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Αθήνα Σεπτέµβριος 2016 

Περίληψη 

Τα περιβαλλοντικά προβλήµατα έχουν αρχίσει και παίρνουν όλο και µεγαλύτερες διαστάσεις 
στην καθηµερινότητα µας και έχουν προσελκύσει το ενδιαφέρον των επιχειρήσεων. ∆εν 
ανησυχούν µόνο οι ισχυροί ηγέτες των µεγαλύτερων χωρών του κόσµου αλλά και κάθε 
πολίτης που τον απασχολεί το περιβάλλον και έχει τις βασικές γνώσεις για τους κινδύνους 
που απειλούν την κοινωνία. Αυτή η απειλή της υπερθέρµανσης του πλανήτη δεν είναι πλέον 
ένα σενάριο από ταινία του Χόλυγουντ αλλά µια τροµακτική πραγµατικότητα. Οι 
επιχειρήσεις έχουν αρχίσει να αναδιαµορφώνουν τις στρατηγικές τους, σε µια προσπάθεια να 
αντιµετωπίσουν αυτή την κοινή απειλή και ταυτόχρονα να προωθήσουν τα προϊόντα τους, µε 
το να υιοθετήσουν µια πιο περιβαλλοντική συνείδηση. Αυτή η απόπειρα δηµιούργησε µία 
καινούρια αγορά για ‘’ πράσινα’’ και αειφόρα προϊόντα που συµβάλουν στην προστασία και 
διατήρηση του περιβάλλοντος. Το φαινόµενο του θερµοκηπίου, οι περιορισµοί του 
χρηµατιστηρίου όσον αφορά τα πρώτα υλικά, η έλλειψη νερού σε πολλές περιοχές, η απειλή 
της εξάλειψης των ζωντανών οργανισµών ή η εξαφάνιση µεγάλου µέρους αυτών, οι διάφορες 
ασθένειες που έχουν προσβάλει όχι µόνο ανθρώπους αλλά και ζώα από την παρατεταµένη 
χρήση χηµικών, είναι µερικοί από τους λόγους που έχουν κρούσει τον κώδωνα του κινδύνου 
στην παγκόσµια κοινότητα. Είναι συνεπώς απολύτως απαραίτητο να αλλάξει η µοντέρνα 
καθηµερινότητα µας και να γίνει πιο περιβαλλοντικά βιώσιµη. Στην παρούσα πτυχιακή 
εργασία, θα θιχτεί η επιρροή που έχουν οι καταναλωτές στις αποφάσεις που λαµβάνουν οι 
επιχειρήσεις, όσον αφορά την στρατηγική που θα ακολουθήσουν. Η µεθοδολογία που 
ακολουθήθηκε είναι παρόµοια όπως οποιαδήποτε άλλης εργασίας. Επιστηµονικά άρθρα από 
ειδήµονες του είδους, άρθρα εφηµερίδων µε στατιστικά στοιχεία και αποσπάσµατα ταινιών 
µικρού µήκους σχετικά µε το θέµα, αναλύθηκαν και τα στοιχεία παρουσιάζονται στις σελίδες 
που ακολουθούν. Τα συµπεράσµατα που προκύπτουν, συµπτωµατικά, είναι η φιλοσοφία µε 
την οποία πορεύεται η πλειοψηφία των εταιρειών, οι οποίες θέλουν να χαρακτηρίζονται 
‘’ οικολογικές’’. Βάση αυτής της φιλοσοφίας λοιπόν, µπορούµε να συµπεράνουµε ότι το 
µέλλον του πράσινου µάρκετινγκ και κατ’ επέκταση της οικολογίας, προβλέπεται λαµπρό και 
γεµάτο εξελίξεις που θα οδηγήσουν στην ανάπλαση, όχι µόνο της κοινωνίας που ζούµε, αλλά 
και της οικονοµίας µας. 
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Summary 

Environmental issues have gained the attention of both businesses and public life. Not only a 
great number of world leaders, of various countries, but also every citizen who is concerned 
and has a simple knowledge about the daily degradation level of oxygen in the atmosphere. 
This common threat, of the overheating of our planet, is no longer a scenario of a Hollywood 
movie, but a scary reality. Business’s, have started reconsidering their marketing strategies in 
an attempt to overcome this threat and promote their products by adopting a new 
environmental conscience. This attempt created a new market for green and sustainable 
products that contribute to the environmental protection and preservation. The greenhouse 
effect, the restriction of global stocks of raw materials, lack of water in many areas, the threat 
of extinction of living organisms and disappearance of the vast majority of them, the various 
diseases in animals and humans from the extensive use of chemicals are some of the reasons 
that the global community has ring the alarms. It is now absolutely necessary to change the 
modern way of life. In this thesis, we address the influence consumers have on the decisions 
companies take, regarding the day by day strategies they need to follow. The methodology 
used is similar to any other essay. Scientific articles of named scientists and knowledgeable 
individuals, newspaper articles, statistics and excerpts of short films on the subject are 
analyzed and presented in the following pages. The conclusions drawn, coincidentally, is the 
philosophy with which the majority of companies march forward, which want to be classified 
as ''green''. Therefore, based on this philosophy, we can conclude that the future of green 
marketing and ecology, is brilliant and full of developments, which expectedly will lead to the 
regeneration, not only of the society we live in, but our economies as well. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο: Η ιστορία του µάρκετινγκ 
Η ιδέα της προστασίας του περιβάλλοντος πρωτοεµφανίστηκε για πρώτη φορά στα µέσα του 
1960 στις Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής. Το συγκεκριµένο κίνηµα οδήγησε στη δηµιουργία 
του Συµβουλίου της Περιβαλλοντικής Ποιότητας, του Γραφείου της Περιβαλλοντικής 
Προστασίας και στη δηµιουργία πολλών περιβαλλοντικών νόµων κατά τη διάρκεια του 1970. 
Όλα τα παραπάνω είχαν σαν αποτέλεσµα οι ΗΠΑ να γίνουν οι πρωτοπόροι στην 
περιβαλλοντική µεταρρύθµιση από την στιγµή που πρώτοι έδειξαν το απαραίτητο ενδιαφέρον 
και ευαισθησία. Το πράσινο µάρκετινγκ άρχισε να ανέρχεται στα τέλη της δεκαετίας του 
1980 και στην αρχή του 1990. Η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ ανέγειρε το πρώτο της 
εργαστήριο στο ‘’ Οικολογικό Μάρκετινγκ’’ το 1975 όπου τα αποτελέσµατα αυτού 
‘’ γέννησαν’’ το πρώτο βιβλίο πάνω στο αντικείµενο. 

Η δεύτερη απόπειρα συµφιλίωσης του κοινού µε την ιδέα του πράσινου µάρκετινγκ ξεκίνησε 
στα τέλη της δεκαετίας του 1990, πολύ πιο οργανωµένα και µε περισσότερα θετικά 
αποτελέσµατα. Αυτές οι προσπάθειες οδήγησαν στη δηµιουργία ενός παγκόσµιου 
‘’ πράσινου’’ κινήµατος, το οποίο διατηρούµε µέχρι και σήµερα. Η κοινωνία, οι πολίτες, οι 
κοινωνικές οµάδες αλλά και οι επιχειρήσεις άρχισαν να λαµβάνουν υπόψιν τους, όλο και 
περισσότερο, τις επιπτώσεις και τα θέµατα που αφορούσαν το περιβάλλον και να δίνουν 
προτεραιότητα σε οτιδήποτε είχε να κάνει µε την ανεύρεση λύσης στο συγκεκριµένο 
πρόβληµα. ∆εν πρέπει όµως να ξεχνάµε το Πρωτόκολλο του Κιότο, το οποίο ενεργοποιήθηκε  
στις 16 Φλεβάρη του 2005. Το Πρωτόκολλο αυτό είναι µια συµφωνία µεταξύ 183 χωρών, 
µεταξύ των οποίων και η Ελλάδα, που έχει σκοπό να µειώσει τους βλαβερούς ρύπους που 
συµβάλλουν στην δηµιουργία της τρύπα του όζοντος, σε σηµείο που να είναι βιώσιµοι για το 
περιβάλλον. Μέσω διάφορων διαδικασιών και µηχανισµών, κάθε µια από τις 183 χώρες 
πρέπει να ελέγξει και εν τέλει να µειώσει όσους περισσότερους περιβαλλοντικούς ρύπους 
µπορεί. Από το 2005 µέχρι τώρα η Ευρώπη έχει µειώσει το 8% των συνολικών της ρύπων, η 
Αµερική το 7%, η Ιαπωνία το 6% και η Ρωσία το 0%. 

Καθ’ όλη τη διάρκεια αυτής της διαδικασίας αλλαγής και προσαρµογής  στις νέες συνθήκες, 
η Ελλάδα ακολούθησε έναν αργό αλλά σταθερό ρυθµό. Κατά τη διάρκεια του 1980, όπου το 
πρώτο κύµα του ‘’ πράσινου µάρκετινγκ’’ χτύπησε, η Ελλάδα ήταν πρακτικά αµέτοχη και δεν 
έπαιρνε µέρος σε καµία δράση καθώς οποιαδήποτε κίνηση προς αυτή την κατεύθυνση 
θεωρούταν εκτός µόδας και ανάξια λόγου και προσοχής. Όταν λοιπόν το δεύτερο κύµα 
χτύπησε, η Ελλάδα ξεκίνησε να διαβάζει τα σηµάδια περιβαλλοντικής καταστροφής µε 
αποτέλεσµα να υπάρξει µια άµεση κινητοποίηση από πλευράς της σε αυτό το Παγκόσµιο 
κίνηµα. Αυτό συνέβη επειδή αρκετά σηµαντικές πολυεθνικές εταιρείες που ενεργούσαν στη 
χώρα, πέρασαν στην τοπική κοινωνία αρχές και αξίες της πράσινης επιχειρηµατικότητας, της 
οικολογίας και γενικότερα της πράσινης νοοτροπίας. 

Αυτή η έξαρση κινητικότητα και η άµεση απάντηση που υπήρχε στην Ευρώπη, κυρίως στον 
κλάδο των επιχειρήσεων, είναι το κεντρικό θέµα αυτής της εργασίας. Οι τρόποι και η 
µεθοδολογία που χρησιµοποιήθηκε έχει παρατηρηθεί και σε άλλες έρευνες, επιχειρήσεων του 
εξωτερικού. Το παραπάνω θα αναλυθεί στο πρώτο µέρος αυτής της πτυχιακής εργασίας, µε 
την βοήθεια διάφορων χρήσιµων άρθρων, πλούσιου υλικού από το διαδίκτυο αλλά και 
Ελληνική όπως και ξένη βιβλιογραφία. Στο δεύτερο µέρος της εργασίας θα παρουσιαστούν 
τα αποτελέσµατα των ερωτηµατολογίων για την ‘’ πράσινη’’ επιχειρηµατικότητα, την 
οικολογία αλλά και οι µελλοντικές προβλέψεις και προθέσεις. Η εργασία καταλήγει στα 
τελικά συµπεράσµατα και υπογραµµίζει ορισµένα σηµαντικά σηµεία που πρέπει να 
ερευνηθούν περαιτέρω από την επιστηµονική κοινότητα. 

Η οικολογία, η οικολογική συνείδηση κι η πράσινη ανάπτυξη είναι ιδέες που πρέπει να 
αναλυθούν και να αφοµοιωθούν από όλους τους απλούς πολίτες. Ιδιαίτερα στον 



6 

 

επιχειρησιακό τοµέα, ο οποίος παίζει σηµαντικό ρόλο στην καθηµερινή ζωή των 
καταναλωτών µιας κοινωνίας. 

Σύµφωνα µε το Αµερικανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ, το ‘’ πράσινο µάρκετινγκ’’ είναι το 
µάρκετινγκ που σχεδιάζει και δηµιουργεί προϊόντα ασφαλή προς το περιβάλλον. Το πράσινο 
µάρκετινγκ περιλαµβάνει µια σειρά ενεργειών, µε τα εξής βήµατα. Σχεδίαση προϊόντος, 
εναλλακτική γραµµή παραγωγής, φιλικό προς το περιβάλλον περιτύλιγµα και φυσικά την 
επαναξιολόγηση της διαφηµιστικής διαδικασίας. ∆εν υπάρχει µοναδικός ορισµός για το 
πράσινο µάρκετινγκ γιατί πολύ απλά δεν θα µπορούσε να εµπεριέχει όλα τα στοιχεία που το 
περικλείουν. 

Σίγουρα θα αναρωτιέστε, πως γίνεται το µάρκετινγκ και η οικολογία να συνυπάρχουν σαν 
ένα, από τη στιγµή που η µια πλευρά σε ωθεί να καταναλώνεις κάθε µέρα όλο και πιο πολύ 
ενώ η άλλη λιγότερο. Αυτά τα δύο στοιχεία µπορούν να συνεργαστούν µε τέτοιο τρόπο ώστε 
να µην αντιτίθενται το ένα στο άλλο συνεχώς. Το µάρκετινγκ συνεισφέρει στη δηµιουργία 
τάσεων  που θα περιλαµβάνουν την οικολογία και την οικολογική συνείδησή. Η 
καθηµερινότητα µας έχει φτάσει σε τέτοιο σηµείο που είναι απαραίτητο για όλους να 
ακολουθήσουν αυτές τις τάσεις, χωρίς καµία εξαίρεση. 

Τον τελευταίο καιρό υπάρχουν πολλές αναφορές στη λέξη ‘’ βιωσιµότητα’’. Η βιωσιµότητα 
είναι κάτι περισσότερο από µια ιδέα που περιλαµβάνει στόχους και οδηγίες που δεν 
αντιτίθενται στην οικονοµική ανάπτυξη µια χώρας. Είναι ένα βήµα πιο κοντά στο σκεπτικό 
και τις τάσεις που προωθεί το µοντέρνο µάρκετινγκ. Οτιδήποτε συνδέεται µε την ανάπτυξη, 
τον εκµοντερνισµό και τη βιωσιµότητα συµβάλει στην κατεύθυνση που έχει ορίσει το 
πράσινο µάρκετινγκ και έχει µεγαλύτερη διάρκεια ζωής. 

‘’ Οι πρακτικές του πράσινου µάρκετινγκ δηµιουργούν ευκαιρίες εµπλοκής του κόσµου και 
προωθούν τον πράσινο τρόπο ζωής. Από την άλλη πλευρά, υπάρχει επίσης ένας αέρας 
καινοτοµίας όσον αφορά τον τρόπο που λειτουργούν οι επιχειρήσεις και πώς ταυτόχρονα 
καταφέρνουν να φτάσουν τους στόχους που έχουν θέσει ενώ χτίζουν σχέσεις εµπιστοσύνης 
µε τους πελάτες τους.’’ – (GrantJ. 2007, σ.11) 

Στη Σουηδία, η εταιρεία αυτοκινήτων Volvo έχει αναπτύξει ένα βιώσιµο περιβάλλον µε 
ανανεώσιµες πηγές ενέργειας, αντικαθιστώντας το φυσικό αέριο µε βιολογικό αέριο για την 
θέρµανση του εργοστασίου. Η Volvo έπειτα από συµφωνία µε την VattenfallAB (σουηδικής 
καταγωγής), κατάφερε να βρει έναν αξιόπιστο προµηθευτή ενέργειας για την γραµµή 
παραγωγής της. Επιπλέον η εταιρεία ανανέωσε την πολιτική της, έτσι ώστε όλα τα προϊόντα 
και υπηρεσίες που παράγει, όπως και οι τρόποι λειτουργίας των γραφείων και των 
εργοστασίων τους, να έχουν σαν γνώµονα το περιβάλλον. (volvocars.com) 

Η εταιρεία ηλεκτρικών ειδών Sony µια βδοµάδα πριν από τα Χριστούγεννα του 2001, έζησε 
έναν εφιάλτη. Η Ολλανδική κυβέρνηση απαγόρευσε την εισαγωγή 1,5 εκατοµµυρίων 
κοµµατιών της κονσόλας Playstation που προοριζόντουσαν για την Ευρώπη. Ο λόγος; 
Ολόκληρο το σύνολο παραγωγής είχε µια µικρή ποσότητα κάδµιου στα καλώδια που την 
απαρτούσαν. Με ταχύτατες κινήσεις η εταιρεία προσπάθησε και απάλλαξε σχεδόν ολόκληρη 
την παραγωγή από τα βλαβερά εκείνα καλώδια. Το κόστος όµως για τη Sony ήταν διπλό, 
καθώς όχι µόνο αναγκάστηκε να ξοδέψει 130 εκατοµµύρια δολάρια για την αντικατάσταση 
των κονσολών αλλά έχασε την αξιοπιστία και το κύρος της στο αγοραστικό κοινό. 

Από εκείνη τη στιγµή οι υπεύθυνοι της εταιρείας άλλαξαν ριζικά την στρατηγική τους και 
αποφάσισαν να ακολουθήσουν αυστηρότερες πολιτικές όσον αφορά την προστασία του 
περιβάλλοντος. Το ηθικό δίδαγµα από αυτή την ιστορία είναι ότι ακόµα και εταιρείας 
κολοσσοί, όπως η Sony, θα υποστεί σοβαρές επιπτώσεις, αν αγνοήσει και την παραµικρή 
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λεπτοµέρεια. Η οικολογία, η οικολογική συνείδηση και η πράσινη ανάπτυξη είναι έννοιες 
που πρέπει όλοι µας να αναλογιστούµε σαν ενεργά µέλη µιας κοινωνίας. 

Από την παραπάνω περίπτωση υπάρχουν τρία συµπεράσµατα: 

• Ακόµα και οι καλύτερες εταιρείες µπορεί να κάνουν λάθος ή/και να αγνοήσουν σηµαντικά 
στοιχεία που αφορούν την ασφάλεια του περιβάλλοντος. 

• Η προστασία του περιβάλλοντος και των πολιτών δεν είναι ένα αµελητέο ζήτηµα στον 
επιχειρηµατικό κόσµο. 

• Η οποιαδήποτε εταιρεία µπορεί να κερδίσει αρκετά προνόµια από την ‘’ πράσινη’’ 
επιχειρηµατικότητα; Αρκετά ώστε να δει κάποιες διαδικασίες από καινούρια ανανεωµένη 
οπτική γωνία. 

Είναι αναγκαίο οι επιχειρήσεις να έχουν συνεχή πρόσβαση και γνώση στις νεότερες και 
ελκυστικότερες τάσεις τις αγοράς. Τέτοιες τάσεις ανακαλύπτονται από τη συνεχή έρευνα 
στην αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. Εξάλλου τα προϊόντα και οι υπηρεσίες 
που παρέχουν οι εταιρείες ακολουθούν τον αέρα των τάσεων. Οι καταναλωτές του σήµερα 
ενδιαφέρονται περισσότερο για την καταστροφή του περιβάλλοντος και τις αρνητικές 
συνέπειες που θα έχει µακροπρόθεσµα, από τα προϊόντα που καταναλώνουν. Για αυτό το 
λόγο, οι εταιρείες ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις των καταναλωτών τους χρησιµοποιώντας 
‘’ πράσινες’’ στρατηγικές προώθησης και παραγωγής, ενώ ταυτόχρονα κερδίζουν έδαφος 
έναντι των ανταγωνιστών τους αλλά και µεγαλύτερη, πιο ικανοποιηµένη,  και πιστή βάση 
πελατών. Η ιδέα του πράσινου µάρκετινγκ ωθεί τις επιχειρήσεις να ακολουθούν ανανεωµένες 
οικολογικές πρακτικές όταν αντιµετωπίζουν καταναλωτές, εµπόρους, προµηθευτές και 
υπάλληλους. Μέχρι σήµερα, το ποσοστό των εταιρειών που εµφανίζονται σαν ‘’ φιλικές προς 
το περιβάλλον’’ αυξάνεται µε ραγδαίο ρυθµό. 

Σύµφωνα µε τον MichaelJ. Polonsky, το περιβαλλοντικό µάρκετινγκ έχει εκληφθεί από 
ποικίλες εταιρείες σαν µια ευκαιρία για επιτύχουν τους στόχους τους. Κατά κοινή αποδοχή 
θεωρείται ότι οι επιχειρήσεις έχουν την ηθική υποχρέωση να υπηρετήσουν την κοινωνία µε 
πιο φιλικούς προς το περιβάλλον τρόπους. Ένας από τους παράγοντες που επηρεάζουν την 
αγορά οικολογικών προϊόντων, είναι η διαφορά στην τιµή σε σύγκριση µε τα παραδοσιακά 
προϊόντα που κυκλοφορούν στην αγορά. Οι τιµές αυτών των προϊόντων µπορούν να 
ρυθµιστούν µε προσεκτικά σχεδιασµένες στρατηγικές και πρότυπα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο : Οι ανησυχίες του καταναλωτικού κοινού 
Η JacquelynOttmanπρότεινε, από οργανωτικής πλευράς, όλες οι πτυχές του µάρκετινγκ, 
συµπεριλαµβανοµένου και την ανάπτυξη των νέων προϊόντων, να είναι εµποτισµένες µε 
περιβαλλοντική συνείδηση. Αυτές οι νέες προτάσεις πρέπει να εξεταστούν όχι µόνο από τους 
προµηθευτές και τους εµπόρους αλλά επίσης και από τους άµεσα ενδιαφερόµενους,  όπως οι 
εκπαιδευτικοί, µέλη της κοινωνίας και µη κερδοσκοπικές οργανώσεις. Όσες επιχειρήσεις 
εφαρµόζουν τις πράσινες πρακτικές στη γραµµή παραγωγή τους, είναι αναµενόµενο να 
θεωρούνται φιλικές προς το περιβάλλον και να προτιµώνται από το καταναλωτικό κοινό σε 
µεγάλο ποσοστό. 

Τις περασµένες δεκαετίες, όταν το περιβάλλον και η σηµασία του ήρθαν στο προσκήνιο, οι 
καταναλωτές ξεκίνησαν να αναζητούν εναλλακτικές, πιο φιλικές προς εκείνο, αντί για την 
πεπατηµένη οδό. Τα στοιχεία αυτής της αλλαγής στις καταναλωτικές συνήθειες των 
ανθρώπων, µπορούν να βρεθούν σε πολλές πρόσφατες έρευνες. Για παράδειγµα τον Ιούλιο 
του 1989, µια έρευνα MORI έδειξε ότι το ποσοστό των καταναλωτών που άλλαξαν τις 
αγοραστικές τους συνήθειες, αυξήθηκε από 19 σε 42 τις εκατό, σε λιγότερο από ένα χρόνο. 

Οι καταναλωτές είναι ενήµεροι για τα πράσινα προϊόντα αλλά όχι  για τις τεχνικές 
µάρκετινγκ που πρέπει να εφαρµοστούν. (Juwaheer, 2005) Παρ ’όλα αυτά, πρόσφατες 
έρευνες έχουν δείξει ότι οι καταναλωτές έχουν ελλιπείς ‘’ πράσινη’’ γνώση και εξαιτίας αυτής 
της χαµηλής επίγνωσης προς τα θέµατα του µάρκετινγκ, η καταναλωτική τους συµπεριφορά 
έχει αλλοιωθεί και γι’ αυτό το λόγο οι επιχειρήσεις δεν εστιάζουν στην ανάπτυξη πράσινων 
προϊόντων. Από την άλλη, οι νέοι καταναλωτές είναι πιο πιθανό να επηρεαστούν από τα 
οικολογικά θέµατα. Έρευνες πάνω στον πράσινο καταναλωτισµό, θα είναι το κύριο σηµείο 
εστίασης στις µελλοντικές αναζητήσεις για τον ορισµό της ταυτότητας, των 
χαρακτηριστικών, της συµπεριφοράς και των  προθέσεων του σύγχρονου καταναλωτή. 
(BraimahandTweneboah-Koduah, 2011). Οι οικολογικά ευσυνείδητοι καταναλωτές είναι 
άνθρωποι που αγοράζουν προϊόντα και υπηρεσίες µε το λιγότερο δυνατό αντίκτυπο στο 
περιβάλλον. (Roberst, 1996). Οι ίδιες  έρευνες έχουν δείξει ότι οι γυναίκες τείνουν να είναι 
περισσότερο περιβαλλοντικά ευσυνείδητες από τους άντρες, αλλά οι άντρες είναι πιο 
πρόθυµοι να πληρώσουν κάτι παραπάνω για να βοηθήσουν στην εξάλειψη της µόλυνσης του 
περιβάλλοντος. 

Αυτό που πρέπει να σηµειωθεί είναι ότι κάθε έρευνα και κάθε επιστηµονικό άρθρο οδηγεί 
στο ίδιο συµπέρασµα. Η διακινδύνευση του περιβάλλοντος έχει επιπτώσεις στις αγορές και 
στη συµπεριφορά των καταναλωτών. Είναι πιο σηµαντικό να κατανοήσουµε αυτή την 
αλλαγή ως πρόκληση για την ανατίµηση του µάρκετινγκ και της διαχείρισης των 
στρατηγικών κάτω από τις οποίες λειτουργούν όλες οι επιχειρήσεις. Με τη γνώση που µας 
παρέχουν όλα αυτά τα άρθρα και οι συγγραφείς τους, οι εταιρείες θα µπορούσαν να 
αναπτύξουν τις σωστές στρατηγικές και προγράµµατα µάρκετινγκ, προκειµένου να 
εντοπίσουν, να προσελκύσουν και να παρακινήσουν τους καταναλωτές να αγοράσουν. 

