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∆ΗΛΩΣΗ 

 

� Η ̟αρούσα ̟τυχιακή έχει ̟ροκύψει α̟οκλειστικά µέσω δικής µας εργασίας. 

� Η ̟αρούσα ̟τυχιακή δεν έχει υ̟οβληθεί σε ο̟οιοδή̟οτε άλλο ίδρυµα στο ̟λαίσιο 

α̟όκτησης εκ̟αιδευτικού τίτλου. 

� Όλες οι δευτερογενείς ̟ηγές έχουν αναγνωριστεί ̟λήρως µέσω αντίστοιχων 

βιβλιογραφικών αναφορών. 
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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

 

Για την εκ̟όνηση  αυτής της ̟τυχιακής εργασίας θέλουµε να ευχαριστήσουµε 
αρχικά τον ε̟ιβλέ̟ων καθηγητή µας. 

Έ̟ειτα τους γονείς µας και τους φίλους µας ̟ου µας στήριξαν στην 
̟ροσ̟άθεια ̟ου κατεβάλαµε. 

Και τέλος όλους όσους δέχτηκαν να συµµετάσχουν στην έρευνα, µε το να 
συµ̟ληρώσουν τα ερωτηµατολόγια. 

 
Τους ευχαριστούµε όλους θερµά! 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Η ελληνική γεωργία µπορεί να γίνει ανταγωνιστική σε ένα περιβάλλον που δηµιουργείται 

από τις νέες τάσεις κατανάλωσης τροφίµων µέσω ήπιων συστηµάτων παραγωγής και 

εκµεταλλευόµενη την αυξανόµενη ζήτηση για καλύτερη ποιότητα. Έτσι στην παρούσα 

πτυχιακή εργασία επιχειρείται από τους ερευνητές µέσω της δευτερογενής και πρωτογενής 

έρευνας η αποτύπωση της αποτελεσµατικότητας της προϊοντικής πολιτικής στις Κρητικές 

Οινοποιητικές Επιχειρήσεις και εξετάζεται η περίπτωση των οίνων βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας. Όπως και η στάση των καταναλωτών που το αγοράζουν. 

Στη συνέχεια, στα παρακάτω κεφάλαια που ακολουθούν, πραγµατεύονται την κατάσταση 

που επικρατεί, η οποία παρουσιάζεται µέσα από τις απόψεις των ίδιων των καταναλωτών 

µέσω της πρωτογενής έρευνας µέσω ερωτηµατολογίων. 

Οι γνώµες των παραπάνω, αναλύονται και συνδυάζονται µε τα δεδοµένα της δευτερογενής 

έρευνας, έτσι ώστε να προκύψουν τα ανάλογα αποτελέσµατα.  
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Κεφάλαιο 

1 
 

 

 

 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

              Μια ποσοτική µελέτη της διαδικασίας µέσω της οποίας οι καταναλωτές αξιολογούν 

τα βιολογικά προϊόντα και εδώ κυρίως το κρασί είναι απαραίτητη και σηµαντική. Το θέµα 

της εργασίας όπως αναφέρθηκε και παραπάνω στη περίληψη έχει να κάνει µε την 

αποτελεσµατικότητας της προϊοντικής πολιτικής στις Κρητικές Οινοποιητικές Επιχειρήσεις 

και εξετάζεται η περίπτωση των οίνων βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας. Η επιλογή του 

θέµατος έγινε λόγω του ότι τα τελευταία χρόνια παρατηρείται στο καταναλωτικό κοινό µια 

αυξανόµενη µε σταθερά βήµατα προτίµηση στα βιολογικά προϊόντα και κατ’ επέκταση 

στροφή σε µια καλύτερη ποιότητα ζωής. Ως γνωστών το κρασί είναι συνδεµένο µε πολλές 

καθηµερινές στιγµές του ανθρώπου και συνδέεται άµεσα µε τις διατροφικές συνήθειες τους 

καθενός ξεχωριστά. Προβάλλει ακόµα στοιχεία του µορφωτικού και κοινωνικού  επιπέδου 

σε συνδυασµό µε τις ανάγκες του σύγχρονου καταναλωτή που παρουσιάζεται αρκετά 

ευαισθητοποιηµένος  µε τα προϊόντα που καταναλώνει και ζητάει να είναι ποιοτικά ανώτερα 

και πιστοποιηµένα. Έτσι µέσω του  κρασιού  από σταφύλια βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας 

καλύπτονται αρκετές από αυτές τις ανάγκες. Επιδιώκεται να παρουσιαστεί η σπουδαιότητα 

του µείγµατος µάρκετινγκ, δηλαδή του προϊόντος, της τιµής, της διανοµής και της 

προώθησης σε σχέση µε το κρασί από σταφύλια βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας τόσο στους 

παραγωγούς όσο και τους καταναλωτές, αφού παρατηρείται ότι το αγροτικό µάρκετινγκ δεν 

εφαρµόζεται σε ικανοποιητικό  βαθµό και πολλές επιχειρήσεις παραγωγής και µεταποίησης 

εστιάζουν κυρίως στη παραγωγή. 

