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i. Περίληψη 

Τα τελευταία χρόνια οι έννοιες της πράσινης επιχειρηµατικότητας και του 

πράσινου µάρκετινγκ απασχολούν ολοένα και περισσότερο τον επιχειρηµατικό 

κόσµο, τόσο για τη ουσιαστική τους συµβολή σε µία σειρά διεθνών 

περιβαλλοντικών προβληµάτων, όσο και ως απόκριση στις ανάγκες του 

καταναλωτικού κοινού για την αγορά πράσινων προϊόντων και της στροφής του 

προς τις εταιρίες που µέσω των επιχειρηµατικών τους δραστηριοτήτων δείχνουν 

ότι σέβονται το περιβάλλον. Η έντονη παρουσία του πράσινου µάρκετινγκ και της 

πράσινης επιχειρηµατικότητας δεν είναι τυχαία, καθώς εδώ και µερικές δεκαετίες 

τόσο η ακαδηµαϊκή κοινότητα µέσω της ανάδειξης του οικολογικού µάρκετινγκ, 

όσο και οι πολίτες µέσω της συµµετοχής τους σε περιβαλλοντικά κινήµατα έχουν 

αναδείξει τα θέµατα που σχετίζονται µε το περιβάλλον και την επιχειρηµατικότητα 

ως ζητήµατα ιδιαίτερης σηµασίας. Την ίδια πολιτική στάση φαίνεται να ακολουθεί 

και η Ευρωπαϊκή Ένωση, η οποία µέσω κοινοτικών οδηγιών, προγραµµάτων και 

δράσεων φαίνεται να στηρίζει αυτού του είδους τις επιχειρηµατικές προοπτικές. Η 

παρούσα πτυχιακή εργασία αναλύει τα παραπάνω ζητήµατα και παρουσιάζει την 

υφιστάµενη σχετική κατάσταση που επικρατεί αυτή τη στιγµή στην Ελλάδα, όπως 

και τις προοπτικές και δυνατότητες που έχει για την ανάπτυξη πράσινων 

επιχειρήσεων. 

 

Λέξεις Κλειδιά: Πράσινο Μάρκετινγκ, Πράσινες Επιχειρήσεις, Περιβάλλον, 

Βιώσιµη Ανάπτυξη  
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ii. Abstract 

In recent years, the concepts of green entrepreneurship and green marketing 

have been increasingly concerned with the business world, both for their 

substantial contribution to a range of international environmental problems and for 

responding to consumer needs for green products and turnaround. to companies 

that through their business activities show that they respect the environment. The 

strong presence of green marketing and green entrepreneurship is no accident, 

as for some decades both the academic community through the promotion of 

eco-marketing and citizens through their involvement in environmental 

movements have highlighted environmental issues. and entrepreneurship as 

issues of particular importance. The same political attitude seems to be followed 

by the European Union, which through Community directives, programs and 

actions seems to support this kind of business outlook. The present thesis 

analyzes the above issues and presents the current relevant situation in Greece, 

as well as its prospects and opportunities for green business development. 

 

Keywords: Green Marketing, Green Business, Environment, Sustainable 

Development 
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iii. Πρόλογος 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία πραγµατοποιήθηκε σύµφωνα µε τις υποδείξεις του 

Καθηγητή “Αθανάσιο Στραβοσκούφη”, στον οποίο θα θέλαµε να εκφράσουµε τις 

θερµές µας ευχαριστίες για την εµπιστοσύνη που έδειξε στα πρόσωπά µας.  

Θερµές ευχαριστίες απευθύνουµε σε όλους τους καθηγητές που είχαµε όλα τα 

χρόνια της µέχρι στιγµής ακαδηµαϊκής µας ζωής, για τις γνώσεις που µας 

µετέδωσαν και για τη βοήθεια που µας πρόσφεραν καθ’ όλη την διάρκεια της 

παρακολούθησης των µαθηµάτων, αποτελώντας πρότυπα και πηγή έµπνευσης 

για εµάς. 

 Τέλος ένα µεγάλο και εγκάρδιο ευχαριστώ αξίζουν οι γονείς µας “Γεώργιος & 

Χρυσούλα, Κωνσταντίνος & Άννα”, που µας στηρίζουν ηθικά και οικονοµικά όλα 

αυτά τα χρόνια, δίνοντάς µας κουράγιο να προχωράµε και να υπερπηδάµε κάθε 

εµπόδιο για να φτάσουµε στο στόχο µας. 
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iv. Εισαγωγή 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η µελέτη του «Πράσινου» Μάρκετινγκ και 

της «Πράσινης» επιχειρηµατικότητας καθώς και η υφιστάµενη κατάσταση που 

σχετίζεται µε αυτές της έννοιες τόσο σε Ευρωπαϊκό όσο και σε εγχώριο επίπεδο. 

Συγκεκριµένα, η παρούσα εργασία επιχειρεί να αναλύσει τις έννοιες του   

«Πράσινου» Μάρκετινγκ και της «Πράσινης» επιχειρηµατικότητας, να εξετάσει την 

πορεία τους µέσα στην ιστορία και την εξέλιξή τους στη σηµερινή τους υπόσταση. 

Παράλληλα, εξετάζει συναφείς έννοιες και παράγοντες που σχετίζονται µε το 

«Πράσινο» Μάρκετινγκ και την «Πράσινη» επιχειρηµατικότητα, όπως η 

προστασία του περιβάλλοντος, η οικολογική συνείδηση, η βιώσιµη ανάπτυξη και η 

κυκλική οικονοµία. Επιπλέον, στην εργασία παρουσιάζεται το νοµοθετικό πλαίσιο 

και οι συνθήκες κάτω από τις οποίες εξελίχθηκαν και θεµελιώνονται οι παραπάνω 

έννοιες, καθώς και τα προγράµµατα και οι δράσεις που λειτούργησαν και 

λειτουργούν υποστηρικτικά ως προς αυτές σε Ευρωπαϊκό και εγχώριο επίπεδο.     

Η σηµασία του «Πράσινου» Μάρκετινγκ και της «Πράσινης» επιχειρηµατικότητας 

είναι δύο έννοιες ιδιαίτερα σηµαντικές τόσο για το περιβάλλον, όσο και για τις 

τοπικές οικονοµίες, καθώς τις καθιστά βιώσιµες, µε τέτοιο τρόπο που  

αποτελεί και µία επιτακτική λύση των διεθνών περιβαλλοντικών προβληµάτων. Η 

εκπόνηση της παρούσας εργασίας επιχειρεί να αποδείξει και να τεκµηριώσει τον 

παραπάνω ισχυρισµό, µέσω των σχετικών βιβλιογραφικών αναφορών και 

συνεντεύξεων από επιχειρηµατίες. Η εργασία αποτελείται από εννιά κεφάλαια, 

όπου στο πρώτο κεφάλαιο πραγµατεύεται τις έννοιες της οικολογίας, του 

οικολογικού µάρκετινγκ καθώς και τον τρόπο που αυτό εξελίχθηκε στο χρόνο. Στη 

συνέχεια, η εργασία αναλύει το χρονικό και τη σηµασία του οικολογικού – 

περιβαλλοντικού κινήµατος και την ιδεολογία και τις θέσεις που πρεσβεύει το 

Ευρωπαϊκό Πράσινο Κόµµα. Στο επόµενο κεφάλαιο η εργασία παρουσιάζει το 

πρόβληµα της υποβάθµισης του περιβάλλοντος και τον τρόπο µε τον οποίο αυτό 

µετατράπηκε σε ένα διεθνές πρόβληµα. Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται µία 

στην έννοια των πράσινων προϊόντων και ακολουθεί µία ιστορική αναδροµή και 

ανάλυση της έννοιας του «πράσινου» µάρκετινγκ. 
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Στα συνέχεια παρουσιάζεται η Ευρωπαϊκή περιβαλλοντική πολιτική και οι βασικές 

της αρχές και άξονες, καθώς και τα προγράµµατα και οι δράσεις που έχουν 

αναπτυχθεί για την υποστήριξή της, ενώ το κεφάλαιο κλείνει µε την υφιστάµενη 

κατάσταση της περιβαλλοντικής πολιτικής στην Ελλάδα. Ακολούθως η έρευνα 

αναλύει τις τακτικές, τις προσεγγίσεις και τους φορείς που επηρεάζουν την 

«πράσινη επιχειρηµατικότητα». Στο αµέσως επόµενο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι 

βασικές αρχές του «πράσινου» µάρκετινγκ και αναλύεται η πράσινη καταναλωτική 

συµπεριφορά των πολιτών, ενώ αµέσως µετά παρουσιάζεται η υφιστάµενη 

κατάσταση του «πράσινου» µάρκετινγκ και της «πράσινης» επιχειρηµατικότητας 

και των σχετικών προγραµµάτων που υλοποιούνται στην Ελλάδα. Έπειτα 

παρουσιάζεται η µελέτη µιας επιχείρησης και µέσω συνέντευξης αποσκοπούµε 

πληροφορίες πως οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το green marketing στην αγορά.  

Κλείνοντας µε τις προοπτικές που υπάρχουν στην Ελλάδα για την ανάπτυξη της 

«πράσινης» επιχειρηµατικότητας και τους φορείς που την υποστηρίζουν. 
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1. Οικολογικό Μάρκετινγκ 

1.1. H Έννοια της Οικολογίας 

Τον όρο «Οικολογία» επινόησε ο Γερµανός βιολόγος Ernst Haeckel το 1866, 

συνθέτοντας τις ελληνικές λέξεις «οίκος» και «λόγος». Ο ίδιος όρισε την Οικολογία 

ως «επιστήµη της σχέσεως των οργανισµών µε το περιβάλλον». Πρόδροµος της 

επιστήµης θεωρείται ο µαθητής και διάδοχος του Αριστοτέλη Θεόφραστος, ο 

οποίος περιέγραψε αλληλεπιδράσεις µεταξύ οργανισµών καθώς και µεταξύ 

οργανισµών και του περιβάλλοντός τους, ήδη από τον 4ο αι. π.Χ. Ο Θεόφραστος 

είχε παρατηρήσει ότι τα φυτά αναπτύσσονται καλύτερα στον «οικείο τόπο» τους 

ή, όπως θα λέγαµε σήµερα, στο κατάλληλο ενδιαίτηµα.  

Η λέξη που χρησιµοποιείται για να δηλώσει την αρµονική σχέση µεταξύ ενός 

οργανισµού και του περιβάλλοντός του είναι «οικείος», εκ του οίκος. Σύµφωνα µε 

µερικούς ιστορικούς, αυτή η έκφραση του Θεόκριτου ήταν που ενέπνευσε τους 

αρχαιοµαθείς Γερµανούς επιστήµονες του 19ου αιώνα να συνθέσουν τη λέξη 

«οικο-λογία». Η οικολογία θεωρείται συνήθως κλάδος της βιολογίας, της γενικής 

επιστήµης που µελετά τους οργανισµούς. Οι οργανισµοί µπορούν να µελετηθούν 

σε διάφορα επίπεδα: στο επίπεδο των µορίων, στο επίπεδο των κυττάρων, στο 

επίπεδο των ατόµων, στο επίπεδο των πληθυσµών, των κοινοτήτων και των 

οικοσυστηµάτων, µέχρι και στο επίπεδο του συνόλου της βιόσφαιρας. Τα 

τελευταία επίπεδα αποτελούν τα κύρια γνωστικά αντικείµενα της οικολογίας. Στην 

πραγµατικότητα, η οικολογία αποτελεί µια διακλαδική επιστήµη. Επειδή 

επικεντρώνεται στα υψηλότερα επίπεδα οργάνωσης της ζωής και στις 

αλληλεπιδράσεις µεταξύ των οργανισµών και του περιβάλλοντός τους, βασίζεται 

σε πολλούς άλλους επιστηµονικούς κλάδους, ιδιαίτερα στη γεωλογία, τη 

γεωγραφία, τη µετεωρολογία, την εδαφολογία, τη χηµεία και τη φυσική. Γι’ αυτό η 

οικολογία θεωρείται επίσης ολιστική επιστήµη. 
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1.2. Η Έννοια του Οικολογικού Μάρκετινγκ 

Τον όρο αυτόν προσπάθησε να τον διατυπώσει πρώτη φορά η Αµερικάνικη 

Ένωση Μάρκετινγκ στο πρώτο συνέδριο επί οικολογικού µάρκετινγκ που 

διεξήχθη το 1975. Το οικολογικό µάρκετινγκ ορίσθηκε ως «η µελέτη των θετικών 

και αρνητικών πλευρών των δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ επί της ρύπανσης 

και της εξάντλησης των ενεργητικών και µη ενεργητικών πηγών» από τους  

Henion και Kinnear ,το 1976 (Henion & Kinnear, 1976). Το 1995 ο Αυστραλός 

καθηγητής Polonsky πρόσθεσε πως αυτός ο ορισµός αποτελείται ακόµα από τρία 

χαρακτηριστικά τα οποία είναι (Polonsky, 1995): α) ένα υποσύνολο της συνολικής 

λειτουργίας του µάρκετινγκ β) τις τόσο θετικές όσο και τις αρνητικές 

δραστηριότητες του µάρκετινγκ και γ) υπάρχει µόνο µια γκάµα των 

περιβαλλοντικών ζητηµάτων. Λίγα χρόνια µετά ο Henion ξανά διατύπωσε την 

αντίληψη του για το οικολογικό µάρκετινγκ µε περισσότερες λεπτοµέρειες, καθώς 

θεώρησε το οικολογικό µάρκετινγκ ως ένα υποσύνολο του κοινωνικού µάρκετινγκ 

που µπορεί να εκτελεί και τους µακροπρόθεσµους των επιχειρήσεων.  

Πιο συγκεκριµένα ο Henion το 1979 πρότεινε ότι (Henion, 1979): «Το οικολογικό 

µάρκετινγκ µπορεί να θεωρηθεί ως µια στρατηγική του µάρκετινγκ για την 

αντιµετώπιση της περιβαλλοντικής κρίσης. Σε επίπεδο αρχής βασίζεται στην 

ενεργοποίηση των κινήτρων κέρδους των παραγωγών εκείνων που παράγουν 

ωφέλιµα για το περιβάλλον προϊόντα. Αυτοί οι παραγωγοί κατά συνέπεια 

θεωρούνται ότι προωθούν τέτοια προϊόντα στοχεύοντας σε αγορές που αρχικά θα 

αποτελούνται από ένα υποσύνολο του γενικού πληθυσµού, ένα υποσύνολο που 

ονοµάσθηκε «οικολογικά ανήσυχοι καταναλωτές». Ο Kotler το 1979 όρισε το 

µάρκετινγκ ως την αντίληψη που «επικαλείται έναν καταναλωτικό 

υποκινούµενο από δραστηριότητες του ολοκληρωµένου µάρκετινγκ, το οποίο 

στοχεύει στη γενίκευση της ικανοποίησης του καταναλωτή καθώς και της 

µακροπρόθεσµης ευηµερίας του ως καθοριστικού στοιχείου για την επίτευξη του 

µακροπρόθεσµου κερδοφόρου όγκου» (Kotler, 1979). Ο Kotler αντιλαµβανόταν 

τον κύριο στόχο του µάρκετινγκ µε κοινωνικό προσανατολισµό τη µεγιστοποίηση 
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της ποιότητας ζωής και όχι τη διαρκώς διογκούµενη κατανάλωση ή απλώς την 

ικανοποίηση που προέρχεται από µια συγκεκριµένη επιλογή ενός προϊόντος.  

Η Prothero το 1990 σχολίασε τον ορισµό του Kotler, καθώς µαζί και µε άλλους 

πρώιµους ορισµούς άλλων ακαδηµαϊκών, υποστηρίζοντας πως το µάρκετινγκ µε 

κοινωνικό προσανατολισµό δε σηµαίνει απαραίτητα πως η επιχείρηση µπορεί να 

ξεχάσει τους µακροπρόθεσµους στόχους περί κερδοφορίας και βιωσιµότητας 

(Prothero, 1990). Σηµαίνει πως την ίδια στιγµή τα µακροπρόθεσµα αποτελέσµατα 

των επιχειρηµατικών στρατηγικών αποφάσεων στην κοινωνία πρέπει να 

αποτελέσουν αντικείµενο στοχασµού. Το  µάρκετινγκ µε κοινωνικό 

προσανατολισµό θεωρείται ως ένα τµήµα της κοινωνικής ευθύνης της 

επιχείρησης , ενώ παράλληλα υπάρχουν υπάρχουν και άλλα τέτοια τµήµατα 

όπως είναι η φιλανθρωπία, οι δωρεές κλπ. Η Prothero  βασιζόµενη στους Prettie 

και Notley διατύπωσε πως τα τµήµατα µάρκετινγκ θα πρέπει να ασχολούνται 

µόνο µε τις τακτικές εφαρµογές της αντίληψης του µάρκετινγκ µε κοινωνικό 

προσανατολισµό, ενώ τα τµήµατα διοίκησης είναι εκείνα που θα πρέπει να έχουν 

την ευθύνη του σκοπού των κοινωνικά υπεύθυνων στρατηγικών δραστηριοτήτων 

µιας επιχείρησης (Prothero, 1990).  

Ο Kotler και ο Armstrong το 1991 προσπάθησαν να βελτιώσουν τον ορισµό του 

µάρκετινγκ µε κοινωνικό προσανατολισµό και πρότειναν την εξής αντίληψη: «το 

µάρκετινγκ µε κοινωνικό προσανατολισµό υποστηρίζει ότι  οργανισµός θα 

πρέπει να καθορίζει τις ανάγκες, τις επιθυµίες και να ενδιαφερθεί για την 

αγορά-στόχων (Kotler & Armstrong, 1991). Θα πρέπει κατόπιν να παρέχει την 

επιθυµούµενη ικανοποίηση, περισσότερο αποτελεσµατικά και αποδοτικά από 

τους ανταγωνιστές, µε έναν τρόπο τέτοιο που συντηρεί ή και προάγει την 

ευηµερία τόσο του καταναλωτή όσο και της ευρύτερης κοινωνίας». Ο Pride και ο 

Farrell το 1991 χρησιµοποιώντας τη λογική του του µίγµατος µάρκετινγκ, όρισαν 

το οικολογικό µάρκετινγκ ως «την ειδική ανάπτυξη, τιµολόγηση, προώθηση και 

διανοµή προϊόντων που δε βλάπτουν το περιβάλλον» (Littlemore et al., 1991).  
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Το 1996 ο Grove κ.ά., βασισµένοι στον ορισµό που είχαν δώσει ο Pride και ο 

Farrell πρότειναν πως ο όρος «πράσινο µάρκετινγκ περιγράφει τις προσπάθειες 

του οργανισµού να σχεδιάσει, να προωθήσει και να διανείµει προϊόντα που δε 

βλάπτουν το περιβάλλον» (Fisk & Grove, 1996). Το 1993 ο Coddington όρισε το 

περιβαλλοντικό µάρκετινγκ ως «τις δραστηριότητες µάρκετινγκ που αναγνωρίζουν 

το καθήκον προς το περιβάλλον ως υπεύθυνη επιχειρηµατική ανάπτυξη και ως 

ευκαιρία επιχειρηµατικής µεγέθυνσης» (Coddington, 1993). Το 1994 ο Simintiras 

κ.ά., έγραψαν ότι: «αντανακλώντας την αντίληψη και τους βασικούς στόχους του 

πράσινου µάρκετινγκ, µπορούµε να υποστηρίξουµε ότι το πράσινο µάρκετινγκ 

είναι µια διοικητική φιλοσοφία η οποία αρχίζει µε την προσεκτική εξέταση των 

µεταβλητών που σχετίζονται µε τις περιβαλλοντικές ανησυχίες της κοινωνίας και 

των καταναλωτών και επεκτείνεται σε µια προσπάθεια βελτίωσης της 

φιλο-περιβαλλοντικής λειτουργίας της επιχείρησης» (Simintiras et al., 1994).  

 Το 1995 ο Polonsky επέλεξε να υιοθετήσει την θεωρία των εταιριών 

(stakeholder theory-ST) µε σκοπό να προσεγγίσει την περιβαλλοντική στρατηγική 

µάρκετινγκ. Η θεωρία αυτή αναφέρει ότι µια επιχείρηση οφείλει να κατανοεί, ότι οι 

επιχειρηµατικές στρατηγικές φέρουν ευθύνη απέναντι σε µια σειρά από 

εσωτερικούς αλλά και εξωτερικούς εταίρους (Polonsky, 1995). Το 1984 ο 

όρισε ως εσωτερικούς και εξωτερικούς εταίρους ως «οµάδες και άτοµα που 

επηρεάζουν ή επηρεάζονται από την επίτευξη του επιχειρηµατικού σκοπού» 

(Freeman, 1984). Επίσης ο Polonsky εφάρµοσε τη θεωρία την θεωρία εταιριών 

στο περιβαλλοντικό µάρκετινγκ και βρήκε ότι «η θεωρία είναι ιδανικά ταιριαστή σε 

αυτό διότι παρέχει µια διαδικασία, η οποία εάν ακολουθηθεί επιτρέπει βιοµηχανικό 

µάρκετερ να αναπτύξει µια περιβαλλοντική στρατηγική µάρκετινγκ που ικανοποιεί 

τόσο τους στόχους της εταιρίας όσο και τους εταίρους της» (Polonsky, 1995). 

Επιπλέον ο Polonsky προτείνει τον εξής ορισµό: «Το πράσινο ή περιβαλλοντικό 

µάρκετινγκ αποτελείται από όλες τις δραστηριότητες που σχεδιάζονται για να 

δηµιουργήσουν και να διευκολύνουν κάθε συναλλαγή που αποσκοπεί να 

ικανοποιήσει ανθρώπινες ανάγκες και επιθυµίες, µε τρόπο τέτοιο ώστε η 

ικανοποίηση αυτών των επιθυµιών και αναγκών να επιφέρει την ελάχιστη 

βλαπτική επίδραση στο φυσικό περιβάλλον» (Polonsky, 1995).  
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Ο Polonsky  κ.ά., το 1997 σχολίασαν πως αν η πλειοψηφία των ανθρώπων 

αντιλαµβανόταν το οικολογικό µάρκετινγκ µόνο ως διαφήµιση των πράσινων 

προϊόντων, στην πραγµατικότητα το πράσινο µάρκετινγκ θα εµπεριείχε µια ευρεία 

γκάµα δραστηριοτήτων που θα περιλάµβαναν τον σχεδιασµό, τις τροποποιήσεις 

των προϊόντων, αλλαγές στην διαδικασία παραγωγής, αλλαγές στη συσκευασία, 

την τιµολόγηση, την διανοµή µαζί µε την τροποποιητική διαφήµιση. Επιπλέον το 

πράσινο µάρκετινγκ είναι µια αντίληψη που µπορεί να εφαρµοσθεί όχι µόνο στα 

καταναλωτικά αγαθά αλλά επίσης σε κάθε τοµέα συµπεριλαµβανοµένων και 

βιοµηχανικών προϊόντων καθώς και των υπηρεσιών (Polonsky et al., 1997). 

 Τέλος το 1995 ο Peattie όρισε ως περιβαλλοντικό µάρκετινγκ: «… την ολιστική 

διοικητική διαδικασία που έχει την ευθύνη για τον προσδιορισµό, την πρόβλεψη 

και την ικανοποίηση των απαιτήσεων των πελατών και της κοινωνίας µε έναν 

κερδοφόρο και αειφόρο τρόπο». Η προσέγγιση του Peattie είναι η πιο 

ολοκληρωµένη προσέγγιση στα πλαίσια του καπιταλιστικού συστήµατος. Ο 

ορισµός που δίνει είναι ο πιο ολοκληρωµένος, διότι περιλαµβάνει συνοπτικά αλλά 

και περιεκτικά τη σύγχρονη αντίληψη του µάρκετινγκ. Ο Peattie δίνει έµφαση στη 

θεώρηση των καταναλωτών ως αληθινών ανθρώπινων όντων περισσότερο παρά 

ως υποτιθέµενων λογικών οικονοµικών όντων, στη θεώρηση του ρόλου του 

µάρκετινγκ ως επιδίωξης συνάντησης των γνησίων αναγκών των καταναλωτών 

περισσότερο παρά ως έναν παράγοντα διέγερσης κατασκευασµένων επιθυµιών 

και στη θεώρηση των οικονοµικών µονάδων του µέλλοντος ως τµήµατος µιας 

µακροπρόθεσµης ποιοτικής ανάπτυξης περισσότερο παρά µιας 

βραχυπρόθεσµης ασταθούς ποσοτικής µεγέθυνσης (Peattie, 1995). 

1.3. Η Εξέλιξη του Οικολογικού Μάρκετινγκ 

Το µάρκετινγκ έχει κατηγορηθεί από πολλούς πως συντελεί στην καταστροφή του 

περιβάλλοντος. Ως κύριο επιχείρηµα είναι η κινητήρια δύναµη υπερκατανάλωσης. 

Για πολλά χρόνια το µάρκετινγκ είχε σαν κεντρικό ζήτηµα της ικανοποίησης των 

«αναγκών και επιθυµιών» αποκλειστικά µε προϊόντα και υπηρεσίες, ενώ το υγιές 



16 

 

φυσικό περιβάλλον είχε εξαιρεθεί από τα ζωικά αγαθά. Η θεωρία και η έρευνα του 

µάρκετινγκ που αφορούσαν τα περιβαλλοντικά ζητήµατα ήταν στο περιθώριο. 

Από την άλλη πλευρά, υπήρχαν αρκετοί ακαδηµαϊκοί του µάρκετινγκ που 

ανεξαρτήτως από την κυρίαρχη εξέλιξη του µάρκετινγκ και µακριά από τα φώτα 

της δηµοσιότητας, προσπαθούσαν να συµβάλουν στην προσπάθεια εµβολιασµού 

της οικολογίας και των περιβαλλοντικών σπουδών στο σώµα της θεωρίας του 

µάρκετινγκ. Στις αρχές της δεκαετίας του εβδοµήντα εµφανίζονται έρευνες σχετικά 

µε την περιβαλλοντική προστασία. Την δεκαετία αυτή οι έννοιες της κοινωνικής 

υπευθυνότητας και της οικολογικής ανησυχίας εισήχθησαν στη θεωρία του 

µάρκετινγκ. Ο Berkowiz και ο Lutterman το 1968 εισήγαν πρώτοι τον όρο 

«κοινωνική υπευθυνότητα» (Berkowitz & Lutterman, 1968). Χρησιµοποίησαν το 

µέτρο της Κλίµακας Κοινωνικής Υπευθυνότητας (Social Responsibility Scale / 

SRS) που αναπτύχθηκε αρχικά από τους Berkowiz και Daniels το 1964 

(Berkowitz & Daniels, 1964).      

Με την ίδια λογική ο Anderson και ο Cunningham το 1972 και ο Webster to 1975 

ερεύνησαν την έννοια του «κοινωνικά συνειδητού καταναλωτή» χρησιµοποιώντας 

την SRS (Anderson & Cunningham, 1972 ; Webster, 1975). Παρόµοια και ο Fisk 

το 1973 ασχολήθηκε µε την έννοια του «κοινωνικά υπεύθυνου καταναλωτή» (Fisk, 

1973). Η κοινωνική υπευθυνότητα αντιµετωπίσθηκε ως παραδοσιακά κοινωνική 

συνείδηση που περιελάµβανε και πλευρές περιβαλλοντικής ανησυχίας. Ο 

Anderson και ο Cunningham το 1972 στηρίχθηκαν στην θεωρία ότι: «τα κοινωνικά 

υπεύθυνα άτοµα των οποίων οι προσανατολισµοί αντανακλώνται σε µια σειρά 

κοινωνικά υπεύθυνων συµπεριφορών, θα πρέπει να εκδηλώνουν κοινωνική 

συνείδηση στις καταναλωτικές τους αποφάσεις. Κατά συνέπεια είναι λογικό να 

αναµένουµε τα κοινωνικά υπεύθυνα άτοµα να είναι πιο ευαίσθητα και πιο 

πρόθυµα να προβαίνουν σε αγορές προϊόντων που µεγιστοποιούν την κοινωνική 

και περιβαλλοντική ευηµερία» (Anderson & Cunningham, 1972).    

Ο Webster το 1975 διέκρινε τη δυνατότητα του κοινωνικά υπεύθυνου καταναλωτή 

να προχωρήσει στην κατεύθυνση των κοινωνικών αλλαγών. Σαν υπεύθυνο 
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καταναλωτή όρισε: «ο καταναλωτής που υπολογίζει τις κοινωνικές συνέπειες της 

δικής του ιδιωτικής κατανάλωσης ή που προσπαθεί να χρησιµοποιήσει την 

αγοραστική του δύναµη για να επιφέρει κοινωνικές αλλαγές» (Webster, 1975). 