Η διαπίστωση ότι οι καταναλωτές του δυτικού κόσµου είναι αυτοί που µονοπωλούν τις 
έρευνες και έχουν τη δύναµη να αλλάξουν τις στρατηγικές, που χρησιµοποιούν  διάφορες 
εταιρείες, µε σκοπό την προώθηση των πράσινων προϊόντων και υπηρεσιών, είναι προφανώς 
λάθος. Η ασιατική αγορά έχει αρχίσει να αναπτύσσετε και αυτή µε αποτέλεσµα οι Ασιάτες 
καταναλωτές να έχουν γίνει στόχος για το διεθνές πράσινο εµπόριο. Αυτό συνέβη για δύο 
λόγους. Πρώτα από όλα, οι ασιατικές κοινωνίες γίνονται όλο και περισσότερο ευσυνείδητες 
ως προς τα ανησυχητικά περιβαλλοντικά προβλήµατα και, δεύτερον και πιο σηµαντικό, η 
γρήγορη και έντονη καλλιέργεια της οικονοµίας τους έχει οδηγήσει σε οικονοµικά 
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υπεύθυνους καταναλωτές που είναι πρόθυµοι να δαπανήσουν περισσότερα από τις 
προηγούµενες γενιές. 

Όπως πολλές Ασιατικές πόλεις, το Χονγκ Κονγκ υποφέρει από υψηλά επίπεδα µόλυνσης του 
αέρα και των υδάτων, δηλαδή υψηλά επίπεδα σοβαρού κυκλοφοριακού θορύβου και 
αποκοµιδής απορριµµάτων. Λόγω αυτών των ζητηµάτων, οι ασιατικές κοινωνίες έχουν 
αρχίσει να συνειδητοποιούν τη σφοδρότητα των περιβαλλοντικών απειλών και τα σοβαρά 
οικονοµικά αλλά και υγειονοµικά προβλήµατα που θα προκύψουν από αυτά. Τώρα, η 
κοινωνία είναι πιο έτοιµη και πρόθυµη από πριν να ανταποκριθεί σε αυτές τις απειλές µε '' 
πράσινα '' όπλα. (Yeung, 2005). Από τότε sτο Χονγκ Κονγκ έχει προκύψει µια πληθώρα 
προϊόντων, υπηρεσιών και τεχνολογιών που έχουν τη δυνατότητα να καταπολεµήσουν όλα 
αυτά τα προβλήµατα µια για πάντα. Επιπλέον, η προηγούµενη δήλωση ότι οι νέοι 
ενδιαφέρονται όλο και περισσότερο για τα περιβαλλοντικά ζητήµατα και την πρόληψή τους 
ισχύει και για την νεολαία των ασιατικών κοινωνιών. Αυτή η γενιά είναι πιο έτοιµη από ό, τι 
οι προηγούµενες στο να δεχτεί νέες, καινοτόµες και προωθητικές ιδέες σχετικά µε την 
προστασία του περιβάλλοντος. 

O όρος ‘’ Περιβαλλοντικές ανησυχίες’’ αναφέρεται στις ανησυχίες, τη συµπόνια, τις 
συµπάθειες και αντιπάθειες ενός ατόµου για το περιβάλλον (Yeung, 2005). Οι παράγοντες 
αυτοί µπορεί να διαφέρουν ανάλογα µε την ηλικία, το φύλο, την εκπαίδευση, τη χώρα που ζει 
κάποιος και φυσικά την πίεση που ασκείται από την κοινωνία ή οµάδες στις οποίες ανήκει το 
άτοµο. Οι οµάδες αυτές αποτελούν αναπόσπαστο µέρος της κοινωνικής ζωής ενός εφήβου. 
Οι συνοµήλικοι επηρεάζουν ο ένας τον άλλο συγκρινόµενοι µεταξύ τους και θέτοντας 
πρότυπα και αξίες για συγκεκριµένες ιδέες ή συµπεριφορές. Λόγω του γεγονότος ότι η 
περιβαλλοντική ανησυχία είναι µια ειδική αλτρουιστική πράξη, η οποία µεταφέρει 
συµβολικές λειτουργίες, µπορεί να χρησιµοποιηθεί για το σχηµατισµό µιας ταυτότητα. Αυτές 
οι συµβολικές ενέργειες και έννοιες υπάρχουν για να αποκτήσει το άτοµο µια ορισµένη 
ιδιότητα και για να δηµιουργήσουν µια ορισµένη εντύπωση στους άλλους. Ακόµα κι αν η 
εξερεύνηση της ταυτότητας είναι ένα χαρακτηριστικό της εφηβείας, σε πρόσφατες µελέτες 
αναφέρεται ότι τα άτοµα καταφεύγουν σε παράτολµες δραστηριότητες ώστε να 
εξερευνήσουν και να αναπτύξουν τη δική τους ταυτότητα. Σηµαντικές είναι οι 
δραστηριότητες που δίνουν νόηµα και σηµασία στο άτοµο. Οι πρώτες µελέτες των δύο 
φύλων έχουν δείξει ότι οι άνδρες τείνουν να χρησιµοποιούν τέτοιου είδους δραστηριότητες 
για τη δηµιουργία κοινωνικού στατους και σεβασµό, ενώ από την άλλη οι γυναίκες 
εκφράζουν την αρµονία και την ισότητα. (Tannen, 1990) 

∆εδοµένου ότι η ασιατική κοινότητα γίνεται πράσινη, οι παραπάνω µελέτες εφαρµόστηκαν 
και σ 'αυτούς. ∆ιαπιστώθηκε ότι οι έφηβες Ασιάτισσές καταναλώτριες ανέφεραν πολύ 
υψηλότερες περιβαλλοντικές τάσεις και ανησυχίες για τα περιβαλλοντικά προβλήµατα, την 
περιβαλλοντική ευθύνη, την επιρροή από συνοµήλικους και πράσινο αγοραστική 
συµπεριφορά από τους άνδρες συναδέλφους τους. Οι έφηβοι Ασιάτες από την άλλη πλευρά 
έχουν µεγαλύτερη ιδέα για το πώς θέλουν να κινηθούν στην προστασία του περιβάλλοντος. 

Η ισχυρή δύναµη της επιρροής των συνοµηλίκων σε µια οµάδα επηρεάζουν όχι µόνο την 
περιβαλλοντική συµπεριφορά ενός ατόµου, αλλά και σε ό, τι έχει να κάνει µε την καθηµερινή 
ζωή. Πολλαπλές έρευνες δείχνουν ότι οι τρεις πρώτοιπαράγοντες της πράσινης αγοραστικής 
συµπεριφοράς για τις έφηβες του Χονγκ Κονγκ, είναι η επιρροή από συνοµήλικους, οι 
περιβαλλοντικές ανησυχίες και η περιβαλλοντική ευθύνη. Οι τρεις πρώτοιπαράγοντεςγια τους 
έφηβους Ασιάτες, όσον αφορά την πράσινη αγοραστική συµπεριφορά µεταξύ των 
καταναλωτών του Χονγκ Κονγκ, είναι η επιρροή από του συνοµήλικους, η περιβαλλοντική 
ανησυχία και ο προσδιορισµός της ταυτότητα τους ως προς την προστασία του 
περιβάλλοντος. Επιπλέον, η συναισθηµατική ανησυχία και στα δύο φύλα είναι ένας από τους 
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σηµαντικότερους παράγοντες πρόβλεψης της πράσινης αγοραστικής συµπεριφοράς στη 
µελέτη τουKamanLee. 

Το συµπέρασµα που βγαίνει από αυτό το άρθρο είναι ότι η ασιατική αγορά είναι µία από τις 
καλύτερες δυνατές για να αναπτυχθεί και να επεκταθεί το πράσινο µάρκετινγκ, δεδοµένου 
της ραγδαίας ανάπτυξης που έχει. Οι έφηβοι αυτών των κοινωνιών έχουν όχι µόνο 
αγοραστική δύναµη αλλά και τη δύναµη να επηρεάσουντις οικογένειες και τους φίλουςτους 
ως προς τις επιλογές που θα πάρουν. Τέλος καλωσορίζουν τις νέες και καινοτόµες ιδέες 
καθώς έχουν µια διαφορετική οπτική από τις προηγούµενες γενιές. Όλες αυτές οι 
πληροφορίες υποδηλώνουν ότι µια πράσινη στρατηγική µάρκετινγκ θα λειτουργήσει 
µακροπρόθεσµα στην αγορά µε θριαµβευτικά αποτελέσµατα. 

Σε ένα διαφορετικό επιστηµονικόάρθρο η συγγραφέας εστιάζει στην αυστριακή αγορά, 
επιχειρηµατική ηθική και κοινωνική ευθύνηπου φέρουν εκείνες οι επιχειρήσεις. Ειδικότερα, 
το άρθρο της Getzner επικεντρώνεται στην επένδυση πράσινων µετοχών, την αγορά 
πράσινων προϊόντων που βοηθούν στη βελτίωση του περιβάλλοντος ενώ ταυτόχρονα 
κερδίζεις την ικανοποίηση ότι κάνεις κάτι καλό. Για άλλη µια φορά τα δηµογραφικά στοιχεία 
επικεντρώνονται στην ηλικία, το φύλο, το εισόδηµα και την εκπαίδευση. Παρά το γεγονός ότι 
συνοψίζουν στο περίπου τα ευρήµατα, τα αποτελέσµατα απέχουν πολύ από το να θεωρηθούν 
τελικά και µπορεί να υποτεθεί ότι οι δηµογραφικές µεταβλητές ασκούν σηµαντική επιρροή 
στην οικολογική στάση και τη συµπεριφορά των καταναλωτών και, συνεπώς, πρέπει να 
ληφθούν υπόψη κατά τη µελέτη για το κατά πόσο είναι πρόθυµοι οι καταναλωτές να 
επενδύσουν σε πράσινες µετοχές. Η γνώση των καταναλωτών αναγνωρίζεται επίσης ως 
κριτήριο που επηρεάζει όλες τις φάσεις της διαδικασίας απόφασης αγοράς. Ο όρος 
‘’Ecoliteracy’’ είναι ένας σηµαντικός παράγοντας πρόβλεψης φιλικής προς το περιβάλλον 
συµπεριφοράς, πράγµα που έχει υποστηριχθεί σε διάφορες µελέτες. Ο Laroche διαπίστωσε 
ότι ο ορός ‘’ecoliteracy’’ δεν ήταν καλή ένδειξη της προθυµίας των καταναλωτών να 
δαπανούν περισσότερα στα πράσινα προϊόντα. Μια εξήγηση για τα αποτελέσµατα αυτά είναι 
ότι ο αρχικός συγγραφέας, Laroche, µέτρησε την ecoliteracyκάνοντας αντικειµενικές 
ερωτήσεις στους ερωτηθέντων, εκεί όπου άλλες µελέτες µετρούσαν την υποκειµενική 
περιβαλλοντική γνώση (γνώση ενός συγκεκριµένου θέµατος - ερωτήσεις σχετικά µε το τι 
νοµίζετε ότι ξέρετε για ένα συγκεκριµένο περιβαλλοντική θέµα). 

Καθώς µαθαίνουµε καθηµερινά περισσότερα για τα περιβαλλοντικά προβλήµατα, οι 
πεποιθήσεις µας σχετικά µε τις λύσεις που αφορούν την κατανάλωση µπορούν πολύ εύκολα 
να καταρριφθούν. Οι πιο ενηµερωµένοι καταναλωτές είναι απίθανο να καταναλώνουν πολλά 
πράσινα προϊόντα, επειδή έχουν επίγνωση των επιπτώσεών τους. Ωστόσο, οι ίδιοι άνθρωποι 
εξακολουθούν να είναι πρόθυµοι να επενδύσουν σε πιο περιβαλλοντικά φιλικές επιχειρήσεις, 
διότι η αγορά µετοχών αντιπροσωπεύει µια επικύρωση των αρχών και πρακτικών της 
επιχείρησης. Ο πολιτικός προσανατολισµός είναι µια άλλη ψυχιατρική µεταβλητή. Οι 
ψηφοφόροι του αµερικανικού φιλελεύθερου κόµµατος έχει παρατηρηθεί ότι έχουν 
περισσότερη οικολογική συνείδηση, σε σχέση µε το συντηρητικό και το ανεξάρτητο κόµµα. 
Όσο περισσότερο ένας καταναλωτής πιστεύει στη δύναµη του ατόµου τόσο περισσότερο 
αναπτύσσεται µια σωστή, φιλική προς το περιβάλλον αγοραστική συµπεριφορά. Οι αξίες και 
οι συµπεριφορές σχετίζονται ως ένα σηµείο µε την πραγµατική συµπεριφορά ενός ατόµου. 
Για να τονίσει τη σηµασία του ατοµικισµού το άρθρο δείχνει ότι, εάν οι περισσότεροι 
καταναλωτές πίστευαν ότι η ανακύκλωση είναι άβολη, τόσο λιγότερο πιθανό θα ήταν 
ναανακυκλώσουν τα απορρίµµατά τους. Από την άλλη πλευρά οι καταναλωτές που είναι 
πρόθυµοι να πληρώσουν κάτι παραπάνω για να αγοράσουν πράσινα προϊόντα δεν θεωρούν 
ότι είναι άβολο να συµπεριφέρονται µε οικολογικά ευνοϊκό τρόπο και πιστεύουν ότι είναι 
πολύ σηµαντικό να πορεύεσαι µε τις συγκεκριµένες συνήθειες. Από την ίδια µελέτη ο 
Laroche δήλωσε ότι η φιλική προς το περιβάλλον συµπεριφορά επηρεάζει την προθυµία των 
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καταναλωτών να πληρώσουν υψηλότερη τιµή για τα φιλικά προς το περιβάλλον προϊόντα. Οι 
επενδυτές φαίνεται να αισθάνονται πιο άνετα µε τις επιχειρήσεις που έχουν µια σταθερή 
οικονοµική απόδοση. Από την άλλη πλευρά, οι πράσινες δραστηριότητες του µάρκετινγκ που 
πραγµατοποιούνται από επιχειρήσεις µε ασθενέστερη οικονοµική σταθερότητα µπορεί να 
θεωρηθούν µεγαλεπήβολες και οπορτουνιστικές. Το βασικό αποτέλεσµα του άρθρου είναι, 
για να αποκτήσουν οι καταναλωτές µια καλύτερη κατανόηση του πράσινου µάρκετινγκ και 
τις επιρροές που έχει, θα πρέπει να εκτιµήσουν το κίνητρο πίσω από αυτές και όλα τα 
απαραίτητα συστατικά που χρειάζεται για να λειτουργήσει. 

Σε ένα τρίτο επιστηµονικό άρθρο οι γιατροί Peattie και Crane συζήτησαν αν η όλη φιλοσοφία 
του πράσινου µάρκετινγκ είναι ένας µύθος ή κάτι που µπορεί να επιτευχθεί, µε βάση τα 
γεγονότα που ήδη γνωρίζουµε. Μπορούν οι καταναλωτές να κατανοήσουν τα στοιχεία που 
απαρτίζουν τα πράσινα προϊόντα ή µήπως νοµίζουν ότι είναι ένα διαφηµιστικό τέχνασµα; Το 
πραγµατικό ερώτηµα όµως, όπως µπορείτε να δείτε, σε αυτή την εργασία, είναι κατά πόσον 
οι καταναλωτές θα είναι πρόθυµοι να επενδύσουν και να αγοράσουν οικολογικά προϊόντα ή 
υπηρεσίες χωρίς το κατάλληλο κίνητρο και γνώση. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



12 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο: Οι µεγάλες επιχειρήσεις µπαίνουν στο 

παιχνίδι 
Γνωστές εταιρείες όπως η McDonalds, η Volvo και τα κατάστηµα The BodyShop κατάφεραν 
να καθιερωθούν στο ευρύ κοινό, όπως και στην πράσινη επιχειρηµατική κοινότητα, χάρις τις 
πράσινες πρωτοβουλίες που έχουν πάρει. Από την άλλη πλευρά, ακόµη και αφού υπήρξε µια 
συνεχής ανάπτυξη πράσινων προϊόντων σε ορισµένες αγορές, όπως ο τουρισµός, η οικονοµία 
και η βιοµηχανία τροφίµων, η πλειοψηφία τους δεν κατάφεραν να  παραµείνουν στην 
πασαρέλα των πράσινων προϊόντων. Το θέµα είναι ότι πολλά από αυτά τα στοιχεία που η 
πλειοψηφία των εταιρειών ονοµάζει µάρκετινγκ, στην πραγµατικότητα απέχει πάρα πολύ. 
Ορισµένα από τα θέµατα που επικεντρώθηκαν οι εταιρείες και αναφέρθηκαν στη 
συγκεκριµένη έρευνα, ήταν τα εξής: 

• Προσανατολισµός στις Πωλήσεις: το λεγόµενο '' προωθητικό µάρκετινγκ '' - µια προσέγγιση 
βάση των πωλήσεων που βασίζεται στη χρήση του περιβάλλον ως πρόσθετη προώθηση, 
χωρίς να αναλύει το ίδιο το προϊόν και τον αντίκτυπο που έχει. 

• Compartmentalism: η έλλειψη ενοποίησης µεταξύ του µάρκετινγκ και άλλων λειτουργιών της 
επιχείρησης. Αυτό σηµαίνει  ότι εταιρείες έχουν προσπαθήσει να βρουν και να 
ικανοποιήσουν τις ανάγκες των καταναλωτών, αλλά µειώνουν το ενδιαφέρον τους για το 
περιβάλλον, την προώθηση του προϊόντος και την γραµµή παραγωγής του. 

• Οικονοµικό προσανατολισµό: βραχυπρόθεσµη κερδοφορία και περιορισµένες ανησυχίες για 
τη µακροπρόθεσµη επίδραση και το branding του προϊόντος. Το να επενδύθούν χρήµατα σε 
βιώσιµα προϊόντα δεν φαίνεται ελκυστικό σε ορισµένες εταιρείες, σε σύγκριση µε την γλύκα 
του επιπλέον κέρδους. 

• Συντηρητισµός: αντί να επικεντρώνεται σε καινοτόµες ιδέες και νέες δραστηριότητες 
µάρκετινγκ, η εταιρεία προτιµά να παραµένει ασφαλής και να χρησιµοποιεί τις ίδιες 
δοκιµασµένες συνταγές για την επιτυχία. Με αυτό τον τρόπο βέβαια, αποφεύγει κάθε 
σηµαντική αλλαγή, κάνοντας την εταιρεία να φαίνεται στάσιµη όσον αφορά την παραγωγική 
της διαδικασία. 

Πολλά από τα προβλήµατα που αναφέρθηκαν παραπάνω, έχουν συµβάλει στην ανάδειξη 
πέντε νέων µειονεκτηµάτων. Αυτά είναι το πράσινο spinning, οι πράσινες πωλήσεις, η 
πράσινη συγκοµιδή, το enviropreneur µάρκετινγκ και το µάρκετινγκ της συµµόρφωσης. 

• Το πράσινο spinning: πολλές εταιρείες (φαρµακευτικές, πετρελαίου και αυτοκινήτων), που 
έχουν επικριθεί για τη στάση τους στο πράσινο µάρκετινγκ έχουν ετοιµάσει µια πλήρη 
διαφηµιστική '' επίθεση '' µε τη χρήση δελτίων τύπου, εξωφρενικά φυλλάδια προώθησης και 
άσκησης πίεσης, προκειµένου να πείσουν τους σκεπτικιστές σχετικά µε την αυθεντικότητά 
τους. 

• Πράσινες πωλήσεις: Όταν η '' πράσινο βόµβα '' ξέσπασε, αρκετές εταιρείες άλλαξαν άρδην 
τις διαφηµιστικές εξτρατείες τους, για τον µοναδικό λόγο ότι '' το πράσινο θα πουλήσει ''. 
Αυτό οδήγησε για έναν σύντοµο διάστηµα σε πράσινες πωλήσεις αλλά χωρίς πραγµατικό 
κέρδος. Αποτυχηµένες προσπάθειες των εταιρειών να αυξήσουν τις πωλήσεις τους οδήγησε 
σε κυνισµό εκ µέρους των καταναλωτών, σε καχυποψία και ανησυχίες σχετικά µε τις πιθανές 
αντιδράσεις που θα προέκυπταν. Ορισµένες επιχειρήσεις έχουν συνειδητοποιήσει ότι οι 
ενέργειές τους δεν ήταν αυθεντικές και από τότε, έχουν προσπαθήσει να βελτιώσουν τις 
µεθόδους τους. 

• Πράσινη συγκοµιδή: το βραχυπρόθεσµο κέρδος παραµένει ο βασικός στόχος πολλών 
εταιρειών και διευθυντών µάρκετινγκ. Με αυτό κατά νου, πολλοί έµποροι άρχισαν να 
ενδιαφέρονται για το περιβάλλον όπου αυτό οδήγησε στην εξοικονόµηση κόστους και για τις 
επιχειρήσεις να αναπτύξουν καλύτερα τα περιβαλλοντικά τους προγράµµατα. Ωστόσο, αυτές 
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οι εξοικονοµήσεις δεν περνάνε κατευθείαν στους πελάτες, προκειµένου να παραχθεί ένα 
φθηνότερο και πιο πράσινη προϊόν. Από την άλλη πλευρά, τα πράσινα προϊόντα είναι 
υπερτιµηµένα σε σχέση µε τα συµβατικά. 

• Μάρκετινγκ Enviropreneur: ένα αφοσιωµένο άτοµο, τµήµα ή εταιρεία ψάχνει να αναπτύξει 
καινοτόµα πράσινα προϊόντα. Η εµφάνιση νέων πράσινων προϊόντων σε µια αγορά, όπως 
προϊόντα καθαρισµού, καλλυντικά και τρόφιµα, είναι προϊόντα γένησης του enviropreneur 
µάρκετινγκ. Όλες οι προσπάθειες για να παράγουν τα πιο φιλικά προς το περιβάλλον 
προϊόντα, παρά προϊόντα τα οποία αρέσουν και αγοράζουν οι καταναλωτές εκλαµβάνονται 
ως υπό-απόδοση. Το να γνωρίζουµε ότι οι καταναλωτές θέλουν πράσινα προϊόντα, δεν είναι 
το ίδιο όπως το να ξέρουµε ακριβώς ποια προϊόντα πρόκειται να θέλουν ή να 
χρησιµοποιήσουν. 

• Μάρκετινγκ Συµµόρφωση: Σε αυτή την τελευταία κατηγορία περιλαµβάνονται οι 
επιχειρήσεις των οποίων οι πρωτοβουλίες δεν υπερβαίνουν τα Όρια και τους κανονισµούς 
που έχουν τεθεί. Πολλές εταιρείες έχουν συµµορφωθεί µε την περιβαλλοντική νοµοθεσία 
µόνο ως µια ευκαιρία για την προώθηση της πράσινης δραστηριότητας τους. ∆υστυχώς για 
αυτό το είδος των εταιρειών, τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης και οι ίδιοι οι καταναλωτές έχουν 
αναγνωρίσει αυτές τις ενέργειες ως υποκριτές. Όπως φαίνεται δεν είχαν ποτέ καµία 
πραγµατική πρόθεση να κάνουνοποιαδήποτε σηµαντικές αλλαγές προς την κατεύθυνση της 
αειφορίας. 

Πριν καταλήξει σε οποιοδήποτε συµπέρασµα, η έρευνα αυτή δείχνει πόσο σηµαντικό είναι 
για µια επιχείρηση να κατανοήσει την επιρροή που έχει ένας πελάτης µακροπρόθεσµα. Οι 
πράσινες πρωτοβουλίες µάρκετινγκ ήταν κοντόφθαλµες τη χρήση τους από την αρχή, έτσι, 
µετά από δεκαετίες, ήταν λογικό να µην υπάρχουν άµεσα οφέλη για τον καταναλωτή. To 
πράσινο µάρκετινγκ, σύµφωνα µε τους Peattie και Crane, πρέπει να αντικατοπτρίζεται µέσα 
από το σύνολο της εταιρείας, έτσι ώστε οι ενέργειες ενός τµήµατος να µην θέτουν σε κίνδυνο 
την απόδοση των υπολοίπων ή των προϊόντων. Ο Shelton είχε αναφέρει ότι οι επιχειρήσεις 
έχουν πρόβληµα στο να ενσωµατώσουν την περιβαλλοντική νοοτροπία στην παραδοσιακή 
εταιρική κουλτούρα τους, καθώς πηγαίνει κόντρα σε ότι πίστευαν µέχρι τώρα.Επίσης 
ανέφερε ότι από την στιγµή που οι πρώτοι καρποί µαζεύτηκαν, οι επιχειρήσεις έχασαν το 
ενδιαφέρον τους για τις περιβαλλοντικές πρωτοβουλίες. 

Φαίνεται ότι η πρόοδος ήταν τόσο δύσκολη και αργή τα τελευταία χρόνια που ακόµη και 
όταν οι καταναλωτές εξέφρασαν την ανησυχία και την προθυµία τους να αγοράσουν πιο 
πράσινα προϊόντα δεν έγινε κάποια δραστική αλλαγή. Μια πιο σηµαντική προσπάθεια θα 
απαιτούσε πολλά νέα χαρακτηριστικά του µάρκετινγκ και καλών πρακτικών, για να 
αναδιαµορφωθεί. 

Αυτά είναι τα εξής: 

• Επαναπροσδιορισµό του προϊόντος - µεγαλύτερη έµφαση στο πώς δηµιουργείται το προϊόν, 
µε πιο βιώσιµη παραγωγή και κατανάλωση. 

• Προθυµία να αλλάξει η αγορά - νέα είδη αγοράς στην οποία τα προϊόντα ανακυκλώνονται 
µέσω της παραγωγής, της ανακύκλωση και τις νέες µεθόδους παραγωγής και κατανάλωσης 
που δηµιουργούνται. 

• Τονισµός των οφελών από τη χρήση των πράσινων προϊόντων - περισσότερες ευκαιρίες για 
να χρησιµοποιήσειη κοινωνία αυτά τα αγαθά. 

• Επικοινωνία µάρκετινγκ για ενηµέρωση και όχι για εντυπωσιασµό - ανάπτυξη της 
εκπαίδευσης στα σχολεία ώστε να ενισχυθείη υπόλοιπη κοινωνία. 

