστρέφοντας και πάλι στην αγορά των βιολογικών προϊόντων, αξίζει να 

αναφέρουμε τόσο τους παράγοντες που επηρεάζουν τους καταναλωτές στην αγορά ή μη 

βιολογικών προϊόντων, καθώς και να προβούμε σε μια προσπάθεια να τμηματοποιήσουμε το 

πελατειακό κοινό της συγκεκριμένης αγοράς.   

 

2.6.4.1 Παράγοντες που επηρεάζουν την αγορά Βιολογικών Προϊόντων 

  Οι παράγοντες που σχετίζονται τόσο με την αγορά όσο και με την κατανάλωση 

βιολογικών προϊόντων στην Ελλάδα, σύμφωνα με την ιστοσελίδα 

(http://esdo.teilar.gr/files/proceedings/2011/posters/p5.pdf, 29/2/2012), σχετίζονται με την 

κατανόηση του περιβάλλοντος καθώς και με ψυχολογικά και κοινωνικοοικονομικά 

χαρακτηριστικά, τα οποία είναι: 

1. Η οικολογική συνείδηση και οι οικολογικές ανησυχίες, που αντανακλούν το επίπεδο 

γνώσης του καταναλωτή σχετικά με τα περιβαλλοντικά θέματα.  

2. Τα χαρακτηριστικά των βιολογικών προϊόντων. Είναι γνωστό πως τα βιολογικά 

προϊόντα έχουν ειδικά χαρακτηριστικά (υψηλή θρεπτική αξία, πιο υγιεινά σε σχέση 

με τα συμβατικά προϊόντα, πιστοποίηση γνησιότητας, γεύση, μεγάλη ποικιλία και 

εμφάνιση προϊόντος). 

3. Η συνειδητή αγορά τροφής, δηλαδή η διαδικασία με τη οποία οι καταναλωτές 

συνήθως αγοράζουν την τροφή τους αποτελεί για πολλούς ένα καθοριστικό 

παράγοντα που αξίζει να μελετηθεί. Για ορισμένους η απόφαση αγοράς τροφίμων 

http://esdo.teilar.gr/files/proceedings/2011/posters/p5.pdf, 29/2/2012
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είναι μια πολύπλοκη και στοχαστική διαδικασία, για άλλους αποτελεί μια 

παρορμητική πράξη. Έχει αποδειχθεί πως συνήθως αυτοί που αγοράζουν τρόφιμα 

ύστερα από σκέψη στρέφονται στα βιολογικά προϊόντα. 

4. Διαφορές που γίνονται αντιληπτές. Αφορά τον βαθμό στον οποίο οι καταναλωτές 

γνωρίζουν και κατανοούν τις διαφορές μεταξύ βιολογικών και συμβατικών 

προϊόντων. Οι διαφορές αυτές αφορούν τόσο τα αντικειμενικά (π.χ. ποιότητα) όσο 

και τα υποκειμενικά (π.χ. ηδονιστικά, συμβολικά) χαρακτηριστικά των προϊόντων. 

5. Αυτοαναγνωριζόμενη ικανότητα επιλογής. Αναφέρεται στην ικανότητα που έχει ο 

καταναλωτής να κάνει ορθολογικές επιλογές, καθώς και στην εμπιστοσύνη του στην 

ικανότητά του να αξιοποιεί τις πληροφορίες σχετικά με τα προϊόντα που αγοράζει. 

Ανάλογα με το μέγεθος του βαθμού συνειδητοποίησης της ατομικής ικανότητας 

επιλογής, πραγματοποιείται ο διαχωρισμός μεταξύ στους αγοραστές και μη 

βιολογικών προϊόντων. Είναι δηλαδή πιθανό οι καταναλωτές να μείνουν μακριά από 

την αγορά βιολογικών προϊόντων γιατί δεν αισθάνονται βαθιά μυημένοι για να 

κάνουν ορθολογική επιλογή. 

6. Απόσταση από τα σημεία αγοράς βιολογικών προϊόντων. Ο μικρός αριθμός 

καταστημάτων που προσφέρουν σε σταθερή βάση τέτοιου είδους προϊόντα, 

ανέκαθεν αποτελούσε σημαντικό ανασταλτικό παράγοντα στην εξάπλωση των 

βιολογικών προϊόντων. 

7. Προσωπικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών (εισόδημα, ποσοστό μηνιαίου 

οικονομικού προϋπολογισμού, μόρφωση και ηλικία). Όσο μεγαλύτερο είναι το 

εισόδημα των καταναλωτών έχει παρατηρηθεί πώς τόσο αυξάνεται η προτίμηση 

τους προς ακριβότερη βιολογική τροφή. Αντίθετα οι περιορισμοί των 

προϋπολογισμών μπορεί να ανακόψουν την προθυμία του καταναλωτή να αγοράσει 

βιολογικά προϊόντα. Επίσης οι πιο μορφωμένοι καταναλωτές είναι περισσότερο 

ενημερωμένοι για τη θρεπτική αξία της βιολογικής τροφής. Τέλος, η ηλικία ίσως 

παίζει θεμελιώδη ρόλο. Συγκεκριμένα οι νεαροί καταναλωτές μπορεί να είναι 

περισσότερο δεκτικοί από τους ηλικιωμένους στην κατανάλωση βιολογικών 

προϊόντων.  
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Οι Grunert και Juhl (1995) μελέτησαν σε έρευνα τους τις αξίες και τις 

περιβαλλοντικές στάσεις του καταναλωτικού κοινού σε σχέση με την αγορά των βιολογικών 

προϊόντων. Όπως αναφέρουν το καταναλωτικό κοινό άρχισε να είναι κοινωνικά και 

περιβαλλοντικά συνειδητοποιημένο στα τέλη της δεκαετίας του 60΄-αρχές δεκαετίας του 70΄. 

Αυτή η στροφή στις ανησυχίες των καταναλωτών εν μέρει μπορεί να θεωρηθεί ως συνέπεια 

της δυσπιστίας που ξεκίνησε να έχει το καταναλωτικό κοινό απέναντι στους θεσμούς της 

ίδιας της κοινωνίας, της βιομηχανίας και της μοντέρνας τεχνολογίας, αλλά και εν μέρει ως 

συνέπεια της τότε πετρελαϊκής κρίσης. Το ίδιο μοτίβο δυσπιστίας θα μπορούσε να αναφέρει 

κάποιος ότι παρατηρείται και σήμερα.  

Οι μελέτες μέχρι την έρευνα των Grunert και Juhl (1995) είχαν δείξει ότι καθοριστικοί 

παράγοντες για την αγορά των βιολογικών προϊόντων ήταν δύο. Ο πρώτος παράγοντας ήταν 

η ανησυχία των καταναλωτών για το μέλλον του περιβάλλοντος και ο δεύτερος παράγοντας η 

ανησυχία τους για την υγεία τους. Στην δική τους μελέτη εστίασαν περισσότερο στην 

περιβαλλοντική πτυχή της καταναλωτικής συμπεριφοράς.  

Πιο συγκεκριμένα έκαναν δύο υποθέσεις, η πρώτη αναφερόταν στο αν οι 

καταναλωτές που ήταν περιβαλλοντικά συνειδητοποιημένοι και προσανατολισμένοι 

αγόραζαν περισσότερα βιολογικά προϊόντα και η δεύτερη στο αν οι καταναλωτές που δεν 

ενδιαφέρονταν σε τόσο μεγάλο βαθμό, όπως οι προηγούμενοι, προτιμούσαν τα συμβατικά 

προϊόντα από τα βιολογικά. Οι δύο υποθέσεις τους επιβεβαιώθηκαν καθώς παρουσιάστηκε 

υψηλή θετική συσχέτιση και υψηλή στατιστική σημαντικότητα μεταξύ του παράγοντα της 

περιβαλλοντικής ευσυνειδησίας και της καταναλωτικής συμπεριφοράς σε σχέση με την 

αγορά των βιολογικών προϊόντων.  

Βάσει των ισχυρισμών των Grunert και Juhl (1995) συνεπώς, ένας καθοριστικός 

παράγοντας σε σχέση με την συχνότητα αγοράς των βιολογικών προϊόντων είναι το κατά 

πόσο το καταναλωτικό κοινό ενδιαφέρεται για να το περιβάλλον. Η οικολογία και η ισχυρή 

περιβαλλοντική συνείδηση  μπορεί να αποτελέσει ένα ισχυρό έναυσμα για τους εν δυνάμει 

αγοραστές για να στραφούν προς την κατανάλωση των βιολογικών προϊόντων.  



Το Βιολογικό Τραπέζι της Νοτιοδυτικής Ελλάδας: Νομός Αιτωλοακαρνανίας 
 

 

Ανάπτυξη & Εμπορία Βιολογικών Προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας Σελίδα 92 
 
 

 

2.6.4.2 Η τμηματοποίηση των Ελλήνων καταναλωτών και τα χαρακτηριστικά 
τους 

Ύστερα από έρευνες που έχουν διεξαχθεί στον ελλαδικό χώρο, με σκοπό να 

εντοπιστούν τα χαρακτηριστικά που προκαλούν ουσιαστικές διαφοροποιήσεις στη 

διαμόρφωση των ελληνικών διατροφικών προτιμήσεων, οδηγούμαστε στη διαμόρφωση των 

τύπων καταναλωτών βιολογικών προϊόντων. Με δεδομένες τις διαφορές τους είναι δυνατόν 

να αναπτυχθούν στρατηγικές μάρκετινγκ που θα βοηθήσουν στην περαιτέρω ανάπτυξη στην 

ελληνική αγορά των βιολογικών προϊόντων, προσφέροντας καλύτερη εξυπηρέτηση στους ήδη 

υπάρχοντες καταναλωτές, αλλά και προσελκύοντας μελλοντικούς πελάτες.  

  Σύμφωνα με την ιστοσελίδα http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf 

(29/2/2012), οι Έλληνες μπορούν να ομαδοποιηθούν σε δύο κατηγορίες. Στους γνώστες των 

βιολογικών προϊόντων και σε αυτούς που δεν είναι γνώστες. Πιο αναλυτικά:  

A. Οι γνώστες βιολογικών προϊόντων 

Οι γνώστες των βιολογικών προϊόντων είναι ταυτόχρονα και καταναλωτές αυτών, 

εκτός από ελάχιστες εξαιρέσεις. Γνωρίζουν τις σημαντικές διαφορές ανάμεσα στα 

τρόφιμα που προτιμούν και στα συμβατικά. Εμπιστεύονται τη γνησιότητα και την 

αξιοπιστία των τροφικών τους επιλογών, ενώ ταυτόχρονα ξεχωρίζουν για την 

οικολογική τους συνείδηση και τις περιβαλλοντικές αξίες που έχουν αναπτύξει. Πιο 

συγκεκριμένα, σύμφωνα με έρευνα πιστοποιείται και επιστημονικά ότι οι Έλληνες 

καταναλωτές που γνωρίζουν και κατ’ επέκταση καταναλώνουν βιολογικά προϊόντα, 

τους απασχολούν περισσότερο θέματα ουσίας των τροφίμων. Δηλαδή, βαθμολογούν 

υψηλότερα τη φρεσκάδα, τη γεύση και τη φυσικότητα των προϊόντων. 

χαρακτηριστικά που καταπιάνονται με τη διατροφική αξία των τροφίμων. 

B. Μη γνώστες βιολογικών προϊόντων 

Σε αυτή την κατηγορία οι άνθρωποι παρουσιάζουν ένα είδος αδιαφορίας για 

ζητήματα που σχετίζονται με το περιβάλλον και την οικολογία, γενικότερα. 

Άλλωστε θεωρούν ότι τα τελευταία δεν σχετίζονται με τα βιολογικά προϊόντα. 

Αντίθετα επιλέγουν τις τροφές τους με κριτήρια την ευκολία εύρεσης, την ευκολία 

πρόσβασης, τις χαμηλές τιμές ακόμα και την ελκυστικότητα στην εμφάνιση των 

προϊόντων. Στην κατηγορία αυτή καταναλωτών είναι εξαιρετικά δύσκολο να 

http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
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αναπτυχθεί και αντιοικονομικό να σχεδιαστεί μια προσπάθεια μάρκετινγκ. Ο μόνος 

τρόπος για να μεταπηδήσουν σταδιακά οι καταναλωτές αυτοί στους γνώστες των 

βιολογικών προϊόντων, είναι μέσω της συνεχούς ενημέρωσης, επιμόρφωσης και 

εκπαίδευσης για τα βιολογικά προϊόντα. 

  Σύμφωνα με την Ψυχά (2008), οι Έλληνες καταναλωτές ομαδοποιούνται σε τρεις 

διαφορετικές κατηγορίες, ανάλογα με το βαθμό ενημέρωσής τους, τις αγοραστικές τους 

συνήθειες και κάποια δημογραφικά χαρακτηριστικά. Έτσι, έχουμε αυτούς που γνωρίζουν τα 

βιολογικά προϊόντα και τα προτιμούν, αυτούς που τα γνωρίζουν αλλά δεν τα καταναλώνουν 

και τέλος αυτούς που δεν είναι γνώστες και κατ’ επέκταση και ούτε και καταναλωτές τους. 

Πιο συγκεκριμένα έχουμε: 

A. Καταναλωτές που είναι γνώστες των βιολογικών προϊόντων και 

καταναλωτές αυτών 

Στην ομάδα αυτή συναντάμε εξαιρετικά ευαισθητοποιημένα σε θέματα υγιεινής 

άτομα. Για αυτούς η διατροφή εντάσσεται στα πλαίσια ενός υγιεινού τρόπου 

ζωής και γενικότερα σε μια φιλοσοφία ζωής. Μοναδικός ανασταλτικός 

παράγοντας σε αυτή την περίπτωση είναι ο περιορισμένος ελεύθερος χρόνος, ο 

οποίος το μόνο που συνεπάγεται είναι τον περιορισμός της επιθυμητής 

ποσότητας βιολογικών τροφών και τη συχνότητα αγοράς τους. Αξίζει να 

σημειωθεί σε αυτό το σημείο, ότι τα άτομα την κατηγορίας αυτής 

ενημερώνονται από όλα τα μέσα ενημέρωσης, ενώ στην πλειονότητά τους είναι 

γυναίκες μέτριου ή ανώτερου εισοδήματος και συνήθως ανώτερου μορφωτικού 

επιπέδου. 

B. Καταναλωτές που είναι γνώστες των βιολογικών προϊόντων αλλά δεν τα 

καταναλώνουν 

Για τα άτομα αυτά οι λόγοι μη αγοράς των βιολογικών προϊόντων είναι κυρίως η 

χαμηλή διαθεσιμότητα, η υψηλή τους τιμή και ο υψηλός βαθμός ικανοποίησης 

της κατηγορίας αυτής από τα συμβατικά προϊόντα. Τέτοιου είδους καταναλωτές 

συναντώνται κυρίως σε μεγάλα αστικά κέντρα, γι’ αυτό και οι συνήθειές τους 

είναι λιγότερο υγιεινές και είναι πιθανό να διαβάζουν λιγότερο εφημερίδες. 

Τέλος, σε αυτή την ομάδα συναντάμε περισσότερο άντρες, πιο νέοι σε ηλικία 
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που ανήκουν σε χαμηλότερες εισοδηματικές τάξεις και χαμηλότερο επίπεδο 

εκπαίδευσης. 

    Γ. Μη γνώστες και μη καταναλωτές βιολογικών προϊόντων    

Εδώ εντάσσονται οι καταναλωτές που είναι πιστοί στην ελληνική παράδοση, 

έχουν έντονη εθνοκεντρική τάση όχι μόνο σε ότι έχει να κάνει με την διατροφή 

αλλά και γενικότερα στον τρόπο ζωής τους. Αξίζει να σημειωθεί πως σε αυτή 

την κατηγορία βρίσκονται άτομα που ψωνίζουν από μεγάλα super markets, που 

ενημερώνονται από την τηλεόραση και σπανιότερα από εφημερίδες ή περιοδικά, 

ενώ το μορφωτικό τους επίπεδο είναι χαμηλότερου επιπέδου και διαμένουν σε 

περιοχές μακριά από τα κέντρα παραγωγής βιολογικών προϊόντων. Από τα 

αποτελέσματα της έρευνας προκύπτει πως το 30% με 40% αυτών φαίνεται να 

είναι πρόθυμοι να δοκιμάσουν κάτι διαφορετικό σε ότι αφορά τις διατροφικές 

τους επιλογές, όμως παραπάνω από τους μισούς φαίνεται να είναι διστακτικοί ή 

και επιφυλακτικοί για κάτι τέτοιο. Τέλος το 50% της κατηγορίας εκτιμά πως τα 

διαφημιστικά μηνύματα σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα είναι υπερβολικά και 

εμφανίζονται καχύποπτοι σχετικά με τη γνησιότητα των τελευταίων. 

Εκτός από τους προαναφερθέντες τύπους καταναλωτών, έχουμε επιπλέον τους 

βιομαχητικούς και τους βιοδιαιτητικούς καταναλωτές (http://www.euranek.com/alter-

agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/2/2012). 

               Α . Βιομαχητικοί καταναλωτές 

Η κατηγορία αυτή καταναλωτών παρουσιάζει για τους παραγωγούς βιολογικών 

προϊόντων το πλεονέκτημα να ανταποκρίνεται ως πελατεία σίγουρη, σταθερή, 

εύκολη και λίγο ευαίσθητη στην κρίση. Αποτελεί όμως ασθενές δυναμικό και 

μάλιστα διάσπαρτο γεωγραφικά. Ο σχεδιασμός τοποθέτησης των βιολογικών 

προϊόντων στην αγορά επικεντρώνεται γύρω από ένα προϊόν «μαχητή», το οποίο 

έχει μεγάλη ασφάλεια και εγγύηση. Δηλαδή το μείγμα μάρκετινγκ δεν είναι 

ιδιαίτερα απαιτητικό περιλαμβάνει μόνο την ένδειξη για το όνομα του 

παραγωγού και κάποιο απλό περιτύλιγμα από οικολογικό υλικό. Η διανομή 

πρέπει να είναι δυνατή με άμεσο τρόπο (κλειστή αγορά) ή να χρησιμοποιούνται 

http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
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ελεγχόμενα κανάλια, καταστήματα υγιεινής διατροφής και ειδικά καταστήματα 

βιολογικών προϊόντων. 

                Β. Βιοδιαιτητικοί καταναλωτές 

Ο τύπος αυτός διαφέρει ελάχιστα από των βιομαχητικών καταναλωτών, επειδή όμως 

θέτει το κριτήριο του βιολογικού τρόπου παραγωγής χαμηλότερα από τα ζητούμενα, 

διαφοροποιείται από αυτούς. Ο σχεδιασμός τοποθέτησης των προϊόντων εδώ βασίζεται στην 

ενημέρωση του κοινού για τη θεραπευτική αξία του προϊόντος και δίνει έμφαση στην ετικέτα 

της βιολογικής εγγύησης. Όσο αφορά τη συσκευασία, πρέπει να περιλαμβάνει αναλυτικά τα 

ιχνοστοιχεία του προϊόντος καθώς και το όνομα του παραγωγού. Η τιμή μπορεί να είναι 

υψηλή, προσδιορίζοντας έτσι μια εικόνα υψηλού επιπέδου (μικρή αναφορά στην τιμή), ενώ η 

διανομή είναι κυρίως τοπική και  συνήθως άμεση, αν και μερικές φορές μπορεί να είναι 

έμμεση (ειδικά καταστήματα).                                                                                                                         

2.7  Στόχοι & Στρατηγική Μάρκετινγκ  
 

Μετά την ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης, ακολουθεί ο ορισμός των στόχων 

ανάπτυξης, εμπορίας, προβολής και διανομής που μπορεί να ακολουθήσει μια επιχείρηση ή 

κλάδος γενικά, αλλά και στη συνέχεια ο κλάδος των βιολογικών προϊόντων στο νομό 

Αιτωλοακαρνανίας (4ο κεφάλαιο). 

  Σύμφωνα με τον Σιώμκο (2004), ένας καλός στόχος μάρκετινγκ θα πρέπει να έχει τα 

ακόλουθα χαρακτηριστικά: 

1. Να είναι ποσοτικοποιημένος. 

2. Το συγκεκριμένο αποτέλεσμα που περιγράφει ο στόχος να είναι μετρήσιμο. 

3. Να είναι φιλόδοξος. 

4. Να είναι εφικτός. 

5. Να εκφράζεται ως αποτέλεσμα. 

6. Να έχει συγκεκριμένο χρονικό πλαίσιο επίτευξης. 

7. Να είναι συμβατός με τις υποθέσεις που χρησιμοποιήθηκαν κατά τη διάρκεια του 

στρατηγικού σχεδιασμού. 

  Συνήθως, οι στόχοι του μάρκετινγκ εκφράζονται με τη μορφή πωλήσεων, κέρδους, 

μεριδίου αγοράς ή ποσοστού ανάπτυξης (Σιώμκος, 2004). Είναι όμως εξίσου συνηθισμένο να 
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εκφράζονται με βάση τη συμπεριφορά του καταναλωτή, με αυτό τον τρόπο οι στρατηγικές 

αλλά και οι τακτικές-προγράμματα είναι δυνατόν να υλοποιηθούν ευκολότερα, προσφέροντας 

παράλληλα και μια βάση για την αποτελεσματικότερη αξιολόγηση της επιτυχίας, με την 

οποία η εφαρμογή των προγραμμάτων ικανοποιεί τους στόχους που έχουν τεθεί. Τέλος, μέσα 

από αυτό τον έλεγχο και αξιολόγηση, είναι πιθανό να διαφανεί η ανάγκη αναπροσαρμογής 

των στόχων και των στρατηγικών μιας επιχείρησης (Σιώμκος, 2004).  

  Ο βασικός στόχος του κλάδου των βιολογικών προϊόντων τόσο στην Ελλάδα, όσο 

και στη Αιτωλοακαρνανία είναι η βελτίωση της ανταγωνιστικότητας των βιολογικών 

προϊόντων και επομένως η αύξηση της κατανάλωσής τους. Αυτό μπορεί να επιτευχθεί 

μέσω της ενημέρωσης του καταναλωτού κοινού για την ανωτερότητα των βιολογικών 

τροφίμων και του υγιεινού τρόπου διατροφής καθώς και την ευαισθητοποίησή του σε 

θέματα προστασίας του περιβάλλοντος. Τέλος, είναι επιτακτική η ανάγκη αναβάθμισης 

και ανάδειξης του τουριστικού προϊόντος καθώς και των ιδιαίτερων τοπικών 

βιολογικών προϊόντων του νομού  και η σύνδεσή του με τα πολιτιστικά και 

περιβαλλοντικά στοιχεία της περιοχής.  

  Η στρατηγική μάρκετινγκ κατευθύνει τις ενέργειες των φορέων υλοποίησης του 

σχεδίου μάρκετινγκ στην επίτευξη των στόχων μάρκετινγκ. Ο έλεγχος αυτής της στρατηγικής 

στην οποία βασίζεται και υλοποιεί το σχέδιο μάρκετινγκ, απαιτεί τον έλεγχο όλων των 

δραστηριοτήτων και ενεργειών μάρκετινγκ από τη σύλληψη και το σχεδιασμό ως την 

εφαρμογή τους (Σιώμκος, 2004). 

   Οι καλές στρατηγικές μάρκετινγκ θα πρέπει να διαθέτουν τα ακόλουθα 

χαρακτηριστικά (Σιώμκος, 2004): 

1. Εσωτερική συνοχή και συνέπεια. 

2. Ξεκάθαρη διατύπωση, εκφρασμένες με απλό τρόπο και σαφήνεια. 

3. Συνέπεια προς την συγκεκριμένη κατάσταση και να διαθέτουν λογική σύνδεση με την 

επίτευξη των στόχων του μάρκετινγκ. 

4. Να περικλείνουν κάποιο βαθμό κινδύνου. 

5. Ύπαρξη απαραίτητων πόρων για την επίτευξή τους. 

6. Να είναι υλοποιήσιμες πρακτικά, μετρήσιμες και να αναφέρονται σε συγκεκριμένο 

αποτέλεσμα. 
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7. Συγκεκριμένο χρονικό ορίζοντα για την υλοποίησή τους. 

  Κάθε στρατηγική μάρκετινγκ έχει ένα συγκεκριμένο προσανατολισμό ή μια 

στρατηγική εστίασης, η οποία είναι προσανατολισμένη είτε βραχυπρόθεσμα είτε 

μακροπρόθεσμα. Επομένως, αποτελεί το βασικό στοιχείο του ετήσιου σχεδίου μάρκετινγκ 

του προϊόντος (Σιώμκος, 2004). Επιπλέον, ορίζει τη συμπεριφορά ή τις αλλαγές στη 

συμπεριφορά μιας συγκεκριμένης ομάδας καταναλωτών στους οποίους στοχεύει η 

επιχείρηση, προκειμένου να επιτύχει τους στόχους της (Σιώμκος 2004). 

Τέλος, η στρατηγική μάρκετινγκ ορίζει το πώς το κάθε ένα από τα στοιχεία του 

μείγματος μάρκετινγκ θα πρέπει να διοικηθεί, προκειμένου να επηρεάσει τη συμπεριφορά του 

καταναλωτή προς την κατεύθυνση της επίτευξης των στόχων της επιχείρησης (Σιώμκος, 

2004).      

2.8  Προγραμματισμός Μάρκετινγκ 
Είναι πλέον ευρέως γνωστό ότι το σύγχρονο επιχειρησιακό περιβάλλον 

χαρακτηρίζεται από ποικιλομορφία και ευμεταβλητότητα. Οι επιχειρήσεις προκειμένου να 

καταφέρουν να ανταπεξέλθουν, στα πλαίσια ενός τέτοιου περιβάλλοντος, πρέπει να είναι 

ικανές να παρακολουθούν συνεχώς το περιβάλλον τους αλλά και τις μεταβολές του και να 

είναι σε θέση να προσαρμοστούν ανάλογα με αυτές.  

Οι επιχειρήσεις επιχειρώντας να καταφέρουν να αντεπεξέλθουν σε αυτές τις 

απαιτήσεις και να ακολουθούν τις συνεχείς εξελίξεις του μίκρο και μάκρο περιβάλλοντός 

τους, πρέπει να αναπτύξουν ορισμένες συστηματικές διαδικασίες, με τις οποίες θα 

αντιμετωπίζουν τις μεταβολές αυτές και θα ανταγωνίζονται στην αγορά. Αυτές οι 

συστηματικές διαδικασίες θα πρέπει να είναι σε θέση να αναλύουν την αγορά και να 

προβλέπουν ως ένα βαθμό τις αλλαγές, χωρίς απλά να καθιστούν τις επιχειρήσεις παθητικούς 

δέκτες στις αλλαγές. Όλες αυτές οι διαδικασίες αποτελούν για την επιστημονική κοινότητα 

μέρος του προγραμματισμού και του στρατηγικού σχεδιασμού της επιχείρησης. 

Ο Β. Παπαδάκης (2007) παραθέτει διάφορους ορισμούς για το τι είναι στρατηγική 

των επιχειρήσεων μεταξύ των οποίων:  
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«είναι ο καθορισμός των βασικών μακροχρόνιων στόχων και σκοπών μίας επιχείρησης 

και η υιοθέτηση μιας σειράς πράξεων αλλά και ο προσδιορισμός των αναγκαίων μέσων για την 

πραγματοποίηση αυτών των στόχων» 

 ή  

«στρατηγική είναι μια κοινή γραμμή μεταξύ των δραστηριοτήτων του οργανισμού και 

των προϊόντων του ή αγορών του, που καθορίζουν τη βασική φύση της επιχειρηματικής 

δραστηριότητας πριν, τώρα και στο μέλλον».   

Παρατηρώντας και αναλύοντας κανείς τους δύο αυτούς ορισμούς παρατηρεί ότι έχουν 

μία κοινή βάση, η οποία είναι ο σχεδιασμός ή προγραμματισμός της επιχείρησης προκειμένου 

να διαμορφωθεί η στρατηγική.  

Σύμφωνα με τον Γ. Σιώμκο (2004) ο στρατηγικός σχεδιασμός «αποτελεί την 

(συστηματική) διαδικασία που περιλαμβάνει: την αξιολόγηση της φύσης της επιχείρησης, τη 

διαδικασία ορισμού των βασικών μακροχρόνιων στόχων της, τη διαδικασία εντοπισμού 

πολιτικοποιημένων στόχων και την κατανομή πόρων για την εφαρμογή των στρατηγικών».  

Ο στρατηγικός σχεδιασμός δεν εντοπίζεται μόνο σε μία συγκεκριμένη δραστηριότητα 

της επιχείρησης αλλά περιλαμβάνει όλες τις λειτουργίες της επιχείρησης 

συμπεριλαμβανομένου και του μάρκετινγκ. Κλειδί της όλης διαδικασίας είναι να 

αναγνωριστούν και να αναλυθούν οι τρεις βασικές συνιστώσες του προβλήματος.  

 1η συνιστώσα: Που είμαστε σήμερα; Σε ποιο περιβάλλον κινούμαστε; Τι 

δυνατότητες έχουμε σήμερα;  

 2η συνιστώσα: Που θέλουμε να πάμε; Ποιοι είναι οι στόχοι μας; Ποιες είναι οι 

βλέψεις μας για το μέλλον; 

 3η συνιστώσα: Πως θα πάμε εκεί που θέλουμε; Ποια μέσα θα 

χρησιμοποιήσουμε; Ποια ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα θα δημιουργήσουμε;  

Κάθε επιχείρηση πρέπει να είναι σε θέση να ορίζει και τις τρεις αυτές συνιστώσες, 

ώστε να επιτύχει ένα ολοκληρωμένο στρατηγικό σχεδιασμό. Γίνεται κατανοητό ότι μέσα από 
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όλη αυτή την διαδικασία πρωταρχικός στόχος είναι η κάθε επιχείρηση να δημιουργεί 

ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα, ώστε να καταφέρει να ξεχωρίσει στην αγορά.  

Όσο αν αφορά το κλάδο της βιολογικής γεωργίας επειδή στην αγορά επικρατούν τα 

συμβατικά προϊόντα κρίνεται επιτακτική ανάγκη η κάθε επιχείρηση να προσπαθεί να 

αναπτύσσει σωστό στρατηγικό σχεδιασμό, αλλά και δυνατά ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα, 

ώστε να μπορέσει να εξασφαλίσει ένα βιώσιμο μερίδιο αγοράς έναντι των συμβατικών 

προϊόντων.  

Λαμβάνοντας ως δεδομένο ότι ο στρατηγικός σχεδιασμός μαζί με όλες τις άλλες 

λειτουργίες της επιχείρησης περιλαμβάνει και αυτή του μάρκετινγκ, γίνεται κατανοητή η 

ανάλυση που προηγήθηκε για την μεγάλη σημασία του μάρκετινγκ στα πλαίσια των 

οικονομικών οργανισμών. Το μάρκετινγκ δεν είναι απλά πωλήσεις, δημιουργεί αξία για την 

ίδια την επιχείρηση και με αυτό τον τρόπο δημιουργεί αξία και για τους πελάτες της. Όπως 

υποστηρίζει ο Β. Παπαδάκης (2007) οι δραστηριότητες αξίας αποτελούν θεμέλιο λίθο για τις 

επιχειρήσεις γιατί οδηγούν στην επίτευξη ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων. Τα 

ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα είναι ικανότητες και περιουσιακά στοιχεία της επιχείρησης, τα 

οποία την κάνουν να ξεχωρίζει από τους ανταγωνιστές της. Όταν μία επιχείρηση μπορεί να 

ξεχωρίσει από τον ανταγωνισμό της στα μάτια των πελατών της και της αγοράς καταφέρνει 

να επιβιώσει και να αναπτυχθεί (Γ. Σιώμκος, 2004).  

Σύμφωνα με τους Γ. Σιώμκο και J. Czepiel (2007) σκοπός της στρατηγικής 

μάρκετινγκ είναι να περιγράψει τον τρόπο με τον οποίο μία επιχείρηση επιχειρεί να 

προσφέρει αξία στους πελάτες της, με συγκριτικά καλύτερο τρόπο σε σχέση με τους 

ανταγωνιστές της. Επιπροσθέτως η στρατηγική μάρκετινγκ προσδιορίζει τους τρόπους με 

τους οποίους θα γίνουν οι απαραίτητες ενέργειες για την επίτευξη του προαναφερθέντος 

στόχου. Επομένως γίνεται κατανοητό πως η στρατηγική μάρκετινγκ έχει βασικό στόχο να 

προσεγγίσει πελάτες, μέσω των διατηρήσιμων ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων που 

δημιουργεί.  

 

 



Το Βιολογικό Τραπέζι της Νοτιοδυτικής Ελλάδας: Νομός Αιτωλοακαρνανίας 
 

 

Ανάπτυξη & Εμπορία Βιολογικών Προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας Σελίδα 100 
 
 

 

Προϋποθέσεις αποτελεσματικής στρατηγικής μάρκετινγκ 

Οι Γ. Σιώμκος και J. Czepiel (2007), υποστηρίζουν ότι για να είναι αποτελεσματική 

μία στρατηγική-μάρκετινγκ θα πρέπει να πληροί κάποιες ορισμένες προϋποθέσεις. Αυτές οι 

προϋποθέσεις είναι στην ουσία υποδείξεις για την δημιουργία μίας στρατηγικής μάρκετινγκ 

και οδηγούν σε ένα βιώσιμο και ανταγωνιστικό σχεδιασμό.  

 Αρχικά θα πρέπει η επιχείρηση να ορίζει με πολύ σαφή τρόπο την αγορά στην 

οποία πρόκειται να δραστηριοποιηθεί. Στην ουσία θα πρέπει να ξεχωρίσει την 

αγορά-στόχο της (target group) και να επικεντρωθεί σε αυτή και στις ανάγκες 

της.  

 Η επιχείρηση θα πρέπει να διαμορφώνει με τέτοιο τρόπο την στρατηγική 

μάρκετινγκ της ώστε αυτή να δίνει έμφαση στα πλεονεκτήματα των προϊόντων 

και υπηρεσιών που έχει η επιχείρηση σε αντίθεση με τους ανταγωνιστές της.  

 Η στρατηγική που επιλέγεται θα πρέπει να οριοθετεί τον κατάλληλο χρονικό 

ορίζοντα για την είσοδο ή την έξοδο από την αγορά.  

 Η κατάλληλη στρατηγική μάρκετινγκ πρέπει να εστιάζει στα πλεονεκτήματα 

αλλά και το όραμα της επιχείρησης. Οι αξίες της επιχείρησης πρέπει να 

διατηρούνται και να αναπτύσσονται μέσω αυτής, με τέτοιο τρόπο που θα 

εξυπηρετείται η αποστολή που έχει η επιχείρηση.  

 Η επιχείρηση θα πρέπει να είναι ευέλικτη και ευπροσάρμοστη στις προκλήσεις 

του περιβάλλοντος αλλά και στις ενέργειες των ανταγωνιστών της.  

 Η επιλεγμένη στρατηγική μάρκετινγκ θα πρέπει να αλληλοσυμπληρώνει τις 

στρατηγικές των άλλων λειτουργιών της επιχείρησης και μαζί να 

εξασφαλίζουν την ανταγωνιστικότητα της επιχείρησης.  

 Τέλος η κατάλληλη στρατηγική μάρκετινγκ θα πρέπει να έχει μακροπρόθεσμο 

ορίζοντα περίπου 3 με 5 ετών αντί για τον βραχυπρόθεσμο ορίζοντα ενός 

έτους.  

Κάθε στέλεχος μπορεί να ορίσει ορισμένες στρατηγικές κινήσεις στα πλαίσια της 

χάραξης στρατηγικής μάρκετινγκ της επιχείρησης. Το ζητούμενο όμως είναι η στρατηγική 

αυτή που χαράζεται να εξυπηρετεί τα συμφέροντα της επιχείρησης, με τέτοιο τρόπο ώστε να 
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εξασφαλίζει την βιωσιμότητα και την ανάπτυξή της. Συνεπώς η χάραξη της αποτελεσματική 

στρατηγικής μάρκετινγκ είναι μία βασική συνιστώσα για την λύση του προβλήματος της 

ανάπτυξης των επιχειρήσεων, γεγονός που προϋποθέτει τον σωστό σχεδιασμό και 

προγραμματισμό από τα στελέχη του τμήματος μάρκετινγκ.  

Αφού έγινε η ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης και στην συνέχεια τέθηκαν οι 

στόχοι του μάρκετινγκ, προκειμένου να ολοκληρωθεί το σχέδιο μάρκετινγκ, πρέπει να 

καταρτιστούν τα συγκεκριμένα προγράμματα ενεργειών που θα πραγματοποιηθούν. Αυτά τα 

προγράμματα χωρίζονται ανάλογα με τα 4ps του μάρκετινγκ και αποτελούν συγκεκριμένες 

κατηγορίες πολιτικών δράσης.  

Οι πολιτικές δράσεις οι οποίες ακολουθούνται είναι η προϊοντική πολιτική, η 

τιμολογιακή πολιτική, η πολιτική επικοινωνίας αλλά και η πολιτική διανομής. Κάθε πολιτική 

δράσης προσδιορίζει τις συγκεκριμένες ενέργειες που θα γίνουν στο πλαίσιο της ώστε να 

ικανοποιηθούν οι στόχοι που έχουν τεθεί.  

Στην συνέχεια παρουσιάζεται το βασικό θεωρητικό πλαίσιο που αφορά την κάθε πολιτική 

δράσης που παρουσιάζεται σε ένα πρόγραμμα μάρκετινγκ, προκειμένου να συνταχθεί η 

μελέτη περίπτωσης του δεύτερου μέρους που αφορά το σχεδιασμό μάρκετινγκ των 

βιολογικών προϊόντων για τον νομό Αιτωλοακαρνανίας. 

2.8.1   Προϊοντική Πολιτική 
Η προϊοντική πολιτική αφορά σχέδια δράσης τα οποία έχουν να κάνουν με το προϊόν 

της επιχείρησης. Σύμφωνα με τον Π. Μάλλιαρη, 2001, σελ311, ως προϊόν ορίζεται:  

«Ένα σύστημα υλικών και άυλων στοιχείων που διά μέσου των χρησιμοτήτων 

δημιουργεί ωφέλεια».  

Επομένως προϊόν είναι ένα αγαθό, μία υπηρεσία ή και συνδυασμός αυτών των δύο. 

Όταν ένα πελάτης αγοράζει ένα προϊόν δεν αγοράζει απλά το αγαθό αλλά το σύνολο των 

χρησιμοτήτων που προσφέρει αυτό, δηλαδή την ωφέλεια που πιστεύει ο πελάτης ότι θα του 

παρέχει το προϊόν. Από αυτό δημιουργείται το συμπέρασμα ότι το προϊόν που προσφέρει η 

επιχείρηση δεν είναι απλά ένα υλικό αγαθό με φυσικά χαρακτηριστικά αλλά μία 

ολοκληρωμένη αντίληψη που υπάρχει στο μυαλό του καταναλωτή. Έτσι για παράδειγμα όταν 
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μία επιχείρηση παράγει και εμπορεύεται βιολογικά προϊόντα, δεν παρέχει στους καταναλωτές 

απλά καταναλωτικά αγαθά αλλά τους παρέχει και ωφέλεια για την υγεία τους αλλά και την 

πεποίθηση ότι προστατεύουν το περιβάλλον. Κάθε προϊόν επομένως είναι ένα σύνολο 

τεχνικών αλλά και συμβολικών χαρακτηριστικών.  

Έτσι στα πλαίσια της προϊοντικής πολιτικής που αναπτύσσεται στο πλαίσιο ενός 

προγράμματος μάρκετινγκ θα πρέπει να εξετάζονται όλες οι πτυχές του προϊόντος της 

εταιρείας. Στην προκειμένη περίπτωση τα βιολογικά προϊόντα θα πρέπει να εξεταστούν και 

να αναλυθούν σφαιρικά, ώστε να γίνουν συνολικά προϊόντα (total products) τα οποία οι 

αγοραστές θα είναι διατεθειμένοι να τα προτιμήσουν έναντι των συμβατικών προϊόντων, 

λόγω του συνόλου των χαρακτηριστικών τους.  

Για να επιλεχθεί ένα συγκεκριμένο σχέδιο δράσης θα πρέπει να εξεταστεί αρχικά σε 

ποια φάση του κύκλου ζωής βρίσκεται το προϊόν της επιχείρησης. Ανάλογα με την φάση 

αυτή επιλέγονται κάθε φορά και διαφορετικές στρατηγικές. Ο κύκλος ζωής ενός προϊόντος 

παρουσιάζεται στην συνέχεια:  

Γράφημα 7: Κύκλος Ζωής Προϊόντων 

                     

Πηγή: http://wikimarkt.wikispaces.com23 
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Έτσι σύμφωνα με τον κύκλο ζωής των προϊόντων και την ιστοσελίδα 

(http://wikimarkt.wikispaces.com/%CE%9A%CF%8D%CE%BA%CE%BB%CE%BF%CF%

82+%CE%96%CF%89%CE%AE%CF%82+%CE%A0%CF%81%CE%BF%CF%8A%CF%

8C%CE%BD%CF%84%CE%BF%CF%82, προσπελάστηκε 15/01/2014),  παρουσιάζονται 

στην συνέχεια πίνακες με τα χαρακτηριστικά της κάθε φάσης του κύκλου ζωής του προϊόντος 

και ποιες δράσεις είναι κατάλληλες για την κάθε φάση. 

Για την φάση της Εισαγωγής: 

Πίνακας 9: Φάση Εισαγωγής Προϊόντων - Introduction Phase 

ΤΙΜΗ Υψηλή, υπάρχουν πελάτες διατεθειμένοι να πληρώσουν αρκετά για το νέο 

προϊόν. 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ Περιορισμένη. Υπάρχουν συγκεκριμένες προωθητικές ενέργειες με στόχο 

συγκεκριμένους πελάτες 

ΔΙΑΝΟΜΗ Άμεση (από το εργοστάσιο στον πελάτη) ή μερική μέσω συγκεκριμένων 

στρατηγικών συνεργατών. 

ΠΩΛΗΣΕΙΣ Μικρές ομάδες πωλητών με εξειδικευμένη καλή γνώση της αγοράς. 

ΑΝΑΠΤΥΞΗ Επικεντρωμένη στο χρόνο παράδοσης και στην μοναδικότητα του προϊόντος. 

ΚΑΤΑΣΚΕΥΗ Υψηλές επενδύσεις για νέες παραγωγικές μονάδες. 

ΣΥΝΤΗΡΗΣΗ Πολύ καλή συντήρηση σε επιλεγμένους πελάτες. 

ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗ Άμεση υποστήριξη από το εργοστάσιο. Η συμμετοχή των μηχανικών 

απαιτείται. 

                                                                                                                                                                                              
E%CF%82+%CE%A0%CF%81%CE%BF%CF%8A%CF%8C%CE%BD%CF%84%CE%BF%CF%82 (προσπελάστηκε 
15/01/2014) 
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ΕΚΠΑΙΔΕΥΣΗ Επικεντρωμένη στα χαρακτηριστικά, τις ιδιότητες, την διαφοροποίηση, την 

τιμολόγηση και τις λειτουργίες του προϊόντος. 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ Νέα και καινοτόμος. 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ Περιορισμένος. Μπορεί να παρέχει μια διαφορετική λύση στο ίδιο πρόβλημα 

η εφαρμογή. 

ΜΕΡΙΔΙΟ 

ΑΓΟΡΑΣ 

Μικρό συνολικά. 

Πηγή: http://wikimarkt.wikispaces.com24 
 

Για την φάση την Ανάπτυξης: 
Πίνακας 10: Φάση Ανάπτυξης Προϊόντων- Growth Phase 

ΤΙΜΗ 10% πάνω από τα επίπεδα της αγοράς. - 10% εάν η μάρκα δεν είναι γνωστή 

και ο ανταγωνισμός μεγάλος, + 10% ένα οι πωλήσεις πάνε καλά και ο 

ανταγωνισμός δεν έχει κάτι παρόμοιο να προσφέρει. 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ Μεγάλη. Όλα τα είδη των προωθητικών ενεργειών που είναι διαθέσιμα. 

ΔΙΑΝΟΜΗ Εξειδικευμένη. Δίκτυα διανομής τα οποία έχουν ειδικευμένες τεχνικές γνώσεις 

και αποστολή δώρων εάν χρειασθεί. 

ΔΙΑΝΟΜΗ Παντού. Καταστήματα, μέσω τηλεφώνου, μέσω του Διαδικτύου. 

ΑΝΑΠΤΥΞΗ Πλήρης ανάπτυξη. Η διείσδυση στην αγοράς επιτυγχάνεται με παραλλαγές ή 

βελτιώσεις του βασικού προϊόντος. 

                                                             
24 
http://wikimarkt.wikispaces.com/%CE%9A%CF%8D%CE%BA%CE%BB%CE%BF%CF%82+%CE%96%CF%89%CE%A
E%CF%82+%CE%A0%CF%81%CE%BF%CF%8A%CF%8C%CE%BD%CF%84%CE%BF%CF%82 (προσπελάστηκε 
15/01/2014) 

http://wikimarkt.wikispaces.com/%CE%9A%CF%8D%CE%BA%CE%BB%CE%BF%CF%82+%CE%96%CF%89%CE%AE%CF%82+%CE%A0%CF%81%CE%BF%CF%8A%CF%8C%CE%BD%CF%84%CE%BF%CF%82


Το Βιολογικό Τραπέζι της Νοτιοδυτικής Ελλάδας: Νομός Αιτωλοακαρνανίας 
 

 

Ανάπτυξη & Εμπορία Βιολογικών Προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας Σελίδα 105 
 
 

 

ΚΑΤΑΣΚΕΥΗ Αύξηση της παραγωγής και του αυτοματισμού. 

ΣΥΝΤΗΡΗΣΗ Τοπικά και εθνικά με πλήρη στελέχωση. 

ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗ Μέσω τηλεφώνου. 

ΕΚΠΑΙΔΕΥΣΗ Μετάβαση στις νέες εκδόσεις του προϊόντος. 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ Νεότερη και τελευταίας αιχμής. 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ Εμφανίζεται παγκοσμίως. 

ΜΕΡΙΔΙΟ 

ΑΓΟΡΑΣ 

Υψηλή άνοδος. Πόλεμος με τους ανταγωνιστές. 

Πηγή: http://wikimarkt.wikispaces.com25 
 

Για την φάση την Ωρίμανσης: 
Πίνακας 11: Φάση Ωρίμανσης Προϊόντων- Maturity Phase 

ΤΙΜΉ Σταθερή. 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ Επικεντρωμένη στην αξιοπιστία, την ποιότητα την προβλεψιμότητα και νέα 

χαρακτηριστικά. 

 Πολλοί διανομείς, εναλλακτικά κανάλια διανομής και πωλήσεις στο 

εξωτερικό. 

ΔΙΑΝΟΜΗ Πωλήσεις πολλών κομματιών, υψηλό κέρδος. 
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ΑΝΑΠΤΥΞΗ Επικεντρωμένη στην μείωση του κόστους. 

ΚΑΤΑΣΚΕΥΗ Επικεντρωμένη στην αύξηση της παραγωγικότητας και παραγωγής. 