Όλες οι µελέτες έδειξαν την διάσταση που υπάρχει µεταξύ της κοινωνικής 

υπευθυνότητας, της προσωπικότητας του καταναλωτή και της οικολογικής του 

συµπεριφοράς. Παρόλα αυτά οι µελέτες αυτές πρόσφεραν πολύτιµη συµβολή 

στην εισαγωγή της περιβαλλοντικής ανησυχίας στη συµπεριφορά του 

καταναλωτή, αντιµετώπισαν δυσκολίες στον προσδιορισµό των χαρακτηριστικών 

της περιβαλλοντικά φιλικής συµπεριφοράς. Ο Kinnear το 1974 έκρινε ότι η SRS  

περιλαµβάνει κυρίως προτάσεις ενός µέτρου στάσεων και όχι συµπεριφοράς. 

Αφορούσε κυρίως την γενική κοινωνική συνείδηση και όχι την έµπρακτη 

καταναλωτική συµπεριφορά (Kinnear et al., 1974). Ο Kinnear κ.ά., προσπάθησαν 

να βελτιώσουν την SRS δηµιουργώντας το δικό τους µέτρο που εισήγαγε την 

έννοια του Οικολογικά Ανήσυχου Καταναλωτή (Ecologically Concerned 

Consumer / E.C.C.) (Kinnear et al., 1974). Ήθελαν  να πλησιάσουν όσο πιο 

πολύ δυνατόν το πεδίο της αγοράς από όσο µπόρεσαν οι προηγούµενες 

ερευνητικές προσπάθειες. Σε αυτή την προσέγγιση συµπεριέλαβαν την έννοια της 

οικολογικής ανησυχίας τόσο τις στάσεις όσο και τη συµπεριφορά. ∆ηµιουργήθηκε 

πρόβληµα, καθώς αυτή η οπτική απέτυχε να καθορίσει µια σαφή διάκριση µεταξύ 

ανησυχίας και έµπρακτης συµπεριφοράς.  

Κατά τη διάρκεια της ίδιας περιόδου της δεκαετίας του εβδοµήντα σε πολλές 

καναδικές µελέτες εισάγεται η έννοια της «κοινωνίας της εξοικονόµησης». Βέβαια 

καναδική προσέγγιση διαφέρει σε κάποια σηµεία από την αµερικάνικη, καθώς 

ακολουθεί έναν κυρίως µακρο-οικονοµικό προσανατολισµό. Το 1976 το 

Επιστηµών του Καναδά όρισε την έννοια κοινωνίας της εξοικονόµησης 

ότι προκύπτει από «µια βαθιά ανησυχία για το µέλλον και τη συνείδηση, ότι 

αποφάσεις παίρνονται σήµερα σε περιοχές, όπως η ενέργεια και οι µη 

ανανεώσιµες πηγές για παράδειγµα, µπορεί να έχουν µη αναστρέψιµες και 

πιθανόν καταστρεπτικές συνέπειες σε µεσο-µακροπρόθεσµο επίπεδο» 

(Rosenberg et al., 1986).  
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Το 1979 η Αµερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ (Α.Μ.Α.) διοργάνωσε το ετήσιο 

συνέδριο της στο Πανεπιστήµιο του Τέξας µε θέµα «Η Κοινωνία της 

Εξοικονόµησης». Το συνέδριο επικεντρώθηκε πιο πολύ στην κατανάλωση και 

στην εξοικονόµηση ενέργειας. Το 1981 ο Henion δηµοσίευσε µια κριτική για το εν 

λόγω συνέδριο κάνοντας αναφορά που υπήρχαν δυο διακριτά εναλλακτικές 

οπτικές (Henion, 1981). Η µια θεωρία που αντιπροσωπεύθηκε από Καναδούς 

ακαδηµαϊκούς αναφερόταν στις τρεις εναλλακτικές πολιτικές µιας κοινωνίας της 

εξοικονόµησης , δηλαδή στις θεωρίες: «παράγουµε περισσότερα µε λιγότερα», 

«παράγουµε τα ίδια µε λιγότερα» και «παράγουµε λιγότερα µε λιγότερα». Στην 

πλευρά της άλλης οπτικής ο Sterngold ακολούθησε κατά βάση µικρο-µάρκετινγκ 

προσέγγιση, παρουσίασαν τη φιλοσοφία του κοινωνικού µίγµατος µάρκετινγκ για 

την αποκλιµάκωση της κατανάλωσης ενέργειας (Sterngold, 1982). Ο Henion µέσα 

από αυτό το συνέδριο έβγαλε το συµπέρασµα πως η κύρια συµβολή ήταν ότι 

πρόσφεραν ένα πλαίσιο συζήτησης ανοικτό και στις δυο εναλλακτικές οπτικές 

που προαναφέρθηκαν.       

Το 1978 ο Dunlap και ο Van liere εισήγαγαν την έννοια του Νέου Περιβαλλοντικού 

Παραδείγµατος ( New Environmental Paradigm / N.E.P.) ως µια συνολικότερη 

στροφή των κυρίαρχων απόψεων, των αξιών και της κουλτούρας της 

κοινωνίας (Dunlap & Van Liere, 1978). Η αµερικάνικη κοινωνία καθοδηγήθηκε για 

πολλές δεκαετίες από το Κυρίαρχο Κοινωνικό Παράδειγµα ( Dominant Social 

Paradigm / D.S.P.) το οποίο βασίστηκε στην ανθρωποκεντρική φιλοσοφική 

θεώρηση όπου συνεπάγονταν τέσσερις αντιλήψεις: α) µια υπόθεση ανεξάντλητων 

φυσικών πόρων προς αξιοποίηση µιας συνεχούς οικονοµικής µεγέθυνσης , β) µια 

πίστη στις αξίες της επιστήµης και της τεχνολογίας , γ) µια πίστη στις υλικές αξίες 

και στα δικαιώµατα της ατοµικής ιδιοκτησίας και δ) µια αισιοδοξία για µελλοντική 

ευηµερία. Το D.S.P. υποβοήθησε την βιοµηχανοποίηση, οδήγησε σε υποτίµηση 

της εξάντλησης των πρώτων υλών και συνέλαβε στην περιβαλλοντική 

καταστροφή. Αντιθέτως το N.E.P. αµφισβήτησε ορισµένες από τις 

ανθρωποκεντρικές αξίες και πρότεινε περιορισµό της οικονοµικής µεγέθυνσης και 

περιβαλλοντική προστασία. Η στροφή από το D.S.P. στο Ν.Ε.Π. προέκυψε ως 
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αναγκαιότητα εξαιτίας της ραγδαίας περιβαλλοντικής καταστροφής και της 

σχετικής ανόδου των κοινωνικών ανησυχιών αρχικά για την ρύπανση και τη 

διατήρηση των πηγών ενέργειας και αφετέρου για µια διευρυµένη ατζέντα 

περιβαλλοντικών προβληµάτων.         

Την εποχή της δεκαετίας του ογδόντα οι Η.Π.Α. και άλλες βιοµηχανικές χώρες 

είχαν ως πρώτη προτεραιότητα την επανάκαµψη από την πετρελαϊκή κρίση της 

δεκαετίας του εβδοµήντα. Παρόµοια και στην Ευρώπη οι κυβερνήσεις 

αποφάσισαν να θέσουν στο περιθώριο τις προβλέψεις του πονήµατος 

«Περιορισµοί στη Μεγέθυνση» του Κλαµπ της Ρώµης το 1971. Το «Περιορισµοί 

στη Μεγέθυνση» αναφερόταν στην αύξηση του πληθυσµού και η απεριόριστη 

οικονοµική µεγέθυνση θα οδηγούσε προοδευτικά στην εξάντληση των µη 

ανανεώσιµων πηγών και µε αυτόν τον τρόπο θα κατέστρεφαν το φυσικό 

περιβάλλον (Golub & Townsend, 1977).          

 Την δεκαετία του ενενήντα η έρευνα για το οικολογικό µάρκετινγκ άρχισε να 

δηµιουργείται ως µια περιβαλλοντική ανησυχία της κοινωνίας. Στα περιβαλλοντικά 

προβλήµατα προστέθηκε εκτός από την εξοικονόµηση ενέργειας και νερού, µια 

νέα κατηγορία όπως είναι λιγότερα βλαβερά προϊόντα, την «πράσινη» διαφήµιση 

και κυρίως την ανακύκλωση. Μετά από κάποιες ακαδηµαϊκές έρευνες 

εφαρµόστηκαν τοπικά προγράµµατα ανακύκλωσης στη Βόρεια Αµερική και 

σχεδόν παντού στην Ευρώπη. Έπειτα ακολούθησε και ο χώρος της µόδας όπου 

κάποιες επιχειρήσεις σχεδίασαν και υλοποίησαν οικολογικές καµπάνιες διάφορων 

ειδών όπως για παράδειγµα την παραγωγή φιλικών προς το περιβάλλον 

καταναλωτικών αλλά και βιοµηχανικών προϊόντων, ακόµα και ανακυκλώσιµες 

συσκευασίες.           

Το ακαδηµαϊκό ενδιαφέρον γίνεται ευρέως φανερό από τον όγκο τον 

δηµοσιεύσεων που ήρθαν στο φως. Υπήρχαν περισσότερα βιβλία, άρθρα κ.ά. σε 

σχέση µε τις προηγούµενες δεκαετίες. Κατά την διάρκεια του εβδοµήντα και του 

ογδόντα υπήρχε µόνο σαν γνωστή µονογραφία αυτή του Henion (1976) 

«Ecological Marketing» (Henion & Kinnear, 1976). Κατά τη δεκαετία του ενενήντα  

γράφτηκαν περισσότερα βιβλία όπως είναι των: Chater (1992) «Green 
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Marketing», Coddington (1993) «Environmental Marketing» (Coddington, 1993), 

Hopfenbech (1993) «The Green Management Revolution» (HOPFENBECH, 

1993), Ottman (1993 kai 1997) «Green Marketing» (Ottman, 2017).    

Μέσα από την αρθρογραφία της δεκαετίας του ενενήντα φανερώνονται τρεις 

προσεγγίσεις της συµβολής του µάρκετινγκ στην περιβαλλοντική προστασία. Η 

πρώτη προσέγγιση περιλαµβάνει άρθρα τα οποία δείχνουν ξεκάθαρα για πρώτη 

φορά την προσανατολισµένη στρατηγική δηλαδή επικεντρώνεται κυρίως σε 

προτάσεις εναλλακτικών οικολογικών στρατηγικών, είτε αυτό αναφέρεται σε 

κερδοσκοπικούς είτε σε µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς. Η δεύτερη προσέγγιση 

αναφέρεται στην εξέλιξη της οικολογικής έρευνας των καταναλωτών κατά τη 

διάρκεια των προηγούµενων δεκαετιών. Μεταξύ της πρώτης και της δεύτερης 

προσέγγισης δεν υπάρχουν σηµαντικές διαφορές στην θεωρητική άποψη που 

βασίζονται. Θεωρούνται συνεργαζόµενες και αλληλοσυµπληρούµενες 

κατευθύνσεις. Οι προσεγγίσεις αυτές δηλώνουν τη βασική θεωρία της διαδικασίας 

του µάρκετινγκ. Η τρίτη προσέγγιση προέρχεται από των ακαδηµαϊκών του 

µάρκετινγκ και αφορά στον ισχυρισµό ότι αυτό που απαιτείται στο πεδίο του 

µάρκετινγκ είναι µια στροφή από το µικρο-µάρκετινγκ στο µακρο-µάρκετινγκ.  

Το µάρκετινγκ θα έπρεπε πρώτα να αναγνωρίσει, να εξετάσει και να βελτιώσει τις 

αλλαγές στην αγορά που αφορούν στη φιλο-περιβαλλοντική αγοραστική 

συµπεριφορά. Ο Pettie είχε αναφέρει πως έτρεφε µια ελπίδα ότι στα χρόνια του 

2000 θα µπορούσαµε να βιώσουµε µια µετάβαση από τις δυτικές κοινωνίες µια 

προς τις µελλοντικές κοινωνίες εξοικονόµησης, δηλαδή από την πλευρά των 

καταναλωτών σε συνδυασµό µε τις αναγκαίες παγκόσµιες και εθνικές κοινωνίες, 

πολιτικές και νοµοθετικές ρυθµίσεις. 

2. Το Περιβαλλοντικό-Οικολογικό Κίνηµα 

Το σύγχρονο περιβαλλοντικό-οικολογικό κίνηµα διαδραµατίζει ένα σηµαντικό 

για την δηµιουργία περιβαλλοντικών ρυθµίσεων και θεσµών ενώ παράλληλα 

αποτελεί ένα θετικό υπόβαθρο για την υλοποίηση και ενεργοποίηση αυτού του 
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προστατευτικού πλαισίου. Ο αναβαθµισµένος ρόλος του εντοπίζεται στα µέσα της 

δεκαετίας του ’60 και έχει τις ρίζες του στο λιγότερο ή περισσότερο οργανωµένο 

ενδιαφέρον για συγκεκριµένα περιβαλλοντικά στοιχεία, όπως αυτό εκδηλώθηκε 

στη ∆. Ευρώπη και στη Β. Αµερική τον 18ο και κυρίως τον 19ο αιώνα.   

Πριν από την περίοδο αυτή περιβαλλοντικό κίνηµα δεν υφίσταται, υπήρχε όµως 

προσπάθεια οικολογικής προσέγγισης και κατανόησης του φυσικού 

περιβάλλοντος, ενώ παράλληλα αναπτυσσόταν και προβληµατισµός που 

αφορούσε την δυναµική συνύπαρξη του ανθρώπου σαν κοινωνικού στοιχείου µε 

το υπόλοιπο φυσικό περιβάλλον. Η Ευρώπη αποτελεί προσιτό και οικείο χώρο για 

διερεύνηση παρόµοιων προσεγγίσεων και προβληµατισµών. Άλλωστε αποτελεί 

ένα πεδίο έντονης περιβαλλοντικής παρέµβασης για χιλιετίες καθώς και 

ανάπτυξης του σύγχρονου πολιτισµού (Mol & Sonnenfeld, 2014). 

2.1. Το Σύγχρονο Περιβαλλοντικό-Οικολογικό Κίνηµα 

Οι κοινωνικές, οικονοµικές, πολιτικές και περιβαλλοντικές συνθήκες στις 

ανεπτυγµένες κοινωνίες ελεύθερης αγοράς µε επίκεντρο πάλι την ∆. Ευρώπη και 

τη Β. Αµερική στα µέσα της δεκαετίας 1960-1970 και στις αρχές της εποµένης, 

δηµιούργησαν ώριµες προϋποθέσεις για την ανάπτυξη του σύγχρονου 

περιβαλλοντικού-οικολογικού κινήµατος. Οι προϋποθέσεις αυτές διαφέρουν κατά 

περίπτωση, µπορούν όµως να γίνουν µερικές γενικεύσεις και κάποιες επί µέρους 

επισηµάνσεις. Η κρίση του φυσικού και ανθρωπογενούς περιβάλλοντος και η 

συνεπαγόµενη υποβαθµισµένη ποιότητα ζωής αποτελεί ένα ουσιαστικό στοιχείο 

της διόγκωσης του σύγχρονου κινήµατος. Επίσης περιστατικά όπως η κρίση του 

πετρελαίου 1973-1974 και η γενικευµένη επιστηµονική και πολιτική 

επιχειρηµατολογία σχετικά µε τους µη ανανεώσιµους πόρους, η πληθυσµιακή 

έκρηξη και η σύνδεση της µε τις αναπόφευκτες περιβαλλοντικές εντάσεις που 

συνεπάγεται, η κρίση της αριστεράς σε συγκεκριµένες χώρες, η αδυναµία 

ανάπτυξης της σε άλλες, καθώς και ο εκφυλισµός συγκεκριµένων κινηµάτων (π.χ. 

φοιτητικό κίνηµα σε Γαλλία και ΗΠΑ µετά το 1968) ή η παράλληλη θετική ύπαρξη 

άλλων (ειρηνιστικό, αντιπυρηνικό, κοινωνικών δικαιωµάτων, φεµινιστικό κ.λπ.) 
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αποτέλεσαν θετικές συµβολές για το ευρύτερο περιβαλλοντικό-οικολογικό κίνηµα. 

Επίσης πρωτοποριακές εργασίες σε σχέση µε την περιβαλλοντική υποβάθµιση 

καθώς και εκτεταµένες περιβαλλοντικές καταστροφές αποτέλεσαν ορόσηµα την 

πρόκληση γενικευµένης ανησυχίας σε πολίτες και κυβερνήσεις (Mol & 

2014).  

Η ∆ιάσκεψη της Στοκχόλµης (1972) και τα πορίσµατα της είχε επίσης διεθνή 

απήχηση. Αν όµως οι παραπάνω επισηµάνσεις αποτελούν επαρκή εξήγηση για 

την εξαιρετική µαζικοποίηση του περιβαλλοντικού κινήµατος δεν εξηγούν πλήρως 

τη δηµιουργία του σύγχρονου πολιτικοποιηµένου οικολογικού κινήµατος. 

Πράγµατι ένα σηµαντικό τµήµα του ευρύτερου κινήµατος για την προστασία του 

περιβάλλοντος σήµερα εκφράζεται και ενεργοποιείται µε βάση ένα σύνολο 

περισσότερο ή λιγότερο επιστηµονικών απόψεων και συγκροτηµένων ιδεών, οι 

οποίες αµφισβητούν τις κρατούσες αξίες και την αντίστοιχη πολιτική εξουσία που 

τις εκφράζει. Πρόκειται για την πολιτική οικολογία που, σαν θεωρητικός λόγος και 

κίνηµα, οφείλει σε µεγάλο βαθµό τη σύγχρονη ανάπτυξη της στις επιδράσεις της 

βιολογίας και των φυσικών επιστηµών, της γεωγραφίας και της οικονοµίας, της 

εναλλακτικής ιδεολογίας καθώς επίσης και της φιλοσοφίας.      

Η οργάνωση και η δράση του σύγχρονου οικολογικού κινήµατος στη ∆ύση 

παρουσιάζει εξαιρετική ποικιλία. Περιλαµβάνει άτυπες οµαδοποιήσεις 

περιστασιακού χαρακτήρα έως δηµιουργία µόνιµων οργανώσεων 

γραφειοκρατικού τύπου µε τις ανάλογες επίσηµες διατυπώσεις. Επίσης η δράση 

περιλαµβάνει τυπικές εκδηλώσεις διαµαρτυρίας, έκφραση ανάλογων απόψεων, 

παραδοσιακούς τρόπους παρέµβασης στα κέντρα αποφάσεων µέχρι και βίαιες 

παρεµβάσεις για την επίτευξη συγκεκριµένων στόχων ή την κινητοποίηση της 

κοινής γνώµης (Mol & Sonnenfeld, 2014).  

Η λέξη «οικολογία», από τη δεκαετία του ’70 και µετά, απέκτησε επίσης πολιτικό 

και φιλοσοφικό νόηµα, καθώς υιοθετήθηκε από το «οικολογικό κίνηµα» που 

εµφανίστηκε εκείνη την εποχή. Τότε έγινε για πρώτη φορά κατανοητό πως η γη 

είναι ένα ενιαίο και ευάλωτο οικοσύστηµα, κάτι που το έκαναν σαφές οι πρώτες 
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εικόνες της γης από το διάστηµα. Παράλληλα, άρχισαν τότε να γίνονται αισθητά τα 

προβλήµατα της εκβιοµηχάνισης, ιδιαίτερα µετά το βιβλίο της Rachel Carson 

«Σιωπηλή Άνοιξη» (1962), όπου για πρώτη φορά έγινε λόγος για τις παρενέργειες 

της χηµικής γεωργίας και της χρήσης του DDT (Carson, 2009). Μέχρι τότε ο 

περισσότερος κόσµος θαύµαζε άκριτα κάθε νέο τεχνολογικό επίτευγµα και το 

ταύτιζε µε µια αέναη «πρόοδο». Άµεσοι πρόγονοι του οικολογικού κινήµατος ήταν 

το αντιπυρηνικό κίνηµα, που άνθιζε ήδη εν µέσω του Ψυχρού Πολέµου, καθώς και 

οι διάφορες µορφές αντικουλτούρας της δεκαετίας του ’60. 

2.2. Το Χρονικό του Οικολογικού Κινήµατος 

Οι απαρχές του περιβαλλοντικού κινήµατος ανάγονται στους αγώνες για την 

προστασία της φύσης τον 19ο αιώνα, οπότε εµφανίστηκαν και οι παλαιότερες 

οργανώσεις, όπως το Sierra Club στις ΗΠΑ (1892). Οι αγώνες αυτοί οδήγησαν 

στην εγκαθίδρυση των πρώτων εθνικών πάρκων, µε παλαιότερο το Yellowstone 

National Park στις ΗΠΑ (1872). Στην Ευρώπη τα πρώτα εθνικά πάρκα ιδρύθηκαν 

στη Σουηδία, το 1909. Οι ρίζες του σύγχρονου όµως οικολογικού κινήµατος, ως 

πολιτικού κινήµατος που δεν περιορίζεται στην προστασία της φύσης αλλά θέτει 

και το αίτηµα του ριζοσπαστικού µετασχηµατισµού της κοινωνίας σε οικολογική 

κατεύθυνση, ανάγεται στην επαναστατική δεκαετία του ΄60. Την εποχή αυτή 

άνθησαν µεταξύ άλλων το αντιπυρηνικό, το φεµινιστικό και το αντιρατσιστικό 

κίνηµα, µε τα οποία το οικολογικό κίνηµα συνεχίζει να διατηρεί στενούς δεσµούς. 

Τότε επίσης ο άνθρωπος έφτασε στο φεγγάρι, συνειδητοποιώντας για πρώτη 

φορά τα πεπερασµένα όρια του πλανήτη και την αλληλεξάρτηση όλων όσων ζουν 

σε αυτόν (Mol & Sonnenfeld, 2014).  

Την ίδια εποχή, είχαν αρχίσει να γίνονται αντιληπτά τα περιβαλλοντικά 

προβλήµατα που προκαλεί η εκβιοµηχάνιση και η εµπορευµατοποίηση του κάθε 

τοµέα της ανθρώπινης δραστηριότητας. Βιβλία, όπως η «Σιωπηλή Άνοιξη» (1962) 

της Rachel Carson (Carson, 2009)., έκαναν για πρώτη φορά γνωστές τις 

παρενέργειες της ευρείας χρήσης φυτοφαρµάκων στη γεωργία. Παράλληλα, 

οµάδες πίεσης όπως η Λέσχη της Ρώµης (Club of Rome), αποτελούµενη από 
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τεχνοκράτες και πολιτικούς, προειδοποίησε έγκαιρα (µε την έκδοση της µελέτης 

«Τα όρια της ανάπτυξης», 1972) ότι η υλική ανάπτυξη έχει όρια, ότι η υλική 

παραγωγή πρέπει να συγκρατηθεί, η διάρκεια ζωής των προϊόντων να αυξηθεί, 

εξοικονοµηθεί ενέργεια και να ανακυκλωθούν τα απόβλητα. Το ίδιο έτος, τα 

Ηνωµένα Έθνη διοργάνωσαν την πρώτη παγκόσµια ∆ιάσκεψη για το Ανθρώπινο 

Περιβάλλον, στην Στοκχόλµη. Από αυτή την διάσκεψη προέκυψε η φράση 

«σκέψου παγκόσµια, δράσε τοπικά». Η ∆ιάσκεψη Κορυφής του Ρίο, το 1992, 

οδήγησε στην διεθνή αναγνώριση των κινδύνων που συνεπάγεται η µείωση της 

βιοποικιλότητας.  

Τέλος, το 1997 υπογράφτηκε το Πρωτόκολλο του Κιότο, µε σκοπό την 

αντιµετώπιση της αύξησης των αερίων που προκαλούν το φαινόµενο του 

θερµοκηπίου στην ατµόσφαιρα. Στο Κιότο, τα περισσότερα κράτη έκαναν επίσης 

αποδεκτή την αρχή ότι είναι σηµαντικό να αντιµετωπίζουµε τα οικολογικά 

προβλήµατα σε παγκόσµιο επίπεδο. Εν τω µεταξύ, τα πρώτα πράσινα κόµµατα 

ιδρύονται στη Νέα Ζηλανδία το 1972 και στη Μ. Βρετανία το 1973. Το 1980 

ιδρύεται στη Γερµανία το κόµµα των Πράσινων (Die Grunen), το οποίο µπαίνει 

στο Οµοσπονδιακό Κοινοβούλιο το 1983. Το 1993 ιδρύεται η Ευρωπαϊκή 

Οµοσπονδία των Πράσινων Κοµµάτων. Τέλος, στο 4ο συνέδριο της Ευρωπαϊκής 

Οµοσπονδίας των Πράσινων Κοµµάτων, στις 20–22 Φεβρουαρίου 2004 στη 

Ρώµη, ιδρύεται το Ευρωπαϊκό Πράσινο Κόµµα (ή Ευρωπαίοι Πράσινοι), που είναι 

το πράσινο πολιτικό κόµµα σε Ευρωπαϊκό επίπεδο (Mol & Sonnenfeld, 2014).. 

2.3. Ιδεολογία και Θέσεις του Ευρωπαϊκού Πράσινου Κόµµατος 

Οι Ευρωπαίοι Πράσινοι υπήρξαν πάντα δεσµευµένοι από τις βασικές αρχές της 

πολιτικής οικολογίας, όπως η περιβαλλοντική ευθύνη, οι ατοµικές ελευθερίες, η 

συµµετοχική δηµοκρατία, η ποικιλοµορφία, η κοινωνική δικαιοσύνη, η ισότητα, η 

σφαιρικά βιώσιµη ανάπτυξη και η µη-βία.  Εντούτοις, η σχέση τους µε την 

Ευρωπαϊκή Ένωση και τα όργανα της έχουν αλλάξει εντυπωσιακά και αποτελεί 

ακόµα αντικείµενο συζήτησης. Στη δεκαετία του '70 και του '80 οι Ευρωπαίοι 

Πράσινοι ήταν γενικά σκεπτικιστές για την ευρωπαϊκή πολιτική και οικονοµική 
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ολοκλήρωση, την οποία εκλάµβαναν ως αντίθετη µε τα περιβαλλοντική και 

κοινωνική πολιτική (Burchell, 2014).  

Στο πρόγραµµα του 1984, οι Ευρωπαίοι Πράσινοι υποστήριξαν το όραµα για τον 

σχηµατισµό µιας εναλλακτικής Ευρώπης, πολιτικά ουδέτερης και 

αποκεντρωµένης. Το 1989, µερικά πράσινα κόµµατα σε όλη την Ευρώπη 

υιοθέτησαν µια πιο κοινοβουλευτική δράση, και ενθάρρυναν περισσότερο την 

ευρωπαϊκή ολοκλήρωση. Το πρόγραµµα των πρασίνων υποστηρίζει τον πλήρη 

εκδηµοκρατισµό των οργάνων της Ευρώπης. Στο πρόγραµµα του 1994 

εγκατέλειψαν πλήρως την αντίθεση τους προς την Ευρωπαϊκή Ένωση και 

άρχισαν να προτείνουν εναλλακτικές λύσεις για τις πολιτικές και τα όργανά της. Τα 

προγράµµατα του 1999 και του 2004 απεικονίζουν επίσης τη θέση τους αυτή 

(Burchell, 2014). 
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3. Η Υποβάθµιση του Περιβάλλοντος και η Προστασία 

του ως ∆ιεθνές Πρόβληµα 

3.1. ∆ιεθνοποίηση του Περιβαλλοντικού Προβλήµατος     

Το περιβαλλοντικό πρόβληµα ήταν και σε µεγάλο βαθµό εξακολουθεί να είναι 

θέµα των επί µέρους κρατών της διεθνούς κοινότητας και βέβαια της αντίστοιχης 

έννοµης τάξης τόσο στην τυπική του υπόσταση όσο και στη ουσιαστική 

προσπάθεια επιλύσεως του. Στα πλαίσια αυτά, τα περιβαλλοντικά προβλήµατα 

που εµφάνιζαν ιδιαίτερη οξύτητα αντιµετωπίζονταν κυρίως µε αποσπασµατικές 

ρυθµίσεις εσωτερικού δικαίου και σπανιότερα διεθνούς.  

Η κατάσταση αυτή αρχίζει να διαφοροποιείται σταδιακά µε σταθµό τη ∆ιάσκεψη 

της Στοκχόλµης για το Ανθρώπινο Περιβάλλον (1972) και τελείως πρόσφατα µε 

την καταγραφή και «αποδοχή» από τη διεθνή κοινότητα των πλανητικής 

διάστασης προβληµάτων όπως το φαινόµενο του θερµοκηπίου, η µείωση του 

όζοντος κ.λπ. . Στα πλαίσια αυτά το περιβάλλον, στις διάφορες εκφάνσεις του ή 

κάποιες συγκεκριµένες πλευρές του, αποτελεί αντικείµενο διεθνούς µέριµνας και 

οι ανίτοιχες λύσεις αναζητούνται σε λιγότερο ή περισσότερο µόνιµους θεσµούς και 

ρυθµίσεις σε διεθνές επίπεδο. Η διεθνοποίηση των περιβαλλοντικών 

προβληµάτων µπορεί να θεωρηθεί σαν αναγκαίο επακόλουθο των σύγχρονων 

αρνητικών ανθρώπινων παρεµβάσεων µεγάλης εµβέλειας στο περιβάλλον, της 

ενότητας των µεµονωµένων οικοσυστηµάτων αλλά και του συνολικού 

οικοσυστήµατος του πλανήτη µας αι τέλος της ύπαρξης κρατικών συνόρων µε επί 

µέρους διαφορετικές έννοµες τάξεις που συνεπάγονται διάσπαση της ενότητας 

του φυσικού χώρου συγκεκριµένα (McIntyre, 2016). 