• Να υπερβαίνονται οι ανάγκες των καταναλωτών - οι αποφάσεις για την παραγωγή και την 
κατανάλωση έχουν σηµαντική επίπτωση στους µη-καταναλωτές, όταν οι έµποροι αµελούν να 
διευρύνουν τον τρόπο σκέψης τους. 
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• ∆ιαχείριση της ζήτησης και της προσδοκίας - ρεαλιστική προσδοκία για τα όσα δίνει η φύση, 
το συνολικό κόστος και τις συνέπειες της παραγωγής και της κατανάλωσης ενός προϊόντος. 

• Έµφασηστο κόστος αντί της τιµής - υπογραµµίζοντας θέµατα όπως η κατανάλωση ενέργειας, 
η αποδοτικότητα και το συνολικό κόστος ενός προϊόντος, αντί να το προωθούν βάση της τιµή 
του. 

• Ανάληψη ευθυνών–οι εταιρείες κρύβονται πίσω από την ιδέα ότι είναι παθητικοί υπηρέτης 
των καταναλωτών πράγµα που τους αποτρέπει από την ανάληψη µεγαλύτερων ευθυνών. Το 
βιώσιµο µάρκετινγκ απαιτεί µεγαλύτερη προθυµία από πλευράς των εµπόρων,σκεπτόµενοι 
την ευηµερία των καταναλωτών, τουςκαθοδηγούν προς µια πιο βιώσιµη συµπεριφορά. 

Εν κατακλείδι, οι έµποροι θα πρέπει να αντιµετωπίζουν την αειφορία ως ένα σοβαρό ζήτηµα. 
Μπορούν είτε να επιδιώξουν ριζικές αλλαγές για να είναι πιο προσβάσιµη ή να αφήσουν τα 
πράγµατα όπως είναι και να επιλέξουν το βραχυπρόθεσµο κέρδος χωρίς καµία πραγµατική 
αλλαγή στον τοµέα του πράσινο µάρκετινγκ και της οικολογίας. Η τελευταία επιλογή θα 
οδηγήσει στη σταδιακή µείωση του αριθµού των επιχειρήσεων και των πελατών που είναι 
πρόθυµοι να εργαστούν προς την κατεύθυνση ενός πιο βιώσιµου περιβάλλοντος. Όσο 
περισσότερο παίρνει για να αντιµετωπιστεί ένα θέµα τόσο µεγαλύτερη είναι η προσπάθεια 
που πρέπει να καταβληθεί για να βρεθεί µια λύση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο: Οι πεποιθήσεις και οι προσδοκίες των 

καταναλωτών 
Σε ένα άλλο έγγραφο που δηµοσιεύθηκε από τον R. Krishnan αναφέρονται οι πραγµατικές 
επιπτώσεις που έχουν οι καταναλωτές στην τιτλοφόρηση των προϊόντων. Παρά τις 
πολυάριθµες θετικές τάσεις, οι πρόσφατες έρευνες δείχνουν ανησυχία εκ µέρους των 
καταναλωτών, επειδή τα πράσινα προϊόντα έχουν υψηλότερες τιµές και χειρότερη ποιότητα 
από ό, τι τα κανονικά. ∆υνητικά αυτό µπορεί να οδηγήσει σε µείωση ανάπτυξης της 
βιοµηχανίας. Οι καταναλωτές έχουν δείξει µια κάποια σύγχυση και έλλειψη εµπιστοσύνης σε 
όλα τα οικολογικά σύµβολα και τη µεγάλη ποικιλία προϊόντων που κυκλοφορεί. Επιπλέον, 
υπάρχουν εταιρείες που ψάχνουν να διαφοροποιηθούν από ολόκληρο το σύνολο και 
παράγουν τις δικές τους πράσινες ετικέτες. Ένας άλλος λόγος για αυτή την ανησυχία είναι ότι 
ορισµένα προϊόντα δεν επισηµαίνουνστις πληροφορίες τους τις πιθανές αρνητικές 
περιβαλλοντικές επιπτώσεις. Όπως φαίνεται, ένα προϊόν έχει κάθε δικαίωµα να αναγράφει τι 
το καθιστά φιλικό προς το περιβάλλον, αλλά όχι τους παράγοντες που µπορεί να 
δηµιουργήσουν ένα αρνητικό αποτέλεσµα. 

Η πεποίθηση ενός ατόµου ότι ένας περιβαλλοντικός ισχυρισµός στερείται ειλικρίνειας µπορεί 
να έχει αρνητική επίδραση στη στάση του απέναντι σε ένα εµπορικό σήµα. Εάν, από την 
άλλη πλευρά, ο καταναλωτής εµπιστευτεί τους εκάστοτε ισχυρισµούς των προϊόντων, το 
άτοµο θα έχει περισσότερο σεβασµό προς το περιβάλλον. Το πρόβληµα είναι στο να 
επεκταθεί αυτή η αξιοπιστία και σε µια φίρµα καθώς, ναι µεν οι καταναλωτές ενδιαφέρονται 
για τα οικολογικά προϊόντα αλλά από την άλλη είναι επιφυλακτικοί όσον αφορά τις 
εµπορικές διαφηµίσεις. Ο σκεπτικισµός οφείλεται σε διάφορους παράγοντες, όπως η έλλειψη 
γλωσσικής παιδείας, έλλειψη επιστηµονικών γνώσεων που απαιτούνται για την ερµηνεία της 
διαφήµισης, και, ιδίως, τα ψεύδη και οι υπερβολές ορισµένων τεχνικών διαφήµισης. Για να 
επιλυθεί αυτό το ζήτηµα, ανεξάρτητοι οργανισµοί µπορούν να εγγυηθούν για την ορθότητα 
των µηνυµάτων και για τα περιβαλλοντικά οφέλη των εµπορικών σηµάτων. Η πρακτική αυτή 
θα έχει ως αποτέλεσµα να µειωθούν οι προκαταλήψεις έναντι των περιβαλλοντικών 
πληροφοριώνµε στόχο τη βελτίωση της εµπιστοσύνης στην αξιολόγηση των 
περιβαλλοντικών οφελών των προϊόντων-το σύνολο των οποίων θα επηρεάσει θετικά την 
πρόθεση των καταναλωτών να αγοράσουν. 

Οι περιβαλλοντικές πληροφορίες για τα προϊόντα διαφέρουν. Από απλά σύµβολα, µε 
κωδικούς χρωµάτων και ετικέτες µε βασικές πληροφορίες και λεπτοµέρειες σχετικά µε τα 
πολλαπλά συστατικά. Σε αυτές τις περιπτώσεις οι καταναλωτές πρέπει να 
αποκρυπτογραφήσουν τα σύµβολα ή τις ετικέτες και σπάνια να κατανοούν το νόηµα πίσω 
από αυτό. Όροι όπως '' ανακύκλωση '' και '' ασφαλή για το περιβάλλον '' προκαλούν κυνισµό 
και είναι λίγο ασαφής για τον µέσο καταναλωτή. Επίσης κάποιες ετικέτες είναι ελλιπής όσον 
αφορά τις πληροφορίες που περικλείουν. Για παράδειγµα, µια ετικέτα µπορεί να περιέχει 
πληροφορίες σχετικά µε την ενέργεια που χρησιµοποιεί µια µηχανή παραγωγής αλλά να µην 
αναφέρει τίποτα για το νερό που απαιτείται για να λειτουργήσει. Παλαιότερες έρευνες έχουν 
δείξει ότι οι καταναλωτές αντιδρούν πιο ευνοϊκά στα θετικά µηνύµατα και τα προϊόντα που 
προκαλούν θετικές/χαρούµενες αναµνήσεις και αντιδράσεις. Μια αρνητική ετικέτα έχει όµως 
µεγαλύτερο αντίκτυπο στους καταναλωτές από µια θετική. Οι ευαισθησίες των καταναλωτών 
για τις απώλειες και τα κέρδη, αντανακλώνται µε αυτόν τον τρόπο. Τα αρνητικά µηνύµατα 
προσελκύουν περισσότερο την προσοχή των καταναλωτών, επειδή οι θετικές αντιδράσεις 
είναι λιγότερο συχνές. Προκειµένου να χτιστεί η εµπιστοσύνη και να υπάρχει διαφάνεια προς 
τους καταναλωτές, µια εταιρεία θα πρέπει: 

• Να αναπτύξει µιαβιώσιµη στρατηγική για να εξασφαλίσει το προϊόν της 
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• Να αυξήσει την εµπιστοσύνη των καταναλωτών 
• Να υιοθετήσει µια νέα προσέγγιση, για να περάσει το µήνυµα που θέλει στους πελάτες της 

ενώ παράλληλα να ικανοποιήσει τις ανάγκες τους 
• Να εκµεταλλεύεται τις νέες τεχνολογίες και καινοτοµίες 
• Να διαµορφώνει τους κανόνες της βιοµηχανίας και να τους βελτιώνει 

Ο τρόπος για να αναπτυχθούν τα πράσινα προϊόντα, σύµφωνα µε µια άλλη έρευνα, περνά 
µέσα από τα ενδιαφερόµενα µέρη. Με το να µετατραπούν οι επιχειρήσεις σε πράσινες είναι 
ένας τρόπος για να αλλάξεις ουσιαστικά τον τρόπο σκέψης τους και να τις κάνεις να 
ενδιαφερθούν για την πράσινη θεµατολογία, αποφάσεις και δραστηριότητες. Σύµφωνα µε τις 
επιχειρήσεις που παράγουν χαρτί, πρέπει να υιοθετηθεί µια προσέγγιση που να ευνοεί τα 
ρίσκα. Γιατί µόνο µέσα από τα λάθη οι επιχειρήσεις θα µάθουν πώς να κάνουν λιγότερο 
επιβλαβή την παραγωγική διαδικασία, αλλά και τα ίδια τα προϊόντα. Στα ενδιαφερόµενα 
µέρη περιλαµβάνονται συνήθως οι αγοραστές, οι πελάτες, τα διαφορετικά τµήµατα µιας 
εταιρείας, τα στελέχη της εταιρείας, οι ανταγωνιστές, οι επενδυτές, οι προµηθευτές, τα 
πανεπιστήµια και φυσικά η κυβέρνηση. Επειδή λοιπόν υπάρχουν τόσα πολλά µέρη που 
εµπλέκονται, οι νέες στρατηγικές που θαανακαλυφθούν πρέπει να εφαρµοστούν σε κάθε 
περίπτωση. Για παράδειγµα, η συνεργατική προσέγγιση, όπου η εταιρεία συνεργάζεται µε 
όλους τους ενδιαφερόµενους για να επιτευχθεί ένα επιθυµητό αποτέλεσµα. Μια άλλη 
στρατηγική είναι η προσαρµοστική προσέγγιση όπου η εταιρεία τροποποιεί τη συµπεριφορά 
της ανάλογα µε το συµφέρον των ενδιαφεροµένων. 

Ο Polonsky το 1996, ανέφερε ότι ο κάθε ενδιαφερόµενος διαθέτει την ικανότητα να 
επηρεάζει την επιχείρηση µε τρεις διαφορετικούς τρόπους. 

• Άµεση απειλή 
• Άµεση συνεργασία 
• Έµµεση επιρροή 

Για παράδειγµα, ένας ενδιαφερόµενος µε τη δυνατότητα να χρησιµοποιήσει και τους τρείς 
τρόπους που  επηρεάζουν τον τρόπο λειτουργίας και τις οργανωτικές διαδικασίες µιας 
εταιρείας, έχειτην δυνατότητα να εισακουστούν οι ανησυχίες του. Συνολικά, φαίνεται ότι 
χωρίς την απαραίτητη εµπιστοσύνη µεταξύ των µερών, θα είναι δύσκολο να αναπτυχθεί ένας 
συνεταιριστικός περιβαλλοντικόςδιάλογοςώστε να µεγιστοποιηθούν τα πιθανά οφέληκαι των 
δύο πλευρών. Η συµµετοχή των ενδιαφεροµένων στην πράσινη διαδικασία είναι θεµελιώδης 
για την καθιέρωσηµακροπρόθεσµων πλεονεκτηµάτων. Εν κατακλείδι, το άρθρο του Polonsky 
υπογραµµίζει τη σηµασία της ανάπτυξης µιας κουλτούρας µάθησης, προκειµένου να 
µεγιστοποιηθούν τα οφέλη από κάθε πιθανή συµµαχία. 

Από την άλλη, οι καταναλωτές αρχίζουν και ανησυχούν όλο και περισσότερο για την 
καθηµερινή ζωή τους και τον αντίκτυπο που έχει στο περιβάλλον (Krause, 1993). Λόγω 
αυτού του γεγονότος, πολλοί έµποροι είδαν αυτή την κατάσταση ως µια ευκαιρία για την 
ανάπτυξη νέων εφαρµόσιµων αλλά και µακροπρόθεσµων, περιβαλλοντικών στρατηγικών. 
Την ίδια στιγµή, πολλές εταιρείες άρχισαν τη δηµιουργία νέων φιλικών προς το περιβάλλον 
προϊόντων, η πλειοψηφία των οποίων µπέρδεψε τους πελάτες µε τις µισές αλήθειες που 
ανέφεραν. Επίσηςπροέβησαν σε πολλές ψευδείς υποσχέσεις και ακόµη κατάφεραν να 
χειροτερέψουν την ποιότητα του ίδιου του προϊόντος. Ως αποτέλεσµα, τηςεκτεταµένης ζηµιάς 
που προκλήθηκε από τα προϊόντα, τη διαδικασία παραγωγής και τις περιβαλλοντικές 
καταστροφές, η οικολογία έχει γίνει ένα σηµαντικό ζήτηµα που προκαλεί ανησυχία στους 
πελάτες και τους ωθεί να συµµετάσχουν περισσότερο στην αγορά των φιλικών προς το 
περιβάλλον προϊόντων και κατ’ επέκταση συµπεριφορών. Παρ 'όλα αυτά, πολλοί δεν είναι 
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διατεθειµένοι να αλλάξουν την αγοραστική συµπεριφορά τους, υπέρ του να κάνουν τη 
διαφορά στη διαδικασία παραγωγής των οικολογικών προϊόντων. 

Οι Ehrenberg και Goodhart (1979) πιστεύουν ότι η συµπεριφορά των καταναλωτών 
προέρχεται από την ψυχολογία, την κοινωνιολογία και την οικονοµία, ενώ άλλοι πιστεύουν 
ότι είναι απλά θέµα προσωπικών κανόνων και πολιτισµικών παραγόντων. Από την άλλη 
αρκετοί έχουν επικεντρωθεί περισσότερο στις επιπτώσεις που έχει η διαφήµιση, η 
συσκευασία, η προώθηση, το σηµείο πώλησης και η διαθεσιµότητα του προϊόντος στους 
πελάτες. 

Εν τω µεταξύ, δύο πρόσφατες εξελίξεις έχουν αυξήσει το ενδιαφέρον στο πράσινο 
µάρκετινγκ. Η πρώτη, είναι η ολοένα αυξανόµενη ανησυχία και αβεβαιότητα του κοινού 
σχετικά µε τον αντίκτυπο των πρόσφατων τρόπων παραγωγής ηλεκτρικής ενέργειας στο 
περιβάλλον. Για παράδειγµα, η δηµόσια ανησυχία για τις ατµοσφαιρικές επιπτώσεις του 
άνθρακα από τους σταθµούς παραγωγής ηλεκτρικής ενέργειας (προβλήµατα αιθαλοµίχλης, η 
υπερθέρµανση του πλανήτη, και τα θέµατα της ποιότητας του αέρα). Η δεύτερη εξέλιξη, είναι 
η αναδιάρθρωση του συνόλου του κλάδου παροχής ηλεκτρικής ενέργειας σε όλο τον κόσµο, 
δηµιουργώντας συστήµατα µετάδοσης και διανοµής ηλεκτρικής ενέργειας 
µετασχηµατίζοντας τα  ριζικά. Τα άτοµα έχουν πλέον το δικαίωµα να απαιτήσουν την αγορά 
'' πράσινης ενέργειας ''. Η παρουσία της '' πράσινης ενέργειας '' µπορεί να είναι ισχυρότερη 
από ποτέ, βάση τωνδεδοµένων που έχουν συλλέξει οι Reed και Houston, αλλά το πραγµατικό 
ερώτηµα είναι κατά πόσον οι καταναλωτές θα είναι πρόθυµοι να πληρώσουν για αυτή την 
δύναµη, καθώς οφείλεται στο γεγονός ότι η '' πράσινη ενέργεια '' θα κοστίσει περισσότερο 
από τη συµβατική ηλεκτρική ενέργεια. 

Αλλά τι είναι στην πραγµατικότητα η '' πράσινη ενέργεια ''; Με απλά λόγια οι Rowlands, 
Parker και Scott  αναφέρουν ότι είναι, οι ανανεώσιµες πηγές ενέργειας. Υπάρχουν 
διαφορετικές απόψεις ωστόσο σχετικά µε το περιβαλλοντικό αντίκτυπο των διάφορων 
ενεργειακών πόρων. Για παράδειγµα, ενώ κάποιοι λένε ότι η πυρηνική ενέργεια είναι ένας 
αποδεκτός τρόπος για την παραγωγή και την παροχή ηλεκτρικού ρεύµατος, άλλοι ανησυχούν 
βαθύτατα για τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις του. Παρόµοια, ενώ η αιολική ενέργεια 
αναφέρεται συχνά ως ενεργειακός πόρος, πολλοί αµφιβάλλουν σχετικά µε το αν προκαλεί 
περιβαλλοντικές καταστροφές (Jenkins, 2001). Οι περιβαλλοντικές επιπτώσεις της αιολικής 
ενέργειας, σε σύγκριση µε τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις των ορυκτών καυσίµων, είναι 
σχετικά µικρές. Σύµφωνα µε την IPCC, στις εκτιµήσεις του κύκλου ζωής της θέρµανσης του 
πλανήτη από πηγές ενέργειας, οι ανεµογεννήτριες είναι εκείνες που έχουν µια µέση τιµή στην 
κλίµακα ρύπανσης. Σε σύγκριση µε άλλες πηγές ενέργειας χαµηλών εκποµπών άνθρακα, οι 
ανεµογεννήτριες έχουν το χαµηλότερο δυναµικό θέρµανσης του πλανήτη ανά µονάδα 
ηλεκτρικής ενέργειας που παράγεται. Ενώ ένα αιολικό πάρκο µπορεί να καλύπτει µια µεγάλη 
έκταση γης, άλλες δραστηριότητες όπως η γεωργία είναι συµβατές µε αυτό, καθώς ταθεµέλια 
του στροβίλου και της υποδοµής πιάνουν πολύ λίγο χώρο. Υπάρχουν αναφορές θνησιµότητας 
των πουλιών και νυχτεριδών από τις ακτίνες των ανεµογεννητριών. Η κλίµακα των 
οικολογικών επιπτώσεων µπορεί να είναι σηµαντική, ανάλογα τις περιστάσεις. Οι 
ανεµογεννήτριες έχουν επικριθεί καθώς δεν είναι οπτικά ελκυστικές και χαλάνε το τοπίο 
όπως έχει παρατηρηθεί αρκετές φορές. Όταν προκύπτουν τέτοιου είδους συγκρούσεις τα 
επιχειρήµατα συχνά επικεντρώνονται στο περιβάλλον, την γραφική κληρονοµιά και τις αξίες 
ενός τοπίου. 

Αλλά τι µπορεί να θεωρηθεί ως πράσινη ενέργεια; Σύµφωνα µε 480 ερωτηθέντες, τα 
παρακάτω µπορούν να θεωρηθούν ως πράσινη ενέργεια. Τα πυρηνικά, ο άνθρακας, το 
φυσικό αέριο, το πετρέλαιο, τα µεγάλα ή µικρά υδροηλεκτρικά έργα, η βιοµάζα (καύση των 
γεωργικών αποβλήτων), η αιολική ενέργεια, η ηλιακή ενέργεια, το αέριο και η καύση των 
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δηµοτικών απορριµµάτων. Σε γενικές γραµµές, οι ανανεώσιµες πηγές ενέργειας είναι 
ανεξάντλητες. Οι ανανεώσιµες πηγές ενέργειας είναι η ενέργεια που προέρχεται από πηγές 
που δεν µπορούν να εξαντληθούν ή από ενέργεια που δεν µπορεί να αντικατασταθεί, όπως η 
ηλιακή, η αιολική, η βιοµάζα (απορριµµάτων), το κύµα ή υδροηλεκτρική ενέργεια. Οι 
ανανεώσιµες πηγές δεν παράγουν αέρια που προκαλούν τη ρύπανση του θερµοκηπίου. Οι 
επιλέξιµες ανανεώσιµες πηγές ενέργειας περιλαµβάνουν: 

• Την ηλιακή ενέργεια 
• Την αιολική ενέργεια 
• Την βιοµάζα (χώρους υγειονοµικής ταφής, αέρια από απορρίµµατα, τα αστικά στερεά 

απόβλητα, γεωργικά απόβλητα, ενεργειακές καλλιέργειες, τα απόβλητα ξύλου) 
• Η υδροηλεκτρική ενέργεια (µικρής κλίµακας ή σε υφιστάµενα φράγµατα) 
• Η γεωθερµική ενέργεια 
• Τα κύµατα και η παλιρροϊκή ενέργεια 

Η βιοµάζα είναι ο όρος που χρησιµοποιείται για να περιγράψει την παραγωγή ενέργειας από 
πηγές µε βάση οργανικά προϊόντα. Η ενέργεια που αποθηκεύεται σε φυτά ή ζώα µπορεί να 
συλληφθεί για την παραγωγή ενέργειας µε αρκετές διαφορετικές µεθόδους, όπως 
αποσύνθεση, καύση ή αεριοποίηση. Οι γεννήτριες ρεύµατος από βιοµάζα περιλαµβάνουν 
χώρους υγειονοµικής ταφής απορριµµάτων, φυσικό αέριο αποχέτευσης και αποβλήτων από 
ζαχαροκάλαµο. Υπάρχουν αυστηρές πολιτικές σχετικά µε το είδος της ενέργειας από βιοµάζα 
που µπορεί να χρησιµοποιηθεί. Κάθε έργο αξιολογείται για κάθε περίπτωση χωριστά, 
ανάλογα µε τις επιπτώσεις που έχει στο περιβάλλον και την αποδοχή του από την κοινωνία. 
Για παράδειγµα, µόνο βιώσιµη δασικές φυτικές πηγές είναι αποδεκτές για χρήση. Η ηλιακή 
ενέργεια, µαζί µε την αιολική ενέργεια, είναι η µεγαλύτερη πηγή ενέργειας στην Ελλάδα. Ο 
µέσοςόροςτου ήλιου που πέφτει στην Ελλάδα είναι περίπου 15.000 φορές περισσότερος από 
όλη την ηλεκτρική ενέργεια που χρησιµοποιούµε σαν έθνος. Η φύση της ηλιακής ενέργειας, 
ωστόσο, είναι ότι πρόκειται για µια διακοπτόµενη και διαχέουσα πηγή –η οποία δεν είναι 
διαθέσιµητις συννεφιασµένες ηµέρες ή τη νύχτα - και δεν µπορεί να συγκεντρωθεί. Η ηλιακή 
θερµική ενέργεια είναι το τµήµα του ηλιακού φάσµατος που παρέχει θερµότητα. Οι ηλιακοί 
θερµοσίφωνες χρησιµοποιούν την ηλιακή θερµική ενέργεια για τη θέρµανση του νερού. Τα 
φωτοβολταϊκά στοιχεία, κοινώς γνωστά ως ηλιακά κύτταρα, µετατρέπουν την ενέργεια από 
ηλιακή ακτινοβολία σε συνεχές ρεύµα της ηλεκτρικής ενέργειας, η οποία µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί ως έχει ή να µετατραπεί σε εναλλασσόµενο ρεύµα παρόµοιο µε το ηλεκτρικό 
που διατίθεται από το δίκτυο. Το 2011, ο ∆ιεθνής Οργανισµός Ενέργειας είπε ότι «η 
ανάπτυξη οικονοµικά προσιτών, ανεξάντλητων και καθαρών 
ηλιακώνενεργειακώντεχνολογιών θα έχουν τεράστια µακροπρόθεσµα οφέλη. Επίσης, θα 
αυξηθεί η ενεργειακή ασφάλεια των χωρών µέσω της εξάρτησης από µια γηγενή, 
ανεξάντλητη και κυρίως εισαγώγιµη και ανεξάρτητηπηγή, µε σκοπόνα ενισχυθεί η 
βιωσιµότητα, ναµειωθεί η ρύπανση, ναµειωθεί το κόστος της υπερθέρµανσης του πλανήτη 
και τέλος να κρατηθούν όσο το δυνατόν πιοχαµηλές οι τιµές των ορυκτών καυσίµων, αλλά 
πάνω απ’ όλα τα πλεονεκτήµατα το µεγαλύτερο θα είναι αυτή η δύναµη να γίνει παγκόσµια. 
Ως εκ τούτου, θα πρέπει να ληφθούν υπόψη όλες οι πρόσθετες δαπάνες των κινήτρων για 
πρόωρη ανάπτυξη των επενδύσεων µάθησης καθώς αυτές θα πρέπει να δαπανώνται µε 
σύνεση και να µοιράζονται ευρέως. Η βάση µιας επιτυχούς αιολικήςενεργειακής 
εγκατάστασης - ή ένα αιολικό πάρκο - είναι να βρεθεί µια περιοχή που έχει µια ισχυρούς και 
σταθερούς ανέµους.Αλλά η ηλιακή και η αιολική ενέργεια, όσο και αν φαίνονται οι πιο 
ασφαλείς επιλογές είναι συχνά και οι πιο ακριβές από τις άλλες επιλογές ενέργειας. 