ΣΥΝΤΗΡΗΣΗ Οι διανομείς αναλαμβάνουν την συντήρηση. 

ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗ Υποστήριξη των τοπικών δικτύων. 

ΕΚΠΑΙΔΕΥΣΗ Διαφοροποίηση του ανταγωνισμού. 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ Που αρχίζει να γερνά. 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ Πολύ καλά εδραιωμένος. 

ΜΕΡΙΔΙΟ 

ΑΓΟΡΑΣ 

Μερίδιο αγοράς στα πλαίσια που έχουν προβλεφτεί, λίγες ευκαιρίες για 

γρήγορο κέρδος μεριδίου. 

Πηγή: http://wikimarkt.wikispaces.com26 
 

 

Για την φάση της Παρακμής:  
Πίνακας 12: Φάση Παρακμής Προϊόντων - Decline Phase 

ΤΙΜΉ Υψηλή σε σχέση με την ζήτηση. 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ Περιορισμένη. Δεν γίνονται προωθητικές ενέργειες ή νέες διαφημίσεις. 

ΔΙΑΝΟΜΗ Χρήση των υπαρχόντων καναλιών. 

ΠΩΛΗΣΕΙΣ Επικεντρωμένες στην συντήρηση και επισκευή. 
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ΑΝΑΠΤΥΞΗ Επικεντρωμένη στην μείωση του κόστους. 

ΚΑΤΑΣΚΕΥΗ όχι δαπάνες για κατασκευή. Υπεργολαβίες. 

ΣΥΝΤΗΡΗΣΗ Υψηλές τιμές ανταλλακτικών. 

ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗ Μέσω τηλεφώνου. 

ΕΚΠΑΙΔΕΥΣΗ Καμία 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ Παλαιά. 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ Μικρός. 

ΜΕΡΙΔΙΟ 

ΑΓΟΡΑΣ 

Μειώνεται με γοργούς ρυθμούς. 

Πηγή: http://wikimarkt.wikispaces.com27 

Παρατηρώντας τα δεδομένα του κάθε πίνακα γίνεται κατανοητό πως κάθε προϊόν θα 

πρέπει να εξετάζεται και τα στελέχη του μάρκετινγκ να αποφασίζουν σε ποια φάση του 

κύκλου ζωής βρίσκεται και ποια είναι η κατάλληλη προϊοντική πολιτική που πρέπει να 

ακολουθηθεί.  

2.8.1.1  Προϊοντική Πολιτική για τον κλάδο των βιολογικών προϊόντων 

Όσο αφορά τώρα τη προϊοντική πολιτική για τον κλάδο των βιολογικών προϊόντων, 

θα πρέπει να βρεθεί ποιο είναι το άριστο μίγμα βιολογικών προϊόντων που μπορεί να παράγει 

η Αιτωλοακαρνανία και ποια στρατηγική μίγματος βιολογικών προϊόντων πρέπει να 

27
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επιλεχθεί. Η στρατηγική βιολογικού προϊόντος σχετίζεται με το εύρος του μίγματος 

προϊόντος, το βάθος κάθε γραμμής προϊόντος και την συνοχή των γραμμών προϊόντος.  

 Σύμφωνα με τους  Αναγνώστου-Πανταζή 

(http://esdo.teilar.gr/files/proceedings/2011/posters/p5.pdf, 29/2/2012), ο καλύτερος τρόπος 

για να αυξηθεί το μερίδιο των βιολογικών προϊόντων στην αγορά περιλαμβάνει δύο στάδια, 

στα οποία εφαρμόζονται ισάριθμες στρατηγικές: στο πρώτο στάδιο η προσπάθεια 

επικεντρώνεται στο υπάρχον κανάλι διανομής και απευθύνεται σε όσους το χρησιμοποιούν σε 

μόνιμη βάση ή περιστασιακά. Εδώ η κατανάλωση των βιολογικών προϊόντων μπορεί να 

αυξηθεί μέσω της στρατηγικής της διείσδυσης. Το δεύτερο αφορά τη στρατηγική της ανάπτυξης 

της αγοράς και απευθύνεται σε όσους δεν καταναλώνουν τα βιολογικά προϊόντα και συνήθως 

ψωνίζουν στα σούπερ μάρκετ και σε ειδικά καταστήματα. Εδώ είναι αναγκαία η πρόσβαση 

των βιολογικών προϊόντων στα δύο αυτά κανάλια αγοράς ώστε να αυξηθεί το μερίδιο τους 

στην αγορά. 

Πιο συγκεκριμένα: 

 Στρατηγική διείσδυσης στην αγορά 

Το μάνατζμεντ πρέπει να αναζητήσει τρόπους να αυξήσει το μερίδιο των βιολογικών 

προϊόντων στις σημερινές αγορές. Υπάρχουν τρεις βασικοί τρόποι για την 

πραγματοποίησή του. Πρώτον πρέπει να ενθαρρυνθούν οι σημερινοί πελάτες να 

αγοράζουν περισσότερα βιολογικά προϊόντα το χρόνο. Δεύτερον να προσελκυστεί η 

ομάδα των πελατών, οι ανάγκες των οποίων είναι δυνατόν να ικανοποιηθούν με 

βιολογικά προϊόντα. Τρίτον να πειστούν όσοι δεν χρησιμοποιούν βιολογικά προϊόντα 

για να τα εντάξουν στο διαιτολόγιό τους. Για την ικανοποίηση των επιθυμιών των 

καταναλωτών βιολογικών προϊόντων, τα καταστήματα βιολογικών προϊόντων πρέπει 

να εξασφαλίσουν τη διάθεσή τους όλο το χρόνο και τη διανομή μέσω εταιριών ή 

οργανισμών που σχετίζονται με την αγορά. Τέλος, πρέπει να χρησιμοποιούν ειδικό 

προσωπικό που να ενημερώνει τους καταναλωτές μέσα στα καταστήματα. Για τους 

χονδρέμπορους και τους μεταποιητές η στρατηγική διείσδυσης σημαίνει ότι πρέπει να 

επεκταθεί η διάθεση των βιολογικών προϊόντων με εισαγωγές από το εξωτερικό. 

Επιπλέον, σημαντική για τη μείωση του κόστους και των τιμών θεωρείται η βελτίωση 

http://esdo.teilar.gr/files/proceedings/2011/posters/p5.pdf, 29/2/2012
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στο τομέα της διοίκησης και της λογιστικής. Τέλος, είναι απαραίτητη η συνεργασία 

των χονδρεμπόρων με τους λιανοπωλητές. 

 Στρατηγική ανάπτυξης της αγοράς  

Για τους περιστασιακούς αγοραστές των σούπερ μάρκετ και των ειδικών 

καταστημάτων είναι σημαντικές οι ίδιες παράμετροι με εκείνες που προαναφέρθηκαν 

σε σχέση με τη στρατηγική διείσδυσης στην αγορά. Στα σούπερ μάρκετ και τα ειδικά 

καταστήματα είναι σημαντικό τα βιολογικά προϊόντα να έχουν την ίδια εμφάνιση και 

ποιότητα με τα συμβατικά. Η προώθηση των βιολογικών προϊόντων πρέπει να 

προσανατολίζεται στη αύξηση της γνώσης και της δοκιμής. Οι εγγυήσεις που 

αφορούν την προέλευση των βιολογικών προϊόντων πρέπει να αποδεικνύονται 

εύκολα, ενώ οι χονδρέμποροι πρέπει να εξασφαλίζουν τη διαρκή τροφοδοσία των 

σημείων λιανικής πώλησης. 

  Εκτός, από αυτές τις δυο στρατηγικές για την αύξηση του μεριδίου αγοράς των 

βιολογικών προϊόντων, η αύξηση των πωλήσεων μπορεί να επιτευχθεί μέσω της ανάπτυξης  

του προϊόντος. Αυτό είναι δυνατό να γίνει με την προώθηση νέων ή βελτιωμένων προϊόντων 

(π.χ. νέα συσκευασία) στις ίδιες αγορές στόχους. Ένας άλλος τρόπος είναι μέσω της 

διαφοροποίησης του προϊόντος, όπου νέα ή βελτιωμένα βιολογικά προϊόντα προωθούνται σε 

νέες αγορές-στόχους (www.thessalia.gr/diktio/.../Διαγν_ΒΙΟΛΟΓΙΚΗ%20ΓΕΩΡΓΙΑ.doc , 

15/3/2012).  

  Από στοιχεία της Διαγνωστικής Έκθεσης Βιολογικής Γεωργίας 

(www.thessalia.gr/diktio/.../Διαγν_ΒΙΟΛΟΓΙΚΗ%20ΓΕΩΡΓΙΑ.doc, 15/3/2012), στα πρώτα 

χρόνια παραγωγής τους τα βιολογικά προϊόντα προσφέρονταν στην αγορά κυρίως σαν νωπά 

παρά σαν μεταποιημένα προϊόντα. Σήμερα καταβάλλεται προσπάθεια προσαρμογής στις 

διατροφικές συνήθειες των καταναλωτών με μια ολοένα και αυξανόμενη ποικιλία 

μεταποιημένων προϊόντων, όπως είναι τα ζυμαρικά από άσπρο αλεύρι, τα γλυκά, οι 

μαρμελάδες, οι διάφορες σάλτσες και πολλά είδη κατεψυγμένων τροφίμων. Επίσης μετά την 

ψήφιση του Καν. 1804/99 για τα ζωικά προϊόντα άρχισαν να εμφανίζονται και πολλά ζωικά 

προϊόντα όπως αυγά, γάλα, κρέας κλπ. 

  Η αύξηση της ποικιλίας των προσφερόμενων ειδών ανταποκρίνεται «σε ένα 

διαφορετικό τρόπο ζωής» και «στο έντονο ενδιαφέρον ευαισθητοποιημένων καταναλωτών 

http://www.thessalia.gr/diktio/.../�����_��������� �������.doc
http://www.thessalia.gr/diktio/.../�����_��������� �������.doc


Το Βιολογικό Τραπέζι της Νοτιοδυτικής Ελλάδας: Νομός Αιτωλοακαρνανίας 
 

 

Ανάπτυξη & Εμπορία Βιολογικών Προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας Σελίδα 110 
 
 

 

για τους κοινωνικούς παράγοντες της παραγωγής, το δίκαιο εμπόριο και τη προστασία του 

περιβάλλοντος» (Biofach 1996, εισήγηση IFOAM).  

  Εκτός από τις προηγούμενες στρατηγικές βιολογικών προϊόντων οι αγρότες των 

βιολογικών καλλιεργειών ή οι τουριστικές μονάδες – κέντρα εστίασης μπορούν να προβούν 

στις στρατηγικές της Κάθετης Ολοκλήρωσης (Σε προηγούμενα στάδια: η επιχείρηση 

επεκτείνεται στην παραγωγή των εισροών του υπάρχοντος προϊόντος της (Θεοφανίδης, 

2011). Σε επόμενα στάδια: η επιχείρηση επεκτείνεται στην παραγωγή προϊόντων όπου το 

ήδη υπάρχον προϊόν μπορεί να χρησιμοποιηθεί ως εισροή) και της Οριζόντιας Ολοκλήρωσης 

(η επιχείρηση αγοράζει (ή συγχωνεύεται με) μια ή περισσότερες επιχειρήσεις που παράγουν 

υποκατάστατα προϊόντα επιτυγχάνοντας μείωση ανταγωνισμού, αύξηση καναλιών διανομής, 

οικονομίες κλίμακας (μείωση κόστους παραγωγής), (Θεοφανίδης, 2011). 

  Τέλος, πολύ σημαντικά στοιχεία της ανάλυσης για το προϊόν είναι η πολιτική 

σηματοποίησης (branding policy), η τυποποίηση, η συσκευασία, η ετικέτα και η πιστοποίηση 

των βιολογικών προϊόντων 

(www.thessalia.gr/diktio/.../Διαγν_ΒΙΟΛΟΓΙΚΗ%20ΓΕΩΡΓΙΑ.doc, 15/3/2012). 

 

2.8.2  Τιμολογιακή Πολιτική   

  Με όσα αναφέρει ο Κεχαγιάς (2008), για να προσδιορίσει μια επιχείρηση τις τιμές 

του προϊόντος της, πρέπει να λάβει υπόψη της όχι μόνο τη δική της κερδοφορία και τις 

αντιδράσεις των καταναλωτών, αλλά και τις απόψεις άλλων εμπλεκόμενων μερών (π.χ. 

κίνητρα διανομέων), καθώς και των αντιδράσεων των ανταγωνιστών της (υπαρχόντων αλλά 

και νέων)  σε πιθανή αλλαγή της τιμολογιακής της πολιτικής (Κεχαγιάς, 2008). Σε κάποιες 

περιπτώσεις προϊόντων, όπως είναι τα βιολογικά, πρέπει ο κλάδος να λαμβάνει υπόψη του 

και τις κυβερνητικές παρεμβάσεις και περιορισμούς που επιβάλλονται για λόγους ελέγχου 

του πληθωρισμού, της μονοπωλιακής θέσης και συμπεριφοράς (Κεχαγιάς, 2008).  

  Σε άλλες περιπτώσεις οι επιχειρήσεις καθορίζουν την τιμολογιακή τους πολιτική 

βάσει προσαυξήσεων του κόστους ή με στόχους απόδοσης ίδιων κεφαλαίων, επενδύσεων 

αλλά και εταιρικών στόχων (Σιώμκος, 2008). 
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  Σύμφωνα με τον Σιώμκο (2008), υπάρχουν τρεις βασικές επιλογές της επιχείρησης 

σε ό, τι αφορά την τιμολόγηση των προϊόντων της: 

1. Τιμολόγηση Εξαφρίσματος 

Αντιστοιχεί σε υψηλή τιμή του προϊόντος, υπάρχει μεγάλο περιθώριο κέρδους που 

επιτρέπει την κάλυψη του κόστους του προϊόντος. Η μέθοδος αυτή χρησιμοποιείται 

συχνά όταν ο παραγωγός επιδιώκει ταύτιση του προϊόντος με υψηλή ποιότητα. 

Παράλληλα η τιμή του εξαφρίσματος θέτει λιγότερες απαιτήσεις και περιορισμούς 

στη λειτουργία της παραγωγής. Τέλος, η τιμή αυτή λειτουργεί συνήθως όπως η 

«ομπρέλα τιμής» για τις επιχειρήσεις που ακολουθούν την επιχείρηση ηγέτη.          

2.  Τιμολόγηση Διείσδυσης 

Εδώ η τιμή του προϊόντος είναι πολύ χαμηλή. Η τιμή αυτή προτρέπει τους 

καταναλωτές να δοκιμάσουν το προϊόν, επίσης οδηγεί σε γρήγορη ανάπτυξη των 

πωλήσεων, σε εκμετάλλευση των οικονομιών κλίμακας, στο «χτίσιμο» εμπειρίας από 

την επιχείρηση και στην αποτροπή των ανταγωνιστών της. Για να εφαρμοστεί 

αποτελεσματικά, προϋποθέτει σημαντική ικανότητα παραγωγής της επιχείρησης και 

ελαστικότητα ως προς την τιμή του προϊόντος στην αγορά. 

3. Τμηματοποιημένη Τιμολόγηση     

Η μέθοδος αυτή εμφανίστηκε πρόσφατα. Οι μορφές που μπορεί να πάρει είναι: 

εκπτώσεις και εκπτωτικά κουπόνια, τιμές ανάλογες με τη ζήτηση σε δεδομένες 

χρονικές στιγμές, εκπτώσεις λόγω ποσότητας, τιμολόγηση δύο τμημάτων, 

τμηματοποίηση ανάλογα με τη συσκευασία του προϊόντος και ανάλογα με τη 

γεωγραφική περιοχή. 

 Κατά τον Κεχαγιά (2008), κάθε επιχείρηση πρέπει να έχει υπόψη ότι η οποιαδήποτε 

τιμολογιακή πολιτική δεν είναι συνήθως εύκολα και γρήγορα αναστρέψιμη, διότι η τιμή 

λειτουργεί πάντα καθοριστικά ως προς την εικόνα του προϊόντος και κατ’ επέκταση της 

επιχείρησης. 
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2.8.2.1 Τιμολογιακή Πολιτική για τα βιολογικά προϊόντα 

Σύμφωνα με τη Διαγνωστική Έκθεση Βιολογικής Γεωργίας 

(www.thessalia.gr/diktio/.../Διαγν_ΒΙΟΛΟΓΙΚΗ%20ΓΕΩΡΓΙΑ.doc, 15/3/2012), οι 

παράγοντες που καθορίζουν την τιμή των βιολογικών προϊόντων είναι: 

Α) Η προσφορά και η ζήτηση, που όταν υπάρχει επάρκεια στην αγορά οι τιμές είναι 

σχετικά χαμηλές, ενώ όταν δεν υπάρχουν πολλά προϊόντα στην αγορά (κυρίως στα πρώτα 

στάδια της συγκομιδής και λιγότερο προς το τέλος για τα εποχιακά λαχανικά και φρούτα), οι 

τιμές είναι σχετικά ανεβασμένες (ισχύει δηλαδή για τα νωπά βιολογικά προϊόντα ό, τι 

ακριβώς ισχύει και για τα συμβατικά). Όσον αφορά τα μεταποιημένα βιολογικά προϊόντα, 

παρατηρείται αυξημένη ζήτηση, που δεν καλύπτεται από την εγχώρια παραγωγή και κατά 

συνέπεια προκαλείται σημαντική αύξηση των τιμών αυτών των προϊόντων (παρατηρείται 

κυρίως στα γαλακτοκομικά προϊόντα). 

Β) Ο ανταγωνισμός και η σχέση με τα συμβατικά προϊόντα. Κάθε βιοκαλλιεργητής θα 

πρέπει να λαμβάνει υπόψη του την τιμή που έχουν τα ομοειδή συμβατικά νωπά προϊόντα τη 

δεδομένη χρονική στιγμή και να φροντίζει ώστε η διαφορά των τιμών να μην είναι πολύ 

μεγάλη. Έρευνες αλλά και η εμπειρία των βιοκαλλιεργητών έχουν δείξει πως οι καταναλωτές 

είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν για τα βιολογικά προϊόντα μια τιμή αυξημένη κατά 20-

30%, σε σχέση με τα συμβατικά (εξαρτάται βέβαια και  από το είδος και τα ποιοτικά 

χαρακτηριστικά του προϊόντος, την ευκολία ή δυσκολία παραγωγής του, την εποχικότητα, 

την ποικιλία, τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά κλπ.).  Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η 

φέτα που η απαγορευτική, σχεδόν διπλάσια τιμή της σε σχέση με τη συμβατική φέτα, την 

καθιστά απαγορευτική για το μεγαλύτερο μέρος του καταναλωτικού κοινού. 

Γ) Το κόστος ελέγχου και πιστοποίησης, το οποίο είναι πάγιο και εξαρτάται από την 

έκταση και τα καλλιεργούμενα είδη και είναι αρκετά υψηλό. Ο παραγωγός θα πρέπει επίσης 

να υπολογίσει και το επιπλέον κόστος του εργαστηριακού ελέγχου των προϊόντων του για τη 

διαπίστωση υπολειμμάτων φυτοφαρμάκων και τοξικών ουσιών. 

Δ) Τα έξοδα προώθησης και μάρκετινγκ των βιολογικών προϊόντων, τα οποία τις 

περισσότερες φορές απαιτούνται για την επίτευξη των πωλήσεων. Ο παραγωγός θα πρέπει να 

υπολογίσει ακόμη τα έξοδα που αφορούν την έκδοση ετικετών, ενημερωτικών φυλλαδίων 

κλπ. 

http://www.thessalia.gr/diktio/.../�����_��������� �������.doc
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Ε) Το κόστος παραγωγής, το οποίο στην περίπτωση των βιολογικών προϊόντων 

ενδέχεται να είναι υψηλότερο σε σχέση με αυτό των αντίστοιχων συμβατικών προϊόντων για 

διάφορους λόγους (ακριβά σκευάσματα λίπανσης & φυτοπροστασίας, μειωμένη παραγωγή, 

μεγαλύτερο κόστος διακίνησης, υψηλή τεχνογνωσία, αυξημένη ένταση εργασίας  κλπ.). Στην 

περίπτωση αυτή το κόστος παραγωγής συνυπολογίζεται σε σχέση με την παραγόμενη 

ποσότητα για να προκύψει το ζητούμενο κόστος παραγωγής ανά μονάδα προϊόντος. 

  Τέλος, πριν τον καθορισμό της τελικής τιμής ενός προϊόντος, θα πρέπει να 

εξεταστούν και οι στόχοι τους οποίους θέλουμε να πετύχουμε, οι οποίοι ενδέχεται να 

αφορούν τη μεγιστοποίηση των κερδών, την αύξηση του κύκλου εργασιών, την προώθηση 

ενός νέου προϊόντος κλπ 

(www.thessalia.gr/diktio/.../Διαγν_ΒΙΟΛΟΓΙΚΗ%20ΓΕΩΡΓΙΑ.doc, 15/3/2012). 

 

2.8.3  Πολιτική Επικοινωνίας 
Έχοντας μια επιχείρηση-οργανισμός αποφασίσει τόσο τον σχεδιασμό του προϊόντος 

όσο και την τιμή που θα προσφερθεί στην αγορά-στόχο, το επόμενο βήμα είναι να 

επικοινωνήσει με το κοινό στο οποίο απευθύνεται και να προσπαθήσει να το πείσει να 

δοκιμάσει το προϊόν και στη συνέχεια να το αγοράσει και φυσικά να εντάξει αυτή την 

ενέργεια στο πρόγραμμα μάρκετινγκ (Κεχαγιάς, 2008). Για να το καταφέρει αυτό, η 

επιχείρηση θα πρέπει να κάνει χρήση όλων ή μερικών μέσων επικοινωνίας, ανάλογα με τους 

στόχους που θέλει να πετύχει αλλά και τις οικονομικές της δυνατότητες (Κεχαγιάς, 2008).   

  Τα κύρια στοιχεία του μείγματος επικοινωνίας είναι: η Διαφήμιση, η Δημοσιότητα, 

οι Χορηγίες, η Προώθηση των πωλήσεων, η Προσωπική πώληση, το Άμεσο μάρκετινγκ, 

αλλά και η συσκευασία αν ο κύριος ρόλος της είναι επικοινωνιακός και όχι απλώς 

λειτουργικός (Κεχαγιάς, 2008). Για παράδειγμα τα φρέσκα βιολογικά φρούτα και λαχανικά 

πρέπει να είναι συσκευασμένα ώστε να διασφαλίζεται η πιστοποίησή τους επί της 

συσκευασίας (Κεχαγιάς, 2008). 

   Για να αναπτυχθεί ένα φάσμα επιλογών στρατηγικής, θα πρέπει να εξετάσουμε τους 

εξής προσδιοριστικούς παράγοντες: το κοινό-στόχο, το μήνυμα, το κόστος, τη μέτρηση 

αποτελεσματικότητας και τον έλεγχο των αποτελεσμάτων (Κεχαγιάς, 2008). Όσον αφορά τον 

http://www.thessalia.gr/diktio/.../�����_��������� �������.doc
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έλεγχο αξίζει να σημειωθεί πως ο έλεγχος που ασκεί ένα στέλεχος σε μια συγκεκριμένη 

δραστηριότητα επικοινωνίας, δεν μπορεί να συνδυαστεί με απόλυτη βεβαιότητα με το 

αποτέλεσμα που θα επιφέρει, καθώς δεν είναι πάντα εφικτό να προβλέψουμε τις προτιμήσεις 

του κοινού-στόχου. Επιπλέον, σύμφωνα πάντα με τον Κεχαγιά (2008), η βελτίωση του 

βαθμού ελέγχου της επικοινωνιακής δραστηριότητας, συνήθως συνεπάγεται αύξηση κόστους. 

Αυξημένο είναι επίσης το κόστος που έχουν να αντιμετωπίσουν οι επιχειρήσεις που 

αποφασίζουν να κάνουν χρήση των μέσων μαζικής επικοινωνίας, το κόστος των οποίων είναι 

απαγορευτικό για πολλές μικρού ή μικρομεσαίου μεγέθους ελληνικές επιχειρήσεις, ενώ για 

κάποιους κλάδους (ιδιωτικούς κυρίως) η χρήση των ΜΜΕ διαφαίνεται ως η μόνη «εύκολη» 

λύση παρά το δυσβάσταχτο κόστος (Κεχαγιάς, 2008).   

  Στην ανάλυση της πολιτικής επικοινωνίας, είναι σημαντικό να εφιστήσουμε την 

προσοχή μας σε μια ακόμα παράμετρο την «επικοινωνιακή αλληλεπίδραση» όλων των 

στοιχείων του μείγματος μάρκετινγκ (Κεχαγιάς, 2008). Έτσι, μια επιχείρηση που θέλει να 

απευθυνθεί στο τμήμα της αγοράς που διαθέτει υψηλά εισοδήματα και ταυτόχρονα έχει και 

οικολογική συνείδηση, για να πουλήσει βιολογικά προϊόντα θα πρέπει να εναρμονίσει την 

εμφάνιση του προϊόντος με τη συσκευασία, τα σημεία του δικτύου διάθεσης, τους τρόπους 

προβολής και τις τιμές με τρόπο που να αποπνέουν την εικόνα της υγιεινής διατροφής, της 

φυσικότητας και του υψηλού επιπέδου αισθητικής και προδιαγραφών ελέγχου (Κεχαγιάς, 

2008). Σε αυτό το πλαίσιο, οι υψηλές τιμές των βιολογικών προϊόντων όχι μόνο 

δικαιολογούνται, αλλά και ενισχύουν τη διαφοροποίησή τους από τα συμβατικά, 

δημιουργώντας με αυτό τον τρόπο ένα πλέγμα αλληλεπιδράσεων οι οποίες εφόσον 

λειτουργούν αρμονικά, υποβοηθούν την επιτυχία της επικοινωνιακής στρατηγικής (Κεχαγιάς 

2008). 

2.8.3.1 Πολιτική Επικοινωνίας για τον κλάδο των βιολογικών προϊόντων28 

  Εμβαθύνοντας στον τρόπο προβολής και προώθησης των βιολογικών προϊόντων, 

σύμφωνα με την ιστοσελίδα  http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf 

(29/3/2012),  για τον σχεδιασμό του τρόπου προβολής των βιολογικών προϊόντων, είναι 

καταρχάς σημαντικό να γνωρίζουμε τα χαρακτηριστικά του κοινού στο οποίο απευθύνονται 

                                                             
28 http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/3/2012 

http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
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αυτά τα προϊόντα. Όπως έχουμε προαναφέρει, τη συμπεριφορά των καταναλωτών 

καθορίζουν οικονομικοί, τυχαίοι (π.χ. επηρεασμός από διαφημίσεις), ψυχολογικοί και 

κοινωνικοί (π.χ. επιδίωξη συμπεριφοράς σε σχέση με τον τρόπο διατροφής) και δημογραφικοί 

παράγοντες (π.χ. το ενδιαφέρον των καταναλωτών επηρεάζεται από την αύξηση των μελών 

της οικογένειας).  

  Είναι επίσης, πολύ σημαντικό να γνωρίζουμε της δυνατότητες της αγοράς για 

απορρόφηση βιολογικών προϊόντων, καθώς οι ανάγκες της ζήτησης θα πρέπει να 

εναρμονίζονται με της προσφοράς. Παράλληλα, πρέπει να δοθεί μεγαλύτερη προσοχή σε ποια 

προϊόντα έχει επέλθει κορεσμός, έτσι ώστε να αποφύγουμε την μεγάλη αύξηση από τη μια 

(που θα έχει αντίκτυπο στη μεγάλη αύξηση των τιμών) και της μεγάλης προσφοράς από την 

άλλη (που θα έχει ως αποτέλεσμα την πολύ χαμηλή τιμή των προϊόντων και τη δυσκολία 

διάθεσης από τον παραγωγό).  

  Για τη μελλοντική αύξηση της ζήτησης της αγοράς των βιολογικών προϊόντων, θα 

πρέπει να χρησιμοποιηθεί μια συντονισμένη και αποτελεσματική στρατηγική μάρκετινγκ για 

την προσέλκυση των καταναλωτών που δεν αγοράζουν καθόλου ή αγοράζουν περιστασιακά 

βιολογικά προϊόντα. Για να αυξηθεί η κατανάλωση των βιολογικών στις κατηγορίες αυτές, θα 

πρέπει να ληφθούν υπόψη οι συνθήκες της αγοράς (δηλαδή του κόστους παραγωγής, της 

τοπικότητας, της μεγάλης ποικιλίας, της αυξημένης ζήτησης για βιολογικά προϊόντα κ.α.) και 

να αξιολογηθούν. Αντιθέτως, για τους σταθερούς αγοραστές πρέπει να επιδιώκεται η 

συνέχιση των πολιτικών αναφορών που εκφράζουν τη συνειδητοποίηση, τις αξίες και την 

ποιότητα ζωής που εκφράζουν τα βιολογικά προϊόντα.  

  Έχει παρατηρηθεί πως για την προώθηση των συμβατικών προϊόντων δίνεται 

ιδιαίτερη έμφαση από τους διαφημιστές και τους εμπόρους στα ποιοτικά τους 

χαρακτηριστικά, στη θρεπτική τους αξία και στις ιδιαιτερότητές τους. Αντιθέτως, για την 

προώθηση των βιολογικών προϊόντων δεν δίνεται ιδιαίτερη επισήμανση στις προαναφερόμενες 

ιδιότητες, αλλά στην απουσία αγροτοχημικών κατά την καλλιέργειά τους και την τυχόν 

επεξεργασία τους, το οποίο και θεωρείται το κύριο πλεονέκτημά τους. Επιπλέον, δίνεται 

ιδιαίτερη προσοχή στο να μεταφερθεί στον καταναλωτή η «τοπικότητα» και η «ασφαλή 

προέλευση» των βιολογικών προϊόντων. Έχει καταστεί σαφές πως η έλλειψη ενημέρωσης 

σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα, αποτελεί σημαντικό εμπόδιο στην αύξηση της 
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κατανάλωσής τους. Επομένως, στα πλαίσια της προσπάθειας για ανάπτυξη της αγοράς των 

βιολογικών προϊόντων, θα πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη σημασία στην ενημέρωση και 

εκπαίδευση του καταναλωτικού κοινού. Οι καταναλωτές ενδιαφέρονται πάνω από όλα για 

την ασφάλεια των τροφίμων, γι’ αυτό και πρέπει να κατανοήσουν ότι τα βιολογικά είναι 

υγιεινά, υψηλής ποιοτικής αξίας και  φυσικά να αποκτήσουν μεγαλύτερη εμπιστοσύνη ως 

προς τη γνησιότητά τους (πιστοποιημένα βιολογικά προϊόντα). 

Η ενημέρωση του κοινού αποτελεί μια περίπλοκη συλλογική ευθύνη του κράτους, 

των παραγωγών, των εταιριών, των εμπλεκόμενων εμπόρων και των ειδικών. Η ενημέρωση 

και εκπαίδευση του κοινού είναι απαραίτητη για την προώθηση και ανάπτυξη του 

συγκεκριμένου κλάδου και αυτό γιατί το μεγαλύτερο μέρος των καταναλωτών δεν γνωρίζουν 

τα ιδιαίτερα προβλήματα και το επιπλέον κόστος που απαιτείται για τη βιολογική γεωργία, 

ούτε γνωρίζουν τα γενικότερα οφέλη της βιολογικής γεωργίας. 

   Σύμφωνα πάντα με την ιστοσελίδα (http://www.euranek.com/alter-

agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/3/2012) τα κυριότερα μέσα από τα οποία οι Έλληνες καταναλωτές 

πληροφορούνται για τα βιολογικά προϊόντα είναι από : 

I. Βιβλία σχετικά με θέματα διατροφής. 

II. Ειδικά περιοδικά. 

III. Ενημερωτικά φυλλάδια. 

IV. Τους βιοκαλλιεργητές. 

V. Τον κοινωνικό περίγυρο. 

  Φαίνεται όμως πως θα προτιμούσαν να ενημερώνονται από το κράτος με τις εξής 

μορφές, (http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/3/2012): 

I. Με οργανωμένες ενημερωτικές καμπάνιες στα ΜΜΕ. 

II. Με τη δημιουργία κρατικών ινστιτούτων (Ινστιτούτο Πληροφόρησης για τη 

Διατροφή και την Οικιακή Οικονομία). 

III. Μέσω της σχολικής εκπαίδευσης (ειδικά μαθήματα για τη διατροφή και το 

περιβάλλον). 

IV. Από τις οργανώσεις καταναλωτών με διοργάνωση σεμιναρίων, σχετικών διαλέξεων 

και εκθέσεων βιολογικών προϊόντων).    

http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/3/2012
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf, 29/3/2012
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V. Μέσω της δημιουργίας διαδικτυακού τόπου με πληροφορίες σχετικά με τους 

βιοκαλλιεργητές, το νομοθετικό πλαίσιο που ισχύει, έρευνες που έχουν διεξαχθεί 

για τα βιολογικά προϊόντα, τι σκευάσματα φυτοπροστασίας χρησιμοποιούνται, 

κατάλογο με όλες της επιχειρήσεις που δραστηριοποιούντα στον τομέα, 

ενημερωτικά δελτία τύπου και άλλα σχετικά θέματα για τη βιολογική γεωργία. 

VI. Μέσω της διοργάνωσης ενημερωτικών ημερίδων με στόχο την προβολή των 

βιολογικών προϊόντων.      

VII. Μέσω της δημιουργίας ενημερωτικού περιοδικού. 

 

  Σήμερα, για την ενημέρωση και πληροφόρηση των καταναλωτών, δίνεται ιδιαίτερη 

σημασία στην προσωπική πώληση29, ο καταναλωτής περιμένει από τον πωλητή να έχει 

εξειδικευμένη γνώση και εκπαίδευση. Η προσωπική πώληση αποτελεί ένα μέσο διάδοσης 

εξειδικευμένης γνώσης και είναι απαραίτητη ιδιαίτερα στα καταστήματα βιολογικών 

προϊόντων. Επιπλέον, είναι πολύ σημαντικό τα βιολογικά προϊόντα να διαθέτουν ελκυστική 

συσκευασία διαφήμιση και προβολή, ώστε να σταθούν ισότιμα δίπλα στα συμβατικά. Γι’ 

αυτό και το μείγμα μάρκετινγκ θα πρέπει να βασιστεί σε ένα σχέδιο προβολής με βασικά 

χαρακτηριστικά την υψηλή ποιότητα και γεύση. Η συσκευασία πρέπει να είναι οικολογική 

αλλά μοντέρνα, αποτελεσματική και υγιεινή. Τέλος, η ετικέτα πρέπει να εγγυάται στον 

καταναλωτή τη γνησιότητα του βιολογικού χαρακτήρα, φέροντας άμεσα αναγνωρίσιμη 

βιολογική σήμανση (Θεοφανίδης 2011).        

 

2.8.4  Πολιτική Διανομής 
  Σύμφωνα με τον Κεχαγιά (2008), τα δίκτυα διανομής συνδέουν τους προμηθευτές 

και τους παραγωγούς με τους τελικούς καταναλωτές προϊόντων ή υπηρεσιών. Έχει 

αποδειχθεί ότι ένα αποτελεσματικό δίκτυο διανομής μπορεί να δημιουργήσει ένα ισχυρό 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα σε μια επιχείρηση (Κεχαγιάς, 2008). Βασικά χαρακτηριστικά 

στοιχεία των επιχειρήσεων που εντάσσονται σε κάποιο δίκτυο διανομής είναι η 

                                                             
29 Προσωπική πώληση: αναφέρεται στην προσωπική επικοινωνία με την οποία ο πωλητής εντοπίζει και 
προσπαθεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες του υποψήφιου πελάτη, με απώτερο σκοπό το όφελος και των δύο.  
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αλληλεξάρτηση και ο αλληλο-συσχετισμός των λειτουργιών τους που στοχεύουν στην 

παραγωγή και διανομή του προϊόντος στους τελικούς καταναλωτές (Κεχαγιάς, 2008).  

  Αξίζει να σημειωθεί στο σημείο αυτό ότι τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των τύπων 

δικτύων και των συγκεκριμένων επιχειρήσεων ενός δικτύου επιδρούν σημαντικά στην 

ισορροπία ανάμεσα στις βασικές στρατηγικές ώθησης-έλξης των πωλήσεων των προϊόντων, 

η οποία και εκφράζεται μέσω του προγράμματος μάρκετινγκ (Κεχαγιάς 2008). 

  Σύμφωνα με τον Κεχαγιά (2008) η στρατηγική της διανομής εκφράζεται με τη 

μορφή: 

 Τύπων καναλιών (συμβατικά - οριζόντια και καθετοποιημένα). Στα συμβατικά 

κανάλια κάθε επιχείρηση επιδιώκει την επιτυχία των δικών της στόχων, ενώ στα 

κάθετα δίκτυα οι επιχειρήσεις δρουν ως ένα ολοκληρωμένο και συντονισμένο 

σύστημα. Σε κάθε περίπτωση όμως τα στελέχη του μάρκετινγκ πρέπει να αξιολογούν 

τη σχετική οικονομική τους απόδοση για την επιχείρηση. Γενικά ισχύει ότι η 

οικονομική απόδοση των κάθετων δικτύων είναι καλύτερη σε σχέση με των 

συμβατικών-οριζόντιων.   

 Έντασης διανομής (αριθμός σημείων πώλησης όπου διατίθεται το προϊόν). Εδώ οι 

επιλογές εξαρτώνται από τις αγορές, τους στόχους και τις στρατηγικές τοποθέτησης 

σε συνδυασμό με τα χαρακτηριστικά του προϊόντος και της αγοράς. Για να 

προσδιορίσουμε την ένταση διανομής πρέπει να εξετάσουμε: (α) τις δυνατότητες 

επιτυχίας ενός επιπέδου έντασης σε συνδυασμό με τις απαιτήσεις των μεσαζόντων για 

αποκλειστικότητα σε μια περιοχή, (β) να γίνει η επιλογή των επιχειρήσεων-μελών του 

δικτύου που είναι πιο συμβατές με τους στόχους στης τοποθέτησης καθώς και (γ) 

αξιολόγηση και επιλογή εναλλακτικών επιπέδων έντασης διανομής με βάση την 

οικονομική αποδοτικότητα τους. 

  Σχηματοποίησης του δικτύου. Περιλαμβάνει τον προσδιορισμό του αριθμού των 

επιπέδων επιχειρήσεων και του τύπου των επιχειρήσεων σε κάθε επίπεδο. Για να γίνει 

η σχηματοποίηση ενός δικτύου θα πρέπει να λάβουμε υπόψη μας τα χαρακτηριστικά 

και την αγοραστική συμπεριφορά των τελικών καταναλωτών-αγοραστών, τη 

συνθετότητα, τις εφαρμογές και απαιτήσεις τεχνικής υποστήριξης των προϊόντων, 

τους πόρους και τις δυνατότητες των παραγωγών σε σχέση με τις επιλογές των 
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μεσαζόντων και τις απαιτούμενες λειτουργίες που πρέπει να επιτελούν οι μεσάζοντες 

σε σχέση με τη διαθεσιμότητα και τις δυνατότητές τους να επιτελέσουν τις 

λειτουργίες τους στην αγορά με δεδομένο περιθώριο κέρδους.   

  Το πρόγραμμα μάρκετινγκ πρέπει να μπορεί να προβλέψει την οικονομική απόδοση 

του δικτύου διανομής για κάθε επιχείρηση-μέλος του δικτύου. Η παρακολούθηση της 

απόδοσης κάθε μέλους του δικτύου περιλαμβάνει οικονομικά στοιχεία, δείκτες αγοράς, 

περιθώρια κέρδους, έσοδα πωλήσεων, κόστος, ρυθμούς ανάπτυξης και την ικανοποίηση των 

πελατών.  

Στην συνέχεια ακολουθεί σχετικός πίνακας (Harper, Boyd, Orville, Walker, 1990).  

Πίνακας 13: Στόχοι καναλιών διανομής & κριτήρια μέτρησης 

Στόχοι απόδοσης Δυνατές μετρήσεις Εφαρμογή σε προϊόντα & δίκτυα 

διανομής 

Διαθεσιμότητα προϊόντων: 

 Κάλυψη γεωγραφική. 

 Κάλυψη σημαντικών 

σημείων/πελατών. 

 Τοποθέτηση στο         

κατάστημα.   

 Ποσοστό της απόδοσης διανομής. 

 Ποσοστό προσόψεων στο ράφι 

σταθμισμένο με τη βαρύτητα του 

καταστήματος. 

 Συχνότητα επισκέψεων ανά τύπο πελατών. 

 Μέσος χρόνος αποστολής.  

 Καταναλωτικά προϊόντα 

(ευκολίας) στο λιανεμπόριο. 

 Βιομηχανικά & καταναλωτικά 

προϊόντα στο χονδρεμπόριο. 

 

Προωθητική προσπάθεια: 

 Αποτελεσματική προώθηση. 

 Αποτελεσματική υποστήριξη 

προσωπικής πώλησης. 

 Ποσοστό καταστημάτων που 

χρησιμοποιούν προωθητικό υλικό 

σταθμισμένο με τη βαρύτητα. 

 Ποσοστό χρόνου των πωλητών/προϊόν & 

εκπαίδευση ανά προϊόν. 

 Καταναλωτικά προϊόντα. 

 Βιομηχανικά & καταναλωτικά 

προϊόντα. 

Εξυπηρέτηση πελατών, 

Εγκατάσταση, εκπαίδευση, επισκευές.  

 Αριθμός απασχολούμενων ατόμων και 

κατανόηση του χρόνου τους. 

 Καταγραφή παραπόνων. 

 Βιομηχανικά (ιδιαίτερα υψηλής 

τεχνολογίας). 

 Καταναλωτικά διαρκείας. 

Πληροφόρηση στην αγορά 

Παρακολούθηση: 

 Τάσεων πωλήσεων. 

 Ποιότητα και δυσκολία συλλογής 

πληροφοριών. 

 Όλα τα επίπεδα διανομής. 
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Πηγή: Harper, Boyd, Orville, Walker, Marketing Management, Irwin, 1990, σ. 519. 

   

Τέλος, αξίζει να αναφερθούμε σε τρεις γενικές τάσεις στρατηγικών διανομής, που 

έχουν σημαντική επίδραση στη διαμόρφωση του προγράμματος μάρκετινγκ μιας επιχείρησης, 

σύμφωνα με τον Κεχαγιά (2008). 

  Στις επιχειρήσεις καταναλωτικών προϊόντων, η χρησιμοποίηση των ίδιων καναλιών 

για την διανομή περισσότερων προϊόντων αποτελεί μια στρατηγική με σημαντικά 

πλεονεκτήματα τόσο στην οικονομική απόδοση της επιχείρησης όσο και στη 

διαπραγματευτική δυνατότητα απέναντι στους μεσάζοντες (Κεχαγιάς, 2008). Στην ίδια 

λογική δίκτυα που χρησιμοποιούνται στην διακίνηση επιτυχημένων προϊόντων μπορούν να 

συμβάλουν στο λανσάρισμα νέων. 

  Άλλη στρατηγική αφορά τη χρησιμοποίηση πολλαπλών δικτύων για την προσέλκυση 

των καταναλωτών (Κεχαγιάς, 2008). Όμως, το ταχύτερο αναπτυσσόμενο κανάλι διανομής 

είναι το άμεσο (direct) μάρκετινγκ, το οποίο παρουσιάζει ευκαιρίες στις επιχειρήσεις για την 

προσέγγιση των καταναλωτών σε ατομικό επίπεδο (Κεχαγιάς, 2008). 

  Έτσι, λοιπόν, οι στόχοι πωλήσεων ανά επίπεδο, κανάλι και σημείο διανομής 

προσδιορίζονται με βάση τα στοιχεία που ισχύουν και χρησιμοποιούνται από όσες 

επιχειρήσεις είναι διατεθειμένες να απορροφήσουν το κόστος διάθεσης αγοράς των στοιχείων 

αυτών από τις εταιρίες που διεξάγουν τις έρευνες (Κεχαγιάς, 2008). Ενώ, για τις υπόλοιπες 

επιχειρήσεις, που ανήκουν σε κλάδους που δεν ερευνώνται συστηματικά και δεν διεξάγουν 

έρευνες διανομής, η στοχοποίηση των πωλήσεων σε συνδυασμό με τα δίκτυα διανομής 

βασίζεται σε εκτιμήσεις των στελεχών μάρκετινγκ και πωλήσεων (Κεχαγιάς 2008). 

 

 

 Επιπέδου αποθεμάτων. 

 Ενεργειών ανταγωνισμού. 

Αποδοτικότητα κόστους, 

Κόστος των καναλιών σε σχέση με τον 

όγκο πωλήσεων.  

 Περιθώριο μεσαζόντων. 

 Κόστος μάρκετινγκ ως ποσοστό επί των 

πωλήσεων. 

 Όλα τα επίπεδα διανομής. 

 



Το Βιολογικό Τραπέζι της Νοτιοδυτικής Ελλάδας: Νομός Αιτωλοακαρνανίας 
 

 

Ανάπτυξη & Εμπορία Βιολογικών Προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας Σελίδα 121 
 
 

 

2.8.4.1. Πολιτική Διανομής για τον κλάδο των βιολογικών προϊόντων 

Όσο αφορά τώρα τη διανομή στον κλάδο των βιολογικών προϊόντων, σύμφωνα με 

(http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pd, 29/2/2012), παρατηρείται πως η 

δυσκολία εύκολης εύρεσης βιολογικών προϊόντων αποτελεί σημαντικό ανασταλτικό 

παράγοντα στην αγορά τους. Μόνο σε κάποια ειδικά καταστήματα υπάρχει μεγάλη ποικιλία 

βιολογικών προϊόντων. Βέβαια, στις περιπτώσεις που οι καταναλωτές μπορούν να βρουν 

εύκολα βιολογικά προϊόντα στην αγορά, η αυξημένη τους τιμή (σε σχέση με τα συμβατικά) 

αποτελεί περιοριστικό παράγοντα για την αγορά τους (http://www.euranek.com/alter-

agro/pdf/unit2_gr.pd, 29/2/2012). 

  Για την αποτελεσματική οργάνωση της αγοράς των βιολογικών προϊόντων στην 

Ελλάδα απαραίτητη είναι η δημιουργία και λειτουργία ενός αποτελεσματικού δικτύου 

εμπορίας σε συνδυασμό με ένα αξιόπιστο σύστημα ελέγχου και πιστοποίησης.  

  Στη συνέχεια παραθέτονται οι τρόποι διάθεσης βιολογικών προϊόντων στην Ελλάδα, 

από τη μεριά των παραγωγών και επισημαίνονται τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα 

του καθενός από αυτούς ξεχωριστά, σύμφωνα με τη διαγνωστική έκθεση βιολογικής 

γεωργίας (http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pd, 29/2/2012). 

 

 

1. Χονδρική πώληση βιολογικών προϊόντων σε εταιρίες διανομής 

Αποτελεί τον πιο διαδεδομένο τρόπο διακίνησης βιολογικών προϊόντων στην 

χώρα μας, λόγο των πλεονεκτημάτων που παρουσιάζει και των εξαγωγικών 

δυνατοτήτων πολλών προϊόντων (π.χ. ελαιόλαδο, ελιές). 