Σε σχέση µε τις σύγχρονες δυνατότητες αρνητικών παρεµβάσεων µεγάλης 

εµβέλειας, οι τεχνολογικές εξελίξεις καθιστούν τα φυσικά και κυρίως νοµικά 

πρόσωπα ικανά µα επιφέρουν περιβαλλοντικές βλάβες σε περιφερειακή ή και 

παγκόσµια κλίµακα. Η εφαρµοσµένη τεχνολογία για ειρηνικούς ή στρατιωτικούς 

σκοπούς αποτελεί κλασσικό παράδειγµα αυτής της µορφής και µάλιστα 
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ανεξέλεγκτο σε λειτουργία και επιπτώσεις. Η ενότητα των στοιχείων ενός 

οικοσυστήµατος, αλλά και των οικοσυστηµάτων µεταξύ τους, αποτελεί µια 

αναµφισβήτητη επιστηµονική πραγµατικότητα προερχόµενη από τον χώρο της 

οικολογίας η οποία συµβάλλει και αυτή στη διεθνικότητα του περιβαλλοντικού 

προβλήµατος. Η συµβολή αυτή λειτουργεί διττά. Η λειτουργία αφορά την ιδιότητα 

διάφορων περιβαλλοντικών στοιχείων και κυρίως του αέρα, του νερού αλλά και 

ειδών της άγριας πανίδας να µεταφέρουν ρύπους σε εξαιρετικά µεγάλες 

αποστάσεις από την εστία προέλευσής τους. Χαρακτηριστικές περιπτώσεις αυτής 

της κατηγορίας είναι το φαινόµενο των όξινων κατακρηµνίσεων, της θαλάσσιας 

ρύπανσης από ποταµούς που διασχίζουν βιοµηχανικές και αστικές 

καθώς και η εξαιρετική διασπορά του τοξικού εντοµοκτόνου D.D.T. σε χώρους 

δεν χρησιµοποιήθηκε ποτέ. Η δεύτερη λειτουργία αφορά τις αλυσιδωτές και 

σύνθετες αντιδράσεις που συνεπάγονται οι ανθρώπινες παρεµβάσεις σε βιοτικά ή 

αβιοτικά στοιχεία του περιβάλλοντος. Θεωρείται αδύνατο να υπολογισθεί σύνθετα 

και συνολικά το µέγεθος της περιβαλλοντικής βλάβης που συνεπάγεται π.χ. η 

καταστροφή του Αµαζονιακού δάσους και συγχρόνως η οριστική απώλεια 

κάποιων ειδών της άγριας χλωρίδας και πανίδας (McIntyre, 2016).  

Τέλος το τρίτο αποφασιστικό στοιχείο για την ύπαρξη διεθνών περιβαλλοντικών 

προβληµάτων έχει σχέση µε την πολιτική συγκρότηση της διεθνούς κοινωνίας σε 

σαφώς αντιοικολογική βάση, αφού τα κρατικά σύνορα χαράχθηκαν πάνω σε 

φυσικά οικοσυστήµατα που επισήµανε η οικολογική επιστήµη, δηλαδή την 

και αλληλεξάρτηση όλων των στοιχείων ενός οικοσυστήµατος. Τα πρώτα διεθνή 

περιβαλλοντικά προβλήµατα εµφανίζονται στις διεθνείς σχέσεις από τον 

προηγούµενο αιώνα. Αφορούν αρχικά τον Ευρωπαϊκό χώρο και τη Β. Αµερική, 

ενώ στη συνέχεια γενικεύονται στις διακρατικές σχέσεις των περισσότερων 

χωρών. Στη σύγχρονη συγκυρία θεωρείται κοινά παραδεκτό πως η 

ρύπανση-µόλυνση και γενικότερα η περιβαλλοντική υποβάθµιση δεν γνωρίζει 

κρατικά σύνορα. ∆εν γνωρίζει επίσης ούτε σύνορα κοινωνικής και αντίστοιχης 

οικονοµικής οργάνωσης. Περιβαλλοντικά προβλήµατα µε οµοιότητες αλλά και µε 

διαφοροποιήσεις αντιµετωπίζουν οι χώρες µε καθεστώς τόσο ελεύθερης 
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οικονοµίας όσο και σχεδιασµένης. Στην πρώτη περίπτωση ουσιαστικό ρόλο 

άσκησε η επιδίωξη µεγιστοποίησης του επιχειρηµατικού και ατοµικού κέρδους, 

ενώ στη δεύτερη οι «αναγκαιότητες» που επέβαλε η οικοδόµηση του υπαρκτού 

σοσιαλισµού.  

Τα οξύτερα βέβαια προβλήµατα αντιµετωπίζουν οι αναπτυσσόµενες χώρες µε 

µωσαϊκό κοινωνικών και πολιτικών συστηµάτων. Στις περισσότερες περιπτώσεις, 

πέρα από τις πραγµατικές αιτίες, επίσηµα όσες περιβαλλοντικές βλάβες 

συµβαίνον στις χώρες του Τρίτου Κόσµου αποδίδονται στις προσπάθειες  

ανάπτυξης  και βελτίωσης του βιοτικού επιπέδου αυτών των λαών.  Πρόκειται 

δηλαδή για ένα διεθνές πρόβληµα µε τοπική, περιφερειακή και οικουµενική 

διάσταση εφ’ όσον τα περισσότερα από τα 160 περίπου κράτη της σύγχρονης 

διεθνούς κοινότητας διαθέτουν την ικανότητα «εξαγωγής» ρύπανσης-µόλυνσης ή 

κάποιους άλλους τρόπους να επηρεάσουν τα φυσικά οικοσυστήµατα και το 

ανθρωπογενές περιβάλλον άλλων κρατικών οντοτήτων, αλλά και χώρους εκτός 

εθνικής δικαιοδοσίας. Πρέπει να διευκρινισθεί πως, αν και η ρύπανση-µόλυνση 

αποτελεί ένα βασικό σύγχρονο διεθνές περιβαλλοντικό πρόβληµα, θεωρείται 

απλουστευτική και ανεπαρκής η προσέγγιση η οποία ταυτίζει τη διεθνή διάσταση 

του σύγχρονου περιβαλλοντικού προβλήµατος µόνο µε την παραπάνω µορφή 

υποβάθµισης του περιβάλλοντος. Η λίστα των σύγχρονων διεθνών προβληµάτων 

του περιβάλλοντος συνεχώς επεκτείνεται κάτω από τις νέες αναγκαιότητες 

προστασίας που επιβάλλουν την ύπαρξη και την δράση πολυεθνικών εταιριών  

την αδυναµία να προστατεύσουν το περιβάλλον τους µε συνέπεια αρνητικής 

διεθνής επίπτωσης (McIntyre, 2016). 

3.2. Κατηγορίες Σύγχρονων ∆ιεθνών Περιβαλλοντικών 

Προβληµάτων  

Μια πρώτη κατηγορία διεθνών περιβαλλοντικών προβληµάτων µε αυξανόµενη 

ένταση και συχνότητα αφορά τη ρύπανση-µόλυνση και υποβάθµιση των 

του περιβάλλοντος. Πηγές των προβληµάτων αυτών είναι συνήθως οι 

βιοµηχανικές δραστηριότητες, οι αστικές συγκεντρώσεις, η σύγχρονη γεωργία 
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βασίζεται σε χηµικά παρασκευάσµατα, οι διεθνείς µεταφορές κ.λπ. Στις 

περισσότερες από τις παραπάνω περιπτώσεις, στοιχεία του φυσικού 

περιβάλλοντος µε εξαιρετική ρευστότητα όπως οι υδάτινες µάζες και οι 

ατµοσφαιρικές, µεταφέρουν ρύπους σε κοντινές και µεγάλες αποστάσεις από την 

πηγή προέλευσης, πλήττοντας περιβαλλοντικά αγαθά πέρα από τη συγκεκριµένη 

εθνική δικαιοδοσία. Η ρύπανση- µόλυνση των διεθνών ποταµών και λιµνών αλλά 

και της θάλασσας, παράλληλα µε τη ατµοσφαιρική ρύπανση από παραµεθόριες 

βιοµηχανίες κ.λπ. ∆ραστηριότητες αποτελούν µερικά από τα πρώτα διεθνή 

περιβαλλοντικά προβλήµατα που απασχόλησαν τα µέλη της διεθνούς κοινότητας 

(Schaltegger & Burritt, 2017). 

Στη σύγχρονη συγκυρία βέβαια η υποβάθµιση αποτελεί ένα γενικευµένο 

φαινόµενο συχνά οικουµενικής εµβέλειας, ενώ η εξέλιξη της τεχνολογίας το 

καθιστά ιδιαίτερα περίπλοκο. Πέρα λοιπόν από τα «παραδοσιακά» προβλήµατα 

αυτής της µορφής, έχουν προστεθεί και νεότερα όπως ηχητική, θερµική, πυρηνική 

κ.λπ. ρύπανση. Άµεσα συνδεδεµένα µε την ατµοσφαιρική ρύπανση είναι και η 

προοπτική σοβαρότερων προβληµάτων για τη διεθνή κοινότητα τις επόµενες 

δεκαετίες, όπως η καταστροφή του όζοντος της ατµόσφαιρας, το φαινόµενο του 

θερµοκηπίου καθώς και η όξυνση των αρνητικών περιβαλλοντικών επιπτώσεων 

της «όξινης βροχής». Μια δεύτερη ενότητα περιβαλλοντικών προβληµάτων η 

οποία από τον προηγούµενο αιώνα µας απασχόλησε τη διεθνή κοινότητα αφορά 

τη διεθνή προστασία της άγριας πανίδας. Πρόκειται κυρίως για υδρόβια 

θηλαστικά, πτηνά καθώς και ψάρια τα οποία µε συγκεκριµένο ετήσιο κύκλο 

µετακινήσεων, συχνά διηπειρωτικό, διασχίζουν χώρους διαφορετικής εθνικής 

δικαιοδοσίας. Είναι προφανής η αναγκαιότητα του συντονισµού και της 

προσέγγισης των µέτρων διαχείρισης και προστασίας των πληθυσµών και των 

οικοτόπων των παραπάνω ειδών σε διεθνές επίπεδο.       

Σταδιακά στα αντικείµενα διεθνούς προστασίας, εκτός από αποδηµητική πανίδα, 

προστέθηκε και η χλωρίδα αλλά και η υπόλοιπη πανίδα. Πρόκειται για 

περιβαλλοντικά στοιχεία τα οποία αν και ανήκουν σε συγκεκριµένα κράτη, 

πλήττονται από το διεθνές εµπόριο ή εντάσσονται στα πλαίσια του διεθνούς 
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ενδιαφέροντος σαν βασικό στοιχείο της κοινής κληρονοµιάς της ανθρωπότητας. 

Μεταπολεµικά κυρίως, απασχόλησε τη διεθνή κοινότητα ένα άλλο σύνολο 

προβληµάτων που αφορούσε την προστασία των σηµαντικών στοιχείων του 

ανθρωπογενούς περιβάλλοντος. Συγκεκριµένα πρόκειται για την συντονισµένη 

οικονοµική, τεχνολογική κ.λπ. δραστηριοποίηση όλων των κρατών µε σκοπό τη 

διάσωση πολιτιστικών αγαθών τα οποία αν και κυριαρχικά ανήκουν σε 

συγκεκριµένο κράτος, αφορούν ολόκληρη τη διεθνή κοινότητα λόγω της 

εξαιρετικής τους σηµασίας σαν τµήµα της παγκόσµιας κοινής πολιτιστικής 

κληρονοµιάς. 

Σοβαρή απειλή για το περιβάλλον σε διεθνές επίπεδο εγκυµονεί επίσης η 

παραγωγή, αποθήκευση και κυρίως χρήση κάθε µορφής όπλων. Βέβαια η 

ανακάλυψη και εξέλιξη των όπλων µαζικής καταστροφής έδωσε νέες διευρυµένες 

διαστάσεις στο παραπάνω πρόβληµα. Η πιθανότητα πυρηνικού πολέµου 

αποτελεί πάντα µια τροµακτική απειλή για το φυσικό και ανθρωπογενές 

περιβάλλον. Η εξέλιξη των βιολογικών και χηµικών όπλων αποτελεί µια αντίστοιχη 

απειλή σε περιορισµένη κλίµακα. Η εφαρµογή και ανάπτυξη στρατιωτικής 

τεχνολογίας και δραστηριοτήτων σε χώρους εκτός εθνικής δικαιοδοσίας αποτελεί 

επίσης ένα άλλο µέρος του γενικότερου προβλήµατος των αρνητικών 

περιβαλλοντικών επιπτώσεων από την στρατιωτική αντιπαράθεση των κρατών 

και κυρίως των µεγάλων δυνάµεων (Schaltegger & Burritt, 2017). 

Τέλος συχνά τίθενται σαν διεθνή προβλήµατα, µε πολύµορφες και σύνθετες 

πλευρές µεταξύ των οποίων και περιβαλλοντικές περιπτώσεις όπως η εκρηκτική 

πληθυσµιακή αύξηση στις αναπτυσσόµενες χώρες και η αυξανόµενη ανισότητα 

µεταξύ των ανεπτυγµένων και αναπτυσσόµενων χωρών. Και στις δυο 

περιπτώσεις προκύπτουν περιβαλλοντικές εντάσεις µε αποτέλεσµα εκτεταµένα 

τοπικά και περιφερειακά περιβαλλοντικά προβλήµατα, τα οποία µόνο µε 

µακρόχρονη διεθνή αλληλεγγύη µπορούν να επιλυθούν. 
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4. Ευρωπαϊκή Περιβαλλοντική Πολιτική 

4.1. Σηµαντικοί Σταθµοί στην ∆ιαµόρφωση και Εξέλιξη της 

Ο αρχικός βασικός σταθµός µε στόχο τη διαµόρφωση µιας κοινής 

πολιτικής στην ευρωπαϊκή ήπειρο,  µέσα από µία διακρατική και διακυβερνητική 

συνεργασία των ευρωπαϊκών κρατών εντοπίζεται στις αρχές της δεκαετίας του 

1980. Μετά την πρώτη ∆ιάσκεψη, για το περιβάλλον που πραγµατοποιήθηκε στο 

πλαίσιο του ΟΗΕ, και κατά τη διάρκεια του επόµενου Ευρωπαϊκού Συµβουλίου 

Παρίσι το 1972,   οι αρχηγοί των ευρωπαϊκών κρατών θέτουν το ζήτηµα της 

διαµόρφωσης µίας κοινής κοινοτικής, περιβαλλοντικής πολιτικής, η οποία θα 

στηριζόταν σε ένα διαµορφωµένο πρόγραµµα δράσης και θα πλαισίωνε την 

οικονοµική επέκταση της ευρωπαϊκής συνένωσης, καθώς και τις παραµέτρους 

της.1 

Επόµενος σηµαντικός σταθµός για την εγκαθίδρυση και διαµόρφωση µίας 

κοινοτικής και περιβαλλοντικής πολιτικής καθίσταται η Ενιαία Ευρωπαϊκή Πράξη 

του 1987,2 η οποία εµπεριέχει ένα ιδιαίτερο κεφάλαιο, που σχετίζεται µε το 

περιβάλλον. Το κεφάλαιο αυτό αποτελεί την αρχική νοµική βάση για τη 

διαµόρφωση και µετεξέλιξη µίας κοινής περιβαλλοντικής πολιτικής στο εσωτερικό 

της ευρωπαϊκής συσσωµάτωσης, η οποία θα στηριζόταν σε συγκεκριµένους 

άξονες και θα πρόβαλλε συγκεκριµένες στοχεύσεις. Ειδικότερα, αυτή η κοινή 

πολιτική θα στηριζόταν σε τρεις πυλώνες: τη διαφύλαξη της ποιότητας του 

περιβάλλοντος, την προστασία της ανθρώπινης υγείας και ζωής, αλλά και τη 

διασφάλιση της ορθολογικής χρήσης των φυσικών πόρων. 3 

Η αρχική δέσµευση των ευρωπαϊκών κρατών-µελών  της Ένωσης για την 

υιοθέτηση προστατευτικής πολιτικής απέναντι στο περιβάλλον και την ανάπτυξη 

                                                           
1
 Μούσης, Ευρωπαϊκή Ένωση:δίκαιο, οικονοµία, πολιτική, Αθήνα 2001. 

2
 Με την Ε.Ε.Π. τα κράτη-µέλη τροποποίησαν τη Συνθήκη της Ρώµης . Η Ε.Ε.Π.κυρώθηκε στη 
χώρα µας µε τον ν.1681/1987 
3Παναγόπουλος  Θ., ∆ίκαιο Περιβάλλοντος, Οι διαστάσεις της προστασίας του περιβάλλοντος 
στην κοινοτική έννοµη τάξη. Αθήνα 2001 
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περιβαλλοντικής πολιτικής, που θα εξυπηρετούσε την πραγµάτωση των αρχικών 

στοχεύσεων, επιβεβαιώνεται και στις επόµενες αναθεωρητικές Συνθήκες, που 

υπογράφονται µεταξύ των κρατών-µελών στην πορεία της εξέλιξης και 

ολοκλήρωσης της ενωσιακής προσπάθειας. Με τη συνθήκη του Μάαστριχτ 

καθιερώνεται το περιβάλλον ως επίσηµο πεδίο πολιτικής της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης, ενώ στην ίδια Συνθήκη εισάγονται ρυθµιστικοί κανόνες για την 

λήψης αποφάσεων για τα περιβαλλοντικά ζητήµατα. Με τη Συνθήκη του 

Άµστερνταµ το 1999 ενσωµατώνεται υποχρεωτικά η παράµετρος της 

περιβαλλοντικής προστασίας σε όλες τις τοµεακές πολιτικές της Ε.Ε. µε απώτερο 

στόχο την επίτευξη βιώσιµης ανάπτυξης. 4 Η Συνθήκη της Λισαβόνας το 2009 

εµπεριέχει ως ειδικό στόχο της Ένωσης την καταπολέµηση των ενδεχόµενων 

κλιµατολογικών αλλαγών, αλλά και την επιδίωξη της βιώσιµης ανάπτυξης ως 

ειδικής παραµέτρου, η οποία θα πλαισιώνει και θα διαµορφώνει τις σχέσεις της 

Ε.Ε. µε τρίτες χώρες.5 

4.2. Βασικές Αρχές Ευρωπαϊκής Περιβαλλοντικής Πολιτικής6 

Η ενωσιακή περιβαλλοντική πολιτική  των ευρωπαϊκών κρατών εδράζεται σε ένα 

πολυεπίπεδο και πολυπρισµατικό πλέγµα αρχών, το οποίο εκτείνεται µε στόχο 

επίλυση ζητηµάτων του παρελθόντος, του παρόντος και του µέλλοντος. Στη 

συγκρότηση αυτού του πλέγµατος κεντρικό ρόλο παίζουν οι αρχές της 

προφύλαξης, της πρόληψης και της επανόρθωσης των καταστροφών του 

περιβάλλοντος, αλλά και η αρχή «ο ρυπαίνων πληρώνει». Η αρχή της πρόληψης 

αξιοποιείται ως εργαλείο διαχείρισης µελλοντικών κινδύνων. Η ενεργοποίησή της 

προϋποθέτει την πιθανότητα της ύπαρξης κάποιου ενδεχόµενου κινδύνου ικανού 

να πλήξει την ανθρώπινη υγεία ή το περιβάλλον εξαιτίας συγκεκριµένης ενέργειας 

ή πολιτικής. Στην περίπτωση επιστηµονικής αµφιβολίας ως προς ενδεχόµενες 

                                                           
4
 ∆αγτόγλου, Πρόδροµος ∆. Οι νέες ευρωπαϊκές συνθήκες : Η συνθήκη του Άµστερνταµ: Η 
συνθήκη για την Ευρωπαϊκή Ένωση κωδικοποιηµένη: Η συνθήκη της Ευρωπαϊκής Κοινότητας 
κωδικοποιηµένη: Ευρετήρια / Π. ∆. ∆αγτόγλου. - Αθήνα : Σάκκουλας Αντ. Ν., 1998.  
5
  ∆αγτόγλου, Πρόδροµος ∆. Οι νέες ευρωπαϊκές συνθήκες κατά τη Συνθήκη της Λισσαβώνας / 
Πρόδροµος ∆αγτόγλου. - 1η έκδ. - Αθήνα : Σάκκουλας Αντ. Ν., 2011 
6
 Χ. Κορκόβελος, Η προστασία του περιβάλλοντος στην Ευρωπαϊκή Ένωση, εκδόσεις Σάκκουλα, 
Αθήνα 1997 σελ.18   
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ζηµιογόνες επιπτώσεις ενός προϊόντος  ενεργοποιείται το σηµαντικό αυτό 

εργαλείο διαχείρισης κινδύνου και προβλέπεται  τερµατισµός της διανοµής του ή 

η απόσυρσή του από την αγορά µέχρι την χωρίς αµφιβολίες επιστηµονική 

πιστοποίηση και θεµελίωση της ακινδυνότητάς του.7 

Η πρόληψη, αλλά και η αποκατάσταση περιβαλλοντικών βλαβών, επιτυγχάνεται 

µέσα από την υλοποίηση της αρχής «ο ρυπαίνων πληρώνει», η οποία 

καθιερώθηκε µε την κοινοτική οδηγία για την περιβαλλοντική ευθύνη. Απευθύνεται 

σε φορείς των οποίων οι επαγγελµατικές δραστηριότητες ενδέχεται να 

προκαλέσουν σοβαρές, περιβαλλοντικές καταστροφές. Οι φορείς αυτοί οφείλουν 

αφενός να λάβουν τα κατάλληλα προληπτικά µέτρα, ώστε οι δραστηριότητές τους 

να µην αποβαίνουν επιβαρυντικές για το περιβάλλον, καθώς και να προβούν στις 

απαραίτητες ενέργειες για την αποκατάσταση της βλάβης, εάν αυτή έχει ήδη 

προκληθεί. Οι φορείς αυτοί επιβαρύνονται εξ ολοκλήρου µε τα έξοδα της 

αποκατάστασης. Στην κατηγορία αυτή συγκαταλέγονται για παράδειγµα 

επαγγελµατικές δραστηριότητες µεταφοράς επικίνδυνων ουσιών ή απόρριψής 

τους σε υδάτινο περιβάλλον, ενώ ιδιαίτερη σηµασία δόθηκε σε τοµείς όπως η 

διαχείριση εξορυκτικών αποβλήτων, η ελιτουργία τόπων γεωλογικής 

αποθήκευσης και η ασφάλεια άντλησης πετρελαίου και φυσικού αερίου. 

4.3. Προγράµµατα και ∆ράσεις 

Το 1998, κατά τη διάρκεια του Ευρωπαϊκού Συµβουλίου του Κάρντιφ («διαδικασία 

Κάρντιφ»), σηµειώθηκε η άρρηκτη σύνδεση της ευρωπαϊκής πολιτικής µε την 

περιβαλλοντική, καθώς στις αρµοδιότητες της Ε.Ε. ενσωµατώθηκε η 

περιβαλλοντική ευθύνη. Η ολοένα αυξανόµενη ενσωµάτωση της περιβαλλοντικής 

πολιτικής στη γενικότερη ενωσιακη πολιτική είναι εµφανής, µε χαρακτηριστικό 

παράδειγµα την δράση της Ε.Ε. όσον αφορά την παράλληλη ανάπτυξη µιας 

δέσµης µέτρων, αλλά και την υιοθέτηση και εφαρµογή µιας σειράς δράσεων και 

                                                           
7Αναλυτικότερα, για τις βασικές αρχές της Ευρωπαϊκής Περιβαλλοντικής Πολιτικής και την ανάλυσή 

τους βλ. και Α. Γεωργακόπουλος Η ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΙΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΤΗΣ ΕΥΡΩΠΑΪΚΗΣ ΕΝΩΣΗΣ, 

Πτυχιακή Εργασία, ΤΕΙ Καβάλας, σελ. 12-17.  
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προγραµµάτων σχετικών µε την προστασία του περιβάλλοντος, καθώς και  µε 

κλιµατικές και ενεργειακές µεταβολές. Κατ’ αυτόν τον τρόπο, η ενωσιακή 

περιβαλλοντική πολιτική  υποδεικνύει την δυνατότητα µετάβασης τοµέων, όπως 

παραγωγή ηλεκτρισµού, η βιοµηχανία, η γεωργία, η γενικότερη επιχειρηµατική 

δραστηριότητα προς µια οικονοµία φιλικά προσκείµενη στο περιβάλλον. 

Η έκδοση πολυετών περιβαλλοντικών προγραµµάτων δράσης ξεκίνησε ήδη από 

το 1973 µε στόχο τον καθορισµό νοµοθετικών προτάσεων για την εξέλιξη της 

ευρωπαϊκής περιβαλλοντικής πολιτικής. Το 2013, το Ευρωπαϊκό Συµβούλιο και το 

Ευρωπαϊκό Κοινοβούλιο ενέκριναν το 7ο πρόγραµµα δράσης για το περιβάλλον 

µέχρι και το 2020 και κατοχύρωσαν το συγκεκριµένο πρόγραµµα µε τον τίτλο 

«Ευηµερία εντός των ορίων του πλανήτη µας». Το πρόγραµµα βασισµένο σε 

σηµαντικές πρωτοβουλίες, θέτει εννέα πρωταρχικούς στόχους,  όπως τη 

διατήρηση της προστασίας του περιβάλλοντος, τη µεγαλύτερη ανθεκτικότητα των 

οικοσυστηµάτων, την αποδοτική χρήση των πόρων για µία βιώσιµη οικονοµική 

ανάπτυξη, τις χαµηλές εκποµπές διοξειδίου του άνθρακα και την αντιµετώπιση 

των περιβαλλοντογενών κινδύνων για την υγεία. Επιπλέον, υπογραµµίζεται η 

αναγκαιότητα για αποτελεσµατικότερη άσκηση και εφαρµογή της περιβαλλοντικής 

νοµοθεσίας της ΕΕ, η αναγκαιότητα για περαιτέρω εξέλιξη και ανάπτυξη των 

αντίστοιχων επιστηµονικών πεδίων, καθώς και η επιτακτική ανάγκηγια  την 

ενσωµάτωση των περιβαλλοντικών πτυχών σε άλλες πολιτικές. 

Ειδικότερα, τον Μάρτιο του 2000 κατά τη διάρκεια του ευρωπαϊκού Συµβουλίου 

θεσπίζεται από τους αρχηγούς των ευρωπαϊκών κρατών και των κυβερνήσεων η 

Στρατηγική της Λισαβόνας, που έθεσε ως βασικούς στόχους την ανάδειξη της 

ευρωπαϊκής οικονοµίας ως της ανταγωνιστικότερης παγκόσµιας οικονοµίας, 

καθώς και την επίτευξη της πλήρους απασχόλησης πριν από το έτος του 2010. Η 

Στρατηγικής της Λισαβόνας συµπληρώθηκε το 2001 και βασίστηκε σε τρεις 

κεντρικούς πυλώνες.8 

                                                           
8
 ∆αγτόγλου, Πρόδροµος ∆. ό.π. 

 



35 

 

Ο οικονοµικός πυλώνας προέβλεπε την προετοιµασία για τη µετάβαση σε µία 

ανταγωνιστική και δυναµική οικονοµία, που θα στηρίζεται στη γνώση. Βασικοί 

άξονες του πυλώνα αυτού υπήρξαν η προσπάθεια για συνεχή προσαρµογή στις 

κοινωνικές εξελίξεις, καθώς και στην εξέλιξη της πληροφορίας, αλλά και η από 

κοινού προσπάθεια για ανάπτυξη του τοµέα της έρευνας και ανάπτυξης. Ο 

κοινωνικός πυλώνας προέβλεπε εκσυγχρονισµό του κοινωνικού µοντέλου µε 

επενδύσεις σε ανθρώπινους πόρους και καταπολέµηση του κοινωνικού 

αποκλεισµού. Οι επενδύσεις των κρατών-µελών θα προσανατολίζονταν στους 

τοµείς εκπαίδευσης και κατάρτισης, ώστε να διευκολυνθεί Η µετάβαση στην 

οικονοµία της γνώσης. Ο περιβαλλοντικός πυλώνας προστίθεται στο ευρωπαϊκό 

Συµβούλιο του Γκέτεµποργκ, που διεξάγεται τον Ιούνιο του 2001, και 

προσανατολίζεται στην σαφή διάκριση της οικονοµικής ανάπτυξης από τη χρήση 

των φυσικών πόρων. 