Τώρα, ας πάµε σε µια άλλη πτυχή της προστασίας του περιβάλλοντος. Το µέλλον της 
ξενοδοχειακής βιοµηχανίας. Τα ''πράσινα'' ξενοδοχεία συµβάλλουν στην ικανοποίηση των 
πελατών; Λόγω του πολύ ιδιαίτερου χαρακτηριστικά της και των υπηρεσιών που παρέχει, η 
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ξενοδοχειακή βιοµηχανία καταναλώνει τεράστιες ποσότητες νερού και ενέργειας. Οι 
περιβαλλοντικές επιπτώσεις ενός ξενοδοχείου είναι πολύ µεγαλύτερες από εκείνες ενός 
απλού κτίριο του ίδιου µεγέθους. (Ράντα, 1996) Ένα µεγάλο ποσοστό των τουριστών που 
επισκέπτονται τις εγκαταστάσεις του ξενοδοχείου, αναφέρουν ότι το περιβάλλον και οι 
πληροφορίες που αφορούν την προστασία του, παίζουν µεγάλο ρόλο στην επιλογή του 
καταλύµατος. Σύµφωνα µε τους Robinot και Gianelloni τα χαρακτηριστικά που συµβάλλουν 
στο σχηµατισµό της ικανοποίησης είναι σηµαντικά στον πελάτη. Αυτά τα χαρακτηριστικά 
επικεντρώνονται στο ρόλο και τη φύση του περιβάλλοντος. Οι καταναλωτές δεν βασίζουν 
πάντα τις αγοραστικές τους αποφάσεις απέναντι στο περιβάλλον, ακόµη και αν αυτές οι 
συµπεριφορές µπορούν να έχουν ισχυρή επιρροή στη διαδικασία. Τα άτοµα που 
ενδιαφέρονται για τοπεριβάλλον θα εµφανίσουν µια πιο ενεργητική συµπεριφορά, εάν 
πιστεύουν ότι οι ενέργειές τους µπορεί να οδηγήσουν στην επίλυση ενός περιβαλλοντικού 
προβλήµατος. 

Σύµφωνα µε µια δηµοσκόπηση, το συνολικό σώµα των καταναλωτών χωρίζεται σε τρεις 
διαφορετικές κατηγορίες, βάση των απαντήσεων τους. 

• Οι αδέσµευτοι: νέοι (18-34 ετών) µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο και µηνιαίες αποδοχές των 
500-1000 ευρώ. Έχουν αρνητικές απόψεις σε σχέση µε τα περιβαλλοντικά ζητήµατα, ακόµη 
κι αν ισχυρίζονται ότι έχουν γνώση πάνω στα θέµατα. 

• Οι πράσινοι ακτιβιστές: άτοµα (25-34 ή 45-54 ετών) µε το υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης, 
σε σύγκριση µε τις άλλες οµάδες, που εργάζονται σε περισσότερες ειδικευµένες θέσεις 
εργασίας και κερδίζουν υψηλότερα εισοδήµατα. Ευνοϊκή θέση και γνώση όλων των 
περιβαλλοντικών θεµάτων, αλλά τείνουν να είναι επιφυλακτικοί όσον αφορά τις διαφηµίσεις 
και τους ισχυρισµούς που διατυπώνονται από τις επιχειρήσεις. Έχουν µηνιαίο εισόδηµα µέχρι 
1000 ευρώ. 

• Οι απροσδιόριστο: υψηλότερες ηλικιακές οµάδες µε χαµηλότερο µορφωτικό επίπεδο και 
µηνιαίο εισόδηµα µέχρι 1000 ευρώ. Ιδιαίτερα επιφυλακτικοί µε την προώθηση και διαφήµιση 
που γίνεται, µε πολύ αρνητικές θέσεις σχετικά µε τα περιβαλλοντικά θέµατα και λίγη γνώση 
ως προς αυτά. Πιστεύουν ότι οι ενέργειές τους δεν αντανακλούντε στο περιβάλλον ούτε 
συµβάλουν στην βελτίωση του. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο: Πράσινο Branding 
Μια άλλη επίδραση στην συµπεριφορά των καταναλωτών είναι το πράσινο branding. 

Πράσινες µάρκες είναι εκείνες που οι καταναλωτές συνδέουν µε την προστασία του 
περιβάλλοντος και τις βιώσιµες επιχειρηµατικές πρακτικές. Τέτοιες µάρκες απευθύνονται σε 
καταναλωτές που έχουν όλο και µεγαλύτερη επίγνωση της ανάγκης για την προστασία του 
περιβάλλοντος. Ένα πράσινο εµπορικό σήµα µπορεί να προσθέσει ένα µοναδικό σηµείο 
πώλησης σε ένα προϊόν ή µπορεί να ενισχύσει την εταιρική εικόνα. Ωστόσο, εάν µια εταιρεία 
έχει βρεθεί ή θεωρείται ότι υπερεκτιµά τις πράσινες πρακτικές που χρησιµοποιεί, το σήµα 
αυτό µπορεί να επικριθεί. 

Ο όρος ‘’Greenwashing’’ είναι µια µορφή παραπλάνησης του αγοραστικού κοινού από τις 
δηµόσιες σχέσεις µιας εταιρείας(PR) ή το τµήµα µάρκετινγκ χρησιµοποιείται µε τον λάθος 
τρόπο για την προώθηση των προϊόντων, τους στόχους ή τις πολιτικές µιας οργάνωσης 
φιλικής προς το περιβάλλον. Η απόδειξη ότι µια οργάνωση είναι ικανή να λειτουργήσει  µε 
αυτόν τον τρόπο συχνά προέρχεται από τις διαφορές µεταξύ των δαπανών: όταν δηλαδή 
περισσότερα χρήµατα ή χρόνος δαπανούνται στην πράσινη διαφήµιση απ’ ό, ότι στις ορθές 
περιβαλλοντικές πρακτικές. Σε ένα ακαδηµαϊκό έγγραφο το Greenwashing έχει οριστεί ως «η 
συν-δηµιουργία µιας εξωτερικής κατηγορίας προς έναν οργανισµό σε σχέση µε την 
παρουσίαση ενός παραπλανητικού πράσινουµηνύµατος". 

Κάνοντας µια µάρκα πράσινη, την διαφοροποιεί από τους αντιπάλους της και τις υπόλοιπες 
συµπεριφορές.Η πράσινη τοποθέτηση αποτελεί έναν ουσιαστικό παράγοντα για την επιτυχία 
του πράσινου branding. Μια πράσινη τοποθέτηση βασίζεται σε τρεις διαφορετικούς τύπους 
συναισθηµατικώνοφελών της µάρκας: 

• Αίσθηση της ευηµερίας: η περιβαλλοντική συνείδηση των καταναλωτών ενεργεί µε 
αλτρουιστικό τρόπο στην προσωπική ικανοποίηση και την συµβολή στο κοινό καλό. 

• Τα οφέλη µέσω κοινωνικά ορατής κατανάλωσης των πράσινων προϊόντων: την προσωπική 
ικανοποίηση που επιδεικνύει την περιβαλλοντική συνείδηση στους άλλους. 

• Οφέλη σχετικά µε την φύση: µέσω της επαφής µε το περιβάλλον οι καταναλωτές βιώνουν µια 
''συναισθηµατική συγγένεια προς τη φύση''. Μια αίσθηση ευηµερίας και ευτυχίας είναι 
ενσωµατωµένη µε το εµπορικό σήµα 

Στην περίπτωση των εµπορικών σηµάτων των καταναλωτών, η συσκευασία µπορεί να είναι 
ένα βασικό στοιχείο στην κατανόηση µιας πράσινης µάρκας. Αυτό συµβαίνει επειδή η 
συσκευασία επικοινωνεί µε απλές πληροφορίες και σήµατα στον καταναλωτή, στο σηµείο 
πώλησης, καθώς και λόγω των περιβαλλοντικών επιπτώσεων της ίδιας της συσκευασίας. Οι 
εταιρείες µπορούν να κάνουν τη συσκευασία βιώσιµη για ανακύκλωση ή / και για 
ανακυκλώσιµα υλικά, ή απλά να µειώσουν τα υπερβολικά πολλά υλικά της συσκευασίας. 

Η συσκευασία είναι ιδιαίτερα υψηλής σηµασίας λόγω του εµπορικού της σήµατος. Η 
συσκευασία είναι µέρος της αισθητική σηµασίας του προϊόντος και της µάρκας, όπως στην 
περίπτωση του τοµέα των καλλυντικών και των προϊόντων περιποίησης. Τα 
υλικάσυσκευασίας µπορούν να όχι µόνο να ενισχύσουν τις περιβαλλοντικέςδηλώσεις της 
εκάστοτε εταιρείας, αλλά και να µεταφέρουν την υψηλή ποιότητα και την πολυτέλεια της 
εικόνας της µάρκας. 

Στην Ευρώπη έχουν διατυπωθεί ανησυχίες ότι οι καταναλωτές µπορεί να παραπλανηθούν ή 
µπερδευτούνλόγω της αυξηµένης κυκλοφορίας πράσινων προϊόντων και υπηρεσιών. Επειδή 
κάθε πράσινο προϊόν έχει ένα συγκεκριµένο στοιχείο που το κάνει µοναδικό, µπορούµε 
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εύκολα να υποθέσουµε οτι υπάρχει µικρή συνοχή από µάρκα σε µάρκα. Στη βιοµηχανία 
τροφίµων και ποτών έχει παρατηρηθεί ότι οι εταιρείες είναι απρόθυµες να χρησιµοποιήσουν 
ταυπάρχοντα και ευρέως αναγνωρισµένα πράσινα λογότυπα, όπως το Mobiusloop (το 
κυκλικό σηµατάκι µε τα βελάκια), επειδή χρησιµοποιώντας το κάνει την δική τους µάρκα πιο 
εύκολα αναγνωρίσιµη στον καταναλωτή. Στη Βρετανία, η Αρχή ∆ιαφηµιστικών Προτύπων 
(ASA) προειδοποίησε τους καταναλωτές, στα µέσα του 2007, ότι ορισµένες «πράσινες» 
αξιώσεις µπορεί να µην είναι αυθεντικές. Η ASA δήλωσε ότι οι πράσινες αξιώσεις έχουν 
γίνει αισθητά πιο διαδεδοµένες στιςδιαφηµίσεις, και λόγο του ότι έχουνδεχτεί πολλές 
καταγγελίες σχετικά µε «αβάσιµους περιβαλλοντικούς ισχυρισµούς" έχουν ξεκινήσει τις 
έρευνες. Η ASA στη Βρετανία έχει επίσης εκφράσει πολλές ανησυχίες, σχετικά µε την 
αύξηση της ευαισθητοποίησης των καταναλωτών όσον αφορά τις κλιµατικές αλλαγές, όπως 
και οι περιπτώσεις των εκποµπών διοξειδίων του άνθρακα. Η ASA έχει δεχτεί µια σειρά από 
καταγγελίες κατά ενεργειακών εταιρειών, όπως της Scottish& Southern Energy, όπου 
κατασκευάζουναυτοκίνητα, της Toyota, Lexus και Volkswagen και πολλών αεροπορικών 
εταιρειών, συµπεριλαµβανοµένης της EasyJet, για παραπλανητικούς ισχυρισµούς όσον 
αφορά τις εκποµπές διοξειδίου του άνθρακα και την ουδετερότητα του. 

Η αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης των προϊόντων και των εταιρειών στην εφαρµογή των 
πράσινων θέσεων έχει αρχίσει να φαίνεται όλο και περισσότερο. Τα πράσινα σήµατα 
επικοινωνίας πρέπει να στοχεύουν στην σύνδεση του προϊόντος µε την φύση µε ευχάριστο 
και συναισθηµατικό τρόπο, ενώ παράλληλα να παρουσιάζουν πληροφορίες σχετικά µε 
περιβαλλοντικά ασφαλή προϊόντα. Οι πληροφορίες πρέπει να παρουσιάζονται συνοπτικά, 
έτσι ώστε να µην εµπλέκονται µε τις συναισθηµατικές επιπτώσεις της διαφήµισης. 

Η διαχειριστική εφοδιαστική αλυσίδα (SCM) είναι η διαχείριση της ροής των αγαθών και 
των υπηρεσιών. Περιλαµβάνει τη διακίνηση και αποθήκευση των πρώτων υλών, την 
καταγραφή της διαδικασίας που ακολουθείται και τα τελικά προϊόντα από το σηµείο 
προέλευσης προς το σηµείο κατανάλωσης. Τα διασυνδεδεµένα δίκτυα, τα κανάλια και οι 
κοµβικές επιχειρήσεις, εµπλέκονται στην παροχή προϊόντων και υπηρεσιών που απαιτούνται 
από τους πελάτες µιας αλυσίδας εφοδιασµού. Η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας έχει 
οριστεί ως «η σχεδίαση, ο προγραµµατισµός, η εκτέλεση, ο έλεγχος και η παρακολούθηση 
των δραστηριοτήτων της εφοδιαστικής αλυσίδας µε στόχο τη δηµιουργία µιας καθαρής αξίας, 
την οικοδόµηση µιας ανταγωνιστικής υποδοµής, αξιοποίηση των γνώσεων του logistics και 
το συγχρονισµό της προσφοράς µε τη ζήτηση και τη µέτρηση των επιδόσεων σε παγκόσµιο 
επίπεδο." 

Οι καθηγητές Raposo και Do Paco έθιξαν το θέµα των πληροφοριών της αγοράς. Είναι οι 
πληροφορίες που σχετίζονται µε τις αγορές της εταιρείας, οι οποίες συγκεντρώθηκαν και 
αναλύθηκαν ειδικά για το σκοπό της ακριβής και αποφασιστικής λήψης αποφάσεων για τον 
καθορισµό της στρατηγικής της εταιρείας σε τοµείς όπως η στρατηγική διείσδυσης στην 
αγορά και η ανάπτυξη της. Υπάρχει, ωστόσο, ένας ορισµός του πράσινου µάρκετινγκ που 
φαίνεται να είναι γενικά αποδεκτός, '' η ολιστική διαδικασία διαχείρισης υπεύθυνη για τον 
εντοπισµό, την πρόβλεψη και την ικανοποίηση των αναγκών των πελατών και της κοινωνίας, 
µε επικερδή και βιώσιµο τρόπο '' (Peattie& Χάρτη, 1997, σελ. 389). 

Με βάση το άρθρο των DaynaSimpson, DamienPower και DanielSamson, οι οποίοι έγραψαν 
ότι ''η χρήση περισσότερο περιβαλλοντικά βιώσιµων προϊόντων ή διαδικασιών παραγωγής 
είναι συχνά δύσκολο νααναπτυχθούν στο εσωτερικό των εταιρειών, λόγω της εξωτερικής 
πίεσης που εφαρµόζουν οι πελάτες για να επιτευχθούν οι απαιτήσεις του µειωµένου κόστους, 
της βελτίωση της ποιότητας και της ταχύτερη παράδοσης.'' Όταν µιλάµε για την ανάπτυξη 
ενός προϊόντος, µπορούµε να πούµε µε ασφάλεια ότι κάθε εταιρεία πρέπει να φτάσει ένα 
βήµα παραπέρα, ώστε να δει τι χρειάζεται το κοινό, για να µπορέσει στη συνέχεια να το 
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ερµηνεύσει σωστάστο προϊόν. Μια πρόσφατη µελέτη, από την ArunSharma, έχει δείξει ότι ο 
πελάτης χρειάζεται πέντε πράγµατα. Αποτελεσµατικότητα, χαµηλή τιµή, αντοχή, σωστό 
σχεδιασµό και την εµπιστοσύνη στον παραγωγό. 

Τώρα, εκτός από τον πελάτη και τις επιχείρησης τα ενδιαφερόµενα µέρη διαδραµατίζουν 
σηµαντικό ρόλο στον επηρεασµό των οργανώσεων, των αγορών και των διάφορων πτυχών 
που την απαρτίζουν, όπως η αγορά των νέων πράσινων προϊόντων, την ανάπτυξη και τα 
προγράµµατα ανακύκλωσης (Davis, 1992). Πολλοί ενδιαφερόµενοι µε το πράσινο 
µάρκετινγκ δεν µπορούν να έχουν άµεση επίδραση στις στρατηγικές µάρκετινγκ. Τέτοιοι 
είναι ο πλανήτης, τα ζώα και τα φυτά. Επίσης, σύµφωνα µε το άρθρο και δεδοµένης της 
εµπειρικής γνώσης που έχουµε, υπάρχουν ορισµένες δράσεις που µπορούν να εφαρµοστούν 
σε οποιαδήποτε αγορά. Σε αυτό το επίπεδο διαχείρισης της λειτουργίας της εµπορίας, το 
πράσινο µάρκετινγκ λειτουργεί µε τη χρήση πέντε απλών δράσεων. 

• Τον πράσινο σχεδιασµό του προϊόντος 
• Τα πράσινα κριτήρια 
• Την τιµολόγηση των πράσινων προϊόντων 
• Την πράσινη προώθηση και 
• Τις πράσινη χορηγίες 

Η παρούσα οργάνωση της έννοιας πράσινου µάρκετινγκ βασίζεται σε τρεις στρατηγικές: 

• Την ανάλυση των δυνατοτήτων της πράσινης αγορά 
• Τις απαραίτητες δράσεις για την ικανοποίηση των αναγκών του πράσινο µάρκετινγκ 
• Την ανάλυση των ανταγωνιστών 

 

Πρώτα απ’όλα, πρέπει να αναγνωρίσουµε την ανάγκη ενεργοποίησης του ενδιαφέροντοςσε 
όλα τα ενδιαφερόµενα µέρη. Αλλά για να γίνει αυτό πρέπει να διακρίνουµε τους 
ενδιαφερόµενους από εκείνους που δεν είναι. Αν και έχουν γίνει 
πολλέςεπιστηµονικέςσυζητήσειςπάνω στην κατηγοριοποίηση των ενδιαφεροµένων, όλοι 
συµφωνούν ότι οι καταναλωτές, οι ανταγωνιστές, οι εργαζόµενοι, οιµέτοχοι και τα µέσα 
ενηµέρωσης είναι αυτοί που πραγµατικά εµπλέκονται άµεσα στη διαδικασία παραγωγής. 
Μέχρι ποιο βαθµό όµως επηρεάζουν οι ενδιαφερόµενοι τις πράσινες στρατηγικές µάρκετινγκ; 
Ο βαθµός στον οποίο µια επιχείρηση κατανοεί και λαµβάνει υπόψη όλους τους 
περιβαλλοντικούς φορείς, κάνουν τη στρατηγική που ακολουθεί πιο σταθερή και ενεργή 
µακροπρόθεσµα. Αν οι απαιτήσεις εκλαµβάνονται ως περιορισµοί, οι επιχειρήσεις 
µακροπρόθεσµα αποκτούν νοµιµότητα από τους ενδιαφερόµενους, καθώς και θετικά 
αποτελέσµατα και ευθύνη για όσα αναλαµβάνουν. (Weick, 1995) Ωστόσο, εάν τα 
ενδιαφερόµενα µέρη θεωρούνται ως ευκαιρίες για κέρδος οι απαιτήσεις λειτουργήσουν ως 
κίνητρο για να λάβουν την θετική προσοχή του κοινού. Τα εµπειρικά αποτελέσµατα της 
έρευνας έδειξαν ότι οι ενδιαφερόµενοι συνδέουν το πράσινο µάρκετινγκ και τις επιπτώσεις 
του µε την στρατηγική που υιοθετείται από τις επιχειρήσεις. Η µελέτη αποκάλυψε επίσης ότι 
το επίπεδο της πίεσης που ασκούν οι ενδιαφερόµενοι, είναι άµεσα συνδεδεµένο µε το 
πράσινο µάρκετινγκ µιας επιχείρησης. Τέλος, η πράσινη διαχείριση θα µπορούσε να 
οργανωθεί βάση της ανάπτυξης των περιβαλλοντικών στρατηγικών και των ενδιαφεροµένων 
φορέων σε διάφορες βιοµηχανίες και διαφορετικές αγορές. 

Πολλοί έχουν χαρακτηρίσει την δεκαετία του 1990 σαν τη '' ∆εκαετία της Γης '', διότι τότε η  
οικολογία κάνει το ντεµπούτο της. Υπάρχει επίσης µια αυξανόµενη τάση προς φιλικά προς το 
περιβάλλον προϊόντα. Η ιδέα της προσθήκης περιβαλλοντικών προβληµατισµών σε µια 
στρατηγική µάρκετινγκ είναι κάτι που ικανοποιεί τους καταναλωτές. Σύµφωνα µε τον Kotler, 
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οι καιροί απαιτούν µια κοινωνικά υπεύθυνη στρατηγική µάρκετινγκ που περιλαµβάνει 
τέσσερις βασικές λήψεις αποφάσεων και στόχους µάρκετινγκ. 

• Τα θέλω των καταναλωτών 
• Τα συµφέροντα των καταναλωτών 
• Τις απαιτήσειςτηςεταιρείας 
• Την ευηµερία της κοινωνίας 

Τα περιβαλλοντικά θέµατα είναι επιβλαβείς συνέπειες της ανθρώπινης δραστηριότητας στο 
βιοφυσικό περιβάλλον. Η οικολογία, ένα κοινωνικό και περιβαλλοντικό κίνηµα, 
αντιµετωπίζει τα περιβαλλοντικά θέµατα µέσω της υπεράσπισης, την εκπαίδευση και τον 
ακτιβισµό. Σηµαντικά τρέχοντα περιβαλλοντικά θέµατα µπορεί να περιλαµβάνουν την 
κλιµατική αλλαγή, τη ρύπανση, την υποβάθµιση του περιβάλλοντος, την εξάντληση των  
φυσικών πόρων κλπ. Οι τρέχουσα περιβαλλοντικές ανησυχίες είναι οι εξής: 

• Οι χώροι υγειονοµικής ταφής, οι οποίοι καλύπτονται µε τόνους σκουπιδιών ετησίως 
• Το '' φαινόµενο του θερµοκηπίου '', µια απειλή για την επιβίωση της γης που καθηµερινά 

τραβάει όλο και περισσότερο την προσοχή του κόσµου 
• Οι φυσικοί πόροι, µε προτεραιότητα την τραγική µείωση των τροπικών δασών µε όλο και 

µεγαλύτερο ποσοστό (ερηµοποίηση) 
• Τα πυρηνικά θέµατα, η ανάπτυξη και η χρήση των αντιδραστήρων πυρηνικής σχάσης για την 

παραγωγή ηλεκτρικής ενέργειας από πυρηνικά καύσιµα για µη στρατιωτικούς σκοπούς 
• Η εντατική γεωργία 
• Η ανάπτυξη του πληθυσµού 

Οι περιβαλλοντικές ανησυχίες που αναφέρθηκαν παραπάνω αντιπροσωπεύουν τα αµέτρητα 
περιβαλλοντικά ζητήµατα που αντιµετωπίζουµε σήµερα. Επίσης, υπάρχουν ενδείξεις ότι οι 
καταναλωτές ανησυχούν όλο και περισσότερο για τα θέµατα αυτά και υπάρχει άµεση 
σύνδεση, αλλά και αντανάκλαση, στις αγοραστικές τους επιλογές (Adams, 1990). Τα 
περιβαλλοντικά ζητήµατα έχουν επίσης όλο και µεγαλύτερο λόγο στον κινηµατογράφο και 
την τηλεόραση. Μέσα στα τελευταία είκοσι χρόνια, εµπορικά επιτυχηµένες ταινίες µε θέµα 
την οικολογία έχουν βγει στους κινηµατογράφους και από τα µεγάλα στούντιο του 
Hollywood. Τα ετήσια Βραβεία EnvironmentalMedia παρουσιάζονται και δίνονται από την 
EnvironmentalMedia Association (EMA) από το 1991 στο καλύτερο τηλεοπτικό επεισόδιο ή 
ταινία µε περιβαλλοντικό µήνυµα. Η πλειοψηφία των καταναλωτών υποστηρίζουν ότι οι 
περιβαλλοντικές ανησυχίες επηρεάζουν την επιλογή των προϊόντων, ακόµη και αν πρέπει να 
πληρώσουν υψηλότερη τιµή (Freeman, 1989). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6Ο: Περιβαλλοντική συνείδηση 

ενδιαφερόµενων µελών 
Αλλά τι σηµαίνει αυτή η αυξηµένη περιβαλλοντική συνείδηση για τους εµπόρους και τους 
καταναλωτές; Σηµαίνει ότι αναγνωρίζουν τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις και τα οφέλη ενός 
προϊόντος. Αναγνωρίζουν το ρόλο που διαδραµατίζουν οι εταιρείες στην προστασία του 
περιβάλλοντος. Οι επιχειρήσεις πρέπει πρώτα να αποφασίσουν ποια προβλήµατα είναι εφικτό 
να αντιµετωπιστούν, προκειµένου να σχεδιάσουν και να εφαρµόσουν την καταλληλότερη 
στρατηγική. Λόγω του ότι, κάθε επιχείρηση επηρεάζεται από ορισµένα  προβλήµατα µε τον 
ένα ή τον άλλο τρόπο, οι επιχειρήσεις αποφάσισαν να δηµιουργήσουν µακροπρόθεσµες 
στρατηγικές. Οι εταιρείες που επωφελούνται από το πράσινο µάρκετινγκ είναι εκείνες που 
έχουν δείξει µια δέσµευση στην επίλυση των περιβαλλοντικών προβληµάτων και έχουν 
δράσει πέρα από ότι απαιτείται για να πετύχουν. Παραδείγµατα αυτών των εταιρειών είναι τα 
McDonalds, η Texaco, η 3M και η AT&T. Οι εταιρείες που αναφέρονται παραπάνω έχουν 
κάνει µέρος της καθηµερινής εταιρικής ζωής τους την περιβαλλοντική ανάλυση. 
Ταυτόχρονα, πολλές άλλες εταιρείες έχουν αποτύχει να συλλάβουν την ιδέα του πράσινου 
µάρκετινγκ και χωρίς πλήρη επίγνωση δεν έκαναν καµία πραγµατική προσπάθεια δέσµευσης. 
Όπως προαναφέρθηκε, ένα σχέδιο για να λειτουργήσει πραγµατικά, χρειάζεται προσεκτική 
εξέταση και σχεδιασµό. 