2. Χονδρική πώληση βιολογικών προϊόντων απ’ ευθείας σε καταστήματα (super markets)  

Αποτελεί έναν ολοένα και αυξανόμενο τρόπο διακίνησης βιολογικών 

προϊόντων στη χώρα μας, εξαιτίας κυρίως της καλύτερης οργάνωσης πολλών 

μικρών μονάδων παραγωγής (π.χ. θερμοκήπια, μικρές οικοτεχνίες 

μεταποίησης). 

Χονδρική πώληση βιολογικών προϊόντων σε καταστήματα βιολογικών 

προϊόντων. Αποτελεί επίσης έναν ολοένα και αυξανόμενο τρόπο διακίνησης 

βιολογικών προϊόντων στη χώρα μας, εξαιτίας κυρίως της ανάπτυξης πολλών 

http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf - 29/2/2012
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf - 29/2/2012
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf - 29/2/2012
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τέτοιων μικρών αλλά και μεγαλύτερων καταστημάτων σε όλες τις περιοχές της 

χώρας μας και όχι μόνο στα μεγάλα αστικά κέντρα. 

3. Λιανική πώληση βιολογικών προϊόντων σε λαϊκές αγορές βιολογικών προϊόντων ή σε 

συμβατικές λαϊκές αγορές 

Αποτελεί έναν παραδοσιακό τρόπο διακίνησης βιολογικών προϊόντων από το 

ξεκίνημα της βιολογικής γεωργίας στη χώρα μας. Σήμερα διακινούνται 

καθημερινά περισσότεροι από 5-7 τόνοι βιολογικών νωπών προϊόντων στις 

αγορές βιολογικών προϊόντων μόνον της Αθήνας (όπου λειτουργούν 

περισσότερες από 10 αγορές), καθώς επίσης σημαντικές ποσότητες 

διακινούνται και σε άλλες πόλεις (π.χ. Θεσσαλονίκη, Σέρρες, Καρδίτσα).  

4. Λιανική πώληση βιολογικών προϊόντων από το κτήμα 

Ο τρόπος αυτός διανομής δεν είναι ανεπτυγμένος στην Ελλάδα. Αντίθετα 

αποτελεί τον συνηθέστερο τρόπο διανομής και πώλησης βιολογικών 

προϊόντων στις υπόλοιπες χώρες της Ευρώπης. 

Εκτιμάται πως σύντομα, αφενός μεν με την ανάπτυξη του οικο- και αγρο-

τουρισμού, αφετέρου δε με την κατάλληλη οργάνωση και υποδομή πολλών 

αγροκτημάτων, θα αποτελέσει ένα πολύ ενδιαφέροντα τρόπο προώθησης και 

πώλησης βιολογικών προϊόντων. 

5. Λιανική πώληση βιολογικών προϊόντων από συλλογικούς φορείς, όπως οι 

Συνεταιρισμοί, μέσω τοπικών καταστημάτων 

Υπάρχουν και λειτουργούν ήδη σε αρκετές πόλεις της Ελλάδας (π.χ. Χανιά, 

Κέρκυρα, Ηράκλειο) τέτοιες μορφές οργάνωσης των παραγωγών με πολύ 

καλά αποτελέσματα και αναμένεται σημαντική αύξηση παρόμοιων 

περιπτώσεων. 
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3ο  ΚΕΦΑΛΑΙΟ: ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΕΡΕΥΝΑΣ ΑΓΟΡΑΣ ΓΙΑ ΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ 
ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΣΤΗΝ ΑΙΤΩΛΟΑΚΑΡΝΑΝΙΑ 
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3.1 Στόχοι της έρευνας 
Από την πραγματοποιηθείσα έρευνα αγοράς προκύπτουν κάποια συμπεράσματα σχετικά με 

τις απόψεις των καταναλωτών αναφορικά με την υπάρχουσα προσφορά βιολογικών 

προϊόντων στον νομό Αιτωλοακαρνανίας και κατά πόσο είναι ικανοποιημένοι από την 

ποσότητα, ποιότητα και ποικιλία των προϊόντων αυτών. Επιπλέον, στόχοι της έρευνας είναι 

να εξετάσει ποιο είναι το πελατειακό κοινό των βιολογικών προϊόντων στον νομό, ποια 

χαρακτηριστικά έχει και τι το ώθησε προς την κατανάλωση βιολογικών προϊόντων, σε σχέση 

με τα συμβατικά. Επιπροσθέτως, από τη συγκεκριμένη έρευνα, αποσκοπούμε να 

διαγνώσουμε τους λόγους για τους οποίους οι καταναλωτές δεν επιλέγουν να αγοράσουν 

βιολογικά προϊόντα και να διαπιστώσουμε αν οι παραγωγοί θα μπορούσαν να προβούν σε 

διορθωτικές κινήσεις ώστε να αυξήσουν τις πωλήσεις τους.       

Αναλυτικότερα μέσω του ειδικά διαμορφωμένου ερωτηματολογίου επιδιώκεται να γίνουν 

γνωστά: 

 Δημογραφικά χαρακτηριστικά για το νομό της Αιτωλοακαρνανίας, όπως το 

φύλο, η ηλικία, το επίπεδο μόρφωσης, το επάγγελμα και το εισόδημα των 

ερωτηθέντων. 

 Στοιχεία για την προϊοντική πολιτική των βιολογικών προϊόντων, όπως το ποιο 

είναι το επίπεδο γνώσης των ερωτηθέντων σχετικά με την παραγωγή 

βιολογικών προϊόντων, πόσο συχνά και ποια βιολογικά προϊόντα αγοράζουν. 

Επίσης, επιδιώκεται να γίνουν γνωστές γενικότερες απόψεις των καταναλωτών 

σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα, όπως αν τα προτιμούν έναντι των 

συμβατικών, αν πιστεύουν πως υπάρχουν λόγοι για την κατανάλωσή τους, αν 

υπάρχουν συγκεκριμένα χαρακτηριστικά που τα διαχωρίζουν από τα 

αντίστοιχα συμβατικά, αλλά και αν θεωρούν πως έχουν μειονεκτήματα. Τέλος, 

προσδοκούμε να διαπιστώσουμε αν οι καταναλωτές έχουν εμπιστοσύνη στους 

βιο-παραγωγούς ότι όντος τηρούν όλες τις προδιαγραφές ώστε τα προϊόντα 

τους να θεωρούνται βιολογικά. 
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 Στοιχεία για την πολιτική διανομής των βιολογικών προϊόντων. Από τη 

συγκεκριμένη κατηγορία ερωτήσεων, επιδιώκεται να γίνει γνωστό ποιοι είναι 

οι χώροι από τους οποίους οι καταναλωτές επιλέγουν να προμηθεύονται 

βιολογικά προϊόντα, αλλά και γιατί τους επιλέγουν. 

 Στοιχεία για την τιμολογιακή πολιτική των βιολογικών προϊόντων, όπως είναι 

το ποια είναι η άποψη των καταναλωτών για την τιμή των βιολογικών 

προϊόντων σε σχέση με τα αντίστοιχα συμβατικά και το ποια πιστεύουν πως 

θα έπρεπε να είναι  η ιδανική τιμή τους.  

 Στοιχεία για την πολιτική προβολής. Από τη συγκεκριμένη κατηγορία 

ερωτήσεων θα προκύψουν τα δημοφιλέστερα μέσα και τρόποι ενημέρωσης 

των καταναλωτών σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα, τρόποι και 

διαφημιστικές εκστρατείες για την περεταίρω προβολή και αύξηση της 

ζήτησης βιολογικών προϊόντων, αλλά και επιθυμητοί τρόποι συσκευασίας.    

Τέλος, με βάση τα αποτελέσματα που θα προκύψουν από την έρευνα αγοράς (πρωτογενή 

συλλογή δεδομένων) καθώς και των υπολοίπων δευτερογενών στοιχείων που συλλέχτηκαν 

για το νομό, επιδιώκεται η παρουσίαση ενός αποτελεσματικού σχεδίου μάρκετινγκ  για τα 

βιολογικά προϊόντα στο νομό, παρουσιάζοντας την υπάρχουσα κατάσταση καθώς και 

προτάσεις για το ποιες ενδεχομένως θα είναι οι πιο αποτελεσματικές στρατηγικές μάρκετινγκ 

που οι βιοκαλλιεργητές θα πρέπει να ακολουθήσουν για να  υπάρξει αύξηση της 

κατανάλωσης βιολογικών προϊόντων από τους Αιτωλοακαρνάνες, με απώτερο σκοπό την 

ενδυνάμωση της τοπικής οικονομίας (ενίσχυση αγροτικού και τουριστικού τομέα και 

σύνδεση των βιολογικών προϊόντων με τον πολιτισμό). 

3.2 Είδος έρευνας Μάρκετινγκ 
  Η έρευνα αγοράς η οποία διενεργήθηκε είναι περιγραφική. Σύμφωνα με τους 

Σιώμκο και Μαύρο (2008), περιγραφική είναι η έρευνα που διεξάγεται με σκοπό να 

περιγράψει τα χαρακτηριστικά ενός πληθυσμού, απαντώντας σε ερωτήματα «ποιος», «τι», 

«πότε», «πού», και «πώς». Η ακρίβεια είναι από τα βασικά επιθυμητά στοιχεία της και 

στηρίζεται στην ήδη υπάρχουσα κατανόηση του προβλήματος. Πολλές φορές η έρευνα αυτή 
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χρησιμοποιείται για να εντοπίσουμε διαφορές μεταξύ υπο-ομάδων καταναλωτών, ως προς τις 

ανάγκες, τις γνώσεις, τις στάσεις και άλλα χαρακτηριστικά γνωρίσματα. 

  Σκοπός της έρευνας που διεξήχθη στο νομό της Αιτωλοακαρνανίας είναι ο 

προσδιορισμός των ακριβών προτιμήσεων των Αιτωλοακαρνανών καταναλωτών, ως προς τα 

βιολογικά προϊόντα, με βάσει τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των κατοίκων του νομού, τις 

προσωπικές τους προτιμήσεις, της μορφολογίας του εδάφους  και η διάγνωση των λόγων της 

πιθανής προτίμησής τους ή μη προς τα βιολογικά προϊόντα. 

  Το περιβάλλον, η αγορά, οι προσφερόμενες υπηρεσίες και ο κλάδος των βιολογικών 

προϊόντων είναι ήδη γνωστά, οπότε υπάρχει πολύ καλή γνώση των δεδομένων και του είδους 

των δεδομένων που απαιτείται να συγκεντρωθούν. Η έρευνα βασίζεται τόσο σε πρωτογενή 

όσο και σε δευτερογενή στοιχεία, κάτι που χαρακτηρίζει την περιγραφική έρευνα. 

3.3  Στάδια δειγματοληψίας στο Νομό Αιτωλοακαρνανίας για τα 
βιολογικά προϊόντα  

Στα πλαίσια διεξαγωγής της παρούσας μελέτης για την ανάπτυξη και εμπορία των 

βιολογικών προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας, διεξήχθη έρευνα αγοράς με τη μορφή 

ερωτηματολογίων στους κατοίκους της Ναυπάκτου (δείγμα ποσοστών 200 ατόμων με 

μεταβλητές ελέγχου το φύλο και την ηλικία), ώστε να γίνουν γνωστές οι προτιμήσεις και η 

άποψή τους για τα βιολογικά προϊόντα, ποιοι είναι οι λόγοι που ωθούν στην ένταξη ή μη των 

βιολογικών προϊόντων στο διαιτολόγιό τους, ποια είναι τα πλεονεκτήματα και τα 

μειονεκτήματα των βιολογικών προϊόντων. Επιπλέον, επιδιώκεται η γνώση των σημείων 

αγοράς που προτιμούν και των τρόπων ενημέρωσης που επιλέγουν. Μέσα από την ανάλυση 

των αποτελεσμάτων της έρευνας αγοράς, θα δοθούν ορισμένες προτάσεις αύξησης της 

κατανάλωσης βιολογικών προϊόντων στο Νομό, με αμφότερο στόχο την ικανοποίηση των 

καταναλωτών και των παραγωγών. 

Στη συνέχεια, παρουσιάζονται τα στάδια δειγματοληψίας που ακολουθήθηκαν. 
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 ΣΤΑΔΙΑ ΔΕΙΓΜΑΤΟΛΗΨΙΑΣ30 

Α.  ΟΡΙΣΜΟΣ ΠΛΗΘΥΣΜΟΥ31 

Πίνακας 14: Ορισμός πληθυσμού δειγματοληψίας 

ΣΤΟΙΧΕΙΟ Άτομα ηλικίας 15 έως 65+ 

ΔΕΙΓΜΑΤΟΛΗΠΤΙΚΗ ΜΟΝΑΔΑ Όλοι όσοι γνωρίζουν, έστω και ελάχιστα, τα 

βιολογικά προϊόντα 

ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗ ΚΑΤΑΝΟΜΗ Ναύπακτος 

ΧΡΟΝΙΚΟ ΟΡΙΟ 1/07/14 – 19/07/14 

Β. ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΔΕΙΓΜΑΤΟΛΗΠΤΙΚΟΥ ΠΛΑΙΣΙΟΥ ΚΑΙ ΔΕΙΓΜΑΤΟΛΗΠΤΙΚΗΣ ΜΟΝΑΔΑΣ 

Απευθυνόμαστε σε έναν αριθμό κατοίκων της Ναυπάκτου που επιθυμούν να μας πουν 

την άποψή τους σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα. Επειδή ο αριθμός των κατοίκων της 

Ναυπάκτου που γνωρίζουν και επιθυμούν να μας απαντήσουν σχετικά με τα βιολογικά 

προϊόντα δεν είναι γνωστός εκ των προτέρων και επομένως δεν υπάρχει δεδομένη λίστα 

ατόμων που θα μπορούσαν να ερωτηθούν, δεν υφίσταται δειγματοληπτικό πλαίσιο. 

Εφόσον, δεν υπάρχει δειγματοληπτικό πλαίσιο δεν έχει νόημα ο ορισμός δειγματοληπτικής 

μονάδας. Στο πρόβλημά μας θα μπορούσε να θεωρηθεί ως δειγματοληπτική μονάδα ο κάθε 

κάτοικος της Ναυπάκτου που γνωρίζει έστω και στο ελάχιστο τα βιολογικά προϊόντα. 

Γ. ΔΕΙΓΜΑΤΟΛΗΠΤΙΚΗ ΜΕΘΟΔΟΣ 

Η μέθοδος της δειγματοληψίας αναφέρεται στον τρόπο με τον οποίο θα γίνει η 

επιλογή των στοιχείων του πληθυσμού που θα αποτελέσουν το δείγμα. Ο αριθμός των 

κατοίκων της Ναυπάκτου που γνωρίζουν ή αγοράζουν βιολογικά προϊόντα δεν είναι γνωστός, 

άρα δεν πρόκειται για δείγμα πιθανότητας. Πιο συγκεκριμένα, το δείγμα είναι ποσοστών, 

30  Πηγή: Θεοφανίδης (2011) & Σιώμκος-Μαύρος (2008) 
31 Ο πληθυσμός αποτελεί όλους τους δυνητικούς ερωτώμενους (π.χ. καταναλωτές, χρήστες προϊόντων, 
νοικοκυριά) οι οποίοι θεωρούνται κατάλληλοι για να συμμετάσχουν στην έρευνα. Αποτελείται από 4 
παραμέτρους: 1) το στοιχείο, 2) τη μονάδα δειγματοληψίας, 3) τη γεωγραφική κατανομή και 4) το χρονικό 
όριο. 
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γιατί το δείγμα που επιλέχθηκε είναι όμοιο προς τον πληθυσμό με βάση τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά του νομού Αιτωλίας και Ακαρνανίας, σύμφωνα με την απογραφή του 2001.32 
 

Πίνακας 15: Πληθυσμός κατά φύλο και ομάδες ηλικιών για το νομό Αιτ/νίας 

ΝΟΜΟΣ ΑΙΤΩΛΙΑΣ ΚΑΙ ΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ 

Ομάδες ηλικιών Φύλο 

 Aρρενες Θήλεις 

 0-4 5930 5569 

 5-9 6469 6141 

10-14 7268 6523 

15-19 8029 7393 

20-24 7828 6735 

25-29 8103 6919 

30-34 8310 7335 

35-39 7671 6855 

40-44 7902 6673 

45-49 6980 6022 

50-54 6677 6521 

55-59 5223 5566 

60-64 6050 7268 

65-69 6281 7441 

70-74 5426 6742 

                                                             
32 Χρησιμοποιήθηκαν τα δημογραφικά στοιχεία από την απογραφή του 2001 και όχι του 2011, καθώς για το 
έτος 2011 δεν υπάρχουν ακόμα διαθέσιμα αναλυτικά δημογραφικά  στοιχεία (π.χ. διαχωρισμός του 
πληθυσμού ανάλογα με την ηλικία του)  
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75-79 3267 4424 

80-84 1796 2554 

85+ 1210 1991 

Σύνολο 110.420 Σύνολο 108.672 

Πηγή: http://www.statistics.gr 

Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτει ο Πίνακας 14, στον οποίο βλέπουμε την 

αναλογία του συνόλου του πληθυσμού της Αιτ/νίας ανάλογα με το φύλο και την ηλικία σε 

δείγμα 200 ατόμων. Για λόγους που εξυπηρετούν καλύτερα την παρούσα έρευνα οι ηλικιακές 

ομάδες που χρησιμοποιήθηκαν είναι 15-19, 20-29, 30-49, 50-64, 65+. 

Πίνακας 16: Πληθυσμός κατά φύλο και ηλιακή ομάδα στα 200 άτομα 

Ηλικιακές 
ομάδες 

Αμφοτέρων 
των φύλων 

Άρρενες Θήλεις 

15-19 16 8 8 
20-29 31 17 14 
30-49 65 35 30 
50-64 42 20 22 
65+ 46 20 26 

Δ. ΜΕΓΕΘΟΣ ΔΕΙΓΜΑΤΟΣ 

Το μέγεθος του δείγματος είναι 200 άτομα επιλεγμένα με βάση το φύλο και την 

ηλικία τους σύμφωνα με την παραπάνω ανάλυση. 

Ε.  ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΤΗΣ ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑΣ ΔΙΕΞΑΓΩΓΗΣ ΤΗΣ ΔΕΙΓΜΑΤΟΛΗΨΙΑΣ ΚΑΙ ΔΙΕΞΑΓΩΓΗ ΤΗΣ 
ΔΕΙΓΜΑΤΟΛΗΨΙΑΣ 

Επιλέχθηκε ένας δήμος για τη διεξαγωγή της δειγματοληψίας. Συγκεκριμένα, κρίθηκε 

απαραίτητη η προσέγγιση ατόμων που κατοικούν στο δήμο της Ναυπάκτου, ο οποίος 

αποτελεί το τρίτο σε πληθυσμό αστικό κέντρο της Αιτωλοακαρνανίας, μετά το Αγρίνιο και το 

Μεσολόγγι, αλλά είναι ίσως το πρώτο αστικό κέντρο όσον αφορά την πολιτισμική και 
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αρχαιολογική κληρονομιά που έχει να επιδείξει, η οποία συνεπάγεται και μεγάλη τουριστική 

επισκεψιμότητα.  

Το τελευταίο στάδιο της δειγματοληψίας είναι η υλοποίηση και η διεξαγωγή της, 

δηλαδή η συλλογή στοιχείων από τους ερωτώμενους. Η δειγματοληψία διεξήχθη χωρίς 

ιδιαίτερα προβλήματα και τα άτομα που προσεγγίστηκαν στην πλειοψηφία τους ήταν δεκτικά 

και προσφέρονταν να απαντήσουν στο ερωτηματολόγιο και να συμβάλλουν στη διεξαγωγή 

της έρευνας. Οι ερωτήσεις που συμπεριλαμβάνονται στο ερωτηματολόγιο ήταν γενικά 

κατανοητές και δεν προέκυψαν προβλήματα και παρεξηγήσεις. Η διεξαγωγή, λοιπόν, της 

δειγματοληψίας, ήταν ομαλή και αποτελεσματική. 

Στη συνέχεια παρατίθενται: 

• Η Συνοδευτική Επιστολή που δόθηκε μαζί με το Ερωτηματολόγιο σε όλους

όσους συμμετείχαν στην έρευνα και τους ενημέρωνε για τους σκοπούς της. 

• Το ίδιο το Ερωτηματολόγιο που διανεμήθηκε στους ερωτώμενους
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ΣΥΝΟΔΕΥΤΙΚΗ ΕΠΙΣΤΟΛΗ 

Αγαπητοί καταναλωτές, 

Ονομάζομαι Γιάννης Ζερδές, είμαι φοιτητής του τμήματος Διοίκησης Επιχειρήσεων 

του Πανεπιστημίου Πατρών και σε συνεργασία με την Αιτωλική Αναπτυξιακή, 

πραγματοποιούμε μελέτη με θέμα: «Την ανάπτυξη και εμπορία των βιολογικών προϊόντων 

στο νομό Αιτωλοακαρνανίας». Σκοπός της έρευνας αυτής είναι η αξιολόγηση των 

προτιμήσεων των Αιτωλοακαρνανών καταναλωτών σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα. 

Επιπλέον, επιδιώκουμε να αντλήσουμε πληροφορίες σχετικά με την ικανοποίηση των 

καταναλωτών από τα είδη προσφερόμενα βιολογικά προϊόντα, τις υπάρχουσες 

προσφερόμενες τιμές, τα πλεονεκτήματα και μειονεκτήματά τους, καθώς και το επίπεδο 

ενημέρωσης και γνώσης των καταναλωτών σε σχέση με τα βιολογικά προϊόντα. 

Επίσης, σκοπεύουμε να διερευνήσουμε την πιθανή στάση των καταναλωτών απέναντι 

σε ορισμένους παράγοντες, που πιστεύουμε πως μπορούν να συμβάλουν στην αύξηση της 

ζήτησης και προβολής των βιολογικών προϊόντων. Τέλος, επιθυμούμε να μελετήσουμε τι 

πιστεύουν οι Αιτωλοακαρνανοί καταναλωτές, σχετικά με τη μελλοντική εξέλιξη των 

βιολογικών προϊόντων και κατά πόσο πιστεύουν πως τα βιολογικά βοηθούν της υγείας μας 

και συμβάλουν στην προστασία του περιβάλλοντος. 

       Η γνώμη σας στην έρευνα είναι πολύτιμη καθώς οι απαντήσεις σας θα μας 

βοηθήσουν στην περάτωση της μελέτης και στην έκδοση έγκυρων αποτελεσμάτων. 

Τα ερωτηματολόγια είναι ανώνυμα καθώς ούτε το όνομά σας ούτε οποιοδήποτε άλλο 

προσδιοριστικό χαρακτηριστικό σας θα συνδεθεί με τις απαντήσεις σας. Επιπλέον, οι σκοποί 

είναι καθαρά ερευνητικοί και δεν πρόκειται να δημοσιευτούν οι απαντήσεις σας. 

Σας ευχαριστώ πολύ για το χρόνο και τη συμμετοχή σας! 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΓΙΑ ΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ 

 

Α) Ερωτήσεις  Δημογραφικού Χαρακτήρα 

 

1) Είστε:        Άνδρας                      Γυναίκα 

 

2) Σε ποια ηλικιακή ομάδα ανήκετε; 

 

   15-19          20-29           30-49           50-64            65+         

 

      3) Μέχρι πιο επίπεδο έχετε ολοκληρώσει τις σπουδές σας; 

        Δημοτικό                    Γυμνάσιο                       Λύκειο            ΤΕΕ 

        Δημόσιο Παν/μιο                Ιδιωτικό/Παν/μιο               Μεταπτυχιακές σπουδές                  

        ΤΕΙ                   Άλλο   

 

4) Ποιο είναι το ύψος του μηνιαίου μισθού σας; 

Έως  500€ 

500€ - 1.000€ 

1.001€ - 1.500€ 

1.5001€ - 2.000€ 

2.001€ και άνω 

Δεν έχω μισθό 

 

 

5) Σε ποιες από τις παρακάτω κατηγορίες ανήκετε; (μπορείτε να επιλέξετε 

περισσότερες από μια κατηγορίες). 

Μαθητής 

Φοιτητής 

Δημόσιος υπάλληλος 
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Ιδιωτικός υπάλληλος 

Επιχειρηματίας 

Ελεύθερος Επαγγελματίας/Έμπορος/Βιομήχανος 

Εισοδηματίας  

Γεωργός/Κτηνοτρόφος/Αλιέας  

Συνταξιούχος 

Άνεργος  

 

 

6) Έχετε παιδιά; 

ΝΑΙ                       ΟΧΙ  

 

 

7) Αν απαντήσατε ΟΧΙ στο παραπάνω ερώτημα, πηγαίνετε στο ερώτημα 8. Αν  

ΝΑΙ, τότε κατά πόσο η ύπαρξη των παιδιών, σας ενθαρρύνει στην κατανάλωση 

βιολογικών προϊόντων; (Επιλέξτε το διάστημα που σας εκφράζει από το 1 έως το 

5, με 1=ΚΑΘΟΛΟΥ και 5=ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ ). 

ΚΑΘΟΛΟΥ                                                                                   ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ 

    1            2            3            4             5 

Β) Ερωτήσεις ΠΡΟΙΟΝτικής Πολιτικής 

 

8) Ποιο είναι το επίπεδο γνώσης σας σχετικά με την παραγωγή των βιολογικών 

προϊόντων; (Σημειώστε με ένα √ το διάστημα που σας εκφράζει από το 1 έως το 

5, με 1=Κακό επίπεδο γνώσης και 5= Άριστο). 

 

Κακό     __    __    __  __   __  Άριστο 

              1      2      3    4     5 
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9)  Πόσο συχνά αγοράζετε βιολογικά προϊόντα; (Σημειώστε με ένα √ την απάντηση 

που σας εκφράζει). 

 

Καθόλου             Σπάνια              Αρκετές φορές          Σχεδόν πάντα            Πάντα                                                                     

 

10)   Τι είδους βιολογικά προϊόντα αγοράζετε κυρίως; (Χαρακτηρίστε  με 1 έως  5  τα  

ακόλουθα προϊόντα, ανάλογα με τη συχνότητα που τα αγοράζετε, με 1=ΠΟΤΕ και 

5=ΠΑΝΤΑ)  

 

 

 

Κρέας 

  Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

Γλυκά 

  Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

Ελιές 

  Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

Ψωμί 

  Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

Καλλυντικά 

Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

Δημητριακά 

Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 
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Γαλακτοκομικά Προϊόντα 

Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

Φρούτα 

Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

Κρασί 

Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

Λάδι 

Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

  

Λαχανικά 

Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

Αυγά 

Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

Ξύδι 

Ποτέ                                                                         Πάντα 

1              2             3             4          5 

 

11)   Γνωρίζετε με ποιον τρόπο αποδεικνύεται πως ένα προϊόν είναι βιολογικό; 

(Επιλέξτε το διάστημα που σας εκφράζει από το 1 έως το 5, με 1=καθόλου και 

5=απόλυτα ενημερωμένος ). 

Όχι δεν γνωρίζω                                Ναι είμαι απόλυτα 

          Καθόλου         __   __  __  __  __       ενημερωμένος/η 

1     2    3    4   5 
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12)  Προτιμάτε τα βιολογικά ή τα συμβατικά προϊόντα; (Σημειώστε με ένα √ το 

διάστημα που σας εκφράζει, από το 1 έως το 5, με 1=Βιολογικά και 5 τα 

Συμβατικά προϊόντα). 

 

Βιολογικά   __    __   __   __    __   Συμβατικά 

1      2     3      4      5 

13) Πιστεύετε πως υπάρχουν λόγοι που συμβάλουν στην αγορά βιολογικών 

προϊόντων, αντί  για συμβατικών; 

 ΝΑΙ                               ΟΧΙ 

 

14) Αν απαντήσατε ΟΧΙ στην ερώτηση 13 πηγαίνετε στην ερώτηση 15. Αν 

απαντήσατε ΝΑΙ τότε,  πόσο πιστεύετε ότι οι παρακάτω παράγοντες (λόγοι) 

συμβάλουν στην αγορά βιολογικών προϊόντων σε σχέση με τα συμβατικά; 

(Σημειώστε με ένα √ το διάστημα που σας εκφράζει, από το 1 έως το 5, με 

1=Καθόλου και 5= Πάρα πολύ). 

 

 

Είναι περισσότερο υγιεινά-θρεπτικά 

Καθόλου                                                                          Πάρα πολύ 

1              2             3             4          5 

 

 

Είναι πιο ασφαλή 

Καθόλου                                                                          Πάρα πολύ 

1              2             3            4           5 

 

Πιο γευστικά 

Καθόλου                                                                          Πάρα πολύ 

1               2            3              4          5 
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Πιο όμορφα στην όψη 

Καθόλου                                                                        Πάρα πολύ 

1              2             3              4           5 

Λόγω έλλειψης εμπιστοσύνης στα συμβατικά 

Καθόλου                                                                            Πάρα πολύ 

1               2            3            4             5 

Είναι ανώτερα στην ποιότητα 

Καθόλου                                                                           Πάρα πολύ 

1             2              3             4           5 

Είναι πιο φρέσκα 

Καθόλου                                                                           Πάρα πολύ 

1              2             3             4           5 

 

 

15) Πιστεύετε πως υπάρχουν συγκεκριμένα χαρακτηριστικά που διαφοροποιούν τα 

βιολογικά από τα συμβατικά προϊόντα; 

 

ΝΑΙ                               ΟΧΙ 

        

 

16) Αν απαντήσατε ΟΧΙ στην ερώτηση 15 πηγαίνετε στην ερώτηση 17. Αν 

απαντήσατε ΝΑΙ τότε,  πόσο πιστεύετε ότι τα παρακάτω χαρακτηριστικά 

συμβάλουν στη διαφοροποίηση των βιολογικών από τα συμβατικά προϊόντα; 

(Σημειώστε με ένα √ το διάστημα που σας εκφράζει, από το 1 έως το 5, με 

1=Καθόλου και 5= Πάρα πολύ). 
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Τοποθέτησή τους σε ξεχωριστό ράφι για  βιολογικά προϊόντα 

Καθόλου                                                                          Πάρα πολύ 

1              2             3            4            5 

Γεύση 

Καθόλου                                                                          Πάρα πολύ 

1               2            3               4          5 

Ένδειξη πιστοποίησης πάνω  στη συσκευασία 

Καθόλου                                                                          Πάρα πολύ 

1                2            3             4           5 

Τιμή 

Καθόλου                                                                          Πάρα πολύ 

1              2            3             4           5 

Όψη 

Καθόλου                                                                          Πάρα πολύ 

1                2           3              4          5 

 

Αφή 

Καθόλου                                                                          Πάρα πολύ 

1              2            3               4         5 

Μυρωδιά 

Καθόλου                                                                          Πάρα πολύ 

1               2             3             4          5 

 

 

17) Πιστεύετε πως τα βιολογικά προϊόντα έχουν μειονεκτήματα; 

ΝΑΙ                    ΟΧΙ  
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18) Αν απαντήσετε στην προηγούμενη ερώτηση ΟΧΙ πηγαίνετε στην ερώτηση 19. Αν

απαντήσατε ΝΑΙ, τότε ποια μειονεκτήματα εμφανίζουν κατά τη γνώμη σας τα

βιολογικά προϊόντα; (Σημειώστε με ένα √ το διάστημα που σας εκφράζει, από 1

έως 5, με 1=ΣΥΜΦΩΝΩ και 5=ΔΙΑΦΩΝΩ).

Διατηρούνται για μικρό χρονικό διάστημα 

ΣΥΜΦΩΝΩ         ΔΙΑΦΩΝΩ 

1  2  3  4  5 

Περιορισμένη προσφορά 

ΣΥΜΦΩΝΩ  ΔΙΑΦΩΝΩ 

1  2  3  4  5 

Δεν είναι ωραία στην όψη 

ΣΥΜΦΩΝΩ  ΔΙΑΦΩΝΩ 

1  2  3  4  5 

Είναι ακριβά 

ΣΥΜΦΩΝΩ  ΔΙΑΦΩΝΩ 

1  2  3  4  5 

Είναι μόνο ‘’μόδα’’ 

ΣΥΜΦΩΝΩ  ΔΙΑΦΩΝΩ 

1  2  3  4  5 
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Δεν έχουν ωραία γεύση 

ΣΥΜΦΩΝΩ  ΔΙΑΦΩΝΩ 

1  2  3  4  5 

19) Γνωρίζετε πως στη βιολογική γεωργία η διαδικασία των ελέγχων είναι

υποχρεωτική;

ΝΑΙ  ΌΧΙ 

20) Σκέφτεστε κάθε φορά αν το προϊόν που καταναλώνετε περιέχει χημικά

λιπάσματα;

ΝΑΙ  ΌΧΙ 

21) Πιστεύετε πως οι παραγωγοί των βιολογικών προϊόντων τηρούν τις

προδιαγραφές καλλιέργειας;

ΝΑΙ  ΌΧΙ 

Γ) Ερωτήσεις σχετικά με την Πολιτική Διανομής 

22) Αγοράζετε βιολογικά προϊόντα;

ΝΑΙ                     ΟΧΙ

23) Αν απαντήσατε ΟΧΙ στην προηγούμενη ερώτηση πηγαίνετε στην ερώτηση 25. Αν

απαντήσατε ΝΑΙ, τότε αξιολογήστε τους ακόλουθους τρόπους αγοράς βιολογικών

προϊόντων ανάλογα με τη συχνότητα που αγοράζετε από αυτούς. (Σημειώστε με √

το διάστημα που σας εκφράζει, από 1 έως 5, με 1=ΠΟΤΕ και 5=ΠΑΝΤΑ).
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Από εξειδικευμένα καταστήματα βιολογικών προϊόντων 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1               2             3            4            5 

 

Από Σούπερ Μάρκετ 

 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1                2           3              4          5 

Από τοπικούς Συνεταιρισμούς (μέσω τοπικών καταστημάτων) 

 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1               2            3             4           5 

 

Απευθείας από τα κτήματα βιολογικών προϊόντων 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1               2             3             4           5 

 

Από λαϊκές αγορές βιοκαλλιεργειών 

 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1               2            3              4          5 

 

 

24) Πείτε μας κατά πόσο οι ακόλουθοι λόγοι σας επηρεάζουν στο να επιλέξετε 

συγκεκριμένους χώρους αγοράς βιολογικών προϊόντων. (Σημειώστε με √ το 

διάστημα που σας εκφράζει, από 1 έως 5, με 1=ΚΑΘΟΛΟΥ και 5=ΠΑΡΑ 

ΠΟΛΥ). 
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Δυσκολία εύρεσης βιολογικών προϊόντων 

ΚΑΘΟΛΟΥ                                                                            ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ 

1               2             3             4           5 

Καλύτερη ενημέρωση καταναλωτών από βιοκαλλιεργητές ή πωλητές 

ΚΑΘΟΛΟΥ                                                                            ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ 

1               2             3             4           5 

Μεγαλύτερη ποικιλία βιολογικών προϊόντων 

ΚΑΘΟΛΟΥ                                                                            ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ 

1               2             3             4           5 

Αξιοπιστία και πιστοποίηση βιολογικών προϊόντων 

ΚΑΘΟΛΟΥ                                                                            ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ 

1               2             3             4           5 

Η τιμή των βιολογικών προϊόντων 

ΚΑΘΟΛΟΥ                                                                            ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ 

1               2             3             4           5 

 

Δ) Ερωτήσεις για την Τιμολογιακή Πολιτική 

 

25) Στην ίδια τιμή βιολογικά/συμβατικά, ποια θα διαλέγατε; 

 

Βιολογικά               Συμβατικά 

        

 

26)  Τι πιστεύετε για την τιμή των βιολογικών προϊόντων; (Σημειώστε με ένα √ το 

διάστημα που σας εκφράζει, από 1 έως 5, με 1=Φθηνά και 5=Ακριβά). 

 

Φθηνά     __       __       __       __       __   Ακριβά 

1         2         3         4         5 
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27) Κατά πόσο σας επηρεάζει στην επιλογή αγοράς η υψηλή τιμή των βιολογικών 

προϊόντων; (Σημειώστε με ένα √ το διάστημα που σας εκφράζει, από 1 έως 5, με 

1=Καθόλου και 5= Πάρα πολύ). 

 

Καθόλου     __    __     __    __    __   Πάρα πολύ 

1      2       3      4      5 

 

28) Σύμφωνα με σας, ποια είναι η πιο αποδεκτή τιμή ενός βιολογικού προϊόντος, σε 

σύγκριση με ένα αντίστοιχο συμβατικό προϊόν; (π.χ. κατά τη γνώμη μου η τιμή 

των βιολογικών πρέπει να είναι ….% πάνω από την τιμή των αντίστοιχων 

συμβατικών). 

 

 

 

Ε) Ερωτήσεις σχετικά με την Πολιτική Προβολής  

 

29) Ενημερώνεστε σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα;  

  ΝΑΙ               ΌΧΙ 

 

 

30)  Αν απαντήσατε ΟΧΙ στη ερώτηση 29, πηγαίνετε στην ερώτηση 31. Αν 

απαντήσατε ΝΑΙ τότε, αξιολογήστε τους παρακάτω τρόπους ενημέρωσής σας για 

τα βιολογικά προϊόντα, ανάλογα με τη συχνότητα χρησιμοποίησής τους; 

(Σημειώστε με ένα √ το διάστημα που σας εκφράζει, 1 έως 5, με 1=ΠΟΤΕ και 

5=Παντα). 

 

Τηλεόραση 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1               2            3             4            5 
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Ραδιόφωνο 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1               2             3             4           5 

Διαδίκτυο 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1              2             3             4           5 

Εφημερίδες 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1              2            3              4            5 

Περιοδικά 

ΠΟΤΕ                                                                              ΠΑΝΤΑ 

1              2             3             4          5 

 

Ενημερωτικά φυλλάδια 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1              2             3             4           5 

Οικογενειακό Περιβάλλον 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1              2             3             4           5 

Φιλικό Περιβάλλον 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1               2            3             4           5 

Παραγωγοί βιολογικών προϊόντων 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1              2            3              4          5 

Προμηθευτές υγείας (ιατροί, διατροφολόγοι) 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1              2            3              4           5 
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Σχολική εκπαίδευση (ειδικά μαθήματα για τη διατροφή και το περιβάλλον) 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1              2            3             4           5 

Βιβλία σχετικά με θέματα διατροφής 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1              2             3             4           5 

Κρατικοί Φορείς 

ΠΟΤΕ                                                                               ΠΑΝΤΑ 

1              2             3             4           5 

 

31)  Κατά τη γνώμη σας, κατά πόσο οι παρακάτω παράγοντες συμβάλουν στην 

καλύτερη προβολή και αύξηση της ζήτησής των βιολογικών προϊόντων; 

(Σημειώστε με ένα √ το διάστημα που σας εκφράζει, από 1 έως 5, με 1=Καθόλου 

και 5= Πάρα πολύ). 

 

Με μεγαλύτερη ενημέρωση των καταναλωτών (π.χ. ημερίδες, κρατικοί φορείς) 

Καθόλου     __    __     __    __    __   Πάρα πολύ 

1      2       3      4      5 

 

Με χαμηλότερες τιμές των βιολογικών προϊόντων 

Καθόλου     __    __     __    __    __   Πάρα πολύ 

1      2       3      4      5 

 

Με μεγαλύτερη ποικιλία βιολογικών προϊόντων 

Καθόλου     __    __     __    __    __   Πάρα πολύ 

1      2       3      4      5 
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Με υψηλότερη ποιότητα βιολογικών προϊόντων 

Καθόλου     __    __     __    __    __   Πάρα πολύ 

1      2       3      4      5 

 

Δωρεάν δείγμα μέσα στον τόπο αγοράς των βιολογικών προϊόντων 

Καθόλου     __    __     __    __    __   Πάρα πολύ 

1      2       3      4      5 

 

32)  Σε μια διαφημιστική εκστρατεία για τα βιολογικά προϊόντα, ποια θεωρείτε ότι 

είναι τα πιο σημαντικά θέματα για να τραβήξουν την προσοχή των 

καταναλωτών; (Παρακαλώ κυκλώστε τον αριθμό εκείνο που αντιστοιχεί στον 

βαθμό που πιστεύετε πως είναι σημαντικό το κάθε θέμα). 

 

 

                                                                     Καθόλου                                   Πολύ  

                                                                     Σημαντικό                            Σημαντικό 

Έχουν παραχθεί χωρίς 

χημικά σκευάσματα                                          1         2            3          4        5 

 

Συμβάλουν στην προστασία 

 του περιβάλλοντος                                          1          2            3          4         5 

 

Είναι πιο γευστικά                                            1          2            3          4        5 

 

Περιέχουν υψηλότερη αξία  

διατροφικών συστατικών                                 1          2            3          4        5   

 

Ελέγχονται συνεχώς από φορείς  

κατά την παραγωγή τους                                  1          2            3          4        5 
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33) Εκφράστε το βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας σας για τις ακόλουθες συσκευασίες 

βιολογικών προϊόντων; (Σημειώστε με ένα √ το διάστημα που σας εκφράζει, από 

το 1 έως το 5, με 1=ΣΥΜΦΩΝΩ και 5=ΔΙΑΦΩΝΩ). 

Διάφανη συσκευασία (μεμβράνη) 

ΣΥΜΦΩΝΩ                                                                                 ΔΙΑΦΩΝΩ 

1           2              3            4         5 

 

Σε πράσινη συσκευασία 

ΣΥΜΦΩΝΩ                                                                                  ΔΙΑΦΩΝΩ 

1           2               3            4           5 

 

Πλαστική σακούλα 

ΣΥΜΦΩΝΩ                                                                                 ΔΙΑΦΩΝΩ 

1           2             3            4         5 

 

 

Χάρτινη/Οικολογική συσκευασία 

ΣΥΜΦΩΝΩ                                                                               ΔΙΑΦΩΝΩ 

1           2              3            4         5 

 

Μεταλλική συσκευασία 

ΣΥΜΦΩΝΩ                                                                               ΔΙΑΦΩΝΩ 

1            2               3            4         5 

 

Ξύλινη συσκευασία (π.χ. καφάσι) 

ΣΥΜΦΩΝΩ                                                                                  ΔΙΑΦΩΝΩ 

1           2               3            4         5 

 

34) Εκφράστε το βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας σας για τα ακόλουθα σλόγκαν, 

δηλαδή σύνθημα σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα (Σημειώστε με ένα √ το 
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διάστημα που σας εκφράζει, από το 1 έως το 5, με 1=ΣΥΜΦΩΝΩ και 

5=ΔΙΑΦΩΝΩ). 

«Ποιότητα, φύση, υγεία, προστασία του περιβάλλοντος» 

ΣΥΜΦΩΝΩ                                                                           ΔΙΑΦΩΝΩ 

1           2               3            4         5 

«Σε αρμονία με τον άνθρωπο και τη φύση» 

ΣΥΜΦΩΝΩ                                                                           ΔΙΑΦΩΝΩ 

1            2               3           4          5 

«Βιολογική καλλιέργεια: Καλή για τη φύση, καλή και για εσένα» 

ΣΥΜΦΩΝΩ                                                                           ΔΙΑΦΩΝΩ 

1            2               3           4          5 

«Δώσε το καλό παράδειγμα, σώσε τον εαυτό σου & τον κόσμο!» 

ΣΥΜΦΩΝΩ                                                                           ΔΙΑΦΩΝΩ 

1            2               3           4          5 

 

ΣΤ) Συμπερασματικές ερωτήσεις 

35) Ποια νομίζετε πως θα είναι η εξέλιξη των βιολογικών προϊόντων στο μέλλον; 

 

Θα αποσυρθούν 

 

Θα έχουν μεγαλύτερη ζήτηση από τώρα 

 

Δεν θα υπάρχει κάποια εξέλιξη 

 

Θα έχουν μικρότερη ζήτηση από τώρα 

 

Οι καταναλωτές θα αγοράζουν μόνο  

βιολογικά προϊόντα 

 



Το Βιολογικό Τραπέζι της Νοτιοδυτικής Ελλάδας: Νομός Αιτωλοακαρνανίας 
 

 

Ανάπτυξη & Εμπορία Βιολογικών Προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας Σελίδα 149 
 
 

 

36)  Τελικά, πιστεύετε πως με την παραγωγή και κατανάλωση βιολογικών προϊόντων 

βοηθάμε την υγεία μας, την χλωρίδα και την πανίδα; (Σημειώστε με ένα √ το 

διάστημα που σας εκφράζει, από 1 έως 5, με 1=ΟΧΙ δεν θα βοηθήσουν καθόλου 

και 5=ΝΑΙ σίγουρα θα βοηθήσουν). 

Όχι δεν την                                                     Ναι, σίγουρα 

βοηθάμε καθόλου      __     __    __    __      __  την βοηθάμε 

1        2      3      4        5 

 

Σας ευχαριστούμε πολύ για το χρόνο που διαθέσατε για μας! 

 

3.4  Μέθοδος συλλογής στοιχείων 
Η μέθοδος συλλογής στοιχείων που επιλέχθηκε είναι η προσωπική. Η συγκεκριμένη 

επιλογή υπαγορεύθηκε από διάφορους και σημαντικούς λόγους. Το βασικό πλεονέκτημα της 

μεθόδου είναι η παρουσία του ερευνητή (Θεοφανίδης, 2011). Αυτό το στοιχείο συμβάλλει 

ουσιαστικά πρώτον, στην ανταπόκριση των ερωτώμενων στη συμπλήρωση του 

ερωτηματολογίου και δεύτερον, στη δυνατότητα χορήγησης διευκρινίσεων, επεξηγήσεων 

καθώς επίσης και στο σχετικό έλεγχο της ορθότητας των απαντήσεων των ερωτώμενων 

(Θεοφανίδης, 2011).  

Στη δική μας περίπτωση απαιτούνται διευκρινίσεις και επεξηγήσεις των ερωτήσεων 

και του τρόπου απάντησης, οπότε κρίνεται απαραίτητη η συμβολή και η βοήθεια από την 

πλευρά του ερευνητή. Ακόμα, οι ερωτώμενοι παρουσιάζουν μεγαλύτερη δυσκολία στο να 

αρνηθούν τη βοήθεια στον ερευνητή, δηλαδή στο να δεχθούν να απαντήσουν το 

ερωτηματολόγιο. 

Επιπλέον, το ερωτηματολόγιο περιείχε ένα αρκετά μεγάλο σύνολο ερωτήσεων που 

απαιτούσε την προσωπική παρουσία του ερευνητή προκειμένου να ενθαρρύνει τους 

ερωτώμενους στη διάρκεια συμπλήρωσης των ερωτηματολογίων για συνέχιση και 

ολοκλήρωση αυτών. Ένα άλλο σημαντικό πλεονέκτημα της προσωπικής μεθόδου είναι η 

αντιπροσωπευτικότητα της δειγματοληψίας (Θεοφανίδης, 2011). Η προσωπική επαφή με τους 

ερωτώμενους δίνει τη δυνατότητα στον ερευνητή να διαπιστώσει εάν ο ερωτώμενος που έχει 
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απέναντί του πληρεί τις προϋποθέσεις που έχει θέσει για το δείγμα του, στην περίπτωση μας 

την τήρηση της σωστής ποσοστιαίας αναλογίας φύλου και ηλικίας στο δείγμα της έρευνας.  