Το πρόγραµµα της Λισσαβόνας ανανεώνεται το 2005 µε σαφή σύνδεση της 

στρατηγικής για ανάπτυξη και απασχόληση µε την περιβαλλοντική πολιτική. Στην 

ανανέωση αυτή προωθείται η αξιοποίηση των φυσικών πόρων και η σύνδεση 

αυτής της αξιοποίησης µε την παράλληλη επίτευξη της οικονοµικής ανάπτυξης, 

αλλά και της περιβαλλοντικής ισορροπίας. Αναλυτικότερα, το 2005 η Ε.Ε., στην 

προσπάθεια εξέλιξης της προηγούµενης Στρατηγικής της Λισαβόνας, καθιέρωσε 

τη νέα Στρατηγική της για την «αειφόρο ανάπτυξη» (SDS), µε στόχο την 

υποστήριξη της ανάγκης για εξέλιξη και τη δηµιουργία θέσεων απασχόλησης µε 

περιβαλλοντικό χαρακτήρα. Η αναθεωρηµένη Στρατηγική για την αειφόρο 

ανάπτυξη συνδυάζει τις πολύπλευρες διαστάσεις της βιώσιµης ανάπτυξης, ενώ 

κύριος στόχος της αποτελεί η αναβάθµιση της ποιότητας ζωής, ως απόρροια της 

προστασίας του περιβάλλοντος και της κοινωνικής συνοχής. Στο πλαίσιο της 

στρατηγικής αυτής, η Ε.Ε. προωθεί την δυνατότητα µετάβασης σε µια οικονοµία 

εκµετάλλευσης φυσικών πόρων και επίτευξης χαµηλών εκποµπών διοξειδίου του 

άνθρακα. 



36 

 

Μία ακόµη ευρωπαϊκή πρωτοβουλία υπήρξε το πρόγραµµα «Πλαίσιο για την 

ανταγωνιστικότητα και την καινοτοµία»9, το οποίο κατά κύριο λόγο απευθύνεται σε 

µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις υποστηρίζοντας την επιχειρηµατική 

δραστηριότητα, που σαν βάση της έχει την πράσινη επιχειρηµατικότητα µέσω του 

προγράµµατος eco-innovation. Το συγκεκριµένο πρόγραµµα υιοθετείται και 

εφαρµόζεται µε στόχο την προβολή, αλλά και την προώθηση τόσο σε επίπεδο 

έρευνας προς την κατεύθυνση αυτή, όσο και σε επίπεδο αγοράς προϊόντων ή 

υπηρεσιών, αλλά και τεχνολογιών που δηµιουργούνται και παρέχονται 

διαθέτοντας ως κεντρικό σηµείο στη φιλοσοφία τους το σεβασµό προς το φυσικό 

περιβάλλον. 

Το πρόγραµµα χρηµατοδότησης Life στοχεύει στη χρηµατοδότηση της 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας, που συµβάλλει στην ανάπτυξη, την εφαρµογή, 

καθώς και την ανανέωση και βελτίωση της Ευρωπαϊκής Περιβαλλοντικής 

Πολιτικής. Οι δράσεις του Life έχουν συγκεκριµένους στόχους και κινούνται σε 

τρεις ειδικούς, που επικεντρώνονται στην φύση και τη βιοποικιλότητα, στην 

περιβαλλοντική πολιτική και τη διακυβέρνηση και στην ενηµέρωση και 

επικοινωνία. 

Στο πλαίσιο της εφαρµογής και προώθησης της Ευρωπαϊκής Περιβαλλοντικής 

Πολιτικής καθιερώνονται και τα Ευρωπαϊκά βραβεία επιχειρήσεων για το 

περιβάλλον τα οποία θεσπίστηκαν από την Ευρωπαϊκή πολιτική επιτροπή µε 

στόχο να απονέµονται στις επιχειρήσεις εκείνες των οποίων η φιλοσοφία, τόσο 

κατά τη διάρκεια της παραγωγικής δραστηριότητας, όσο και αναφορικά µε την 

ποιότητα του παραγόµενου προϊόντος ή της παρεχόµενης υπηρεσίας στηρίζεται 

στον σεβασµό προς το φυσικό περιβάλλον. 

Επιπρόσθετη πρωτοβουλία της ευρωπαϊκής πολιτικής. ώστε να προωθηθεί η 

ανάπτυξη δράσεων περιβαλλοντικής πολιτικής, που σχετίζονται µε την ενέργεια, 

υπήρξε η «Ευρωπαϊκή Εκστρατεία για την αειφόρο ενέργεια».  Η διοργάνωση 

                                                           
9
 Αναλυτικότερα, για τα Προγράμματα και Δράσεις της Ευρωπαϊκής Ένωσης βλ. και Ε.Θ.Τσέρπε 
ΤΑΣΕΙΣ ΚΑΙ ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ ΤΗΣ ΣΥΓΧΡΟΝΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ, Πτυχιακή Εργασία, σελ. 
51-52.  
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επικεντρώνεται στις ανανεώσιµες πηγές ενέργειας. την ενεργειακή αποδοτικότητα. 

τα εναλλακτικά καύσιµα. αλλά και τα µεταφορικά µέσα. τα οποία είναι φιλικά 

προσκείµενα προς το περιβάλλον. Στο πλαίσιο αυτής της εκστρατείας 

καθιερώθηκε από το 2007 η «Ευρωπαϊκή Εβδοµάδα για την αειφόρο ενέργεια», 

στην οποία συµµετέχουν δηµόσιοι, αλλά και ιδιωτικοί ευρωπαϊκοί οργανισµοί. 

Κατά τη διάρκεια της εβδοµάδας αυτής εξετάζονται, αναλύονται και προβάλλονται 

ζητήµατα, που σχετίζονται µε την αειφόρο ενέργεια, καθώς και τα επίπεδα στα 

οποία εκείνη εκτείνεται, όπως για παράδειγµα οι ανανεώσιµες πηγές ενέργειας, οι 

µεταφορές, οι κατασκευές, αλλά και ζητήµατα που σχετίζονται µε την εκπαίδευση 

την κατάρτιση και την ευρύτερη ενηµέρωση για τις πολιτικές και τις νοµοθεσίες, 

που έχουν θεσπιστεί και καθιερωθεί σχετικά µε τον συγκεκριµένο τοµέα. 

Για τον σχεδιασµό, την πραγµατοποίηση και την τελική αποτίµηση της 

πληρότητας της εφαρµογής της ευρωπαϊκής περιβαλλοντικής πολιτικής ιδρύεται 

το 1990 ο Ε.Ο.Π., ο Ευρωπαϊκός Οργανισµός Περιβάλλοντος, µε έδρα την 

Κοπεγχάγη. Παράλληλα, σηµαντική είναι και η ύπαρξη του Annette, του 

ευρωπαϊκού δικτύου πληροφοριών σε σχέση µε το περιβάλλον, το οποίο 

συντονίζεται από τον ΕΟΠ. Το ευρωπαϊκό πρόγραµµα Κοπέρνικος παρακολουθεί 

τη γη µε στόχο την προσέγγιση ζητηµάτων, που αφορούν τη ρύπανση ξηράς, τη 

ρύπανση υδάτων, την ατµοσφαιρική ρύπανση, αλλά και µία ενδεχόµενη κλιµατική 

αλλαγή. Τέλος, το Ευρωπαϊκό Μητρώο Έκλυσης και Μεταφοράς Ρύπων 

συγκεντρώνει, αλλά και παρέχει σε δηµόσια ανάγνωση στατιστικά στοιχεία, που 

σχετίζονται µε περιβαλλοντικά δεδοµένα χιλιάδων βιοµηχανικών εγκαταστάσεων 

στην Ευρωπαϊκή Ένωση. 

4.4. Ευρωπαϊκό Κοινοβούλιο και Περιβαλλοντική Πολιτική 

Ένας από τους βασικούς θεσµούς της Ευρωπαϊκής Ένωσης, που βρίσκεται στον 

πυρήνα της οργάνωσης και διαµόρφωσης της Ευρωπαϊκής Περιβαλλοντικής 

Επιτροπής, είναι το Ευρωπαϊκό Κοινοβούλιο, το οποίο παίζει κοµβικό ρόλο στην 

διαµόρφωση της περιβαλλοντικής νοµοθεσίας. Το Ευρωπαϊκό Κοινοβούλιο 

συγκαταλέγει στις κεντρικές του προτεραιότητες την ανάγκη για πιστή εφαρµογή 
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της Ευρωπαϊκής Περιβαλλοντικής Πολιτικής από τα κράτη µέλη, επικρίνει την 

ανεπαρκή και αναποτελεσµατική εφαρµογή της περιβαλλοντικής νοµοθεσίας, 

διατυπώνει συστάσεις και προτείνει µέτρα για αποτελεσµατικότερη εφαρµογή. 

βασικές του προτεραιότητες, κατά την τρέχουσα περίοδο µέχρι το 2020, 

συγκαταλέγεται η προσπάθεια άσκησης πίεσης για αυστηρότερη επιβολή της 

νοµοθεσίας της Ευρωπαϊκής Ένωσης, που σχετίζεται µε το περιβάλλον από τα 

κράτη-µέλη, η επιδίωξη µεγαλύτερης ασφάλειας για τις επενδύσεις, που 

υποστηρίζουν την περιβαλλοντική πολιτική, αλλά και προσπαθούν να 

καταπολεµήσουν την κλιµατική αλλαγή, αλλά και η επιδίωξη ουσιαστικής 

ενσωµάτωσης της Περιβαλλοντικής Πολιτικής στις άλλες πολιτικές των κρατών 

µελών. 

4.5. Βασικοί Πυλώνες Περιβαλλοντικής Πολιτικής 

4.5.1. Βιώσιµη Ανάπτυξη10 

Μετά τη βιοµηχανική επανάσταση και την καθιέρωση σε σχεδόν παγκόσµιο 

επίπεδο του καταναλωτικού µοντέλου ζωής, το οποίο προϋπέθετε την µαζική 

παραγωγή, η σύγχρονη κοινωνία βρέθηκε αντιµέτωπη µε το πρόβληµα της 

σταδιακής εξάντλησης των φυσικών πόρων σε σηµείο που σήµερα να βρίσκεται 

µπροστά στο ενδεχόµενο της µελλοντικής τους έλειψης. Η εξέλιξη αυτή, αλλά και 

οι επικίνδυνες και ολέθριες συνέπειες της τελικής επικράτησης µιας πιθανότητας 

πλήρους εξάλειψης των γήινων φυσικών πόρων, οδήγησε στην επιδίωξη της 

βιώσιµης ανάπτυξης και την προώθηση και εφαρµογή σχεδιασµών, πολιτικών και 

πρακτικών, που θα οδηγούσαν παραγωγούς και καταναλωτές στην επίτευξη των 

µεγαλύτερων και περισσότερων δυνατών αποτελεσµάτων µε τη χρήση όσο το 

δυνατόν λιγότερων µέσων (Adams, 2016). 

Η επιδίωξη της βιώσιµης ανάπτυξης υπήρξε κεντρικός πυλώνας στους 

σχεδιασµούς της Ευρωπαϊκής Περιβαλλοντικής Πολιτικής. Μέσα στο πλαίσιο των 

                                                           
10

 Π. Δεκλερής Μιχαήλ, Ο δωδεκάδελτος του περιβάλλοντος, Εκδόσεις Σάκκουλα, Αθήνα - Κομοτηνή, 

1996, σελ.35   



39 

 

συγκεκριµένων δεδοµένων και των αντικειµενικών συνθηκών µιας µελλοντικής 

ενδεχόµενης κλιµατολογικής αλλαγής, αλλά και µε δεδοµένη την αυξανόµενη 

ανάγκη για πηγές ενέργειας, η Ευρωπαϊκή Ένωση κλήθηκε να ανταποκριθεί στην 

πρόκληση της επίλυσης των συγκεκριµένων προβληµάτων µε την ταυτόχρονη 

εισαγωγή πολιτικών και πρωτοβουλιών, που θα στόχευαν στη βιώσιµη 

κατανάλωση και παραγωγή. Οι βασικοί άξονες πάνω στους οποίους κινείται η 

διαµόρφωση των συγκεκριµένων πολιτικών έχει ως στόχο να βελτιώσει αφενός τις 

συνολικές περιβαλλοντικές επιδόσεις των παραγόµενων προϊόντων σε όλη τη 

διάρκεια του κύκλου της ζωής τους, να τονώσει τη ζήτηση και να προωθήσει την 

αναγκαιότητα για κατανάλωση και χρήση βελτιωµένων προϊόντων, αλλά και 

τεχνολογιών παραγωγής, και να συµβάλει στη σταδιακή διαµόρφωση µιας 

οικολογικής συνείδησης των καταναλωτών, ώστε εκείνοι να καταστούν ικανοί να 

επιλέγουν µε επίγνωση και γνώµονα τη βιώσιµη ανάπτυξη.  

Το 2008 η Ευρωπαϊκή Επιτροπή καταθέτει τις προτάσεις της για µία σειρά 

δράσεων και µέτρων, που στοχεύουν στην βιοµηχανική κατανάλωση και 

παραγωγή, αλλά και τη βιώσιµη βιοµηχανική πολιτική. Τα µέτρα αυτά στοχεύουν 

στη βελτίωση των περιβαλλοντικών επιδόσεων των προϊόντων, στην αύξηση της 

ευαισθητοποίησης των καταναλωτών πάνω στο ζήτηµα της βιώσιµης ανάπτυξης, 

στην αύξηση της ζήτησης για βιώσιµα αγαθά και βιώσιµες τεχνολογίες 

παραγωγής, αλλά και στην ταυτόχρονη προώθηση της καινοτοµίας στην 

Ευρωπαϊκή βιοµηχανία µε στόχο τη βιώσιµη ανάπτυξη. Επιπρόσθετα, 

αναπτύχθηκαν σχεδιασµοί, που σχετίστηκαν µε την χάραξη κοινής ευρωπαϊκής 

στρατηγικής, για να καθοριστούν οι µεσοπρόθεσµοι και µακροπρόθεσµοι στόχοι 

σχετικά µε την αποδοτική χρήση πόρων αλλά και τα µέτρα επίτευξής τους 

(Adams, 2016). 

Με στόχο την παραπάνω θέση των καταναλωτών να επιλέγουν µε επίγνωση 

εισάγεται η οικολογική σήµανση και η σήµανση της καταναλωτικής ενέργειας. Με 

κριτήριο το αντίκτυπο ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας στο περιβάλλον καθ’όλη 

τη διάρκεια του κύκλου ζωής τους απονέµεται το οικολογικό σήµα σε προϊόντα 

καθαρισµού, ηλεκτρικές συσκευές, προϊόντα χαρτιού, είδη ρουχισµού, προϊόντα 
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οικιακής χρήσης, κηπουρικής, λιπαντικά, αλλά και σε υπηρεσίες, όπως σε 

τουριστικά καταλύµατα, ώστε ο καταναλωτής να παρωθείται να επιλεγεί εκείνα, τα 

οποία δεν λειτουργούν επιβαρυντικά προς το περιβάλλον. 

Στο πλαίσιο αυτής της προσπάθειας η οδηγία για τον οικολογικό σχεδιασµό 

στοχεύει στην τεχνική βελτίωση των προϊόντων. Με την κοινοτική αυτή οδηγία του 

2005 θεσπίζεται ένα πλαίσιο για τη διαµόρφωση απαιτήσεων οικολογικού 

σχεδιασµού σε προϊόντα, που καταναλώνουν ενέργεια, όπως λέβητες, 

υπολογιστές, αλλά και σε προϊόντα που δεν καταναλώνουν ενέργεια, αλλά 

επηρεάζουν άµεσα την κατανάλωση τους, όπως µονωτικά υλικά, συσκευές νερού, 

παράθυρα και άλλα. Σε επίπεδο οικολογικής διαχείρισης και οικολογικού ελέγχου 

καθιερώνεται το σύστηµα EMAS11, το οποίο επιτρέπει σε επιχειρήσεις, αλλά και 

οργανισµούς να αξιολογούν να γνωστοποιούν, αλλά και να βελτιώνουν τις 

περιβαλλοντικές τους επιδόσεις. Με στόχο την ενσωµάτωση της οικολογικής 

περιβαλλοντικής πολιτικής στην δηµόσια πολιτική καθιερώνονται οι οικολογικές 

δηµόσιες συµβάσεις, οι οποίες προσανατολίζουν τις δηµόσιες αρχές των κρατών 

µελών στην αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών, αλλά και ανάληψη και διεκπεραίωση 

έργων, τα οποία προβλέπεται να έχουν περιορισµένο αντίκτυπο στο περιβάλλον. 

Οι δηµόσιες οικολογικές συµβάσεις, αφενός προσανατολίζουν τις δηµόσιες αρχές 

στην υιοθέτηση µιας περισσότερο οικολογικής και περιβαλλοντικής πολιτικής, 

αλλά και αφετέρου, προσανατολίζουν, γενικότερα, την αγορά σε προϊόντα και 

υπηρεσίες µε µειωµένο περιβαλλοντικό αντίκτυπο. 

Το σχέδιο δράσης για την οικολογική καινοτοµία eco up αποτελεί ένα ακόµη 

πολύτιµο εργαλείο, ώστε να τονωθεί η ανάπτυξη και η χρήση περιβαλλοντικών 

τεχνολογιών, αλλά και να βελτιωθεί η ανταγωνιστικότητα στο συγκεκριµένο τοµέα. 

Βασικός στόχος του eco up είναι να διευρυνθεί το πεδίο εφαρµογής της 

καινοτοµίας στις πράσινες οικολογίας, αλλά και στην οικολογική καινοτοµία, αλλά 

και να τονιστεί και να αναδειχθεί ο ρόλος της περιβαλλοντικής πολιτικής ως 

ουσιαστικό παράγοντα και πυλώνα οικονοµικής ανάπτυξης. Το πρόγραµµα 

                                                           
11

 http://www.ypeka.gr/default.aspx?tabid=520  
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προβλέπει την χρηµατοδότηση, αλλά και την πιστωτική διευκόλυνση των 

καινοτόµων οικολογικά επιχειρήσεων, η οποία θα προέρχεται από πολλές και 

διαφορετικές χρηµατοδοτικές πηγές που στηρίζουν το eco up. Τα τελευταία 

το πρόγραµµα συνδέθηκε στενά µε τη λογική της κυκλικής οικονοµίας, µιας 

οικονοµίας που στηρίζεται στη χρήση και ανακύκλωση των φυσικών πόρων, ώστε 

αυτοί να καθίστανται διαρκώς εκ νέου διαθέσιµοι στην παραγωγή και 

Η οικολογική καινοτοµία θεωρήθηκε κλειδί για την πραγµάτωση και εφαρµογή 

πολλών πτυχών της κυκλικής οικονοµίας (Colombo et al., 2019). 

Το Ευρωπαϊκό Κοινοβούλιο υποστηρίζει ένθερµα τους σχεδιασµούς δράσης για 

την βιώσιµη ανάπτυξη, που αφορούν τόσο την κατανάλωση, όσο και την 

παραγωγη διαδραµατίζοντας κοµβικό και σηµαντικό ρόλο µε την ψήφιση των 

διατάξεων, που υποστηρίζουν τις δράσεις, τους σχεδιασµούς και τα προγράµµατα 

της βιώσιµης ανάπτυξης. Το 2009 ενισχύει την έννοια της ανάλυσης του κύκλου 

ζωής των προϊόντων και της αποδοτικής χρήσης των πόρων και των υλικών. Το 

2013 µε ψήφισµά του χαιρετίζει το σχέδιο δράσης eco up Συνέβαλε µε ουσιαστικό 

τρόπο στην ενσωµάτωση της οικολογικής καινοτοµίας στις επενδυτικές 

προτεραιότητες, που είναι επιλέξιµες για χρηµατοδότηση. Το έτος 2014 το 

Ευρωπαίκό Κοινοβούλιο διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο µε τη θέσπιση διατάξεων, 

που προσφέρουν τη δυνατότητα σύναψης οικολογικών των δηµοσίων 

συµβάσεων (Colombo et al., 2019). Το 2017 δηµοσιεύει µελέτη σχετικά µε τα 

περιβαλλοντικά οφέλη των δηµοσίων συµβάσεων, τόσο για τους πολίτες, όσο και 

για την απασχόληση και τη συνολική οικονοµία σε ευρωπαϊκό επίπεδο. Εξετάζει 

την τρέχουσα χρήση τους, αλλά και προβάλλει τις ευκαιρίες για ανάλογες 

συµβάσεις σε επίπεδο κρατών-µελών της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Το ίδιο έτος 

εκδίδει ψήφισµα µε το οποίο αναφέρεται στην επιµήκυνση της διάρκειας ζωής των 

προϊόντων, αλλά και στα οφέλη, που θα προσφέρει η επιµήκυνση αυτή, τόσο 

στους ιδιώτες, όσο και στις επιχειρήσεις. 
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4.5.2. Κυκλική Οικονοµία12 

Οι αλόγιστοι κατά το παρελθόν, αλλά και οι επιβαρυντικοί για το περιβάλλον 

παροντικοί τρόποι χρήσης των φυσικών πόρων επέφεραν πολυεπίπεδες 

σοβαρές επιπτώσεις, όπως η ρύπανση του περιβάλλοντος, αλλά και η εξάντληση 

των διαθέσιµων φυσικών πόρων. Η διατήρηση των σηµερινών τρόπων και 

ρυθµών χρήσης τους θα οδηγήσει στην επιπλέον συνέχιση της υποβάθµισης του 

περιβάλλοντος και της εξάντλησης των φυσικών πόρων, αλλά και σε υποθήκευση 

του τρόπου δράσης και της ποιότητας ζωής των µελλοντικών γενεών, εφόσον 

αυτές θα καταδικαστούν να έχουν πρόσβαση σε περιορισµένη ποσότητα φυσικών 

πόρων (Kirchherr et al., 2018). 

Μετά τη συνειδητοποίηση της κατάστασης αυτής ήταν απολύτως αναµενόµενο να 

καταστεί η ορθολογική χρήση των φυσικών πόρων, µία από τις πρώτες και 

ιδιαίτερα κρίσιµες περιβαλλοντικές ανησυχίες, οι οποίες και αποτέλεσαν τη βάση 

των αρχικών Ευρωπαϊκών Συνθηκών. Η περιβαλλοντική πολιτική της Ε.Ε. προς 

αυτή την κατεύθυνση επικεντρώθηκε σε µία περισσότερο βιώσιµη περιβαλλοντικά 

διαχείριση των αποβλήτων. Κεντρική επιδίωξη αυτής της πολιτικής υπήρξε η 

λήψη µέτρων, που θα προωθήσουν την µετάβαση της Ε.Ε. σε µία κυκλική 

οικονοµία, µέσω µεγαλύτερης ανακύκλωσης και επαναχρησιµοποίησης, θα 

ενισχύσουν την ανταγωνιστικότητα προς την κατεύθυνση αυτή σε παγκόσµιο 

επίπεδο και, τέλος, θα συµβάλλουν στην βιώσιµη οικονοµική ανάπτυξη και τη 

δηµιουργία νέων θέσεων εργασίας. Η υιοθέτηση των µέτρων για την κυκλική 

οικονοµία στοχεύει να µεταβάλει την τάση σταδιακής εξάντλησης των φυσικών 

πόρων µετασχηµατίζοντας την οικονοµία της σε βιώσιµη ως το 2050 (Kirchherr et 

al., 2018). 

                                                           
12

 Για Κυκλική Οικονομία βλ. και Π. Αδαμοπούλου Πράσινη Επιχειρηματικότητα και Απασχόληση, 

Διπλωματική Εργασία, Πανεπιστήμιο Πελοποννήσου, σελ. 102-103.  
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4.6. Περιβαλλοντική Πολιτική στην Ελλάδα 

Η λήψη µέτρων σχετικά µε την περιβαλλοντική πολιτική θα µπορούσε να 

εντοπιστεί αρκετά νωρίς στο ελληνικό κράτος. Για παράδειγµα ο ορισµός των 

εθνικών δρυµών θεσµοθετείται ήδη από τη δεκαετία του 1930.13 Επιπρόσθετα, το 

Σύνταγµα της Ελλάδας το 1975 θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ιδιαίτερα 

καινοτόµο και πρωτοποριακό για την εποχή του. Το συγκεκριµένο σύνταγµα 

περιλαµβάνει το άρθρο 24, στο οποίο γίνεται σαφής αναφορά στην προστασία 

περιβάλλοντος. Ειδικότερα, το άρθρο 24 µετά τις αναθεωρήσεις του 1986 και του 

2001, αφενός κατοχυρώνει την προστασία του περιβάλλοντος και την καθιστά ως 

υποχρέωση του κράτους, ενώ µετά την αναθεώρηση του 2001 η περιβαλλοντική 

προστασία καθίσταται ατοµικό δικαίωµα του ανθρώπου. Επιπρόσθετα, θεσπίζεται 

ως νοµικός κανόνας η αρχή της αειφορίας από τον οποίο παράγονται 

υποχρεώσεις δεσµευτικές συµπεριφορές, αλλά και περιορισµοί, τόσο ως προς 

περιβαλλοντική νοµοθεσία, όσο και ως προς την δηµόσια περιβαλλοντική 

πολιτική, αλλά και οποιαδήποτε ιδιωτική δραστηριότητα, που σχετίζεται άµεσα ή 

έµµεσαµε το περιβάλλον. Επίσης, το άρθρο 24 σε συνδυασµό µε τις 

3 και 4 του άρθρου 117 επικεντρώνεται στην προστασία των δασών 

προβλέποντας την  υποχρεωτική κήρυξη συγκεκριµένων εκτάσεων ως 

αναδασωτέων, την απαγόρευση απαλλοτρίωσης δασών για οποιοδήποτε άλλο 

λόγο εκτός των έργων της δηµόσιας ωφέλειας, την υποχρέωση σύνταξης 

δασολογίου, τον καθορισµό του δάσους και των δασικών εκτάσεων της χώρας, 

θέσπιση κανόνων χωροταξικού και πολεοδοµικού σχεδιασµού και την 

σύνταξης Εθνικού Κτηµατολογίου. 

Ο νόµος-πλαίσιο 1650/1986 αποτέλεσε τη νοµική βάση για τον µετασχηµατισµό 

των προβλέψεων του άρθρου 24 σε ρυθµιστικές κανονιστικές αρχές. Με τον 

νόµο-πλαίσιο θεσπίζονται κανόνες για την προστασία του περιβάλλοντος από τη 

ρύπανση, καθώς και για την προστασία της φύσης και του τοπίου. Με τον ίδιο 

νόµος-πλαίσιο θεσµοθετούνται οι πρώτες υπηρεσίες περιβάλλοντος και τίθονται 
                                                           
13

 Γενικότερα, για την εξέλιξη της Περιβαλλοντικής Πολιτικής στην Ελλάδα βλ. και Α. Τραϊανός Η 

περιβαλλοντική πολιτική στην Ελλάδα, Διπλωματική Εργασία, Βόλος 2007, σελ. 57-65 
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βάσεις για την εγκαθίδρυση και λειτουργία ελεγκτικών µηχανισµών, αλλά και 

προβλέπεται η δυνατότητα επιβολής κυρώσεων για κάθε παράβαση της 

περιβαλλοντικής νοµοθεσίας. Το νοµικό αυτό πλαίσιο έχει συµπληρωθεί µε 

επιπρόσθετους νόµους, αλλά και κοινές υπουργικές αποφάσεις και προεδρικά 

διατάγµατα. Επιπλέον, η Ελλάδα ως µέλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης έχει 

µε νόµους υπουργικές αποφάσεις και προεδρικά διατάγµατα, πολλές διεθνείς 

συµβάσεις, που σχετίζονται µε την προστασία του περιβάλλοντος, αλλά και έχει, 

όπως ακριβώς προβλέπεται, η ενσωµάτωση στο εθνικό της δίκαιο κοινοτικές 

οδηγίες της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Ουσιαστικό ρόλο στην εδραίωση και εφαρµογή 

του περιβαλλοντικού δικαίου στην Ελλάδα διαδραµατίζουν και οι δικαστικές 

αποφάσεις, και ιδιαίτερα η νοµολογία του πέµπτου τµήµατος του συµβουλίου της 

επικρατείας, του οποίου ευθύνη είναι η προστασία του εθνικού περιβάλλοντος. 

Παρά τα προηγούµενα, όµως, στην Ελλάδα διαπιστώνεται έλλειµµα, τόσο στην 

νοµοθετική πλαισίωση, όσο και στην σχεδίαση και εφαρµογή της Εθνικής 

Περιβαλλοντικής Πολιτικής. Τα προβλήµατα, που εντοπίζονται και οδηγούν σε 

αυτό το αποτέλεσµα, είναι πολύπλευρα. Αφενός, η σαφής έλλειψη της πολιτικής 

βούλησης, αλλά και η έλλειψη µιας σχεδιασµένης και µακροπρόθεσµης εθνικής 

πολιτικής για το περιβάλλον, καθώς και η απουσία χωροταξικού σχεδιασµού, 

αποτελούν προβλήµατα για την άσκηση µιας Εθνικής Περιβαλλοντικής Πολιτικής. 