 



 
 

2 

Το κεφάλαιο 1 αποτελεί την εισαγωγή. Το κεφάλαιο 2 αναφέρεται στη δευτερογενή 

έρευνα, δηλαδή στην επισκόπηση της βιβλιογραφίας. Πιο συγκεκριµένα περιλαµβάνει 

βασικές έννοιες του µάρκετινγκ και έννοιες σχετικά µε το θέµα, το προϊόν, την πολιτική που 

εφαρµόζεται σε αυτό και την κατάσταση στην Κρήτη. Το κεφάλαιο 3 έχει να κάνει µε τη 

µελέτη πραγµατικών περιπτώσεων. Το κεφάλαιο 4 ασχολείται µε την ερευνητική 

µεθοδολογία, πρωτογενή και δευτερογενή ενώ το κεφάλαιο 5 περιλαµβάνει τα αποτελέσµατα 

αυτής έρευνας που προέκυψαν από την συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων. Τέλος, στο 

κεφάλαιο 6 αναφέρονται τα συµπεράσµατα της εργασίας. 
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Κεφάλαιο 

2 
 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ 

 

2.1: ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ  

 

Ο αγροτικός τοµέας είναι σηµαντικός για την οικονοµία µας και επιπλέον καλύπτει 

µέρος από τις βιολογικές ανάγκες όµως αντιµετωπίζει σηµαντικά προβλήµατα λόγω της 

έλλειψης της σωστής εφαρµογής του αγροτικού µάρκετινγκ που είναι σηµαντικό στις µέρες 

µας (Βασιλείου, 1995). Για την κατανόηση όµως της σπουδαιότητας του Αγροτικού 

Μάρκετινγκ πρέπει να κατανοηθούν αρχικά κάποιες βασικές έννοιες. Αρχικά, <<Το 

µάρκετινγκ είναι  η διαδικασία χειρισµού και εκτέλεσης της έννοιας, της τιµολόγησης 

µάνατζµεντ, της προώθησης  και της διανοµής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών ώστε να 

υπάρξει ανταλλαγή που να ικανοποιεί τους ατοµικούς στόχους και τους στόχους του 

οργανισµού>> σύµφωνα µε την αµερικάνικη οργάνωση  µάρκετινγκ (όπως αναφέρεται στον 

Kotler,2001:4). 

Για την εφαρµογή του όµως χρησιµοποιούνται διάφορα εργαλεία τα οποία αποτελούν 

το µείγµα µάρκετινγκ. Αναλυτικότερα, ως µείγµα µάρκετινγκ σύµφωνα µε τον Borden (όπως 

αναφέρεται στον Kotler,2001:11) ορίζεται <<το σύνολο των εργαλείων µάρκετινγκ που η 

εταιρία χρησιµοποιεί κατά την επιδίωξη των στόχων µάρκετινγκ στην αγορά στόχος>>. 

Όπως φαίνετε στο σχήµα 1 κατά τον McCarthy τα παραπάνω εργαλεία µπορούµε να τα 

εντάξουµε  σε τέσσερις κατηγορίες που αποτελούν τα 4Ρ του µάρκετινγκ και είναι οι εξής: 

<<προϊόν, τιµή, χώρος και προώθηση>> (όπως αναφέρεται στον Kotler, 2001:11).  
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Σχήµα 1: Τα 4Ρ του µείγµατος µάρκετινγκ  

πηγή: (Kotler, 2001:12)  

 

Ενώ το αγροτικό µάρκετινγκ δεν είναι τίποτα παραπάνω από  την εφαρµογή των 

αρχών και των τεχνικών του µάρκετινγκ, από τις επιχειρήσεις στο χώρο της παραγωγής και 

µεταποίησης των αγροτικών προϊόντων ( Βασιλείου, 1995). Και πιο συγκεκριµένα, ορίζεται 

<<ως ένα σύστηµα ορθολογικών επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που εφαρµόζεται από τις 

πιο πάνω επιχειρήσεις, για να µπορούν να διαγνώσουν έγκαιρα, τις ανάγκες και απαιτήσεις 

της αγοράς, ώστε να προγραµµατίσουν και να αναπτύξουν τέτοια προϊόντα που να 

καλύπτουν και να ικανοποιούν αυτές τις ανάγκες>> (Βασιλείου, 1995:57). 

Το αγροτικό µάρκετινγκ περιλαµβάνει τη διαδικασία ροής των προϊόντων µεταξύ 

παραγωγού και καταναλωτή µέσω καναλιών, µεσαζόντων, και άλλων δραστηριοτήτων που 

συµβάλουν στη παραγωγή και διάθεση των αγροτικών προϊόντων. Επιπλέον σε σχέση µε το 

µείγµα µάρκετινγκ περιλαµβάνει το σχεδιασµό αγροτικών προϊόντων, το σχεδιασµό της 

τιµολόγησης τους, της προώθησης τους και της διανοµής µε απώτερο  σκοπό την 

ικανοποίηση των πελατών και των στόχων των παραγωγών. Το αγροτικό  µάρκετινγκ ξεκινά 

Μείγµα 
Μάρκετινγκ 

Αγορά 

Προϊόν (product)  
ποικιλία προϊόντων  

ποιότητα  

σχεδιασµός  

χαρακτηριστικά  

εµπορική επωνυµία  

συσκευασία  

µεγέθη 

υπηρεσίες  

εγγυήσεις  

απόδοση  

Χώρος (place)  
κανάλια 

κάλυψη 

ταξινόµηση 

τοποθεσίες 

απογραφή  

µεταφορά 

Προώθηση (promotion) 
 προώθηση πωλήσεων  

διαφήµιση 

δυναµικό πωλήσεων  

δηµόσιες σχέσεις 

άµεσο µάρκετινγκ   

 

Τιµή (price) 
τιµοκατάλογος 

έκπτωση   

περίοδο πληρωµής  

όροι πίστωσης  
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από το αγρότη και κατέχει σηµαντικό ρόλο στην οργάνωση  και στη διάθεση της αγροτικής 

παραγωγής καθώς µάρκετινγκ και παραγωγή αναπτύσσονται ταυτόχρονα ( Βασιλείου 1995, 

Κιτσοπανίδης & Καµενίδης, 2003).  