Τα μειονεκτήματα της προσωπικής μεθόδου είναι κυρίως το υψηλό κόστος και ο 

πιθανός επηρεασμός-μεροληψία από την πλευρά του ερευνητή (Θεοφανίδης, 2011). Το 

σχετικά υψηλό κόστος διεξαγωγής της έρευνας (αμοιβή ερευνητή, τύπωμα ερωτηματολογίων, 

μεταφορές ερευνητή κτλ) καλύφθηκε από τον προϋπολογισμό της μελέτης. Από την άλλη, 

όσον αφορά τη μεροληψία του ερευνητή, εμείς που υλοποιήσαμε τη δειγματοληψία δεν 

τρέφαμε ούτε αρνητικά ούτε θετικά συναισθήματα για το αντικείμενο της έρευνάς μας και οι 

στόχοι ήταν καθαρά ερευνητικοί με κανένα ίχνος μεροληψίας. Αποφεύγοντας, λοιπόν, τα δύο 

μειονεκτήματα της προσωπικής μεθόδου, διαπιστώθηκε ότι αυτή πρόκειται για την πιο 

αποτελεσματική μέθοδο συλλογής στοιχείων για την υλοποίηση της έρευνάς μας. 

Άλλωστε, η ταχυδρομική και η τηλεφωνική μέθοδος έχουν χαμηλό βαθμό ελέγχου της 

αντιπροσωπευτικότητας του δείγματος, ενώ ταυτόχρονα η ταχυδρομική απαιτεί αρκετό 

χρονικό διάστημα για τη διεξαγωγή της, στοιχείο που μας αποθάρρυνε από την επιλογή της 

(Θεοφανίδης 2011). 
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3.5 Σχολιασμός αποτελεσμάτων έρευνας - Μονομεταβλητή στατιστική 
ανάλυση 

Στη συνέχεια ακολουθεί η παρουσίαση των αποτελεσμάτων της επεξεργασίας των 

ερωτημάτων του ερωτηματολογίου με το SPSS. 

Α) Ερωτήσεις δημογραφικού χαρακτήρα 

Ερώτημα 1: ΦΥΛΟ ΕΡΩΤΗΘΕΝΤΩΝ 
 

                           

Γράφημα 8: Φύλο ερωτηθέντων 

                            

Από τον πιο πάνω πίνακα προκύπτει ότι σε σύνολο 200 ερωτηθέντων, οι 102 είναι γυναίκες 

και οι 97 είναι άντρες, ενώ σε ένα ερωτηματολόγιο δεν υπήρχε απάντηση. Τα αντίστοιχα 

ποσοστά είναι 51,26% και 48,74%. Επιπλέον, το συγκεκριμένο αποτέλεσμα επιβεβαιώνει πως 

το δείγμα μας βρίσκεται σε σχεδόν απόλυτη αναλογία με το σύνολο του πληθυσμού της 

Αιτ/νιας σε σχέση με το φύλο (βλ. Πίνακα 14) 
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Ερώτημα 2: ΣΕ ΠΟΙΑ ΗΛΙΚΙΑΚΗ ΟΜΑΔΑ ΑΝΗΚΕΤΕ; 

Τόσο οι ηλικιακές ομάδες όσο και το φύλο των ερωτηθέντων δεν επιλέχτηκε τυχαία καθώς τα 

ποσοστά των συγκεκριμένων μεταβλητών προέκυψαν αναλογικά από τα στοιχεία της 

απογραφής του πληθυσμού για το έτος 2001 για το νομό Αιτωλοακαρνανίας 

(αντιπροσωπευτικότητα σε σχέση με το φυλο και την ηλικία στον Ν. Αιτωλοακαρνανίας). 

Γράφημα 9: Ποσοστά ηλικιακών ομάδων στο δείγμα 

Από το παραπάνω διάγραμμα προκύπτει πως σε σύνολο 200 ερωτηθέντων: 

 στην ηλικιακή ομάδα 15-19 ανήκει το 8% των ερωτηθέντων

 στην ηλικιακή ομάδα 20-29 ανήκει το 15,5% των ερωτηθέντων

 στην ηλικιακή ομάδα 30-49 ανήκει το 32% των ερωτηθέντων
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 στην ηλικιακή ομάδα 50-64 ανήκει το 21% των ερωτηθέντων 

 στην ηλικιακή ομάδα 65+ ανήκει το 23,5% των ερωτηθέντων 

 

Ερώτημα 3:  ΜΕΧΡΙ ΠΟΙΟ ΕΠΙΠΕΔΟ ΕΧΕΤΕ ΟΛΟΚΛΗΡΩΣΕΙ ΤΙΣ ΣΠΟΥΔΕΣ 

ΣΑΣ; 

 
Γράφημα 10: Επίπεδο σπουδών ερωτηθέντων 

 
Στο σύνολο 200 ερωτηθέντων προκύπτει ότι: 

 το 27,04% των ερωτηθέντων έχουν επίπεδο μόρφωσης Λυκείου 

 το 21,43% έχει επίπεδο μόρφωσης Δημοσίου Πανεπιστημίου 

 12,76% των ερωτηθέντων έχουν επίπεδο μόρφωσης ΤΕΙ 
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 12,24% των ερωτηθέντων έχουν επίπεδο μόρφωσης Δημοτικού 

 9,18% των ερωτηθέντων έχουν επίπεδο μόρφωσης Γυμνασίου 

 6,12% των ερωτηθέντων έχουν επίπεδο μόρφωσης Μεταπτυχιακές σπουδές 

 4,59% των ερωτηθέντων έχουν επίπεδο μόρφωσης Ιδιωτικού Πανεπιστημίου 

 4,59% των ερωτηθέντων έχουν επίπεδο μόρφωσης ΤΕΕ 

 1,02% των ερωτηθέντων έχουν επίπεδο μόρφωσης ΙΕΚ 

 1,02% των ερωτηθέντων έχουν επίπεδο μόρφωσης Τεχνικής σχολής 

Ερώτημα 4: ΣΕ ΠΟΙΕΣ ΑΠΟ ΤΙΣ ΠΑΡΑΚΑΤΩ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΑΝΗΚΕΤΕ; 

 

Πίνακας 17: Εργασιακές κατηγορίες ερωτηθέντων 

Συγκεντρωτικός πίνακας εργασιακών κατηγοριών 

 

 Ανήκει Δεν ανήκει 

 Άτομα Ποσοστό Άτομα Ποσοστό 

Μαθητής 9 4,5% 191 95,5% 

Φοιτητής 24 12% 176 88% 

Δημόσιος 

Υπάλληλος 

15 7,5% 185 92,5% 

Ιδιωτικός 

Υπάλληλος 

45 22,5% 155 77,5% 

Επιχειρηματίας 18 9% 182 91% 

Ελεύθερος 

επαγγελματίας/ 

Έμπορος/ 

Βιομήχανος 

17 8,5% 183 91,5% 

Εισοδηματίας 0 0% 200 100% 

Γεωργός/ 

Κτηνοτρόφος/ 

Αλιέας 

3 1,5% 197 98,5% 
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Συνταξιούχος 53 26,5% 147 73,5% 

Άνεργος 20 10% 180 90% 

 

Σύμφωνα με τον παραπάνω πίνακα, παρατηρείται ότι οι περισσότεροι από τους ερωτηθέντες 

είναι συνταξιούχοι, με ποσοστό 26,5%, ενώ ακολουθούν οι ιδιωτικοί υπάλληλοι με ποσοστό 

της τάξεως του 22,5%. Στη συνέχεια, με ποσοστό 12% είναι φοιτητές και ακολουθούν οι 

άνεργοι με ποσοστό 10%. Με μικρή διαφορά μεταξύ τους ακολουθούν οι επιχειρηματίες και 

οι ελεύθεροι επαγγελματίες/έμποροι/βιομήχανοι με ποσοστά 9% και 8,5% αντίστοιχα. Τέλος, 

ακολουθούν οι δημόσιοι υπάλληλοι με ποσοστό 7,5%, οι μαθητές με 4,5% και οι γεωργοί με 

1,5%. Αν αθροιστούν τα παραπάνω ποσοστά -έχουν επισημανθεί στους πίνακες με bold- το 

αποτέλεσμα ξεπερνά το 100%. Αυτό συμβαίνει διότι στην ερώτηση «σε ποια από τις 

παρακάτω κατηγορίες ανήκετε;» δίνεται η δυνατότητα πολλαπλής επιλογής απαντήσεων (π.χ. 

άνεργος και φοιτητής). 

 

Ερώτημα 5: ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΥΨΟΣ ΤΟΥ ΜΗΝΙΑΙΟΥ ΜΙΣΘΟΥ ΣΑΣ;  

 

Γράφημα 11: Επίπεδο μηνιαίου μισθού ερωτηθέντων 
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Από το παραπάνω γράφημα προκύπτει πως η πλειοψηφία των ερωτηθέντων έχουν 

μηνιαίο μισθό 501€ - 1.000€ με ποσοστό 29%. Ακολουθούν αυτοί που δεν έχουν μισθό με 

ποσοστό 24,5%. Στη συνέχεια είναι οι κάτοχοι μηνιαίου μισθού της τάξεως των 1.001€ - 

1.500€ και των έως 500€ με 21,5% και 12,5% αντίστοιχα. Τέλος, ακολουθούν τα άτομα με 

μηνιαίο μισθό 1.501 – 2.000€ με ποσοστό 10%  και τα άτομα με μηνιαίο μισθό 2.001€ και 

άνω με ποσοστό 2,5%. 

 

Ερώτημα 6: ΥΠΑΡΞΗ ΠΑΙΔΙΩΝ 

                           

Γράφημα 12: Ύπαρξη παιδιών 

                                 

Στο ερώτημα σχετικά με την ύπαρξη παιδιών, το 62,31% των ερωτηθέντων απάντησαν θετικά 

και το 37,69% των ερωτηθέντων απάντησαν αρνητικά.   
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Ερώτημα 7: ΕΠΙΡΡΟΗ ΥΠΑΡΞΗΣ ΠΑΙΔΙΩΝ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ 

ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

                         

Γράφημα 13: Επιρροή ύπαρξης παιδιών στην αγορά βιολογικών προϊόντων 

                         
Πίνακας 18: Στατιστικά δεδομένα ύπαρξης παιδιών στην αγορά βιολογικών προϊόντων 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1=καθόλου και 5=πάρα πολύ 

Η ύπαρξη παιδιών πόσο σας επηρεάζει στην αγορά 

βιολογικών προϊόντων; 

Μέσος Όρος 3.06 

Διάμεσος 3.00 

Επικρατούσα τιμή 1 

Τυπική απόκλιση 1.547 
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Όπως προκύπτει από τον παραπάνω πίνακα, παρόλο που οι περισσότεροι ερωτηθέντες 

απάντησαν πως δεν τους επηρεάζει καθόλου η ύπαρξη παιδιών στην αγορά βιολογικών 

(ποσοστό 27,19%), η μέση επίδραση των παιδιών στην αγορά βιολογικών είναι περίπου 3 

(μέσος όρος = 3,06) γεγονός που δείχνει πως η ύπαρξη παιδιών επηρεάζει μέτρια τους 

γονείς στο να επιλέξουν βιολογικά προϊόντα.   

 

Β) Ερωτήσεις Προϊοντικής Πολιτικής  

 

Ερώτημα 8: ΕΠΙΠΕΔΟ ΓΝΩΣΗΣ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΗΝ ΠΑΡΑΓΩΓΗ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ 

ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

     
Γράφημα 14: Επίπεδο γνώσης σχετικά με την παραγωγή βιολογικών προϊόντων 
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Πίνακας 19: Στατιστικά δεδομένα επιπέδου γνώσης ερωτηθέντων σχετικά με την παραγωγή βιολογικών 
προϊόντων 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1=κακό επίπεδο γνώσης και 5=άριστο επίπεδο γνώσης 

 

Το μέσο επίπεδο γνώσης των ερωτηθέντων σχετικά με την παραγωγή  των βιολογικών 

προϊόντων είναι 2,87 (σε κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1=κακό επίπεδο γνώσης και 5 άριστο 

επίπεδο γνώσης). Κάτι το οποίο δείχνει πως σε γενικές γραμμές το επίπεδο γνώσης των 

ερωτηθέντων σχετικά με την παραγωγή βιολογικών προϊόντων, είναι κατά κύριο λόγο 

μέτριο. 

Ερώτημα 9: ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΑΓΟΡΑΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΏΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
Γράφημα 15: Συχνότητα αγοράς βιολογικών προϊόντων 

                            
 

  

Ποιό είναι το επίπεδο γνώσης σας σχετικά με 

την παραγωγή βιολογικών προϊόντων 

Μέσος Όρος 2,87 

Διάμεσος 3,00 

Επικρατούσα τιμή 3 

Τυπική απόκλιση 1,175 
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Πίνακας 20: Στατιστικά δεδομένα συχνότητας αγοράς βιολογικών προϊόντων 

 

 

 

 

 

 

 
 

Κλίμακα από το 1-5, με 1= δεν αγοράζω καθόλου βιολογικά προϊόντα και 5= αγοράζω πάντα 

 

Από τον πίνακα προκύπτει ότι η πλειοψηφία των ερωτηθέντων αγοράζει σπάνια βιολογικά 

προϊόντα, καθώς στην σχετική ερώτηση, ο μέσος όρος των απαντήσεων είναι 2, 22 (σε 

κλίμακα από το 1-5, με 1= δεν αγοράζω καθόλου βιολογικά προϊόντα και 5= αγοράζω 

πάντα). Με επικρατούσα τιμή το 2 που αντιστοιχεί στην σπάνια αγορά βιολογικών 

προϊόντων. 

 

Ερώτημα 10: ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΙΣ ΕΡΩΤΗΘΕΝΤΩΝ ΣΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 
 

Πίνακας 21: Συγκεντρωτικός πίνακας βιολογικών προϊόντων με βάση τις προτιμήσεις των ερωτηθέντων 

Πόσο συχνά αγοράζεται βιολογικά προϊόντα; 

Μέσος Όρος 2.22 

Διάμεσος 2.00 

Επικρατούσα τιμή 2 

Τυπική απόκλιση .891 

Πόσο συχνά αγοράζετε τα παρακάτω βιολογικά προϊόντα 

 Μέσος όρος Διάμεσος Επικρατούσα 

τιμή 

Τυπική 

Απόκλιση 

Ψωμί 2,13 2 1 1,345 

Κρέας 2,65 3 3 1,228 

Γλυκά 1,49 1 1 1,014 

Ελιές 2,54 2 1 1,548 

Καλλυντικά 2,08 2 1 1,301 

Δημητριακά 2,14 2 1 1,163 
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Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1=δεν αγοράζω ποτέ και 5=αγοράζω πάντα 

 

Από τον παραπάνω πίνακα συμπεραίνεται πως πρώτα στην προτίμηση των καταναλωτών 

έρχονται τα βιολογικά λαχανικά με μέσο όρο 2,89. Ακολουθούν με μικρή διαφορά τα 

βιολογικά αυγά με 2,87 και στη συνέχεια έρχονται τα βιολογικά φρούτα με 2,85 και το  

βιολογικό λάδι με 2,83. Πέμπτα στην επιλογή των ερωτηθέντων είναι τα βιολογικά 

γαλακτοκομικά προϊόντα με 2,66, ενώ πολύ κοντά είναι το βιολογικό κρέας με 2,65. Στη 

συνέχεια, ακολουθούν οι βιολογικές ελιές (2,54), το βιολογικό κρασί (2,28), τα δημητριακά 

(2,14), το βιολογικό ψωμί (2,13) και τα βιολογικά καλλυντικά (2,08). Τελευταία στην 

προτίμηση των ερωτηθέντων έρχονται το βιολογικό ξύδι με μέσο όρο 1,77 και τα γλυκά με 

1,49. Να σημειωθεί πως όλα τα παραπάνω βιολογικά προϊόντα έχουν μετρηθεί σε κλίμακα 

από 1 έως 5, με 1 = δεν το αγοράζω ποτέ και 5 = το αγοράζω πάντα). 

 

  

Γαλακτοκομικά 

προϊόντα 

2,66 3 2 1,281 

Φρούτα 2,85 3 2 1,047 

Κρασί 2,28 2 1 1,410 

Λάδι 2,83 3 1 1,555 

Λαχανικά 2,89 3 3 1,118 

Αυγά 2,87 3 3 1,272 

Ξύδι 1,77 1 1 1,178 
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Ερώτημα 11: ΕΠΙΠΕΔΟ ΓΝΩΣΗΣ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΟ ΠΩΣ ΑΠΟΔΕΙΚΝΥΕΤΑΙ ΑΝ 

ΕΝΑ ΠΡΟΪΟΝ ΕΙΝΑΙ ΒΙΟΛΟΓΙΚΟ 

             
Γράφημα 16: Επίπεδο γνώσης σχετικά με το πως αποδεικνύεται αν ένα προϊόν είναι βιολογικό 

             
  
Πίνακας 22: Στατιστικά δεδομένα για το επίπεδο γνώσης των ερωτηθέντων σχετικά με το πως αποδεικνύεται αν 

ένα προϊόν είναι βιολογικό 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1=καθόλου ενημερωμένος και 5=άριστα ενημερωμένος 
 

Γνωρίζετε πως αποδεικνύεται πως ένα προϊόν 

είναι βιολογικό; 

Μέσος Όρος 2.65 

Διάμεσος 3.00 

Επικρατούσα τιμή 1 

Τυπική απόκλιση 1.363 
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Όπως, προκύπτει από τον πίνακα οι ερωτηθέντες έχουν μέτριο προς κακό επίπεδο 

γνώσης σχετικά με το πώς αποδεικνύεται ότι ένα προϊόν είναι βιολογικό, καθώς η μέση 

τιμή των απαντήσεων είναι 2,65 σε κλίμακα 1-5, με 1=κακό επίπεδο γνώσης και 5=άριστο. 

Επιπλέον, παρατηρείται πως η επικρατούσα τιμή είναι το 1, που αντιστοιχεί σε πολύ κακό 

επίπεδο γνώσης. 

 

Ερώτημα 12: ΠΡΟΤΙΜΗΣΗ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΕΝΑΝΤΙ ΣΥΜΒΑΤΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

                      
Γράφημα 17: Προτίμηση βιολογικών έναντι συμβατικών προϊόντων 

                      
 

Πίνακας 23: Προτίμηση βιολογικών έναντι συμβατικών προϊόντων 

 

 

 

 

 

 

 

 

Κλίμακα μέτρησης: 1=προτίμηση στα βιολογικά και 5= προτίμηση στα συμβατικά προϊόντα. 

Προτιμάτε βιολογικά ή συμβατικά προϊόντα; 

Μέσος Όρος 2.80 

Διάμεσος 3.00 

Επικρατούσα τιμή 1 

Τυπική απόκλιση 1.447 
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Παρατηρείται ότι η πλειοψηφία των ερωτηθέντων είναι σχετικά μοιρασμένοι ανάμεσα 

στα βιολογικά και τα συμβατικά προϊόντα, καθώς η μέση τιμή των παρατηρήσεων είναι 2,80 

(σε κλίμακα 1-5, με 1=προτίμηση στα βιολογικά και 5= προτίμηση στα συμβατικά προϊόντα). 

Παρόλα αυτά όμως, η επικρατούσα τιμή δείχνει πως οι ερωτηθέντες έχουν μια τάση 

προτίμησης βιολογικών προϊόντων έναντι των συμβατικών. 

 

Ερώτημα 13: ΥΠΑΡΞΗ Ή ΟΧΙ ΛΟΓΩΝ ΠΟΥ ΣΥΜΒΑΛΟΥΝ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ 

ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
 

                     
Γράφημα 18: Ύπαρξη ή όχι λόγων που συμβάλουν στην αγορά βιολογικών προϊόντων 

                        
 

Στο γράφημα φαίνεται πως το 85,93% των ερωτηθέντων πιστεύουν πως υπάρχουν λόγοι, οι 

οποίοι μπορούν να συμβάλουν στην αγορά βιολογικών προϊόντων αντί για βιολογικών. 

Ενώ μόνο το 14,07% δεν πιστεύουν πως υπάρχουν λόγοι για να αγοράσει κάποιος βιολογικά 

προϊόντα. 
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Ερώτημα 14: ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΣΥΜΒΑΛΟΥΝ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ 

ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
 

Πίνακας 24: Αξιολόγηση λόγων που συμβάλουν στην αγορά βιολογικών προϊόντων 

Κλίμακα μέτρησης από 1-5,με 1=ο λόγος δεν είναι καθόλου σημαντικός για την αγορά βιολογικών και 5= ο λόγος 

είναι πάρα πολύ σημαντικός. 
 

Είναι σημαντικό να αναφέρουμε πως όλοι οι παραπάνω λόγοι έχουν μετρηθεί σε 

κλίμακα από 1 έως 5, με 1 = ο λόγος δεν είναι καθόλου σημαντικός για την αγορά βιολογικών 

και 5 = ο λόγος είναι πάρα πολύ σημαντικός. 

 

Ο σημαντικότερος παράγοντας-λόγος, σύμφωνα με τους ερωτηθέντες, που συμβάλει 

στην αγορά βιολογικών προϊόντων είναι επειδή αυτά είναι περισσότερο υγιεινά-θρεπτικά από 

τα συμβατικά, γεγονός που φαίνεται από τον μέσο όρο (4,29) και την επικρατούσα τιμή (5). 

Στη συνέχεια, μεγάλη βαρύτητα δίνεται στο γεγονός ότι είναι πιο ασφαλή, με μέση τιμή 4,24 

Αξιολόγηση των ακόλουθων λόγων που συμβάλουν στην αγορά βιολογικών προϊόντων 

 Πιο  

θρεπτικά-

υγιεινά 

από τα 

συμβατικά 

Πιο 

ασφαλή 

από τα 

συμβατικά 

Πιο 

γευστικά 

από τα 

συμβατικά 

Πιο 

όμορφα 

στην όψη 

από τα 

συμβατικά 

Έλλειψη 

εμπιστοσύνης 

στα 

συμβατικά 

Πιο 

ανώτερα 

στην 

ποιότητα 

από τα 

συμβατικά 

Πιο 

φρέσκα 

από τα 

συμβατικά 

Μέσος Όρος 4.29 4.24 3.61 2.82 3.52 4.08 3.54 

Διάμεσος 5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 

Επικρατούσα 

τιμή 

5 5 5 3 3 5 3 

Τυπική 

απόκλιση 
1.036 .849 1.198 1.223 1.173 1.112 1.197 
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και επικρατούσα τιμή 5. Ακολουθεί η πεποίθηση πως είναι ανώτερα στην ποιότητα με μέση 

τιμή 4,08 και επικρατούσα τιμή 5. Ως τέταρτος πιο σημαντικός λόγος αγοράς βιολογικών 

προϊόντων είναι η άποψη των καταναλωτών πως τα βιολογικά προϊόντα είναι πιο γευστικά 

από τα συμβατικά με μέση τιμή 3,61 και επικρατούσα τιμή 5, ενώ ακολουθεί η άποψη πως 

είναι πιο φρέσκα με μέση τιμή 3,54. Στη συνέχεια της ιεράρχησης είναι ο παράγοντας 

έλλειψης εμπιστοσύνης στα συμβατικά προϊόντα με μέση τιμή 3,52 και τέλος οι ερωτηθέντες 

πιστεύουν πως τα βιολογικά προϊόντα είναι πιο όμορφα στην όψη από τα συμβατικά. 

 

Ερώτημα 15: ΥΠΑΡΞΗ ΛΟΓΩΝ ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΩΝ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ 

ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΑΠΟ ΤΑ ΣΥΜΒΑΤΙΚΑ   
 

Γράφημα 19: Ύπαρξη λόγων διαφοροποίησης των βιολογικών από τα συμβατικά 

                      
 

Από το παραπάνω γράφημα προκύπτει πως το 80,40% των ερωτηθέντων πιστεύουν πως 

υπάρχουν συγκεκριμένοι λόγοι, οι οποίοι διαφοροποιούν τα βιολογικά προϊόντα έναντι των 

συμβατικών. Ενώ το 19,60% πιστεύουν πως δεν υπάρχουν λόγοι διαφοροποίησης. 
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Ερώτημα 16: ΣΥΜΒΟΛΗ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΩΝ ΣΤΗ ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ 

ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΑΠΟ ΤΑ ΣΥΜΒΑΤΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 

Πίνακας 25: Αξιολόγηση χαρακτηριστικών διαφοροποίησης βιολογικών από συμβατικά 

Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= δεν είναι καθόλου σημαντικό χαρακτηριστικό διαφοροποίησης και 5= είναι 

πάρα πολύ σημαντικό. 
 

Όλα τα παραπάνω χαρακτηριστικά έχουν μετρηθεί σε κλίμακα, από 1 έως 5 με 1 = δεν είναι 

καθόλου σημαντικό χαρακτηριστικό διαφοροποίησης και 5 = είναι πάρα πολύ σημαντικό. 

 

 Ο σημαντικότερος λόγος διαφοροποίησης των βιολογικών προϊόντων έναντι 

των συμβατικών, οι ερωτηθέντες θεωρούν πως είναι, η ένδειξη πιστοποίησης 

πάνω στην συσκευασία με μέση τιμή 4,32 και επικρατούσα τιμή 5. 

 Δεύτερος λόγος διαφοροποίησης των βιολογικών προϊόντων είναι η τιμή τους, 

με μέσο όρο 4,17 και με επικρατούσα τιμή απαντήσεων 5. 

 Οι ερωτηθέντες θεωρούν ως τρίτο πιο σημαντικό χαρακτηριστικό 

διαφοροποίησης το γεγονός ότι τα βιολογικά προϊόντα τοποθετούνται σε 

ξεχωριστό ράφι, με μέσο όρο απαντήσεων 3,86 και επικρατούσα τιμή 4. 

Αξιολόγηση χαρακτηριστικών διαφοροποίησης βιολογικών από συμβατικά 

 
Η τοποθέτηση 

στο ράφι με τα 

βιολογικά 
Η γεύση 

Η ένδειξη 

πιστοποίησης 

πάνω στην 

συσκευασία 

Η τιμή Η όψη Η αφή 
Η 

μυρωδιά 

Μέσος όρος 3,86 3,63 4,32 4,17 3,34 3,06 3,58 

Διάμεσος 4 4 5 5 3 3 4 

Επικρατούσα 

τιμή 

4 4 5 5 3 3 4 

Τυπική 

απόκλιση 

1.218 1.131 .900 1.114 1.114 1.216 1.272 
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 Στη συνέχεια ακολουθούν η γεύση, η μυρωδιά και η όψη τους, με μέση τιμή 

3,63,  3,58 και 3,34 αντίστοιχα. 

 Ως τελευταίο χαρακτηριστικό που διαφοροποιεί τα βιολογικά από τα 

συμβατικά οι ερωτηθέντες κατάταξαν την αφή των βιολογικών προϊόντων με 

μέση τιμή 3,06.   

 

 

Ερώτημα 17: ΥΠΑΡΞΗ Ή ΟΧΙ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΩΝ ΣΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ 

ΠΡΟΪΟΝΤΑ 
 

Γράφημα 20: Ύπαρξη ή όχι μειονεκτημάτων στα βιολογικά προϊόντα 
 

                           
 

Από το γράφημα προκύπτει πως το 56,85% από τους 200 ερωτηθέντες πιστεύουν πως τα 

βιολογικά προϊόντα έχουν μειονεκτήματα. Ενώ το υπόλοιπο ποσοστό (43,15%) δεν 

πιστεύουν πως έχουν μειονεκτήματα. 
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Ερώτημα 18: ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

 
Πίνακας 26: Αξιολόγηση μειονεκτημάτων βιολογικών προϊόντων 

 

Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= συμφωνώ απόλυτα με το συγκεκριμένο μειονέκτημα και 5= διαφωνώ απόλυτα. 
 

Όλα τα παραπάνω μειονεκτήματα έχουν μετρηθεί σε κλίμακα από το 1 έως το 5, με 1 = 

συμφωνώ απόλυτα με το συγκεκριμένο μειονέκτημα και 5 = διαφωνώ απόλυτα. 

 Το σημαντικότερο μειονέκτημα των βιολογικών προϊόντων, σύμφωνα με τους 

ερωτηθέντες, είναι η υψηλή τους τιμή, καθώς η συγκεκριμένη μεταβλητή 

συγκέντρωσε μέση τιμή 1,79. Το γεγονός ότι η υψηλή τιμή των βιολογικών 

είναι το κυρίαρχο μειονέκτημά τους επιβεβαιώνεται και από την επικρατούσα 

τιμή της μεταβλητής που είναι ίση με τη μονάδα.  

 Δεύτερο κατά σειρά μειονέκτημα, είναι η περιορισμένη τους προσφορά με 

2,14. 

 Το τρίτο γεγονός είναι ότι διατηρούνται για μικρό χρονικό διάστημα, σε 

σχέση με τα συμβατικά προϊόντα, με μέση τιμή 2,30. 

Αξιολόγηση μειονεκτημάτων βιολογικών προϊόντων 

 Διατηρούνται 

μικρό χρονικό 

διάστημα 

Έχουν 

περιορισμένη 

προσφορά 

Δεν έχουν 

ωραία όψη 
Είναι 

ακριβά 

Είναι 

μόνο 

μόδα 

Δεν έχουν 

ωραία 

γεύση 

Μέσος όρος 2.30 2.14 3.02 1.79 3.86 3.95 

Διάμεσος 2.00 2.00 3.00 1.00 4.50 4.00 

Επικρατούσα 

τιμή 

1 και 2 2 3 1 5 5 

Τυπική 

απόκλιση 

1.201 1.116 1.291 1.297 1.355 1.229 
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 Τέταρτο κατά σειρά μειονέκτημα, σύμφωνα με τους ερωτηθέντες, είναι ότι τα 

βιολογικά προϊόντα δεν είναι ωραία όψη με 3,02 και πέμπτο μειονέκτημα 

είναι η άποψη ότι τα βιολογικά είναι μόνο «μόδα» με 3,86. 

 Ως το πιο ασήμαντο μειονέκτημα οι ερωτηθέντες έκριναν το γεγονός ότι τα 

βιολογικά προϊόντα δεν έχουν ωραία γεύση, με μέση τιμή 3,95 και 

επικρατούσα τιμή 5.    

 

Ερώτημα 19: ΕΠΙΠΕΔΟ ΓΝΩΣΗΣ ΓΙΑ ΤΟΥΣ ΕΛΕΓΧΟΥΣ ΣΤΗ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗ 

ΓΕΩΡΓΙΑ  
Γράφημα 21: Επίπεδο γνώσης για τους ελέγχους στη βιολογική γεωργία 

                    
 

Από το γράφημα προκύπτει πως από τους 200 ερωτηθέντες το 73,33% γνωρίζει πως στη 

βιολογική γεωργία οι έλεγχοι είναι υποχρεωτικοί, ενώ το 26,67% δεν γνωρίζει πως οι 

έλεγχοι είναι υποχρεωτικοί. 
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Ερώτημα 20: ΕΠΙΡΡΟΗ Ή ΟΧΙ ΤΗΣ ΧΡΗΣΗΣ ΧΗΜΙΚΩΝ ΛΙΠΑΣΜΑΤΩΝ ΣΤΗ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ ΓΕΩΡΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ  

 
Γράφημα 22: Επιρροή ή όχι της χρήσης χημικών λιπασμάτων στη κατανάλωση γεωργικών προϊόντων 

           

 

Από το γράφημα προκύπτει πως από τους 200 ερωτηθέντες μόνο το 69,54% αυτών 

σκέφτονται κάθε φορά αν το προϊόν που αγοράζουν περιέχει χημικά λιπάσματα, ενώ το 

υπόλοιπο 30,46% όχι. 

 

Ερώτημα 21: ΤΗΡΗΣΗ ΠΡΟΔΙΑΓΡΑΦΩΝ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΩΝ 

Γράφημα 23: Τήρηση ή όχι προδιαγραφών βιολογικών καλλιεργειών 
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Από το γράφημα προκύπτει πως το 58,42% των ερωτηθέντων πιστεύουν πως οι παραγωγοί 

βιολογικών προϊόντων τηρούν τις προδιαγραφές καλλιέργειας. Ενώ το 41,58% δεν πιστεύει 

πως τηρούνται οι προδιαγραφές καλλιέργειας. 

 

Γ) Ερωτήσεις σχετικά με την πολιτική διανομής 

Ερώτημα 22: ΑΓΟΡΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

Γράφημα 24: Αγορά βιολογικών προϊόντων 

                

Από το γράφημα προκύπτει πως το 68% των ερωτηθέντων είτε αγοράζει βιολογικά 

προϊόντα, είτε έχει αγοράσει κάποια στιγμή. Ενώ το 32% δεν αγοράζει ποτέ. 

Ερώτημα 23: ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΑΓΟΡΑΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΑΝΑ ΤΟΠΟ 

ΔΙΑΝΟΜΗΣ 
Πίνακας 27: Συχνότητα αγοράς βιολογικών προϊόντων ανά τόπο διανομής 

Συχνότητα αγοράς βιολογικών προϊόντων ανά τόπο διανομής 

 Εξειδικευμένα 

καταστήματα 
Σούπερ 

Μάρκετ 
Τοπικοί 

Συνεταιρισμοί 
Κτήματα 

βιολογικών 

Λαϊκές αγορές 

Μέσος όρος 2.24 3.58 2.74 2.16 2.04 

Διάμεσος 2.00 4.00 3.00 1.00 1.00 
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Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= δεν αγοράζω ποτέ από το συγκεκριμένο χώρο και 5= αγοράζω πάντα 
.  

 Από τα αποτελέσματα του πίνακα προκύπτει οι περισσότεροι από τους 

ερωτηθέντες προμηθεύοντα τα βιολογικά τους προϊόντα από Σούπερ 

Μάρκετ (μέση τιμή 3,58 και επικρατούσα τιμή 4, σε κλίμακα 1-5, με 1= 

δεν αγοράζω ποτέ από το συγκεκριμένο χώρο και 5= αγοράζω πάντα).  

 Δεύτεροι έρχονται οι τοπικοί συνεταιρισμοί (τοπικά καταστήματα) με 2,74 

και τρίτα τα εξειδικευμένα καταστήματα βιολογικών με μέση τιμή 2,24.  

 Ακολουθεί η προμήθεια βιολογικών προϊόντων απευθείας από κτήματα 

βιοκαλλιεργητών με 2,16 και τελευταίες οι λαϊκές αγορές 

βιοκαλλιεργητών με μέση τιμή 2,04.  

 

Ερώτημα 24: ΛΟΓΟΙ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΗΝ ΕΠΙΛΟΓΗ ΧΩΡΩΝ ΑΓΟΡΑΣ 

ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

 

Πίνακας 28: Λόγοι που επηρεάζουν την επιλογή χώρων αγοράς βιολογικών προϊόντων 

Επικρατούσα 

τιμή 

1 4 1 1 1 

Τυπική 

απόκλιση 

1.289 1.078 1.481 1.419 1.352 

Λόγοι που επηρεάζουν την επιλογή χώρων αγοράς βιολογικών προϊόντων 

 Δυσκολία 

εύρεσης 

βιολογικών 

προϊόντων 

Καλύτερη 

ενημέρωση των 

καταναλωτών 

από 

βιοκαλλιεργητές 

ή πωλητές 

Μεγαλύτερη 

ποικιλία 

βιολογικών 

προϊόντων 

Αξιοπιστία 

και 

πιστοποίηση 

των 

βιολογικών 

προϊόντων 

Τιμή 
βιολογικών 
προϊόντων  

 

Μέσος όρος 3.46 3.49 3.61 3.85 4.13 

Διάμεσος 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
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Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= καθόλου σημαντικός λόγος και 5=πάρα πολύ σημαντικός 

 

 Ο βασικότερος λόγος που επηρεάζει τους ερωτηθέντες στην επιλογή συγκεκριμένου 

χώρου αγοράς βιολογικών προϊόντων είναι η τιμή των βιολογικών προϊόντων, με 

μέση τιμή 4,13 και επικρατούσα τιμή 5. 

 Στην συνέχεια ιεραρχούνται η αξιοπιστία και η πιστοποίηση των βιολογικών 

προϊόντων (μέση τιμή απαντήσεων 3,85), τρίτο το εύρος της ποικιλίας βιολογικών 

(μέση τιμή απαντήσεων 3,61), ως τέταρτος λόγος αξιολογείται η ενημέρωση από 

βιοκαλλιεργητές ή πωλητές (μέση τιμή 3,49) και ως τελευταίος κατατάσσεται ο 

παράγοντας δυσκολίας εύρεσης βιολογικών προϊόντων (μέση τιμή απαντήσεων 

3,46) . 

Ερώτημα 25: ΑΝΕΞΑΡΤΗΤΩΣ ΤΙΜΗΣ, ΠΡΟΤΙΜΗΣΗ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΕΝΑΝΤΙ 

ΣΥΜΒΑΤΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ  
Γράφημα 25: Ανεξαρτήτως τιμής, προτίμηση βιολογικών έναντι συμβατικών προϊόντων 

                
 

Επικρατούσα 

τιμή 

4 5 3 5 5 

Τυπική 

απόκλιση 

1.228 1.306 1.073 1.100 1.125 
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Από το γράφημα είναι ξεκάθαρο πως σχεδόν όλοι οι ερωτηθέντες (ποσοστό 90,91%) στην 

ίδια τιμή θα αγόραζαν βιολογικά προϊόντα αντί για συμβατικά, ενώ μόνο το 9,09%  θα 

συνέχιζε να αγοράζει συμβατικά.   

 

Ερώτημα 26: ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΙΜΗΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
Γράφημα 26: Αξιολόγηση τιμής βιολογικών προϊόντων 

                               
Πίνακας 29: Αξιολόγηση τιμής βιολογικών προϊόντων 

 

 

 

 

 

 

 

 

Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= φθηνά και 5= ακριβά 

 
 

Πως αξιολογείτε την τιμή των βιολογικών προϊόντων; 

Μέσος Όρος 4,28 

Διάμεσος 4,00 

Επικρατούσα τιμή 5 

Τυπική απόκλιση 0,796 
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Είναι ξεκάθαρο πως η πλειοψηφία των ερωτηθέντων πιστεύει ότι τα βιολογικά είναι ακριβά 

και αυτό φαίνεται από την μέση τιμή των απαντήσεων η οποία είναι 4,28, με επικρατέστερη 

τιμή το 5.   

   

Ερώτημα 27: ΕΠΙΠΕΔΟ ΕΠΙΡΟΗΣ ΥΨΗΛΗΣ ΤΙΜΗΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΤΟΥΣ 
Γράφημα 27: Επίπεδο επιρροής υψηλής τιμής των βιολογικών προϊόντων στην αγορά τους 

              
Πίνακας 30: Επίπεδο επιρροής υψηλής τιμής των βιολογικών προϊόντων στην αγορά τους 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1=η τιμή δεν επηρεάζει καθόλου την απόφαση αγοράς βιολογικών και 

5=την επηρεάζει πάρα πολύ 

 

Πόσο η υψηλή τιμή των βιολογικών προϊόντων σας επηρεάζει στην 

αγορά τους; 

Μέσος όρος 4,10 

Διάμεσος 5,00 

Επικρατούσα τιμή 5 

Τυπική απόκλιση 1,163 
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Από τα αποτελέσματα του παραπάνω πίνακα αλλά και του γραφήματος προκύπτει ότι η 

πλειοψηφία των ερωτηθέντων επηρεάζεται πολύ από τις υψηλές τιμές των βιολογικών 

προϊόντων και το γεγονός αυτό επηρεάζει αρνητικά την τελική απόφαση για την αγορά τους. 

Συγκεκριμένα η μέση τιμή των παρατηρήσεων είναι 4,10, με επικρατούσα τιμή 5.  

 

Ερώτημα 28: ΑΠΟΔΕΚΤΗ ΤΙΜΗ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΣΕ ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΜΕ ΤΑ 

ΣΥΜΒΑΤΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 
Γράφημα 28: Αποδεκτή διαφορά τιμής ενός βιολογικού από ένα αντίστοιχο συμβατικό προϊόν 

          
Πίνακας 31: Αποδεκτή διαφορά τιμής ενός βιολογικού από ένα αντίστοιχο συμβατικό προϊόν 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Παρατηρείται πως η πλειοψηφία των ερωτηθέντων θα επιθυμούσε η τιμή των βιολογικών 

προϊόντων να είναι περίπου 15% (μέσος όρος απαντήσεων 14,86%) πιο υψηλή από αυτή των 

Ποιά είναι για σας η ιδανική διαφορά τιμής ενός βιολογικού 

προϊόντος σε σχέση με ένα αντίστοιχο συμβατικό; 

Μέσος όρος 14,86 

Διάμεσος 15,00 

Επικρατούσα τιμή 10 

Τυπική απόκλιση 10,799 
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συμβατικών. Παρ όλα αυτά η επικρατούσα τιμή είναι 10, άρα η πλειοψηφία των μελών του 

δείγματος που επιθυμούν τα βιολογικά προϊόντα να τιμολογούνται 10% πιο ακριβά από τα 

αντίστοιχα συμβατικά.  

 

Ε) Ερωτήσεις σχετικά με την Πολιτική Προβολής  

 

Ερώτημα 29:  ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ  

Από το παρακάτω γράφημα προκύπτει πως από τους 200 ερωτηθέντες, το 56% δεν 

ενημερώνεται σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα ενώ μόνο το 44% ενημερώνεται. 

Γράφημα 29: Ενημέρωση σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα 

             
Ερώτημα 30: ΤΡΟΠΟΙ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗΣ ΓΙΑ ΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 

Πίνακας 32: Τρόποι ενημέρωσης για βιολογικά προϊόντα 

Τρόποι ενημέρωσης για βιολογικά προϊόντα 

 Μέσος όρος Επικρατούσα 

τιμή 

Ελάχιστη τιμή Μέγιστη τιμή 

Τηλεόραση 2,6 1 1 5 

Ραδιόφωνο 1,69 1 1 4 

Διαδίκτυο 3,07 4 1 5 

Εφημερίδες 2,42 1 1 5 

Περιοδικά 2,70 1 1 5 

Ενημερωτικά 3,22 4 1 5 
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φυλλάδια 

Οικογενειακό 

περιβάλλον 

3,21 4 1 5 

Φιλικό περιβάλλον 3,12 4 1 5 

Παραγωγοί 

βιολογικών 

προϊόντων 

2,48 1 1 5 

Προμηθευτές 

υγείας (ιατροί, 

διατροφολόγοι) 

2,48 1 1 5 

Σχολική 

εκπαίδευση 

1,93 1 1 5 

Βιβλία σχετικά με 

θέματα διατροφής 

2,66 1 1 5 

Κρατικοί φορείς 1,76 1 1 5 

Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= δεν ενημερώνομαι ποτέ από το συγκεκριμένο μέσο  και 

5=ενημερώνομαι πάντα. 

Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτει η εξής ιεράρχηση των τρόπων ενημέρωσης : 

1. Ενημερωτικά φυλλάδια με μέσο όρο απαντήσεων 3,22. 

2. Οικογενειακό περιβάλλον με μέσο όρο απαντήσεων 3,21. 

3. Φιλικό περιβάλλον με μέσο όρο απαντήσεων 3,12. 

4. Διαδίκτυο με μέσο όρο απαντήσεων 3,07. 

5. Περιοδικά με μέσο όρο απαντήσεων 2,70. 

6. Βιβλία σχετικά με θέματα διατροφής με μέσο όρο απαντήσεων 2,66. 

7. Τηλεόραση με μέσο όρο απαντήσεων 2,6 

8. Παραγωγοί βιολογικών προϊόντων και προμηθευτές υγείας (γιατροί, διατροφολόγοι 

κτλ.) με μέσο όρο απαντήσεων 2,48. 

9. Εφημερίδες με μέσο όρο απαντήσεων 2,42. 

10. Σχολική εκπαίδευση με μέσο όρο απαντήσεων 1,93. 
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11. Κρατικοί φορείς με μέσο όρο απαντήσεων 1,76. 

12. Ραδιόφωνο με μέσο όρο απαντήσεων 1,69. 

Αξίζει να σημειωθεί πως από τους παραπάνω τρόπους ενημέρωσης μόνο οι τέσσερις πρώτοι 

χρήζουν παρατήρησης καθώς η επικρατούσα τιμή τους είναι 4. 

Ερώτημα 31: ΣΥΜΒΟΛΗ ΠΑΡΑΓΟΝΤΩΝ ΣΤΗΝ ΚΑΛΥΤΕΡΗ ΠΡΟΒΟΛΗ ΚΑΙ 

ΑΥΞΗΣΗ ΤΗΣ ΖΗΤΗΣΗΣ ΤΩΝ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

 
Γράφημα 30: Πόσο η μεγαλύτερη ενημέρωση των καταναλωτών συμβάλει στην αύξηση της ζήτησης των 

βιολογικών προϊόντων 

 

Πίνακας 33: Πόσο η μεγαλύτερη ενημέρωση των καταναλωτών συμβάλει στην αύξηση της ζήτησης των 
βιολογικών προϊόντων 

 

 

 

 

 

 

 

 

Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= καθόλου  και 5 = πάρα πολύ 

Πόσο η μεγαλύτερη ενημέρωση των καταναλωτών συμβάλει στην 

καλύτερη προβολή και αύξηση της ζήτησης των βιολογικών 

προϊόντων 

Μέσος όρος  4,17 

Διάμεσος 4,00 

Επικρατούσα τιμή 5 

Τυπική απόκλιση ,982 
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Γράφημα 31: Πόσο οι χαμηλότερες τιμές συμβάλουν στην της ζήτησης των βιολογικών προϊόντων 

                            

 

Πίνακας 34: Πόσο οι χαμηλότερες τιμές συμβάλουν στην αύξηση της ζήτησης των βιολογικών προϊόντων 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= καθόλου  και 5 = πάρα πολύ 

 

Πόσο οι χαμηλότερες τιμές συμβάλουν αύξηση της 

ζήτησης των βιολογικών προϊόντων 

Μέσος όρος 4,50 

Διάμεσος 5,00 

Επικρατούσα τιμή 5 

Τυπική απόκλιση ,884 
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Γράφημα 32: Πόσο η μεγαλύτερη ποικιλία βιολογικών προϊόντων, συμβάλει στην αύξηση της ζήτησής τους. 

 

 

Πίνακας 35: Πόσο η μεγαλύτερη ποικιλία βιολογικών προϊόντων, συμβάλει στην αύξηση της ζήτησής τους 

 

 

 

 

 

 

 

Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= καθόλου  και 5 = πάρα πολύ 

 

 

Πόσο η μεγαλύτερη ποικιλία βιολογικών προϊόντων, συμβάλει στην 

αύξηση της ζήτησής τους. 