Η ασαφής και περίπλοκη δοµή της υπάρχουσας νοµοθεσίας, αλλά και η 

πληµµελής εφαρµογή της από τις αρµόδιες υπηρεσίες, καθώς και οι µακρόχρονες 

διαδικασίες, προκειµένου να ελεγχθούν και να τιµωρηθούν οι παραβάσεις, 

υπονοµεύουν την επιτυχία της περιβαλλοντικής πολιτικής. Επιπρόσθετα, στη 

χώρα µας η κοινοτική νοµοθεσία εφαρµόζεται ελλιπώς και η εφαρµογή της, τελικά, 

επιβάλλεται σε αρκετές περιπτώσεις κάτω από την πίεση της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης και την απειλή του ∆ιεθνούς Ειδικού ∆ικαστηρίου. Αν στους παραπάνω 

παράγοντες προστεθεί και η έλλειψη επιστηµονικών δεδοµένων, η απουσία 

εθνικού κτηµατολογίου και οριοθέτησης των δασικών περιοχών, η ελλιπής 

στελέχωση υπηρεσιών µε υπαλληλικό δυναµικό, η ανεπαρκής χρηµατοδότηση, η 

απουσία µηχανισµών ελέγχου των παραβάσεων, αλλά και η ελλιπής γνώση από 
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τις αρµόδιες υπηρεσίες καθίσταται εµφανής η ανεπάρκεια της Ελλάδας για την 

εφαρµογή µιας επιτυχούς περιβαλλοντικής πολιτικής. 

Η υιοθέτηση µιας σχεδιασµένης µακροπρόθεσµης εθνικής στρατηγικής για το 

περιβάλλον, η αναβάθµιση του ρόλου και οι δράσεις του Υπουργείου 

Περιβάλλοντος, καθώς και ο χωροταξικός σχεδιασµός και η κωδικοποίηση της 

νοµοθεσίας θα µπορούσαν να αποτελέσουν λύσεις, που θα ευνοούσαν την 

επιτυχία της Εθνικής Περιβαλλοντικής Πολιτικής. Επιπρόσθετα,  η επαρκής 

στελέχωση των αντίστοιχων υπηρεσιών, αλλά και επαρκής κατάρτιση των 

υπαλλήλων, ο άµεσος και απλούστερος συντονισµός των υπηρεσιών µεταξύ 

τους, η ευκολότερη πρόσβαση στην πληροφορία, η συνεπής και τακτική 

ενηµέρωση, αλλά και η ενίσχυση των συµµετοχικών διαδικασιών και της 

πληροφόρησης του κοινού θα µπορούσαν, επίσης, να αποτελούν προτάσεις για 

την επιτυχηµένη εφαρµογή της Εθνικής Περιβαλλοντικής Πολιτικής. 
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5. Πράσινη Επιχειρηµατικότητα 

5.1. Οι Φορείς που Επηρεάζουν την Εξέλιξη της Πράσινης 

Επιχειρηµατικότητας14 

Παρά το γεγονός, ότι το κράτος καλείται να ορίσει την νοµοθεσία, σύµφωνα µε την 

οποία θα κινηθεί η επιχειρηµατική δραστηριότητα, αλλά και να επιβάλλει κυρώσεις 

στους παρανοµούντες, µία κερδοφόρα επιχειρηµατική δραστηριότητα προκύπτει 

κυρίως µέσω της ορθής διαχείρισης του βασικού εξωτερικού της περιβάλλοντος, 

µέλη του οποίου αποτελούν οι πελάτες, οι προµηθευτές και οι ανταγωνιστές. 

Παρατηρεί κανείς, ότι στην πορεία της επιχειρηµατικής δραστηριότητας, τα µέρη 

που απαρτίζουν τις εµπορικές σχέσεις του εξωτερικού περιβάλλοντος µίας 

εταιρείας, παίζουν πολύ σηµαντικό ρόλο στην πορεία του εκάστοτε κλάδου, αλλά 

και στην εξέλιξη της οικολογικής συνείδησης. Χαρακτηριστικό παράδειγµα 

επέµβασης και δράσης των εξωτερικών µερών αποτελούν οι αντιδράσεις και η 

λήψη µέτρων µετά την χηµική έκρηξη που προκλήθηκε στις εγκαταστάσεις της 

εταιρείας “Union Carbide” το 1986. Επιπλέον, η υιοθέτηση µίας κοινής πορείας, 

ιδεολογίας και δράσης µεταξύ των παραγωγών, των µεσαζόντων και των 

καταναλωτών, όπως συνέβη στην περίπτωση της εταιρείας ΙΚΕΑ, αποτελεί ένα 

ακόµη παράδειγµα κοινής δράσης µε στόχο τόσο την αµοιβαία ωφέλεια, όσο και 

την προώθηση της «πράσινης επιχειρηµατικότητας».  

Τέλος, σηµαντικό ρόλο διαδραµµατίζουν και οι ανταγωνιστές µίας επιχείρησης, 

καθώς η υιοθέτηση µίας οικολογικής συνείδησης από µια εταιρεία, επηρεάζει και 

τις ανταγωνίστριες εταιρείες στο να λειτουργήσουν αναλόγως. Συµπερασµατικά, 

λοιπόν, το βασικό εξωτερικό περιβάλλον µίας επιχείρησης έχει την δύναµη να 

επηρεάσει την επιχειρηµατική εξέλιξη  και, ιδιαιτέρως, την προώθηση της 

«πράσινης επιχειρηµατικότητας», καθιστώντας το άξιο προσοχής κατά τη 
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 Αναλυτικότερα, για τους Εξωτερικούς Φορείς βλ. και Ν.Χατζηνικολάου Η ΕΞΕΛΙΞΗ ΚΑΙ ΟΙ ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ 
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της προσπάθειας µίας εταιρείας για δράση σύµφωνη µε την οικολογική 

ευσυνειδησία. 

Με την πάροδο των χρόνων, την τεχνολογική και επιστηµονική εξέλιξη, τον 

υπερκαταναλωτισµό και την αφθονία αγαθών τα χαρακτηριστικά των 

καταναλωτών µεταβάλλονται και εξελίσσονται. Για αυτό τον λόγο, η πλειοψηφία 

των εταιρειών στο εξωτερικό και αρκετές πλέον στην Ελλάδα έχουν 

συενιδητοποιήσει αυτή την αλλαγή και έχουν υιοθετήσει την ιδεολογία της 

«πράσινης επιχειρηµατικότητας» προσφέροντας αγαθά, τα οποία όχι µόνο 

παράγονται µε «πράσινες διαδικασίες» παραγωγής, αλλά συγχρόνως και οι 

πρώτες ύλες και οι προµηθευτές τους ακολουθούν την ίδια στρατηγική, ενώ 

ανάλογη προσοχή δίνεται και στην κατάληξη των παραπάνω προϊόντων, ώστε 

όταν αυτά καταναλωθούν να µην µολύνουν το περιβάλλον, αλλά να αφοµοιωθούν 

µε αυτό.  Τα παραδείγµατα των «πράσινων εταιρειών», που οδηγήθηκαν στην 

επιτυχία µέσω της ικανοποίησης των σύγχρονων αναγκών των καταναλωτών, δεν 

είναι λίγα. Χαρακτηριστικά αναφέρονται οι επιχειρήσεις οργανικών και βιολογικών 

προϊόντων στον κλάδο των τροφίµων, οι επιχειρήσεις ειδών πρώτης ανάγκης και 

καθαριστικών, αλλά και εταιρείες παραγωγής υβριδικών αυτοκινήτων, όπως η 

Toyota. 

Τέλος, µία ιδιαίτερη κατηγορία που σχετίζεται άµεσα µε την «πράσινη 

επιχειρηµατικότητα» και την οικολογία, αποτελεί η νεολαία και τα παιδιά. Η 

ικανοποίηση των αναγκών αυτής της κατηγορίας καταναλωτών αποτελεί 

σηµαντική µέριµνα των οικονοµικών αναλυτών και των ειδικών του µάρκετινγκ, 

δεδοµένου ότι η «πράσινη επιχειρηµατικότητα» προωθεί την ευηµερία και το 

ασφαλές µέλλον των νέων και ορµώµενοι από αυτή την σκέψη επιδιώκουν µια 

γενικότερη «πράσινη» προσέγγιση και κινητοποιούνται για την ικανοποίησή τους. 

Στο εξωτερικό περιβάλλον των επιχειρήσεων, φορείς που επηρεάζουν την εξέλιξη 

της «πράσινης επιχειρηµατικότητας» και δηµιουργούν ευνοϊκές συνθήκες για 

περαιτέρω ανάπτυξή της είναι και οι επενδυτικοί και οικονοµικοί αναλυτές. Στην 

κατηγορία αυτή ανήκουν, τόσο οι υπάλληλοι των επιχειρήσεων και οι µέτοχοι, όσο 
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και οι τράπεζες, τα χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα και οι ασφαλιστικές εταιρείες. 

σε µία επιχείρηση το ανθρώπινο δυναµικό θα πρέπει να έχει αναπτύξει µία 

γενικότερη οικολογική συνείδηση, ώστε να έχει την ικανότητα να προωθήσει την 

κουλτούρα της «πράσινης επιχείρησης», αλλά και να επιτύχει µια γενικότερη 

αύξηση της παραγωγικότητας. Στη συνέχεια, οι ίδιοι οι µέτοχοι µίας εταιρείας θα 

πρέπει να ενηµερώνονται διαρκώς για τα οφέλη και τις προοπτικές της «πράσινης 

επιχειρηµατικότητας» και, εποµένως, να στρέφονται περισσότερο σε µετοχές 

εταιρειών µε οικολογικά ενδιαφέροντα και ανησυχίες, ενώ οι τράπεζες και οι 

γενικότεροι χρηµατοπιστωτικοί οργανισµοί να στρέφονται προς χρηµατοδοτήσεις, 

που προάγουν τη διάσωση του περιβάλλοντος. 

Ένας ακόµη σηµαντικός φορέας εξωτερικού περιβάλλοντος αποτελούν και οι 

ασφαλιστικές εταιρείες, οι οποίοι οφείλουν να προβληµατίζονται µε τις µεταβολές 

των περιβαλλοντικών συνθηκών και να επιδιώκουν µια γενικότερη «πράσινη» 

προσέγγιση από το επιχειρηµατικό περιβάλλον, προκειµένου να αποφθευχθούν 

µη επιθυµητά και απρόσµενα γεγονότα και να επιτευχθεί η εξασφάλιση του 

κέρδους. Συµπερασµατικά, λοιπόν, η εναρµονισµένη οικονοµική και 

επιχειρηµατική «πράσινη» δράση του εξωτερικού περιβάλλοντος των 

επιχειρήσεων καθορίζει την εναρµόνισή τους µε τις επιχειρηµατικές και 

καταναλωτικές ανάγκες που προωθούν την προστασία του περιβάλλοντος. 

5.2. Σκοποί και Στρατηγικές Πράσινης Επιχειρηµατικότητας 

Οι εταιρείες που αναπτύσσουν πράσινη επιχειρηµατικότητα, χρησιµοποιούν 8 

διαφορετικές στρατηγικές, οι οποίες ικανοποιούν τέσσερις βασικούς σκοπούς. Ο 

πρώτος σκοπός µίας «πράσινης επιχείρησης» αποτελεί η µείωση του 

κόστους και των εξόδων που προκαλούν την µόλυνση του περιβάλλοντος, όπως 

διαχείριση των απορριµµάτων τους. Ο δεύτερος σκοπός αφορά τον εντοπισµό και 

την µείωση των ρίσκων που περιλαµβάνουν διαδικασίες ή υλικά, τα οποία 

µολύνουν το περιβάλλον, αλλά και την αρµονική συνεργασία των συνεργατών και 

προµηθευτών, ακολουθώντας µία κοινή πορεία. Στη συνέχεια, η επινόηση 

σχεδιασµού, παραγωγής και προώθησης, οι οποίοι θα είναι οικολογικά 
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εναρµονισµένοι συγκριτικά µε τους υπάρχοντες, αποτελεί τον τρίτο σκοπό µίας 

«πράσινης επιχείρησης». Ο τέταρτος και τελευταίος σκοπός περιλαµβάνει την 

δηµιουργία φήµης και αξίας τόσο της ίδιας της εταιρείας, όσο και των προϊόντων 

της, µέσω µίας γενικότερης «πράσινης στρατηγικής».15 

Οι παραπάνω τέσσερις βασικοί σκοποί των  εταιρειών µε οικολογικά 

ενδιαφέροντα µπορούν να επιτευχθούν µέσω της συντονισµένης ενέργειας, 

βασισµένη σε οχτώ βασικές στρατηγικές ανάπτυξης.16 Αναλυτικότερα, οι εταιρείες 

θα πρέπει να κατορθώσουν την διαχείριση των απωλειών, διαχειρίζοντας τους 

οικολογικούς της πόρους, µειώνοντας τα έξοδα που σχετίζονται µε την µόλυνση 

του περιβάλλοντος µέσα από νέους τρόπους λειτουργίας, δηµιουργώντας σχέσεις 

και συνεργασίες µε προµηθευτές και συνεργάτες µε στόχο την από κοινού 

υιοθέτηση µίας κοινής στρατηγικής µείωσης των εξόδων και της επιβάρυνσης του 

περιβάλλοντος και διχειρίζοντας το περιβαλλοντικό ρίσκο, το οποίο ενυπάρχει. 

Επιπροσθέτως, απαραίτητη κρίνεται και η διαχείριση των οφελών, τόσο 

αναφορικά µε τα έσοδα, όσο και µε τη φήµη και το εµπορικό σήµα µίας εταιρείας. 

Έτσι, η «πράσινη επιχείρηση» θα πρέπει να επικεντρωθεί στον οικολογικό 

σχεδιασµό των προϊόντων και των υπηρεσιών, αλλά και στο οικολογικό 

µάρκετινγκ, διαθέτοντας τα προϊόντα σε αντίστοιχες αγορές. Επίσης, οφείλει  

µέσα από µια οικολογική προσέγγιση να δηµιουργήσει έναν καινούριο χώρο στην 

αγορά, ο οποίος θα απαρτίζεται από καινοτόµα προϊόντα και εξελιγµένες 

υπηρεσίες και να αναπτύξει µία εταιρική ταυτότητα και φήµη µε οικολογικά 

πρότυπα, ήθη και αξίες, που θα καλύπτουν τις ανάγκες και τις απαιτήσεις των 

καταναλωτών τους. 
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 Daniel C. Esty και Andrew S. Winston, Green to Gold, Yale University Press in 2006 
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 Daniel C. Esty και Andrew S. Winston, ό.π.  
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5.3. Οι Τρείς Προσεγγίσεις της Περιβαλλοντικής Στρατηγικής17 

Η ανάγκη ενίσχυσης της παραγωγικότητας των κερδών µέσω της επιχειρηµατικής 

δράσης για προσπάθεια µείωσης της περιβαλλοντικής ρύπανσης οδηγεί στην 

δηµιουργία τριών διαφορετικών προσεγγίσεων, οι οποίες περιλαµβάνουν βασικές 

αρχές της σχέσης µεταξύ επιχειρηµατικότητας και περιβάλλοντος. Κάθε µια από 

τις τρεις επιχειρησιακές προσεγγίσεις  ενέχει θετικά και αρνητικά στοιχεία, 

ωστόσο ο σχεδιασµός τους θεωρείται απαραίτητος για την επίτευξη κέρδους τόσο 

της επιχείρησης, όσο και του περιβάλλοντος. 

Κατά την win-lose προσέγγιση υποστηρίζεται η αδυναµία παράλληλης 

οικονοµικής ανάπτυξης και περιβαλλοντικής απόδοσης, καθώς οι τελευταίες 

θεωρούνται έννοιες αντικρουόµενες, δεδοµένου ότι η «πράσινη 

επιχειρηµατικότητα» και η προστασία του περιβάλλοντος, λόγω των αυστηρών 

περιβαλλοντικών νόµων και µέτρων, είναι αρκετά δαπανηρές για τις επιχειρήσεις.  

Οι υποστηρικτές της win-lose προσέγγισης, θεωρούν ότι η «πράσινη 

επιχειρηµατικότητα» είναι µια στρατηγική, η οποία έχει ως αποτέλεσµα τη µείωση 

των κερδών και την ανάπτυξη της ανταγωνιστικότητας των εταιρειών, καθώς 

υπάρχουν δύο αντίπαλα στρατόπεδα του προστάτη του περιβάλλοντος, ο οποίος 

ενδιαφέρεται µόνο για την µέριµνα του περιβάλλοντος, και του κερδοσκόπου, ο 

οποίος ενδιαφέρεται αντιστοίχως για τη µεγιστοποίηση των κερδών. 

Κατά την win-win προσέγγιση υποστηρίζεται, ότι η επίτευξη της συνύπαρξης της 

περιβαλλοντικής προστασίας και της οικονοµικής ανάπτυξης είναι εφικτή και µε 

µεγάλη επιτυχία. Αναγνωρίζονται η µεγάλη δαπάνη και το κόστος, που 

προκύπτουν από τους αυστηρούς περιβαλλοντικούς νόµους του κράτους  για τις 

επιχειρήσεις, αλλά το κόστος µπορεί όχι µόνο να µειωθεί, αλλά και να µετατραπεί 

σε µέγιστο κέρδος µέσω της «πράσινης επιχειρηµατικότητας» και της 

ανταγωνιστικού πλαισίου µεταξύ των εταιρειών. Σύµφωνα µε την συγκεκριµένη 
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προσέγγιση οι επιχειρήσεις επωφελούνται από την «πράσινη 

επιχειρηµατικότητα», καθώς κατορθώνουν την ανάδειξη της καινοτοµίας, την 

µείωση των περιττών εξόδων και την ενίσχυση της εµπιστοσύνης των 

καταναλωτών. 

Τέλος, από τον συνδυασµό της win-lose και win-win προσέγγισης προκύπτει η 

στρατηγική κατά την οποία επιλέγονται τα καλύτερα στοιχεία των δύο 

προηγούµενων, καθώς η µονοµερής υιοθέτηση είτε της win-lose είτε της win-win 

δεν ευνοεί την επίτευξη επιτυχίας για τις επιχειρήσεις. Το ορθολογικό σκεπτικό 

των υποστηρικτών της στρατηγικής προσέγγισης υποδεικνύει την επιλογή των 

καλύτερων στοιχείων και τον συγκερασµό της win-lose και win-win ως κυρίαρχο 

µέσο παράλληλης αύξησης των κερδών και προστασίας του περιβάλλοντος. 

5.4. Οι Επιχειρηµατικές Τακτικές Σχετικά µε τις 

Περιβαλλοντικές Προκλήσεις 

Η εξέλιξη των κοινωνιών και των πολιτών οδήγησε στην αύξηση της 

περιβαλλοντικής απόκρισης των επιχειρήσεων µε αποτέλεσµα την δηµιουργία 

στρατηγικών τους, οι οποίες προωθούν την «πράσινη επιχειρηµατικότητα» και 

κατηγοριοποιούνται ανάλογα µε τις τακτικές και την ευαισθησία που επιδεικνύου.18 

Αναλυτικότερα, στις στρατηγικές της «πράσινης επιχειρηµατικότητας» την πρώτη 

διαβάθµιση κατέχει η «Αντιδραστική» στρατηγική, η οποία είναι η περιβαλλοντικά 

κατώτερη και καταλήγει στην τελευταία βαθµίδα της «∆υναµικής», που είναι η πιο 

προηγµένη περιβαλλοντικά και στοχεύει στον σχεδιασµό µίας αυστηρής 

περιβαλλοντικής στρατηγικής. Στα ενδιάµεσα στάδια συναντώνται ενδιάµεσες 

βαθµίδες, οι οποίες εξαρτώνται από το σχέδιο επιχειρηµατικότητας κάθε 

την διάθεση εξέλιξής της µε βασικό στόχο την απόκτηση ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος και τις ηθικές, εµπορικές και περιβαλλοντικές της αξίες. 
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Η Αντιδραστική στρατηγική δεν προωθεί την «πράσινη επιχειρηµατικότητα», 

καθώς επικεντρώνεται στην απόκτηση κερδών και στη δηµιουργία θέσεων 

εργασίας, ενώ δεν αναγνωρίζουν τον συσχετισµό της επιχειρησιακής δράσης µε 

την περιβαλλοντική καταστροφή.  Τα κύρια χαρακτηριστικά των επιχειρηµατιών, 

που ακολουθούν την Αντιδραστική στρατηγική, είναι η απουσία αισθήµατος 

ηθικής υποχρέωσης απέναντι στα οικοσυστήµατα, η έλλειψη οικολογικής 

ευαισθησίας και η επιθυµία επίτευξης ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος µέσω των 

καταναλωτών, των τιµών και της ποιότητας των προϊόντων. Στην περίπτωση της 

συνειδητοποίησης της θλιβερής περιβαλλοντικής πραγµατικότητας µία εταιρεία 

έχει την δυνατότητα να προβεί σε µεταβολές, παρά την επιφυλακτικότητά της, να 

εγκαταλείψει το στάδιο της «Αντιδραστικής» στρατηγικής και να περάσει στο 

αµέσως επόµενο, στο στάδιο της Λειτουργικής στρατηγικής. 

Απαραίτητη προϋπόθεση για την παραπάνω µετάβαση κρίνεται η 

αναπροσαρµογή των τοµέων της παραγωγής και της λειτουργίας. Η Λειτουργική 

στρατηγική αφορά την ελαχιστοποίηση του κόστους, την ανεύρεση αποδοτικών 

µεθόδων, την βελτίωση των τρόπων λειτουργίας και, συνολικά, την επίτευξη 

οικολογικής αποδοτικότητας. Φυσικά, όπως την Αντιδραστική, έτσι και στη 

Λειτουργική στρατηγική, εξακολουθούν να υπάρχουν οι αντιδράσεις των 

επιχειρήσεων απέναντι στις νοµοθετικές και κυβερνητικές πιέσεις και επικρατεί 

αντιστοίχως η κυρίαρχη επιθυµία του κέρδους έναντι της περιβαλλοντικής 

προστασίας, ωστόσο σηµειώνονται µικρές ενέργειες προς την «πράσινη 

επιχειρηµατικότητα». 

Η Ολοκληρωµένη στρατηγική αποτελεί την τρίτη στρατηγική στις ενδιάµεσες 

διαβαθµίσεις, της οποίας τα µέλη έχουν επίγνωση σχετικά µε την σηµασία 

συνδυασµού επιχειρησιακής δράσης και «πράσινης επιχειρηµατικότητας», 

προκειµένου να  επιτευχθούν τόσο τα επιθυµητά κέρδη όσο και η ευρύτερη 

ανάπτυξη. Την υποστήριξη, που χρειάζεται µία επιχείρηση για την διεκπαιρέωση 

των παραπάνω προσπαθειών, προσφέρουν οι ίδιοι οι καταναλωτές-πελάτες, 

γεγονός που λειτουργεί ενθαρρυντικά και ως παράδειγµα προς µίµηση για ολοένα 

και περισσότερες επιχειρήσεις. 
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Η τελευταία και η πιο προηγµένη περιβαλλοντικά βαθµίδα αποτελεί αυτή της 

∆υναµικής στρατηγικής. Βασικές αρχές της είναι η ολόπλευρη αλλαγή και η 

εξέλιξη της λειτουργίας και της φιλοσοφίας των επιχειρήσεων µέσω της επίτευξης, 

τόσο της βιωσιµότητας, όσο και της καινοτοµίας. Κατά κύριο λόγο, την ∆υναµική 

στρατηγική υιοθετούν µεγάλες πολυεθνικές και βιοµηχανικές επιχειρήσεις, οι 

οποίες επωµίζονται µε αυτόν τον τρόπο τα οφέλη της «πράσινης 

επιχειρηµατικότητας». Είναι το τελικό στάδιο στο σύνολο των στρατηγικών που 

ακολουθούνται από τις επιχειρήσεις και χαρακτηρίζεται ως η ιδανική τακτική 

επιχειρηµατικότητας, που οφείλουν να ακολουθήσουν όλες οι εταιρείες 

µελλοντικά, ώστε να προωθήσουν  την οικολογική και περιβαλλοντική 

συνείδηση. 
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6. Πράσινο Μάρκετινγκ 

6.1. Τα Πράσινα Προϊόντα 

Ως πράσινα προϊόντα θεωρούνται τα προϊόντα που έχουν µικρή επίπτωση στο 

περιβάλλον κατά την διάρκεια κατασκευής τους και περιέχουν µη τοξικά 

συστατικά ή παράγουν ελάχιστη ρύπανση και απόβλητα στο νερό, στον αέρα και 

στο έδαφος χρησιµοποιώντας φιλικές προς το περιβάλλον διαδικασίες 

παραγωγής. Τα πράσινα προϊόντα συχνά αναφέρονται µε συγκεκριµένες λέξεις, 

όπως φυσικό, οργανικό, ανακυκλώσιµο, φιλικό προς το περιβάλλον και 

βιο-οικοδοµήσιµο (Sampson, 2009).Σύµφωνα µε την Intelligence Marketing 

Service (Vasanthakumar, 1993:26 ) .Παρ’ όλα αυτά όµως η ανταπόκριση που 

είχαν τα προϊόντα από τους καταναλωτές θεωρήθηκε απογοητευτική, 

αναγκάζοντας τις εταιρίες να αποσύρουν τις πράσινες αξιώσεις που είχαν στα 

προϊόντα τους. Από τον σχεδιασµό του προϊόντος καθορίζονται οι πρώτες ύλες, οι 

µέθοδοι παραγωγής, η συσκευασία, η διανοµή και οι µέθοδοι διάθεσης. Αν και ο 

σχεδιασµός καταναλώνει ένα µικρό κοµµάτι του εταιρικού προϋπολογισµού, οι 

αποφάσεις που καθορίζονται στο στάδιο του σχεδιασµού υπολογίζονται ότι είναι 

περισσότερο από το 70% του συνολικού κόστους του προϊόντος. Επιπλέον οι 

αποφάσεις του σχεδιασµού του προϊόντος έχουν επίπτωση στην ποσότητα των 

αποβλήτων που εµπεριέχεται σε διάφορα στάδια του κύκλου ζωής του.  

Οι κοινοτικές πιέσεις, οι αυστηρότεροι περιβαλλοντικοί κανονισµοί που αφορούν 

ανακυκλωµένο υλικό, µείωση των επικίνδυνων χηµικών και οικολογική σήµανση 

αναγκάζουν την ανώτατη διοίκηση να ελέγχει τις επιπτώσεις των προϊόντων από 

την αρχή της φάσης του σχεδιασµού τους (Vasanthakumar, 1993).Στις 

αναπτυγµένες και αναπτυσσόµενες χώρες που έχουν γίνει πιο αυστηροί στην 

επιβολή κανονισµών για την προστασία του περιβάλλοντος, οι καταναλωτές 

αυτών των χωρών γίνονται όλο και πιο ειλικρινής όσον αφορά τις ανάγκες τους 

τα οικολογικά προϊόντα, έστω και αν παραµένουν κάποια ερωτήµατα σχετικά µε 

την προθυµία τους να πληρώσουν ένα υψηλότερο ποσό για τα προϊόντα αυτά. 

Έτσι σε αυτή την εποχή όπου οι καταναλωτές καθορίζουν την µοίρα µιας 
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το πράσινο µάρκετινγκ προσδίδει µια προληπτική στρατηγική για τις εταιρείες 

αυτές. Μπορεί να καλύψει την αγορά µε τη µετάδοση των φιλικών προς το 

περιβάλλον προϊόντων/υπηρεσιών, όπου θα ελαχιστοποιήσουν τυχόν αρνητικές 

επιπτώσεις στο περιβάλλον.  

Η προσέγγιση του πράσινου µάρκετινγκ στον τοµέα του προϊόντος προωθεί την 

ενσωµάτωση των περιβαλλοντικών θεµάτων σε όλες τις πτυχές των εταιρικών 

δραστηριοτήτων από τη στρατηγική, τη διαµόρφωση, τον σχεδιασµό, την 

αναδιοργάνωση της διαδικασίας παραγωγής έως και την αντιµετώπιση των 

καταναλωτών. Έτσι για να είναι οι επιχειρήσεις πιο ανταγωνιστικές στο πλαίσιο 

της πρόκλησης, θα πρέπει να βρουν την απάντηση µέσα από τις στρατηγικές του 

µάρκετινγκ τους, τον επανασχεδιασµό των προϊόντων και των υπηρεσιών, τον 

χειρισµό των καταναλωτών κτλ. Σε αυτή τη προσπάθεια οι επιχειρήσεις µπορούν 

να χρησιµοποιήσουν νέες τεχνολογίες για τη διαχείριση απορριµµάτων, λυµάτων 

και ρύπανσης του αέρα, επίσης µπορεί να γίνει τυποποίηση των προϊόντων για να 

διασφαλίσουν περιβαλλοντικά ασφαλή προϊόντα. Στο πλαίσιο αυτό οι εταιρείες θα 

πρέπει να ασχολούνται µε το τι συµβαίνει σε ένα προϊόν κατά τη διάρκεια και µετά 

της ζωής του. Οι εταιρείες µπορούν να εκδηλώσουν την ανησυχία τους µέσω του 

πειραµατισµού µε τρόπους που να επανασχεδιάζονται και να επανεκτιµούνται τα 

στάδια ζωής του προϊόντος. 