Ουσιαστικά το µείγµα αγροτικού µάρκετινγκ (marketing mix) αποτελεί το εσωτερικό 

περιβάλλον και το σύνολο των λειτουργιών του µάρκετινγκ και αναφέρεται: 

στον όρο γεωργικό  προϊόν µε το οποίο ορίζουµε <<τα υλικά αγαθά που παράγονται από 

φυτά και ζώα µε τον συνδυασµό των διαφόρων συντελεστών της γεωργικής παραγωγής, 

δηλαδή του εδάφους, της εργασίας και του κεφαλαίου>>(Κιτσοπανίδης-Καµενίδης 

2003:341). Η τιµή αναφέρεται στην τιµή του γεωργικού προϊόντος καθώς και στους όρους 

πώλησης, στις εκπτώσεις κ.α. Η διανοµή περιλαµβάνει τις λειτουργίες όπως µεταφορά και 

αποθήκευση και τα κανάλια για τη διακίνηση και διάθεση των γεωργικών προϊόντων στους 

καταναλωτές. Τέλος, η προβολή αποτελείται από τις διάφορες λειτουργίες για την προβολή 

των προϊόντων και την επικοινωνία µε τους καταναλωτές  έτσι ώστε να προωθήσουµε τα 

αγροτικά προϊόντα(Κιτσοπανίδης-Καµενίδης 2003).       

 

2.2: ΒΙΟΛΟΓΙΚΗ ΓΕΩΡΓΙΑ ΚΑΙ ΚΡΑΣΙ 

 

<<Η βιολογική γεωργία αναφέρεται σε καλλιεργητικές τεχνικές χαµηλής έντασης 

κεφαλαίου, αποχής από τη χρήση αγροχηµικών και γενικά χαµηλών εισροών σε σχέση µε 

την αντίστοιχη συµβατική. Σκοπός της είναι η διατήρηση  των φυσικών και  διαθέσιµων 

πόρων, η προστασία του περιβάλλοντος και η διασφάλιση της υγείας και της ασφάλειας του 

παραγωγού και του καταναλωτή >> (Μέργος, Παπαγεωργίου 1997:441).  

  Μερικά από τα σηµαντικότερα χαρακτηριστικά της βιολογικής γεωργίας είναι τα 

ακόλουθα :  

� Αυξητική τάση των καλλιεργούµενων εκτάσεων  

� Γεωγραφικά άνιση κατανοµή των βιολογικά καλλιεργούµενων εκµεταλλεύσεων 

� Η σύνθεση της συνολικής βιολογικής παραγωγής είναι περιορισµένη σε παραγόµενα 

προϊόντα  (Φωτόπουλος 2000). 

Οι Έλληνες βιοκαλλιεργητές πενταπλασιάστηκαν κατά την περίοδο 1994-1997, 

φτάνοντας τους 2.500 από 477. Τα τελευταία χρόνια η συνολική καλλιεργήσιµη γη  στη 

χώρα µας παρουσιάζει ετήσιους αριθµούς αύξησης 102% κατά την περίοδο                                                              

1994-1995, 119% κατά την περίοδο 1995-1996 και 90% κατά την περίοδο 1996-1997. 
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Συγκεκριµένα, κατά την περίοδο 1994-1997 επταπλασιάστηκε η συνολική καλλιεργήσιµη γη 

από 12.000 στρέµµατα το 1994  µέσα στις περιφέρειες αυτές. Μερικές περιοχές της χώρας 

µας στις οποίες γίνεται εµφάνιση των βιοκαλλιεργειών είναι και η Κρήτη (Φωτόπουλος 

2000) που θα αναφερθούµε παρακάτω στο κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας που 

παράγει.  

Στη χώρα µας τα προϊόντα βιολογικής γεωργίας βρίσκονται σε σχετικά περιορισµένο 

αριθµό. Τα κυριότερα βιολογικά προϊόντα πολυετών καλλιεργειών προκύπτουν από την 

ελαιοκαλλιέργεια, την αµπελοκαλλιέργεια και την καλλιέργεια εσπεριδοειδών σύµφωνα µε 

τον Φωτόπουλο (2000). Η αµπελοκαλλιέργεια στην Ελλάδα έχει τις ρίζες από την  

αρχαιότητα. Οι αρχαίοι Έλληνες καλλιέργησαν και οινοποίησαν το αµπέλι  µε σεβασµό 

παράγοντας οίνο  το οποίο κατανάλωναν µε µέτρο υµνώντας το Θεό ∆ιόνυσο που τους είχε 

προσφέρει αυτό το θείο δώρο. Στα συµπόσια τους µάλιστα δεν έπιναν ποτέ τον οίνο 

αυτούσιο, αλλά έκαναν ανάµιξη οίνου µε νερό. Από αυτή τη διαδικασία προκύπτει και ο 

όρος κρασί, που στην ουσία είναι το κράµα νερού και οίνου (G:\new\ΒΑΕΝΙ 

ΝΑΟΥΣΑ\2.htm). 

Η βιολογική αµπελοκαλλιέργεια από την άλλη είναι η µέθοδος καλλιέργειας κατά την 

οποία εφαρµόζονται συγκεκριµένες πρακτικές για την παραγωγή σταφυλιών σύµφωνα µε 

κανονισµό της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Με αυτή τη µέθοδο οι οινολόγοι έχουν την δυνατότητα 

να δηµιουργήσουν κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας. Για να παρασκευασθεί το  κρασί 

βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας απαιτείται εκτός από τη  καλλιέργεια του αµπελιού κατά τα 

πρότυπα του κανονισµού (ΕΟΚ) 2092/91, και η συνολική διαδικασία οινοποίησης του 

αµπελιού να είναι σύµφωνα µε το πρότυπα αυτού του  κανονισµού 

(http://www.bionetwesthellas.gr/1/7005.scr). Για καλύτερη κατανόηση του θέµατος 

παρακάτω αναφέρονται οι βασικές διαφορές ανάµεσα στις δυο καλλιεργητικές µεθόδους. 

Αρχικά  τόσο στην βιολογική  όσο και στην συµβατική η οινοποίηση γίνεται κατά τον 

ίδιο τρόπο. Η βασική διαφορά βρίσκεται στην πρώτη ύλη που χρησιµοποιείται. Στην πρώτη  

περίπτωση προέρχεται από βιοκαλλιέργεια, σε αντίθεση µε τη δεύτερη. Μια άλλη διαφορά, 

που επιβάλετε από τους  καταναλωτές, είναι τα κρασιά που προέρχονται από σταφύλια 

βιολογικής γεωργίας να  περιέχουν µικρή ποσότητα θειώδους. Επίσης θα πρέπει να 

αναφέρουµε ότι σε κάποιες χώρες της Ε.Ε. µετά από αίτηµα  των καταναλωτών, 

δηµιουργήθηκαν και εφαρµόζονται ιδιωτικά πρότυπα για την βιολογική οινοποίηση. 