Μέσος όρος  3,96 

Διάμεσος 4,00 

Επικρατούσα τιμή 5 

Τυπική απόκλιση 1,082 



Το Βιολογικό Τραπέζι της Νοτιοδυτικής Ελλάδας: Νομός Αιτωλοακαρνανίας 
 

 

Ανάπτυξη & Εμπορία Βιολογικών Προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας Σελίδα 183 
 
 

 

Γράφημα 33: Πόσο η υψηλότερη ποιότητα των βιολογικών συμβάλει στην αύξηση της ζήτησής τους 

 
 

 

Πίνακας 36: Πόσο η υψηλότερη ποιότητα των βιολογικών συμβάλει στην αύξηση της ζήτησής τους 

  

 

 

 

 

 

 

Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= καθόλου  και 5 = πάρα πολύ 

Πόσο η υψηλότερη ποιότητα των βιολογικών συμβάλει στην 

αύξηση της ζήτησής τους. 

Μέσος όρος  3,92 

Διάμεσος 4,00 

Επικρατούσα τιμή 5 

Τυπική απόκλιση 1,106 
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Γράφημα 34: Πόσο η προσφορά δωρεάν δείγματος βιολογικών προϊόντων συμβάλει στην αύξηση της ζήτησής 
τους 

                

 

Πίνακας 37: Πόσο η προσφορά δωρεάν δείγματος βιολογικών προϊόντων συμβάλει στην αύξηση της ζήτησής 
τους 

 

 

 

 

 

 

 
Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= καθόλου  και 5 = πάρα πολύ 

Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτει πως η καλύτερη προβολή και η αύξηση της ζήτησης 

των βιολογικών μπορεί να επιτευχθεί : 

I. Με χαμηλότερες τιμές στα βιολογικά προϊόντα (μέσος όρος απαντήσεων 4,50). 

Πόσο η προσφορά δωρεάν δείγματος βιολογικών προϊόντων 

συμβάλει στην  αύξηση της ζήτησής τους 

Μέσος όρος  4,18 

Διάμεσος 5,00 

Επικρατούσα τιμή 5 

Τυπική απόκλιση 1,125 
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II. Με προσφορά δωρεάν δείγματος μέσα στον τόπο αγοράς βιολογικών προϊόντων 

(μέσος όρος απαντήσεων 4,18). 

III. Με μεγαλύτερη ενημέρωση των καταναλωτών π.χ. από εφημερίδες και ενημερωτικά 

φυλλάδια (μέσος όρος απαντήσεων 4,17). 

IV. Τέλος, προσφέροντας μεγαλύτερη ποικιλία και υψηλότερη ποιότητα βιολογικών 

προϊόντων (μέσος όρος απαντήσεων 3,96 και 3,92 αντίστοιχα).   

 

Ερώτημα 32: ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΒΑΘΜΟΥ ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑΣ ΚΑΘΕ 

ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΕΚΣΤΡΑΤΕΙΑΣ ΓΙΑ ΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 
 

Πίνακας 38: Αξιολόγηση του βαθμού σημαντικότητας διάφορων διαφημιστικών εκστρατειών για τα βιολογικά 
προϊόντα 

 

Αξιολογήστε το βαθμό σημαντικότητας της κάθε διαφημιστικής εκστρατείας για τα 

βιολογικά προϊόντα ώστε να τραβήξει την προσοχή των καταναλωτών. 

 Μέσος 

Όρος 

Διάμεσος Επικρατούσα 

τιμή 

Τυπική 

Απόκλιση 

Με θέμα την παράγωγή 

τους χωρίς χημικά 

σκευάσματα. 

4.65 5.00 5 .683 

Με θέμα την προστασία του 

περιβάλλοντος. 

4.26 5.00 5 .998 

Με θέμα ότι τα βιολογικά 

είναι πιο γευστικά. 

3.88 4.00 5 1.072 

Με θέμα ότι τα βιολογικά 

περιέχουν υψηλότερη αξία 

διατροφικών συστατικών. 

4.34 5.00 5 .849 
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Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= καθόλου σημαντική και 5 = πολύ σημαντική 

Από την ανάλυση του παραπάνω πίνακα προκύπτει πως οι ερωτηθέντες αξιολόγησαν 

πολύ θετικά και τις πέντε διαφημιστικές εκστρατείες σχετικά με το ενδιαφέρον που 

παρουσιάζουν προς αυτούς. 

Παρόλα αυτά η σημαντικότερη διαφημιστική εκστρατεία είναι εκείνη που δίνει 

έμφαση στο γεγονός ότι τα βιολογικά προϊόντα παράγονται χωρίς χημικά σκευάσματα 

(μέση τιμή 4,65).  

Ακολουθούν οι διαφημιστικές εκστρατείες για τους συνεχείς ελέγχους των 

βιολογικών προϊόντων από τους φορείς, την υψηλότερη αξία διατροφικών συστατικών και 

την προστασία του περιβάλλοντος, με μέσο όρο απαντήσεων  4,37, 4,34 και 4,26 

αντίστοιχα. 

Τελευταία, ως προς το ενδιαφέρον των ερωτηθέντων διαφημιστική εκστρατεία, είναι αυτή με 

θέμα την γευστικότητα των βιολογικών προϊόντων, με μέση τιμή 4,18. 

 

Ερώτημα 33: ΒΑΘΜΟΣ ΣΥΜΦΩΝΙΑΣ Ή ΔΙΑΦΩΝΙΑΣ ΓΙΑ ΠΙΘΑΝΕΣ 

ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΕΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
 

Πίνακας 39: Αξιολόγηση πιθανών συσκευασιών 

Με θέμα ότι τα βιολογικά 

ελέγχονται συνεχώς από 

φορείς κατά την παραγωγή 

τους. 

4.37 5.00 5 .905 

Αξιολόγηση πιθανών συσκευασιών 

 Μέσος Όρος Διάμεσος Επικρατούσα 

τιμή 

Τυπική 

Απόκλιση 

Διάφανη συσκευασία 

(μεμβράνη)  

2.50 2.00 1 1.458 

Πράσινη συσκευασία 2.88 3.00 3 1.418 
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Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= συμφωνώ με την συσκευασία και 5 = διαφωνώ 

Από τον πίνακα προκύπτει πως η πιο επιθυμητή συσκευασία για τους ερωτηθέντες και με 

μεγάλη διαφορά από τις υπόλοιπες επιλογές, είναι η χάρτινη/οικολογική συσκευασία με 

μέση τιμή 1,38 και επικρατούσα τιμή 1. Ακολουθούν η διάφανη συσκευασία (2,50), η 

πράσινη συσκευασία (2,88), η ξύλινη (3,05), και η μεταλλική (4,10). Τελευταία συσκευασία 

ως προς την προτίμηση των καταναλωτών είναι η πλαστική σακούλα με μέση τιμή 4,42 και 

επικρατούσα τιμή 5.     

Ερώτημα 34: ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΠΡΟΤΕΙΝΟΜΕΝΩΝ ΣΛΟΓΚΑΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
 

Πίνακας 40: Αξιολόγηση προτεινόμενων σλόγκαν διαφήμισης 

Πλαστική συσκευασία 

(σακούλα)  

4.42 5.00 5 1.043 

Χάρτινη/οικολογική 

συσκευασία  

1.38 1.00 1 .996 

Μεταλλική συσκευασία  4.10 5.00 5 1.228 

Ξύλινη συσκευασία 

(καφάσι)  

3.05 3.00 5 1.575 

Αξιολόγηση προτεινόμενων σλόγκαν διαφήμισης 

 Μέσος 

Όρος 

Διάμεσος Επικρατούσα 

τιμή 

Τυπική 

Απόκλιση 

"Ποιότητα, φύση, 

προστασία του 

περιβάλλοντος" 

2.24 2.00 1 1.398 

"Σε αρμονία με τον 

άνθρωπο και τη φύση" 

2.21 2.00 1 1.347 

"Βιολογική καλλιέργεια: 

Καλή για τη φύση, καλή 

και για εσένα" 

2.58 2.00 1 1.502 
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Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= συμφωνώ με το σλόγκαν και 5 = διαφωνώ 

Σε γενικές γραμμές το σύνολο των ερωτηθέντων αξιολόγησαν θετικά τα σλόγκαν που τους 

ζητήθηκαν.  

 Πρώτο στην προτίμηση των ερωτηθέντων είναι το σλόγκαν " Σε αρμονία με 

τον άνθρωπο και τη φύση " (μέση τιμή 2,21). 

  Δεύτερο καλύτερο σλόγκαν είναι το "Ποιότητα, φύση, προστασία του 

περιβάλλοντος" (μέση τιμή 2,24).  

 Τρίτο έρχεται το σλόγκαν " Βιολογική καλλιέργεια: Καλή για τη φύση, 

καλή και για εσένα " (μέση τιμή 2,58)  

 Τέλος, με μέση τιμή 2,74 είναι το σλόγκαν "Δώσε το καλό παράδειγμα και 

σώσε τον εαυτό σου και τον κόσμο".  

 

ΣΤ) Συμπερασματικές ερωτήσεις 

Ερώτημα 35: ΠΡΟΒΛΕΨΗ ΓΙΑ ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΩΝ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
Γράφημα 35: Προβλέψεις ερωτηθέντων για το μέλλον των βιολογικών προϊόντων 

                  

 

"Δώσε το καλό 

παράδειγμα και σώσε τον 

εαυτό σου και τον κόσμο" 

2.74 2.50 1 1.492 
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Από τον προηγούμενο γράφημα προκύπτει πως η πλειοψηφία των ερωτηθέντων, το 60% 

από το δείγμα των 200 ερωτώμενων, πιστεύουν πως τα βιολογικά προϊόντα θα έχουν 

μεγαλύτερη ζήτηση από τώρα. 

 

Ερώτημα 36: ΤΕΛΙΚΑ, ΠΙΣΤΕΥΕΤΕ ΠΩΣ ΜΕ ΤΗΝ ΠΑΡΑΓΩΓΗ ΚΑΙ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΒΟΗΘΑΜΕ ΤΗΝ ΥΓΕΙΑ ΜΑΣ, ΤΗΝ 

ΧΛΩΡΙΔΑ ΚΑΙ ΤΗΝ ΠΑΝΙΔΑ; 
Γράφημα 36: Πεποιθήσεις ερωτηθέντων για το αν η παραγωγή και η κατανάλωση βιολογικών προϊόντων βοηθά 

την υγεία, τη χλωρίδα και την πανίδα 

             
Πίνακας 41: Πεποιθήσεις ερωτηθέντων για το αν η παραγωγή και η κατανάλωση βιολογικών προϊόντων βοηθά 

την υγεία, τη χλωρίδα και την πανίδα 

 

 

 

 

 

 

 

 
Κλίμακα μέτρησης από 1-5, με 1= όχι, δεν βοηθούν καθόλου και 5= ναι, σίγουρα βοηθούν 

Πόσο με την παραγωγή και την κατανάλωση 

βιολογικών προϊόντων βοηθάμε την υγεία μας, την 

χλωρίδα και την πανίδα. 

Μέσος Όρος 4.49 

Διάμεσος 5.00 

Επικρατούσα τιμή 5 

Τυπική απόκλιση .855 
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Από το τελευταίο ερώτημα που τέθηκε στους ερωτηθέντες προκύπτει τελικά ότι οι 

Αιτωλοακαρνανοί καταναλωτές πιστεύουν πως με την κατανάλωση και παραγωγή 

βιολογικών προϊόντων βοηθάμε τόσο την υγεία μας όσο και την χλωρίδα και πανίδα, καθώς η 

συγκεκριμένη μεταβλητή συγκέντρωσε μέσο όρο απαντήσεων 4,49 (σε κλίμακα από 1 έως 5, 

με 1 = όχι, δεν βοηθούν καθόλου και 5 = ναι, σίγουρα βοηθούν) με επικρατέστερη τιμή το 5. 

 

3.6 Δημογραφικό προφίλ καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
 
Ύστερα από την ενοποίηση των ερωτηθέντων που απάντησαν πως αγοράζουν αρκετές φορές, 
σχεδόν πάντα και πάντα βιολογικά προϊόντα είμαστε σε θέση να περιγράψουμε ποιο είναι το 
προφίλ αυτών των καταναλωτών. Σε όλους τους πίνακες που ακολουθούν παρατηρείται ότι 
63 από τους 200 ερωτηθέντες καταναλώνουν βιολογικά προϊόντα και σε αυτούς τους 
καταναλωτές θα διερευνηθεί το δημογραφικό τους προφίλ. 

Πίνακας 42: Φύλο καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 

Φύλο καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
 

 Συχνότητα Ποσοστό  Έγκυρο 
ποσοστό  

Αθροιστικό 
ποσοστό 

 Άντρας 26 41,3 41,3 41,3 
Γυναίκα 37 58,7 58,7 100,0 
Σύνολο 63 100,0 100,0  

 
Γράφημα 37: Φύλο καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
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Από τον παραπάνω πίνακα  προκύπτει ότι από τους 200 ερωτηθέντες που πήραν μέρος στην 

έρευνα οι 63 αγοράζουν αρκετές φορές, σχεδόν πάντα και πάντα βιολογικά προϊόντα, εκ των 

οποίων οι 37 (58.73%) είναι γυναίκες και οι 26 (41.27%) άνδρες.   

Πίνακας 43: Ηλικία καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
 

Ηλικία καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
 

 Συχνότητα Ποσοστό  Έγκυρο 
ποσοστό  

Αθροιστικό 
ποσοστό 

 15-19 4 6,3 6,3 6,3 
20-29 9 14,3 14,3 20,6 
30-49 26 41,3 41,3 61,9 
50-64 14 22,2 22,2 84,1 
65 και 
πάνω 

10 15,9 15,9 100,0 

Σύνολο 63 100,0 100,0  
 

Γράφημα 38: Ηλικία καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
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Από το γράφημα 38 προκύπτει πως η πλειοψηφία, δηλαδή το 41,27% των 

καταναλωτών βιολογικών προϊόντων είναι μεταξύ 30 με 49 ετών (26 στα 63 άτομα). 

Ακολουθούν τα άτομα ηλικίας 50-64 χρονών με ποσοστό 22,22% γεγονός που προκαλεί 

ενδιαφέρον πως άτομα μεγαλύτερης ηλικίας παρουσιάζουν μεγαλύτερο ποσοστό από την 

ηλικιακή ομάδα των 20-29ετών. Οι 20-29 χρονών έχουν σχεδόν ίδιο ποσοστό με την ομάδα 

των 65 και πάνω (1% διαφορά) . Τελευταία ομάδα καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 

έρχεται αυτή των 15-19 ετών με ποσοστό 6,3492%. 

 
Γράφημα 39: Επίπεδο μόρφωσης καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 

         
 

Από το γράφημα 39 προκύπτει πως η πλειοψηφία των καταναλωτών βιολογικών 

προϊόντων είναι απόφοιτοι Λυκείου (19 στους 63 καταναλωτές και με ποσοστό 30,645%), 

ενώ με μικρή διαφορά μεταξύ τους ακολουθούν οι απόφοιτοι Δημοσίου Πανεπιστημίου (10 
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στους 63 καταναλωτές και με ποσοστό 16,129%) και ΤΕΙ (11 στους 63 καταναλωτές και με 

ποσοστό 17,742%). 

Πίνακας 44: Επίπεδο μηνιαίου μισθού καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
 

Επίπεδο μηνιαίου μισθού καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
ποσοστό 

Αθροιστικό 
ποσοστό 

 0-500 7 11,1 11,1 11,1 
501-1000 20 31,7 31,7 42,9 

1001-1500 13 20,6 20,6 63,5 
1501-2000 10 15,9 15,9 79,4 

2001 και άνω 2 3,2 3,2 82,5 
Δεν έχω 
μισθό 

11 17,5 17,5 100,0 

Σύνολο 63 100,0 100,0  
 

Γράφημα 40: Επίπεδο μηνιαίου μισθού καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
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Από τον πίνακα 44 και το γράφημα 40 παρατηρείται ότι το 31,746% (20 στα 63 

άτομα) των καταναλωτών βιολογικών προϊόντων έχουν μηνιαίο μισθό μεταξύ 501€-

1000€. 

Στην συνέχεια ακολουθούν με 20,635% (13 άτομα) και με 17,46% (11 άτομα)  οι 

κάτοχοι μηνιαίου μισθού 1001€-1500€ και αυτοί που δεν έχουν μισθό, αντίστοιχα. 

Τέλος, ακολουθούν με 15,873%, 11,11% και 3,17% οι καταναλωτές με μισθό μεταξύ 

1501€-2000€, 0€-500€ και 2001€ και πάνω, αντίστοιχα.  

Πίνακας 45: Ύπαρξη παιδιών στους καταναλωτές βιολογικών προϊόντων 
 

Ύπαρξη παιδιών στους καταναλωτές βιολογικών προϊόντων 
 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
ποσοστό 

Αθροιστικό 
ποσοστό 

 Όχι 21 33,3 33,9 33,9 
Ναι 41 65,1 66,1 100,0 
Σύνολο που 
απάντησαν 

62 98,4 100,0  

 Δεν 
απάντησε 

1 1,6   

Σύνολο 63 100,0   
 

Γράφημα 41: Ύπαρξη παιδιών στους καταναλωτές βιολογικών προϊόντων 
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Από τον πίνακα 45 και το γράφημα 41 προκύπτει πως το 66,13% των καταναλωτών 

βιολογικών προϊόντων έχουν παιδιά, έναντι του 33,87% που δεν έχουν.  

3.7 Δημογραφικό προφίλ μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
 

Ύστερα από την ενοποίηση των ερωτηθέντων που απάντησαν πως δεν αγοράζουν ή 

αγοράζουν σπάνια βιολογικά προϊόντα είμαστε σε θέση να περιγράψουμε ποιο είναι το 

προφίλ αυτών των ατόμων. Σε όλους τους πίνακες που ακολουθούν παρατηρείται ότι 133 από 

τους 200 ερωτηθέντες δεν καταναλώνουν βιολογικά προϊόντα και σε αυτούς τους 

καταναλωτές θα διερευνηθεί το δημογραφικό τους προφίλ. 

Πίνακας 46: Φύλο μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
 

Φύλο μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
 

 Συχνότητα Ποσοστό  Έγκυρο 
ποσοστό  

Αθροιστικό 
ποσοστό 

 Άντρας 69 51,5 51,9 51,9 

Γυναίκα 64 47,8 48,1 100,0 

Σύνολο που 

απάντησαν 

133 99,3 100,0  

 Δεν απάντησε 1 ,7   

Σύνολο 134 100,0   
 
 

Γράφημα 42: Φύλο μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
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Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτει ότι από τους 200 ερωτηθέντες που πήραν μέρος στην 

έρευνα οι 133 δεν αγοράζουν βιολογικά προϊόντα, εκ των οποίων οι 64 (48,12%) είναι 

γυναίκες και οι 69 (51,88%) άνδρες.   

Πίνακας 47: Ηλικία μη αγοραστών βιολογικών προϊόντων 
 

Ηλικία μη αγοραστών βιολογικών προϊόντων 
 

 Συχνότητα Ποσοστό  Έγκυρο 
ποσοστό  

Αθροιστικό 
ποσοστό 

 15-19 12 9,0 9,0 9,0 
20-29 22 16,4 16,4 25,4 
30-49 37 27,6 27,6 53,0 
50-64 27 20,1 20,1 73,1 
65 και 
πάνω 

36 26,9 26,9 100,0 

Σύνολο 134 100,0 100,0  
 

 
Γράφημα 43: Ηλικία μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
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Από τον πίνακα 47 και το γράφημα 43 προκύπτει πως δύο είναι οι κυρίαρχες ομάδες μη 

αγοραστών βιολογικών προϊόντων οι 30-49ετών με 27,612% (37άτομα) και οι 65ετών 
και πάνω με 26,866% (36άτομα). Ακολουθούν με ποσοστά 20,149% και 16,418% άτομα 

των ηλικιακών ομάδων 50-64 και 20-29. Τέλος, 12 άτομα μεταξύ 15-19 μας απάντησαν πως 

δεν καταναλώνουν βιολογικά προϊόντα. 
 

Πίνακας 48: Επίπεδο μόρφωσης μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων  
 

Επίπεδο μόρφωσης μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων  
  

 Συχνότητα Ποσοστό  Έγκυρο 
ποσοστό  

Αθροιστικό 
ποσοστό 

 Δημοτικό 19 14,2 14,5 14,5 
Γυμνάσιο 16 11,9 12,2 26,7 
Λύκειο 33 24,6 25,2 51,9 
ΤΕΕ 2 1,5 1,5 53,4 
Δημόσιο 
Πανεπιστήμιο 

32 23,9 24,4 77,9 

Ιδιωτικό 
Πανεπιστήμιο 

7 5,2 5,3 83,2 

Μεταπτυχιακές 
σπουδές 

5 3,7 3,8 87,0 

ΤΕΙ 14 10,4 10,7 97,7 
ΙΕΚ 2 1,5 1,5 99,2 
Τεχνική σχολή 1 ,7 ,8 100,0 
Σύνολο που 
απάντησαν 

131 97,8 100,0  

 Δεν απάντησε 3 2,2   

Σύνολο 134 100,0   
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Γράφημα 44: Επίπεδο μόρφωσης μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 

              
Από τον πίνακα 48 και το γράφημα 44 προκύπτει πως η πλειοψηφία των ατόμων που δεν 

καταναλώνουν βιολογικών προϊόντων είναι απόφοιτοι Λυκείου (33 στους 131 και με 

ποσοστό 25,191%) και δημοσίου πανεπιστημίου (32 στους 131 και με ποσοστό 

24,427%), ενώ με μικρή διαφορά μεταξύ τους ακολουθούν οι απόφοιτοι Δημοτικού και 

Γυμνασίου με ποσοστό 14,504% και 12,214% αντίστοιχα. 

 

Πίνακας 49: Επίπεδο μηνιαίου μισθού μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
 

Επίπεδο μηνιαίου μισθού μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 
 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
ποσοστό 

Αθροιστικό 
ποσοστό 

 0-500 17 12,7 12,7 12,7 
501-1000 38 28,4 28,4 41,0 
1001-1500 28 20,9 20,9 61,9 
1501-2000 10 7,5 7,5 69,4 

2001 και άνω 3 2,2 2,2 71,6 
Δεν έχω 
μισθό 

38 28,4 28,4 100,0 

Σύνολο 134 100,0 100,0  
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Γράφημα 45: Επίπεδο μηνιαίου μισθού μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 

                    
Από τον πίνακα 49 και το γράφημα 45 παρατηρείται ότι το 28,4% (38 στα 111 άτομα) των 

ατόμων που δεν καταναλώνουν βιολογικά προϊόντα έχουν μηνιαίο μισθό μεταξύ 501€-

1000€ επιπλέον ακριβώς το ίδιο ποσοστό δεν έχει καθόλου μισθό. 

Ακολουθούν με ποσοστό 20,896% (28 άτομα) τα άτομα που έχουν μηνιαίο μισθό 

1001-1500€. Στη συνέχεια με μικρή διαφορά μεταξύ τους ακολουθούν με 12,687% (17 

άτομα) και με 7,46% (10 άτομα)  οι κάτοχοι μηνιαίου μισθού 0€-500€ και αυτοί με μηνιαίο 

μισθό 1501-2000€, αντίστοιχα. 

Τέλος, ακολουθούν με 2,2388% οι καταναλωτές με μισθό 2001€ και πάνω. 

 
Πίνακας 50: Επίπεδο μηνιαίου μισθού μη καταναλωτών βιολογικών προϊόντων 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
ποσοστό 

Αθροιστικό 
ποσοστό 

 Όχι 54 40,3 40,3 40,3 
Ναι 80 59,7 59,7 100,0 
Σύνολο 134 100,0 100,0  
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Γράφημα 46: Ύπαρξη παιδιών στους μη καταναλωτές βιολογικών προϊόντων 

                         
Από τον πίνακα 50 και το γράφημα 46 προκύπτει πως το 59,7% των μη 

καταναλωτών βιολογικών προϊόντων έχουν παιδιά, έναντι του 40,30% που δεν έχουν.  

 

Συνοψίζοντας τα δημοφιλέστερα χαρακτηριστικά των καταναλωτών και μη 

βιολογικών προϊόντων σε ένα πίνακα προκύπτουν τα ακόλουθα:   

 
Πίνακας 51: Ισχυρότερο δημογραφικό προφίλ των καταναλωτών και μη βιολογικών προϊόντων 

 

 Καταναλωτές 

Βιολογικών 

προϊόντων 

Μη καταναλωτές 

Βιολογικών 

προϊόντων 

Φύλο Γυναίκες Άνδρες 

Ηλικία 30-49 30-49 και 

65 και πάνω 

Επίπεδο μόρφωσης Απόφοιτοι Λυκείου Απόφοιτοι Λυκείου 

και  

Δημόσιου 

Πανεπιστήμιου 

Μηνιαίος μισθός 501-1000€ 501€-1000€ ή που 

δεν έχουν μισθό. 

Ύπαρξη παιδιών Ναι Ναι 
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3.8   Σχολιασμός αποτελεσμάτων έρευνας -Δυμεταβλητή στατιστική 
ανάλυση  

 

1. ΔΙΑΣΤΑΥΡΩΣΗ ΦΥΛΟΥ & ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΑΓΟΡΑΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ 

ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ  

 

Γράφημα 47: Συχνότητα αγοράς βιολογικών προϊόντων ανάλογα με το φύλο 

                
 Από τη διασταύρωση των μεταβλητών φύλο και συχνότητα αγοράς βιολογικών 

προϊόντων προκύπτουν τα ακόλουθα: 

 

 Το 55,79% των αντρών αγοράζει σπάνια βιολογικά προϊόντα. 

 Το 23,16% των αντρών αγοράζει αρκετές φορές βιολογικά προϊόντα. 

 Το 16,84% των αντρών δεν αγοράζει καθόλου βιολογικά προϊόντα. 

Ενώ, 

 Το 41,58% των γυναικών αγοράζει σπάνια βιολογικά προϊόντα. 
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 Το 24,75% των γυναικών αγοράζει αρκετές φορές βιολογικά προϊόντα. 

 Το 21,78% των γυναικών δεν αγοράζει καθόλου βιολογικά προϊόντα. 

Επιπλέον, 

 Τα ποσοστά  τόσο των αντρών όσο και των γυναικών που αγοράζουν σχεδόν 

πάντα ή πάντα βιολογικά προϊόντα είναι πολύ μικρά και αντιστοιχούν σε 

3,158% και 1,053% για τους άντρες αντίστοιχα, ενώ για τις γυναίκες σε 

9,901% και 1,98% αντίστοιχα.  

Συμπέρασμα:  

Παρατηρείται ότι οι γυναίκες αγοράζουν λίγο πιο συχνά βιολογικά προϊόντα από τους 

άντρες, 36,6% των γυναικών αγοράζουν αρκετές φορές, σχεδόν πάντα και πάντα 

βιολογικά προϊόντα, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό για τους άντρες είναι 27,3%. 

 

2. ΔΙΑΣΤΑΥΡΩΣΗ ΗΛΙΚΙΑΣ ΚΑΙ ΒΑΘΜΟΥ ΘΕΤΙΚΗΣ ΕΠΙΔΡΑΣΗΣ ΤΩΝ 

ΠΑΙΔΙΩΝ ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΘΕΝΤΩΝ ΣΤΗΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ 

ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

     
Γράφημα 48: Επιρροή της ύπαρξης παιδιών στην αγορά βιολογικών προϊόντων ανάλογα με την ηλικία 
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Από τη διασταύρωση των μεταβλητών ηλικία και βαθμός επιρροής παιδιών στην αγορά 

βιολογικών προϊόντων, σύμφωνα με τις απαντήσεις των ερωτηθέντων που έχουν παιδία 

προκύπτουν τα ακόλουθα: 

Οι ερωτώμενοι που έχουν παιδιά και επηρεάζονται πάρα πολύ από την ύπαρξη τους 

στην απόφαση για την αγορά βιολογικών προϊόντων ανήκουν στις ηλικιακές ομάδες, 20-29 

(ποσοστό 100%) και 30-49 (ποσοστό 40%). 

Ενώ οι ερωτώμενοι που έχουν παιδιά και δεν επηρεάζονται καθόλου από την ύπαρξη 

τους στην απόφαση για αγορά βιολογικών είναι η ηλικιακή ομάδα 65 και άνω (ποσοστό 

40%). 

Το εύρημα είναι λογικό καθώς οι μικρότερες ηλικιακές ομάδες έχουν μικρότερα 

(ανήλικα) παιδιά και είναι φυσικό να ενδιαφέρονται και να προσέχουν περισσότερο τη 

διατροφή τους. Ενώ τα παιδιά των μεγαλύτερων ηλικιακά ερωτηθέντων στην πλειοψηφία 

τους είναι ενήλικα άτομα και φροντίζουν οι ίδιοι για τη διατροφή τους. 

 

3. ΔΙΑΣΤΑΥΡΩΣΗ  ΕΠΙΠΕΔΟΥ ΜΗΝΙΑΙΟΥ ΜΙΣΘΟΥ ΚΑΙ ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ 

ΑΓΟΡΑΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
 

Πίνακας 52: Συχνότητα αγοράς βιολογικών προϊόντων ανάλογα με το επίπεδου μηνιαίου μισθού 

 Πόσο συχνά αγοράζετε βιολογικά προϊόντα; Σύνολο 

Καθόλου Σπάνια Αρκετές 

φορές 

Σχεδόν 

πάντα 

Πάντα 

Επίπεδο 

μηνιαίου 

μισθού 

0 -500 Άτομα 5 12 3 4 0 24 

% μεταξύ 

συχνότητας 

αγοράς 

βιολογικών 

12,8% 12,6% 6,4% 30,8% 0,0% 12,2% 

501 -

1000 

Άτομα 14 24 17 2 1 58 

% μεταξύ 

συχνότητας 
35,9% 25,3% 36,2% 15,4% 33,3% 29,4% 
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αγοράς 

βιολογικών 

1001-

1500 

Άτομα 5 23 11 2 0 41 

% μεταξύ 

συχνότητας 

αγοράς 

βιολογικών 

12,8% 24,2% 23,4% 15,4% 0,0% 20,8% 

1501-

2000 

Άτομα 3 7 8 2 0 20 
% μεταξύ 

συχνότητας 

αγοράς 

βιολογικών 

7,7% 7,4% 17,0% 15,4% 0,0% 10,2% 

2001 

και άνω 

Άτομα 0 3 1 0 1 5 
% μεταξύ 

συχνότητας 

αγοράς 

βιολογικών 

0,0% 3,2% 2,1% 0,0% 33,3% 2,5% 

Δεν 

έχω 

μισθό 

Άτομα 12 26 7 3 1 49 
% μεταξύ 

συχνότητας 

αγοράς 

βιολογικών 

30,8% 27,4% 14,9% 23,1% 33,3% 24,9% 

Σύνολο Άτομα 39 95 47 13 3 197 
% μεταξύ 

συχνότητας 

αγοράς 

βιολογικών 

100,0% 100,0

% 

100,0% 100,0

% 

100,0

% 

100,0% 

 

Από τη διασταύρωση των μεταβλητών μηνιαίο εισόδημα ερωτηθέντων και συχνότητα αγοράς 

βιολογικών προϊόντων προκύπτουν τα ακόλουθα: 
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Από τους ερωτώμενους που δεν αγοράζουν καθόλου βιολογικά προϊόντα (σύνολο 

39): 

 Τα 14 άτομα, δηλαδή το 35,9%, έχουν μηνιαίο μισθό 501-1000 €.

 Τα 12 άτομα, δηλαδή το 30,8%, δεν έχουν μισθό.

 Τα 5 άτομα, δηλαδή το 12,8%, έχουν μηνιαίο μισθό 0-500€.

 Τα 5 άτομα, δηλαδή το 12,8%, έχουν μηνιαίο μισθό 1001-1500 €.

 Τα 3 άτομα, δηλαδή το 7,7%, έχουν μηνιαίο μισθό 1501-2000 €.

Από τους ερωτώμενους που αγοράζουν σπάνια βιολογικά προϊόντα (σύνολο 95): 

 Τα 26 άτομα, δηλαδή το 27,4%, δεν έχουν μηνιαίο μισθό.

 Τα 24 άτομα, δηλαδή το 25,3%, έχουν μηνιαίο μισθό 501-1000 €.

 Τα 23 άτομα, δηλαδή το 24,2%, έχουν μηνιαίο μισθό 1001-1500 €.

 Τα 12 άτομα, δηλαδή το 12,6%, έχουν μηνιαίο μισθό 0-500 €.

 Τα 7 άτομα, δηλαδή το 7,4%, έχουν μισθό 1501-2000 €.

 Ενώ μόλις 3 άτομα, δηλαδή το 3,2%, έχουν μηνιαίο μισθό 2001 € και άνω.

Από τους ερωτώμενους που αγοράζουν αρκετές φορές βιολογικά προϊόντα 

(σύνολο 47): 

 Τα 17 άτομα, δηλαδή το 36,2%, έχουν μηνιαίο μισθό 501-1000 €.

 Τα 11 άτομα, δηλαδή το 23,4%, έχουν μηνιαίο μισθό 1001-1500 €.

 Τα 8 άτομα, δηλαδή το 17%, έχουν μηνιαίο μισθό 1501-2000 €.

 Τα 7 άτομα, δηλαδή το 14,9%, δεν έχουν μηνιαίο μισθό.

 Τα 3 άτομα, δηλαδή το 6,4%, έχουν μηνιαίο μισθό 0-500 €.

 Ενώ μόλις ένα άτομο, δηλαδή το 2,1% έχει μηνιαίο μισθό 2001 € και άνω.

Από τους ερωτώμενους που αγοράζουν σχεδόν πάντα βιολογικά προϊόντα (σύνολο 

13): 

 Τα 4 άτομα έχουν μηνιαίο μισθό 0-500 €.

 Τα 3 άτομα δεν έχουν μηνιαίο μισθό.

 Ενώ, 2 άτομα έχουν μηνιαίο μισθό 501-1000 €, 2 άτομα έχουν μηνιαίο μισθό

1001-1500 € και 2 άτομα έχουν μηνιαίο μισθό 1501-2000 €.

Από τους ερωτώμενους που αγοράζουν πάντα βιολογικά προϊόντα (σύνολο 3): 
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 1 άτομο δεν έχει μηνιαίο μισθό, 1 άτομο έχει μηνιαίο μισθό 501-1000 € και 1 

άτομο έχει μηνιαίο μισθό 2001 € και άνω. 

Συμπέρασμα: 

Το κυριότερο που προκύπτει από την ανάλυση του παραπάνω πίνακα είναι πως η πλειοψηφία 

των ερωτηθέντων (134 άτομα) που είτε δεν αγοράζουν καθόλου είτε αγοράζουν σπάνια 

βιολογικά προϊόντα, έχει αρκετά χαμηλούς μισθούς. Το γεγονός αυτό μας ωθεί στο 

συμπέρασμα πως όταν το μηνιαίο εισόδημα είναι χαμηλό τότε μειώνεται και η συχνότητα 

αγοράς βιολογικών προϊόντων. Παρατηρείται πως ένα ποσοστό των ερωτηθέντων που δεν 

έχουν μηνιαίο μισθό ή έχουν ένα μικρό μηνιαίο μισθό αγοράζουν αρκετές φορές βιολογικά. 

Πρέπει λοιπόν να αναφέρουμε πως αρκετοί από αυτούς είναι φοιτητές οι οποίοι ενισχύονται 

οικονομικά από την οικογένεια τους και κατά περίπτωση μπορεί να εργάζονται με μερική 

απασχόληση. 
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4. ΔΙΑΣΤΑΥΡΩΣΗ ΕΠΙΠΕΔΟΥ ΜΗΝΙΑΙΟΥ ΜΙΣΘΟΥ ΚΑΙ ΕΠΙΔΡΑΣΗ 

ΥΨΗΛΗΣ ΤΙΜΗΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΤΟΥΣ 
Πίνακας 53: Επίδραση υψηλής τιμής βιολογικών προϊόντων στην αγορά τους ανάλογα με το μισθό 

 

 

Ο παραπάνω πίνακας περιγράφει τη συσχέτιση των μεταβλητών ‘επίπεδο μηνιαίου μισθού’ 

και ‘επίδραση υψηλής τιμής βιολογικών στην αγορά τους’ και εκφράζει τα αποτελέσματα σε 

ποσοστό επί του συνόλου του δείγματος. Επίσης, η επίδραση της υψηλής τιμής 

 Πόσο η υψηλή τιμή των βιολογικών προϊόντων επηρεάζει την 

αγορά τους; 

Σύνολο 

1 2 3 4 5 

Επίπεδο 

μηνιαίου 

μισθού 

0-500 Άτομα 4 0 2 6 13 25 

% στο 

σύνολο 

2,0% 0,0% 1,0% 3,0% 6,5% 12,6% 

501-

1000 

Άτομα 2 3 15 11 26 57 

%  στο 

σύνολο 

1,0% 1,5% 7,5% 5,5% 13,1% 28,6% 

1001-

1500 

Άτομα 3 1 5 12 22 43 

%  στο 

σύνολο 

1,5% 0,5% 2,5% 6,0% 11,1% 21,6% 

1501-

2000 

Άτομα 0 1 1 5 13 20 

%  στο 

σύνολο 

0,0% 0,5% 0,5% 2,5% 6,5% 10,1% 

2001 

και 

άνω 

Άτομα 0 0 1 3 1 5 

%  στο 

σύνολο 

0,0% 0,0% 0,5% 1,5% 0,5% 2,5% 

Δεν 

έχω 

μισθό 

Άτομα 3 2 8 9 27 49 

%  στο 

σύνολο 

1,5% 1,0% 4,0% 4,5% 13,6% 24,6% 

Σύνολο Άτομα 12 7 32 46 102 199 

%  στο 

σύνολο 

6,0% 3,5% 16,1% 23,1% 51,3% 100,0% 



Το Βιολογικό Τραπέζι της Νοτιοδυτικής Ελλάδας: Νομός Αιτωλοακαρνανίας 
 

 

Ανάπτυξη & Εμπορία Βιολογικών Προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας Σελίδα 208 
 
 

 

παρουσιάζεται σε κλίμακα μέτρησης από 1- 5, με 1 = δεν με επηρεάζει καθόλου και 5 = με 

επηρεάζει πάρα πολύ. 

 

Από τη διασταύρωση των μεταβλητών ‘μηνιαίο εισόδημα’ ερωτηθέντων και ‘πόσο η υψηλή 

τιμή των βιολογικών προϊόντων επηρεάζει την αγορά τους’,  προκύπτουν τα ακόλουθα: 

 

 Κατηγορία ‘Δεν έχω μηνιαίο μισθό’  

 

Τα άτομα που απαρτίζουν την συγκεκριμένη κατηγορία είναι 49 και από αυτά τα 27  

δηλώνουν πως επηρεάζονται πάρα πολύ από την υψηλή τιμή των βιολογικών. Το 

ποσοστό δηλαδή των ατόμων χωρίς μισθό που επηρεάζονται πάρα πολύ αρνητικά από 

το ύψος της τιμής είναι 55,1%. 

 

 Κατηγορία μηνιαίου μισθού 0-500 €  

 

Τα άτομα που απαρτίζουν την συγκεκριμένη κατηγορία είναι 25 και από αυτά τα 13 

δηλώνουν πως επηρεάζονται πάρα πολύ από την υψηλή τιμή των βιολογικών 

προϊόντων. Επομένως, το ποσοστό των ατόμων με μισθό έως 500 € που επηρεάζονται 

πάρα πολύ αρνητικά από το ύψος της τιμής είναι 52%. 

 

 Κατηγορία μηνιαίου μισθού 501-1000 € 

 

Τα άτομα που απαρτίζουν τη συγκεκριμένη κατηγορία είναι 57 και από αυτά τα 26 

δηλώνουν πως επηρεάζονται πάρα πολύ από την υψηλή τιμή των βιολογικών 

προϊόντων. Συνεπώς, το ποσοστό των ατόμων με μηνιαίο μισθό 501-1000 € που 

επηρεάζονται πάρα πολύ αρνητικά από το ύψος της τιμής είναι 45,6%. 

 Κατηγορία μηνιαίου μισθού 1001-1500 €  
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Τα άτομα που απαρτίζουν τη συγκεκριμένη κατηγορία είναι 43 και από αυτά τα 22 

δηλώνουν πως επηρεάζονται πάρα πολύ από την υψηλή τιμή των βιολογικών 

προϊόντων. Το ποσοστό των ατόμων με μηνιαίο μισθό 1001-1500 €  που επηρεάζονται 

πάρα πολύ αρνητικά από το ύψος της τιμής είναι της τάξης του 51,1%. 

 Κατηγορία μηνιαίου μισθού 1501-2000 €

Τα άτομα που απαρτίζουν τη συγκεκριμένη κατηγορία είναι 20 και από αυτά τα 13 

δηλώνουν πως επηρεάζονται πάρα πολύ από την υψηλή τιμή των βιολογικών 

προϊόντων. Το ποσοστό των ατόμων της συγκεκριμένης κατηγορίας που επηρεάζονται 

πάρα πολύ αρνητικά από το ύψος της τιμής είναι 65%. 

 Κατηγορία μηνιαίου μισθού 2001 € και άνω

Τα άτομα που απαρτίζουν τη συγκεκριμένη κατηγορία είναι μόλις 5, επομένως το 

ποσοστό (20%) που δηλώνει πως επηρεάζεται πάρα πολύ από την τιμή δεν είναι 

αντιπροσωπευτικό. 

Συμπέρασμα: 

Από τα παραπάνω προκύπτει πως ανεξάρτητα από το ύψος του μισθού των ερωτώμενων, η 

υψηλή τιμή των βιολογικών προϊόντων αποτελεί βασικό αποτρεπτικό παράγοντα στην αγορά 

τους. 
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5. ΣΥΣΧΕΤΙΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΜΕΤΑΒΛΗΤΩΝ «ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΕΠΙΠΕΔΟ 

ΓΝΩΣΗΣ ΣΑΣ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΗΝ ΠΑΡΑΓΩΓΗ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ» ΚΑΙ 

ΗΛΙΚΙΑΚΗΣ ΟΜΑΔΑΣ 

 

Πίνακας 54: Επίπεδο γνώσης σχετικά με την παραγωγή βιολογικών προϊόντων ανάλογα με την ηλικία 

 Ποιό είναι το επίπεδο γνώσης σας σχετικά με την 

παραγωγή βιολογικών προϊόντων 

Σύνολο 

1 

κακό 

2 3 4 5 

άριστο 

Σε ποια 

ηλικιακή 

ομάδα 

ανήκετε; 

15-19 Άτομα 3 6 5 2 0 16 

% μεταξύ του "ποιό 

είναι το επίπεδο 

γνώσης σας σχετικά 

με την παραγωγή 

βιολογικών 

προϊόντων" 

10,3

% 

13,6% 7,5% 5,1% 0,0% 8,1% 

20-29 Άτομα 4 6 15 4 1 30 

% μεταξύ του "ποιό 

είναι το επίπεδο 

γνώσης σας σχετικά 

με την παραγωγή 

βιολογικών 

προϊόντων" 

13,8

% 

13,6% 22,4

% 

10,3

% 

5,3% 15,2% 

30-49 Άτομα 5 13 21 15 10 64 

% μεταξύ του "ποιό 

είναι το επίπεδο 

γνώσης σας σχετικά 

με την παραγωγή 

βιολογικών 

προϊόντων" 

17,2

% 

29,5% 31,3

% 

38,5

% 

52,6% 32,3% 

50-64 Άτομα 7 9 12 9 5 42 

% μεταξύ του "ποιό 

είναι το επίπεδο 

γνώσης σας σχετικά 

24,1

% 

20,5% 17,9

% 

23,1

% 

26,3% 21,2% 
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με την παραγωγή 

βιολογικών 

προϊόντων" 

65 και 

άνω 

Άτομα 10 10 14 9 3 46 

% μεταξύ του "ποιό 

είναι το επίπεδο 

γνώσης σας σχετικά 

με την παραγωγή 

βιολογικών 

προϊόντων" 

34,5

% 

22,7% 20,9

% 

23,1

% 

15,8% 23,2% 

Σύνολο Άτομα 29 44 67 39 19 198 

% μεταξύ του "ποιό 

είναι το επίπεδο 

γνώσης σας σχετικά 

με την παραγωγή 

βιολογικών 

προϊόντων" 

100,0

% 

100,0

% 

100,0

% 

100,0

% 

100,0

% 

100,0

% 

 (Σημειώνεται πως το επίπεδο γνώσης παρουσιάζεται σε κλίμακα μέτρησης 1-5, με 1 = πολύ 

κακό και 5 = άριστο) 

Από τη διασταύρωση των μεταβλητών για τις 198 απαντήσεις που υπήρχαν στο σύνολο (2 

δεν απάντησαν), ηλικιακή ομάδα και επίπεδο γνώσης σχετικά με την παραγωγή βιολογικών 

προκύπτει: 

Επίπεδο γνώσης 1 (πολύ κακό), έχουν 29 άτομα από το σύνολο των 198 (ποσοστό 

14,6%). 

Επίπεδο γνώσης 2 (κακό), έχουν 44 άτομα από το σύνολο των 198 (ποσοστό 

22,2%). 

Επίπεδο γνώσης 3 (μέτριο), έχουν 67 άτομα από το σύνολο των 198 (ποσοστό 

33,8%). 

Επίπεδο γνώσης 4 (καλό), έχουν 39 άτομα από το σύνολο των 198 (ποσοστό 

19,6%). 



Το Βιολογικό Τραπέζι της Νοτιοδυτικής Ελλάδας: Νομός Αιτωλοακαρνανίας 

Ανάπτυξη & Εμπορία Βιολογικών Προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας Σελίδα 212 

Επίπεδο γνώσης 5 (άριστο), έχουν 19 άτομα από το σύνολο των 198 (ποσοστό 

9,5%). 

Με μια δεύτερη ανάλυση του πίνακα έχουμε τα εξής δεδομένα για την κάθε ηλικιακή ομάδα: 

Από την ηλικιακή ομάδα 15-19 

 Το 37,5% έχει επίπεδο γνώσης 2.

 Το 31,2% έχει επίπεδο γνώσης 3.

 Το 18,7% έχει επίπεδο γνώσης 1.

 Το 12,5% έχει επίπεδο γνώσης 4.

 Ενώ 0% έχει άριστο επίπεδο γνώσης για την παραγωγή βιολογικών προϊόντων.

Από την ηλικιακή ομάδα 20-29 

 Το 50% έχει επίπεδο γνώσης 3.

 Το 20% έχει επίπεδο γνώσης 2.

 Το 13,3% έχει επίπεδο γνώσης 1.

 Το 13,3% έχει επίπεδο γνώσης 4.

 Ενώ μόνο ένα 3,3% δηλώνει  πως έχει άριστη γνώση.

Από την ηλικιακή ομάδα 30-49 

 Το 32,8% έχει επίπεδο γνώσης 3.

 Το 23,4% έχει επίπεδο γνώσης 4.

 Το 20,3% έχει επίπεδο γνώσης 2.

 Το 15,6% έχει επίπεδο γνώσης 5.

 Και τέλος το 7,8% έχει επίπεδο γνώσης 1.

Από την ηλικιακή ομάδα 50-64 

 Το 28,5% έχει επίπεδο γνώσης 3.

 Το 21,4% έχει επίπεδο γνώσης 2.

 Το 21,4% έχει επίπεδο γνώσης 4.
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 Το 16,6% έχει επίπεδο γνώσης 1. 

 Το 11,9% έχει επίπεδο γνώσης 5. 