Η επανεκτίµηση του κύκλου ζωής του προϊόντος εστιάζεται στην µελέτη του 

περιβάλλοντος κατά την ανάπτυξη και τον σχεδιασµό των προϊόντων, 

συµπεριλαµβανοµένης της ενέργειας και τις εισροές και τις εκροές των υλών στην  

παραγωγή, την κατανάλωση και την διάθεση των προϊόντων. (Ghoshal, 2008). 

6.2. Ιστορική Αναδροµή και Ορισµός του Πράσινου Μάρκετινγκ 

Το «πράσινο µάρκετινγκ» είναι το µάρκετινγκ προϊόντων, τα οποία θεωρούνται 

περιβαλλοντικά ασφαλή. Πρόκειται για την συνύπαρξη της οικολογίας και του 

µάρκετινγκ και περιλαµβάνει δραστηριότητες, όπως η αλλαγή του σχεδιασµού 

προϊόντων και της συσκευασίας τους, του τρόπου παραγωγής τους και της 
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διαφήµισής τους. Παρά το γεγονός ότι ο ορισµός του όρου «πράσινο µάρκετινγκ» 

είναι ασαφής, καθώς περιλαµβάνει έννοιες µε αλληλοσυγκρουόµενη σηµασία, 

αναφέρεται στην οµαλή συνεργασία του µάρκετινγκ και της οικολογίας, µέσω της 

συνεισφοράς του πρώτου για την ανάπτυξη τάσεων µε οικολογική συνείδηση. 

Επιπλέον, µε την εµφάνιση του όρου συναντάται συχνά η έννοια της 

η οποία αφορά την προσπάθεια επίτευξης περιβαλλοντικών στόχων, που θα 

συµβάλλουν στην οικονοµική ανάπτυξη.19 

Ένα πρώτο βασικό κύµα του «πράσινου µάρκετινγκ» εκδηλώθηκε την δεκαετία 

του 1980. Αναλυτικότερα, για την εµφάνιση του όρου στην οικονοµική ορολογία 

συνέβαλε η  Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ (ΑΜΑ), η οποία δηµιούργησε το 

βιβλίο «Οικολογικό Μάρκετινγκ» και στη συνέχεια εξέδωσε εκθέσεις Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης, µέσω των οποίων παρουσιάζονταν οι εταιρείες, οι οποίες 

δραστηριοποιούνταν στον επιχειρηµατικό χώρο µε ευαισθησία σε ζητήµατα 

οικολογίας. Το 1987 η Παγκόσµια Οργάνωση για το Περιβάλλον και την Ανάπτυξη 

παρουσίασε την πρώτη µελέτη, στην οποία αναφέρονταν έννοιες σχετικά µε την 

κοινωνική ευθύνη και την αειφόρο ανάπτυξη (Charter & Polonsky, 2017). 

Στις αρχές του 21ου αιώνα σηµειώθηκε το δεύτερο κύµα, λόγω της επικράτησης 

ακραίων καιρικών φαινοµένων, αλλά και εκδήλωσης παθήσεων προερχόµενες 

από την µόλυνση του περιβάλλοντος, καθιστώντας αναγκαία την κινητοποίηση για 

την λήψη µέτρων. Σηµαντικοί φορείς και επιχειρήσεις δραστηριοποιήθηκαν για τη 

διάσωση του περιβάλλοντος, ενώ στις 16 Φεβρουαρίου του 2005 υπεγράφη το 

Πρωτόκολλο του Κιότο,20 σύµφωνα µε το οποίο αποφασίστηκε η οργάνωση της 

µείωσης των ρύπων σε 183 χώρες. Ανάµεσα στις χώρες αυτές βρισκόταν και η 

Ελλάδα, ενώ παράλληλα ελληνικές επιχειρήσεις κατόρθωσαν να προωθήσουν τις 

αξίες της οικολογικής συνείδησης. 

Πέρα από τις οποιεσδήποτε στρατηγικές σε επίπεδο εθνικό και διεθνικό 

παρατηρείται µία ολοένα αυξανόµενη και κλιµακούµενη ευαισθησία των 

                                                           
19

 http://en.wikipedia.org/wiki/Green_marketing 
20

 http://en.wikipedia.org/wiki/Kioto_agreement 
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καταναλωτών απέναντι στο οικολογικό πρόβληµα και µια ποσοστιαία αυξανόµενη 

τάση υιοθέτησης συνειδητής στάσης µε στόχο την προστασία του περιβάλλοντος 

και την αποφυγή οποιασδήποτε δράσης που θα λειτουργούσε επιβαρυντικά σε 

αυτό. Οι καταναλωτές συνειδητοποιούν ολοένα και περισσότερο ότι η µόλυνση 

περιβάλλοντος οφείλεται σε µεγάλο ποσοστό σε καταναλωτικές επιλογές και 

δραστηριότητες. 21  Η συνειδητοποίηση αυτή, και κατ’ επέκταση η 

απέναντι στο περιβάλλον, οδήγησε σε µεταβολή των επιλογών ενός ευρέως 

καταναλωτικού κοινού, ώστε να κατευθύνουν τις επιλογές τους στην αγορά 

καταναλωτικών προϊόντων φιλικών προς το περιβάλλον, απορρίπτοντας 

προηγούµενες επιλογές που αποδείχθηκαν περιβαλλοντικά επιβαρυντικές 

(Charter & Polonsky, 2017).  

Στατιστικές έρευνες αποδεικνύουν ότι µεγάλα ποσοστά του ευρωπαϊκού 

καταναλωτικού κοινού προσανατολίζονται σε µία τέτοιου είδους αναµόρφωση των 

αγοραστικών επιλογών τους. 22  Η επανιεράρχηση αυτή των καταναλωτικών 

επιλογών λειτούργησε αναµφισβήτητα ως αίτιο, το οποίο οδήγησε µεγάλο αριθµό 

επιχειρήσεων στην υιοθέτηση νέων επιχειρησιακών στρατηγικών που ως στόχο 

θα είχαν την παραγωγή και την προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών, τα οποία 

ανταποκρίνονταν στις νέες απαιτήσεις του καταναλωτικού κοινού και θα 

ικανοποιούσαν σε µεγάλο βαθµό το νέο αίτηµα για σεβασµό και προστασία του 

περιβάλλοντος. 

6.3. Τα 4 P του Πράσινου Μάρκετινγκ23 

Η επιτυχία στο πλαίσιο της «πράσινης επιχειρηµατικότητας» προϋποθέτει την 

αντιµετώπιση και ορθή διαχείριση τεσσάρων βασικών σηµείων του marketing, 

τεσσάρων λέξεων που έχουν ως αρχικό τους γράµµα το “P”. Aναλυτικότερα, 

πρόκειται για το Product (Προϊόν), το Price (Τιµή), το Place (Τοποθέτηση) και το 

                                                           
21

 Martin, B. and Simintiras, A.C. (1995) The Impact of Green Product Lines on the Environment: Does 

What They Know Affect How They Feel? Marketing Intelligence and Planning, 13 
22

 Wasik, J. F.: 1996, Green Marketing and Management-A Global Perspective (Blackwell Publishers Inc., 

Cambridge, Massachusetts). 
23

 Lamp, M. and  G. Gazda (1995), Green Marketing in Europe and the United States: an Evolving 

businessand society interface, International Business Review (4), pp. 290-312. 
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Promotion (Προβολή). Όσον αφορά το  Product (Προϊόν) οι επιχειρήσεις, οι 

οποίες επιθυµούν να ξεκινήσουν µία «πράσινη σταδιοδροµία» θα πρέπει να 

επικεντρωθούν στην δηµιουργία προϊόντων, τα οποία θα καλύπτουν τις ανάγκες 

των καταναλωτών και, συγχρόνως, δεν θα αποτελούν επιζήµια για το περιβάλλον. 

Προϊόντα που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για αυτόν τον σκοπό είναι ως επί το 

πλείστον προϊόντα από ανακυκλωµένα αγαθά, προϊόντα µε δυνατότητα 

επαναχρησιµοποίησης, προϊόντα µε οικολογική συσκευασία, προϊόντα µε 

ετικέτα, προϊόντα που µειώνουν τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις και, φυσικά, 

βιολογικά προϊόντα. 

Το Price (Τιµή) είναι, αντιστοίχως, ένα κοµβικό σηµείο του πράσινου µάρκετινγκ 

και της «πράσινης επιχειρηµατικότητας». Η αύξηση, τόσο των πωλήσεων, όσο και 

των τιµών είναι πιθανόν να συµβεί αν οι καταναλωτές εντοπίσουν στα προϊόντα 

µία πρόσθετη αξία, είτε αυτή είναι ένας βελτιωµένος σχεδιασµός, είτε µία 

εξελιγµένη λειτουργία. Στην περίπτωση της «πράσινης επιχειρηµατικότητας» τα 

περιβαλλοντικά οφέλη ενός προϊόντος συνιστούν την επιθυµητή από τους 

καταναλωτές πρόσθετη αξία και προτιµώνται από άλλα αντίστοιχα προϊόντα. 

Το τρίτο βασικό σηµείο, το Place (Τοποθέτηση), διαδραµµατίζει κεντρικό ρόλο 

στην επιτυχηµένη επιχειρηµατική διαχείριση και αφορά την σωστή επιλογή 

χρονικού διαστήµατος και χώρου διανοµής ενός προϊόντος στην αγορά. Οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να επικεντρωθούν στην επιλογή ενός κατάλληλου και 

συµβατού χώρου, ώστε το οικολογικό προϊόν να µην προωθηθεί σε µία 

περιορισµένη αγορά, αλλά, αντιθέτως, να µπορέσει να κυριαρχήσει η παρουσία 

του στον χώρο και να είναι αισθητή στους καταναλωτές. 

Τέλος, οι εταιρείες, που επιθυµούν µία «πράσινη προσέγγιση» επιχειρηµατικής 

δράσης οφείλουν να σχεδιάσουν µία ιδαίτερα κοµβική επιχειρηµατική τακτική, 

όσον αφορά την τέταρτη και τελευταία αρχή του «πράσινου» marketing, το 

Promotion (Προβολή), το οποίο περιλαµβάνει τη διαφήµιση, τις δηµόσιες σχέσεις, 

την προώθηση πωλήσεων και τις ευρύτερες προωθητικές ενέργειες. Οι πράσινοι 

marketers αποτελούν τους ειδικούς φορείς, που αναλαµβάνουν την προώθηση 
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του οικολογικού χαρακτήρα ενός προϊόντος στην αγορά και τους καταναλωτές 

χρησιµοποιώντας ευφυείς µεθόδους και µέσα µάρκετινγκ και επικοινωνίας. Το 

κυρίαρχο και πιο κερδοφόρο µέσο για τις επιχειρήσεις αποτελεί το διαδίκτυο, το 

οποίο επιτρέπει, τόσο την επικοινωνία και την πληροφόρηση του καταναλωτή µε 

την εκάστοτε επιχείρηση, όσο και την προώθηση των «πράσινων προϊόντων» 

µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Φυσικά, οι «πράσινες επιχειρήσεις» είναι 

απαραίτητο να προτιµούν µέσα και εργαλεία, που να ανταποκρίνονται στην φύση 

και στον χαρακτήρα των προϊόντων και να µην παραπλανούν τους καταναλωτές – 

πελάτες. 

6.4. Τα 5 I του Πράσινου Μάρκετινγκ24 

Στον ευρύτερο κλάδο του marketing, πέρα από την  ορθή διαχείριση των 

τεσσάρων βασικών λέξεων-αρχών από “P”, είναι εξίσου σηµαντικός ο 

προσεχτικός σχεδιασµός πέντε επιπλέον θεµελιωδών στοιχείων µε αρχικό τους το 

γράµµα “I”. Αυτά είναι τα Intuitive (Φυσικό/∆ιαισθητικό), Integrative 

(Ολοκληρωµένο/Περιεκτικό), Innovative (Καινοτόµο), Inviting (Ελκυστικό) και, 

τέλος, Informed (Ενηµερωτικό/ Εκπαιδευτικό). 

Όσον αφορά το Intuitive (Φυσικό/∆ιαισθητικό), οι επιχειρήσεις επικεντρώνονται 

στην προώθηση των «πράσινων προϊόντων» ως φυσιολογικά προίόντα και όχι 

ως προϊόντα ξένα και διαφορετικά προς τους καταναλωτές. Ο ρόλος του 

πράσινου marketer εστιάζει στην καλλιέργεια της σκέψης και στάσης του 

καταναλωτή, ώστε να αντιµετωπίζει τα «πράσινα προϊόντα» ως προϊόντα 

συνηθισµένα για την καθηµερινότητά του, να θεωρεί την «πράσινη 

επιχειρηµατικότητα» ως κάτι το αυτονόητο και λογικό και να υιοθετεί πράσινες 

πρωτοβουλίες και δραστηριότητες ως τρόπο ζωής. Συµπερασµατικά, το Intuitive 

στοιχείο αναλαµβάνει την παρουσίαση των πράσινων εναλλακτικών ως 

εναλλακτικές προσβάσιµες και εύκολες να υιοθετηθούν στην καθηµερινή ζωή. 
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 John Grant, The Green Manifesto, (2008), John Wiley & Sons, Ltd, page 15.  
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Στη συνέχεια, το Integrative (Ολοκληρωµένο/Περιεκτικό) στοιχείο αφορά την 

ανατροπή της πεποίθησης σχετικά µε την αδυναµία συνύπαρξης της οικολογικής 

δράσης µε την εµπορική δραστηριότητα και την τεχνολογική και επιστηµονική 

εξέλιξη. Το κύριο συστατικό του συγκεκριµένου στοιχείου αποτέλεσε η έννοια της 

βιωσιµότητας, µία έννοια που περιλαµβάνει την ταυτόχρονη ανάπτυξη τόσο της 

οικονοµίας, όσο και της κοινωνίας και του περιβάλλοντος και επιτρέπει στις 

επιχειρήσεις και τους καταναλωτές να επιτύχουν την απόκτηση κέρδους, αλλά και 

τη διατήρηση της προστασίας του περιβάλλοντος. 

Το Innovative (Καινοτόµο) αποτελεί το τρίτο θεµελίωδες στοιχείο του πράσινου 

µάρκετινγκ και σχετίζεται µε τον σχεδιασµό και την παραγωγή καινούριων 

προϊόντων και ενός νέου, διαφορετικού τρόπου ζωής. Όσον αφορά το στοιχείο 

της καινοτοµίας, πλήθος ανθρώπων υποστηρίζει την οµοιότητα της ανάπτυξης 

της «πράσινης καινοτοµίας» και του πράσινου µάρκετινγκ µε την ραγδαία 

τεχνολογική εξέλιξη στον χώρο του διαδικτύου και των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών, αναφέροντας χαρακτηριστικά την δηµιουργία ενός νέου όρου, του 

«g-commerce», δηλαδή του «πράσινου εµπορίου», όπως είχε γίνει αντίστοιχα στο 

παρελθόν µε το «ηλεκτρονικό εµπόριο» και τον όρο «e-commerce». Η παραπάνω 

διαπίστωση δεν αποτελεί µόνο µία οµοιότητα, αλλά και µία άρρηκτα συνδεδεµένη 

σχέση της «πράσινης» συνείδησης µε το διαδίκτυο, καθώς δεν είναι λίγες οι 

περιπτώσεις ανάπτυξης της πρώτης µε την συνδροµή τεχνολογικών και 

ιντερνετικών συστηµάτων. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί η δηµιουργία 

ιστοσελίδων και forums µε βασικό θέµα και περιεχόµενο την προστασία του 

οικοσυστήµατος, την προώθηση νέων οικολογικών δραστηριοτήτων, όπως είναι η 

ανακύκλωση, και την επικοινωνία των ενδιαφερόµενων για ανταλλαγή απόψεων 

µέσω των διαδικτυακών συστηµάτων των Windows, Linux και Wikipedia. Οι 

παραπάνω ενέργειες συνιστούν µία πράσινη, κοινωνική καινοτοµία, η οποία 

συµβάλλει τόσο στην επίτευξη κέρδους για τις «πράσινες» επιχειρήσεις, όσο και 

στην αποφυγή περιβαλλοντικής επιβάρυνσης. 

Όσον αφορά το τέταρτο στοιχείο του marketing, το Inviting (Ελκυστικό), δίνεται 

ιδιαίτερη προσοχή στην δελεαστικότητα των προϊόντων. Στο παρελθόν, τα 
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οικολογικά προϊόντα χαρακτήριζε µία απογοητευτική παρουσία και λόγω του 

περιορισµένου αριθµού προϊόντων οι καταναλωτές αναγκάζονταν να 

συµβιβάζονται, µε αποτέλεσµα την επικράτηση µίας κατάστασης απογοήτευσης, 

καχυποψίας και αρνητικής στάσης απέναντι στα οικολογικά προϊόντα. Αντιθέτως, 

σήµερα παρατηρείται µεγάλη εξέλιξη, καθώς η «πράσινη» επιχειρηµατικότητα έχει 

επικεντρωθεί στον δελεαστικό σχεδιασµό και στην ελκυστικότητα των προϊόντων, 

καθιστώντας τα πρωτοποριακά, µε design και ποιοτικά αναβαθµισµένα σε σχέση 

µε άλλα προϊόντα της αγοράς. Κυρίαρχος στόχος των φορέων, που έχουν 

αναλάβει την προώθηση της «πράσινης» επιχειρηµατικότητας, είναι να 

καταστήσουν στο µυαλό των καταναλωτών τα πράσινα προϊόντα ως νέα, ωφέλιµη 

µόδα της εποχής και όχι, απλώς, ως ηθικό χρέος για το περιβάλλον, 

δηµιουργώντας κατ’αυτό τον τρόπο ένα καινούριο πράσινο lifestyle. 

Κλείνοντας, το πέµπτο Ι αναφέρεται στην καλά σχεδιασµένη παροχή 

πληροφορίας στους πελάτες-καταναλωτές. Στο κλασσικό µάρκετινγκ η ετικέτα και 

το εµπορικό σήµα µιας εταιρείας ή ενός προϊόντος διαδραµµατίζουν έναν βασικό 

ρόλο για την αναγνωρισιµότητα των προϊόντων. Ωστόσο, στην περίπτωση του 

πράσινου µάρκετινγκ η παραπάνω διαπίστωση δεν είναι αρκετή, καθώς 

απαιτείται η εκπαίδευση, η παροχή πληροφοριών και η συµµετοχικότητα των 

καταναλωτών για την επίτευξη της αναγνωρισιµότητας και της προώθησης των 

οικολογικών προϊόντων. Απαραίτητη κρίνεται η κυριαρχία της ιδεολογίας του 

πράσινου µάρκετινγκ στις συνειδήσεις του κοινού µέσω της διαρκούς ενηµέρωσης 

οδηγώντας, ετσι, σε µια καινοτόµα καταναλωτική και επιχειρηµατική 

δραστηριότητα. 

6.5. Πράσινη Καταναλωτική Συµπεριφορά 

Η προώθηση της πράσινης επιχειρηµατικότητας και του green marketing 

παγκοσµίως οδήγησε στην διεξαγωγή ποικίλων ερευνών µε θέµα την 

συµπεριφορά των καταναλωτών και συνέβαλε στην συγκέντρωση πλήθος 

χρήσιµων και σηµαντικών συµπερασµάτων. Αναλυτικότερα, ύστερα από 

ερευνητική διαδικασία που πραγµατοποιήθηκε στις Η.Π.Α. διαπιστώθηκε, ότι 
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παράγοντες, όπως είναι η ηλικία, η οικογενειακή κατάσταση, και το οικογενειακό 

εισόδηµα, δεν επηρεάζουν ιδιαίτερα την στάση των ατόµων απέναντι στο 

περιβαλλοντικό ζήτηµα. Αντιθέτως, κύριος παράγοντας αποδείχθηκε το 

µορφωτικό και επαγγελµατικό επίπεδο, καθώς άτοµα που έχουν λάβει 

δευτεροβάθµια ή, καλύτερα, πανεπιστηµιακή µόρφωση είναι πιο πιθανό να 

ενεργήσουν µε γνώµονα την «πράσινη» συνείδηση συγκριτικά µε άτοµα 

χαµηλότερης µόρφωσης. Παράλληλα, τα αποτελέσµατα της έρευνας συνδυάζουν 

την «πράσινη» καταναλωτική συµπεριφορά µε την επαγγελµατική αποκατάσταση 

του ατόµου, ως απόρροια της υψηλής µόρφωσης.25 

Ως προς το θέµα του ηλικιακού παράγοντα των καταναλωτών διαπιστώνεται µία 

αυξηµένη, περιβαλλοντική ευαισθησία ατόµων µικρότερης ηλικίας. Υποστηρίζεται, 

ότι οι νέοι, επηρεασµένοι από το οικολογικό µάρκετινγκ, λειτουργούν µε βάση 

οικολογικούς προβληµατισµούς και προσπαθούν να επηρεάσουν τις αγοραστικές 

συνήθειες των γονέων τους. Ενηµερώνονται για τα περιβαλλοντικά ζητήµατα, 

έχουν επίγνωση των προβληµάτων και αναπτύσσουν ανησυχίες, καθώς 

ωριµάζουν και ενεργούν στη εποχή της συνειδητοποίησης της οικολογικής 

καταστροφής.26 Στη συνέχεια, διάφορα ευρήµατα θέλουν το γυναικείο φύλο πιο 

ευσυνείδητο και περισσότερα συνειδητοποιηµένο συγκριτικά µε το ανδρικό, ενώ 

οικολογική στάση και συµπεριφορά παρουσιάζουν κυρίως άτοµα παντρεµένα µε 

παιδιά. Αναλυτικότερα, τα παντρεµένα ζευγάρια έχουν ένα επιπλέον κίνητρο για 

επιδείξουν περιβαλλοντικά ευσυνείδητη συµπεριφορά. Προβληµατίζονται σχετικά 

µε την οικολογική καταστροφή, ενηµερώνονται για τις αρνητικές επιπτώσεις της 

επιχειρούν την προστασία του περιβάλλοντος προστατεύοντας, έτσι, το µέλλον 

των συντρόφων τους και των παιδιών τους.27 

                                                           
25

 Murphy P, G. R., Laczniak & R. K. Robinson (1979) “ An attitudinal and a behavioral index of energy 

conservation in The Conserver Society”, Karl H.Henion & T. Kinnear(eds.) Chicago: The American 

Marketing Association. 
26 Hall, J.; Garma, R. Understanding Influences of Children on Environmental Purchases in Australia. In 

Proceedings of the Meeting of ANZMAC Visionary Marketing for the 21st Century: Facing the Challenge, 

Queensland, Australia, 2000.  
27

 Laroche, M., Bergeron, J. and Barbaro-Forleo, G. (2001) Targeting Consumers Who Are Willing to Pay 

More for Environmentally Friendly Products. Journal of Consumer Marketing, 18. 
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Τις τελευταίες δεκαετίες η προώθηση της πράσινης ιδεολογίας και του 

µάρκετινγκ καλλιεργείται σταδιακά και στην Ελλάδα, πυροδοτώντας την 

ερευνών στο ελληνικό έδαφος σχετικά µε την συµπεριφορά των Ελλήνων 

καταναλωτών. Συγκεκριµένα, στην έρευνα των Tilikidou και Delistavrou (2006), 

στην οποία διερευνήθηκαν οι καταναλωτικές συµπεριφορές των Ελλήνων σε 

συνδυασµό µε την επίδραση δηµογραφικών χαρακτηριστικών, τα στοιχεία που 

προέκυψαν υποδείκνυαν ως περιβαλλοντικά φιλικές συµπεριφορές την άρνηση 

ρίψης σκουπιδιών στο έδαφος, την αποφυγή πρόκλησης θορύβου και την αγορά 

και εκµετάλλευση µεταχειρισµένων προϊόντων, υπογραµµίζοντας τον µικρό 

αριθµό περιβαλλοντικά φιλικών δραστηριοτήτων, που έχουν υιοθετηθεί από τον 

µέσο Έλληνα καταναλωτή, ενώ η κυρίαρχη πληθυσµιακή οµάδα µε οικολογική 

ευαισθησία ήταν κυρίως οι γυναίκες µεγαλύτερης ηλικίας, µε σχετικά χαµηλό 

οικογενειακό εισόδηµα,αλλά µε καλό εκπαιδευτικό επίπεδο.28 

7. Πράσινο Μάρκετινγκ και Πράσινη Επιχειρηµατικότητα 

στην Ελλάδα 

7.1. Πράσινο Μάρκετινγκ και Έλληνας Καταναλωτής 

Στο σύνολο των Ελλήνων καταναλωτών συγκεντρώνονται διαφορετικές στάσεις 

και επιλογές όσον αφορά την αγοραστική συνήθεια και την καταναλωτική επιλογή. 

Τις τελευταίες δεκαετίες ολοένα και περισσότεροι Έλληνες καταναλωτές 

παρουσιάζουν αυξηµένο ενδιαφέρον, τόσο για τα περιβαλλοντικά ζητήµατα, όσο 

και για την «πράσινη» αγορά, µε αποτέλεσµα να θέτουν περιβαλλοντικά κριτήρια 

για τις αγοραστικές τους συνήθειες και την επιλογή ενός προϊόντος, να 

αναγνωρίζουν την υποχρέωση των επιχειρήσεων, να συµβάλλουν στην 

προστασία του περιβάλλοντος και να αντιµετωπίζουν θετικά περιβαλλοντικά 

ευαισθητοποιηµένες επιχειρήσεις. Λόγω της ποικιλίας των επιλογών και των 

κριτηρίων των Ελλήνων καταναλωτών  έχει διατυπωθεί µία ενδεικτική 
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 Tilikidou, I. & Delistavrou, A. (2006). Consumers’ Ecological Activities and their Correlates. Proceedings 

of the IFSAM VIII World Conference 2006, Berlin  Germany 
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τµηµατοποίηση της ελληνικής αγοράς ως προς την κατανάλωση και αγορά 

βιολογικών προϊόντων.29 

Στην πρώτη οµάδα, η οποία περιλαµβάνει το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος 

των καταναλωτών, ανήκουν οι «Αδιάφοροι σε σχέση µε τα βιολογικά προϊόντα» 

Έλληνες καταναλωτές. Πρόκειται για άτοµα, τα οποία δεν δίνουν την απαραίτητη 

προσοχή στην ισορροπία και την υγιεινή της καθηµερινής ζωής τους,  

αντιµετωπίζουν µε αδιαφορία τη χρήση φυτοφαρµάκων σε προϊόντα, όπως είναι 

τα φρούτα και τα λαχανικά που καταναλώνουν, δεν ενδιαφέρονται για την ύπαρξη 

πιστοποίησης παραγωγής χωρίς χηµικές ουσίες σε ένα προϊόν, δεν έχουν 

ιδιαίτερες απαιτήσεις για την αγορά των τροφίµων τους και, πρακτικά, δεν 

αφιερώνουν ιδιαίτερο χρόνο και σκέψη στις αγορές τους. Θεωρούν ότι δεν 

υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των βιολογικών και των λοιπών προϊόντων, 

δεν γνωρίζουν τους λόγους και τα κριτήρια διάκρισής τους και η γενικότερη γνώση 

τους σχετικά µε τα βιολογικά τρόφιµα είναι ελλιπής, µε αποτέλεσµα να µην 

επιλέγουν την αγορά ή κατανάλωσή τους. 