Υπάρχουν δύο προσεγγίσεις πράσινου µάρκετινγκ που οι εταιρείες µπορούν να 
ακολουθήσουν. Η πρώτη, είναι µια αµυντική τακτική στην οποία κάνουν το ελάχιστο, 
προκειµένου να αποφύγουν τις αρνητικές συνέπειες. Όταν δηλαδή πληρείς τις ελάχιστες 
προδιαγραφές προκειµένου, είτε να αποφύγεις ένα µποϊκοτάζ των καταναλωτών ή κυρώσεις 
από την κυβέρνηση. Η εικόνα της εν λόγω εταιρείας δεν θα βελτιωθεί και οι πελάτες θα 
αναγνωρίσουν ότι δεν υπάρχει καµία πραγµατική προσπάθεια. Το δεύτερο, είναι µία 
επιθετική στρατηγική, όπου υπάρχει µια ευκαιρία για ένα βιώσιµο ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα. Με λίγα λόγια η ''πρώτη κίνηση'' - αυτός που υιοθετεί πρώτος την στρατηγική 
και αυτός που κάνει περισσότερα από ό, τι απαιτείται διαθέτει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 
και διατηρήσει επάξια την εικόνα ενός ειλικρινή ακτιβιστή. Οι επιχειρήσεις που ακολουθούν 
‘’ δεύτερες’’ την ίδια στρατηγική, συνήθωςθεωρούνται µιµητές και οι καταναλωτές θα 
βλέπουν µε δυσπιστία τις ενέργειες τους. Ένα τέτοιο παράδειγµα είναι η Wal-Mart. Εκτός 
από την αύξηση τωνκερδών της, µια εταιρεία µπορεί να αποφύγει τις κυρώσεις και τους 
κανονισµούς απλά και µόνο µε το να κάνουν περισσότερα από ό, τι απαιτείται και η ίδια να 
αναγκαστεί να σχεδιάσει µια µακροπρόθεσµη στρατηγική. 

Το να ενσωµατώσει µια εταιρεία το πράσινο µάρκετινγκ στη διαδικασία σχεδιασµού είναι 
ένα πρόβληµα για πολλές επιχειρήσεις, εποµένως είναι σηµαντικό να σχεδιαστεί µια 
στρατηγική µάρκετινγκ µε κύριο παράγοντα το πράσινο µάρκετινγκ. Αυτή η βήµα προς βήµα 
στρατηγική αναφέρεται παρακάτω: 

• Ανάπτυξη της περιβαλλοντικής πολιτικής της εταιρείας - την αποστολή και τους στόχους της 
εταιρείας, καθώς και των περιβαλλοντικών της σκέψεων 

• Μια περιβαλλοντική ηγεσία στην κορυφή της εταιρείας –να µιλάνε για µια µακροπρόθεσµη 
δέσµευση και περιβαλλοντική δράση 

• Μίσθωση και να ανάπτυξη περιβαλλοντικών υποστηρικτών - επικέντρωση στις 
περιβαλλοντικές ανησυχίες του οργανισµού, ή ακόµα και να δηµιουργειθεί ένα νέο τµήµα 

• Μόρφωση και εκπαίδευσηόλων τωνεργαζοµένων στην περιβαλλοντική ευαισθητοποίηση - η 
περιβαλλοντική συνείδηση πρέπει να διαποτίζει την εκάστοτε εταιρεία 

• Ενεργός διάλογος µε τις περιβαλλοντικές οµάδες και τους εθνικούς οργανισµούς - 
συνεχήςενηµέρωση για τις ανάγκες και ανησυχίες 
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• Ανάπτυξη ενός προγράµµατος δράσης για το περιβάλλον - το πρόγραµµα θα πρέπει να 
ενσωµατωθεί στο εσωτερικό της διαδικασίας σχεδιασµού 

• Εκπαίδευση όλων τωντµηµάτων για να ανταποκριθούν στις ανάγκες του περιβάλλοντος 
• Μίσθωση επαρκών πώρων για να φανεί η δέσµευση της εταιρείας στο στόχο της- να 

επιδείξουν τη δέσµευσή µε την παροχή χρηµάτων και προσωπικού 
• Αποτελεσµατική διαφήµιση, δηµοσιότητα και επικοινωνία µε τους καταναλωτές –η 

οικοδόµηση της εµπιστοσύνης των πελατών µε σκοπό την ενθάρρυνση της συνεργασίας των 
πελατών σε θέµατα περιβάλλοντος 

• Συνεχής ανατροφοδότηση από τους καταναλωτές µε ένα ενεργό ερευνητικό πρόγραµµα 
µάρκετινγκ – οι ανάγκες και οι απαιτήσεις απαιτούν συνεχή παρακολούθηση και ευελιξία. 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, η εφαρµογή όλων αυτών των σηµείων σε µια πράσινη 
στρατηγική µάρκετινγκ απαιτεί εκπαίδευση και επικοινωνία. Η επιτυχής εφαρµογή θα 
οδηγήσει σε µια αντανάκλαση της ειλικρινής δέσµευσης για το περιβάλλον. Η εταιρεία θα 
πρέπει επίσης να είναι προετοιµασµένη για προσεκτική εξέταση. Οι περιβαλλοντικές 
απαιτήσεις και τα µέτρα τείνουν να κάνουν όλες τις πλευρές σκεπτικές, συνεπώς οι ενέργειες 
που κάνουν οι επιχειρήσεις πρέπει να είναι ουσιαστικές και έγκυρες. Τελευταίο αλλά όχι 
λιγότερο σηµαντικό, κάθε δήλωση και κάθε περιγραφή πρέπει να είναι απλή και κατανοητή. 
Είναι πιο εύκολο για το αγοραστικό κοινό να υποτιµήσει  ένα προϊόν παρά να το 
υπερεκτιµήσει, δεδοµένου του ολοένα µεγαλύτερου σκεπτικισµού που υπάρχει. Η τρύπα του 
όζοντος, οι πετρελαιοκηλίδες και η ρύπανση του αέρα είναι µερικά περιβαλλοντικά ζητήµατα 
που ονοµάστηκαν από τους ερωτηθέντες του ερωτηµατολογίου του Stephen W. McDaniel. Οι 
'' Πράσινοι '' καταναλωτές, ασκούν τις αγοραστικές τους επιλογές που αντικατοπτρίζουν την 
προτίµησή τους για τα περιβάλλον προϊόντα. 

Σε γενικές γραµµές, το πράσινο προϊόν είναι γνωστό ως ένα οικολογικό και/ή φιλικό προς το 
περιβάλλον προϊόν. Σύµφωνα µε τον Shamdasami (1993) πράσινο ορίζεται το προϊόν που δεν 
ρυπαίνει τη γη ή καταχράται τους φυσικούς πόρους, και µπορεί να ανακυκλωθεί ή να 
διατηρηθεί. Είναι ένα προϊόν που έχει περισσότερο φιλικό προς το περιβάλλον περιεχόµενο 
και/ή συσκευασία µε σκοπό τη µείωση των περιβαλλοντικών επιπτώσεων (Elkington και 
Makower, 1988 &Wasik, 1996). Με άλλα λόγια, ο όρος ‘’ πράσινο προϊόν’’ αναφέρεται σε 
ένα προϊόν που ενσωµατώνει όλες τις στρατηγικές στον τοµέα της ανακύκλωσης, µε το 
ανακυκλωµένο περιεχόµενο του, τη µειωµένη συσκευασία και µε τη χρήση λιγότερο τοξικών 
υλικών για τη µείωση των επιπτώσεων στο φυσικό περιβάλλον. Με την προώθηση αυτών των 
πράσινων προϊόντων οι εταιρείες επιχειρούν να επηρεάσουν την πράσινη συµπεριφορά των 
καταναλωτών και να τονώσουν την αγορά τους. Οι καταναλωτές ανησυχούν όλο και 
περισσότερο για τις καθηµερινές τους συνήθειες και τις επιπτώσεις που έχουν στο 
περιβάλλον. Το αποτέλεσµα αυτού είναι ότι ορισµένοι από τους καταναλωτές µεταφράζουν 
τις περιβαλλοντικές τους ανησυχίες σε ενεργή αγορά πράσινων προϊόντων. Οι καταναλωτές 
που γνωρίζουν και ενδιαφέρονται για τα περιβαλλοντικά ζητήµατα ονοµάζονται πράσινοι 
καταναλωτές (Soonthonsmai, 2007). Αυτοί οι πράσινοι καταναλωτές συνήθως οργανώνουν 
αναφορές, µποϊκοτάζστους κατασκευαστές και τους εµπόρους λιανικής πώλησης ώστε να 
προωθήσουν ενεργά την προστασία του πλανήτη (Fergus, 1991). Ο Ottman (1992) αναφέρει 
ότι οι καταναλωτές δέχονται τα πράσινα προϊόντα, όταν πληρούν τις ανάγκες τους για την 
απόδοση, την ποιότητα, την ευκολία και το προσιτό κόστος, και όταν κατανόησαν πώς ένα 
πράσινο προϊόν θα µπορούσε να βοηθήσει στην επίλυση των περιβαλλοντικών προβληµάτων. 
Ως εκ τούτου, µε βάση την έρευνα, υπάρχει ένα κενό όσον αφορά τη σχέση µεταξύ πολλών 
προϊόντων και ειδικών περιβαλλοντικών γνώσεων και στάσεων. 

Μέχρι αυτό το σηµείο, είναι ασφαλές να πούµε ότι το περιβάλλον είναι κάτι περισσότερο από 
µια τάση. Κατά τη διαδικασία της ανάπτυξης της ευσυνειδησίας των πολιτών, όχι µόνο για 
ένα πράσινο προϊόν, αλλά για µια σειρά προϊόντων, οι εταιρείες προσπαθούν παράλληλα 
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νααυξήσουν τις γνώσεις των καταναλωτών µε την ελπίδα να αλλάξουν την αγοραστική τους 
συµπεριφορά. Ως εκ τούτου, φαίνεται να υπάρχει ένας κοινός τρόπος σε όλες τις έρευνες που 
γίνονται σε σχέση µε τις γνώσεις των καταναλωτών των πράσινων προϊόντων. Πρόκειται για 
µια προσπάθεια να προβλέψουµε την αγορά των προϊόντων αυτών. ∆εδοµένου ότι δεν έχει 
αναφερθεί κάποια ισχυρή περιβαλλοντική γνώση, συµπεριφορά ή στάση, οιΜπρίτζετ Martin 
και ο Αντώνης Σηµηντήρας έχουν αναλάβει να προσδιορίσουντην συνεκτική σχέση µεταξύ 
της περιβαλλοντικής γνώσης και των περιβαλλοντικών στάσεων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7Ο: Ενεργοποίηση περιβαλλοντικής γνώσης & 

στρατηγικών 
Συνήθως η οικολογική γνώση περιγράφει αυτόχθονες, ιθαγενείς ή άλλες µορφές 
παραδοσιακών γνώσεων σχετικά µε τη βιωσιµότητα των τοπικών πόρων. Αναφέρεται ως 
"ένα συσσωρευµένο σύνολο γνώσεων, πεποιθήσεων και πρακτικών, που εξελίσσονται από τη 
συσσώρευση των παραδοσιακών οικολογικών γνώσεων και παραδίδεται από γενιά σε γενιά 
µέσα από τα τραγούδια, ιστορίες και πεποιθήσεις. Αφορά τη σχέση των έµβιων όντων 
(συµπεριλαµβανοµένου του ανθρώπου) µε το περιβάλλον τους." Η γνώση αυτή µπορεί επίσης 
να αναφέρεται ως παραδοσιακές περιβαλλοντικές γνώσεις που τονίζουν τα διαφορετικά 
συστατικά και τις αλληλεπιδράσεις του περιβάλλοντος. Πιο συγκεκριµένα περιέχουν την 
γνώση των ειδών ζώων και φυτών και τα φυσικά χαρακτηριστικά του περιβάλλοντος µέσα 
στο χώρο και το χρόνο. Ωστόσο η οικολογική γνώση και η παραδοσιακή περιβαλλοντική 
γνώση µπορούν να χρησιµοποιηθούν ισάξια, λόγω της φύσης και των δύο όρων, καθώς και οι 
δύο τονίζουν τις πολιτιστικές σχέσεις µε το περιβάλλον και τις µη ανθρώπινες σχέσεις µε τα 
ζώα. 

Ωστόσο οι καταναλωτές πρέπει να αναπτύξουν ειδικές στρατηγικές που θα τους επιτρέψουν 
να ξεπεράσουν τρία σοβαρά προβλήµατα, τα οποία συνδέονται άµεσα µε το πράσινο 
µάρκετινγκ. 

• Κακή αξιοπιστία – οι καταναλωτές δεν εµπιστεύονται ορισµένες εταιρείες λόγω των κακών 
παρελθοντικών τους περιβαλλοντικών επιδόσεων. Πολλές επιχειρήσεις έχουν προωθήσει τα 
προϊόντα τους χωρίς να αυξήσουν την περιβαλλοντική ευαισθητοποίηση τους και να την 
ενσωµατώσουν στην πολιτική τους. 

• τον κυνισµό των καταναλωτών - την αποτυχία των προϊόντων µε περιβαλλοντικούς 
ισχυρισµούς. Η δροµολόγηση ενός προϊόντος χωρίς να ληφθούν υπόψιν όλες οι επιπτώσεις 
οδηγεί σε αποτυχίες και παραπλανητικούς ισχυρισµούς. 

• Η σύγχυση των καταναλωτών - η έλλειψη πραγµατικών πληροφοριών σχετικά µε τα 
προϊόντα, που σύµφωνα µε το άρθρο είναι ' ο µεγαλύτερος περιβαλλοντικός κίνδυνος'' 

Αν τα παραπάνω προβλήµατα δεν µπορούν να ξεπεραστούν, είναι εξαιρετικά αµφίβολο αν η 
ιδέα του πράσινου µάρκετινγκ θα είναι αποτελεσµατική και επιτυχής σε µακροπρόθεσµη 
βάση. Μια καλή λύση θα ήταν, όπως είπε ο Adler το 1966 ''Μια συµµαχία των πόρων ή 
προγραµµάτων ανάµεσα σε δύο ή περισσότερους οργανισµούς που αποσκοπούν στην αύξηση 
του δυναµικού του κάθε µάρκετινγκ’'. Με απλά λόγια, να ενώσουν τις δυνάµεις τους µε 
άλλους ώστε να συνεισφέρουν στην οµάδα µε ότι προσόν ή πόρους διαθέτουν ώστε να 
δηµιουργηθεί κέρδος και εµπειρία. Μια ωφέλιµη εταιρεία είναι µια εναλλακτική λύση µε την 
αντίστοιχη οµόλογό της, δεδοµένου ότι λειτουργεί υπό τη νοµική προϋπόθεση της 
δηµιουργίας ενός θετικού αντίκτυπου κοινωνικά αλλά και περιβαλλοντικά όσον αφορά τα 
υλικά και την εταιρική κοινωνική της ευθύνη, την εξέταση των εργαζοµένων της, την 
κοινότητα και το περιβάλλον, καθώς και την πρόκληση σηµερινών ορίων της σε αυτές τις 
περιοχές και τέλος, την έκθεση των πεπραγµένων της εταιρεία, καθώς και τα επιτεύγµατά της 
σε κοινωνικούς και περιβαλλοντικούς τοµείς χρησιµοποιώντας µια Τρίτη µη-κοµµατική 
πηγή. Αυτοί οι τύποι των συµµαχιών είναι εξαιρετικά επιθυµητοί επειδή βοηθούν στην 
οικοδόµηση µιας πιο αξιόπιστης, κοινωνικά και περιβαλλοντικά υπεύθυνης εικόνας της 
εταιρείας. Αυτό το είδος των συµµαχιών µπορεί να παράγει πέντε οφέλη για τους εµπόρους: 

• Αυξηµένη αξιοπιστία των καταναλωτών - σταδιακά αυξηµένη αξιοπιστία στα προϊόντα µιας 
επιχείρησης και των συναφών απαιτήσεων που προβάλει 



28 

 

• Η πρόσβαση σε περιβαλλοντικές πληροφορίες που παρέχονται από τις επιχειρήσεις - 
εκτεταµένο ενηµερωτικό δίκτυο για θέµατα που αφορούν το περιβάλλον 

• Πρόσβαση σε νέες αγορές - τα µέλη οµάδων αποτελούν µια δυνητική αγορά 
• Θετική δηµοσιότητα και µειωµένη δηµόσια κριτική - η δηµοσιότητα που σχετίζεται µε ένα 

προϊόν / υπηρεσία / συµµαχία πρέπει να είναι θετική και αξιόπιστη 
• Ενηµερωµένοι καταναλωτές ως προς τα περιβαλλοντικά θέµατα - να είναι ενηµερωµένοι 

σχετικά µε τις πιθανές λύσεις σε φλέγοντα ζητήµατα, είτε µε τη διοργάνωση ειδικών 
ηµερίδων ή µε το να προσθέσουν τις πληροφορίες στη συσκευασία του προϊόντος. 

Ορισµένες οργανώσεις προτρέχουν  στην υποστήριξη  µιας αιτίας ή στη συµµετοχή σε µια 
συµµαχία, χωρίς στην πραγµατικότητα να αλλάζουν τη συµπεριφορά τους. Σε σύντοµο 
χρονικό διάστηµα τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης και οι καταναλωτές  επισήµαναν  αυτές τις 
αντιφάσεις. Σε αυτή την περίπτωση έχουµε κακή δηµοσιότητα. Όλα τα πιθανά οφέλη και 
γεγονότα πρέπει να αναλυθούν, ώστε να εξασφαλιστεί ότι η συµµαχία µεταξύ των µερών θα 
είναι επιτυχής και ότι οι δραστηριότητές τους έχουν ως αποτέλεσµα τη σωστή συµπεριφορά. 
Μια χρήσιµη τακτική, από την πλευρά της επιχείρησης, θα ήταν να εξετάσει όλες τις πιθανές 
µελλοντικές ευκαιρίες στην αγορά και να αξιολογήσει κατά πόσον η συµµαχία θα είναι 
επωφελής και για τις δύο πλευρές.  Έτσι, όπως µπορείτε να δείτε πρέπει να δηµιουργηθεί µια 
συµβιωτική σχέση µε αποφασιστικές δυνατότητες και χαρακτηριστικά. Κάθε εταίρος πρέπει 
να συµβάλλει ισότιµα στην επιτυχία της δραστηριότητας. Ο σχηµατισµός µιας συµµαχίας για 
χάρη της δηµοσιότητας δεν είναι αρκετό. Μια θετική αντίδραση που δεν αναφέραµε είναι τα 
οφέλη που προκύπτουν από τη συµµαχία για τον εταίρο. 

• Η Αυξηµένη δηµοσιότητα 
• Η Χρηµατοδότηση 
• Η Εκπαίδευση της κοινότητας 
• Η Πραγµατική βελτίωση του περιβάλλοντος 

Για να ολοκληρώσω, οι περιβαλλοντικές οµάδες πρέπει να δουν τις τέτοιου είδους  
στρατηγικές συµµαχίες ως ένα εργαλείο που µπορεί να τους βοηθήσει να επιτευχθεί ο τελικός 
στόχος τους. Ο οποίος είναι η βελτίωση του περιβάλλοντος. 

Μια ερώτηση του MichaelJayPolonsky για το  αν µια εταιρεία µπορεί να είναι καθαρή, 
πράσινη και ταυτόχρονα κερδοφόρα έκανε πολλές εταιρίες να σκεφτούν. Η κατανόηση των 
κινήτρων και της πίεσης πίσω από την ανάγκη για ''πρασίνισµα '' µιας εταιρείας επιβεβαιώνει 
ότι η απάντηση στο παραπάνω ερώτηµα είναι σίγουρα θετική. Το ''Πρασίνισµα'' µπορεί να 
οδηγήσει σε εξωτερικές και εσωτερικές πιέσεις. 

Εξωτερικά παραδείγµατα: 

• Η ικανοποίηση της ζήτησης των πελατών: για παράδειγµα, αντικατάσταση της συσκευασίας 
του προϊόντος σας λόγω ανησυχίας των πελατών 

• Αντιδρώντας στις “πράσινες” ενέργειες ανταγωνιστών: είτε θα κάνετε το ίδιο µε τον αντίπαλό 
σας ή θα χάσετε µερίδιο της αγοράς και το ενδιαφέρον του πελάτη 

• τα αιτήµατα της Μάγχης για να τροποποιήσετε εισόδους: πιέζουν τους προµηθευτές να 
πληρούν τα κατάλληλα πρότυπα 

Εσωτερικά παραδείγµατα: 

• Κόστος: Το «πρασίνισµα» µπορεί να οδηγήσει σε µεγαλύτερη αποδοτικότητα των πόρων και 
την εξοικονόµηση χρηµάτων 

• Πράσινη φιλοσοφία: οι περιβαλλοντικοί στόχοι και οικολογικά θέµατα ενσωµατωθεί στη 
στρατηγική της εταιρείας και των δραστηριοτήτων της 
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Από την άλλη, στις αναδυόµενες αγορές υπάρχουν ισχυρά χαρακτηριστικά του υλισµού για 
τα φιλικά προς το περιβάλλον προϊόντα, πράγµα που σηµαίνει ότι υπάρχει προθυµία από τους 
πελάτες να πληρώσουν επιπλέον και να έχουν µια φιλική προς το περιβάλλον συµπεριφορά. 
Ο υλισµός έχει οριστεί ως '' ένα σετ κεντρικών πεποιθήσεων σχετικά µε τη σηµασία της 
κατοχής αγαθών στη ζωή ενός ατόµου '' (Richins και Dawson, 1992). Έχει διαπιστωθεί ότι οι 
πολυεθνικές επιχειρήσεις σχεδιάζουν την προώθηση της οικονοµικής και περιβαλλοντικής 
βιωσιµότητας τους µε βάση τις επιρροές της παγκοσµιοποίησης. Ως αποτέλεσµα, η 
βιωσιµότητα λαµβάνει όλο και περισσότερη προσοχή σε όλο τον κόσµο και οι πολυεθνικές  
εταιρίες  1) επιδιώκουν µια παγκόσµια ταυτότητα των πολιτών 2) σκέφτονται νέες 
στρατηγικές και 3) κατανοούν το ρόλο της πολιτιστικής ταυτότητας, ιδιαίτερα στις 
αναπτυσσόµενες αγορές. 

Μια φορά κι έναν καιρό, πριν από την παγκοσµιοποίηση, υπήρχε µια τοπική, αυτόνοµη, 
διακριτή και σαφώς καθορισµένη πολιτισµικά συντηρούµενη σύνδεση µεταξύ γεωγραφικών 
τόπων και πολιτιστικής εµπειρίας. Αυτές οι συνδέσεις που αποτελούσαν από τις κοινότητες '' 
πολιτισµική ταυτότητα ». Αυτή η ταυτότητα ήταν κάτι που οι άνθρωποι απλώς «είχαν» ως 
ένα ανενόχλητο υπαρξιακό κοµµάτι, µια κληρονοµιά, ένα όφελος που παραδοσιακά 
σκέφτονταν συνεχώς σε σύγκριση µε το παρελθόν. Η ταυτότητα, τότε, όπως και η γλώσσα, 
δεν ήταν απλώς µια περιγραφή της πολιτιστικής αίσθησης του ανήκειν. Ήταν ένα είδος 
συλλογικού θησαυρού όλων των τοπικών κοινοτήτων. Αλλά ανακαλύφθηκε επίσης ότι είναι 
κάτι εύθραυστο που χρειάζεται προστασία και διατήρηση επειδή θα µπορούσε να χαθεί. 

Σε αυτόν τον κόσµο των πολύπλευρων, διακριτικών  αλλά σε διάφορους βαθµούς ευάλωτων, 
πολιτιστικών ταυτοτήτων εκεί ξαφνικά ξέσπασε η διαβρωτική δύναµη της 
παγκοσµιοποίησης. Η παγκοσµιοποίηση έχει σαρώσει διάφορους πολιτισµούς του κόσµου, 
καταστρέφοντας σταθερές περιοχές, εκτοπίζοντας τους ανθρώπους, φέρνοντας µια 
καθοδηγούµενη από την αγορά, «επώνυµη» οµογενοποίηση των πολιτιστικών εµπειριών και 
εξαφανίζοντας τις διαφορές µεταξύ των τόπων που αποτελούσαν τις ταυτότητές µας. Αν και 
αυτοί οι πολιτισµοί στη ροή του καπιταλισµού είδαν ένα είδος τυποποιηµένης έκδοσης των 
πολιτιστικών τους χαρακτηριστικών να εξάγονται σε όλο τον κόσµο, ήταν οι «ασθενέστερες» 
πολιτισµοί του αναπτυσσόµενου κόσµου που έχουν απειληθεί. Έτσι, η οικονοµική ευπάθεια 
αυτών των µη-δυτικών πολιτισµών µπορεί να συγκριθεί µόνο µε την πολιτιστική ευπάθεια. Η 
πολιτιστική ταυτότητα είναι σε κίνδυνο παντού µε τις λεηλασίες της παγκοσµιοποίησης, αλλά 
ιδιαίτερα ο αναπτυσσόµενος κόσµος. 