(http://www.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_kathcommon_2_12/02/2005_1283760) 
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Επιπρόσθετα, για τα βιολογικά προϊόντα και κατ΄ επέκταση και για το κρασί 

επιβάλλεται έλεγχος και πιστοποίηση όπου έχει θεσπιστεί το  σύστηµα ελέγχου και 

πιστοποίησης βιολογικών προϊόντων στις χώρες της Ε.Ε. βασίζεται στον Καν. Ε.Ε. 2092/91 

«περί του βιολογικού τρόπου παραγωγής γεωργικών προϊόντων και των σχετικών διατάξεων 

στα γεωργικά προϊόντα και στα είδη διατροφής». 

Κάθε επιχειρηµατίας που παράγει, παρασκευάζει ή εισάγει από τρίτες χώρες 

βιολογικά προϊόντα µε σκοπό την εµπορία τους, πρέπει:  

i. Να γνωστοποιεί τη δραστηριότητά του αυτή στην αρµόδια αρχή του κράτους όπως 

είναι ∆ιευθύνσεις Γεωργίας στις κατά τόπους Νοµαρχίες στις οποίες ασκεί τη 

δραστηριότητά του. 

ii. Να εισάγει την επιχείρησή του στο σύστηµα ελέγχου που προβλέπεται για τα 

βιολογικά προϊόντα (http://www.bioagros.gr/biologika_proionta.htm).  

  Εντούτοις, δεν είναι αρκετά από µόνα τους τα παραπάνω για να αποκτήσει το κρασί 

βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας την θέση που του ανήκει. Πρέπει στα πλαίσια των 

στρατηγικών που αφορούν το κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας να σχεδιαστούν 

προγράµµατα στήριξης που θα περιλαµβάνουν αρχές µε τις οποίες το µάρκετινγκ - 

µµάνατζµεντ προσδοκά να επιτύχει τους αντικειµενικούς στόχους του π.χ. την διεύρυνση της 

αγοράς (Βασιλείου, 1995). 

Πιο συγκεκριµένα, µε σκοπό τη βελτίωση της εικόνας του κρασιού βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας απαιτείται πολιτική νέων προϊόντων µε σηµαντική υποστήριξη 

µάρκετινγκ. Οι τοποθετήσεις προϊόν ποιότητας, σταθερό, αξιόπιστο, προϊόν φυσικό και 

επιπλέον βιολογικό, σεβασµός στο περιβάλλον, διατροφή, ασφάλεια κ.λπ. συνιστούν 

ευκαιρίες µε υψηλή ελκυστικότητα και πιθανότητα επιτυχίας, λόγω του ότι αποτελούν 

σηµαντικά συγκριτικά πλεονεκτήµατα διάκρισης των βιολογικών προϊόντων µε αποτέλεσµα 

να δηµιουργήσουν τη µεγαλύτερη αξία πώλησης και να τη διατηρήσουν διαχρονικά. 

(http://biofood.sbbe.gr/public/downloads_preview.asp?DL_ID=215) 

Το µείγµα µάρκετινγκ του  προϊόντος βασίζεται  σε ένα σχέδιο προβολής των 

βασικών χαρακτηριστικών ποιότητας ως υψηλής ποιότητας και υψηλής γεύσης ενώ η 

συσκευασία ενδείκνυται  να είναι οικολογική και συγχρόνως µοντέρνα, αποτελεσµατική και 

υγιεινή, ενώ η εγγύηση ποιότητας θα είναι βασισµένη σε αξιόπιστες αναλύσεις. 

(http://biofood.sbbe.gr/public/downloads_preview.asp?DL_ID=215) 
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Το µείγµα µάρκετινγκ διανοµής περιλαµβάνει διάφορες ενέργειες που απαιτούνται 

για να γίνει το κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας πιο εύκολα προσιτό και διαθέσιµο 

στους πελάτες στόχους. Ενώ το µείγµα µάρκετινγκ προώθησης πείθει το κοινό στόχο να 

αγοράσει κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας προβάλλοντας τα πλεονεκτήµατα του:  

� Γεύση 

� Ευχαρίστηση 

� Ποιότητα 

� ∆ιατροφική ασφάλεια 

� Οικολογία κ.λπ. 

Επίσης, χρειάζεται η ένταξη  στη σύγχρονη νοοτροπία και η µετατόπιση στη 

κατανάλωση κρασιού βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας των οµάδων καταναλωτών του 

παραδοσιακού (επιστροφή στο παρελθόν) και του διαιτητικού (ιατρικό).Το φυλλάδιο, το 

βιβλίο και το περιοδικό συµβάλουν στη σαφή, διακριτική και κοµψή παρουσίαση του 

κρασιού βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας και εξηγούν τι ακριβώς είναι η βιολογική 

αµπελοκαλλιέργεια και οι µεταλλαγές της. Στη περίπτωση αυτή θεµιτό είναι  κατά κύριο 

λόγο να ενισχύονται τα πλεονεκτήµατα των βιολογικών προϊόντων και όχι τα µειονεκτήµατα 

των συµβατικών. 

Γενικότερα  η προώθηση περιλαµβάνει την ενηµέρωση των καταναλωτών σχετικά µε 

τα πλεονεκτήµατα του κρασιού βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας και  τη γνωριµία του 

καταναλωτή µε αυτά.  