Τέλος από την ηλικιακή ομάδα 65 και άνω 

 Το 30,4% έχει επίπεδο γνώσης 3. 

 Το 21,7% έχει επίπεδο γνώσης 2. 

 Το 21,7% έχει επίπεδο γνώσης 1. 

 Το 19,5% έχει επίπεδο γνώσης 4. 

 Μόλις το 6,5% δηλώνει πως έχει άριστο επίπεδο γνώσης. 

 

Συμπέρασμα: 

Από τα παραπάνω προκύπτει πως ένα μεγάλο ποσοστό των ερωτηθέντων έχει μέτρια γνώση 

(επίπεδο γνώσης 3, ποσοστό 33,8%) για την παραγωγή βιολογικών προϊόντων, με μια ροπή 

δυστυχώς προς τη κακή και σχεδόν ανύπαρκτη γνώση (επίπεδο 2 και 1 με ποσοστό 

36,8%). Όσον αφορά τις επιμέρους ηλικιακές ομάδες, φαίνεται πως κατά κύριο λόγο όλες 

έχουν μέτριο επίπεδο γνώσης, όμως όταν είναι μικρότερη η ηλικιακή ομάδα τότε μεγαλώνει 

το ποσοστό της ροπής προς το κακό επίπεδο γνώσης σχετικά με την παραγωγή των 

βιολογικών προϊόντων. 
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6. ΣΥΣΧΕΤΙΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΜΕΤΑΒΛΗΤΩΝ ‘ΕΧΕΤΕ ΠΑΙΔΙΑ’ ΚΑΙ

‘ΣΚΕΦΤΕΣΤΕ ΑΝ ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ ΠΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΝΕΤΕ ΠΕΡΙΕΧΕΙ ΧΗΜΙΚΑ 

ΛΙΠΑΣΜΑΤΑ’ 

Πίνακας 55: Συσχέτιση μεταβλητών ‘Έχετε παιδιά;’ & ‘Σκέφτεστε κάθε φορά αν το προϊόν που αγοράζετε 
περιέχει χημικά λιπάσματα;’ 

Σκέφτεστε κάθε φορά αν το 

προϊόν που αγοράζετε 

περιέχει χημικά λιπάσματα; 

Σύνολο 

Όχι Ναι 

Έχετε 

παιδιά; 

Όχι Άτομα 35 40 75 

% μεταξύ του "Έχετε 

παιδιά;" 

46,7% 53,3% 100,0% 

Ναι Άτομα 25 96 121 

% μεταξύ του "Έχετε 

παιδιά;" 

20,7% 79,3% 100,0% 

Σύνολο Άτομα 60 136 196 

% μεταξύ του "Έχετε 

παιδιά;" 

30,6% 69,4% 100,0% 

Από τον παραπάνω πίνακα συσχετίσεων προκύπτει ότι το ποσοστό των γονέων που ανησυχεί 

για το αν τα προϊόντα που καταναλώνουν, όχι μόνο οι ίδιοι αλλά κυρίως τα παιδιά τους, 

περιέχουν χημικά λιπάσματα είναι αρκετά μεγάλο (79,3%). Το ποσοστό αυτό δείχνει το 

βαθμό ευαισθητοποίησης των Αιτωλοακαρνανών γονέων (από προηγούμενο κεφάλαιο 

ξέρουμε πως τα άτομα που έχουν παιδιά και συμμετέχουν στην έρευνα είναι  62,3% επί του 

συνόλου) για την υγεία, γεγονός που μπορεί υπό συνθήκες να στρέψει την ανησυχία αυτή 

προς την κατανάλωση βιολογικών προϊόντων αντί συμβατικών. 
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7. ΔΙΑΣΤΑΥΡΩΣΗ ΜΕΤΑΒΛΗΤΩΝ ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΑΓΟΡΑΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ 

ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 

 

Πίνακας 56: Διασταύρωση μεταβλητών ‘Συχνότητα αγοράς βιολογικών προϊόντων’ & ‘Ενημέρωση σχετικά με 
τα βιολογικά προϊόντα’ 

 Ενημερώνεστε σχετικά με τα 

βιολογικά προϊόντα; 

Σύνολο 

Όχι Ναι 

Πόσο συχνά 

αγοράζετε 

βιολογικά 

προϊόντα; 

Καθόλου Άτομα 27 12 39 

% μεταξύ του 

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

24,5% 13,8% 19,8% 

Σπάνια Άτομα 61 34 95 

% μεταξύ του 

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

55,5% 39,1% 48,2% 

Αρκετές 

φορές 

Άτομα 17 30 47 

% μεταξύ του 

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

15,5% 34,5% 23,9% 

Σχεδόν 

πάντα 

Άτομα 5 8 13 

% μεταξύ του 

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

4,5% 9,2% 6,6% 

Πάντα Άτομα 0 3 3 

% μεταξύ του 

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

0,0% 3,4% 1,5% 

Σύνολο Άτομα 110 87 197 
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% μεταξύ του 

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

100,0% 100,0% 100,0% 

  

Από τη συσχέτιση των μεταβλητών ‘Ενημερώνεστε σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα’ και 

‘πόσο συχνά αγοράζετε βιολογικά προϊόντα’ προκύπτουν τα ακόλουθα : 

 Συχνότητα αγοράς «καθόλου» 

Από τους 39 ερωτώμενους που δεν αγοράζουν καθόλου βιολογικά προϊόντα, το 

69,2% δεν ενημερώνεται για τα βιολογικά ενώ μόλις το 30.8% ενημερώνεται. 

 Συχνότητα αγοράς «σπάνια» 

Από τους 95 ερωτώμενους που αγοράζουν σπάνια βιολογικά προϊόντα, το 64,2% δεν 

ενημερώνεται ενώ το ποσοστό των ατόμων που  ενημερώνονται είναι 35,8%. 

 Συχνότητα αγοράς «αρκετές φορές» 

Από τους 47 συνολικά ερωτώμενους που αγοράζουν αρκετές φορές βιολογικά, το 

36,2% δεν ενημερώνεται ενώ αντίθετα εκείνοι που ενημερώνονται αποτελούν το 

63,8%. 

 Συχνότητα αγοράς «σχεδόν πάντα» 

Από τους 13 ερωτώμενους που αγοράζουν σχεδόν πάντα βιολογικά προϊόντα, το 

38,5% δεν ενημερώνεται ενώ το ποσοστό που ενημερώνεται είναι 61,5%. 

 Συχνότητα αγοράς «πάντα» 

Από τους 3 ερωτώμενους που αγοράζουν πάντα βιολογικά προϊόντα, ενημερώνονται 

και οι τρεις. 

Συμπέρασμα: 

Από τα παραπάνω προκύπτει πως η συχνότητα αγοράς βιολογικών προϊόντων είναι άμεσα 

συνδεδεμένη με την ενημέρωση που έχουν οι καταναλωτές για αυτά, καθώς όταν αυξάνεται η 

ενημέρωση τότε αυξάνεται και η συχνότητα αγοράς τους. Αυτό φαίνεται από το γεγονός ότι 

στις περιπτώσεις που τα άτομα δεν αγοράζουν καθόλου ή αγοράζουν σπάνια, οι μη 
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ενημερωμένοι είναι περισσότεροι από εκείνους που ενημερώνονται, ενώ στις περιπτώσεις 

συχνής, πολύ συχνής και συνεχούς αγοράς βιολογικών συμβαίνει το αντίθετο. 

8. ΔΙΑΣΤΑΥΡΩΣΗ ΜΕΤΑΒΛΗΤΩΝ ΗΛΙΚΙΑΚΗ ΟΜΑΔΑ ΚΑΙ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ

ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 

Πίνακας 57: Διασταύρωση μεταβλητών ‘Ηλικιακή ομάδα’ & ‘Ενημέρωση σχετικά με τα βιολογικά’ 

Ενημερώνεστε σχετικά με τα 

βιολογικά προϊόντα; 

Σύνολο 

Όχι Ναι 

Σε ποια 

ηλικιακή 

ομάδα 

ανήκετε; 

15-19 Άτομα 12 4 16 

% μεταξύ του 

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

10,7% 4,5% 8,0% 

20-29 Άτομα 19 12 31 

%  μεταξύ του 

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

17,0% 13,6% 15,5% 

30-49 Άτομα 29 35 64 

%  μεταξύ του 

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

25,9% 39,8% 32,0% 

50-64 Άτομα 22 20 42 

%  μεταξύ του 

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

19,6% 22,7% 21,0% 

65 και 

πάνω 

Άτομα 30 17 47 

% μεταξύ του 26,8% 19,3% 23,5% 
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Από τη συσχέτιση των παραπάνω μεταβλητών και την ανάλυση του πίνακα προκύπτουν τα 

ακόλουθα: 

Ηλικιακή ομάδα 15-19 

Από το σύνολο των ερωτώμενων που ανήκουν στην ηλικιακή ομάδα 15-19, το 75% αυτών 

δεν ενημερώνονται για τα βιολογικά, ενώ μόλις το 25% ενημερώνεται. 

Ηλικιακή ομάδα 20-29 

Από το σύνολο των ερωτώμενων που ανήκουν στην ηλικιακή ομάδα 20-29, το 61,3% 

δηλώνει πως δεν ενημερώνεται για τα βιολογικά προϊόντα, ενώ εκείνοι που ενημερώνονται 

αποτελούν το 38,7% των ατόμων της κατηγορίας αυτής. 

Ηλικιακή ομάδα 30-49 

Από το σύνολο των ερωτώμενων που ανήκουν στην ηλικιακή ομάδα 30-49, το 45,3% 

δηλώνει πως δεν ενημερώνεται σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα, ενώ η πλειοψηφία αυτής 

της κατηγορίας, ποσοστό 54,7% ενημερώνεται. 

Ηλικιακή ομάδα 50-64 

Από το σύνολο των ερωτώμενων που ανήκουν στην ηλικιακή ομάδα 50-64, το 52,4% δεν 

ενημερώνεται για τα βιολογικά, ενώ το 47,6% ενημερώνεται. 

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

Σύνολο Άτομα 112 88 200 

%  μεταξύ του  

Ενημερώνεστε σχετικά 

με τα βιολογικά 

προϊόντα; 

100,0% 100,0% 100,0% 
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Ηλικιακή ομάδα 65 και άνω 

Από το σύνολο των ερωτώμενων που ανήκουν στην κατηγορία 65 ετών και άνω, ένα μεγάλο 

ποσοστό αυτών (63,8%) δεν ενημερώνεται για τα βιολογικά, ενώ εκείνοι που 

ενημερώνονται είναι το 36,2% της κατηγορίας αυτής. 

Συμπέρασμα : 

Ιεραρχώντας τα παραπάνω ευρήματα προκύπτει ο ακόλουθος πίνακας 

 
Πίνακας 58: Συσχέτιση μεταβλητών ‘Ηλικιακή ομάδα’ & ‘Ποσοστό ατόμων που δεν ενημερώνονται για τα 

βιολογικά προϊόντα’ 

Ηλικιακή Ομάδα % ατόμων που δεν ενημερώνονται για τα 

βιολογικά 

Ηλικιακή ομάδα 15-19 75% 

Ηλικιακή ομάδα 65 και άνω 63,8% 

Ηλικιακή ομάδα 20-29 61,3% 

Ηλικιακή ομάδα 50-64 52,4% 

Ηλικιακή ομάδα 30-49 45,3% 

 

Το συμπέρασμα που προκύπτει λοιπόν από τα παραπάνω είναι πως παρόλο που η 

πλειοψηφία του συνόλου των ερωτώμενων δεν ενημερώνεται σχετικά με τα βιολογικά, οι 

ηλικίες 15-19, 65+ και 20-29 είναι αυτές που ενημερώνονται λιγότερο και κατ’ επέκταση 

είναι και λιγότερο πιθανό να αγοράσουν βιολογικά προϊόντα, ή στην περίπτωση των μικρών 

ηλικιών(15-19) να επηρεάσουν τους γονείς στην αγορά βιολογικών προϊόντων. 
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4Ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ: ΕΜΠΕΙΡΙΚΗ ΔΙΕΡΕΥΝΗΣΗ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ 
ΣΤΟ ΝΟΜΟ ΑΙΤΩΛΟΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ - ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΣΧΕΔΙΟΥ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ-ΣΥΝΔΕΣΗ ΜΕ ΠΟΛΙΤΙΣΜΟ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΜΟ
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4.1  Σχέδιο Μάρκετινγκ για τα βιολογικά προϊόντα στο νομό της 
Αιτωλοακαρνανίας 

Ύστερα από τη διεξαγωγή της έρευνας αγοράς στο νομό Αιτωλοακαρνανίας και με 

βάσει τα δευτερογενή στοιχεία που συλλέχτηκαν είμαστε στη θέση να περιγράψουμε το 

σχέδιο μάρκετινγκ για τα βιολογικά προϊόντα στις περιοχές παρέμβασης του νομού 

Αιτωλοακαρνανίας, παρουσιάζοντας την υπάρχουσα κατάσταση καθώς και προτάσεις για το 

ποιες ενδεχομένως θα είναι οι πιο αποτελεσματικές στρατηγικές μάρκετινγκ, για την ανάδειξη 

και προβολή των βιολογικών προϊόντων στον γεωγραφικό χώρο της Νοτιοδυτικής Ελλάδας. 

Δημιουργώντας με αυτό τον τρόπο το βιολογικό τραπέζι, προβάλλοντας την πολιτισμική 

προσέγγιση και την ηθική διάσταση και δημιουργώντας δικτυώσεις του τουριστικού με τον 

αγροτικό τομέα και ιδιαίτερα με τον κλάδο της βιολογικής παραγωγής. 

4.1.1 Ανάλυση Υπάρχουσας Κατάστασης στη Αιτωλοακαρνανία  - Ανάλυση 
Περιβάλλοντος & κλάδου αγοράς στο νομό Αιτωλοακαρνανίας με βάση πρωτογενή και 
δευτερογενή στοιχεία 

Η Αιτωλοακαρνανία (επίσημη ονομασία: Νομός Αιτωλίας και Ακαρνανίας) είναι ένας 

από τους πενήντα ένα νομούς της Ελλάδας. Βρίσκεται στο δυτικό μέρος της Ελλάδας. Ο 

νομός είναι μια ένωση της Αιτωλίας και της Ακαρνανίας. Πρωτεύουσά της είναι για 

ιστορικούς λόγους το Μεσολόγγι και μεγαλύτερη πόλη και οικονομικό κέντρο το Αγρίνιο. 

Άλλες σημαντικές πόλεις είναι η Ναύπακτος, το Αιτωλικό, η Αμφιλοχία, η Βόνιτσα, ο 

Αστακός και το Θέρμο. Η περιοχή είναι συνδεδεμένη από το 2004 με την Πελοπόννησο μέσω 

της γέφυρας Ρίου-Αντιρρίου, ενώ συνεχίζει να λειτουργεί, στην ίδια περιοχή, η σύνδεση με 

Πορθμείο (καραβάκια). Οι νομοί που την περιβάλλουν είναι αυτοί της Λευκάδας στα 

βορειοδυτικά, της Άρτας και της Πρέβεζας στα βόρεια, της Ευρυτανίας στα βορειοανατολικά, 

της Φωκίδας στα ανατολικά και της Αχαΐας στα νότια. Τα σημαντικότερα λιμάνια του νομού 

είναι τα λιμάνια του Αστακού, της Ναυπάκτου και της Αμφιλοχίας. Είναι ο μεγαλύτερος 

νομός σε έκταση και έκτος σε πληθυσμό στην Ελλάδα. Σύμφωνα με στοιχειά της ΕΛ.ΣΤΑΤ., 

από την απογραφή μόνιμου πληθυσμού για το έτος 2001, ο πληθυσμός του νομού ανέρχεται 

σε 219.092 άτομα, και πιο συγκεκριμένα σε 110.420 άνδρες και σε 108.672 γυναίκες.  
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ΓΕΩΓΡΑΦΙΑ 

Τα νοτιοδυτικά παράλια χαρακτηρίζονται απ' την παρουσία λιμνοθαλασσών, με 

γνωστότερες αυτές του Μεσολογγίου και του Αιτωλικού. Ο επιμηκέστερος και κύριος 

ποταμός είναι ο Αχελώος ο οποίος αποτελεί το φυσικό όριο ανάμεσα στην Αιτωλία και την 

Ακαρνανία, ενώ άλλοι αξιόλογοι ποταμοί είναι ο Εύηνος κι ο Μόρνος. Στην ενδοχώρα του 

νομού δεσπόζει η Τριχωνίδα, η οποία είναι και η μεγαλύτερη λίμνη της Ελλάδας (96 km²). 

Στο Νομό υπάρχουν επίσης οι λίμνες: Αμβρακία, Λυσιμαχία, Οζερός και οι τεχνητές λίμνες 

του Καστρακίου, των Κρεμαστών και Στράτου. Τα βουνά της Αιτωλοακαρνανίας 

περιλαμβάνουν το Παναιτωλικό, που είναι το ψηλότερο βουνό του νομού (1.924 μ.) στα 

βορειοανατολικά, Ακαρνανικά όρη στα δυτικά, Βορειοδυτικά τα Όρη Βάλτου, στα νότια το 

όρος Αράκυνθος, Νοτιοανατολικά τα Όρη Ναυπακτίας γνωστά και ως Κράβαρα και τέλος 

ανάμεσα στα Ναυπάκτια Όρη και το Παναιτωλικό Όρος και χωρίς να διακόπτεται ο ορεινός 

όγκος βρίσκονται τα Όρη Λιδωρικίου. 

ΚΛΙΜΑ 

Το κλίμα της ποικίλει από πολύ θερμά καλοκαίρια, με θερμοκρασίες που συχνά 

ξεπερνούν τους 40° C, με πολλή υγρασία σε ήπιους χειμώνες στις χαμηλού υψομέτρου 

περιοχές. Κρύοι χειμώνες κυριαρχούν στις ορεινές περιοχές, ενώ σε ακόμα μεγαλύτερα 

υψόμετρα, τα καλοκαίρια είναι δροσερά και χιόνια καθώς και κρύος καιρός χαρακτηρίζουν 

τους χειμερινούς μήνες. 

ΓΕΝΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑΣ ΝΟΜΟΥ 

Η οικονομία του νομού είναι κυρίως αγροκτηνοτροφική, με μεγάλη παραγωγή κυρίως 

στις νότιες περιοχές. Είναι μια απ' τις κύριες καπνοπαραγωγικές περιοχές της χώρας, ενώ 

καλλιεργούνται ακόμα ρύζι, όσπρια, δημητριακά, ελιές. Στα νοτιοδυτικά παράλια 

λειτουργούν ιχθυοκαλλιέργειες, ενώ υπάρχουν και μεγάλες αλυκές ειδικά στην περιοχή του 

Μεσολογγίου. Στον τομέα της κτηνοτροφίας ο νομός κατέχει μια από τις υψηλότερες θέσεις 
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στην εγχώρια παραγωγή χοιρινού κρέατος με σύγχρονες μονάδες στην περιοχή της Βόνιτσας 

και του Αστακού. Αρκετοί κάτοικοι των ορεινών περιοχών κυρίως ασχολούνται με την 

εκτροφή αιγοπροβάτων κατά τον παραδοσιακό τρόπο καθώς στα μέρη αυτά έχει σταματήσει 

εντελώς η όποια αγροτική δραστηριότητα. Στην Ορεινή Ναυπακτία τα τελευταία χρόνια με 

Ευρωπαϊκές επιχορηγήσεις αναπτύσσεται η εκτροφή βοοειδών ελευθέρας βοσκής. 

ΠΟΛΕΙΣ ΚΑΙ ΧΩΡΙΑ ΝΟΜΟΥ 

Αγρίνιο, Αετός, Αιτωλικό, Αλυζία, Αμφιλοχία, Αντίρριο, Αστακός, Βόνιτσα, Θέρμο, 

Θύρρειο, Καινούργιο, Κατούνα, Κομπωτή, Κωνωπίνα, Μενίδι, Μεσολόγγι (πρωτεύουσα), 

Μύτικας, Ναύπακτος, Νεοχώρι – Κατοχή, Πάλαιρος, Παναιτώλιο, Παπαδάτου, Παραβόλα, 

Στράτος, Τρύφος, Φυτείες. 

ΑΣΤΙΚΕΣ ΠΕΡΙΟΧΕΣ Ν. ΑΙΤΩΛΟΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ 

ΔΗΜΟΣ ΙΕΡΑΣ ΠΟΛΗΣ ΜΕΣΟΛΟΓΓΙΟΥ 

Το Μεσολόγγι (επισήμως, Ιερή πόλη Μεσολογγίου) είναι πρωτεύουσα του Νομού 

Αιτωλοακαρνανίας. Βρίσκεται στο Νότιο τμήμα του Νομού, μεταξύ των ποταμών Αχελώου 

και Ευήνου, σε απόσταση περίπου 35 χιλιομέτρων από το Αγρίνιο και 37 χιλιομέτρων από το 

Αντίρριο. Αποτελεί ιστορικό Δήμο καθώς στην πόλη έλαβαν χώρα μερικές απ' τις πιο 

δραματικές στιγμές της Ελληνικής Επανάστασης του 1821, οι δύο Πολιορκίες και η Έξοδος 

του Μεσολογγίου. Το Μεσολόγγι είναι γνωστό επίσης για τα αλιευτικά του προϊόντα, 

ιδιαίτερα το αυγοτάραχο, μιας και η παρακείμενη λιμνοθάλασσα είναι ιδανικό μέρος για 

ιχθυοκαλλιέργειες. Η λιμνοθάλασσα με τις γραφικές «πελάδες» της-τα μικρά ξύλινα σπιτάκια 

πάνω σε πασσάλους, μέσα στο νερό- προστατεύεται από την γνωστή συνθήκη RAMSAR και 

αποτελεί περιβαλλοντικό πάρκο και οικοσύστημα. Σύμφωνα με την απογραφή του 2001, το 

Μεσολόγγι έχει 18.354 κατοίκους και μαζί με τις πρώην γειτονικές κοινότητες  που 

ενσωματώθηκαν στον δήμο Ιεράς Πόλεως Μεσολογγίου αποτελούν ένα δυναμικό και 

συνεχώς αναπτυσσόμενο οικιστικό σύνολο. 
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Η δημοτική ενότητα Οινιάδων βρίσκεται στα νοτιοδυτικά του νομού 

Αιτωλοακαρνανίας. Απλώνεται σε μια έκταση 277.899 στρεμμάτων και ο πληθυσμός του 

ανέρχεται στους 10.227 κατοίκους. Με την εφαρμογή του σχεδίου «Καποδίστριας» 

επαναπροσδιορίζεται και αποτελείται από έξι δημοτικά διαμερίσματα: του Νεοχωρίου που 

αποτελεί και την έδρα της δημοτικής ενότητας, την Κατοχή, τη Γουριά, την Πεντάλοφο, το 

Λεσίνι και τη Μάστρου. Η ιστορική υπόσταση της δημοτικής ενότητας ανάγεται στην 

αρχαϊκή εποχή και ζωντανός μάρτυρας μιας τέτοιας θέσης είναι τα αρχαιόπρεπα κτίσματα της 

αρχαίας πόλης των Οινιαδών, όπως το αρχαίο θέατρο, οι αρχαίοι ναοί, τα τείχη και το νεώριο, 

το ναυπηγείο της πόλης που αποτέλεσε σημαντικό παράγοντα ανάπτυξης της τότε περιοχής.

Η κατασκευή του πύργου της Κατοχής τοποθετείται στο β μισό του 14ου αιώνα και 

κατοίκισε σε αυτόν τα έτη 1831 – 1834 η γνώστη Βασιλική Κίτσου, ευνοούμενη του Αλή 

Πασά. Ωστόσο, το στοιχείο εκείνο που κάνει την δημοτική ενότητα Οινιάδων  μοναδική είναι 

ο αξεπέραστος φυσικός της πλούτος. Ο ποταμός Αχελώος και ο υγροβιότοπος που 

σχηματίζει, η παραλία του Λούρου και το Δάσος του Φράξου είναι μόνο μερικά δείγματα του 

φυσικού κάλλους που αποτελούν διεθνώς αναγνωρισμένες, υπό προστασία, περιοχές, καθώς 

αποτελούν ένα καταφύγιο της σπάνιας χλωρίδας και πανίδας. Όσον αφορά το ανθρώπινο 

δυναμικό της περιοχής, κυρίως καταπιάνεται με τις αγροτικές καλλιέργειες, την κτηνοτροφία 

και την αλιεία. 

Πολιτισμικά στοιχεία και αξιοθέατα 

Κάθε χρόνο η Κυριακή των Βαΐων γιορτάζεται ως ημέρα μνήμης της Εξόδου. Είναι η 

πιο σημαντική τοπική εορτή την οποία τιμούν με την παρουσία τους πολλές πολιτικές 

προσωπικότητες, όχι μόνο της Ελλάδας αλλά και άλλων χωρών. 

Όσον αφορά τα αξιοθέατα, στην πόλη του Μεσολογγίου βρίσκονται : 

 Το Αιτωλικό (Δημοτική Ενότητα ΑΙΤΩΛΙΚΟΥ), ανήκει στον δήμο ΙΕΡΑΣ ΠΟΛΗΣ 
ΜΕΣΟΛΟΓΓΙΟΥ της Περιφερειακής Ενότητας ΑΙΤΩΛΟΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ και ο πληθυσμός 
του ανέρχεται σε 5349 κατοίκους. Έδρα του δήμου είναι το Μεσολόγγι και ανήκει στο 
γεωγραφικό διαμέρισμα Στερεάς Ελλάδας. Από τους πιο φημισμένους ψαρότοπους, η 
λιμνοθάλασσα Αιτωλικού - Μεσολογγίου, όπου είναι τεράστιος βιότοπος και αποτελεί το 
μεγαλύτερο τμήμα του πολύτιμου οικοσυστήματος που ορίζεται από τις εκβολές του Ευήνου 
έως τις εκβολές του Αχελώου. 
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 Η κατοικία της οικογένειας Τρικούπη.

 Η κατοικία του ποιητή Παλαμά.

 Η Βάλβειος βιβλιοθήκη, η οποία αποτελεί και την δημόσια δημοτική βιβλιοθήκη της

πόλης με σπάνια βιβλία και ντοκουμέντα.

 Η γκαλερί σύγχρονης τέχνης των Χρήστου και Σοφίας Μοσχανδρέου με πλήθος

έργων σημαντικών Ελλήνων δημιουργών.

 Το Κέντρο Λόγου και Τέχνης.

 Η Διέξοδος, ένα από τα σημαντικότερα πολιτιστικά κύτταρα όχι μόνο της πόλης ,αλλά

ολόκληρης της Δυτικής Ελλάδας ,το οποίο ευθύνεται για την διοργάνωση πλείστων

εκδηλώσεων όπως εκθέσεων, σεμιναρίων, βιντεοπροβολών, παρουσιάσεων,

επιστημονικών συνεδρίων.

 Το Μουσείο Ιστορίας και Τέχνης στην πλατεία Μάρκου Μπότσαρη με πλούσια

ενθυμήματα του Αγώνα του 1821.

 Τα τείχη και η πύλη της πόλης που παραμένουν επιβλητικά.

 Ο Κήπος των Ηρώων, όπου έχουν θαφτεί πολλοί γνωστοί και άγνωστοι ήρωες που

πολέμησαν στην Ηρωική Έξοδο.

Άλλα αξιοθέατα : 

 Σε μικρή απόσταση από το Μεσολόγγι στη θέση «Άγιος Ιωάννης» σώζονται οι

ρωμαϊκές θέρμες Αγίου Θωμά, ένα μεγάλο και επιβλητικό δημόσιο συγκρότημα

λουτρών της ρωμαϊκής εποχής.

 Σε απότομη πλαγιά του Αρακύνθου που βλέπει προς τη λιμνοθάλασσα του Αιτωλικού

βρίσκεται το σπήλαιο του Αγίου Νικολάου. Πρόκειται για ένα από τα σημαντικότερα

σπηλαιώδη μοναστήρια του ελλαδικού χώρου με μοναδικές τοιχογραφίες –

βραχογραφίες.

 Στην περιοχή της Παραχελωίτιδας σε χαμηλό λόφο νότια του χωριού Μάστρου

υψώνεται η επισκοπή Μάστρου, που τιμάται στο όνομα του Αγίου Ιωάννη του

«Ριγανά».
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 Κοντά στο σημερινό οικισμό Άγιος Θωμάς, μεταξύ Καλυδώνας και Πλευρώνας,

εντοπίζονται τα ερείπια μιας ακόμη αρχαίας πόλης, τα οποία ταυτίζονται σύμφωνα με

τους περισσότερους μελετητές με αυτά της Αλίκυρνας.

 Η παλαιά και νέα Πλευρώνα , όπου μέχρι σήμερα είναι ορατά εντός της οχύρωσης

ορισμένα από τα κυριότερα μνημεία, όπως το θέατρο και η αγορά, καθώς επίσης και η

μεγάλη λαξευμένη στο βράχο δεξαμενή.

 Το “Κέντρο Χαρακτικών Τεχνών – Μουσείο Βάσως Κατράκη”.

 Η αρχαία Καλυδώνα, η οποία υπήρξε μια από τις σημαντικότερες πόλεις της

Αιτωλίας.

 Η αρχαία πόλη των Οινιαδών κτισμένη στην αριστερή όχθη του ποταμού Αχελώου

ποταμού, υπήρξε η δεύτερη σε μέγεθος και σπουδαιότητα πόλη των Ακαρνάνων.

 Το Μοναστήρι του Άη Συμιού (Άγιος Συμεών) του 1740, όπου κάθε χρόνο του Αγίου

Πνεύματος, οργανώνεται μοναδική γιορτή σε ανάμνηση της Εξόδου του

Μεσολογγίου.

ΔΗΜΟΣ ΝΑΥΠΑΚΤΙΑΣ 

Ο Δήμος Ναυπακτίας είναι δήμος της Περιφέρειας Δυτικής Ελλάδας που συστάθηκε 

με το Πρόγραμμα Καλλικράτης από τη συνένωση των προϋπαρχόντων δήμων Αποδοτίας, 

Ναυπάκτου, Πλατάνου, Πυλλήνης, Αντιρρίου και Χάλκειας. Τα όριά του συμπίπτουν με την 

ιστορική περιοχή της Ναυπακτίας όπως αυτή ορίζεται με δυτικό σύνορο τον ποταμό Εύηνο. 

Η έκταση του νέου δήμου ανέρχεται σε 870,38 τ.χλμ. και ο πληθυσμός σε 28.124 κατοίκους, 

σύμφωνα με την απογραφή του 2011. Έδρα του δήμου είναι η Ναύπακτος, η οποία τα 

τελευταία χρόνια εκσυγχρονίζεται με ταχείς ρυθμούς και είναι σε θέση να ικανοποιήσει όλες 

τις απαιτήσεις των επισκεπτών της ενώ παράλληλα διατηρεί σε μεγάλο βαθμό το 

παραδοσιακό ύφος της 
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Πολιτιστικές εκδηλώσεις και αξιοθέατα 

Ολόκληρη η Ναυπακτία, από τις παραλίες μέχρι τα ορεινά είναι ένας τόπος γεμάτος 

παραδόσεις, τοπικές γιορτές και εκδηλώσεις και ιδίως η Ναύπακτος, μια ζωντανή πόλη όπου 

καθ όλη τη διάρκεια του χρόνου αν βρεθεί κάποιος στην πόλη μπορεί να παρακολουθήσει τα 

έθιμα της και να συμμετάσχει κάποιο από τα πολλά πολιτιστικά δρώμενα. Μερικές από τις 

σημαντικότερες εκδηλώσεις της πόλης είναι οι εξής : 

 Εκδηλώσεις Ναυμαχίας, αυτό το μεγάλης ιστορικής σημασίας γεγονός (7 Οκτωβρίου

1571) γιορτάζεται κάθε χρόνο με όλη τη μεγαλοπρέπεια που του αρμόζει.

Πρεσβευτές, ξένες αποστολές, αντιπροσωπείες αρχών και οργανισμών, πολεμιστές με

παραδοσιακές μεσαιωνικές φορεσιές και πλήθος κόσμου συγκεντρώνονται για την

αναπαράσταση της Ναυμαχίας.

 Εμποροπανήγυρη Αγίου Δημητρίου στη Ναύπακτο, όπου κάθε χρόνο, στις 26

Οκτωβρίου, ανήμερα του Αγίου Δημητρίου, ξεκινά η μεγάλη εμποροπανήγυρη της

Ναυπάκτου, τα γνωστά «Παζάρια». Ένας οικονομικός και κοινωνικός θεσμός, που

χρονολογείται από τον 19ο αιώνα και που έχει καταξιωθεί στην συνείδηση των

ντόπιων αλλά και χιλιάδων επισκεπτών από όμορους νομούς. Τα παζάρια διαρκούν

μια εβδομάδα – ως την 1η Νοεμβρίου – και δέχονται πλήθος επισκεπτών.

 Γιορτή των Βλάχων, όπου κάθε χρόνο, από το 1994, στο Νεόκαστρο Ναυπάκτου, ο

εκπολιτιστικός σύλλογος “Νεόκαστρο” διοργανώνει την γιορτή αυτή ανήμερα της

Αναλήψεως, όπου στην εκδήλωση συμμετέχουν πέραν του Συλλόγου και των

κτηνοτρόφων της περιοχής, οι οποίοι εκείνη τη μέρα προσφέρουν το κρέας τους, όλες

οι νοικοκυρές του Νεοκάστρου παρασκευάζοντας παραδοσιακές συνταγές.

 Γιορτή του Άϊ Γιάννη του Ριγανά, η οποία διοργανώνεται στο Μολύκρειο, τον Ιούνιο

στη γιορτή του Άϊ Γιάννη του Ριγανά, όπου ανάβουν φωτιές και τις περνούν πηδώντας

κατά το έθιμο, ενώ ακολουθεί γλέντι και προσφέρεται ψητό αρνί.

 Γιορτή τσιπούρας, όπου στην παραλία της Ρίζας, τον Ιούλιο, διοργανώνεται η γιορτή

της Τσιπούρας όπου ψήνονται τσιπούρες και ακολουθεί γλέντι.

 Πυλήνιος Αύγουστος, όπου στη Δ.Ε. Πυλήνης διοργανώνεται κάθε καλοκαίρι ο

“Πυλήνιος Αύγουστος”, ο θεσμός που έχει καθιερώσει το Πνευματικό Κέντρο του
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Δήμου στο πλαίσιο της πολιτιστικής του δράσης σε συνεργασία με τους 

Πολιτιστικούς Συλλόγους των δημοτικών διαμερισμάτων και έχει ως στόχο την 

ανάδειξη του φυσικού περιβάλλοντος και της πολιτιστικής κληρονομιάς, μέσω της 

ενεργοποίησης των Πυληνίων και ιδιαίτερα των νέων. Το πρόγραμμα περιλαμβάνει 

μουσικές βραδιές, θεατρικές παραστάσεις, εξορμήσεις στη φύση και ποταμοπορίες, 

εικαστικές εκθέσεις και αθλητικές διοργανώσεις και μαγείρεμα παραδοσιακών 

φαγητών για τους επισκέπτες. 

 Αποκριές – Καθαρά Δευτέρα, όπου την «Τσικνοπέμπτη» αναβιώνει από το Σύλλογο

«Ναύπακτος: Πολιτιστικές Διαδρομές», σε επίκαιρο σημείο της πόλης, ο Επαχτίτικος

Γάμος. Η επιτυχία του είναι μεγάλη και οι επισκέπτες κάθε χρόνο και πιο πολλοί.

Το Σάββατο, αναβιώνει στο Στενοπάζαρο η «Οδός Μεζεδίων». Μουσική, μεζέδες,

σουβλάκια, γλυκά, άφθονο κρασί και τσίπουρο προσφέρονται δωρεάν στους

επισκέπτες.

Την Κυριακή πραγματοποιείται η μεγάλη «Καρναβαλική Παρέλαση» με πολλές

συμμετοχές καρναβαλιστών και εντυπωσιακά άρματα.

Την Καθαρά Δευτέρα, γιορτάζουμε τα «Κούλουμα» στο Λιμάνι με πέταγμα

χαρταετού, παραδοσιακούς χορούς, το Γαϊτανάκι ενώ προσφέρονται δωρεάν

σαρακοστιανά και λαγάνες στο κόσμο.

Ωστόσο ο δήμος, εκτός από τα παραδοσιακά πολιτιστικά δρώμενα, φημίζεται και για τα 

αξιοθέατα του, που γοητεύουν ακόμα και τους πιο απαιτητικούς επισκέπτες. Μερικά από τα 

σημαντικότερα αξιοθέατα είναι τα εξής : 

 Πύργος Μπότσαρη, όπου και φιλοξενείται διαρκής έκθεση αντιγράφων από πίνακες,

χάρτες και σχεδιάσματα που έχουν σχέση με τη Ναυμαχία της Ναυπάκτου (1571

μ.Χ.).

 Το κάστρο της Ναυπάκτου, το οποίο βρίσκεται στην κορυφή του λόφου που δεσπόζει

στα δυτικά της πόλης σε υψόμετρο περίπου 200 μέτρων.

 Το μεγάλης ιστορικής σημασίας, γραφικό λιμάνι της Ναυπάκτου, που στις μέρες μας

δέχεται και φιλοξενεί, κυρίως τους καλοκαιρινούς μήνες δεκάδες μικρά πλοιάρια και

κρουαζιερόπλοια με εγχώριους αλλά και ευρωπαίους εκδρομείς.
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 Το μεσαιωνικό κάστρο Αντιρρίου, που έχει αναπλαστεί από το Υπουργείο

Πολιτισμού και τους καλοκαιρινούς μήνες κυρίως γίνονται πολιτιστικές εκδηλώσεις.

 Η λουτροπηγή Στάχτης, η οποία φημίζεται κυρίως για τις ιαματικές ιδιότητες των

πηγών της που βοηθούν στην θεραπεία αρκετών ασθενειών όπως αρθρίτιδα,

δερματοπάθειες, ρευματισμούς ενώ ενδείκνυται ακόμα και για ποσιθεραπεία. Στα

συγκριτικά της  πλεονεκτήματα, πέρα από τις ιαματικές ιδιότητες του νερού,

περιλαμβάνονται το φυσικό της περιβάλλον αλλά και η εξέχουσα θέση της. Η

λουτροπηγή βρίσκεται σε μια κατάφυτη περιοχή. Στα 95 στρέμματα που την

περιβάλλουν, αλλά και στον ευρύτερο περίγυρο κυριαρχούν πλατάνια, πουρνάρια,

κουτσουπιές, βελανιδιές και άλλα φυτά που συνθέτουν ένα μοναδικό περιβάλλον. Ο

χώρος αποτελεί φυσικό καταφύγιο πολλών ενδημικών ειδών όπως ζαρκάδια,

αγριογούρουνα και άλλα ζώα και πτηνά που συνθέτουν την πανίδα της περιοχή ενώ το

σύμπλεγμα των βουνών και τα λιθόκτιστα γεφύρια κατά μήκος του Εύηνου και του

Κότσαλου δίνουν τη δυνατότητα για ορειβασία και πεζοπορία. Όσον αφορά την

εξέχουσα  θέση της, η περιοχή της λουτροπηγής, απέχει 30 χιλ. από τη Ναύπακτο και

40 χιλ. από το Νοσοκομείο Ρίου, γεγονός που διευκολύνει τους επισκέπτες κάθε

ηλικίας από τα μεγάλα αστικά κέντρα να μεταβούν στην περιοχή ακόμα και για

Σαββατοκύριακο. Επίσης η ύπαρξη της στον τουριστικό χάρτη της περιοχής

(Ναύπακτος, Ευηνολίμνη, Άνω Χώρα, Θέρμο, Προυσός, Καρπενήσι) μπορεί να την

αναδείξει σε κομβικό αναπτυξιακό κέντρο, δεδομένης πλέον και της ακτινωτής οδικής

σύνδεσής της με τις προαναφερόμενες πόλεις-περιοχές.

Ένα ακόμα στοιχείο που κάνει την λουτροπηγή αλλά και την ευρύτερη περιοχή

ιδιαίτερα σημαντική, είναι η περιβαλλοντική εκπαίδευση σε μαθητές από το

περιβαλλοντικό κέντρο Θέρμου που περιλαμβάνει επισκέψεις στην ευρύτερη περιοχή

της λουτροπηγής, καθώς μέσω των εκπαιδευτικών προγραμμάτων και επισκέψεων

επιτυγχάνεται η ευαισθητοποίηση των μαθητών που γίνονται οι καλύτεροι πρεσβευτές

της περιοχής στην ιδιαίτερη πατρίδα τους.

Η ελάχιστη απόσταση της Λουτροπηγής από τον Εύηνο (Πόρος –Χάνι Μπανιά) που

έχει εξελιχθεί σε κέντρο ποτάμιων αθλητικών δραστηριοτήτων (Καγιάκ, Κανό,

Ράφτινγκ) ενισχύει ακόμη περισσότερο την επισκεψιμότητα και συγκεντρώνει μεγάλο
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αριθμό νέων. Αξίζει να αναφέρουμε ότι η κοιλάδα που περιβάλλει την Λουτροπηγή 

έχει ενταχθεί σε προγράμματα βιολογικής παραγωγής (Ζωική και Φυτική) ενώ ήδη 

στην κοιλάδα που διαμορφώνεται μεταξύ του Πόριαρι και του Εύηνου βρίσκεται σε 

εξέλιξη πρόγραμμα βιολογικής κτηνοτροφίας, γεγονός αυτό δυνητικά μπορεί να 

βοηθήσει πολύ στην ενημέρωση των επισκεπτών για τα βιολογικά προϊόντα. 

Σύμφωνα με το δήμο Ναυπακτίας, η λουτροπηγή Στάχτης προσφέρεται για 

αναπτυξιακές πρωτοβουλίες που θα συντελέσουν στην ανάδειξη και την αξιοποίηση 

της ευρύτερης περιοχής και θα την μετατρέψουν σε μια σύγχρονη λουτρόπολη που θα 

ενδιαφέρει τους χρήστες ιαματικών λουτρών, τους νέους που αναζητούν αποδράσεις 

και επαφή με το φυσικό περιβάλλον, τους ανθρώπους που ζητούν εναλλακτικό τρόπο 

διακοπών, τους ορειβάτες και τους εκδρομείς του Σαββατοκύριακου. 

Ο δήμος Ναυπακτίας απαριθμεί και αρκετά μοναστήρια, άλλα κοντά και άλλα μακριά 

από το κέντρο της Ναυπάκτου, τα οποία όμως μετρούν πλήθος επισκεπτών κάθε χρόνο. 

Παρακάτω ακολουθεί η καταγραφή τους καθώς και η απόσταση τους από το κέντρο της 

Ναυπάκτου: 

Μονή Αγ. Ιωάννη Βομβοκούς 15 χλμ.  

Μονή Παναγίας Γοργοεπηκόου 02 χλμ.  

Μονή Μεταμόρφωσης Σωτήρος 05 χλμ.  

Μονή Βαρνάκοβας 27 χλμ.  

Μονή Αγ. Νεκταρίου 14 χλμ.  

Μονή Αγ. Αυγουστίνου & Σεραφείμ Σαρώφ Τρικόρφου18 χλμ.  
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ΔΗΜΟΤΙΚΗ ΕΝΟΤΗΤΑ ΔΟΜΝΙΣΤΑΣ (ΔΗΜΟΣ ΚΑΡΠΕΝΗΣΙΟΥ) 

Ο Δήμος Καρπενησίου προήλθε από τη συνένωση έξι μικρών ορεινών δήμων: της 

Δομνίστας, του Καρπενησίου, των Κτημενίων, της Ποταμιάς, του Προυσού και του Φουρνά. 

Καταλαμβάνει τη νότια και ανατολική πλευρά της Ευρυτανίας. Έχει 49 τοπικές κοινότητες 

και πρωτεύουσά του, διοικητικό και οικονομικό κέντρο είναι το Καρπενήσι του οποίου το 

όνομα φέρει ο νέος Δήμος. Στο κέντρο της Ελλάδας, περιτριγυρισμένος από δάση και ψηλά 

βουνά, ο Δήμος Καρπενησίου προσφέρει μία μοναδική εμπειρία περιήγησης, δράσης και 

περιπέτειας, ξεκούρασης και χαλάρωσης, 365 ημέρες το χρόνο. Ιστορικά μνημεία, 

λαογραφικά μουσεία, μοναστήρια και εκκλησίες ανέγγιχτες από το χρόνο βρίσκονται 

κρυμμένα μέσα στο απαράμιλλης ομορφιάς φυσικό περιβάλλον. 

Η Δομνίστα είναι μεγάλο χωριό με αρκετούς επισκέπτες και πλήθος αρχαιολογικά 

ευρήματα και βρίσκεται χτισμένο στα 1.000 μ. Η αρχαία Φαντίνος ήταν το σημαντικότερο 

σημείο εγκατάστασης στην Ευρυτανία στην αρχαιότητα. 

Στις 7 Ιουνίου 1942, ο Άρης Βελουχιώτης κήρυξε επίσημα, στην πλατεία του χωριού, 

την έναρξη του ένοπλου αγώνα της Εθνικής Αντίστασης κατά των Γερμανών κατακτητών. 

Κάθε χρόνο, την πρώτη Κυριακή του Ιουνίου, γίνονται σχετικές εκδηλώσεις στο μνημείο 

Εθνικής Αντίστασης. 

Στο Λαογραφικό και Ιστορικό μουσείο της Δομνίστας θα δούμε πολλά παλιά αντικείμενα και 

πλούσιο αρχειακό φωτογραφικό υλικό από διάφορους περιόδους της ιστορίας της περιοχής. 

Ανάμεσα στα αξιοθέατα της Δομνίστας είναι η εκκλησία του Αγίου Αθανασίου που κτίστηκε 

το 1890, με αξιόλογο ξυλόγλυπτο τέμπλο. 

Ετήσιες Εκδηλώσεις : 

 9 & 10 ΙΟΥΝΙΟΥ, ΔΟΜΝΙΣΤΑ, Εκδήλωση Εθνικής Αντίστασης. Γιορτάζεται η

κήρυξη της ένοπλης εθνικής αντίστασης από τον Άρη Βελουχιώτη τον Ιούνιο του

1942 κατά των Γερμανών κατακτητών.

 24 ΙΟΥΝΙΟΥ, ΑΓΙΟΣ ΧΑΡΑΛΑΜΠΟΣ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 20 ΟΥΛΙΟΥ, ΔΟΜΝΙΣΤΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.
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 20 ΙΟΥΛΙΟΥ, ΣΤΟΥΡΝΑΡΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 26 ΙΟΥΛΙΟΥ, ΑΜΠΛΙΑΝΗ,  Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 26 ΙΟΥΛΙΟΥ, ΡΟΣΚΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 26 ΙΟΥΛΙΟΥ, ΣΤΑΒΛΟΙ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 6 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΑΜΠΛΙΑΝΗ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 15 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΔΟΜΝΙΣΤΑ, Χορευτικές Εκδηλώσεις.