Σήµερα, η παγκοσµιοποίηση είναι µια συντριπτική παγκόσµια τάση. Οι υπέρµαχοι της αντί-
παγκοσµιοποίησης βλέπουν την παγκοσµιοποίηση ως οµογενοποίηση. Στην πραγµατικότητα, 
η παγκοσµιοποίηση δεν είναι απλά οµογενοποίηση; αντιθέτως, ενισχύει την πολιτιστική 
ταυτότητα. Η πολιτιστική ταυτότητα παρέχει την παγκόσµια σηµασία της τοπικής γνώσης και 
την αίσθηση του εαυτού, της κοινότητας και του έθνους. Από την άποψη της επιστήµης, της 
τεχνολογίας και της οικονοµικής ανάπτυξης, η παγκοσµιοποίηση αντανακλά τη θεωρία της 
σύγκλισης και του ηγεµονικού ελέγχου, αλλά κατά µια βαθύτερη έννοια, προωθεί την 
πολιτιστική ταυτότητα. Αλλά σε µια βαθύτερη έννοια, η παγκοσµιοποίηση ενισχύει την 
πολιτιστική ταυτότητα και οι άνθρωποι ανησυχούν πολύ περισσότερο για την µοναδικότητα 
ή την ιδιαιτερότητα του πολιτισµού τους. Αν το δούµε αρνητικά, η παγκοσµιοποίηση µπορεί 
να οδηγήσει σε ηγεµονικό έλεγχο. Αλλά ελπίζουµε ότι η παγκοσµιοποίηση µπορεί να 
οδηγήσει σε µια αίσθηση της «συντροφικότητας». 

Οι ακαδηµαϊκοί καθορίζουν το πράσινο µάρκετινγκ µε µια πληθώρα ορισµών. Οι ορισµοί 
αυτοί έχουν ένα κοινό παράγοντα. Λαµβάνουν πάρα πολύ σοβαρά υπόψιν τους τις κινήσεις 
που πρέπει να γίνουν για να υπάρξουν οι ελάχιστες περιβαλλοντικές βλάβες. Ένας σχετικά 
ολοκληρωµένος ορισµός του πράσινου µάρκετινγκ είναι αυτός που ενσωµατώνει όλες τις 
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µεταµορφωτικές αλλαγές που του δίνουν αξία όχι µόνο για τα άτοµα και για την κοινωνία 
σαν σύνολο , αλλά και για την φύση πάνω απ’ όλα. Αυτή τη στιγµή οι έµποροι έχουν 
επικεντρωθεί στην εκπλήρωση των ανθρώπινων αναγκών και όχι στη βελτίωση της 
ποιότητας ζωής και τη βελτίωση του περιβάλλοντος. Το περιβάλλον είναι ένα πολύπλοκο 
σύστηµα που συνδυάζει τον αέρα, το νερό, τη γη και όλα τα ζωντανά πλάσµατα αλλά µερικές 
φορές οι έµποροι δεν σκέφτονται εκτενώς καινούριους τρόπους που θα µπορέσουν να 
αντιµετωπίσουν τα περιβαλλοντικά θέµατα και ως εκ τούτου χάνουν τη µεγάλη εικόνα, που 
είναι η ένταξη του φυσικού περιβάλλοντος στις εταιρικές στρατηγικές. Το γεγονός ότι η 
βιωσιµότητα και τα περιβαλλοντικά ζητήµατα είναι θέµατα που πρέπει να εστιάσουµε σε 
βάθος χρόνου (αντίκτυπο στο φυσικό περιβάλλον), ενώ η κοινωνία ενθαρρύνει την 
κοντόφθαλµη εστίαση και τον ατοµικισµό (επιπτώσεις στην κοινωνία) είναι ένα ανησυχητικό 
φαινόµενο. Υπάρχει ανάγκη γιαενσωµάτωση των µακροπρόθεσµων ζητηµάτων στον τρόπο 
σκέψης την κοινωνίας και κατ’ επέκτασης των καταναλωτών. Η έλλειψη ενός τέτοιου τρόπου 
σκέψης είναι επίσης ο λόγος για τον οποίο οι έµποροι πρέπει να ενθαρρύνουν τους 
καταναλωτές να αλλάξουν τη συµπεριφορά τους και να δηµιουργήσουν λιγότερο αρνητικές 
προσωπικές επιπτώσεις. 

Τώρα, για να δουλέψει µια µετασχηµατιστική πράσινη στρατηγική µάρκετινγκ, πρέπει να 
είναι τρία τα φλέγοντα ζητήµατα που πρέπει να συζητηθούν. 

• Οι καταναλωτές –τα κίνητρα που τους κάνουν να συµπεριφέρονται µε έναν πιο φιλικό προς 
το περιβάλλον τρόπο. Οι καταναλωτές λαµβάνουν αποφάσεις αγοράς που βασίζονται στην 
διαβίωσή τους. Έτσι, το περιβάλλον θα πρέπει να είναι ένας πόρος που διευκολύνουν την 
ικανοποίησή τους. 

• Οι επιχειρήσεις - οι επιχειρήσεις έχουν την ευθύνη της δηµιουργίας περιβαλλοντικών αξιών 
για τους ενδιαφερόµενους. 

• Οι κυβερνήσεις 

Τα περιβαλλοντικά προβλήµατα απαιτούν την ενσωµάτωση του µακροπρόθεσµου τρόπου 
σκέψης στην ατοµική σκέψη και συµπεριφορά. Ένα από τα πιο πιεστικά ζητήµατα είναι η 
ανάπτυξη ενός µηχανισµού που λειτουργεί σωστά και εξασφαλίζει την ενσωµάτωση του 
περιβαλλοντικού κόστους της παραγωγής και της κατανάλωσης στη διαδικασία λήψης 
αποφάσεων και τονώνει την καινοτοµία για την αντιµετώπιση των νέων δαπανών. Τυχόν 
πρόσθετοι φόροι που διατίθενται µας φέρνει σίγουρα ένα βήµα πιο κοντά, αλλά δεν θα έχει 
µακροπρόθεσµα αποτελέσµατα. Οι περιβαλλοντικοί φόροι πρέπει να υποστηρίζονται έτσι 
ώστε η κοινωνία να αναγνωρίζει ότι το περιβάλλον δεν είναι ένα σύστηµα που υπάρχει µόνο 
για την χρήση ή κατάχρηση των καταναλωτών, αλλά περισσότερο για να καταλάβουν οι ίδιοι 
ότι είναι µέρος αυτού. 

Στην οικολογία, η αειφορία είναι η ικανότητα της διάρκειας. Είναι το πώς τα βιολογικά 
συστήµατα παραµένουν ποικίλα και παράγουν επ’ αόριστόν. Μακρόβιοι και υγιής υγρότοποι 
και δάση αποτελούν εξαιρετικά παραδείγµατα βιώσιµης βιολογικών συστηµάτων. Ένας πιο 
επίσηµος ορισµός, ο οποίος βασίζεται σε πολλές έρευνες, είναι ότι ‘’ η βιωσιµότητα είναι η 
αντοχή των συστηµάτων και των διαδικασιών’’. Η πρώτη αρχή της αειφορίας είναι η 
αειφόρος ανάπτυξη, η οποία περιλαµβάνει τα παρακάτω τέσσερα αλληλοσυνδεόµενα 
χαρακτηριστικά: 

• Την οικολογία 
• Την οικονοµία 
• Την πολιτική 
• Τον πολιτισµό 



31 

 

Μερικές φορές οι όροι ‘’ περιβαλλοντική’’, «κοινωνική» και «οικονοµική» πιστεύεται ότι 
είναι οι τρεις πυλώνες της αειφορίας. Αλλά αυτό είναι προβληµατικό καθώς υποδηλώνει ότι 
είναι ισοδύναµες και µπορούν να αποτελέσουν αντικείµενο διαπραγµάτευσης. 
Περιβαλλοντική βιωσιµότητα είναι το πλαίσιο µέσα στο οποίο λαµβάνει χώρα η κοινωνική 
και οικονοµική ζωή. Επίσης, η κοινωνική ανισότητα επηρεάζει άµεσα την περιβαλλοντική 
βιωσιµότητα. Η επιστήµη της αειφορίας είναι η µελέτη της αειφόρου ανάπτυξης και της 
περιβαλλοντικής επιστήµης. Τα υγιή οικοσυστήµατα και τα περιβάλλοντα είναι απαραίτητα 
για την επιβίωση των ανθρώπων και άλλων οργανισµών. Οδεύοντας προς την αειφορία είναι 
µαζί µε όλα τα υπόλοιπα µια κοινωνική πρόκληση που περιλαµβάνει το διεθνές και εθνικό 
δίκαιο, την πολεοδοµία και τις µεταφορές, τον τοπικό και ατοµικό τρόπο ζωής και τέλος τα 
ηθικά στοιχεία του καταναλωτισµού. Οι κινήσεις που µπορούµε να κάνουµε για να ζούµε µε 
πιο βιώσιµο τρόπο µπορεί να πάρει πολλές µορφές. Από την αναδιοργάνωση των συνθηκών 
διαβίωσης (π.χ., οικολογικά χωριά, οίκο-κοινότητες και βιώσιµων πόλεων), επανεκτιµώντας 
τους οικονοµικούς τοµείς (την πράσινη ανάπτυξη, βιώσιµη γεωργία), ή/και πρακτικές 
εργασίας (βιώσιµη αρχιτεκτονική), χρησιµοποιώντας την επιστήµη για την ανάπτυξη νέων 
τεχνολογιών (πράσινες τεχνολογίες, τις ανανεώσιµες πηγές ενέργειας και τη βιώσιµη σχάση 
και ηλεκτρικής ενέργειας από σύντηξη), ή το σχεδιασµό συστηµάτων µε έναν ευέλικτο και 
αναστρέψιµο τρόπο, µε σκοπό την προσαρµογή του τρόπου ζωής της κοινωνίας και την 
διατήρηση των φυσικών πόρων. Παρά την αυξηµένη δηµοτικότητα της χρήσης του όρου 
«αειφορία», η πιθανότητες να επιτευχθεί η περιβαλλοντική βιωσιµότητα θα συνεχίσουν να 
αµφισβητούνται, εξ αιτίας της κακοµεταχείρισης του περιβάλλοντος, της κλιµατικής 
αλλαγής, της υπερκατανάλωσης και την αύξηση του πληθυσµού. 

Το γεγονός ότι η βιωσιµότητα είναι κάτι που βελτιώνει την ποιότητα της ανθρώπινης ζωής, 
ενώ ζει µέσα στην φέρουσα ικανότητα του οικοσυστήµατος που υποστηρίζει, εκφράζει την 
ιδέα της αειφορίας µε ποσοτικά όρια. Αλλά η βιωσιµότητα είναι επίσης µια έκκληση για 
δράση, ένα έργο σε εξέλιξη ή "ταξίδι" και ως εκ τούτου µια πολιτική διαδικασία, έτσι µερικοί 
ορισµοί καθορίζονται από κοινούς στόχους και αξίες. Ο Καταστατικός Χάρτης της Γης (µια 
διεθνής διακήρυξη των θεµελιωδών αξιών και αρχών που θεωρούνται χρήσιµες για την 
οικοδόµηση µιας δίκαιης, βιώσιµης και ειρηνικής παγκόσµιας κοινωνίας στον 21ο αιώνα), 
µιλά για «µια βιώσιµη παγκόσµια κοινωνία βασισµένη στο σεβασµό για τη φύση, τα 
οικουµενικά ανθρώπινα δικαιώµατα, την οικονοµική δικαιοσύνη και µια κουλτούρα 
ειρήνης."Αυτό πρότεινε µια πιο σύνθετη εικόνα της αειφορίας, η οποία περιλάµβανε τη 
σηµασία του τοµέα της «πολιτικής». Περισσότερο από αυτό, η βιωσιµότητα σηµαίνει 
υπεύθυνη και προληπτική λήψη αποφάσεων και µια καινοτοµία που θα ελαχιστοποιήσει τις 
αρνητικές επιπτώσεις, θα διατηρήσει την ισορροπία µεταξύ της οικολογικής ανθεκτικότητας, 
της οικονοµικής ευηµερίας, της πολιτικής δικαιοσύνης και της πολιτιστικής ζωντάνιας για να 
εξασφαλιστεί ένας επιθυµητός πλανήτης για όλα τα είδη τώρα αλλά και στο µέλλον. 
Συγκεκριµένοι τύποι βιωσιµότητας περιλαµβάνουν τη βιώσιµη γεωργία, τη βιώσιµη 
αρχιτεκτονική και την οικολογική οικονοµία. 

Ακόµη και αν οι τάσεις δείχνουν ότι η καινοτοµία των πράσινων προϊόντωνθεωρείται 
συνηθισµένη µεταξύ των επιχειρήσεων και των ενδιαφερόµενων µερών, εξακολουθεί να 
υπάρχει µεγάλη σύγχυση σχετικά µε τα καινοτόµα και βιώσιµα προϊόντα και για το πώς οι 
εταιρείες ενσωµατώνουν την περιβαλλοντική αειφορία στην ανάπτυξη νέων προϊόντων. Η 
περιβαλλοντική βιωσιµότητα αποτελεί επίσης µια ευκαιρία για τη βελτίωση της 
ανταγωνιστικότητας, σε µια λογική κέρδους και των δύο µερών. Είναι σηµαντικό να 
σηµειωθεί ότι απλά µε το να υπάρχει το κίνητρο να γίνεις ''πράσινος'' δεν είναι αρκετό. 
Πολιτικές, στόχοι και στρατηγικές πρέπει να είναι σε θέση να λειτουργούν στο έπακρο, 
προκειµένου να προχωρήσουν στην πράσινη γραµµή παραγωγής και καινοτοµίας των 
προϊόντων. Ένα άλλο πράγµα που πρέπει να σηµειωθεί είναι ότι οι αλλαγές πρέπει να είναι 
όχι µόνο αξιοσηµείωτες αλλά αξιόπιστες και επαληθεύσιµες, διαφορετικά θα κάνει τους 
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πελάτες και τα ενδιαφερόµενα µερών να υποχωρήσουν. Ο κύκλος ζωής ενός νέου προϊόντος 
είναι µια σηµαντική πτυχή της πράσινης καινοτοµίας που επιτρέπει σε περιβαλλοντολόγους 
και διαχειριστές προϊόντων νααναλύσουν τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις του κάθε σταδίου. 
Ένα άλλο σηµαντικό όριο στο ταξίδι για την επίτευξη της περιβαλλοντικής βιωσιµότητας 
είναι η συσκευασία, λόγω των επιπτώσεών της, κατά τη µεταφορά και τη διάθεση των 
προϊόντων. 

Για να ολοκληρώσω, προκύπτουν πολλά οφέλη από την ενσωµάτωση της αειφορίας στους 
περιβαλλοντικούς κανονισµούς. 

• Η αύξηση της αποδοτικότητας στη χρήση των πόρων 
• Απόδοση των επενδύσεων 
• Αύξηση των πωλήσεων 
• Ανάπτυξη νέων αγορών 
• ∆ιαφοροποίηση προϊόντος 
• Ενισχυµένο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8Ο: Κίνδυνοι που προκύπτουν 
Ένας από τους κινδύνους για την ανάπτυξη πράσινων προϊόντων είναι η αυξηµένοι 
συνεχήέλεγχοι του κοινού και των ενδιαφερόµενων µερών. Η ανάπτυξη της 
ευαισθητοποίησης των πελατών δεν είναι δύσκολη, αλλά η στάση του πελάτη και η 
συµπεριφορά του σίγουρα δεν είναι το ίδιο, µε τις αγορές που κάνουν και τα ποσά που 
πληρώνουν. Για τους διαχειριστές υπεύθυνους για την οργάνωση, προτείνεται ότι οι 
επιδόσεις της εταιρείας, συµπεριλαµβανοµένης της αγοράς, της λειτουργικής και της 
περιβαλλοντικής απόδοσης, µπορεί να επηρεάζονται από τη διαχείριση του περιβάλλοντος 
και από την υιοθέτηση καινούριων πρακτικών. 

Η στάση των καταναλωτών είναι ένα συνονθύλευµα  των πεποιθήσεων, των συναισθηµάτων, 
της συµπεριφοράς και των προθέσεων που έχουν. Αυτά τα συστατικά συνδέονται, δεδοµένου 
ότι είναι εξαιρετικά αλληλεξαρτώµενα και µαζί αντιπροσωπεύουν τις δυνάµεις που 
επηρεάζουν τον τρόπο που ο καταναλωτής θα αντιδράσει µε ένα αντικείµενο. 

Ο καταναλωτής µπορεί να κατέχει τόσο θετικές πεποιθήσεις προς ένα αντικείµενο (ο καφές 
έχει ωραία γεύση), όσο και αρνητικές (ο καφέ λερώνει). Επιπλέον, µερικές πεποιθήσεις 
µπορεί να είναι ουδέτερες (ο καφές είναι µαύρο) και µερικές µπορεί να διαφέρουν ως προς 
την προοπτική, ανάλογα µε το πρόσωπο ή την κατάσταση (ο καφέ µας κρατάει ξύπνιους / 
είναι καλός σε ένα κρύο πρωινό). Οι πεποιθήσεις που κατέχουν οι καταναλωτές δεν 
χρειάζεται να είναι ακριβής (το χοιρινό περιέχει λίγο λίπος) και µερικές πεποιθήσεις 
µπορούν, έπειτα από προσεκτικότερη εξέταση, να αντιφάσκουν (µια ιστορική φιγούρα ήταν 
καλός άνθρωπος αλλά ταυτόχρονα είχε και σκλάβους). ∆εδοµένου ότι ο καταναλωτής 
κατέχει πολλές πεποιθήσεις, µπορεί συχνά να είναι δύσκολο να ‘’ πιάσουµε’’ την γενική 
πεποίθηση για το αν ένα αντικείµενο είναι καλό ή κακό. Οι καταναλωτές κατέχουν, επίσης, 
ορισµένα συναισθήµατα ως προς τα εµπορικά σήµατα ή άλλα αντικείµενα. Μερικές φορές 
µπορεί επίσης να υπάρχουν αισθήµατα τα οποία είναι ανεξάρτητα από τις πεποιθήσεις. Για 
παράδειγµα, µερικοί ακραίοι περιβαλλοντολόγοι µπορεί να πιστεύουν ότι η κοπή των 
δέντρων είναι λάθος ηθικά, αλλά να έχουν θετική αντίδραση προς τα χριστουγεννιάτικα 
δέντρα γιατί συνδέουν ασυνείδητα αυτά τα δέντρα µε την εµπειρία που είχαν τα 
Χριστούγεννα ως παιδί. Τέλος, η συµπεριφορά των καταναλωτών είναι αυτό που έχει άµεση 
σχέση µε το αντικείµενο που θέλουν να αγοράσουν. Όπως και µε τις επιρροές που αρκετές 
φορές µπορεί να αντανακλούν άλλες περιστάσεις -- αν για παράδειγµα, στον καταναλωτή δεν 
αρέσει πραγµατικά ένα εστιατόριο αλλάπαρ’ όλα αυτά θα πάει εκεί, γιατί είναι ένας τόπος 
συνάντησης για τους φίλους. 

Οι άνθρωποι θέλουν να πιστεύουν ότι η συµπεριφορά τους είναι λογική, έτσι, από τη στιγµή 
που χρησιµοποιούν ένα προϊόν, οι πιθανότητες είναι ότι θα συνεχίσουν να το  κάνουν, εκτός 
αν κάποιος είναι σε θέση να τους αναγκάσει να αλλάξουν γνώµη. Ένας τρόπος για να 
κάνουµε τους ανθρώπους να στραφούν σε µια συγκεκριµένη µάρκα είναι να 
χρησιµοποιήσουµε προσωρινές εκπτώσεις ή/και κουπόνια. Ωστόσο, όταν οι καταναλωτές 
αγοράζουν ένα προϊόν µε έκπτωση, µπορούν να δικαιολογήσουν την αγορά, καθώς 
βασίζονται στη χαµηλή τιµή του, ενώ δεν αποκλείεταιαργότερα να στραφούν σε άλλα 
εκπτωτικά είδη. Ένας καλύτερος τρόπος για να κάνουµε τους ανθρώπους να στραφούν σε µια 
άλλη µάρκα είναι να αποκτήσει αυτή η µάρκα, τουλάχιστον προσωρινά, καλύτερο χώρο στα 
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ράφια, έτσι ώστε το προϊόν να είναι πιο βολικό και προσβάσιµο στους καταναλωτές. Οι 
καταναλωτές είναι λιγότερο πιθανό να χρησιµοποιήσουν αυτή τη διαθεσιµότητα ως σκεπτικό 
για την αγορά τους και να µπορούν να συνεχίσουν να αγοράζουν το προϊόν, ακόµη και όταν 
αυτό είναι λιγότερο προσβάσιµο.Η χρήση του συναισθήµατος για να προκαλέσει συµπάθεια 
µε τη διαφήµιση µπορεί να αυξήσει την έλξη του καταναλωτή για ένα προϊόν, αλλά µπορεί 
να αποτύχει αν οι καταναλωτές πιστεύουν ότι τα συναισθήµατα των ανθρώπων γίνονται 
αντικείµενο εκµετάλλευσης. Ο φόβος φαίνεται να λειτουργεί µόνο εάν προκληθεί σε µεγάλο 
επίπεδο και πολύ προκλητικά. Όχι σε σηµείο που θα τροµάξει τους ανθρώπους, αλλά σε 
σηµείο που ο φόβος θα λειτουργήσει σαν ερέθισµα για να δράσουν σωστά. Το χιούµορ 
φαίνεται να είναι και αυτό αποτελεσµατικό στην απόκτηση προσοχής, αλλά δεν φαίνεται να 
αυξάνει την πειθώ του κοινού στην πράξη. Επιπλέον, µια πιο ευνοϊκή στάση απέναντι στη 
διαφήµιση µπορεί να δηµιουργηθεί από µια χιουµοριστική διαφήµιση, η οποία µε τη σειρά 
του να οδηγήσει σε αύξηση των πωλήσεων. Η συγκριτική διαφήµιση, η οποία είναι 
παράνοµη σε πολλές χώρες, αυξάνει συχνά τις πωλήσεις της διαφηµιζόµενης µάρκας, αλλά 
µπορεί να αποτύχει σε ορισµένους πολιτισµούς. 

Αλλά ποια είναι η στάση των καταναλωτών σε σχέση µε τους πράσινους προµηθευτές; 

Από το 1989 ο Ευρωπαίος καταναλωτής έχει εµπλακεί έντονα µε την πράσινη πολιτική και 
ολόκληρο το Κόµµα των Πρασίνων. Οι πράσινες αγορέςαναφέρονται στην προµήθεια 
προϊόντων και υπηρεσιών που έχουν µειωµένη επίδραση στην ανθρώπινη υγεία και το 
περιβάλλον, σε σύγκριση µε τα ανταγωνιστικά προϊόντα ή υπηρεσίες που εξυπηρετούν τον 
ίδιο σκοπό. Η σύγκριση αυτή µπορεί να εξετάσει πρώτα την απόκτηση υλικών, την 
παραγωγή, την κατασκευή, τη συσκευασία, τη διανοµή, την επαναχρησιµοποίηση, τη 
λειτουργία, τη συντήρηση και τέλος τη διάθεση του προϊόντος ή της υπηρεσίας στο κοινό. Οι 
πράσινες αγορές περιλαµβάνουν επίσης περιβαλλοντικά υπεύθυνες αγορές, πράσινες 
προµήθειες και περιβαλλοντικά υπεύθυνεςαγορές. 

Η βιωσιµότητα των προµηθειών είναι πολύτιµη για την κοινωνία, διότι: 

• Μειώνει το κόστος και βελτιώνει το περιβάλλον 
• Ενισχύει τις αγορές για ανακυκλώσιµα υλικά 
• Εξοικονοµεί ενέργεια µε την προώθηση των προϊόντων που εξοικονοµούν ενέργεια στην 

αγορά 

Η ανακύκλωση είναι κάτι περισσότερο από την τοποθέτηση ορισµένων υλικών σε έναν 
ειδικό κάδο. Ο κύκλος της ανακύκλωσης είναι πλήρης µόνο όταν τα υλικά που έχουν 
διαχωριστεί για ανακύκλωση ανακατασκευάζονται σε νέα προϊόντα, τα οποία στη συνέχεια 
πωλούνται. Η ανακύκλωση λειτουργεί µόνο όταν οι καταναλωτές, οι επιχειρήσεις και οι 
οργανισµοί αγοράσουν τα προϊόντα που κατασκευάζονται από τα ανακυκλώσιµα υλικά. Η 
οικονοµική ανάλυση δείχνει ότι η ανακύκλωση µπορεί να δηµιουργήσει τρεις φορές 
περισσότερα έσοδα και σχεδόν έξι φορές περισσότερες θέσεις εργασίας. Προωθεί τη χρήση 
των λιγότερο τοξικών προϊόντων που προστατεύουν την υγεία και την ασφάλεια των 
µαθητών και των εργαζοµένων, όπως και την ελαχιστοποίηση των επιβλαβών εκποµπών στον 
αέρα, τη γη και το νερό. 