 (http://biofood.sbbe.gr/public/downloads_preview.asp?DL_ID=215) 

Η ετικέτα βιοεγγύησης αποτελεί για τον καταναλωτή σοβαρή εγγύηση για την 

πιστοποίηση του κρασιού βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας. Άρα θα πρέπει να ληφθεί µέριµνα 

δηµοσιοποίησης του θέµατος, ώστε να ενηµερωθούν οι καταναλωτές ότι τα πραγµατικά 

βιολογικά προϊόντα καλύπτονται µε ετικέτα βιοεγγύησης. Τέλος η ετικέτα βιοεγγύηση παίζει 

ουσιαστικό ρόλο στο επίπεδο ταυτότητας και εικόνας του κρασιού που προέρχεται από 

βιολογική αµπελοκαλλιέργεια. Η υλοποίηση του σχεδίου µάρκετινγκ για πρόσβαση των 

βιολογικών προϊόντων σε νέες αγορές, προϋποθέτει αναγκαίες συνθήκες που στην 

πραγµατικότητα δεν ικανοποιούνται : 

1. Η ύπαρξη συνεχούς πληροφόρησης για τα βιολογικά π.χ.                                          

προϊόντα τιµές εισροών 

2. Η ύπαρξη υλικών και εµπορικών µέσων 
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3. Οι οικονοµικές δυνατότητες που επιτρέπουν την απώλεια χρήµατος 

τον πρώτο χρόνο εµφάνισης στην αγορά.  

Το κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας έχει σηµαντικά περιθώρια ανάπτυξης στην 

αγορά λόγω του ότι:  

1. ∆εν έχει αγγίξει το τµήµα των καινούργιων καταναλωτών που 

αναπτύσσεται. 

2. ∆εν έχει χρησιµοποιήσει τα τµήµατα των παραδοσιακών και 

διαιτητικών καταναλωτών (http://biofood.sbbe.gr/public/downloads 

_preview.asp?DL_ID=215). 

Επιπρόσθετα, σύµφωνα µε την Ευρωπαϊκή Νοµοθεσία, τα προϊόντα βιολογικής 

γεωργίας φέρουν ειδική σήµανση, που αφορά τον βιολογικό τρόπο παραγωγής τους. 

Η σήµανση πρέπει να περιέχει:  

� Την επωνυµία της επιχείρησης η οποία παράγει, συσκευάζει ή εµπορεύεται το 

προϊόν και ένα συγκεκριµένο κωδικό αναγνώρισης.  

� Το λογότυπο του Φορέα Πιστοποίησης, ο οποίος πρέπει να είναι 

αναγνωρισµένος από την αρµόδια αρχή.  

� Την ένδειξη «βιολογικό» ή «βιολογικό σε µετατροπή», ανάλογα µε το στάδιο 

µετατροπής της καλλιέργειας σε βιολογικη (http://www.bioagros.Gr/ 

pistopoiiseis.htm). 

Πιο συγκεκριµένα, όσον αφορά το µείγµα µάρκετινγκ η τιµή των βιολογικών 

προϊόντων είναι υψηλότερη  από αυτή των συµβατικών και αυτό οφείλεται κυρίως  στους 

παρακάτω παράγοντες. Στη βιολογική καλλιέργεια  χρησιµοποιούνται µέθοδοι καλλιέργειας  

που δεν συµβάλουν στην ποσοτική ανάπτυξη της παραγωγής. Επίσης, η έλλειψη συνθετικών 

λιπασµάτων και φυτοφαρµάκων, µειώνει τις παραγωγές ή τις ελαχιστοποιεί π.χ. ασθένειες 

και έντοµα προκαλούν ζηµίες. Επιπρόσθετα οφείλεται στο γεγονός ότι είναι φυσικές τροφές 

που δεν περιέχουν συνθετικά πρόσθετα µε τις γνωστές επιπτώσεις στην υγεία του ανθρώπου 

και δεν προσφέρουν τους όγκους παραγωγής των συµβατικών µεθόδων. 

Εκτιµάτε ότι όταν οι βιολογικές καλλιέργειες αναπτυχθούν και πάρουν την θέση που 

τους αξίζει, το κόστος και οι τιµές θα πέσουν σε επίπεδα που θα είναι απολύτως 

ανταγωνιστικά (http://www.bioagros.gr/biologika_proionta.htm).                         
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Η διανοµή των προϊόντων  της βιολογικής γεωργίας γίνεται διαµέσου: 

� Των ίδιων των βιοκαλλιεργητών, π.χ. σε λαϊκές αγορές. 

� Μικρού αριθµού χονδρεµπόρων, εισαγωγέων, συνεταιρισµών και οµάδων 

βιοκαλλιεργητών.  

� Μικρού αριθµού καταστηµάτων που διαθέτουν αποκλειστικά βιολογικά προϊόντα ή 

καταστηµάτων υγιεινής διατροφής και  

� Ελάχιστων µεγάλων αλυσίδων σουπερµάρκετ. 

Ενώ η εγχώρια αλυσίδα προσφοράς προϊόντων βιολογικής γεωργίας χαρακτηρίζεται 

από: 

1. Παραδοσιακά, µικρής δυναµικότητας κανάλια διανοµής. 

2. Έλλειψη δοµών µαζικής εµπορίας (Γεωργόπουλος, 2006) 

Στη περίπτωση του κρασιού βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας τα κανάλια µάρκετινγκ 

παρουσιάζουν µεγάλη διαφοροποίηση. Οι υπεραγορές βιολογικών προϊόντων  είναι 

σηµαντικοί  φορείς στο µάρκετινγκ των βιολογικών  προϊόντων και κατ’ επέκταση  των 

κρασιών βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας. Επίσης οι συµβατικοί λιανοπωλητές στρέφονται  

όλο και περισσότερο στην πώληση των οργανικών κρασιών. 

Στις µέρες µας, πολλά  εστιατόρια προσφέρουν όλο και περισσότερο κρασιά 

βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας ενώ συνεταιρισµοί αµπελουργών έχουν µετατρέψει όλα ή 

µερικά µέρη της παραγωγής τους σε βιολογική  παραγωγή.  