 15 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΚΑΡΥΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 15 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΣΚΟΠΙΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 23 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΒΥΘΙΣΜΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 23 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΚΡΙΚΕΛΛΟ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 8 ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΥ, ΚΑΣΤΑΝΟΥΛΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 8 ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΥ, ΨΙΑΝΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

 8 ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΥ, ΚΡΙΚΕΛΛΟ, Εκδήλωση τιμής. Γιορτάζεται η νικηφόρα μάχη των

Αιτωλών-Ευρυτάνων προγόνων μας εναντίον των επιδρομέων Γαλατών το 279 π.Χ.

στην τοποθεσία «ΚΟΚΚΑΛΙΑ».

 Τελευταία Κυριακή Οκτωβρίου, ΔΟΜΝΙΣΤΑ, Γιορτή Τσίπουρου.

Οικονομία Νομού Αιτωλοακαρνανίας 

Ο νομός Αιτωλοακαρνανίας, ο μεγαλύτερος σε έκταση νομός της Ελλάδας,  έχει σημαντικές 

πεδινές αρδευόμενες εκτάσεις με ποικιλία προϊόντων. Κατά συνέπεια, η οικονομία του 

βασίζεται κυρίως στη γεωργία, το εισόδημα της οποίας το συμπληρώνουν η 

κτηνοτροφία,  κυρίως μικρών ζώων –προβάτων και αιγών– η αλιεία, ιδιαίτερα η αξιοποίηση 

των δυνατοτήτων του Αμβρακικού κόλπου- και της λιμνοθάλασσας του Μεσολογγίου,  όπου 

παράγεται και το αβγοτάραχο,  καθώς και η εκμετάλλευση των δασών έλατου και 

βελανιδιάς.  Η βιομηχανία είναι σχετικά περιορισμένη και βασίζεται στην επεξεργασία των 

αγροτικών προϊόντων,  με επικεφαλής τον καπνό της περιοχής Αγρινίου. Το μεγαλύτερο 

μέρος των εκτάσεων αρδεύεται από τα νερά του Αχελώου, τα οποία αξιοποιούνται και από 
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σειρά μεγάλων υδροηλεκτρικών έργων. Περισσότερα από τα τρία τέταρτα της 

εγκατεστημένης υδροηλεκτρικής ισχύος της Ελλάδας βρίσκονται στον νομό αυτό.  

Ο νομός Αιτωλοακαρνανίας διασχίζεται από νότο προς βορρά από την εθνική οδό, η οποία 

από το Αντίρριο αποτελεί προέκταση της εθνικής οδού Αθήνας - Κορίνθου - 

Πάτρας,  διασχίζει την Ήπειρο και καταλήγει στην Ηγουμενίτσα.  Η ολοκλήρωση της 

γέφυρας Ρίου - Αντιρρίου και η βελτίωση του εθνικού οδικού δικτύου που διασχίζει τον νομό 

και καταλήγει στο Άκτιο, αποτελεί ένα από τα κυριότερα αναπτυξιακά έργα,  όχι μόνο για 

τον νομό, αλλά για ολόκληρη τη χώρα. Στον νομό παράγεται το μεγαλύτερο μέρος των 

καπνών εσωτερικής κατανάλωσης καθώς και βαμβάκι, δημητριακά 

(σιτάρι,  αραβόσιτος,  ρύζι),  σουσάμι,  καρπούζια, αμύγδαλα, ελιές, εσπεριδοειδή 

κλπ. Σημαντική είναι και η παραγωγή ζωοκομικών προϊόντων, ξυλείας κλπ. Η βιομηχανία 

είναι συγκεντρωμένη κυρίως στο Αγρίνιο και κατά δεύτερο λόγο στο Μεσολόγγι και τη 

Ναύπακτο, τα τρία μεγαλύτερα αστικά κέντρα του νομού. 

Τουρισμός και Πολιτιστικά στοιχεία 

 Ενδιαφέροντα σημεία κοντά στην περιοχή Πλάτανος:

Σημείο Απόσταση Χρόνος 
Αμπελακιώτισσα 34,3 χλμ 1 ώρες 4 λεπτά 
Αράχωβα 36,7 χλμ 50 λεπτά 
Καστανιά 22,7 χλμ 34 λεπτά 
Νεοχώρι 28,7 χλμ 41 λεπτά 
Περίστα 7,6 χλμ 13 λεπτά 
Χώμορη 13,6 χλμ 21 λεπτά 

 Πόλεις για διαμονή κοντά στην περιοχή Πλάτανος:

Πόλη - Περιοχή Απόσταση Χρόνος 
Φαμίλα - Φαμήλα 33,3 χλμ 52 λεπτά 
Λουτρά Στάχτης 27,9 χλμ 44 λεπτά 
Αμπελακιώτισσα 34,4 χλμ 1 ώρες 5 λεπτά 
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 Ενδιαφέροντα σημεία κοντά στην περιοχή Αντίρριο:

Σημείο Απόσταση Χρόνος 
Πάτρα 16,2 χλμ 19 λεπτά 
Ναύπακτος 12,4 χλμ 17 λεπτά 

 Πόλεις για διαμονή κοντά στην περιοχή Αντίρριο:

Πόλη - Περιοχή Απόσταση Χρόνος 
Ρίο 7,2 χλμ 9 λεπτά 
Ναύπακτος 12,4 χλμ 17 λεπτά 
Αραχωβίτικα 13,7 χλμ 19 λεπτά 
Πάτρα 16,2 χλμ 19 λεπτά 

 Ενδιαφέροντα σημεία κοντά στην περιοχή Λουτρά Στάχτης:

Σημείο Απόσταση Χρόνος 
Γέφυρα Πόρου 4,7 χλμ 8 λεπτά 
Χάνι Μπανιά 25,9 χλμ 39 λεπτά 
Γέφυρα Μπανιά 26,4 χλμ 39 λεπτά 
Πλάτανος 27,9 χλμ 43 λεπτά 
Χώμορη 41,6 χλμ 1 ώρες 4 λεπτά 

 Πόλεις για διαμονή κοντά στην περιοχή Λουτρά Στάχτης:

Πόλη - Περιοχή Απόσταση Χρόνος 
Φαμίλα - Φαμήλα 5,4 χλμ 9 λεπτά 
Παλαιόπυργος 17,0 χλμ 25 λεπτά 
Πλάτανος 27,9 χλμ 43 λεπτά 

 Πόλεις για διαμονή κοντά στην περιοχή Μεσολόγγι:

Πόλη - Περιοχή Απόσταση Χρόνος 
Αιτωλικό 11,5 χλμ 17 λεπτά 

 Πόλεις για διαμονή κοντά στην περιοχή Ναύπακτος:

Πόλη - Περιοχή Απόσταση Χρόνος 
Αντίρριο 10,1 χλμ 12 λεπτά 
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Χιλιαδού 10,0 χλμ 11 λεπτά 
Τρίκορφο 12,9 χλμ 20 λεπτά 
Ψαθόπυργος 25,0 χλμ 32 λεπτά 
Ροδινή 32,8 χλμ 47 λεπτά 
Ρίο 15,9 χλμ 18 λεπτά 
Αραχωβίτικα 22,5 χλμ 28 λεπτά 

Βιολογική γεωργία νομού Αιτωλοακαρνανίας 

Ο νομός Αιτωλοακαρνανίας είναι ένας κατ’ εξοχήν αγροτικός νομός, ο οποίος βάλλεται τα 

τελευταία χρόνια από τη φθίνουσα πορεία του αγροτικού εισοδήματος και από τις 

μεταρρυθμίσεις που περιλαμβάνει η ισχύουσα Κοινή Αγροτική Πολιτική. 

Οι αναζητήσεις του αγροτικού πληθυσμού για την βελτίωση του εισοδήματός τους και οι 

επιδοτήσεις του Υπουργείου Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίμων για την ανάπτυξη και την 

ενίσχυση της βιολογικής γεωργίας, ώθησαν αρκετούς παραγωγούς στις βιολογικές 

καλλιέργειες, παρότι το σύστημα αποθήκευσης, μεταποίησης και διακίνησης της βιολογικής 

παραγωγής παρουσιάζει αρκετά προβλήματα. 

Η βιολογική γεωργία τυγχάνει ραγδαίας ανάπτυξης τα τελευταία χρόνια στο Νομό 

Αιτωλοακαρνανίας, παρουσιάζοντας τους υψηλότερους ρυθμούς ανάπτυξης στο σύνολο της 

χώρας βάσει των καλλιεργούμενων στρεμμάτων. Στον παρακάτω πίνακα, αποτυπώνεται η 

ετήσια αύξηση των βιοκαλλιεργούμενων εκτάσεων στο νομό κατά την περίοδο 2002-2005, 

όπου διαφαίνεται η εξέλιξη του τομέα. 

Πίνακας 59: Εκτάσεις βιολογικής καλλιέργειας στο νομό Αιτωλοακαρνανίας την περίοδο 2002-2005 ( έκταση 
σε στρέμματα) 

ΕΙΔΟΣ ΕΤΟΣ 

2002 2003 2004 2005 

ΑΡΑΒΟΣΙΤΟΣ 1.828 3.872 5.951 11.430 

ΜΗΔΙΚΗ 5.727 11.133 15.754 25.868 

ΦΘΙΝΟΠΩΡΙΝΑ ΣΙΤΗΡΑ 4.021 7.987 11.553 19.852 

ΦΘΙΝΟΠΩΡΙΝΑ ΨΥΧΑΝΘΗ 609 1.210 1.750 3.008 

ΕΛΙΕΣ 6.432 10.428 23.843 39.787 
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ΕΣΠΕΡΙΔΟΕΙΔΗ 3.880 5.587 6.935 7.054 

ΑΜΠΕΛΙΑ 112 177 433 639 

ΚΗΠΕΥΤΙΚΑ 59 118 85 23 

ΔΙΑΦΟΡΑ ΟΠΩΡΟΦΟΡΑ 157 157 264 531 

ΒΑΜΒΑΚΙ 26 6 0 327 

ΞΗΡΟΙ ΚΑΡΠΟΙ 101 273 543 675 

ΑΓΡΑΝΑΠΑΥΣΗ-

ΑΥΤΟΦΥΗ 

273 86 163 213 

ΣΥΝΟΛΟ 23.225 41.032 67.273 109.407 
ΕΤΗΣΙΑ ΑΥΞΗΣΗ - 77% 64% 63% 

ΑΡΙΘΜΟΣ 

ΒΙΟΚΑΛΛΙΕΡΓΗΤΩΝ 
483 798 1.262 2.116 

ΕΤΗΣΙΑ ΑΥΞΗΣΗ - 65% 58% 68% 
Πηγή : Αγροπεριβαλλοντική Ομάδα Βιοκαλλιεργητών Δυτικής Ελλάδας 

Ο νομός Αιτωλοακαρνανίας καταλαμβάνει εξέχουσα θέση στον τομέα της βιολογικής 

καλλιέργειας στο σύνολο της χώρας. Το 2004 ο νομός καταλαμβάνει τη 2η θέση βάσει των 

καλλιεργούμενων εκτάσεων και την 1η θέση βάσει του αριθμού των βιοκαλλιεργητών. 

Στον παρακάτω πίνακα δίνονται στοιχεία ανά δήμο και δημοτικό διαμέρισμα των 

καλλιεργούμενων εκτάσεων με βιολογικό τρόπο παραγωγής για το 2007, σύμφωνα με 

στοιχεία του Υπουργείου Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίμων. Συνολικά για το 2007 

επιχορηγήθηκαν 20.448,94 στρέμματα σε 1.347 αγροτεμάχια, με την μεγαλύτερη έκταση να 

καταλαμβάνει καλλιέργεια της μηδικής με 7.943,95 στρέμματα. Για τις περιοχές παρέμβασης 

αλλά και σε επίπεδο νομού, η καλλιέργεια ελιάς (τόσο για την παραγωγή λαδιού όσο και για 

την παραγωγή επιτραπέζιας ελιάς) είναι ιδιαίτερα προσαρμόσιμη στον βιολογικό τρόπο 

καλλιέργειας δεδομένου ότι δεν έχει ιδιαίτερες απαιτήσεις σε φυτοπροστατευτικά προϊόντα. 

Επίσης εκτεταμένη είναι και η βιολογική καλλιέργεια των εσπεριδοειδών στην περιοχή με 

1.463,44 στρέμματα. 
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Πίνακας 60: Αριθμός ενταγμένων παραγωγών βιολογικής καλλιέργειας περιοχής 

ΠΕΡΙΟΧΕΣ ΑΡΙΘΜΟΣ ΠΑΡΑΓΩΓΩΝ ΕΚΤΑΣΗ 

Δ. ΜΕΣΟΛΟΓΓΙΟΥ 41 2.309,70 

Δ. ΑΙΤΩΛΙΚΟΥ 11 478,62 

Δ. ΑΝΤΙΡΡΙΟΥ 1 14,50 

Δ. ΧΑΛΚΕΙΑΣ 18 1.051,96 

Δ. ΟΙΝΙΑΔΩΝ 186 16.505,16 

Δ. ΠΥΛΛΗΝΗΣ 1 89,00 

ΣΥΝΟΛΟ 258 20.448,94 
Πηγή : Υπουργείο Αγροτικής Ανάπτυξης & Τροφίμων 

Όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα, στην περιοχή υπάρχουν 258 ενταγμένοι παραγωγοί 

βιολογικών προϊόντων, οι οποίοι καλλιεργούν συνολικά 20.448,94 στρέμματα. Ο 

μεγαλύτερος αριθμός παραγωγών συγκεντρώνεται στην δημοτική ενότητα Οινιάδων που 

είναι η περιοχή με την μεγαλύτερη πεδινή καλλιεργούμενη έκταση και ακολουθεί ο δήμος Ι.Π 

Μεσολογγίου με 41 παραγωγούς σε 2.309,70 στρέμματα. Οι περιοχές Πλατάνου, Ναυπάκτου, 

Δόμνιστας και Αποδοτίας δεν έχουν ενταγμένους παραγωγούς βιολογικών προϊόντων (με την 

έννοια «ενταγμένοι παραγωγοί βιολογικών» εννοούμε τους παραγωγούς που έχουν ενταχθεί 

στο πρόγραμμα «Βιολογική Γεωργία»). 

S.W.O.T Ανάλυση Κλάδου βιολογικής γεωργίας – βιολογικών προϊόντων 

Δυνατά Σημεία (Strengths) 

 Πιστοποιημένα ασφαλή, υγιεινά γεωργικά προϊόντα χωρίς πρόσθετα χημικά

λιπάσματα που υπερτερούν των αντίστοιχων συμβατικών σε διατροφική αξία.

 Άριστες κλιματολογικές και εδαφολογικές συνθήκες περιοχών παραγωγής

βιολογικών προϊόντων με πολύ χαμηλή ρύπανση που αποδίδουν προϊόντα υψηλής

και κατ’ επέκταση ανώτερης ποιότητας από άλλες χώρες, γεγονός που αποτελεί

μεγάλο συγκριτικό πλεονέκτημα.

 Μεγάλος αριθμός δραστηριοποιούμενων παραγωγών και μεταποιητών στον νομό

συγκριτικά με άλλους νομούς της Ελληνικής περιφέρειας.
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 Αναβαθμισμένος ρόλος του συνεταιρισμού βιοκαλλιεργητών δυτικής Ελλάδος με

δυνατότητα παροχής στους παραγωγούς τυποποιητηρίου και συσκευαστηρίου

βιολογικών προϊόντων.

Ευκαιρίες (Opportunities) 

 Η ροπή των καταναλωτών προς τα υψηλής διατροφικής αξίας προϊόντα και την

υγιεινή διατροφή, σε συνδυασμό την επιφύλαξη που διατηρούν για τα συμβατικά

γεωργικά προϊόντα, μπορεί δυνητικά και υπό συνθήκες να οδηγήσει σε

υψηλότερη ζήτησή τους.

 Η προτίμηση των αγοραστών (εγχώριων και ξένων) για προϊόντα πιστοποιημένης

τοποθεσίας προέλευσης. Το γεγονός αυτό οφείλεται στη σιγουριά που αισθάνεται

ο καταναλωτής γνωρίζοντας το τόπο παραγωγής του προϊόντος που αγοράζει και

έτσι τα εμπιστεύεται περισσότερο.

 Ύπαρξη στα μεγάλα αστικά κέντρα, μεγάλης μάζας συνειδητοποιημένων

καταναλωτών με σταθερή προτίμηση στα Ελληνικά βιολογικά προϊόντα.

 Υψηλή ευρωπαϊκή ζήτηση βιολογικών προϊόντων που δεν έχει επηρεαστεί πολύ

από την οικονομική κρίση κι επομένως, υπάρχουν ευνοϊκές συνθήκες για αύξηση

των εξαγωγών σε πιο ώριμες αγορές της Ευρώπης.

 Υψηλά περιθώρια ανάπτυξης βιολογικών προϊόντων στην εγχώρια αγορά, καθώς

ο κλάδος της βιολογικής γεωργίας βρίσκεται σε αρχικό ακόμα στάδιο της

δημιουργίας του.

 Δυνατότητα ανάπτυξης του κλάδου μέσω μετατροπής συμβατικών καλλιεργειών

σε βιολογικές, λόγω του μεγέθους και των υψηλών παραγωγικών δυνατοτήτων

του πρωτογενούς τομέα.

 Ύπαρξη προγραμμάτων επιδοτήσεων βιολογικών καλλιεργειών αποτελεί

ευκαιρία είτε για επέκταση των γεωργικών δραστηριοτήτων είτε την για την

κάλυψη του υπάρχοντος κόστους παραγωγής.



Το Βιολογικό Τραπέζι της Νοτιοδυτικής Ελλάδας: Νομός Αιτωλοακαρνανίας 

Ανάπτυξη & Εμπορία Βιολογικών Προϊόντων στον Νομό Αιτωλοακαρνανίας Σελίδα 239 

Αδύνατα Σημεία (Weaknesses) 

 Ελλιπής και ανεπαρκής ενημέρωση καταναλωτικού κοινού για τα οφέλη που

προκύπτουν από την κατανάλωση βιολογικών προϊόντων, γεγονός που επηρεάζει

σε μεγάλο βαθμό την ζήτηση τους.

 Υψηλό κόστος παραγωγής σε σύγκριση με τα αντίστοιχα συμβατικά προϊόντα

αλλά και υψηλή εξάρτηση βιολογικών καλλιεργειών από επιδοτήσεις και

προγράμματα επιχορηγήσεων.

 Υψηλό κόστος τελικών προϊόντων που οφείλεται όχι μόνο στο υψηλό κόστος

παραγωγής αλλά και στο ρόλο των ενδιάμεσων επιχειρήσεων αλλά και

μεσαζόντων.

 Μικρή, εποχιακή και περιορισμένη προσφορά προϊόντων Ελληνικής βιολογικής

παραγωγής.

 Ανεπαρκής και σε πολλές περιπτώσεις ανύπαρκτη παρουσία σημείων λιανικής

πώλησης στην επαρχία και στις συνοικιακές περιοχές.

 Ελλιπής οργάνωση όσον αφορά την παραγωγική διαδικασία των βιολογικών

προϊόντων αλλά και την διανομή τους.

 Μη ύπαρξη δομημένου σχεδίου για την ανάπτυξη και προώθηση βιολογικών

προϊόντων, με συγκεκριμένες στρατηγικές και χρονοδιάγραμμα.

Απειλές (Threats) 

 Η περαιτέρω επιδείνωση της κρίσης, με αρνητικές συνέπειες στην προσφορά και

την ζήτηση των βιολογικών προϊόντων αλλά και επιπτώσεις στις προτιμήσεις

των καταναλωτών.

 Η αναποτελεσματικότητα του κρατικού μηχανισμού στην συνολική στήριξη του

κλάδου και την σωστή και αποτελεσματική εκμετάλλευση των συγκριτικών

πλεονεκτημάτων της εγχώριας παραγωγής βιολογικών προϊόντων.
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4.1.2  Ανάλυση ανταγωνισμού για τα βιολογικά προϊόντα στην Αιτωλοακαρνανία 

Η ανάλυση του ανταγωνισμού των βιολογικών προϊόντων αφορά αποκλειστικά τα 

συμβατικά γεωργικά προϊόντα, καθώς αποτελούν υποκατάστατα των βιολογικών και συνεπώς 

είναι ο βασικός ανταγωνιστής τους.  

Αναλύοντας συνολικά τον κλάδο των γεωργικών προϊόντων, διαπιστώνουμε πως τα 

συμβατικά υπερτερούν των βιολογικών προϊόντων για αρκετούς και ποικίλους λόγους 

γεγονός που τα καθιστά πρωτοπόρα, με μεγάλο μερίδιο στην αγορά των προϊόντων 

διατροφής. 

Όπως φαίνεται από την έρευνα που πραγματοποιήθηκε στον νομό, ο κυριότερος λόγος 

που επιλέγονται τα συμβατικά έναντι των βιολογικών είναι η τιμή τους, η οποία είναι αρκετά 

χαμηλότερη από την τιμή των βιολογικών, ειδικά τώρα που η αγοραστική δύναμη των 

καταναλωτών έχει μειωθεί κατά πολύ (οικονομική κρίση). Χαρακτηριστικά μπορούμε να 

αναφέρουμε τα αποτελέσματα από την έρευνα αγοράς που διεξήχθη στο νομό και αναφέρεται 

στην τιμή των βιολογικών προϊόντων την οποία οι ερωτηθέντες τη θεωρούν το βασικότερο 

μειονέκτημα των βιολογικών προϊόντων, καθώς η συγκεκριμένη μεταβλητή συγκέντρωσε 

μέση τιμή 1,79  (σε κλίμακα από το 1 έως το 5, με 1=συμφωνώ απόλυτα με το συγκεκριμένο 

μειονέκτημα και 5=διαφωνώ απόλυτα). Το ίδιο αποτέλεσμα προκύπτει και από την ερώτηση 

«Κατά πόσο η υψηλή τιμή των βιολογικών σας επηρεάζει στην αγορά τους;» όπου το 51,26% 

των ερωτηθέντων έδωσε την απάντηση, πάρα πολύ (επικρατούσα τιμή 5 = πάρα πολύ). 

Επίσης, το καταναλωτικό κοινό ψάχνοντας την ευκολία στις αγορές του, τείνει να 

προτιμά τα συμβατικά προϊόντα λόγω των πολλών σημείων λιανικής τους διάθεσης, ενώ 

αντίθετα τα βιολογικά προϊόντα χαρακτηρίζονται από περιορισμένη προσφορά και σε 

αρκετές περιπτώσεις όπως για παράδειγμα στις επαρχίες δεν υπάρχουν σημεία διανομής και 

πώλησης. 

Εκτός της περιορισμένης προσφοράς, τα βιολογικά παρουσιάζουν ακόμα ένα 

μειονέκτημα που οδηγεί στην μειωμένη ζήτησή τους και κατ’ επέκταση στην αύξηση της 

ζήτησης των υποκατάστατων συμβατικών και αυτό είναι η ανεπαρκής παραγωγή μεγάλης 

ποικιλίας βιολογικών. Το γεγονός αυτό επηρεάζει ακόμα και αυτούς που έχουν σαν βασική 
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προτίμηση τα βιολογικά προϊόντα, καθώς μη μπορώντας να καλύψουν το εύρος των αναγκών 

τους στρέφονται στην αγορά συμβατικών.    

Από τα στοιχεία της έρευνας αλλά και από την προσωπική επαφή με τους 

ερωτώμενους διαπιστώνεται πως, κατά κύριο λόγο, η προτίμηση των καταναλωτών για τα 

συμβατικά είναι απόρροια των μειονεκτημάτων των βιολογικών προϊόντων. Επομένως, πέρα 

από τους παραπάνω λόγους-μειονεκτήματα που ιεράρχησαν υψηλότερα από τους 

ερωτηθέντες, επικρατεί η άποψη πως τα βιολογικά διατηρούνται για μικρότερο χρονικό 

διάστημα από τα συμβατικά αλλά και ότι δεν έχουν ωραία όψη. 

Τέλος, ένας πολύ σημαντικός παράγοντας που καθιστά τα βιολογικά προϊόντα 

λιγότερο ανταγωνιστικά είναι η έλλειψη εμπιστοσύνης των καταναλωτών πως οι παραγωγοί 

βιολογικών προϊόντων δεν τηρούν τις προδιαγραφές της βιολογικής καλλιέργειας (ποσοστό 

41,58% των ερωτηθέντων). 

4.1.3 Ανάλυση Πελατών – Έρευνα Αγοράς στη Αιτωλοακαρνανία 

Από τα αποτελέσματα που προέκυψαν από την έρευνα αγοράς, προκύπτει πως το 

καταναλωτικό κοινό των βιολογικών προϊόντων στο νομό Αιτωλοακαρνανίας είναι κυρίως: 

 Γυναίκες, καθώς από τις απαντήσεις των ερωτηθέντων προκύπτει ότι οι

γυναίκες αγοράζουν λίγο πιο συχνά βιολογικά προϊόντα από τους άντρες,

36,6% των γυναικών αγοράζουν αρκετές φορές, σχεδόν πάντα, πάντα

βιολογικά, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό για τους άντρες είναι 27,3%.

 Άτομα ηλικίας 20 με 29 και άτομα ηλικίας 30-49 με παιδιά. Από τις

απαντήσεις προκύπτει πως επηρεάζονται πάρα πολύ από την ύπαρξη των

παιδιών στην απόφαση για την αγορά βιολογικών προϊόντων με ποσοστό

100% και 40% αντίστοιχα.

 Άτομα με μέτριο και υψηλό εισόδημα, καθώς το συμπέρασμα που προκύπτει

από την έρευνα αγοράς είναι πως η πλειοψηφία των ερωτηθέντων (134 άτομα)

που είτε δεν αγοράζουν καθόλου είτε αγοράζουν σπάνια βιολογικά προϊόντα,

έχει αρκετά χαμηλούς μισθούς. Το γεγονός αυτό μας ωθεί στο συμπέρασμα
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πως όσο χαμηλότερο είναι το μηνιαίο εισόδημα τόσο μικρότερη είναι και η 

συχνότητα αγοράς βιολογικών προϊόντων. 

 Άτομα που ενημερώνονται και έχουν μέτρια ή/και καλή γνώση σχετικά με τα

βιολογικά, αυτό φαίνεται από το γεγονός ότι στις περιπτώσεις που τα άτομα

δεν αγοράζουν καθόλου ή αγοράζουν σπάνια, οι μη ενημερωμένοι είναι

περισσότεροι από εκείνους που ενημερώνονται, ενώ στις περιπτώσεις συχνής,

πολύ συχνής και συνεχούς αγοράς βιολογικών συμβαίνει το αντίθετο.

 Άτομα τα οποία φοβούνται τα χημικά λιπάσματα που χρησιμοποιούνται στα

συμβατικά προϊόντα και επομένως δεν τα εμπιστεύονται.

 Άτομα που ενδιαφέρονται για την υγεία τους και έχουν εντάξει στην

καθημερινότητά τους την σωστή και υγιεινή διατροφή καθώς και την άθληση

και παράλληλα έχουν οικολογική συνείδηση και ενδιαφέρονται για την

προστασία του περιβάλλοντος.

4.1.4 Στόχοι και Στρατηγική Μάρκετινγκ για τα βιολογικά προϊόντα στη 
Αιτωλοακαρνανία 

Μετά την ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης είμαστε σε θέση να ορίσουμε με 

σαφήνεια και ακρίβεια τους στόχους ανάπτυξης, εμπορίας, προβολής και διανομής 

των βιολογικών προϊόντων στο νομό Αιτωλοακαρνανίας. Οι στόχοι, που πρέπει να 

τεθούν, είναι σημαντικό να είναι εφικτοί, αποτελεσματικοί, συμβατοί με τις 

υποθέσεις του στρατηγικού σχεδίου, αλλά και φιλόδοξοι.  

Ο βασικός στόχος του κλάδου των βιολογιών προϊόντων στην Αιτωλοακαρνανία 

δεν είναι άλλος από την αύξηση της κατανάλωσης βιολογικών προϊόντων από 

τους κατοίκους, κάτι το οποίο μπορεί να επιτευχθεί μέσω της βελτίωσης της 

ανταγωνιστικότητας των βιολογικών προϊόντων. Επιμέρους στόχοι είναι η αύξηση 

των πωλήσεων, του κέρδους, του μεριδίου αγοράς και της προσέλκυσης νέων 

καταναλωτών. Όλοι οι παραπάνω στόχοι θα μπορέσουν να πραγματοποιηθούν 

μέσω της  ενημέρωσης του καταναλωτού κοινού για την ανωτερότητα των 

βιολογικών τροφίμων και του υγιεινού τρόπου διατροφής, της ευαισθητοποίησης 
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του σε θέματα προστασίας του περιβάλλοντος και τέλος μέσω της δημιουργίας 

κινήτρων στους παραγωγούς ως προς την παραγωγή και εμπορία βιολογικών 

προϊόντων. 

Επιπλέον, μέσω της σύνδεσης των βιολογικών προϊόντων με τον τουρισμό και τον 

πολιτισμό του νομού της Αιτωλοακαρνανίας, επιδιώκεται η ανάδειξη της 

ιδιαίτερης ταυτότητας του νομού μέσω της προβολής και της διανομής 

παραδοσιακών προϊόντων παραγμένα με βιολογικό τρόπο. 

Επίσης, επιδιώκεται η βελτίωση της διατροφικής αλυσίδας των τουριστικών 

μονάδων καθώς η κατανάλωση βιολογικών και παραδοσιακών τοπικών προϊόντων 

που παράγονται χωρίς τη χρήση λιπασμάτων, φυτοφαρμάκων και άλλων χημικών 

συστατικών. Κάτι το οποίο είναι μία δραστηριότητα που αποσκοπεί να δώσει στον 

καταναλωτή υγιεινά προϊόντα και να προστατεύσει το περιβάλλον από τη χρήση 

χημικών ουσιών.  

Ένας ακόμα βασικός στόχος του σχεδίου μάρκετινγκ, που ακολουθεί, είναι η 

βελτίωση της εικόνας του τουριστικού προϊόντος, με αποτέλεσμα την βελτίωση 

της ποιότητας της διατροφικής αλυσίδας προβάλλοντας παράλληλα την 

πολιτισμική προσέγγιση και την οικολογική διάσταση του θέματος. Απώτερος 

στόχος της αύξησης της ποιότητας και εμπορίας των τουριστικών προϊόντων, 

αλλά και της δημιουργίας κατάλληλων προϋποθέσεων και συνθηκών για την 

προσφορά ενός ολοκληρωμένου τουριστικού προϊόντος είναι η αύξηση της 

τουριστικής κίνησης στην Αιτωλοακαρνανία.    

Όσον αφορά τη στρατηγική μάρκετινγκ, αυτή αποτελεί το βασικό στοιχείο του 

ετήσιου σχεδίου μάρκετινγκ του προϊόντος. Επιπλέον, ορίζει τη συμπεριφορά ή τις 

αλλαγές στη συμπεριφορά μιας συγκεκριμένης ομάδας καταναλωτών στους 

οποίους στοχεύει η επιχείρηση, προκειμένου να επιτύχει τους στόχους της. 

Τέλος, τόσο οι στόχοι όσο και η στρατηγική του μάρκετινγκ που πρέπει να 

ακολουθηθούν στην Αιτωλοακαρνανία πρέπει να εστιάσουν στην καταναλωτική 

συμπεριφορά των κατοίκων, αλλά και των τουριστών του νομού. Με αυτό τον 

τρόπο η υλοποίησή τους μπορεί να γίνει πιο εύκολα, προσφέροντας ταυτόχρονα τη 

βάση για την αποτελεσματική αξιολόγηση της επιτυχίας τους.   
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4.1.5  Προγραμματισμός σχεδίου Μάρκετινγκ για την Αιτωλοακαρνανία 
Μετά τον καθορισμό των στόχων του κλάδου των βιολογικών προϊόντων στην 

Αιτωλοακαρνανία, ακολουθεί η μετάφρασή τους σε συγκεκριμένα προγράμματα ενεργειών, 

που προσδιορίζουν με σαφήνεια τι θα γίνει, πότε θα γίνει, πώς θα γίνει, ποιος είναι υπεύθυνος 

να το κάνει, πόσο θα κοστίσει. Οι ενέργειες αυτές αφορούν την προϊοντική πολιτική, την 

τιμολογιακή πολιτική, την πολιτική επικοινωνία και την πολιτική διανομής για τον κλάδο των 

βιολογικών προϊόντων στο νομό. 

Στη συνέχεια θα ακολουθήσει η ανάλυση των 4 αυτών κατηγοριών ανάλογα με τα 

αποτελέσματα που προέκυψαν από την έρευνα αγοράς με τη μορφή ερωτηματολογίου σε 200 

κατοίκους στης Ναυπάκτου. 

Ανάπτυξη Βιολογικών Προϊόντων στις περιοχές παρέμβασης (Προιοντική Πολιτική) 

Από τις απαντήσεις των 200 ερωτηθέντων προκύπτει πως τα βιολογικά προϊόντα που έχουν 

τη μεγαλύτερη ζήτηση είναι: 

 1α τα βιολογικά λαχανικά με μέση τιμή33 2,89.

 2α τα βιολογικά αυγά με μέση τιμή 2,87.

 3α τα βιολογικά φρούτα με μέση τιμή 2,85.

 4ο το βιολογικό λάδι με μέση τιμή 2,83.

 5α τα βιολογικά γαλακτοκομικά με μέση τιμή 2,66.

 6ο το βιολογικό κρέας, με μέση τιμή 2,65.

 7 οι βιολογικές ελιές, με μέση τιμή 2,54.

 8ο το βιολογικό κρασί, με μέση τιμή 2,28.

Ακολουθούν τα δημητριακά, το ψωμί, τα βιολογικά καλλυντικά και το ξύδι. Ενώ, 

τελευταία στην προτίμησή τους έρχονται τα βιολογικά γλυκά. 34 

Από την παραπάνω ιεράρχηση των προτιμήσεων των καταναλωτών προκύπτει 

πως τα βασικά βιολογικά προϊόντα στα οποία πρέπει να δοθεί μεγάλη έμφαση στην 

33 Όλα τα παραπάνω βιολογικά προϊόντα έχουν μετρηθεί σε κλίμακα από 1 έως 5, με 1=δεν το αγοράζω ποτέ 
και 5=το αγοράζω πάντα. 
34 Η μέση τιμή των υπόλοιπων προϊόντων αναφέρονται αναλυτικά στην ενότητα 3.2.1.3 
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παραγωγή τους είναι τα πρώτα οκτώ (λαχανικά, αυγά, φρούτα, λάδι, γαλακτοκομικά, 

κρέας, ελιές και κρασί). 

Συνεπώς οι βιοκαλλιεργητές της Αιτωλοακαρνανίας, για να αυξήσουν το μερίδιο 

αγοράς, πρέπει να δώσουν έμφαση στην αύξηση/βελτίωση της παραγωγής, στην τυποποίηση 

και συσκευασία των συγκεκριμένων προϊόντων δημιουργώντας όμως μια ενιαία προιοντική 

σειρά βιολογικών προϊόντων, κατοχυρώνοντας την τοποθεσία προέλευσης, με κοινό σήμα 

κατατεθέν, και μέσω της δημιουργίας του δικού τους εμπορικού σήματος (brand name), να 

αυξήσουν την προστιθέμενη αξία των προϊόντων τους. Με τον τρόπο αυτόν, αλλά και σε 

συνδυασμό με την εμπιστοσύνη και την στήριξη που δείχνει το καταναλωτικό κοινό 

(εγχώριοι καταναλωτές αλλά και ξένοι καταναλωτές ή τουρίστες) στα ελληνικά τοπικά 

προϊόντα, θα δημιουργήσει την απαραίτητη φήμη, θα μεγαλώσει η καταναλωτική βάση και 

κατ’ επέκταση θα αυξηθούν οι πωλήσεις.  

Επιπλέον, ο καλύτερος τρόπος για να αυξηθεί το μερίδιο αγοράς των βιολογικών 

προϊόντων στην Αιτωλοακαρνανίας περιλαμβάνει, (α) τη στρατηγική διείσδυσης στην αγορά, 

(β) τη στρατηγική ανάπτυξης της αγοράς, (γ) τη στρατηγική ανάπτυξης προϊόντος και (δ) τη 

στρατηγική διαφοροποίησης. 

Πιο συγκεκριμένα: 

 Στρατηγική διείσδυσης στην αγορά

Η στρατηγική αυτή περιλαμβάνει την εύρεση τρόπων να αυξηθούν οι πωλήσεις των 

ήδη παραγόμενων βιολογικών προϊόντων στην ήδη υπάρχουσα αγορά. Επομένως, 

πρέπει να γίνει προσπάθεια να ενθαρρυνθούν οι βασικοί πελάτες (γυναίκες, νέοι, 

πληθυσμός με μικρά παιδιά και άτομα που ενδιαφέρονται για την υγεία τους και 

το περιβάλλον)  των βιολογικών προϊόντων, ώστε να αυξήσουν τις αγορές τους 

μέσα στο χρόνο. Αυτό μπορεί να επιτευχθεί35, σύμφωνα πάντα με τις προτιμήσεις 

των ίδιων των καταναλωτών, κυρίως με τη μείωση των τιμών των πιο 

35 Η σειρά των τρόπων αύξησης της ζήτησης για τα βιολογικά είναι ανάλογα με τις προτιμήσεις των 200 
ερωτηθέντων καταναλωτών. 
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δημοφιλών βιολογικών προϊόντων. Επίσης, μέσω της προσφοράς δωρεάν 

δειγμάτων βιολογικών προϊόντων στους χώρους αγοράς τους (π.χ. supermarket 

και στους τοπικούς συνεταιρισμούς). Τέλος, η συχνότερη αύξηση της αγοράς 

βιολογικών μπορεί να επιτευχθεί μέσω της συχνής ενημέρωσης36 των 

καταναλωτών για την ανωτερότητα των βιολογικών προϊόντων έναντι των 

συμβατικών. 

 Στρατηγική ανάπτυξης της αγοράς

Η συγκεκριμένη στρατηγική περιλαμβάνει την εύρεση τρόπων προώθησης των ήδη

παραγόμενων βιολογικών προϊόντων σε νέες αγορές στόχους. Πρέπει δηλαδή να

εστιάσουμε στους περιστασιακούς αγοραστές των σούπερ μάρκετ και των

ειδικών καταστημάτων, αλλά και σε άτομα που δεν αγοράζουν καθόλου

βιολογικά προϊόντα όπως είναι τα άτομα ηλικίας 50-64, αλλά και άτομα τα οποία

δεν ενημερώνονται ή που έχουν χαμηλά εισοδήματα. Οι προωθητικές ενέργειες

που μπορούν να γίνουν είναι οι ίδιες με την περίπτωση της στρατηγικής

διείσδυσης στην αγορά. Οι προωθητικές ενέργειες που μπορούν να γίνουν είναι οι

ίδιες με την περίπτωση της στρατηγικής διείσδυσης στην αγορά. Εκτός, από αυτές

τις προωθητικές ενέργειες, οι παραγωγοί μπορούν να παρέχουν εγγυήσεις στους

δυνητικούς αγοραστές για την προέλευση των προϊόντων καθώς και για τη

διαδικασία παραγωγής τους. Τέλος, πολύ σημαντικό ρόλο παίζει η πολιτική

σηματοποίησης  (branding policy) για την προσέλκυση τόσο των ντόπιων

κατοίκων όσο και των τουριστών που επισκέπτονται το νομό, αλλά και για τη

μείωση της ανασφάλειας που υπάρχει στους καταναλωτές σχετικά με την τήρηση

των βιολογικών προδιαγραφών παραγωγής.

 Στρατηγική ανάπτυξης προϊόντος

Η στρατηγική αυτή αφορά την αύξηση των πωλήσεων μέσω της προώθησης νέων

και βελτιωμένων προϊόντων στις ίδιες αγορές. Παράδειγμα τέτοιου είδους

προωθητικής ενέργειας είναι μέσω της χρήσης μιας νέας συσκευασίας. Σύμφωνα

με τις προτιμήσεις των ερωτηθέντων καταναλωτών η πιο επιθυμητή συσκευασία

36 Αναλυτική αναφορά στα μέσα ενημέρωσης θα γίνει στην ενότητα 3.3.3.3 Πολιτική Προβολής-Προώθησης. 
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για τα βιολογικά προϊόντα είναι η χάρτινη/οικολογική συσκευασία. Επίσης, 

μπορεί να γίνει και χρήση διάφανης για τη μεταφορά των βιολογικών προϊόντων.   

 Στρατηγική διαφοροποίησης προϊόντος

Η στρατηγική της διαφοροποίησης αφορά νέα βελτιωμένα βιολογικά προϊόντα σε

νέες αγορές. Για την ανάπτυξη της ζήτησης των βιολογικών προϊόντων σε αυτή

την περίπτωση, οι παραγωγοί μπορούν να συνδυάσουν όλες τις προωθητικές

ενέργειες των τριών προηγούμενων στρατηγικών.

Στο Παράρτημα (σελ 267) παρουσιάζουμε έναν συγκεντρωτικό οδικό-γεωγραφικό χάρτη 

βιολογικών προϊόντων που παράγονται σε κάθε δήμο του νομού Αιτωλοακαρνανίας και στον 

Πίνακα 61 παρουσιάζονται τα ποσοτικά στοιχεία βιολογικής καλλιέργειας του νομού.

Πίνακας 61: Βιολογικά προϊόντα νομού Αιτωλοακαρνανίας 

Βιολογικά προϊόντα Αριθμός 

Εκμεταλλεύσεων37 

Εκτάσεις σε 

στρέμματα 

Ελαιόδεντρα 2.291 61.265 

Δημητριακά για την παραγωγή καρπού 
(περιλαμβάνονται και σπόροι για σπορά ) 668 31.373 

Λιβάδια και βοσκότοπους 576 25.870 

Άλλες καλλιέργειες 191 6.625 

Εσπεριδοειδή 260 5.877 

Νωπά λαχανικά, πεπονοειδή, 

φράουλες 37 730 

Οπωροφόρα 44 564 

Αμπέλια 62 413 

Όσπρια 6 229 

37 Αριθμός βιοκαλλιεργητών που ασχολούνται με την καλλιέργεια και εκμετάλλευση του κάθε είδους 
βιολογικών προϊόντων.   
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Πατάτες 5 42 

Σύνολο 2.982 132.988 

Πηγή: Στοιχεία από την Απογραφή Γεωργίας Κτηνοτροφίας 2009-2010 για βιολογικές εκμεταλλεύσεις σε επίπεδο 

νομού, Ελληνική Στατιστική Αρχή. 

Τιμολογιακή πολιτική 

Η τιμή των βιολογικών προϊόντων ίσως είναι το σημαντικότερο θέμα που απασχολεί 

τόσο τους βιοκαλλιεργητές όσο και τους καταναλωτές. Κατά κύριο λόγο, η τιμή των 

βιολογικών είναι συνήθως 20%-30% πάνω από την τιμή των αντίστοιχων συμβατικών.  

Επιγραμματικά, οι λόγοι που ωθούν τους βιοκαλλιεργητές να διατηρούν τις τιμές των 

βιολογικών προϊόντων σε υψηλά επίπεδα είναι οι εξής :  

 Η προσφορά και η ζήτηση (η μειωμένη προσφορά των βιολογικών προϊόντων

οδηγεί σε αύξηση της τιμής τους).

 Ο ανταγωνισμός και η σχέση με τα συμβατικά προϊόντα.

 Το κόστος ελέγχου και πιστοποίησης (πάγιο και  μεταβλητό κόστος τα οποία

είναι αρκετά υψηλά).

 Τα έξοδα προώθησης και μάρκετινγκ.

 Το κόστος παραγωγής (υψηλότερο σε σχέση με το κόστος παραγωγής των

συμβατικών, λόγω ακριβότερων σκευασμάτων λίπανσης & φυτοπροστασίας,

μειωμένη παραγωγή, μεγαλύτερο κόστος διακίνησης, υψηλή τεχνογνωσία).

Από την έρευνα αγοράς και τις απαντήσεις που συλλέχθηκαν και αξιολογήθηκαν 

προκύπτει πως η πλειοψηφία των ερωτηθέντων δεν είναι ευχαριστημένοι από τις ήδη 

υπάρχουσες τιμές των βιολογικών προϊόντων, καθώς τα βιολογικά θεωρούνται πολύ ακριβά 

(μέση τιμή της μεταβλητής 4,28 και επικρατούσα τιμή 5, σε κλίμακα μέτρησης από το 1 

έως 5, με 1=φθηνά και 5=ακριβά) και αυτός είναι ο πιο σημαντικός λόγος που η ζήτηση και 

κατανάλωση τους είναι πολύ μικρή. Στη σχετική ερώτηση «Πόσο η υψηλή τιμή των 
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βιολογικών προϊόντων σας επηρεάζει στην αγορά τους;», το 51,26% των ερωτηθέντων 

απάντησε πως επηρεάζεται πάρα πολύ αρνητικά. 

Επίσης, στο ερώτημα που τέθηκε στους καταναλωτές για το ποια τιμή των βιολογικών 

προϊόντων θα θεωρούσαν αποδεκτή, προκύπτει ότι η πλειοψηφία των ερωτηθέντων θα 

επιθυμούσε η τιμή  των βιολογικών να είναι κατά μέσο όρο 15% πάνω από την τιμή των 

αντίστοιχων συμβατικών προϊόντων.   

Από τα παραπάνω συμπεραίνεται πως αν οι βιοκαλλιεργητές θέλουν να αυξήσουν 

τις πωλήσεις των προϊόντων τους στο νομό θα πρέπει να μειώσουν τις τιμές τους 

φτάνοντας περίπου στο 15% πάνω από τις αντίστοιχες τιμές των συμβατικών, καθώς οι 

καταναλωτές δεν είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν μεγάλο χρηματικό ποσό για να 

αγοράσουν, λαμβάνοντας υπόψη τους χαμηλούς μισθούς τους και τη γενικότερη κακή 

οικονομική κατάσταση που επικρατεί στην Αιτωλοακαρνανία, αλλά και γενικά στην Ελλάδα.     

Πιο συγκεκριμένα αν θέλουν να τονώσουν ακόμα περισσότερο τη ζήτηση των 

βιολογικών προϊόντων οι βιοπαραγωγοί, οι τοπικοί συνεταιρισμοί αλλά και οι κρατικοί 

φορείς θα μπορούσαν να καθορίσουν:  

 Τιμή 20% πάνω από την τιμή των συμβατικών για τα τέσσερα  πιο δημοφιλή 

βιολογικά προϊόντα (με την μεγαλύτερη ζήτηση), τα οποία είναι τα λαχανικά, 

αυγά, φρούτα και λάδι. 

 Τιμή 15% πάνω από την τιμή των συμβατικών για τα τέσσερα επόμενα πιο 

δημοφιλή βιολογικά προϊόντα, τα οποία είναι τα γαλακτοκομικά, κρέας, ελιές 

και κρασί. 

 Τιμή μόνο 10% πάνω από την τιμή των συμβατικών για τα υπόλοιπα προϊόντα 

με τη μικρότερη ζήτηση, τα δημητριακά, το ψωμί, τα βιολογικά καλλυντικά, 

το ξύδι και τα γλυκά.  