Στην δεύτερη οµάδα Ελλήνων καταναλωτών ανήκουν οι καταναλωτές, οι οποίοι 

χαρακτηρίζονται ως «Πιθανοί ένθερµοι υποστηρικτές των βιολογικών 

προϊόντων». Τα χαρακτηριστικά τους µοιάζουν αρκετά µε αυτά των ατόµων της 

πρώτης οµάδας, ωστόσο διακρίνεται µία τάση υποστήριξης της κατανάλωσης 

βιολογικών προϊόντων. Οι καταναλωτές της δεύτερης οµάδας δείχνουν 

µεγαλύτερη προθυµία να πληρώσουν παραπάνω για την αγορά βιολογικών 

προϊόντων, συγκριτικά µε τους καταναλωτές της πρώτης, συγκεντρώνουν 

περισσότερες γνώσεις σχετικά µε τα βιολογικά προϊόντα και την οικολογική 

ευαισθητοποίηση, ενώ υπάρχει προθυµία για υιοθέτηση ενός πιο επιλεγµένου 

τρόπου αγοράς προϊόντων. 
Στην τρίτη, και τελευταία οµάδα, ανήκει το µικρότερο ποσοστό του ελληνικού 

πληθυσµού, περιλαµβάνει, δηλαδή, τους «Αφοσιωµένους καταναλωτές και 

ένθερµους υποστηρικτές των βιολογικών προϊόντων».  Τα άτοµα της οµάδας 
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 Φωτόπουλος Χ. (2000) “Βιολογική γεωργία: κόστος, αποδοτικότητα, ανάλυση αγοράς και στρατηγικές 

µάρκετινγκ», εκδ.Αθ.Σταµούλης. 
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αυτής προσέχουν αρκετά περισσότερο από τα άτοµα των υπόλοιπων οµάδων την 

ισορροπία του διαιτολογίου τους, την επιλογή των προϊόντων που χρησιµοποιούν 

στην καθηµερινότητά τους, ενώ τους απασχολεί η χρήση συντηρητικών και 

φυτοφαρµάκων στην παραγωγή και διατήρηση των τροφίµων που 

Ενδιαφέρονται ιδιαιτέρως για την ύπαρξη πιστοποίησης παραγωγής χωρίς 

χηµικές ουσίες στα εµπορεύµατα, αγοράζουν προϊόντα ύστερα από έναν 

προσεκτικό προγραµµατισµό, αφιερώνουν αρκετό χρόνο στις αγορές τους, είναι 

ιδιαίτερα απαιτητικοί σε αυτές, εντοπίζουν την ουσιαστική διαφορά µεταξύ των 

βιολογικών και των συµβατικών τροφίµων, ενώ το µόνο αρνητικό, το οποίο 

αναφέρουν σχετικά µε τα βιολογικά προϊόντα είναι η απουσία ποικιλίας και η 

υψηλή τους τιµή.30 

7.2. Πράσινη Επιχειρηµατικότητα σε Συνδυασµό µε το Πράσινο 

Μάρκετινγκ στην Ελλάδα31 

Τόσο στην ελληνική αγορά, όσο και στην ξένη, έχουν παρουσιαστεί ποικίλες 

δυνατότητες και έχουν δηµιουργηθεί χώροι ανάπτυξης της «πράσινης 

επιχειρηµατικότητας» και του «πράσινου µάρκετινγκ». Χαρακτηριστικά 

παραδείγµατα απότελούν η διεξαγωγή εκπαιδευτικών προγραµµάτων 

εξειδίκευσης για εργαζόµενους σε φωτοβολείται συστήµατα, οι εγκαταστάσεις 

οικιακών ανεµογεννητριών, η παραγωγή βιοκαυσίµων και η παραγωγή οικιακών 

συσκευών µε εναλλακτικές µορφές ενέργειας. 

Τα τελευταία χρόνια παγκοσµίως έχει σηµειωθεί η συχνή τοποθέτηση και χρήση 

φωτοβολταϊκών συστηµάτων, τα οποία εκµεταλλευόµενα την ηλιακή ενέργεια 

καθιστούν εφικτή την ικανοποιήση των ενεργειακών αναγκών των ιδιωτών και των 

επιχειρήσεων.  Οι χώρες, στις οποίες σηµειώνεται υψηλό ποσοστό χρήσης, 

πώλησης και τοποθέτησης φωτοβολταϊκών συστηµάτων είναι κυρίως η Γερµανία, 

η Ιαπωνία και οι Η.Π.Α. Στην Ελλάδα µε την συνδροµή και τη στήριξη της Ε.Ε. 

                                                           
30
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31

 βλ. και Ν.Χατζηνικολάου Η ΕΞΕΛΙΞΗ ΚΑΙ ΟΙ ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ ΤΟΥ GREEN MARKETING ΣΤΙΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ΚΑΙ 
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έχουν ήδη σηµειωθεί οι πρώτες πωλήσεις και τοποθετήσεις φωτοβολταϊκών 

συστηµάτων. 

Η ανάπτυξη του συγκεκριµένου κλάδου «πράσινης επιχειρηµατικότητας» στη 

χώρα µας δηµιουργεί πλήθος επαγγελµατικών ευκαιριών, αλλά και επιτακτικών 

αναγκών όπως αυτό της οργάνωσης και λειτουργίας τµήµατος εκπαίδευσης σε 

υποψήφιους εργαζόµενους σε φωτοβολταϊκά συστήµατα. Ωστόσο, δεν πρέπει 

κανείς να αγνοεί το γεγονός ότι πρόκειται για µία νέα, καινοτόµα αγορά που 

διαρκώς αναπτύσσεται και εύλογα δεν έχει κατορθώσει ακόµη να οργανωθεί 

πλήρως σχετικά µε την επαγγελµατική κατάρτιση και εξειδίκευση. Φυσικά δεν 

πρόκειται για ένα πρόβληµα ανυπέρβλητο, καθώς µε την εκµάθηση και τον 

σχεδιασµό ενός οργανωµένου προγράµµατος, µπορούν να ικανοποιηθούν οι 

γνωστικές ανάγκες και να καλυφθούν οι γνωστικές ελλείψεις των 

εκπαιδευοµένων. 
Επιπλέον, παρά την εµφάνιση µίας ηλιακής τεχνολογίας, η ορθή αξιοποίησή της 

αποτελεί µία ιδιαίτερα µεγάλη πρόκληση για την Ελλάδα. Αν και είναι µία απο τις 

πιο ηλιόλουστες χώρες της Ε.Ε, η δυσκολία έγκειται στην εξασφάλιση πόρων για 

τη χρηµατοδότηση των εναλλακτικών πηγών ενέργειας, σε συνδυασµό µε τη 

δυσµενή οικονοµική κατάσταση που επικρατεί στην χώρα. Παράλληλα, το 

ελληνικό κράτος θα πρέπει να οργανώσει ένα προσεχτικά σχεδιασµένο σύστηµα 

καταχώρησης και αναζήτησης προσωπικού, το οποίο γνωρίζει και ασχολείται µε 

τις ανανεώσιµες πηγές. 

Εκτός από την τοποθέτηση φωτοβολταϊκών συστηµάτων, µία ακόµη ανανεώσιµη 

πηγή ενέργειας, µε µεγάλη προοπτική εξέλιξης στην Ελλάδα, είναι και η αιολική 

ενέργεια, η οποία χαρακτηρίζεται ως οικονοµική, καθαρή και αποτελεσµατική. 

Αναπόφευκτα, σηµειώνεται τόσο στην Ελλάδα και κυρίως στη νησιωτική χώρα, 

όσο και στην υπόλοιπη Ε.Ε., η ραγδαία δηµιουργία, πώληση και τοποθέτηση 

επαγγελµατικών ανεµογεννητριών. 

Εντούτοις, ένα πρόβληµα, το οποίο κάνει συχνά την εµφάνισή του σε τοπικές 

κοινωνίες, αποτελεί η έκφραση διαµαρτυριών για την εγκατάσταση των 



67 

 

επαγγελµατικών ανεµογεννητριών, λόγω του µεγάλου µεγέθους τους, αλλά και 

λόγω του θορύβου και της ενόχλησης πτηνών και άλλων ζώων. Για να 

αντιµετωπιστεί το παραπάνω ζήτηµα έχουν κάνει την εµφάνισή τους µικρές, 

οικιακές ανεµογεννήτριες, οι οποίες µε την στήριξη και συνδροµήτου κράτους 

µπορούν ακόµη και να  µετατραπούν σε επένδυση µε σχετικά µικρό κόστος. 

Στην παραγωγή και διάθεση καυσίµων κίνησης κύριο ρόλο διαδραµµατίζει ένα 

επιζήµιο για το περιβάλλον και τη βιωσιµότητα στοιχείο, το πετρέλαιο. Η αυξηµένη 

κατανάλωση πετρελαίου, κυρίως στις Η.Π.Α., σε συνδυασµό µε την 

επικινδυνότητά της καθιστούν σαφή την ανάγκη εκµετάλλευσης των βιοκαυσίµων. 

Η Ελλάδα αποτελεί χώρα πλούσια σε υπέδαφος γεγονός που διευκολύνει την 

ανάπτυξη καλλιεργειών µε προορισµό τα βιοκαύσιµα, οδηγώντας κατ’αυτόν τον 

τρόπο στην  παραγωγή υποπροϊόντων ή συµπληρωµατικών προϊόντων των 

βιοκαυσίµων, στην προώθηση υλικών σε ιδιώτες, που αποφασίζουν να 

ασχοληθούν µε βιοκαύσιµα, στην παραγωγή λιπαντικών και διαλυτών, που έχουν 

ως βάση τους φυτικά συστατικά, στην παραγωγή και προώθηση επώνυµων 

προϊόντων µε την συνεργασία του green marketing και, φυσικά, στην δηµιουργία 

θέσεων εργασίας σχετικά µε την διανοµή και τον ποιοτικό έλεγχο των 

βιοκαυσίµων. Για την αξιοποίηση των βιοκαυσίµων και των εναλλακτικών µορφών 

ενέργειας απαραίτητη κρίνεται η παραγωγή και η χρήση συµβατών οικιακών 

συσκευών, που θα καθιστούν ικανή την εκµετάλλευση διαφόρων µορφών 

ενέργειας. Με την κατάλληλη εκτίµηση του χρονικού διαστήµατος και της αγοράς 

επιχειρήσεις, οι οποίες ενεργούν µε “πράσινη” συνείδηση, µπορούν να 

προωθήσουν µέσω του “πράσινου” µάρκετινγκ παραδείγµατα οικιακών 

συσκευών, όπως οι κουζίνες και τα ψυγεία, που λειτουργούν µε ηλιακή ενέργεια. 

7.3. Περιβαλλοντικά Προγράµµατα Επιχειρήσεων στην Ελλάδα 

Η ιδέα της «πράσινης επιχειρηµατικότητας» εξαπλώνεται σταδιακά, µε αργούς 

αλλά σταθερούς ρυθµούς και στον ελληνικό επιχειρηµατικό χώρο. Πλήθος 

ελληνικών εταιρειών σχεδιάζει και διεξάγει προγράµµατα, τα οποία στοχεύουν 

στην περιβαλλοντική προστασία και περιλαµβάνουν ενέργειες, όπως είναι η 
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ανακύκλωση υλικών και η αξιοποίησή τους, η συλλογή και η ανακύκλωση 

µπαταριών, καθώς και η εξοικονόµηση ενέργειας. Χαρακτηριστικό παράδειγµα 

αποτελεί η ΕΡΤ, η οποία προέβη στον σχεδιασµό ενός ξεχωριστού 

ανακύκλωσης τεσσάρων διαφορετικών σταδίων, κατά τη διάρκεια των οποίων 

πραγµατοποιείται η ανακύκλωση βασικών υλικών και η αξιοποίησή τους για την 

εξοικονόµηση πόρων της ίδιας της ΕΡΤ, η διερεύνηση καινοτόµων 

ανακύκλωσης, αλλά και η προβολή και προώθηση της οικολογικής συνείδησης, 

προκειµένου να αφυπνίσει περιβαλλοντικά το κοινό. 

Αντιστοίχως, ο ΟΤΕ προχώρησε το 2007 στον ευρύτερο χώρο της Αττικής στην 

ανακύκλωση µιας σηµαντικής ποσότητας χαρτιού, το οποίο και διαθέτει κάθε µήνα 

σε µία µη κυβερνητική οργάνωση µε την επωνυµία «Κλίµακα», ενώ, εκτός από 

την ανακύκλωση του χαρτιού, πραγµατοποιεί ανακύκλωση σταθερών και κινητών 

συσκευών και συσκευών φαξ µε τη βοήθεια ειδικών κάδων, οι οποίοι έχουν 

τοποθετηθεί σε διάφορα σηµεία, όπως είναι το διοικητικό Μέγαρο του ΟΤΕ. 

Επιπροσθέτως, αξίζει να σηµειωθεί, ότι από το 1994 ο ΟΤΕ έχει προχωρήσει 

στην εγκατάσταση φωτοβολταϊκών συστηµάτων σε αγροτικές περιοχές και 

αποµακρυσµένα σηµεία της επαρχίας για τη διευκόλυνση της τηλεφωνικής 

σύνδεσης και της ηλεκτροδότησης των τηλεπικοινωνιακών εργαλείων. 

Ένα εξίσου σηµαντικά σηµαντικό παράδειγµα «πράσινης» κινητοποίησης 

αποτελούν και οι συντονισµένες ενέργειες της ξενοδοχειακής αλυσίδας 

«Aldemar», η οποία από το 2002 συµµετέχει στο περιβαλλοντικό πρόγραµµα 

«Mare Verde»,  µέσω του οποίου επιχειρεί την διαφύλαξη και την προστασία του 

περιβάλλοντος, καθώς και την προώθηση της «πράσινης ιδεολογίας». 

Αναλυτικότερα, προσφέρει ετησίως το 2% των εσόδων της στην υποστήριξη 

τοπικών κοινωνιών και διευκολύνει την διοργάνωση δραστηριοτήτων και 

προγραµµάτων αναδάσωσης, τα οποία πραγµατοποιούνται µε τη βοήθεια τόσο 

των εθελοντών εργαζοµένων της ξενοδοχειακής αλυσίδας, όσο και µε τη 

συνεργασία µη κυβερνητικών οργανισµών.  Πολυάριθµα «πράσινα» 

προγράµµατα εξοικονόµησης ενέργειας, ανακύκλωσης και εξοικονόµησης νερού 

υλοποιεί και η Alpha Bank, η οποία συνεργαζόµενη µε την Ελληνική Εταιρεία 
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Προστασίας της Φύσης (Ε.Ε.Π.Φ), προσφέρει µία αποκλειστική χορηγία και 

στηρίζει για έβδοµη συνεχόµενη χρονιά ένα παγκόσµιο πρόγραµµα για την 

διατήριση των ελληνικών ακτών και των µαρίνων µε τις γαλάζιες σηµαίες. 

Αξιοσηµείωτη, επίσης, αποτελεί και η συνεχής δράση των καταστηµάτων «ΑΒ 

Βασιλόπουλος», τα οποία αναπτύσσουν ποικίλες δράσεις ανακύκλωσης, 

επενδύουν στην περιβαλλοντική προστασία και προωθούν µε ποικίλες ενέργειές 

τους την οικολογική συνείδηση. Μία από τις σηµαντικότερες ενέργειες των 

καταστηµάτων «ΑΒ Βασιλόπουλος» ξεκίνησε το 2004 µε την δηµιουργία και τον 

σχεδιασµό ενός Ατοµικού Συστήµατος Εναλλακτικής ∆ιαχείρισης Συσκευασιών, 

µέσω του οποίου καθίσταται εφικτός από την πρώτη στιγµή ο διαχωρισµός, η 

επεξεργασία, ο συµπιεσµός και ο τεµαχισµός των ανακυκλώσιµων συσκευασιών, 

µειώνοντας κατ’αυτόν τον τρόπο, τόσο το ενεργειακό κόστος όσο και το κόστος 

µεταφοράς. Το παραπάνω σύστηµα τίθεται σε λειτουργία και είναι προσβάσιµο 

όλο το 24ωρο, συνολικά απαριθµούνται 11 κέντρα ανακύκλωσης και 20 κέντρα 

δύο υλικών στα καταστήµατα «ΑΒ Βασιλόπουλος», ενώ από το 2003 στο 

κατάστηµα στην περιοχή του Ελληνικού δίνεται καθηµερινά η δυνατότητα 

ανακύκλωσης οκτώ διαφορετικών υλικών. Πέρα από τη δηµιουργία του Ατοµικού 

Συστήµατος Εναλλακτικής ∆ιαχείρισης Συσκευασιών η εταιρεία διακινεί τα 

εµπορεύµατα της µέσω ενός κεντρικοποιηµένου συστήµατος µειώνοντας έτσι την 

κατανάλωση των καυσίµων και παράλληλα την ρύπανση του οικοσυστήµατος και 

εφαρµόζοντας συστήµατα εξοικονόµησης ενέργειας. Επιπλέον, στα καταστήµατα 

«ΑΒ Βασιλόπουλος» οι καταναλωτές µπορούν να προµηθευτούν απορρυπαντικά 

και προϊόντα προσωπικής φροντίδας «Green Leaf», τα οποία προέρχονται µέσω 

της διαχείρισης της ελιάς κατά τη διάρκεια παραγωγής του ελαιολάδου και 

παράγονται από τα κατάλοιπα της βιοµηχανικής παραγωγής, τα οποία 

αξιοποιούνται στο έπακρο και δεν διοχετεύονται στο περιβάλλον. 

Τα τελευταία χρόνια ιδιαίτερα διαδεδοµένες αποτελούν και οι δενδροφυτεύσεις για 

την αναδάσωση καµένων περιοχών. Συντονισµένες ενέργειες δεντροφυτεύσεων 

διοργανώνουν και συµµετέχουν σε αυτές εθελοντικές οµάδες εργαζοµένων της 

εταιρείας «ΑΒ Βασιλόπουλος», ενώ εταιρείες, όπως η «Coca-cola» και η «Αύρα» 
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µε τη συνεργασία της µη κυβερνητικής οργάνωσης «Αρκτούρος» αναλαµβάνουν 

την ευθύνη της προστασίας των δένδρων, που φυτεύτηκαν σε συγκεκριµένες 

δασικές περιοχές, τουλάχιστον για τα επόµενα τρία χρόνια. Τέλος, εταιρείες όπως  

η «Nestle» και το «Κορπή» κατόρθωσε τον περιορισµό της χρήσης πλαστικού 

κατά 35% και διεξήγαγε έναν διαγωνισµό, στον οποίο δίνονταν δώρα υβριδικά 

αυτοκίνητα, αλλά και ελαστικά σχεδιασµένα για την εξοικονόµηση καυσίµων 

επιτυγχάνοντας την προβολή και την προώθηση της «πράσινης» 

επιχειρηµατικότητας στους καταναλωτές και στις λοιπές επιχειρήσεις. 

Σταδιακά στον οικολογικό χώρο εισέρχονται ολοένα και δυναµικότερα διάφορες 

ελληνικές εταιρείες ένδυσης και κλωστοϋφαντουργίας, οι οποίες 

δραστηριοποιούνται µέσω της παραγωγής οργανικών ινών, υφασµάτων και 

ρούχων. Για παράδειγµα, µία εταιρεία ένδυσης, η οποία έχει αντιληφθεί τη 

της οικολογικής αγοράς και της «πράσινης» επιχειρηµατικότητας είναι η ελληνική 

BSB, η οποία σχεδίασε και δηµιούργησε την σειρά ρούχων «Bio Garments» µε  

100% βιολογικό βαµβάκι, αλλά και οικολογική βαφή και διατίθεται σε όλα τα 

ελληνικά καταστήµατα. Επιπλέον, η Ενωµένη Κλωστοϋφαντουργία δηµιούργησε  

µία σειρά γυναικείων ενδυµάτων από ανακυκλωµένο βαµβάκι µε την επωνυµία 

«Anagenesis», παρήγαγε νήµατα από οργανικό βαµβάκι, ενώ κατόρθωσε να 

και πιστοποίηση από τον ελβετικό οργανισµό IMO. Αντιστοίχως, και η εταιρεία της 

Ελληνικής Υφαντουργίας συµπεριλαµβάνει στη συλλογή της υφάσµατα denim 

οργανικό βαµβάκι µε την επωνυµία «Βio Denim», ενώ η εταιρεία «Θρακικά 

Eκκοκκιστήρια» της «Kλωνατέξ», επεξεργάζεται βιολογικό βαµβάκι από το 1993.32 

7.4. Προοπτικές Ανάπτυξης της Πράσινης 

Επιχειρηµατικότητας στην Ελλάδα 

Η κοινωνική και περιβαλλοντική ικανότητα της Ελλάδας, το πολυδιάστατο τοπικό 

πλεονέκτηµα, η ενδοπεριφερειακή δύναµη και η δυνατότητα απορρόφησης 

ανθρώπινων πόρων και ανάπτυξης καινοτοµίας στις περιφέρειες συνιστούν 

                                                           
32 Lesmarkpages (2008). Στροφή των καταναλωτών στα οικολογικά ρούχα. 

∆ιαθέσιµο στο: http://lesmarkpages.blogspot.com/2008/08/blog-post_4151.html 
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παράγοντες, που ευνοούν ιδιαιτέρως την ανάπτυξη του «πράσινου» επιχειρείν 

στην Ελλάδα. Επιπρόσθετα, ωφέλιµη κρίνεται και η ανάπτυξη διαφόρων 

δραστηριοτήτων, οι οποίες προωθούν εξίσου την «πράσινη» συνείδηση και την 

οικολογική ιδεολογία και δηµιουργούν ένα πρόσφορο έδαφος.33 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα των παραπάνω δραστηριοτήτων αποτελεί ο 

τουρισµός. Η άρρηκτη σύνδεση του τουρισµού µε το φυσικό και πολιτιστικό 

περιβάλλον του τόπου, αλλά και η προσφορά του στην οικονοµική ανάπτυξη της 

χώρας συνιστούν βασικά χαρακτηριστικά, τα οποία λειτουργούν ενθαρρυντικά για 

την προώθηση της «πράσινης» επιχειρηµατικότητας. Επιπλέον, στον κλάδο του 

τουρισµού διακρίνουµε τον οικοτουρισµό, µια ειδική κατηγορία εναλλακτικού 

τουρισµού, η οποία συνδέεται µε διάφορες µορφές τουριστικής δραστηριότητας 

στη φύση και χαρακτηρίζεται από υπευθυνότητα απέναντι στην προστασία του 

φυσικού περιβάλλοντος, αλλά και τη διατήρηση της ευηµερίας των τοπικών 

πληθυσµών. Ως πολύτιµη µέθοδο ανάπτυξης, ο οικοτουρισµός µπορεί να επιτύχει 

την συντήρηση της βιολογικής και πολιτιστικής ποικιλοµορφίας, την προαγωγή 

βιώσιµης χρήσης της βιοποικιλότητας και την την προαγωγή των ωφέλιµων 

πτυχών του στις τοπικές κοινωνίες και τους γηγενείς πληθυσµούς. Αυτοµάτως, 

συµβάλλει στην ανάδειξη του φυσικού και πολιτιστικού περιβάλλοντος και 

ενθαρρύνει τα επιχειρησιακά δίκτυα για την υιοθέτηση ενός οικολογικού 

επιχειρηµατικού πλάνου.34 

Επιπρόσθετα στην Ελλάδα η πράσινη επιχειρηµατικότητα προωθείται ιδιαιτέρως 

λόγω της ιδιαίτερα αναπτυγµένης Αγροτικής δραστηριότητας η οποία αφορά την 

εκµετάλλευση της γης και την διαχείριση των φυσικών πόρων τέλος σε ποικίλες 

περιοχές της Ελλάδας ιδιαίτερα διαδεδοµένη είναι και η ανάπτυξη πολιτιστικών 

δραστηριοτήτων δίνοντας έτσι αξία στην προστατευόµενη περιοχή µέσω της 

                                                           
33

 Λαγός, ∆ηµήτρης Γ. Τουριστική οικονοµική / ∆ηµήτρης Γ. Λαγός ·  επιµέλεια σειράς Γεράσιµος 

Ζαχαράτος, Πάρις Τσάρτας. - 1η έκδ. - Αθήνα : Κριτική, 2005. 
34

 Παπακωνσταντινίδης (2008). Οι αγροτουριστικοί συνετ/σµοί στην Ελλάδα, στο Γ.Τσοµπάνογλου, Η 

ανάδυση της κοινωνικής οικονοµίας. Ο δρόµος της βιώσιµης ανάπτυξης σε µια Ευρώπη ενεργών πολιτών. 

Εκδόσεις  Παπαζήση 
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προστασίας των ιστορικών αισθητικών και αισθητικών αξιών των αρχαιολογικών 

χώρων και διασφαλίζουν την αυθεντικότητα και την ταυτότητα του τόπου 

7.5. Φορείς Πράσινης Επιχειρηµατικότητας στην Ελλάδα 

Το αυξηµένο ενδιαφέρον για την περιβαλλοντική πολιτική και η επιθυµία 

προώθησης της «πράσινης» επιχειρηµατικότητας στην Ελλάδα οδήγησε στην 

λήψη πρωτοβουλιών και στην δραστηριοποίηση διαφόρων φορέων γύρω από 

περιβαλλοντικά ζητήµατα. Το «Επιχειρησιακό Πρόγραµµα Ανταγωνιστικότητα και 

Επιχειρηµατικότητα» επικεντρώνεται στην εξέλιξη και την ανάπτυξη των 

επιχειρήσεων και την επέκταση της δράσης τους στο εξωτερικό µέσω 

επιχειρηµατικών κινήσεων, οι οποίες µεριµνούν για την προστασία του 

περιβάλλοντος και την αποφυγή της επιβάρυνσης του οικοσυστήµατος. 

στοχεύει στην προώθηση και εξοικονόµηση των εναλλακτικών µορφών 

ενέργειας.35 

Αντίστοιχα,  και το «Επιχειρησιακό Πρόγραµµα Περιβάλλον και Αειφόρος 

Ανάπτυξη», µέσω συντονισµένων δράσεων, επιχειρεί την οικονοµική 

ισχυροποίηση του ελληνικού επιχειρηµατικού χώρου σε συνδυασµό µε µία 

«πράσινη» επιχειρηµατική δραστηριοποίηση, καθώς κατ’αυτόν τον τρόπο θα 

επιτευχθεί η αύξηση του επιχειρηµατικού κέρδους και η επέκταση σε ευρύτερους 

οικονοµικούς, περιβαλλοντικούς και κοινωνικούς τοµείς της χώρας. 

Ο Πανελλήνιος Σύνδεσµος Επιχειρήσεων Προστασίας Περιβάλλοντος 

(ΠΑΣΕΠΠΕ) 36  δραστηριοποιείται σε ευρωπαϊκό και ελληνικό επίπεδο 

στην διαµόρφωση ενός θεσµικού πλαισίου, το οποίο θα περιλαµβάνει ρυθµίσεις 

σχετικές µε τις οικολογικές δραστηριότητες, και στην ανανέωση και προσαρµογή 

του ελληνικού θεσµικού πλαισίου στην αντίστοιχη ευρωπαϊκή περιβαλλοντική 

νοµοθεσία. Επιπλέον, σηµαντική κρίνεται η ανάδειξη και επιβράβευση των 

επιχειρήσεων, οι οποίες υιοθετούν και εφαρµόζουν την «πράσινη» συνείδηση και 

                                                           
35

 https://www.espa.gr/el/pages/staticOPEpanek.aspx  
36

 https://www.paseppe.gr/el  



73 

 

τις οικολογικές αρχές. Τα «Ελληνικά Βραβεία Επιχειρήσεων για το Περιβάλλον» 

αναλαµβάνουν έναν επιχειρησιακό διαγωνισµό σε τέσσερις κατηγορίες, που 

αφορούν την Αειφόρο Κατασκευή, το Οικολογικό Προϊόν, την Καθαρή Τεχνολογία 

και την Περιβαλλοντική ∆ιαχείριση και αναδεικνύουν την νικήτρια επιχείρηση, η 

οποία καλείται να συµµετάσχει στα Ευρωπαϊκά Βραβεία Επιχειρήσεων για το 

Περιβάλλον, τα οποία λαµβάνουν χώρα κάθε δύο έτη. 

Απαραίτητη κρίνεται και η δράση ενός εθνικού φορέα, του «Κέντρου 

Πηγών Ενέργειας (ΚΑΠΕ)». Το ΚΑΠΕ αποτελεί ένα καινοτόµο ερευνητικό και 

τεχνολογικό κέντρο, στο οποίο συντελείται η προώθηση των ανανεώσιµων πηγών 

ενέργειας, η αξιοποίησή τους και η ορθολογική τους χρήση. Επίσης, αναλαµβάνει 

την διεξαγωγή ερευνών σχετικά µε τον ενεργειακό σχεδιασµό και την πολιτική, µε 

στόχο την γνωστοποίηση και τοποθέτηση των νέων, πρωτοποριακών ευρηµάτων 

στην αγορά. Αναµφισβήτητα, οι δράσεις του έχουν συµβάλλει σηµαντικά στην 

ευρύτερη περιβαλλοντική ευαισθητοποίηση και ενηµέρωση των Ελλήνων 

καθώς, µέσω της ιστοσελίδας του, 37  προσφέρει την δυνατότητα αναζήτησης 

πληροφοριών και δεδοµένων σχετικά µε τις ισχύουσες ελληνικές και ευρωπαϊκές 

νοµοθεσίες και πολιτικές, καθώς και µε τις αποφάσεις και επιλογές για τις 

ανανεώσιµες πηγές ενέργειας και την εξοικονόµησή τους. 

                                                           
37

 http://www.cres.gr/kape/index_gr.htm  
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8. Μελέτη επιχείρησης  

Η ιστορία του Οινοποιείου Σωτηρίου αρχίζει το 1996, στο ιστορικό χωριό Λεσίνι 
Οινιαδών Αιτωλοακαρνανίας. Ο ∆ηµήτρης και η Ευφροσύνη, νεαρό ζευγάρι τότε, 
αποφασίζουν να ασχοληθούν επαγγελµατικά πλέον µε τον κόσµο του οίνου. 

Γεννηµένοι και µεγαλωµένοι στο Λεσίνι, κουβαλούσαν τις θύµισες της παιδικής 
τους ηλικίας, αναµειγµένες µε αρώµατα και γεύσεις των ιδιαίτερων ντόπιων οίνων. 
Η αγάπη τους για την οινική παράδοση του τόπου και η επιθυµία τους να 

διασωθεί και να υπάρξει συνέχεια, αποτέλεσε την κινητήρια δύναµη για ένα 

δυναµικό ξεκίνηµα. 