Σηµαντικός είναι και ο ρόλος του  µάρκετινγκ στο διαδίκτυο των κρασιών βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας. Πιο συγκεκριµένα, οι καλλιεργητές κρασιού βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας έχουν τις σελίδες τους µέσω των οποίων τα κρασιά µπορούν να 

παρουσιαστούν (http://biofood.sbbe.gr/public/downloads_preview.asp?DL_ID=215). 

Όσον αφορά το κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας  δεν βρίσκεται  παντού σε 

ικανοποιητικές ποσότητες και ποικιλία παρά το γεγονός ότι οι βιολογικές καλλιέργειες στην 

Ελλάδα, έχουν ξεκινήσει εδώ και 20 χρόνια για διάφορους λόγους δεν έχουν αναπτυχθεί  όσο 

θα µπορούσαν. Σηµαντικό πρόβληµα αποτελεί η ανυπαρξία συντονισµού παραγωγής και 

εµπορίου και η ερασιτεχνική προσέγγιση του θέµατος από την πλευρά κάποιων παραγωγών 

και εµπόρων. Ακόµα, σηµαντικό στοιχείο καθυστέρησης αποτελεί και η έλλειψη  στήριξης 

της Βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας από την πλευρά του κράτους, σε αντίθεση µε άλλες 
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χώρες της  Ευρώπης. Για τους παραπάνω λόγους, το κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας 

πολλές φορές , ή δεν παράγεται, ή παράγεται αλλά δεν φτάνει εγκαίρως στον καταναλωτή, ή 

τέλος, όταν φτάσει, δεν καλύπτει την ποικιλία και τις ποσότητες που απαιτούνται 

(http://www.bioagros.gr/biologika_proionta.htm). 

 

2.3: Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΕΤΙΚΕΤΑΣ ΠΙΣΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΣΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 

 

Ένας τρόπος για να επιτευχθεί η παροχή ακριβέστερης πληροφόρησης για τα 

προϊόντα είναι η πιστοποίηση των οικολογικών χαρακτηριστικών τους, µέσω της ετικέτα 

πιστοποίησης. Η ακριβέστερη πληροφόρηση σχετικά µε τα χαρακτηριστικά των προϊόντων 

θεωρείται παράγοντας που επηρεάζει σηµαντικά τις αγοραστικές αποφάσεις του 

καταναλωτή. Καθώς η ύπαρξη ετικέτας αποτελεί σηµαντικό χαρακτηριστικό για τον 

καταναλωτή και αυξάνει τις πιθανότητες αγοράς του προϊόντος. 

Η ετικέτα πιστοποίησης παρέχει στους καταναλωτές ακριβέστερη πληροφόρηση για 

τα οικολογικά χαρακτηριστικά των προϊόντων και αποτελεί σηµαντικό παράγοντα που 

επηρεάζει την αγοραστική τους απόφαση. 

Οι λόγοι για τους οποίους οι επιχειρήσεις επιδιώκουν την πιστοποίηση στα προϊόντα 

τους είναι:  

1. Ο φόβος απώλειας µεριδίου της αγοράς ειδικά όταν ο ανταγωνιστής έχει ήδη 

πιστοποιηθεί. 

2. Η πιστοποίηση είναι  ένας γρήγορος και οικονοµικός τρόπος να κερδίσει κάποιος 

αναγνώριση ως επιχείρηση που σέβεται το περιβάλλον. 

3. Οι περιβαλλοντικοί σχηµατισµοί αντιµετωπίζονται συχνά µε δυσπιστία και ένας 

τρίτος παράγοντας µπορεί να τους προσφέρει αξιοπιστία. 

4. Ο σεβασµός του περιβάλλοντος µπορεί να κάνει τη διαφορά στην επιλογή µεταξύ 

συγκρίσιµων προϊόντων. 

5. Η ετικέτα χρησιµοποιείτε συχνά ως εξασφάλιση ύπαρξης συγκεκριµένων 

προδιαγραφών για την επιλογή προµηθευτή από θεσµικούς και κρατικούς 

παράγοντες. (Επιτροπή Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων: 2001)            
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2.4: ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ – ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

 

Για τον σχεδιασµό του τρόπου προβολής των βιολογικών προϊόντων είναι σηµαντικό 

κατ’ αρχήν να γνωρίζουµε τα χαρακτηριστικά του κοινού στο οποίο απευθύνονται τα 

προϊόντα. Παράγοντες που καθορίζουν τη συµπεριφορά των καταναλωτών ως προς τα 

βιολογικά προϊόντα διακρίνονται σε : 

1. οικονοµικούς,  

2. τυχαίους, π.χ. επηρεασµός από διαφηµίσεις, 

3. ψυχολογικούς & κοινωνικούς, π.χ. επιθυµία για ένταξη σε ένα συγκεκριµένο 

κοινωνικό σύνολο ή για επίδειξη κάποιας συµπεριφοράς σε σχέση µε τον τρόπο 

διατροφής τους και 

4. δηµογραφικούς, π.χ. το ενδιαφέρον των καταναλωτών επηρεάζεται από την αύξηση 

των µελών της οικογένειας (γέννηση παιδιών). 

Είναι πολύ σηµαντικό να γνωρίζουµε την δυναµικότητα της αγοράς για απορρόφηση 

βιολογικών προϊόντων, γιατί οι ανάγκες της ζήτησης θα πρέπει να εναρµονίζονται µε της 

προσφοράς.  Παράλληλα, πρέπει να δοθεί µεγαλύτερη προσοχή σε ποια προϊόντα έχει 

επέλθει κορεσµός, προτείνοντας τέτοιες κατευθύνσεις, έτσι ώστε να αποφύγουµε από την µια 

το φαινόµενο της µεγάλης ζήτησης που θα έχει σαν αποτέλεσµα την µεγάλη αύξηση των 

τιµών και από την άλλη τη  µεγάλη προσφορά που θα έχει σαν αποτέλεσµα την πολύ χαµηλή 

τιµή των προϊόντων και την δυσκολία διάθεσης από τον παραγωγό.  