 

Πολιτική Επικοινωνίας (Προβολή και Προώθηση) 

 

Μετά τον καθορισμό του μίγματος βιολογικών προϊόντων που θα πρέπει να παραχθεί, 

στην αγορά στόχο, αλλά και την τιμή των βιολογικών προϊόντων, οι βιοκαλλιεργητές και οι 
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βιο-παραγωγοί θα πρέπει να επικοινωνήσουν με το κοινό στο οποίο απευθύνονται 

(υπάρχοντες καταναλωτές, δυνητικούς και τουρίστες) και να προσπαθήσουν να το πείσουν να 

δοκιμάσει τα βιολογικά προϊόντα, στη συνέχεια να τα αγοράσει και φυσικά να συνεχίσει να 

τα αγοράζει και στο μέλλον. 

Προχωρώντας στην πολιτική προβολής και προώθησης των βιολογικών προϊόντων 

στην Αιτωλοακαρνανία, ακολουθούν οι σημαντικότερες στρατηγικές που είναι πιθανό να 

αυξήσουν τη ζήτησή των βιολογιών προϊόντων, καθώς βασίζονται σε προωθητικές ενέργειες 

που οι ίδιοι οι Αιτωλοακαρνανοί επιθυμούν να γίνουν.   

Καταρχάς, επιτακτική είναι η ανάγκη για ενημέρωση του καταναλωτικού κοινού 

σχετικά με την ανωτερότητα των βιολογικών προϊόντων, αφού έχει διαπιστωθεί πως στην 

πλειοψηφία τους οι Αιτωλοακαρνανοί  καταναλωτές δεν ενημερώνονται ή και αδιαφορούν 

για τα βιολογικά προϊόντα. Το γεγονός ότι οι κάτοικοι στην Αιτωλοακαρνανία  δεν 

ενημερώνονται ενισχύεται και από την έρευνα αγοράς  που πραγματοποιήθηκε και έδειξε πως 

το 56% των ερωτηθέντων δεν ενημερώνονται σχετικά με τα βιολογικά προϊόντα, ενώ μόνο το 

44% ενημερώνεται. Στο σημείο αυτό αξίζει να σημειωθεί ότι από τα 110 άτομα που δεν 

ενημερώνονται, οι 39 δεν αγοράζουν καθόλου βιολογικά προϊόντα (ποσοστό 24,5%) ενώ οι 

61 αγοράζουν σπάνια (ποσοστό 55,5%), γεγονός που ενισχύει την ανάγκη για ενημέρωση του 

καταναλωτικού κοινού.  Τέλος, όσον αφορά τους τουρίστες η εστίαση θα πρέπει να γίνει 

στην υψηλή ποιότητα των βιολογικών προϊόντων και στην ενίσχυση της επωνυμίας των 

παραδοσιακών αιτωλικών προϊόντων που φυσικά θα παράγονται με υψηλής ποιότητας 

βιολογικά προϊόντα.  

Για να κινήσουν το ενδιαφέρον των καταναλωτών για ενημέρωση και κατ’ επέκταση 

για ένταξη των βιολογικών προϊόντων στην καθημερινότητά τους, τόσο οι παραγωγοί όσο και 

οι κρατικοί-τοπικοί φορείς θα πρέπει να προβούν στις εξής ενέργειες: 

� Δημιουργία του κατάλληλου διαφημιστικού μηνύματος αλλά και σλόγκαν που 

θα κινήσει το ενδιαφέρον των καταναλωτών και των τουριστών. Το μήνυμα αυτό θα πρέπει 

να ενημερώνει το κοινό σχετικά με τον τρόπο παραγωγής τους, με ιδιαίτερη έμφαση στην 

παραγωγή τους  χωρίς χημικά σκευάσματα. Επιπλέον, θα πρέπει να περιλαμβάνει τους 

συνεχής ελέγχους της παραγωγής από τους αρμόδιους φορείς, καθώς οι καταναλωτές 

αισθάνονται ανασφάλεια για το αν πραγματικά τηρούνται οι προδιαγραφές ελέγχου και 
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βιολογικής παραγωγής. Επίσης, το κοινό επιθυμεί να ενημερωθεί σχετικά με την 

ανωτερότητα των βιολογικών  έναντι των συμβατικών  σε θρεπτικά συστατικά όσο και για τη 

συμβολή στη προστασία του περιβάλλοντος. Όσον αφορά το διαφημιστικό σλόγκαν που οι 

Αιτωλοακαρνανοί  επιθυμούν να συνδυαστεί με τα βιολογικά προϊόντα αυτό είναι  "Σε 

αρμονία με τον άνθρωπο και τη φύση (μέση τιμή 2,21) ή το " Ποιότητα, φύση, προστασία του 

περιβάλλοντος ", (μέση τιμή 2,24) τα οποία και πάλι υποδηλώνουν την ανάγκη των 

καταναλωτών για διαβεβαίωση πως τα βιολογικά προϊόντα τελικά μπορούν να κάνουν τόσο 

στους ίδιους όσο και στο περιβάλλον καλό. 

� Μετά τον καθορισμού του διαφημιστικού μηνύματος, σειρά έχει η επιλογή 

των κατάλληλων διαφημιστικών μέσων στα οποία θα προβληθεί το μήνυμα. Η έρευνα έδειξε 

πως τα δημοφιλέστερα μέσα, που οι Αιτωλοακαρνανοί επιλέγουν να ενημερωθούν σχετικά με 

τα βιολογικά, είναι τα ενημερωτικά φυλλάδα (μέση τιμή 3,22) σχετικά με τα βιολογικά 

προϊόντα. Στη συνέχεια ακολουθούν το οικογενειακό περιβάλλον (μέση τιμή 3,21) και το 

φιλικό περιβάλλον (μέση τιμή 3,12), τα οποία όμως είναι μέσα ενημέρωσης που δεν μπορούν 

να επηρεαστούν άμεσα. Επομένως, εκτός  των ενημερωτικών φυλλαδίων, προβολή των 

βιολογικών προϊόντων θα πρέπει να γίνει στα αμέσως επόμενα δημοφιλή μέσα τα οποία είναι 

το διαδίκτυο (μέση τιμή 3,07), τα περιοδικά (μέση τιμή 2,70) και τα βιβλία σχετικά με θέματα 

διατροφής (μέση τιμή  2,66). Επομένως, η Αιτωλοακαρνανία καλό θα ήταν να επιλέξει τα 

συγκεκριμένα μέσα για την προβολή του μηνύματος.  

� Εκτός από τα προηγούμενα διαφημιστικά μέσα, θα πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη 

σημασία και στην προσωπική πώληση (δηλαδή την προσωπική επικοινωνία με την οποία ο 

πωλητής εντοπίζει και προσπαθεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες του υποψήφιου πελάτη, με 

απώτερο σκοπό το όφελος και των δύο). Σε αυτή την περίπτωση σε όλους τους χώρους 

προμήθειας  βιολογικών προϊόντων εφόσον υπάρχουν, ο πωλητής θα πρέπει να έχει τη 

δυνατότητα να ενημερώσει τον καταναλωτή σχετικά με τα προϊόντα και να του λύσει όλες τις 

απορίες και τις ενστάσεις που μπορεί να έχει. Η προσωπική πώληση είναι ιδιαίτερα 

σημαντική για την ενίσχυση της κατανάλωσης παραδοσιακών προϊόντων (παραγμένα με 

βιολογικό τρόπο) από τους τουρίστες που επισκέπτονται το νομό, καθώς για να αγοράσουν 

θα πρέπει ο πωλητής να τους διαβεβαιώσει και να τους πείσει για την ποιότητα, την επωνυμία 

και την διατροφική σημασία των προϊόντων.    
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� Επιπλέον, σημασία πρέπει να δοθεί και στην προώθηση των πωλήσεων με την 

προσφορά στους χώρους προμήθειας βιολογικών προϊόντων δωρεάν δειγμάτων, ώστε οι 

καταναλωτές (ντόπιοι και τουρίστες) να έχουν τη δυνατότητα να δοκιμάσουν πρώτα το 

προϊόν και στη συνέχεια αν μείνουν ευχαριστημένοι από τη γεύση, τη μυρωδιά και την 

ποιότητά του να προβούν σε αγορά.      

� Όπως έχει προαναφερθεί στην προώθηση των βιολογικών προϊόντων πρέπει 

να δοθεί σημασία και στην συσκευασία,  που σύμφωνα με τις προτιμήσεις των καταναλωτών, 

πρέπει να είναι χάρτινη/οικολογική  (μέση τιμή 1,38) και να αντικατοπτρίζει την προστασία 

του περιβάλλοντος, καθώς έτσι έχουν συνδεθεί τα βιολογικά προϊόντα στη συνείδηση των 

καταναλωτών. Τέλος, άλλη πιθανή συσκευασία είναι η διάφανη (μέση τιμή 2,50), που 

εξασφαλίζει οπτική επαφή  με το προϊόν, το προστατεύει και το διατηρεί φρέσκο. Φυσικά δεν 

θα πρέπει να ξεχαστεί η πιστοποίηση επί της συσκευασίας πως το προϊόν είναι βιολογικό.         

� Το τελευταίο στάδιο για μια αποτελεσματική διαφημιστική και προωθητική 

εκστρατεία, είναι ο ακριβής προσδιορισμός των προωθητικών ενεργειών. Πρέπει να 

σημειωθεί πως τα προτεινόμενα μέσα προβολής (που αναφέρονται παραπάνω) δεν είναι πάρα 

πολύ ακριβά (δεν έχει επιλέγει τηλεοπτική προβολή του μηνύματος) και επιπλέον το κράτος 

μέσω των υπουργείων υγείας και αγροτικής ανάπτυξης και τροφίμων θα μπορούσε να 

χρηματοδοτήσει τους βιο-παραγωγούς για να προβάλουν τα προϊόντα τους. Επιπλέον, θα 

μπορούσε να δημιουργήσει το ίδιο το κράτος διαφημιστική εκστρατεία για την προβολή των 

βιολογικών προϊόντων πανελλαδικά και να βοηθήσει το κοινό να τα γνωρίσει καλύτερα και 

να αρχίσει να τα καταναλώνει πιο συστηματικά, μιας και η κατανάλωση τους είναι 

περιορισμένη. Στην ίδια πολιτική μπορεί να κινηθεί και η τοπική διοίκηση της 

Αιτωλοακαρνανίας ώστε να διαφημίσει και να κάνει γνωστά τα παραδοσιακά της προϊόντα, 

μέσω κυρίως ημερίδων στις οποίες θα γίνεται η σύνδεση των βιολογικών προϊόντων με τον 

πολιτισμό της Αιτωλοακαρνανίας. Με τον τρόπο αυτό είναι πολύ πιθανό να προσελκυστεί ο 

τουριστικός πληθυσμός και τελικά να αυξηθεί η κατανάλωση των βιολογικών παραδοσιακών 

προϊόντων του νομού. Στην προσπάθεια αυτή σημαντική είναι και η συμβολή του 

γαστρονομικού τουρισμού, ο οποίος και θα πρέπει να ενισχυθεί. Μέσω αυτού οι ταξιδιώτες 

θα έχουν την ευκαιρία να βιώσουν μοναδικές γαστρονομικές εμπειρίες, οι οποίες μπορούν να 

επιτευχθούν μέσω της διοργάνωσης σεμιναρίων, εκδηλώσεων γευσιγνωσίας και οινογνωσίας, 
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ξενάγησης και γνωριμίας με παραδοσιακά προϊόντα και των μεθόδων παραγωγής τους, αλλά 

και μαγειρικών επιδείξεων. Έτσι λοιπόν, μέσα από όλες αυτές τις γαστρονομικές εμπειρίες θα 

διοχετευθούν τα τοπικά βιολογικών παραδοσιακά προϊόντα στη συνείδηση των τουριστών 

αλλά και των ντόπιων κατοίκων και θα προβληθεί ο διατροφικός πολιτισμός της 

Αιτωλοακαρνανίας.   

Στη συνέχεια απαριθμούνται ορισμένες εκδηλώσεις και δραστηριότητες μέσω των 

οποίων θα μπορούσαν να προβληθούν και να διαφημιστούν τα βιολογικά και παραδοσιακά 

προϊόντα της Αιτωλοακαρνανίας. 

• Εκδηλώσεις Ναυμαχίας, αυτό το μεγάλης ιστορικής σημασίας γεγονός (7

Οκτωβρίου 1571) γιορτάζεται κάθε χρόνο με όλη τη μεγαλοπρέπεια που του αρμόζει. 

Πρεσβευτές, ξένες αποστολές, αντιπροσωπείες αρχών και οργανισμών, πολεμιστές με 

παραδοσιακές μεσαιωνικές φορεσιές και πλήθος κόσμου συγκεντρώνονται για την 

αναπαράσταση της Ναυμαχίας. 

• Εμποροπανήγυρη Αγίου Δημητρίου στη Ναύπακτο, όπου κάθε χρόνο, στις 26

Οκτωβρίου, ανήμερα του Αγίου Δημητρίου, ξεκινά η μεγάλη εμποροπανήγυρη της 

Ναυπάκτου, τα γνωστά «Παζάρια». Ένας οικονομικός και κοινωνικός θεσμός, που 

χρονολογείται από τον 19ο αιώνα και που έχει καταξιωθεί στην συνείδηση των ντόπιων αλλά 

και χιλιάδων επισκεπτών από όμορους νομούς. Τα παζάρια διαρκούν μια εβδομάδα – ως την 

1η Νοεμβρίου – και δέχονται πλήθος επισκεπτών. 

• Γιορτή των Βλάχων, όπου κάθε χρόνο, από το 1994, στο Νεόκαστρο

Ναυπάκτου, ο εκπολιτιστικός σύλλογος “Νεόκαστρο” διοργανώνει την γιορτή αυτή ανήμερα 

της Αναλήψεως, όπου στην εκδήλωση συμμετέχουν πέραν του Συλλόγου και των 

κτηνοτρόφων της περιοχής, οι οποίοι εκείνη τη μέρα προσφέρουν το κρέας τους, όλες οι 

νοικοκυρές του Νεοκάστρου παρασκευάζοντας παραδοσιακές συνταγές. 

• Γιορτή του Άϊ Γιάννη του Ριγανά, η οποία διοργανώνεται στο Μολύκρειο, τον

Ιούνιο στη γιορτή του Άϊ Γιάννη του Ριγανά, όπου ανάβουν φωτιές και τις περνούν πηδώντας 

κατά το έθιμο, ενώ ακολουθεί γλέντι και προσφέρεται ψητό αρνί. 

• Γιορτή τσιπούρας, όπου στην παραλία της Ρίζας, τον Ιούλιο, διοργανώνεται η

γιορτή της Τσιπούρας όπου ψήνονται τσιπούρες και ακολουθεί γλέντι. 
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• Πυλήνιος Αύγουστος, όπου στη Δ.Ε. Πυλήνης διοργανώνεται κάθε καλοκαίρι

ο “Πυλήνιος Αύγουστος”, ο θεσμός που έχει καθιερώσει το Πνευματικό Κέντρο του Δήμου 

στο πλαίσιο της πολιτιστικής του δράσης σε συνεργασία με τους Πολιτιστικούς Συλλόγους 

των δημοτικών διαμερισμάτων και έχει ως στόχο την ανάδειξη του φυσικού περιβάλλοντος 

και της πολιτιστικής κληρονομιάς, μέσω της ενεργοποίησης των Πυληνίων και ιδιαίτερα των 

νέων. Το πρόγραμμα περιλαμβάνει μουσικές βραδιές, θεατρικές παραστάσεις, εξορμήσεις 

στη φύση και ποταμοπορίες, εικαστικές εκθέσεις και αθλητικές διοργανώσεις και μαγείρεμα 

παραδοσιακών φαγητών για τους επισκέπτες. 

• Αποκριές – Καθαρά Δευτέρα, όπου την «Τσικνοπέμπτη» αναβιώνει από το

Σύλλογο «Ναύπακτος: Πολιτιστικές Διαδρομές», σε επίκαιρο σημείο της πόλης, ο 

Επαχτίτικος Γάμος. Η επιτυχία του είναι μεγάλη και οι επισκέπτες κάθε χρόνο και πιο πολλοί. 

Το Σάββατο, αναβιώνει στο Στενοπάζαρο η «Οδός Μεζεδίων». Μουσική, μεζέδες, 

σουβλάκια, γλυκά, άφθονο κρασί και τσίπουρο προσφέρονται δωρεάν στους επισκέπτες. 

Την Κυριακή πραγματοποιείται η μεγάλη «Καρναβαλική Παρέλαση» με πολλές 

συμμετοχές καρναβαλιστών και εντυπωσιακά άρματα. 

Την Καθαρά Δευτέρα, γιορτάζουμε τα «Κούλουμα» στο Λιμάνι με πέταγμα 

χαρταετού, παραδοσιακούς χορούς, το Γαϊτανάκι ενώ προσφέρονται δωρεάν σαρακοστιανά 

και λαγάνες στο κόσμο. 

- Στα πλαίσια του αγροτουρισμού, οι τουρίστες που ενδιαφέρονται για την 

αγροτική ζωή, μπορούν  να επισπευτούν αγροτικούς οικισμούς παραγωγής βιολογικών 

προϊόντων. Εκεί θα έχουν την ευκαιρία να παρακολουθήσουν τον τρόπο παραγωγής τους από 

κοντά, να γνωρίσουν και να γευτούν τους θησαυρούς της αιτωλικής γης. Για παράδειγμα 

μπορούν να γίνου επισκέψεις σε ελαιότοπους όπου οι τουρίστες θα έχουν τη δυνατότητα να 

δουν από κοντά αλλά και να συμμετέχουν στο μάζεμα της ελιάς και να επισκεφθούν 

ελαιοτριβεία για να δουν πώς βγαίνει το λάδι.    

- Όσον αφορά τον οικοτουρισμό, οι τουρίστες έχουν την ευκαιρία να έρθουν 

κοντά στη φύση. Ένα πρόγραμμα στο οποίο μπορεί να πάρει μέρος (διοργανωμένα από 

τουριστικά γραφεία του νομού) είναι περίπατος στην περιοχή της λουτροπηγής Στάχτης. Στα 

πλαίσια αυτής της διαδρομής οι βιοπαραγωγοί σε συνεργασία με τα τουριστικά γραφεία 
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μπορούν να οργανώσουν εκδηλώσεις ώστε να ενημερωθούν οι επισκέπτες και να γνωρίσουν 

τα συγκεκριμένα προϊόντα. 

• 9 & 10 ΙΟΥΝΙΟΥ, ΔΟΜΝΙΣΤΑ, Εκδήλωση Εθνικής Αντίστασης. Γιορτάζεται

η κήρυξη της ένοπλης εθνικής αντίστασης από τον Άρη Βελουχιώτη τον Ιούνιο του 1942 

κατά των Γερμανών κατακτητών. 

• 24 ΙΟΥΝΙΟΥ, ΑΓΙΟΣ ΧΑΡΑΛΑΜΠΟΣ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 20 ΟΥΛΙΟΥ, ΔΟΜΝΙΣΤΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 20 ΙΟΥΛΙΟΥ, ΣΤΟΥΡΝΑΡΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 26 ΙΟΥΛΙΟΥ, ΑΜΠΛΙΑΝΗ,  Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 26 ΙΟΥΛΙΟΥ, ΡΟΣΚΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 26 ΙΟΥΛΙΟΥ, ΣΤΑΒΛΟΙ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 6 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΑΜΠΛΙΑΝΗ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 15 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΔΟΜΝΙΣΤΑ, Χορευτικές Εκδηλώσεις.

• 15 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΚΑΡΥΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 15 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΣΚΟΠΙΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 23 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΒΥΘΙΣΜΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 23 ΑΥΓΟΥΣΤΟΥ, ΚΡΙΚΕΛΛΟ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 8 ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΥ, ΚΑΣΤΑΝΟΥΛΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 8 ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΥ, ΨΙΑΝΑ, Λαϊκό – Θρησκευτικό πανηγύρι.

• 8 ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΥ, ΚΡΙΚΕΛΛΟ, Εκδήλωση τιμής. Γιορτάζεται η νικηφόρα

μάχη των Αιτωλών-Ευρυτανών προγόνων μας εναντίον των επιδρομέων Γαλατών το 279 π.Χ. 

στην τοποθεσία «ΚΟΚΚΑΛΙΑ». 

• Τελευταία Κυριακή Οκτωβρίου, ΔΟΜΝΙΣΤΑ, Γιορτή Τσίπουρου.

Κλείνοντας την ενότητα που αφορά την προβολή και προώθηση των βιολογικών 

προϊόντων στην Αιτωλοακαρνανία, θεωρείται σκόπιμη η παρουσίαση ενός διαφημιστικού 

φυλλαδίου, για την καλύτερη προβολή τους και την προσέλκυση καταναλωτών. 
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Πολιτική Διανομής 

Για να είναι αποτελεσματική η πολιτική διανομής θα πρέπει να γίνει η επιλογή των 

καταλληλότερων μέσων διανομής με βάσει τόσο το συμφέρον των βιοπαραγωγών αλλά και 

των προτιμήσεων των καταναλωτών. 

Από την έρευνα αγοράς, προκύπτει πως οι καταναλωτές επιλέγουν το χώρο από τον 

οποίο θα προμηθευτούν τα βιολογικά προϊόντα τους, λαμβάνοντας καταρχάς υπόψη τους την 

τιμή στην οποία πωλούνται και επομένως επιλέγουν το χώρο όπου οι τιμές είναι πιο χαμηλές. 

Δεύτερο κριτήριο για την επιλογή του καταλληλότερου χώρου είναι η αξιοπιστία και η 

πιστοποίηση των βιολογικών προϊόντων ενώ ακολουθεί, η μεγαλύτερη ποικιλία που κάθε  

χώρος παρέχει αλλά και η ενημέρωση από βιοκαλλιεργητές ή πωλητές. Τέλος, επιλέγουν 

χώρους με βάση την ευκολία εύρεσης βιολογικών προϊόντων.    

Με βάση τα κριτήρια με τα όποια οι καταναλωτές επιλέγουν τους χώρους αγοράς 

βιολογικών προϊόντων προκύπτει πώς οι περισσότεροι προμηθεύονται τα βιολογικά τους 

προϊόντα από Σούπερ Μάρκετ και τοπικούς συνεταιρισμούς.  

Επομένως, θα ήταν φρόνιμο για τους βιο-παραγωγούς να προωθήσουν τα προϊόντα 

τους μέσο καναλιών διανομής σε Σουπερ Μάρκετ. Στην συνέχεια, θα πρέπει να 

δημιουργηθούν εξειδικευμένα και σταθερά σημεία λιανικής πώλησής τους, καθώς μέχρι 

στιγμής δεν υπάρχουν. Για τον λόγο αυτό, παρόλο που οι ερωτηθέντες, είτε αγοράζουν είτε 

όχι, προτιμούν βιολογικά προϊόντα, η προτίμηση τους δεν μεταφράζεται σε πωλήσεις (στην 

ερώτηση «Προτιμάτε βιολογικά ή συμβατικά γεωργικά προϊόντα;» η επικρατούσα τιμή είναι 

1=βιολογικά). Το γεγονός αυτό είναι από τους κυριότερους αποτρεπτικούς παράγοντες 

αγοράς βιολογικών προϊόντων στο νομό, οι καταναλωτές που έχουν σταθερή προτίμηση σε 

αυτά δεν μπορούν να τα προμηθευτούν αλλά και οι «νέοι» καταναλωτές δεν μπορούν να 

έρθουν να έρθουν σε επαφή και να τα δοκιμάσουν.  

Τέλος, είναι πολύ σημαντικό να υπάρξει προώθηση και διανομή των βιολογικών 

προϊόντων στις λαϊκές αγορές των δήμων και των επιμέρους περιοχών ώστε να έρθουν σε 

άμεση επαφή οι καταναλωτές με τους προμηθευτές. Η ενέργεια αυτή θα ωφελήσει σε μεγάλο 

βαθμό και τις δύο μεριές καθώς οι πρώτοι θα μπορέσουν να δοκιμάσουν τα βιολογικά και να 

θέσουν από κοντά τις απορίες και τις επιφυλάξεις τους στους παραγωγούς, ενώ για τους 
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δεύτερους είναι μια πολύ καλή ευκαιρία να γνωρίσουν το καταναλωτικό κοινό, να δουν τις 

ανάγκες του και να κατανοήσουν τις προτιμήσεις του. Μέσω της κίνησης αυτής οι 

βιοκαλλιεργητές θα λάβουν την καλύτερη δυνατή ανατροφοδότηση (feedback) σχετικά με τα 

προϊόντα τους.    

  Στη συνέχεια παρατίθενται τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα των τριών 

αυτών χώρων, ώστε οι βιο-παραγωγοί να μπορέσουν να επιλέξουν το χώρο η τους χώρους 

που θα προωθήσουν τα προϊόντα τους.     

Χονδρική πώληση βιολογικών προϊόντων απ’ ευθείας σε καταστήματα (super markets) 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

Μεγάλος αριθμός υποψήφιων 

πελατών 

Απαιτείται τυποποίηση & συσκευασία 

Ευκολία στη δυνατότητα 

αναγνώρισης από τον καταναλωτή 

Απαιτούνται μέσα & δίκτυο διανομής 

Προσφέρεται η δυνατότητα επίτευξης 

υψηλής προστιθέμενης αξίας 

Επικρατεί μεγάλος ανταγωνισμός από 

ομοειδή προϊόντα 

Υπάρχει η δυνατότητα επέκτασης και 

σε άλλα προϊόντα 

Έχουμε μέσο-μεγάλο διάστημα 

αποπληρωμής 

Υπάρχει δυνατότητα μερικής Απαιτείται μεγάλη σχετικά γκάμα 
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μεταποίησης προϊόντων (π.χ. τουρσί, 

μαρμελάδα) 

προϊόντων 

«για να μπεις στην αγορά» 

Μικρό σχετικά «ρίσκο» με τη 

διασπορά των πελατών 

Αδυναμία περαιτέρω ενημέρωσης των 

καταναλωτών 

Χονδρική πώληση βιολογικών προϊόντων σε καταστήματα βιολογικών προϊόντων 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

Οι πωλήσεις είναι προσωπικές και γίνεται 

ενημέρωση στους καταναλωτές 

Απαιτείται δίκτυο διανομής 

Υπάρχει η δυνατότητα πώλησης προϊόντων 

«χύμα» αν το κατάστημα ελέγχεται και 

πιστοποιείται 

Απαιτείται μεγάλη γκάμα 

προϊόντων 

Υπάρχει δυνατότητα βελτίωσης των 

προϊόντων μέσα από παρατηρήσεις των 

καταναλωτών 

Υπάρχει μεγάλο σχετικά «ρίσκο» 

με τη μεγάλη διασπορά πελατών 

Υπάρχει δυνατότητα ανταλλαγής απόψεων 

μεταξύ πωλητή και καταναλωτών 

Απαιτείται χρόνος για την 

προώθηση και τη διανομή των 

προϊόντων 

Δίνεται η ευκολία σε βελτιώσεις και Επικρατεί μεγάλος ανταγωνισμός 
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τροποποιήσεις των προϊόντων (π.χ. της 

συσκευασίας) 

από ομοειδή προϊόντα 

  

Υπάρχει μεγάλο διάστημα 

αποπληρωμής 

 

 

Λιανική πώληση βιολογικών προϊόντων σε λαϊκές αγορές  

 

 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

 

 

ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

 

Οι πωλήσεις είναι προσωπικές και γίνεται 

ενημέρωση στους καταναλωτές 

 

Απαιτείται δίκτυο διανομής 

 

Υπάρχει η δυνατότητα πώλησης προϊόντων 

«χύμα» αν το κατάστημα ελέγχεται και 

πιστοποιείται 

 

Απαιτείται μεγάλη γκάμα 

προϊόντων 

 

Υπάρχει δυνατότητα βελτίωσης των 

προϊόντων μέσα από παρατηρήσεις των 

καταναλωτών 

 

Υπάρχει μεγάλο σχετικά «ρίσκο» 

με τη μεγάλη διασπορά πελατών 

 

Υπάρχει δυνατότητα ανταλλαγής απόψεων 

μεταξύ πωλητή και καταναλωτών 

 

Απαιτείται χρόνος για την 

προώθηση και τη διανομή των 

προϊόντων 

 

Δίνεται η ευκολία σε βελτιώσεις και 

 

Επικρατεί μεγάλος ανταγωνισμός 
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τροποποιήσεις των προϊόντων (π.χ. της 

συσκευασίας) 

από ομοειδή προϊόντα 

  

Υπάρχει μεγάλο διάστημα 

αποπληρωμής 
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5ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
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5.1 Συμπεράσματα 

Από την έρευνα αγοράς, που διεξήχθη τον Ιούλιο του 2014 στο νομό 

Αιτωλοακαρνανίας και συγκεκριμένα στην πόλη της Ναυπάκτου σχετικά με την άποψη και 

τη στάση των κατοίκων για τα βιολογικά προϊόντα καθώς και από την περεταίρω εξέταση του 

νομού, προκύπτουν τα ακόλουθα συμπεράσματα: 

1. Η Αιτωλοακαρνανία είναι ένας νομός με εύκρατο κλίμα και κατάλληλες

εδαφολογικές συνθήκες και για αγροτική παραγωγή είτε συμβατικών γεωργικών 

προϊόντων είτε βιολογικών. 

2. Ο κλάδος των βιολογικών προϊόντων στο νομό της Αιτωλοακαρνανίας παρ’

όλο που είναι ο πρώτος νομός σε αριθμούς και ποσοστά δραστηριοποιούμενων 

επιχειρηματικών μονάδων (3.569 μονάδες παραγωγών, μεταποιητών/μεικτές με 

ποσοστό 14,8% 

http://www.agronews.gr/files/1/BIO%20%CF%83%CE%B5%20%CE%91%CF%81%

CE%B9%CE%B8%CE%BC%CE%BF%CF%8D%CF%82_%CE%97%20%CE%92.%

CE%93.%20%CF%83%CF%84%CE%B7%CE%BD%20%CE%95%CE%BB%CE%B

B%CE%AC%CE%B4%CE%B1,2011.pdf) είναι ακόμα στα πρώτα στάδια 

ολοκληρωμένης οργάνωσης όσον αφορά την παραγωγή, διακίνηση και κυρίως πώληση 

βιολογικών προϊόντων.  

3. Η περιορισμένη διακίνηση και πώληση βιολογικών προϊόντων είναι

αποτέλεσμα, εκτός της έλλειψης ολοκληρωμένου στρατηγικού σχεδιασμού, και των 

καταναλωτικών προτιμήσεων του αγοραστικού κοινού αλλά και του έντονου 

ανταγωνισμού. 

 Κυριότερος ανταγωνιστής των βιολογικών είναι τα συμβατικά προϊόντα που οι

καταναλωτές τα προτιμούν, κυρίως λόγο την χαμηλότερης τιμής τους σε σχέση με τα 

βιολογικά. 

 Η υψηλή τιμή των βιολογικών προϊόντων σε συνδυασμό με τους χαμηλούς

μισθούς  των καταναλωτών και την γενικότερη οικονομική κρίση που, είναι ένας 

επιπλέον λόγος της μειωμένης κατανάλωσής τους. Το γεγονός και το επιχείρημα αυτό 

ενισχύονται και από την απάντηση των ερωτηθέντων σχετικά με το αν θα επέλεγαν τα 

http://www.agronews.gr/files/1/BIO %CF%83%CE%B5 %CE%91%CF%81%CE%B9%CE%B8%CE%BC%CE%BF%CF%8D%CF%82_%CE%97 %CE%92.%CE%93. %CF%83%CF%84%CE%B7%CE%BD %CE%95%CE%BB%CE%BB%CE%AC%CE%B4%CE%B1,2011.pdf
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βιολογικά προϊόντα έναντι των συμβατικών εαν πωλούνταν στην ίδια τιμή, όπου το 

90,91% απάντησε ότι θα επέλεγε τα βιολογικά.  

 Επίσης το καταναλωτικό κοινό σε πολύ μεγάλο ποσοστό δεν ενημερώνεται 

καθόλου και γνωρίζει ελάχιστα για τα βιολογικά προϊόντα, παράγοντας που τελικά όχι 

μόνο ωφελεί την αγορά των συμβατικών γεωργικών προϊόντων αλλά οδηγεί και στην 

αδιαφορία σχετικά με τα βιολογικά.   

 Τέλος, ένας από τους βασικότερους ανασταλτικούς παράγοντες στην αγορά 

βιολογικών προϊόντων είναι η πολύ περιορισμένη προσφορά τους που σε αρκετές 

περιπτώσεις είναι και ανύπαρκτη (στους περισσότερους τόπους των περιοχών 

παρέμβασης δεν υπάρχουν σημεία λιανικής πώλησης). 

4. Από την έρευνα προκύπτει πως στην πλειοψηφία τους οι ερωτώμενοι 

καταναλωτές αγοράζουν σπάνια βιολογικά προϊόντα. 

5. Οι κυριότεροι πελάτες-αγοραστές βιολογικών προϊόντων είναι κυρίως: 

 Γυναίκες 

 Νέοι ηλικίας 20-49 που έχουν μικρά παιδιά (καθώς οι ηλικιωμένοι είναι 

δύσκολο να αλλάξουν τις διατροφικές τους συνήθειες και τα παιδιά τους είναι μεγάλα 

επομένως δεν ασκούν επιρροή πάνω τους). 

 Άτομα με σχετικά υψηλό εισόδημα, μόρφωση, αλλά και που ενημερώνονται 

για τα βιολογικά. 

 Τέλος, άτομα με οικολογική συνείδηση. 

6. Τα πιο δημοφιλή βιολογικά προϊόντα και αυτά των οποίων η παραγωγή θα 

πρέπει να ενισχυθεί και να δοθεί μεγάλη έμφαση είναι τα λαχανικά, τα αυγά, τα 

φρούτα, το λάδι και οι ελιές, τα γαλακτοκομικά, το κρέας και το κρασί. 

7. Οι τρεις σημαντικότεροι λόγοι που ωθούν τους καταναλωτές να αγοράσουν 

βιολογικά αντί για συμβατικά προϊόντα είναι: 

 Το γεγονός ότι είναι περισσότερο υγιεινά και θρεπτικά. 

 Το γεγονός πως είναι πιο ασφαλή από τα συμβατικά. 

 Η ανώτερη ποιότητα τους. 

8.  Η πλειοψηφία των ερωτηθέντων ξεχωρίζει τα βιολογικά από τα συμβατικά 

προϊόντα από: 
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 Πρώτον την ένδειξη πιστοποίησης πάνω στην συσκευασία.

 Δεύτερον από την τιμή τους (πολύ πιο υψηλή από αυτή των συμβατικών).

 Και τρίτον από  την τοποθέτησή τους σε ξεχωριστό ράφι μόνο για βιολογικά.

9. Τέλος, η πλειοψηφία των ερωτηθέντων, ανεξάρτητα αν αγοράζουν βιολογικά

προϊόντα ή όχι, πιστεύουν πως στο μέλλον τα βιολογικά προϊόντα θα έχουν μεγαλύτερη 

ζήτηση και ότι η κατανάλωσή τους βοηθά την υγεία μας, τη χλωρίδα και την πανίδα. 

5.2 Προτάσεις για τη αύξηση της εμπορίας βιολογικών προϊόντων σε 
συνδυασμό με τον τουρισμό και τον πολιτισμό στο νομό 
Αιτωλοακαρνανίας 

Για να επιτευχθεί η αύξηση της κατανάλωσης βιολογικών προϊόντων θα πρέπει οι παραγωγοί 

με την βοήθεια των κρατικών φορέων να ενθαρρύνουν τους βασικούς πελάτες να αυξήσουν 

την κατανάλωση, αλλά και να προσελκύσουν νέους πελάτες. Αυτό μπορεί να επιτευχθεί 

κυρίως:  

 Με την δημιουργία ενιαίας βιολογικής προϊοντικής σειράς με κοινό εμπορικό

σήμα. 

 Με την συστηματική ενημέρωση του αγοραστικού κοινού για τα βιολογικά.

 Με τη μείωση του κόστους και των τιμών, ώστε αυτά να έχουν τελική τιμή

πώλησης περίπου 15% πάνω από την τιμή των αντίστοιχων συμβατικών προϊόντων. 

 Με τη δημιουργία περισσότερων σημείων λιανικής πώλησης, ειδικά σε καίριες

περιοχές που προσελκύουν και τουρίστες (εγχώριους και ξένους). 

 Την προσφορά δωρεών δειγμάτων στους χώρους προμήθειας-διανομής αλλά

και σε πολιτισμικές εκδηλώσεις, ώστε το καταναλωτικό κοινό να τα «γνωρίσει». 

 Τέλος, σημαντική είναι και η διαβεβαίωση πως τηρούνται όλες οι απαραίτητες

προδιαγραφές. 

Επίσης, από την έρευνα προκύπτουν επιγραμματικά τα εξής : 

1. Το καταλληλότερο μήνυμα για την προβολή και προώθηση των βιολογικών

πρέπει να εστιάζει σε πληροφορίες για τον τρόπο παραγωγής χωρίς χημικά 

σκευάσματα, στους συνεχείς ελέγχους της παραγωγικής διαδικασίας, στην υψηλότερη 
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αξία των διατροφικών συστατικών τους και τέλος στα οφέλη που προσφέρουν τόσο 

στον άνθρωπο όσο και στο περιβάλλον. 

2. Τα καταλληλότερα μέσα για την προβολή του μηνύματος είναι πρωτίστως τα

ενημερωτικά φυλλάδια και το διαδίκτυο ενώ συμπληρωματικό ρόλο έχουν οι 

εφημερίδες και τα περιοδικά. 

3. Η συσκευασία που το κοινό επιθυμεί να συσκευάζονται τα βιολογικά προϊόντα

είναι η χάρτινη/οικολογική. 

4. Η διανομή των βιολογικών προϊόντων καλό είναι να γίνεται σε σουπερ

μάρκετ, σε λαϊκές αγοράς, και από τοπικούς συνεταιρισμούς αφού αυτοί είναι οι χώροι 

που επιλέγουν οι καταναλωτές.        

Το προτεινόμενο σχέδιο μάρκετινγκ επιδιώκει στην προβολή και ανάδειξη των 

βιολογικών αγροτικών προϊόντων ως προϊόντα ιδιαίτερης σημασίας για την τοπική και όχι 

μόνο οικονομία, καθώς και τη διασύνδεση αυτών  με το πολιτιστικό προϊόν της περιοχής. 

Επίσης, επιδιώκεται  η ενίσχυση της τοπικής ανταγωνιστικότητας με διαφοροποίηση της 

παραγωγικής βάσης, η προώθηση της δικτύωσης και η βελτίωση της ποιότητας των τοπικών 

προϊόντων. Επιπροσθέτως, προωθεί τη διατομεακή δικτύωση επιχειρήσεων αλυσιδωτών 

συμφερόντων (ξενώνες – χώροι εστίασης – επιχειρήσεις εναλλακτικού τουρισμού, παραγωγοί 

– μεταποιητικές μονάδες – χώροι εστίασης, κ.α.). Τέλος, το «πάντρεμα» των ποιοτικών

τοπικών προϊόντων με το τουριστικό προϊόν στο οποίο στηρίζεται ένα τόσο μεγάλο κομμάτι 

της οικονομίας και θα μας δώσει πραγματικές προοπτικές για την ανάπτυξη δράσεων που θα 

εμπλουτίσουν το ήδη υπάρχον τουριστικό προϊόν, θα οδηγήσουν στην επιμήκυνση της 

τουριστικής περιόδου και θα δημιουργήσουν ζήτηση για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που 

προσφέρονται μόνο στη χώρα μας, δηλαδή ένα ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. 

Ισχυρή πεποίθηση των μελετητών/ερευνητών είναι πως αν οι βιοπαραγωγοί, οι 

τουριστικοί φορείς και οι πολιτισμικοί φορείς του νομού ακολουθήσουν το σχέδιο 

μάρκετινγκ που προτείνεται καθοδηγούμενοι από την Αναπτυξιακή Εταιρεία του νομού, θα 

καταφέρουν να κάνουν γνωστά τα βιολογικά προϊόντα, αλλά και τα ιδιαίτερα παραδοσιακά 

προϊόντα στο καταναλωτικό κοινό της Αιτωλοακαρνανίας και τελικά να κερδίσουν την 

εμπιστοσύνη τους, καθώς φαίνεται πως οι καταναλωτές είναι αρκετά δύσπιστοι ως προς την 
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αυθεντικότητα των βιολογικών προϊόντων και σε συνδυασμό με την υψηλή τους τιμή δεν 

είναι πρόθυμοι να τα αγοράσουν. Έτσι λοιπόν, ο συνδυασμός της σωστής επιλογής του 

μείγματος προϊόντων, της τιμής, τη προώθησης και διανομής των βιολογικών προϊόντων, 

είναι σχεδόν σίγουρο πως θα οδηγήσει στην αμφότερη ικανοποίηση (βιο)παραγωγών και 

καταναλωτών, ενισχύοντας ουσιαστικά την τοπική και κατ' επέκταση την εθνική οικονομία.    
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 http://repository.edulll.gr/edulll/retrieve/4974/1413 (προσπελάστηκε 10/3/2012).

 http://ekatoflorinas.iosites.org/2012/BIO-Greece-2011.pdf (προσπελάστηκε 1/4/2012).

 http://www.agronews.gr/ (προσπελάστηκε 1/3/2012).

 http://www.minagric.gr/ (προσπελάστηκε 9/2/2012).

 (http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf (προσπελάστηκε 29/2/2012).

 (http://esdo.teilar.gr/files/proceedings/2011/posters/p5.pdf  (προσπελάστηκε
29/2/2012).

http://www.hotelsline.gr/root/newhotel/show.asp?pid=885
http://www.hotelsline.gr/root/newhotel/show.asp?pid=932
http://www.hotelsline.gr/root/newhotel/show.asp?pid=379
http://esdo.teilar.gr/files/proceedings/2011/posters/p5.pdf, 29/2/2012
http://www.keta_kemak.gr/
http://repository.edulll.gr/edulll/retrieve/4974/1413
http://ekatoflorinas.iosites.org/2012/BIO-Greece-2011.pdf
http://www.agronews.gr/
http://www.minagric.gr/
http://www.euranek.com/alter-agro/pdf/unit2_gr.pdf
http://esdo.teilar.gr/files/proceedings/2011/posters/p5.pdf -
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ΕΥΡΕΤΗΡΙΟ ΟΡΩΝ 

 Αμειψισπορά: είναι η εναλλαγή καλλιεργειών στο ίδιο χωράφι για την αποφυγή

μείωσης των θρεπτικών συστατικών του εδάφους από τις μονοκαλλιέργειες.

 Βιοποικιλότητα: Γενικά, είναι η ποικιλομορφία ανάμεσα στα φυτά, τα ζώα και τους

μικροοργανισμούς και το οικοσύστημα. Διακρίνεται σε 3 επίπεδα: ποικιλομορφία

οικοσυστήματος, ποικιλομορφία ειδών και γενετική (ανάμεσα στα είδη)

ποικιλομορφία. Στη γεωργία βιοποικιλότητα είναι το παραγωγικό σύστημα που

χαρακτηρίζεται από την παρουσία διαφόρων ειδών φυτών και ζώων

 Γενετικά τροποποιημένοι οργανισμοί (ΓΤΟ): Ένας οργανισμός που έχει γενετικά

τροποποιηθεί με τη μεταφορά DNA από έναν άλλο οργανισμό, έχοντας σαν

αποτέλεσμα αλλαγή στην έκφραση νέων χαρακτηριστικών του αποδέκτη.

 Εδαφοκάλυψη: Κάθε υλικό που καλύπτει την επιφάνεια του χώματος γύρω και κάτω

από τα φυτά για να προστατέψει και να βελτιώσει την καλλιέργεια θεωρείται

εδαφοκάλυψη

 Εκτάριο: (διεθνές σύμβολο ha) είναι μονάδα μέτρησης επιφανείας. Ένα εκτάριο

ισούται με 100 αρ ή 10.000 τετραγωνικά μέτρα, δηλαδή 10 στρέμματα.

 Εξόρυξη Δεδομένων (data mining): είναι η διερεύνηση και η ανάλυση μεγάλων

ποσοτήτων πρωτογενών δεδομένων, με σκοπό την αποκάλυψη συγκεκριμένων δομών

και σχέσεων ανάμεσά τους.

 Κράμβη: επιστημονικός όρος για το λάχανο

http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9C%CE%BF%CE%BD%CE%AC%CE%B4%CE%B1_%CE%BC%CE%AD%CF%84%CF%81%CE%B7%CF%83%CE%B7%CF%82
http://el.wikipedia.org/w/index.php?title=%CE%91%CF%81&action=edit&redlink=1
http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%A4%CE%B5%CF%84%CF%81%CE%B1%CE%B3%CF%89%CE%BD%CE%B9%CE%BA%CF%8C_%CE%BC%CE%AD%CF%84%CF%81%CE%BF
http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%A3%CF%84%CF%81%CE%AD%CE%BC%CE%BC%CE%B1
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 «Παρασκευή βιολογικών»: οι δραστηριότητες διατήρησης ή/και μεταποίησης

γεωργικών προϊόντων (συμπεριλαμβανομένης της σφαγής και κοπής κτηνοτροφικών

προϊόντων) καθώς και συσκευασίας και/ή μεταβολών στη σήμανση σχετικά με την

παρουσίαση του βιολογικού τρόπου παραγωγής των νωπών, συντηρημένων ή/και

μεταποιημένων προϊόντων.

 «Συστατικά γεωργικής προέλευσης»: α) ένα και μόνο γεωργικό προϊόν και

προϊόντα που προέρχονται από αυτό με κατάλληλο πλύσιμο ή καθαρισμό ή

κατάλληλη θερμική ή/και μηχανική διαδικασία ή/και με άλλες φυσικές διαδικασίες

που έχουν ως αποτέλεσμα τη μείωση της περιεκτικότητας του προϊόντος σε υγρασία·

β) επίσης προϊόντα που προέρχονται από τα προϊόντα που αναφέρονται στο στοιχείο

α) με άλλες μεθόδους που χρησιμοποιούνται στην επεξεργασία τροφίμων, εκτός εάν

αυτά τα προϊόντα θεωρούνται ως πρόσθετα τροφών ή αρτύματα, όπως αυτά ορίζονται

στα παρακάτω σημεία 5 έως 7.

 «Συστατικά μη γεωργικής προέλευσης»: συστατικά άλλα εκτός των συστατικών

γεωργικής προέλευσης και τα οποία ανήκουν τουλάχιστον σε μία από τις ακόλουθες

κατηγορίες: πρόσθετα τροφίμων, συμπεριλαμβανομένων και των φορέων των

πρόσθετων τροφίμων, όπως αυτά ορίζονται στα παρακάτω σημεία 5 και 6· αρτύματα,

όπως αυτά ορίζονται στο παρακάτω σημείο 7· νερό και άλας· μικροβιολογικά

παρασκευάσματα· μέταλλα, συμπεριλαμβανομένων των ιχνοστοιχείων και βιταμίνες.

 Χούμος: υλικό στο έδαφος των χωραφιών που προέρχεται από το χώνεμα οργανικών

ουσιών όπως είναι τα φύλλα, τα ξύλα, τα χόρτα, τα πτώματα από ζωύφια κλπ.
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