Έκτοτε, στα 110 στρέµµατα των ιδιόκτητων αµπελώνων στην Παραχελωίτιδας, 
περιοχή φηµισµένη από αρχαιοτάτων χρόνων για τα υπέροχα κρασιά της, 
παράγονται και εµφιαλώνονται οι ντόπιες παραδοσιακές ποικιλίες λευκού και 
ερυθρού οίνου, όπως η Μαλαγουζιά, το Γουστολίδι, τα παραδοσιακά Μαυρούδια 

κ.ά. Σήµερα, δύο χρόνια µετά τη θεµελίωσή του, το οινοποιείο στεγάζεται σε νέες, 
σύγχρονες εγκαταστάσεις, µε µηχανήµατα τελευταίας τεχνολογίας και χώρους µε 
κατάλληλες συνθήκες για την ωρίµανση και τη φύλαξη του κρασιού, ενώ 

συνεχίζονται οι εργασίες για την αποπεράτωση νέων κτηρίων όπου θα 

πραγµατοποιούνται γευστικές δοκιµές και άλλες εκδηλώσεις. 38 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

__________________                

38 
http://sotiriouwinery.gr/aboutusel.html 
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8.1. Ερωτήσεις συνέντευξης 

1)  Από την αρχή που δηµιουργήθηκε η επιχείρηση σας εφαρµόσατε την 

φιλοσοφία του green marketing; 

� Όχι , εφαρµόσαµε την φιλοσοφία αύτη περίπου πριν 10 χρόνια αρκετά εφοτου 

είχε ιδρυθεί η εταιρεία. 

2)  Ποιος ήταν ο λόγος που σας παρότρυνε να εντάσσετε την ιδεολογία του 

green marketing στην επιχείρηση σας; 

� Κατά βάσιν οι προσωπικές µας πεποιθήσεις αλλά και εµπορικοί λόγοι µας 

ώθησαν στο να εντάξουµε το green marketing στην επιχείρηση µας. 

3)  Έχετε δει κάποια βασική διαφορά στα κέρδη σας µετά την εφαρµογή του; 

� Η αλήθεια είναι ότι δεν έχουµε δει κάποια βασική διαφορά στα κέρδη µετά την 

εφαρµογή του αλλά δεν έγινε για κερδοσκοπικούς λόγους. 

4)   Αν το green marketing δεν σας επέφερε κάποιο κέρδος στην επιχείρηση σας 

θα συνεχίζατε να το εφαρµόζετε; 

� Όπως ανέφερα και πριν δεν επέφερε κάποιο σηµαντικό κέρδος αλλά 

συνεχίζουµε και το εφαρµόζουµε εδώ και πολλά χρόνια διότι είναι πιο φιλικό 

στο περιβάλλον. Επίσης το αγοραστικό κοινό είναι πιο προετοιµασµένο στο 

να δεχτεί και να προτιµήσει ένα προϊόν που χρησιµοποιείται από το green 

marketing. 

5)  Ποια µέσα χρησιµοποιεί η επιχείρηση ώστε να βεβαιωθείτε πως τα προϊόντα 

σας πληρούν τις σωστές προϋποθέσεις; 

 

� Στον δικό µας τοµέα υπάρχουν τα κατάλληλα πρωτόκολλα έτσι ώστε να 

είµαστε σίγουροι ότι πληρούµε τις προϋποθέσεις ασφάλειας και ποιότητας. 
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Πέρα από αυτό το κλειδί και το εργαλείο µας είναι οι συχνοί έλεγχοι από µας 

τους ίδιους για να βεβαιωθούµε ότι όλα πληρούν τις προϋποθέσεις.  

6)  Πιστεύετε πως πρέπει όλες οι επιχειρήσεις να έχουν ως κεντρική ιδεολογία το 

green marketing? 

� Θεωρώ πως είναι πλέον καιρός όλες οι επιχειρήσεις να κάνουν στροφή προς 

το green marketing, διότι ο πλανήτης έχει ανάγκη από πιο φιλικές µεθόδους. 

7)   Πιστεύετε πως η χώρα µας στο κοµµάτι αυτό είναι σχετικά πίσω σε σχέση µε 

τις υπόλοιπες ευρωπαϊκές χώρες; 

� Χωρίς να έχω πλήρη εικόνα από όλους τους τοµείς, θεωρώ πως η χώρα µας 

είναι αρκετά πίσω, ιδιαίτερα σε σχέση µε τις χώρες του βορρά. 

8)  Πιστεύετε πως µέσα από το green marketing τα προϊόντα σας έχουν γίνει πιο 

προσιτά στους καταναλωτές; 

� Από οικονοµικής απόψεως η συµπεριφορά του καταναλωτή παραµένει 

σταθερή σε σχέση µε τα προϊόντα µας. Όµως θεωρώ πως υπάρχει σωστή 

ενηµέρωση για το green marketing και την προστασία του περιβάλλοντος, µε 

αποτέλεσµα οι καταναλωτές να είναι πιο ευαισθητοποιηµένοι και να επιλέγουν  

προϊόντα που έχουν σαν ιδεολογία το green marketing. 

9)  Θεωρείτε πως οι καταναλωτές στις µέρες µας ενδιαφέρονται αν τα προϊόντα 

είναι φιλικά προς το περιβάλλον; 

� Βεβαίως. Θεωρώ πως οι καταναλωτές ενδιαφέρονται σε πολύ µεγάλο βαθµό, 

ιδιαίτερα όταν οι ήδη υπάρχουσες τιµές παραµένουν ίδιες σε σχέση µε τα 

φιλικά προϊόντα. Ένας αρκετά ικανοποιητικός αριθµός έχει στραφεί πλέον 

προς το environmentally friendly προϊόν.         

  

10)  Θεωρείτε πως το green marketing είναι κάποιου είδους µόδα; 
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� Ακόµα και αν είναι κάποιου είδος µόδα ευελπιστώ να παραµείνει και να 

εξελιχθεί ακόµα περισσότερο. 

11)  Εσείς σαν επιχείρηση ποιο είναι το µήνυµα που θέλετε να περάσετε στους 

καταναλωτές µέσα από το green marketing; 

� Βασικός σκοπός τη επιχείρησης είναι να περάσουµε στους καταναλωτές πως 

διαθέτουµε οικολογική συνείδηση για το περιβάλλον µας ενδιαφέρει και θα 

επιθυµούσαµε να έχουµε όσο το δυνατόν λιγότερο carbon price. 

Προσπαθούµε να απαλλαχτούµε από τις εύκολες συνήθεις µας διότι  

θεωρούµε ότι το αποτέλεσµα αξίζει όλο αυτόν τον κόπο. Μέσα από αυτή την 

διαδικασία επιζητούµε από τους καταναλωτές µας να παραδειγµατιστούν και 

οι ίδιοι ώστε να ακολουθήσουν και αυτοί την τακτική επιλογής προϊόντων  µε 

green marketing. 

12)  Έχετε λάβει χρηµατοδότηση ή έχετε ποτέ ενταχθεί σε κάποιο πρόγραµµα 

σχετικό µε το green marketing της Ευρωπαϊκής Ένωσης; 

� Όχι, άλλα έχω γνωστούς επιχειρηµατίες που έλαβαν επιχορηγήσεις µέσω 

προγραµµάτων της Ευρωπαϊκής Ένωσης για εγκαταστάσεις φωτοβολταϊκών, 

γεγονός που τους βοήθησε πάρα πολύ στο ξεκίνηµα της επιχείρησής τους.   

13)  Είσαστε ευχαριστηµένος από την Ελληνική Νοµοθεσία σε ζητήµατα που 

σχετίζονται µε το green marketing και την πράσινη επιχειρηµατικότητα; 

� Γενικότερα το πρόβληµα στην Ελλάδα είναι η ταχύτητα µε την οποία 

ολοκληρώνονται κάποιες διαδικασίες. Τα σηµεία στα οποία πάσχει η στήριξη 

της Ελληνικής πράσινης επιχειρηµατικότητας και του green marketing είναι η 

χρονοβόρες διαδικασίες έκδοσης αδειών για την επιχείρηση λόγω της έντονης 

γραφειοκρατίας και το γενικότερο χαοτικό νοµοθετικό πλαίσιο, το οποίο δεν 

είναι ξεκάθαρο και αντί να βοηθά, αποθαρρύνει έναν υποψήφιο επιχειρηµατία. 

Γνωρίζω αρκετές περιπτώσεις ατόµων που ξεκίνησαν µε µεγάλη διάθεση 

στην ίδρυση σχετικών επιχειρήσεων και στην πορεία τα παράτησαν λόγω των 
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χαοτικών συνθηκών και των εξαιρετικά αργών διαδικασιών. 

14)  Πιστεύετε ότι η Ελλάδα παρέχει την πρέπουσα στήριξη για την ανάπτυξη 

πράσινων επιχειρήσεων και την προώθηση του green marketing; 

� Πιστεύω ότι αυτό που θα ήταν εξαιρετικά χρήσιµο, ιδιαίτερα για το ξεκίνηµα 

τέτοιου είδους επιχειρήσεων είναι η δηµιουργία περισσότερων 

προγραµµάτων που θα χρηµατοδοτούσαν ένα ποσοστό της αρχικής 

επένδυσης. Επίσης θα πρέπει να δοθεί µεγάλη έµφαση στη στήριξη των νέων 

σε ηλικία επιχειρηµατιών που ξεκινούν µε όνειρα και µεγάλη διάθεση. Αν η 

στήριξη δεν µπορεί να έχει τη µορφή χρηµατοδότησης θα µπορούσε να έχει 

άλλη µορφή, όπως αυτή της ευνοϊκότερης φορολόγησης ή της δωρεάν 

παρακολούθησης προγραµµάτων κατάρτισης κλπ. 

15) Από τους πελάτες σας ποιοι είναι αυτοί που δείχνουν προτίµηση στην αγορά 

πράσινων προϊόντων; 

� Αν θα µπορούσα να ξεχωρίσω κάποιους αυτοί είναι τα άτοµα που είναι πάνω 

από τα 30, που είναι σε σχετικά καλή οικονοµική κατάσταση και απ΄όσο 

φαίνεται διαθέτουν καλό µορφωτικό επίπεδο. Οι πελάτες που δεν δείχνουν 

ιδιαίτερη προτίµηση στα πράσινα προϊόντα είναι τα άτοµα µικρής ηλικίας, 

µικρότερης των 25 ετών συνήθως και τα άτοµα που δεν φαίνεται να 

βρίσκονται σε καλή οικονοµική κατάσταση.  
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9. Συµπεράσµατα 

Η περιβαλλοντική προοπτική του µάρκετινγκ άρχισε να παίρνει µορφή από τη 

δεκαετία του 1970 µε την εισαγωγή µιας νέας µορφής του, αυτής του οικολογικού 

µάρκετινγκ,  το οποίο ορίστηκε ως η µελέτη των θετικών και αρνητικών πλευρών 

των δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ επί της ρύπανσης και της εξάντλησης των 

ενεργητικών και µη ενεργητικών πόρρων. Επιπλέον, η εισαγωγή και άλλων 

εννοιών και πεποιθήσεων όπως αυτές του κοινωνικά συνειδητού και υπεύθυνου 

καταναλωτή , της κοινωνίας της εξοικονόµησης που υιοθετεί το σκεπτικό ότι 

µπορεί να παράγει περισσότερα µε λιγότερα, έδειχναν την αναγκαιότητα  της 

κοινωνίας για µία στροφή του ανθρώπου προς τη φύση, µε σεβασµό προς το 

περιβάλλον και την εγκατάλειψη του µοντέλου D.S.P., το οποίο βασίστηκε στην 

ανθρωποκεντρική φιλοσοφική θεώρηση της συνεχούς ανάπτυξης, µε την 

υπόθεση ότι οι διαθέσιµοι φυσικοί πόροι είναι ανεξάντλητοι. Από τότε µέχρι και τη 

δεκαετία του 2000 εκδόθηκε ένα µεγάλο πλήθος  βιβλιογραφικών αναφορών 

σχετικά µε το οικολογικό µάρκετινγκ και την αναγκαιότητα ανάπτυξης και 

υιοθέτησής του. 

Παράλληλα µε την έννοια του οικολογικού µάρκετινγκ αναπτύχθηκε και το 

περιβαλλοντικό- οικολογικό κίνηµα, το οποίο έλαβε και πολιτική υπόσταση µε την 

ίδρυση κοµµάτων τα οποία συµµετέχουν στα Κοινοβούλια πολλών χωρών, 

ιδιαίτερα στην Ευρώπη άλλα και στο Ευρωπαϊκό Κοινοβούλιο. Η δύναµη αυτών 

των κοµµάτων και γενικότερα του   περιβαλλοντικού - οικολογικού κινήµατος 

ενισχύθηκε ακόµα περισσότερο εξαιτίας της διεθνοποίησης µίας σειράς 

περιβαλλοντικών προβληµάτων ως αναγκαίο επακόλουθο των σύγχρονων 

αρνητικών ανθρώπινων παρεµβάσεων µεγάλης εµβέλειας στο περιβάλλον. 

Ως απάντηση σε όλα αυτά η Ευρωπαϊκή Ένωση έχει υιοθετήσει µία ενιαία 

Ευρωπαϊκή Περιβαλλοντική Πολιτική µε τη θέσπιση κανόνων υπό τη µορφή 

συνθηκών οι οποίες βασίζονται σε τρεις πυλώνες, τη διαφύλαξη της ποιότητας 

του περιβάλλοντος, την προστασία της ανθρώπινης υγείας και ζωής, αλλά και τη 

διασφάλιση της ορθολογικής χρήσης των φυσικών πόρων. Στη χάραξη της 
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Ευρωπαϊκής Περιβαλλοντικής Πολιτικής κεντρικό ρόλο παίζουν οι αρχές της 

προφύλαξης, της πρόληψης και της επανόρθωσης των καταστροφών του 

περιβάλλοντος, αλλά και η αρχή «ο ρυπαίνων πληρώνει». η οποία καθιερώθηκε 

µε την κοινοτική οδηγία για την περιβαλλοντική ευθύνη. Απευθύνεται σε φορείς 

των οποίων οι επαγγελµατικές δραστηριότητες ενδέχεται να προκαλέσουν 

σοβαρές, περιβαλλοντικές καταστροφές. Επιπλέον, η Ευρωπαϊκή Ένωση εδώ και 

µερικές δεκαετίες υποστηρίζει και χρηµατοδοτεί επιχειρηµατική δραστηριότητα  

που συµβάλλει στην ανάπτυξη, την εφαρµογή, καθώς και την ανανέωση και 

βελτίωση της Ευρωπαϊκής Περιβαλλοντικής Πολιτικής, της οποίας βασικοί άξονες 

αποτελούν η βιώσιµη ανάπτυξη και η κυκλική οικονοµία. 

Η Ελλάδα ως µέλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης έχει κυρώσει µε νόµους υπουργικές 

αποφάσεις και προεδρικά διατάγµατα, πολλές διεθνείς συµβάσεις, που 

σχετίζονται µε την προστασία του περιβάλλοντος, αλλά και έχει, όπως ακριβώς 

προβλέπεται, η ενσωµάτωση στο εθνικό της δίκαιο κοινοτικές οδηγίες της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης. Ουσιαστικό ρόλο στην εδραίωση και εφαρµογή του 

περιβαλλοντικού δικαίου στην Ελλάδα διαδραµατίζουν και οι δικαστικές 

αποφάσεις, και ιδιαίτερα η νοµολογία του πέµπτου τµήµατος του συµβουλίου της 

επικρατείας, του οποίου ευθύνη είναι η προστασία του εθνικού περιβάλλοντος. 

Ωστόσο, διαπιστώνεται έλλειµµα, τόσο στην νοµοθετική πλαισίωση, όσο και στην 

σχεδίαση και εφαρµογή της Εθνικής Περιβαλλοντικής Πολιτικής. Τα προβλήµατα, 

που εντοπίζονται και οδηγούν σε αυτό το αποτέλεσµα, είναι πολύπλευρα. 

Αφενός, η σαφής έλλειψη της πολιτικής βούλησης, αλλά και η έλλειψη µιας 

σχεδιασµένης και µακροπρόθεσµης εθνικής πολιτικής για το περιβάλλον, καθώς 

και η απουσία χωροταξικού σχεδιασµού, αποτελούν προβλήµατα για την άσκηση 

µιας Εθνικής Περιβαλλοντικής Πολιτικής. Η υιοθέτηση µιας σχεδιασµένης 

µακροπρόθεσµης εθνικής στρατηγικής για το περιβάλλον, η αναβάθµιση του 

ρόλου και οι δράσεις του Υπουργείου Περιβάλλοντος, καθώς και ο χωροταξικός 

σχεδιασµός και η κωδικοποίηση της νοµοθεσίας θα µπορούσαν να αποτελέσουν 

λύσεις, που θα ευνοούσαν την επιτυχία της Εθνικής Περιβαλλοντικής Πολιτικής 
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Οι παραπάνω συνθήκες έχουν δηµιουργήσει ένα ευνοϊκό περιβάλλον για την 

ανάπτυξη του «πράσινου» µάρκετινγκ, του µάρκετινγκ προϊόντων, τα οποία 

θεωρούνται περιβαλλοντικά ασφαλή και το οποίο περιλαµβάνει δραστηριότητες, 

όπως η αλλαγή του σχεδιασµού των προϊόντων και της συσκευασίας τους, του 

τρόπου παραγωγής τους και της διαφήµισής τους. Πέρα από τις οποιεσδήποτε 

στρατηγικές σε επίπεδο εθνικό και διεθνικό παρατηρείται µία ολοένα αυξανόµενη 

και κλιµακούµενη ευαισθησία των καταναλωτών απέναντι στο οικολογικό 

πρόβληµα και µια ποσοστιαία αυξανόµενη τάση υιοθέτησης συνειδητής στάσης 

µε στόχο την προστασία του περιβάλλοντος και την αποφυγή οποιασδήποτε 

δράσης που θα λειτουργούσε επιβαρυντικά σε αυτό. Οι καταναλωτές 

συνειδητοποιούν ολοένα και περισσότερο ότι η µόλυνση του περιβάλλοντος 

οφείλεται σε µεγάλο ποσοστό σε καταναλωτικές επιλογές και δραστηριότητες. 

Στατιστικές έρευνες αποδεικνύουν ότι µεγάλα ποσοστά του ευρωπαϊκού 

καταναλωτικού κοινού προσανατολίζονται σε µία τέτοιου είδους αναµόρφωση των 

αγοραστικών επιλογών τους.  

Με την εµφάνιση των πράσινων προϊόντων και του πράσινου µάρκετινγκ έχει 

κάνει την εµφάνισή της και η πράσινη επιχειρηµατικότητα, της οποίας βασικοί  

σκοποί αποτελούν η µείωση του λειτουργικού κόστους και των εξόδων που 

προκαλούν την µόλυνση του περιβάλλοντος, όπως η διαχείριση των 

απορριµµάτων τους, η µείωση των ρίσκων που περιλαµβάνουν διαδικασίες ή 

υλικά, τα οποία µολύνουν το περιβάλλον, αλλά και η αρµονική συνεργασία των 

συνεργατών και προµηθευτών, ακολουθώντας µία κοινή πορεία και η επινόηση 

τρόπων σχεδιασµού, παραγωγής και προώθησης, οι οποίοι θα είναι οικολογικά 

εναρµονισµένοι συγκριτικά µε τους υπάρχοντες. Μία πράσινη επιχείρηση θα 

πρέπει να επικεντρώνεται στον οικολογικό σχεδιασµό των προϊόντων και των 

υπηρεσιών, αλλά και στο οικολογικό µάρκετινγκ, διαθέτοντας τα προϊόντα σε 

αντίστοιχες αγορές.  

Η ανάγκη ενίσχυσης της παραγωγικότητας των κερδών µέσω της επιχειρηµατικής 

δράσης για προσπάθεια µείωσης της περιβαλλοντικής ρύπανσης οδηγεί στην 

δηµιουργία τριών διαφορετικών προσεγγίσεων, οι οποίες περιλαµβάνουν βασικές 
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αρχές της σχέσης µεταξύ επιχειρηµατικότητας και περιβάλλοντος. Αυτές οι 

προσεγγίσεις είναι η win-lose προσέγγιση που υποστηρίζει ότι η «πράσινη 

επιχειρηµατικότητα» και η προστασία του περιβάλλοντος, λόγω των αυστηρών 

περιβαλλοντικών νόµων και µέτρων, είναι αρκετά δαπανηρές για τις επιχειρήσεις, 

η win-win προσέγγιση που υποστηρίζει, ότι η επίτευξη της συνύπαρξης της 

περιβαλλοντικής προστασίας και της οικονοµικής ανάπτυξης είναι εφικτή και µε 

µεγάλη επιτυχία και η µίξη της win-win και win-lose προσέγγισης κατά την οποία 

επιλέγονται τα καλύτερα στοιχεία των δύο προσεγγίσεων.  

Όσον αφορά τις επιχειρηµατικές τακτικές σχετικά µε τις περιβαλλοντικές 

προκλήσεις, αυτές περιλαµβάνουν την αντιδραστική στρατηγική που δεν προωθεί 

την «πράσινη επιχειρηµατικότητα», η Λειτουργική στρατηγική αφορά την 

ελαχιστοποίηση του κόστους, την ανεύρεση αποδοτικών µεθόδων, την βελτίωση 

των τρόπων λειτουργίας και, συνολικά, την επίτευξη οικολογικής αποδοτικότητας, 

η ολοκληρωµένη στρατηγική  της οποίας τα µέλη έχουν επίγνωση σχετικά µε την 

σηµασία συνδυασµού επιχειρησιακής δράσης και «πράσινης 

επιχειρηµατικότητας» και η δυναµική στρατηγική, την οποία υιοθετούν µεγάλες 

πολυεθνικές και βιοµηχανικές επιχειρήσεις, οι οποίες επωµίζονται µε αυτόν τον 

τρόπο τα οφέλη της «πράσινης επιχειρηµατικότητας». 

Η επιτυχία στο πλαίσιο της «πράσινης επιχειρηµατικότητας» προϋποθέτει την 

αντιµετώπιση και ορθή διαχείριση τεσσάρων βασικών σηµείων του marketing, 

τεσσάρων λέξεων που έχουν ως αρχικό τους γράµµα το “P”. Αναλυτικότερα, 

πρόκειται για το Product (Προϊόν), το Price (Τιµή), το Place (Τοποθέτηση) και το 

Promotion (Προβολή). Όσον αφορά το  Product (Προϊόν) οι επιχειρήσεις, οι 

οποίες επιθυµούν να ξεκινήσουν µία «πράσινη σταδιοδροµία» θα πρέπει να 

επικεντρωθούν στην δηµιουργία προϊόντων, τα οποία θα καλύπτουν τις ανάγκες.  

Στον ευρύτερο κλάδο του marketing, πέρα από την  ορθή διαχείριση των 

τεσσάρων βασικών λέξεων-αρχών από “P”, είναι εξίσου σηµαντικός ο 

προσεχτικός σχεδιασµός πέντε επιπλέον θεµελιωδών στοιχείων µε αρχικό τους το 

γράµµα “I”. Αυτά είναι τα Intuitive (Φυσικό/∆ιαισθητικό), Integrative 
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(Ολοκληρωµένο/ Περιεκτικό), Innovative (Καινοτόµο), Inviting (Ελκυστικό) και, 

τέλος, Informed (Ενηµερωτικό/ Εκπαιδευτικό). 

Στο σύνολο των Ελλήνων καταναλωτών συγκεντρώνονται διαφορετικές στάσεις 

και επιλογές όσον αφορά την αγοραστική συνήθεια και την καταναλωτική επιλογή. 

Τις τελευταίες δεκαετίες ολοένα και περισσότεροι Έλληνες καταναλωτές 

παρουσιάζουν αυξηµένο ενδιαφέρον, τόσο για τα περιβαλλοντικά ζητήµατα, όσο 

και για την «πράσινη» αγορά, µε αποτέλεσµα να θέτουν περιβαλλοντικά κριτήρια 

για τις αγοραστικές τους συνήθειες και την επιλογή ενός προϊόντος, να 

αναγνωρίζουν την υποχρέωση των επιχειρήσεων, να συµβάλλουν στην 

προστασία του περιβάλλοντος και να αντιµετωπίζουν θετικά περιβαλλοντικά 

ευαισθητοποιηµένες επιχειρήσεις. Ωστόσο, το µεγαλύτερο ποσοστό των 

καταναλωτών, είναι αδιάφοροι σε σχέση µε τα βιολογικά προϊόντα αντιµετωπίζουν 

µε αδιαφορία τη χρήση φυτοφαρµάκων σε προϊόντα και θεωρούν ότι δεν υπάρχει 

ουσιαστική διαφορά µεταξύ των βιολογικών και των λοιπών προϊόντων. 

Τόσο στην ελληνική αγορά, όσο και στην ξένη, έχουν παρουσιαστεί ποικίλες 

δυνατότητες και έχουν δηµιουργηθεί χώροι ανάπτυξης της «πράσινης 

επιχειρηµατικότητας» και του «πράσινου µάρκετινγκ». Τα τελευταία χρόνια 

παγκοσµίως έχει σηµειωθεί η συχνή τοποθέτηση και χρήση φωτοβολταϊκών 

συστηµάτων, τα οποία εκµεταλλευόµενα την ηλιακή ενέργεια καθιστούν εφικτή την 

ικανοποιήση των ενεργειακών αναγκών των ιδιωτών και των επιχειρήσεων. Στην 

Ελλάδα µε την συνδροµή και τη στήριξη της Ε.Ε. έχουν ήδη σηµειωθεί οι πρώτες 

πωλήσεις και τοποθετήσεις φωτοβολταϊκών συστηµάτων. Η ανάπτυξη του 

συγκεκριµένου κλάδου «πράσινης επιχειρηµατικότητας» στη χώρα µας, όπως 

επίσης και του κλάδου της αιολικής ενέργειας,  δηµιουργεί πλήθος 

επαγγελµατικών ευκαιριών, αλλά και επιτακτικών αναγκών όπως αυτό της 

οργάνωσης και λειτουργίας τµήµατος εκπαίδευσης σε υποψήφιους εργαζόµενους 

σε φωτοβολταϊκά συστήµατα. Το αυξηµένο ενδιαφέρον για την περιβαλλοντική 

πολιτική και η επιθυµία προώθησης της «πράσινης» επιχειρηµατικότητας στην 

Ελλάδα οδήγησε στην λήψη πρωτοβουλιών και στην δραστηριοποίηση διαφόρων 

φορέων γύρω από περιβαλλοντικά ζητήµατα, όπως το «Επιχειρησιακό 
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Πρόγραµµα Ανταγωνιστικότητα και Επιχειρηµατικότητα», το «Επιχειρησιακό 

Πρόγραµµα Περιβάλλον και Αειφόρος Ανάπτυξη» και οι δράσεις του Πανελλήνιου 

Συνδέσµου Επιχειρήσεων Προστασίας Περιβάλλοντος (ΠΑΣΕΠΠΕ) που 

δραστηριοποιείται σε ευρωπαϊκό και ελληνικό επίπεδο. 

Τέλος, µέσα από την µελέτη περίπτωσης µιας επιχείρησης που χρησιµοποιεί το 

green marketing προκύπτει το εξής συµπέρασµα. Υπάρχουν ελάχιστες 

επιχειρήσεις στην Ελλάδα που χρησιµοποιούν green marketing και προσπαθούν 

να προωθήσουν τα προϊόντα τους µέσα από αυτό. Η συγκεκριµένη επιχείρηση 

χρησιµοποιεί εξελιγµένα µηχανήµατα και τηρεί τα πρωτόκολλα έτσι ώστε το 

προϊόν τους να είναι όσο πιο φιλικό στο περιβάλλον γίνεται. Οι ίδιοι βλέποντας την 

ραγδαία εξέλιξη και την διάσταση των πραγµάτων που γίνεται τα τελευταία χρόνια 

στο περιβάλλον προσπαθούν µε κάθε τρόπο να προωθήσουν την ιδεολογία του 

green marketing και στις υπόλοιπες εταιρίες. Βασικός τους στόχος δεν είναι τα 

κέρδη αλλά να ευαισθητοποιήσουν µε οποιοδήποτε δυνατόν τρόπο τον 

καταναλωτή στο περιβαλλοντικό κοµµάτι και έπειτα στην ώθηση για την αγορά 

οικολογικών προϊόντων. Το green marketing είναι µια ιδεολογία που ακόµα στην 

Ελλάδα δεν είναι τόσο γνωστό, όµως µέσα από δράσεις άλλων οργανισµών 

αρχίζει να αποκτά µια αναγνώριση και αποδοχή σε περισσότερες επιχειρήσεις, 

ευελπιστώντας µελλοντικά να µπει στην καθηµερινότητα όλων µας.      
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