Ενδεικτικά αναφέρονται ως σηµαντικοί παράγοντες αύξησης της ζήτησης και 

κατανάλωσης βιολογικών προϊόντων τα ακόλουθα : 

� τα διατροφικά σκάνδαλα που ανησυχούν το καταναλωτικό κοινό, 

� η προσπάθεια των καταναλωτών να προµηθευτούν όσο το δυνατόν περισσότερο 

ασφαλή τρόφιµα, 

� η επιθυµία των καταναλωτών για αποφυγή των προϊόντων που περιέχουν γενετικά 

τροποποιηµένους οργανισµούς, 

� η επιθυµία των καταναλωτών να στηρίξουν τους βιοκαλλιεργητές λαµβάνοντας 

υπόψη τους τις θετικές συνέπειες της βιολογικής γεωργίας για το ευρύτερο 

περιβάλλον όπως η αποφυγή ρύπανσης κλπ., 
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� η επέκταση και η αύξηση της ποικιλίας των βιολογικών προϊόντων που καλύπτουν 

σήµερα τις ανάγκες ενός πλήρους προγράµµατος διατροφής. 

Η µελλοντική αύξηση της ζήτησης στην αγορά βιολογικών προϊόντων θα 

εξαρτηθεί από µια συντονισµένη και αποτελεσµατική στρατηγική µάρκετινγκ για την 

προσέλκυση των καταναλωτών που είτε δεν αγοράζουν καθόλου, είτε αγοράζουν 

περιστασιακά βιολογικά προϊόντα. 

        Σήµερα και στη χώρα µας το αγοραστικό δυναµικό διαµορφώνεται από 

καταναλωτές που δεν αγοράζουν καθηµερινά προϊόντα και κάνουν την επιλογή τους 

ανάλογα µε τις συνθήκες και πάντα µετά από µια επανεκτίµηση της αξίας των βιολογικών 

προϊόντων. Η οµάδα αυτή των περιστασιακών αγοραστών µπορεί να προσεγγιστεί στα 

καταστήµατα λιανικής πώλησης και γι αυτό απαιτείται µια σύγχρονη στρατηγική 

µάρκετινγκ. Στους καταναλωτές αυτούς η αποδοχή της αυξηµένης σχετικά τιµής των 

βιολογικών προϊόντων εξαρτάται από το γεγονός ότι τα βιολογικά προϊόντα παράγονται 

βασικά µε µια µεγαλύτερη περιβαλλοντική φροντίδα απ΄ ότι τα συµβατικά προϊόντα και 

εγγυώνται σαφώς µεγαλύτερη ασφάλεια στην κατανάλωσή τους. Παράλληλα, σηµαντικό 

ρόλο παίζουν και τα κριτήρια της γεύσης και του φρέσκου προϊόντος. Πειστικός παράγοντας 

είναι επίσης οι υποκειµενικές διαφορές στη γεύση σε µερικά οπωροκηπευτικά, εξαιτίας 

ενδεχοµένως της µεγαλύτερης ποικιλίας και γκάµας των βιολογικών προϊόντων καθώς και 

των διαφορετικών κλιµατικών και καλλιεργητικών συνθηκών που προσδίδουν σ΄ αυτά 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά. 

     Για την προώθηση των συµβατικών προϊόντων δίνεται ιδιαίτερη έµφαση από  

διαφηµιστές και εµπόρους στα ποιοτικά τους χαρακτηριστικά, τη θρεπτική τους αξία και τις 

ιδιαιτερότητές τους. Αντιθέτως, κατά την προώθηση των βιολογικών προϊόντων δεν γίνεται 

ιδιαίτερη επισήµανση των προαναφερόµενων ιδιοτήτων, αλλά της απουσίας αγροχηµικών 

κατά την καλλιέργειά τους και την τυχόν επεξεργασία τους το οποίο θεωρείται το κύριο 

πλεονέκτηµά τους. Εφόσον τα ελληνικά βιολογικά προϊόντα θα έχουν µελλοντικά να 

αντιµετωπίσουν τον ανταγωνισµό όχι µόνο των συµβατικών προϊόντων αλλά και των 

εισαγόµενων βιολογικών προϊόντων, στόχος του µάρκετινγκ θα πρέπει να είναι η διατύπωση 

χαρακτηρισµών όπως είναι η «τοπικότητα» και η «ασφαλής προέλευση», στοιχεία που 

πρέπει να µεταφερθούν στους καταναλωτές µαζί µε άλλα.  

  Οι αισιόδοξες αναφορές των προγνωστικών αύξησης της ζήτησης οφείλονται στην 

υπερεκτίµηση των καταναλωτών που δεν αγοράζουν καθηµερινά βιολογικά προϊόντα. 
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Σύµφωνα µε την παραπάνω διαπίστωση η διεύρυνση της αγοράς βιολογικών προϊόντων 

µπορεί να επιτευχθεί µέσω των αφανών αυτών αγοραστών και λιγότερο µέσω αυτών που 

αγοράζουν καθηµερινά. Το µάρκετινγκ που έχει τον παραπάνω στόχο πρέπει να έχει δύο 

επίπεδα.  

  Για τους σταθερούς αγοραστές να επιδιώκεται η συνέχιση των πολιτικών αναφορών 

που εκφράζουν τη συνειδητοποίηση, τις αξίες και την ποιότητα ζωής που εκφράζουν τα 

βιολογικά προϊόντα. Με τον τρόπο αυτό µπορεί να καλυφθεί ένα µικρό ποσοστό της αγοράς 

βιολογικών προϊόντων.  