Η τιµολόγηση των οικολογικών προϊόντων διατηρήθηκε σε υψηλότερα επίπεδα ώστε να 
αντικατοπτρίζει τις πρόσθετες δαπάνες τροποποίησης της παραγωγικής διαδικασίας, τη 
συσκευασία και τη διαδικασία διάθεσης. Οι καταναλωτές όµως, τόσο στην Ευρώπη όσο και 
στις ΗΠΑ είναι απρόθυµοι να πληρώσουν επιπλέον ακόµη και αν δηλώνουν ότι θα ήταν 
διατεθειµένοι να το κάνουν. Εµπειρικές έρευνες έχουν δείξει ότι οι άνθρωποι αποδέχονται 
αύξηση των τιµών για τα πράσινα προϊόντα, επειδή τους κάνει να αισθάνονται καλά για τον 
εαυτό τους. Έχει αναφερθεί από την εφηµερίδα TheEconomist ότι ''η εστίαση στις 
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περιβαλλοντικές ανησυχίες είναι πιο προσοδοφόρασαν στρατηγική πωλήσεων ακόµα και από 
τη δεκαετία του 1950 που τα διαφηµιστικά γραφεία ανακάλυψαν το σεξ''. Λέξεις όπως 
‘’ βιοδιασπώµενα’’, ‘’ ανακυκλώσιµα’’ και ‘’ φιλικά προς το περιβάλλον προϊόντα’’ έχουν 
χάσει το νόηµά τους και σε πολλές περιπτώσεις κατακρίθηκαν. Πολλές εταιρείες έχουν 
απλώς σταµατήσει να προωθούν τα περιβαλλοντικά πλεονεκτήµατα των προϊόντων τους. 
Αυτό οδηγεί σε ένα πραγµατικό πρόβληµα για τους εµπόρους και τους ενδιαφερόµενους, 
καθώς εµπλέκεται και µε την ικανότητά τους να προωθούν τις θετικές επιδράσεις των 
προϊόντων αυτών. Ενώ οι εταιρείες έχουν αρχίσει να αποµακρύνονται από τις πράσινες 
αξιώσεις, ο στόχος τους να προσεγγίσουν καλύτερα τους καταναλωτές µε πράσινο 
συµφέροντα δεν έχει σταµατήσει. Αλλά για τις εταιρείες που είναι πρόθυµες να διαφηµίσουν 
τα πράσινα πλεονεκτήµατα των προϊόντων τους, υπάρχουν τέσσερις περιοχές στόχευσης που 
χρειάζεται να επικεντρωθούν. Το ίδιο το προϊόν, η συσκευασία του, η διαδικασία κατασκευής 
του και η διαδικασία διάθεσης του. 

Οι εταιρείες έχουν συνειδητοποιήσει ότι οι περιβαλλοντικές ανησυχίες της κοινωνίας και των 
καταναλωτών δεν θα εξαφανιστούν. Κάθε πτυχή του προϊόντος παρέχει µια ευκαιρία για την 
εταιρεία, όχι µόνο για την προστασία του περιβάλλοντος, αλλά επίσης για να επωφεληθούν 
από την θετική στάση των καταναλωτών προς την κατεύθυνση αυτή. Το πράσινο µάρκετινγκ 
είναι µια φυσική απόφυση της κοινωνίας από το περιβάλλον και οι διαχειριστές θα πρέπει να 
είναι πρόθυµοι να πουλήσουν και να προωθήσουν τα προϊόντα τους σε έναν όλο και πιο 
ύποπτο καταναλωτή. Τα πιο αποτελεσµατικά µέσα ανάπτυξης και παραγωγής θα 
εξασφαλίσουν εύλογα κέρδη. Η δέσµευση και η στήριξη των καταναλωτών είναι βασικοί 
πυλώνες για το µέλλον του πράσινου µάρκετινγκ και αυτό θα ήταν µια πραγµατικά 
κινητήριος στρατηγική για τη χρήση του. 

Αυξανόµενη συνειδητοποίηση της περιβαλλοντικής ευθύνης µπορεί να είναι ένα σηµαντικό 
σηµείο τόσο για την ανάπτυξη όσο και για τη διαφοροποίηση της. Η καλύτερη προσέγγιση 
για την επίτευξη της πράσινης ανάπτυξης, στην καλύτερη των περιπτώσεων, δεν είναι πάντα 
σαφής. Τρεις στρατηγικές που οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν για να επιτύχουν τους 
πράσινους στόχους τους και ταυτόχρονα να χρησιµοποιήσουν το πλήρες δυναµικό τους. Οι 
στρατηγικές αυτές είναι οι ακόλουθες: 

• Έµφαση - αναβάθµιση και χρήση των ήδη υπάρχοντών πράσινα χαρακτηριστικών µιας 
εταιρείας 

• Απόκτηση – η χρήση της πράσινη γνώσης κάποιου άλλου ως εναλλακτική λύση (BodyShop, 
Ben&Jerry του). Επιτυχηµένες εταιρείας που έχουν πιστούς πελάτες έχουν επίσης τη γνώση 
για να τη µεταδώσουν σε άλλες εταιρείες 

• Σχεδιασµός - όταν µια εταιρεία έχει µια καλή καινοτοµία και σαν απόδειξη την καλή ιστορία 
της ανάπτυξης του προγράµµατος της, είναι πιο εύκολο για αυτούς να οικοδοµήσουν µια 
βιώσιµη και επιτυχηµένη στρατηγική από το µηδέν 

Σε όλες τις παραπάνω στρατηγικές όµως, υπάρχει µια κόκκινη σηµαία που πρέπει να 
προσέξουµε. Αν η συγκεκριµένη εταιρεία έχει τις βάσεις για να υποστηρίξει και να 
εργαστούν όλοι πάνω σε αυτό το µοντέλο ή το αν οι ισχυρισµοί τους θα είναι αξιόπιστοι, 
ώστε να µπορούν να έχουν µια τυπική εικόνα για την αγορά που στοχεύουν. Ό, τι πορεία µια 
εταιρεία επιλέγει οι πελάτες της, οι ακτιβιστές και το κοινό δεν θα ασχοληθούν µε τις 
πρωτοβουλίες ως ανεξάρτητες παραµέτρου και θα βλέπουν κάθε προσπάθεια που 
καταβάλλεται ως ένα τρόπο για την εταιρεία να επιτύχει το στόχο που έχει θέσει. ∆ηλαδή, το 
κέρδος. 

Τα εργαλεία του πράσινο µάρκετινγκ (το οικολογικό σήµα / η εταιρεία / η διαφήµιση) θα 
βοηθήσουν στην αντίληψη και την ευαισθητοποίηση των χαρακτηριστικών, των ιδιοτήτων 
των πράσινων προϊόντων, που κατά συνέπεια θα οδηγήσουν στην αγορά αυτών των 
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προϊόντων. Τα εργαλεία που αναφέρονται παραπάνω διαδραµατίζουν ουσιαστικό ρόλο στην 
αλλαγή της αγοραστικής συµπεριφοράς των πελατών ώστε να µπουν στη διαδικασία να 
αγοράσουν ένα φιλικό προς το περιβάλλον προϊόντο οποίο θα βοηθήσει στη µείωση των 
αρνητικών επιπτώσεων των κατασκευασµένων προϊόντων στο περιβάλλον. 

Σύµφωνα µε τους Hartmann και Ibanez, το 2006, το πράσινο µάρκετινγκ εστιάζει στην 
αποτελεσµατικότητα των στρατηγικών της πειθούς και πιστεύουν ότι οι καταναλωτές που 
ενασχολούνται µε τα περιβαλλοντικά θέµατα, είναι ο λόγος που επεκτείνεται καθηµερινά η 
περιβαλλοντική γνώση. Όπως έχει δηλωθεί ήδη το πράσινο ή το περιβάλλον µάρκετινγκ έχει 
ως αποκλειστικό σκοπό την ελαχιστοποίηση των τυχόν επιβλαβών επιπτώσεων στο 
περιβάλλον. Αξίζει επίσης να αναφερθεί ότι οι ετικέτες στα προϊόντα είναι ένας τρόπος για 
την επίτευξη δύο απαραίτητων λειτουργιών. Η πρώτη, είναι η ενηµέρωση σχετικά µε τα 
χαρακτηριστικά του προϊόντος, την ποιότητά και τι προσφέρουν στο περιβάλλον και κατά 
δεύτερον, οι ετικέτες να είναι ένα εργαλείο για τους καταναλωτές, ώστε να µπορούν να 
αποφασίζουν οικειοθελώς ως προς την αγορά των φιλικών προς το περιβάλλον προϊόντων. 
Ορισµένες εµπειρικές µελέτες έχουν δείξει ότι όταν ο πελάτης µελετήσει τα οικολογικά 
σήµατα των προϊόντων, αυξάνει την περιβαλλοντική του ευαισθητοποίηση και αναπτύξει 
µόνος τουτην περιβαλλοντική του γνώση ενώ παράλληλα αυξάνει την αγοραστική του 
πρόθεσή. Υπάρχει πάντα η πιθανότητα ότι ακόµα κι αν ένας πελάτης δει ένα οικολογικό 
σήµα να µηνοδηγηθεί αυτοµάτως στην αγορά του προϊόντος. Σύµφωνα µε τον Baldwin 
(1993), οι περιβαλλοντικές διαφηµίσεις βοηθούν στη διαµόρφωση των αξιών των 
καταναλωτών και τις µεταφράζουν σε αγοραστικές συνήθειες.  Τα περιβαλλοντικά µηνύµατα 
των διαφηµίσεων, καθώς και οι ετικέτες των προϊόντων επηρεάζουν την αγοραστική 
συµπεριφορά κατά 70%, βάση τωνChase και Smith. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9Ο: Η Βοήθεια των Μέσων Κοινωνικής 

∆ικτύωσης 
Η πλειοψηφία των ερωτηθέντων διάφορων ερευνών, αφενός πιστεύουν ότι οι διαφηµίσεις 
που επικεντρώνονται στο περιβάλλον ενισχύουν την περιβαλλοντική τους γνώση, αλλά από 
την άλλη νοµίζουν ότι καθοδηγεί τους καταναλωτές να κάνουν ορισµένες αγοραστικές 
αποφάσεις. Κρατώντας αυτό στο νου µας, οι συγκεκριµένοι καταναλωτές συνέχισαν να έχουν 
τις ίδιες αγοραστικές µε προηγουµένως. Μία από τις πτυχές που συµβάλλουν στην αποτυχία 
των περιβαλλοντικών διαφηµίσεων, είναι η χαµηλή αξιοπιστία τους. Ορισµένοι καταναλωτές, 
όπως δηλώνεται από την Penang, πιστεύουν ότι οι περιβαλλοντικές διαφηµίσεις θα αυξήσουν 
τις ‘’ πράσινες’’ γνώσεις τους µαζί µε τη βοήθεια των µέσων µαζικής ενηµέρωσης, την 
τηλεόραση και τις εφηµερίδες. Επιπλέον, η κυβέρνηση µπορεί να προωθήσει τα 
περιβαλλοντικά ζητήµατα µε το να ευαισθητοποιήσει το κοινό και να διοχετεύσει την 
εµπιστοσύνη στα οικολογικά σήµατα, προκειµένου να αυξηθεί η πράσινη αγορά προϊόντων. 

Η νοηµοσύνη του µάρκετινγκ είναι οι καθηµερινές πληροφορίες, σχετικά µε τις αγορές που 
επικεντρώνεται η εταιρεία, συγκεντρωµένες και αναλυµένες ειδικά για το σκοπό της ακριβής 
και έγκυρης λήψης αποφάσεων για τον καθορισµό ευκαιρία της αγοράς, τη στρατηγική 
διείσδυσης σε αυτήν και την ανάπτυξη της αγοράς. Η νοηµοσύνη στο µάρκετινγκ είναι 
απαραίτητη όταν εισέρχεται µια εταιρεία σε µια ξένη αγορά. Η νοηµοσύνη του µάρκετινγκ 
καθορίζει τη νοηµοσύνη που απαιτείται για να δηµιουργήσει µια στρατηγική, συλλέγει τα 
απαραίτητα στοιχεία του περιβάλλοντος και τα παραδίδει στους διευθυντές µάρκετινγκ που 
τα έχουν ανάγκη. Αυτού του είδους το µάρκετινγκ µπορεί να αναπτυχθεί χρησιµοποιώντας 
µια εσωτερικήστρατηγική ως πρότυπο υπηρεσία. Τα συστήµατα αυτά λαµβάνουν δεδοµένα 
από διαφορετικές πηγές δεδοµένων, όπως googlewebanalytics, επιχειρηµατική ευφυΐα, 
τηλεφωνικό κέντρο και στοιχεία για τις πωλήσεις, οι οποίες συχνά δηµιουργούν ξεχωριστές 
εκθέσεις. Για τη συλλογή πληροφοριών µάρκετινγκ, οι διευθυντές µάρκετινγκ πρέπει να είναι 
σε συνεχή επαφή µε σχετικές πηγές που θα τους βοηθήσουν να αυξήσουν τις πληροφορίες 
που χρειάζονται (από βιβλία µέχρι εφηµερίδες και εµπορικές εκδόσεις). Οι διευθυντές 
µάρκετινγκ θα πρέπει να µιλήσουν µε διάφορα ενδιαφερόµενα µέρη, όπως τους πελάτες, τους 
διανοµείς και τους προµηθευτές, για να αποκτήσουν µια σφαιρική εικόνα. Εκτός από αυτό, 
θα πρέπει επίσης να παρακολουθούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και ενηµέρωσης, όπως 
και ναδιεξάγουνonline συζητήσεις ώστε να µπορούν να έχουν την απαραίτητη 
ανατροφοδότηση. Οι διευθυντές µάρκετινγκ µπορεί να σχεδιάσει αναφορές που συσχετίζουν 
και απεικονίζουν τα δεδοµένα που προέρχονται από µια ποικιλία υπηρεσιών και πηγών 
(ακόµη και εξωτερικά δεδοµένα). Αυτό τους επιτρέπει να δουν τους τρέχοντες δείκτες 
απόδοσης σε πραγµατικό χρόνο και να αναλύσουν τις τάσεις, αντί να περιµένουντους 
αναλυτές να παραδώσουν τις περιοδικές εκθέσεις. Η επιχειρηµατική ευφυΐα για παράδειγµα, 
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µπορεί να συλλέξει εξαιρετικά ακριβείς και έγκαιρους όγκους δεδοµένων, αλλά συχνά 
απαιτεί υποστήριξη για να οργανώσει και να επεξεργαστείτις απαιτούµενες αναφορές. 

Η νοηµοσύνη πίσω από τα media χρησιµοποιεί επιστηµονικά στοιχεία για να αναλύσει το 
περιεχόµενο των δηµόσιων µέσων κοινωνικής δικτύωσης και µέσων µαζικής ενηµέρωσης. 
Αναφέρεται σε λύσεις που συνθέτουν δισεκατοµµύρια online συνοµιλίες µε σχετικές γνώσεις 
που επιτρέπουν στους οργανισµούς να µετρούν και να διαχειρίζονται την απόδοση του 
περιεχοµένου, να κατανοούν τις τάσεις και να καθοδηγούν τις επικοινωνίες και την 
επιχειρηµατική στρατηγική τους. Αυτό περιλαµβάνει ερωτήσεις σχετικά µε την 
αποτελεσµατικότητα των µηνυµάτων, την κοινή γεωγραφική κατανοµή, τη κατανοµή των 
απόψεων, την ενίσχυση τουµηνύµατος, την στρατηγική που θα επηρεάσει, τη 
δηµοσιογραφική προβολή, την απήχηση και τέλος την απόδοση των ανταγωνιστών σε όλους 
αυτούς τους τοµείς. 

Η νοηµοσύνη των media είναι διαφορετική από την παραδοσιακή επιχειρηµατική ευφυΐα. Σε 
αυτή χρησιµοποιούνται και αναλύονται τα δεδοµένα έξω από τα τείχη προστασίας της 
εταιρείας. Παραδείγµατα αυτών των δεδοµένων είναι user-generated περιεχόµενο σε 
ιστοσελίδες κοινωνικών µέσων µαζικής ενηµέρωσης (ο χρήστης να φτιάχνει το περιβάλλον 
στο οποίο θα κινηθεί), τα blogs, τα πεδία σχολίων και οι σελίδες wiki. Μπορεί επίσης να 
περιλαµβάνει και άλλες δηµόσιες πηγές δεδοµένων, όπως δελτία τύπου, νοµικά άρθρα και 
θέσεις εργασίας. 

Επιπρόσθετα µέτρα που µπορούν να ληφθούν από οποιαδήποτε εταιρεία για να βελτιώσει το 
MarketingIntelligence της είναι τα εξής: 

• Εκπαίδευση και κίνητρα για πωλήσεις: η  δύναµη πωλήσεων µιας εταιρείας µπορεί να είναι 
εξαιρετική πηγή πληροφοριών για τις τρέχουσες τάσεις της αγοράς. Τα νέα στοιχεία µπορεί 
να είναι σχετικά µε τις προσφορές της εταιρείας στην αγορά, αν υπάρχουν τυχόν βελτιώσεις ή 
αν απαιτούνται καινούριες προκειµένου να δηµιουργηθούν νέα προϊόντα. Μπορεί επίσης να 
θεωρηθεί αξιόπιστη πηγή  όσον αφορά τις δραστηριότητες των ανταγωνιστών, τη διανοµή 
στους καταναλωτές και τους λιανοπωλητές. 

• Κινητοποίηση των ενδιαφεροµένων για τη µεταφορά γνώσεων: Ειδικοί προσλαµβάνονται 
από τις εταιρείες για τη συγκέντρωση πληροφοριών µάρκετινγκ. Όπως τη µέτρηση της 
ποιότητας της παραγωγής, τον τρόπο που οι εργαζόµενοι συµπεριφέρονται µε τους πελάτες, 
κλπ Οι επιχειρήσεις µπορούν επίσης να αξιολογήσουν την ποιότητα της εµπειρίας του πελάτη 
στα καταστήµατα µε τη χρήση µυστικών καταναλωτών (mysteryshoppers) 

• ∆ηµιουργία Εξωτερικού δικτύου: Κάθε επιχείρηση πρέπει να κρατάει µια καρτέλα για τους 
ανταγωνιστές της. Η ανταγωνιστική κατασκοπεία περιγράφει την ευρύτερη πειθαρχία στην 
έρευνα, την ανάλυση και τη διαµόρφωση των δεδοµένων και πληροφοριών από το συνολικό 
ανταγωνιστικό περιβάλλον του κάθε οργανισµού. Αυτό µπορεί να γίνει µε την αγορά των 
προϊόντων του ανταγωνιστή, τον έλεγχο των εκστρατειών διαφήµισης ή ακόµα και την 
κάλυψη από τα µέσα ενηµέρωσης και την ανάγνωση δηµοσιευµένες εκθέσεις τους. 

• ∆ηµιουργίαενόςσυµβουλευτικού πίνακα του πελάτη: Οι εταιρείες µπορούν να συγκροτούν 
επιτροπές που αποτελούνται από καταναλωτές. Μπορούν να είναι οι µεγαλύτεροι πελάτες της 
εταιρείας, οι εκπρόσωποι τους ή οι πιο ειλικρινής πελάτες. Πολλές επιχειρησιακές σχολές 
έχουνδηµιουργήσει πάνελ που αποτελούνται από αποφοίτους, οι οποίοι παρέχουν τις γνώσεις 
και την εµπειρία τους. 

• Βέλτιστη χρήση των πόρων και των κυβερνητικών δεδοµένων: Οι κυβερνήσεις σχεδόν όλων 
των χωρώνδηµοσιεύουν εκθέσεις σχετικά µε τις πληθυσµιακές τάσεις, τα δηµογραφικά 
χαρακτηριστικά, τη γεωργική παραγωγή και πολλά άλλα τέτοια στοιχεία. Όλα αυτά τα 
στοιχεία πρέπει να είναι ή να αναφέρονται ως βάση δεδοµένων. Μπορούν να βοηθήσουν στο 
σχεδιασµό και τη διαµόρφωση πολιτικών για τις επιχειρήσεις. 
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• Οι πληροφορίες που αγοράζονται από εξωτερικούς προµηθευτές: Ορισµένοι οργανισµοί 
πωλούν τα δεδοµένα που µπορεί να είναι χρήσιµα σε άλλες εταιρείες. Για παράδειγµα, τα 
τηλεοπτικά κανάλια θα απαιτήσουν πληροφορίες για τη θεαµατικότητα και τις βαθµολογίες 
των τηλεοπτικών προγραµµάτων. 

• Συλλογή Ανταγωνιστικήςνοοτροπίας µέσω onlineσχολίων πελατών: Η άποψη του πελάτη για 
ένα προϊόν είναι ότι πιο σηµαντικό για κάθε εταιρεία, καθώς εν τέλει ο πελάτης είναι εκείνος 
που αγοράζει το προϊόν. Ως εκ τούτου, πρέπει να λαµβάνονται τα σχόλια των πελατών. 
∆ιαδικτυακές πλατφόρµες, όπως chatrooms, blogs, forum συζήτησης και πίνακες 
αξιολόγησηςπελατών µπορούν να χρησιµοποιηθούν για την αναπαραγωγή αυτών των 
σχολίων. Αυτό δίνει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να κατανοήσει την εµπειρία του πελάτη 
και τις εντυπώσεις που αποκόµισε. 

Όταν εφαρµοστούν τα παραπάνω βήµατα, το σύστηµα πληροφοριών µάρκετινγκ κάθε 
εταιρείας θα αποδειχθεί ευεργετική για την αποτελεσµατική λειτουργία της και θα οδηγήσει 
σε άρτια σχεδιασµένες στρατηγικές µάρκετινγκ και µακροπρόθεσµα κερδοφόρα προϊόντα και 
υπηρεσίες. 

Η άνοδος του πράσινου καταναλωτισµού έχει οδηγήσει στην έννοια του ηθικού 
καταναλωτισµού. Ο ηθικός καταναλωτισµός είναι ένα είδος ακτιβισµού των καταναλωτών 
που βασίζεται στην έννοια της ψήφου µε χρήµατα. Ασκείται µέσω της «θετικής αγοράς», 
όπου ευνοούνται τα ηθικά προϊόντα ή το «ηθικό µποϋκοτάζ», όπου επηρεάζεται αρνητικά η 
αγορά και η εταιρείας η ίδια, µε βάση τα παραπάνω. Η ενδυνάµωση των καταναλωτών να 
επιλέγουν ηθικά προϊόντα προς κατανάλωση και να υποστηρίζουν εκστρατείες µε αξιόπιστες 
πληροφορίες για την εταιρική συµπεριφορά του κατόχου του προϊόντος. Τα εν λόγω κριτήρια 
βασίζονται σε ηθικές και περιβαλλοντικές αξιολογήσεις που έχουν γίνει κοινός τόπος τόσο 
στην παροχή ενηµέρωσης των καταναλωτών, όσο και στην εταιρική κοινωνική ευθύνη και τη 
βιωσιµότητα των επιχειρήσεων. Σήµερα, το Bloomberg και το Reutersβαθµολογούν τις 
εταιρείες σε περιβαλλοντικά, κοινωνικά αλλά και θέµατα διακυβέρνησης. 

Για άλλη µια φορά υπάρχει ανανεωµένη ευαισθησία προς το περιβάλλον και την κοινωνική 
συνείδηση. Με τη βοήθεια της αειφόρου ανάπτυξης ως κυρίαρχο παράγοντας στο 21 αιώνα, 
δύο τάσεις είναι αναπόφευκτες στο εγγύς µέλλον του µάρκετινγκ. Πρώτον, µε τον φιλικό 
προς το περιβάλλον τρόπο µε τον οποίο οι επιχειρήσεις θα οργανώσουν τις στρατηγικές τους 
και τη γραµµή παραγωγής. ∆εύτερον, οι διεθνείς επιχειρήσεις θα λάβουν πρωτοβουλίεςµε 
παγκόσµιο αντίκτυπο για το πράσινο µάρκετινγκ, προκειµένου να επεκτείνουν την αγορά 
τους, να αυξήσουν τις πωλήσεις τους και να προωθήσουν θετικά την εικόνα τους ως πράσινη 
επιχείρηση. Προβλέπεται ότι πολλές εταιρείες θα ξεκινήσουν πράσινες στρατηγικές 
µάρκετινγκ για τους εξής λόγους: 

• Αύξηση των τοπικών και παγκόσµιων ανησυχιών σχετικά µε την ποιότητα του 
περιβάλλοντος 

• Οι πολίτες σταδιακά να έχουν συνείδηση των περιβαλλοντικώνθεµάτων 
• Να αναδιαµορφωθούν οι πολιτικές και στρατηγικές των κυβερνήσεων 
• Για τις ταχέως αναπτυσσόµενες οικονοµίες και τους οικονοµικά δυνατούς καταναλωτές 

Το σταθερά αυξανόµενο ενδιαφέρον των διαφορετικών πολιτισµών δείχνει πόσο καλά οι 
καταναλωτές ερµηνεύουν και αντιδρούν στο πράσινο µάρκετινγκ και τα νεοαφιχθέντα 
προϊόντα. 

Συνολικά, κάθε µελέτη δείχνει ότι το µέλλον του µάρκετινγκ είναι πολλά υποσχόµενο, ιδίως 
στον τοµέα της παραγωγής πράσινων προϊόντων. Συνιστάτε από τις επιχειρήσεις οι διεθνείς 
έµποροι να εξετάσουν κάθε δυνατή αγορά ως δυνητικόtargetgroup,ιδιαίτερα τους εφήβους, 
επειδή: 
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• Έχουν την αγοραστική δύναµη 
• Έχουν επιρροή πάνω στους γονείς και τους φίλους τους πάνω σε αγοραστικά θέµατα 
• Βλέπουν θετικά τις νέες και καινοτόµες ιδέες 
• Έχουν µεγαλύτερη διάρκεια ζωής 

Η αγοραστική δύναµη είναι ο αριθµός των αγαθών ή των υπηρεσιών που µπορούν να 
αγοραστούν µε µια µονάδα. Όπως αναφέρει και ο Άνταµ Σµιθ, το να έχεις χρήµατα σου δίνει 
τη δυνατότητα να διατάζεις τους υπόλοιπους να εργαστούν για σένα, έτσι η αγοραστική 
δύναµη ως ένα βαθµό είναι το να έχεις περισσότερη δύναµη από ανθρώπους, στο βαθµό που 
είναι πρόθυµοι να ανταλλάξουν την εργασία τους και το εµπόρευµα τους µε χρήµατα ή 
κάποιο άλλο νόµισµα. Αν το νοµισµατικό εισόδηµα κάποιου παραµένει ίδιο, αλλά το επίπεδο 
των τιµών αυξάνεται, η αγοραστική δύναµη του πέφτει. 

Οι διεθνές έµποροι πρέπει επίσης να εξετάσουν τεσσάρων σηµείων για χάρη του µέλλοντος 
του πράσινου µάρκετινγκ. Αυτά είναι τα εξής: 

• Το πράσινοµάρκετινγκ θα πρέπει να είναι σε θέση να συνδεθεί µε τους εφήβους και να τους 
ενθαρρύνει να µιλήσουν για τα περιβαλλοντικά µηνύµατα µε τους συνοµηλίκους τους όπως 
και να τους συνιστά νέα προϊόντα, είτε πρόσωπο µε πρόσωπο ή µέσω των socialmedia 

• Τα περιβαλλοντικά µηνύµατα πρέπει να περιέχουν περισσότερο συναισθηµα παρά έκκληση 
στη προς τους εφήβους 

• Είναι πολύ σηµαντικό να συνδέσει ο καταναλωτής το µήνυµα ή το προϊόν ως κάτι µοντέρνο 
και δροσερό 

• Τέλος, οιπροσπάθειες του πράσινου µάρκετινγκ στο µέλλον θα πρέπει να ''κρύψουν'' το 
µήνυµα ότι ''ο καθένας από εµάς είναι υπεύθυνος για τις πράξεις του και µπορούµε να 
σώσουµε τη γη'' 

 

Πολλές εταιρείες θα επωφελούνταν από µια πράσινα προσανατολισµένη στρατηγική 
µάρκετινγκ, µε πολλούς τρόπους. Ένας από αυτούς είναι η εξωτερική εστίαση, η οποία 
ενθαρρύνει το περιβάλλον µάρκετινγκ. Ωστόσο, η θεωρία της εµπορίας συζητά τις 
κοινωνικές, πολιτιστικές, τεχνολογικές, οικονοµικές και πολιτικές επιπτώσεις του πράσινου 
µάρκετινγκ. Η πραγµατικότητα είναι ότι το φυσικό περιβάλλον είναι το θεµέλιο πάνω στο 
οποίο βασίζονται οι κοινωνίες και οικονοµίες. Το περιβαλλοντικό µάρκετινγκ αποτελείται 
από στρώµατα θεµάτων και αλληλεπιδράσεις. Τα πιο άµεσα και σηµαντικά θέµατα συνήθως 
είναι εσωτερικά, αυτά δηλαδή που σχετίζονται µε το προϊόντα και την ίδια την εταιρεία και 
εξωτερικά στους καταναλωτές. 

Αυτά τα στρώµατα είναι: 

• Το παγκόσµιο φυσικό περιβάλλον - Στο απλούστερο επίπεδο, το περιβάλλον επηρεάζει τις 
επιχειρήσεις, διότι αποτελεί τον φυσικό χώρο εντός του οποίου οι ίδιοι και οι πελάτες τους 
ζουν, ενώ παράλληλα παρέχει και τους πόρους από τους οποίους εξαρτώνται. 

• Το παγκόσµιο κοινωνικό και οικονοµικό σύστηµα - Παρά το γεγονός ότι τα ζητήµατα της 
κοινωνικής ανησυχίας µεταβάλλονται µε την πάροδο του χρόνου και µεταξύ των χωρών, τα 
στοιχεία αποκαλύπτουν ότι η ανησυχία σχετικά µε την κατάσταση του περιβάλλοντος έχει 
εξαπλωθεί σε ολόκληρο τον πλανήτη, και σε αντίθεση µε τις προσδοκίες πολλών ανθρώπων, 
µοιράζεται µε τους πληθυσµούς των λιγότερο βιοµηχανοποιηµένων περιοχών καθώς και των 
βιοµηχανικών χωρών. Υπάρχει επίσης αυξανόµενη ανησυχία για τη δύναµη, την επιρροή και 
την υπευθυνότητα των παγκόσµιων εταιρειών. Σε έναν κόσµο που εξακολουθεί να διέπετε σε 
µεγάλο βαθµό από τις εθνικές νοµοθεσίες, είναι µια σηµαντική πρόκληση το να εξασφαλιστεί 
ότι η συµπεριφορά των επιχειρήσεων δεν θα θυσιάσει τα κοινωνικά και περιβαλλοντικά 
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συµφέροντα των πολιτών, σε ορισµένες χώρες, για τα οφέλη των µετόχων και των 
καταναλωτών σε άλλες. 

• Η κοινωνία –η ανησυχία για τις περιβαλλοντικές και κοινωνικές επιπτώσεις των 
επιχειρήσεων γενικά αυξάνεται και αυτό αντανακλάται µε πολλούς τρόπους. Η αλλαγή αξιών 
και στάσεων (σε σχέση µε τα επίπεδα της εµπιστοσύνης ορισµένων εταιρειών), η 
δραστηριότητα των οµάδων πίεσης (κοινωνική ανησυχία µε κοινωνικό-περιβαλλοντικές 
επιπτώσεις των επιχειρήσεων), το ενδιαφέρον των µέσων ενηµέρωσης (αυξανόµενη 
παραγωγή µέσων που διατίθενται για τη φύση και περιβαλλοντικά µηνύµατα και τα 
παραδείγµατα της κακής οικολογικής απόδοση) και τα πολιτικονοµικά συµφέροντα 
(κοινωνική και περιβαλλοντική νοµοθεσία). 

• Η οικονοµία – Η αναγνώριση ότι το περιβάλλον και η οικονοµία είναι αλληλένδετα, µε 
πολλούς σύνθετους τρόπους και ότι η µακροπρόθεσµη οικονοµική ανάπτυξη θα εξαρτηθεί 
από την καλύτερη προστασία του περιβάλλοντος, αυξάνεται. Καθηµερινά παρουσιάζονται 
πολλές επιχειρηµατικές ευκαιρίες για τις τεχνολογίες, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που 
αποσκοπούν στην αντιµετώπιση των περιβαλλοντικών προβληµάτων. Η Ευρωπαϊκή 
Επιτροπή εκτιµά ότι µέχρι το 2010 οι «περιβαλλοντικές βιοµηχανίες» θα αξίζουν 640 
δισεκατοµµύρια δολάρια και η ανάπτυξή τους θα αποτελέσει ευκαιρία για επιπλέον µισό 
εκατοµµύριο θέσεις εργασίας. Περιοχές όπου οι περιβαλλοντικές ανησυχίες επηρεάζουν τα 
οικονοµικά ζητήµατα περιλαµβάνουν την πίεση των επενδυτών (ενδιαφέρον για ηθικές και 
περιβαλλοντικές επενδύσεις), τους πράσινους φόρους (περιβαλλοντικοί και σχετικοί µε το 
προϊόν φόροι), τα οικονοµικά της παραγωγής (το κόστος παραγωγής επηρεάζεται όλο και 
περισσότερο όχι από ό, τι έχει πάει σε ένα προϊόν, αλλά από ό, τι απορρίπτεται από κάποιο 
άλλο) και την πρόσβαση σε κεφάλαια (περιβαλλοντικές επιδόσεις θεωρούνται από τους 
δανειστές και τους επενδυτές ως µια σηµαντική επιρροή σε πολλές βιοµηχανίες.)Μια 
αποτελεσµατική περιβαλλοντική στρατηγική καθιστά σηµαντικό να εξασφαλιστεί η 
πρόσβαση σε κεφάλαια και ασφαλιστικές σε µια σειρά από περιβαλλοντικά ευαίσθητες 
αποφάσεις. 

• Η δοµή της βιοµηχανίας - Η πράσινη πρόκληση είναι να δηµιουργηθεί µια σχέση που να 
βασίζεται στην προβολή των δοµών της βιοµηχανίας, ιδίως µέσω της έµφασης στην 
ανακύκλωση και την παροχή πληροφοριών. Αυτές οι χαρακτηριστικές σχέσεις στις οποίες ο 
πελάτης επιστρέφει λόγο το προϊόν ή τη συσκευασία στον κατασκευαστή, καθώς και στη 
διαδικασία να γίνει µια άλλη µορφή προµηθευτή. 

• Οι ανταγωνιστές - Πολλά έχουν γίνει από το δυναµικό της καλής οικολογικής απόδοσης για 
τη δηµιουργία ενός ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος (π.χ. Elkington, 1994, Porter και 
VanderLinde, 1995). Ο παγκόσµιος ανταγωνισµός και η φιλοσοφία της συνεχής 
βελτίωσηςέχει µειώσει τις διαφορές µεταξύ των προϊόντων, σε βαθµό που τα ήπια ζητήµατα, 
όπως εκλαµβάνονται οι περιβαλλοντικέςεπιπτώσεις µπορεί να λειτουργήσουν ισόπαλα για 
τον καταναλωτή που προσπαθεί να επιλέξει από ποια µάρκα θα αγοράσει (Christensen, 
1995). 

• Οι πελάτες - περίπου ένας στους τρεις πελάτες θα κάνουν µια αγορά βασισµένοι στην ηθική 
τους και το περιβάλλον που ζούνε.Τουλάχιστον το 5%των καταναλωτών ψάχνει µε συνέπεια 
την ηθική κίνηση, ανάλογα µε την περίσταση, το σήµα της ανακύκλωσης, τη συµµετοχή σε 
µποϊκοτάζ και τησυζήτηση σε οικολογικά θέµατα σε σχέση µε τις µάρκες που αγοράζουν. 

• Η εταιρεία – Οι εταιρικές στρατηγικές και κουλτούρες αναζητούν ολοένα και περισσότερο 
την αντιµετώπιση οικολογικώνθεµάτων, καθώς συχνά αντανακλούν τις εξωτερικές πιέσεις 
των ενδιαφεροµένων, αλλά και τις ανησυχίες των εργαζοµένων και των επενδυτών. Για τους 
εµπόρους, η πίεση για την αντιµετώπιση της οικολογικής απόδοσης των προϊόντων που 
διαχειρίζονται µπορεί να προέλθει από εξωτερικούς πελάτες ή µπορεί να αντανακλά 
εσωτερικές προϋποθέσεις για την άσκηση της βιωσιµότητας ως εταιρικό στόχο. 
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• Το προϊόν –η σταθερά αυξανόµενη ζήτηση για νέα προϊόντα και οι αιτήσεις για τα ήδη 
υπάρχοντα ώστε να επανασχεδιαστούν. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10Ο: Συµπεράσµατα 
Εν κατακλείδι, η βιωσιµότητα ως έννοια µπορεί να είναι αµφιλεγόµενη, ανοιχτή σε 
πολλαπλές ερµηνείες, πολύ δύσκολο να µετρηθεί και δύσκολο να µεταφραστεί σε ουσιαστική 
δράση µεταξύ των πολιτικών, οικονοµικών και κοινωνικών περιορισµών που αντιµετωπίζουν 
οι επιχειρήσεις και οι κυβερνήσεις. Το σηµείο ωστόσο, που πρέπει να υπογραµµιστεί, είναι 
σαφές. Οποιοδήποτε σύστηµα ή δραστηριότητα που δεν είναι βιώσιµο, τελικά, δεν µπορεί να 
διατηρηθεί. Τις τελευταίες δεκαετίες έχουµε δει κάποιες έκτακτες εξελίξεις στις τεχνολογίες, 
τα προϊόντα, τις αγορές και την εµπορία. Έχουµε, επίσης, γίνει µάρτυρες του τριπλασιασµού 
του πληθυσµού της γης. Αν δεν γίνει πιο βιώσιµο, κατά τη διάρκεια των επόµενων 50 ετών, 
το µάρκετινγκ θα δυσκολευτεί να κάνει κάτι παραπάνω από το να παρέχει όλο και πιο 
βραχυπρόθεσµα αποτελέσµατα, σε ένα πολύ µικρό ποσοστό του παγκόσµιου πληθυσµού. Ο 
κίνδυνος της µη βιώσιµης ανάπτυξης δεν ήταν ποτέ πιο σαφής και επείγον. Οι εταιρείες 
µπορούν να αναπτυχθούν και να ευηµερήσουν προφανώς, ενώ παράλληλα τρέχει τεράστια 
οικονοµικά χρέη (Enron). Ενώ οι επιχειρήσεις συνεχίζουν να καταναλώνουν το φυσικό 
κεφάλαιο της Γης σε ένα µη βιώσιµο ρυθµό, οι κίνδυνοι αυξάνονται, µε το σκεπτικό ότι το 
περιβαλλοντικό χρέος θα δηµιουργήσει σηµαντικές κοινωνικές και περιβαλλοντικές 
συνέπειες. Το Marketing µπορεί να διαδραµατίσει δύο ρόλους στην ανάπτυξη µιας πιο 
βιώσιµης οικονοµίας. Ο πρώτος είναι ότι ενθαρρύνει τη βιώσιµη κατανάλωση και βελτιώνει 
την οικολογική απόδοση των επιχειρήσεων ενώ παράλληλα αγοράζει χρόνο για να 
καταλάβουµε πώς να κάνουµε τις πιο σηµαντικές αλλαγές στα οικονοµικά και πολιτικά µας 
συστήµατα και να διαχειριστούµε το περιβάλλον µας µε βιώσιµο τρόπο. Ο δεύτερος είναι να 
προωθήσουµε περισσότερους βιώσιµους τρόπους ζωής και κατανάλωσης στην καθηµερινή 
µας ζωή. Αυτές θα περιλαµβάνουν την ανακύκλωση, το δίκαιο εµπόριο, την αντικατάσταση 
των προϊόντων ή υπηρεσιών, την κοµποστοποίηση, την ενεργειακή απόδοση και τον λιγότερο 
υλιστικό τρόπου ζωής. 

Οι δηλώσεις αυτές δείχνουν τόσο τη σηµασία όσο και την πρόκληση του βιώσιµου 
µάρκετινγκ. Επιβεβαιώνουν άλλα ευρήµατα ερευνών, τα οποία δείχνουν ότι οι περισσότεροι 
άνθρωποι θα ήθελαν να αγοράσουν πιο πράσινα προϊόντα από πιο πράσινη εταιρείες. Για τις 
εταιρείες που επιλέγουν να αγνοούν αυτή τη ζήτηση των πελατών, είναι αµφίβολο αν 
εξασκούν και εφαρµόζουν το πράσινο µάρκετινγκ καθόλου. Η δηµιουργία πιο βιώσιµων 
στρατηγικών µάρκετινγκ θα παραµείνει µια πρόκληση, ενώ η πλειοψηφία των καταναλωτών 
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θα εξακολουθεί να µην γνωρίζει τι εστί βιωσιµότητα και θα συνεχίσει να αµφιβάλλει σχετικά 
µε την ικανότητα των εταιρειών να συνεισφέρουν σε αυτό. Ξεπερνώντας αυτό το εµπόδιο, θα 
έχει σηµαντικό αντίκτυπο στην ποιότητα ζωής των καταναλωτών και των πολιτών των 
επόµενων γενεών. 

To πράσινο µάρκετινγκ υφίσταται µόνο µερικές δεκαετίες, και µένουν πολλά να µαθευτούν 
ακόµη για τις προτιµήσεις των καταναλωτών, τις αντικαταστάσεις των προϊόντων και φυσικά 
τις περιβαλλοντικές ανταλλαγές. Παρ 'όλα αυτά, έχουν προκύψει µερικές αρχές οι οποίες 
είναι χρήσιµες για την ανάπτυξη µιας πράσινης στρατηγικής µάρκετινγκ. Όσο πιο 
αναγνωρίσιµο είναι το "πράσινο διαπιστευτήριο», τόσο µεγαλύτερες είναι οι πιθανότητες 
µιας επιτυχούς εκστρατείας µάρκετινγκ. Ένα πράσινο προϊόν που στοχεύει ένα γνωστό 
περιβαλλοντικό ζήτηµα που προκαλεί ανησυχία ή που εµφανίζει µια καθιερωµένη και 
σεβαστή οικολογική σφραγίδα, θα είναι πιο πιθανό να κερδίσει την εύνοια µεταξύ των 
πράσινων καταναλωτών. Το πράσινο µάρκετινγκ βασίζεται στην ιδέα ότι οι επιχειρήσεις 
έχουν την ευθύνη για την ικανοποίηση των ανθρώπινων αναγκών και επιθυµιών, 
διατηρώντας παράλληλα την ακεραιότητα του φυσικού περιβάλλοντος. Το γεγονός ότι αυτή 
η ανησυχία έχει αγνοηθεί κατά το µεγαλύτερο µέρος της ανθρώπινης ιστορίας δεν σηµαίνει 
ότι είναι άνευ σηµασίας. Ωστόσο, υπάρχουν σηµαντικές ενδείξεις ότι τα περιβαλλοντικά 
θέµατα θα αποκτήσουν µεγαλύτερη σηµασία κατά τα επόµενα χρόνια και θα έρθουν στην 
επιφάνεια ευφάνταστοι και καινοτόµοι επανασχεδιασµοί, µε σκοπό την αναδιάταξη 
οποιασδήποτε προσπάθειας που καταβάλλονται. 

Βασικά ευρήµατα αυτής της έρευνας δείχνουν ότι οι βιοµηχανίες αυτές τις µέρες ανησυχούν 
αρκετά για την προστασία του περιβάλλοντος και πιστεύουν ακράδαντα ότι το πράσινο 
µάρκετινγκ µπορεί σίγουρα να χρησιµοποιηθεί ως εργαλείο για την απόκτηση 
ανταγωνιστικής και αειφόρου ανάπτυξης. Ορισµένες εταιρείες έχουν ξεκινήσει να υλοποιούν 
και να εφαρµόζουν τις εν λόγω πρακτικές ως µέρος της εταιρικής κοινωνικής τους ευθύνης. 
Το πράσινο µάρκετινγκ δεν πρέπει να θεωρείται ως ένα ακόµα µέσο προσέγγισηςτου 
µάρκετινγκ, αλλά να συνεχιστεί να επιδιώκεται µε µεγαλύτερη αποφασιστικότητα, δεδοµένου 
ότι έχει κοινωνικές και περιβαλλοντικές διαστάσεις. Με την ιδέα αυτή οι επιχειρήσεις είναι 
τώρα σε θέση να γνωρίζουν ότι αν δεν υιοθετήσουν πράσινες στρατηγικές, δεν θα είναι σε 
θέση να επιβιώσουν στο σηµερινό ανταγωνιστικό περιβάλλον. Υπάρχει θετική σχέση µεταξύ 
των πράσινων πρακτικών µάρκετινγκ, όπως η ανάπτυξη φιλικών προς το περιβάλλον 
προϊόντων, η ελαχιστοποίηση των αποβλήτων και η πρόληψη της ρύπανσης του 
περιβάλλοντος µε την τροποποίηση του σχεδιασµού του προϊόντος, τη χρήση των 
ανανεώσιµων πηγών ενέργειας, λαµβάνοντας υπόψη τον κύκλο ζωής ενός προϊόντος, από την 
εξόρυξη των πρώτων υλών µέχρι τη διάθεση - που είναι λιγότερο επιβλαβής για το 
περιβάλλον, µε τους δείκτες επιδόσεων της αγοράς, όπως τη θετική εικόνα της εταιρείας, το 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, την κερδοφορία, τον όγκοτων πωλήσεων και της βιωσιµότητας 
των επιχειρήσεων που θα αυξήσουν το µερίδιο αγοράς. 

Ο µόνος τρόπος να προχωρήσουµε είναι να επιτύχουµε την ανάπτυξη µέσω καινοτόµων 
τεχνολογιών και την προώθηση της βιώσιµης κινητικότητας. Μια µελέτη αποκάλυψε επίσης 
ότι, οι κατασκευαστές αυτοκινήτων έχουν συνεχίσει να επενδύουν στην πράσινη καινοτοµία 
και να ενηµερώνονται µε ανείπωτο ενδιαφέρον. Αυτές οι πράσινες πρωτοβουλίες αναµένεται 
να αντιµετωπίσουν τα ζητήµατα των εκποµπών των καυσίµων και την απόδοση - µείωση των 
εκποµπών της κατανάλωσης καυσίµου και των αερίων του θερµοκηπίου. Τέλος, οι 
καταναλωτές, οι βιοµηχανικοί αγοραστές και οι προµηθευτές πρέπει να εντείνουν τις 
προσπάθειες για την ελαχιστοποίηση των αρνητικών επιπτώσεων του φιλικού προς το 
περιβάλλον µάρκετινγκ στο πλαίσιο του πράσινου µάρκετινγκ υποδηλώνοντας ακόµη 
µεγαλύτερη σηµασία και ενδιαφέρον στις αναπτυσσόµενες χώρες. 
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Εφόσον συνοδεύεται από κατάλληλη ρύθµιση, ένας αναγνωρισµένος καταλύτης της 
ανάπτυξης και της οικονοµικής ανάπτυξης - µπορεί να διευκολύνει τη µετάβαση σε µια 
πράσινη οικονοµία. Το εµπορίου φιλικών προς το περιβάλλον προϊόντων και υπηρεσιών, η 
εφαρµογή των προτύπων αειφορίας, και το ‘’ πρασίνισµα’’ των παγκόσµιων εφοδιαστικών 
αλυσίδων διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο σε αυτή τη διαδικασία. Πράγµατι, υπάρχει µια 
ισχυρή οικονοµική υπόθεση για τη βελτίωση της κοινωνικής και περιβαλλοντικής 
βιωσιµότητας και υπάρχουν σαφείς περιπτώσεις όπου οι ευκαιρίες αύξησης των εσόδων 
µέσω των πράσινων προϊόντων και υπηρεσιών συµπίπτουν πλήρως µε τους στόχους της 
πράσινης οικονοµίας. 

Επιπλέον, υπάρχουν πολλές περιπτώσεις όπου η µεταφορά των φιλικών προς το περιβάλλον 
τεχνολογιών, µέσω του εµπορίου και των καναλιών που σχετίζονται µε τις επενδύσεις, είναι 
επίσης η προώθηση της οικονοµικής και κοινωνικής ανάπτυξης στις αναπτυσσόµενες χώρες. 
Αυτά τα κανάλια επιτρέπουν τα αποτελέσµατα των επενδύσεων να στραφούν προς όφελος 
του µεγαλύτερου αριθµού των παραγωγών και των καταναλωτών διευκολύνοντας παράλληλα 
την προστασία των φυσικών πόρων και τον µετριασµό της κλιµατικής αλλαγής και τις 
προσπάθειες προσαρµογής. Ταυτόχρονα, παραµένει ζωτικής σηµασίας για τις 
αναπτυσσόµενες χώρες να οικοδοµήσουν ή να ενισχύσουν τις τεχνολογίες που είναι φιλικές 
προς το περιβάλλον. Επιπλέον, οι τεχνολογικές εξελίξεις και οι δευτερογενείς επιπτώσεις που 
ευνοούνται από το διεθνές εµπόριο µπορεί να οδηγήσει σε περαιτέρω εξειδίκευση της 
παραγωγής των πιο εξειδικευµένων και αποδοτικών πόρων αγαθών και υπηρεσιών. 

Η εργασία αυτή αναγνωρίζει τις προκλήσεις που σχετίζονται µε την αειφόρο εµπορικές 
ευκαιρίες, οι οποίες σε πολλές περιπτώσεις είναι οι ίδιες µε εκείνες που υπάρχουν στο 
συµβατικό µάρκετινγκ. Σε πολλές περιπτώσεις, η ουσιαστική πολιτική και οι περιορισµοί των 
επιχειρήσεων πρέπει να ξεπεραστούν, όπως οι χώρες που περνάνε από µια µεταβατική 
περίοδο σε µια πιο πράσινη οικονοµία. Υπό το φως αυτών των περιορισµών, οι συνοδευτικές 
πολιτικές τοµεακών και στρατηγικών εµπορικής ολοκλήρωσης που απαιτούνται για να 
βοηθήσουν στη δηµιουργία ενός ευνοϊκού περιβάλλοντος για τη σύλληψη βιώσιµων 
ευκαιριών. Ακόµα κι αν το πρασίνισµα των προϊόντων, των διαδικασιών και των µεθόδων 
παραγωγής µπορεί να είναι δαπανηρό και απαιτητικό όσον αφορά την τεχνογνωσία, 
επενδύοντας σε αυτά θα αποδώσουν τελικά περιβαλλοντικά και οικονοµικά οφέλη. Σε 
µεσοπρόθεσµη και µακροπρόθεσµη βάση, η εφαρµογή των πράσινων πρακτικών είναι πιθανό 
να ενισχύσει την ελκυστικότητα του προϊόντος και έτσι να εξασφαλίσει ένα µερίδιο στη 
διεθνή αγορά και µακροπρόθεσµη κερδοφορία. 

Ακόµη και όταν υπάρχει µια πειστική οικονοµική υπόθεση για την επένδυση στο πράσινο 
εµπόριο, µια σειρά από σηµαντικά εµπόδια παραµένουν. Αυτά αφορούν κυρίως τους 
οικονοµικές και ανθρώπινων περιορισµούς, τα αδύναµα ρυθµιστικά πλαίσια, η έλλειψη 
µηχανισµών εφαρµογής και επιβολής και η κακή οικονοµική υποδοµή. Ο αναλφαβητισµός 
και η περιορισµένη πρόσβαση στην ενέργεια είναι εµπόδια για την περαιτέρω ανάπτυξη του 
βιώσιµου πράσινου µάρκετινγκ. Υπάρχουν θετικές ενδείξεις ότι η περιβαλλοντική, κοινωνική 
και οικονοµική βιωσιµότητα συνδέεται άµεσα µε τις πράσινες πρακτικές που υιοθετούν όλο 
και περισσότερες επιχειρήσεις. Περαιτέρω έρευνα είναι απαραίτητη, ιδιαίτερα όσον αφορά 
την βιωσιµότητα των εµπορικών ευκαιριών σε εθνικό επίπεδο, καθώς θα πρέπει να 
προωθηθεί από τις κυβερνήσεις, καθώς και τον ιδιωτικό τοµέα. Ο δεσµός µεταξύ του 
διεθνούς πράσινου µάρκετινγκ και τηςµεταµόρφωσης του σε µια πιο πράσινη οικονοµία θα 
πρέπει να δίνετε σαν κίνητρο από τιςκυβερνήσεις για την εφαρµογή πράσινων οικονοµικών 
πολιτικών. 
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