Για τους αφανείς και περιστασιακούς αγοραστές βιολογικών προϊόντων θα πρέπει να 

ληφθούν υπόψη οι συνθήκες της αγοράς όπως κόστος παραγωγής, τοπικότητα, µεγάλη 

ποικιλία, αυξηµένη ζήτηση για νέα προϊόντα κλπ. και να αξιοποιηθούν. Στα δεδοµένα 

πλαίσια των βιολογικών προϊόντων της εγχώριας αγοράς µπορεί να επιτευχθεί µια διαρκής 

ανάπτυξη µέσω της διατήρησης µικρής διαφοράς τιµών σε σχέση µε τα συµβατικά προϊόντα. 

Αυτό προϋποθέτει ένα σταθερό ισοζύγιο κόστους – εσόδων και επαγγελµατικό σχεδιασµό 

του µάρκετινγκ. Πρέπει επίσης να επισηµανθεί ότι η ανάγκη διατήρησης µίας σταθερής 

διαφοράς µεταξύ των τιµών των βιολογικών και των συµβατικών προϊόντων σε συνδυασµό 

µε το αυξηµένο κόστος παραγωγής των βιολογικών προϊόντων καθιστά χρήσιµη τη λήψη 

µέτρων από τους αρµόδιους φορείς προς το σκοπό της ρύθµισης της ζήτησης.  

Τα πολιτικά µέτρα απαιτούνται για να εξασφαλιστεί µια συνεχής παρέµβαση στο 

εµπόριο. Επίσης γίνεται κατανοητό, ότι η έλλειψη ενηµέρωσης σχετικά µε τα βιολογικά 

προϊόντα αποτελεί σηµαντικό εµπόδιο στην αύξηση της κατανάλωσής τους. Στα πλαίσια της 

προσπάθειας ανάπτυξης της αγοράς βιολογικών προϊόντων θα πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη 

σηµασία στην ενηµέρωση και εκπαίδευση του ευρύτερου καταναλωτικού κοινού. Οι 

καταναλωτές ενδιαφέρονται για την ασφάλεια των τροφίµων γι αυτό πρέπει να κατανοήσουν 

ότι τα βιολογικά προϊόντα είναι υγιεινά, υψηλής ποιοτικής αξίας και να αποκτήσουν 

µεγαλύτερη εµπιστοσύνη ως προς τη γνησιότητα αυτών π.χ. πιστοποιηµένα βιολογικά 

προϊόντα. Επίσης, οι καταναλωτές χρειάζονται σαφή πληροφόρηση σχετικά µε την έννοια 

της βιολογικής γεωργίας και των προϊόντων που παράγονται µέσα από αυτή καθώς υπάρχει 

µια σύγχυση µεταξύ του «βιολογικού» και του «φιλικού προς το περιβάλλον» προϊόντος.  

Οι Έλληνες καταναλωτές συγκεκριµένα φαίνονται αδιάφοροι απέναντι στις 

διαφηµίσεις, των οποίων τα µηνύµατα µάλλον δεν εµπιστεύονται. Η ενηµέρωση του κοινού 

είναι µια περίπλοκη συλλογική ευθύνη του κράτους, των παραγωγών, των εταιριών, των 
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εµπλεκόµενων εµπόρων και των ειδικών. Η εκπαίδευση, η ενηµέρωση και η κατάρτιση των 

καταναλωτών σχετικά µε τα βιολογικά προϊόντα θεωρείται απαραίτητος παράγοντας για την 

ανάπτυξη του συγκεκριµένου τοµέα. Είναι δεδοµένο ότι δεν αρκεί µόνο η παραγωγή και η 

προσφορά βιολογικών προϊόντων. Αυτό που έχει ιδιαίτερη σηµασία είναι η διάδοση της 

κατάλληλης γνώσης και πληροφόρησης στο καταναλωτικό κοινό. Κι αυτό γιατί το 

µεγαλύτερο µέρος των καταναλωτών δεν έχει γνώση των ιδιαίτερων προβληµάτων και του 

επιπλέον κόστους που απαιτεί η βιολογική γεωργία, ούτε γνωρίζει τα γενικότερα οφέλη της 

βιολογικής γεωργίας. 

Οι Έλληνες καταναλωτές βιολογικών προϊόντων πληροφορούνται για θέµατα γύρω από 

τη βιολογική αγορά από : 

i. βιβλία σχετικά µε θέµατα διατροφής, 

ii. ειδικά περιοδικά, 

iii. ενηµερωτικά φυλλάδια, 

iv. τους βιοκαλλιεργητές και 

v. τον κοινωνικό περίγυρο. 

Φαίνεται όµως να προτιµούν η ενηµέρωση να τους παρέχεται από το κράτος µε τις εξής 

µορφές: 

i. µε οργανωµένες ενηµερωτικές καµπάνιες στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης π.χ. 

τηλεόραση, ραδιόφωνο, εφηµερίδες, 

ii. µε τη δηµιουργία κρατικών ινστιτούτων όπως Ινστιτούτο Πληροφόρησης για τη 

∆ιατροφή και την Οικιακή Οικονοµία, 

iii. µέσω της σχολικής εκπαίδευσης µέσω ειδικών µαθηµάτων σχετικά µε τη διατροφή, 

το περιβάλλον κλπ. Και 

iv. από τις οργανώσεις καταναλωτών µε διοργάνωση σεµιναρίων, σχετικών διαλέξεων 

και εκθέσεων βιολογικών προϊόντων. 

Σήµερα, για την ενηµέρωση και πληροφόρηση των καταναλωτών, δίνεται ιδιαίτερη 

σηµασία στην προσωπική πώληση, η οποία αποτελεί ένα µέσο διάδοσης εξειδικευµένης 

γνώσης και είναι απαραίτητη ιδιαίτερα στα καταστήµατα βιολογικών προϊόντων. Ένας 

καταναλωτής βιολογικών προϊόντων περιµένει από τον πωλητή να έχει εξειδικευµένη γνώση 

και εκπαίδευση. Εάν δοθεί ιδιαίτερη προσοχή στην κατάλληλη παρουσίαση και συσκευασία, 

τα βιολογικά προϊόντα µπορούν να ξεχωρίσουν από τα συµβατικά και οι καταναλωτές 

ενθαρρύνονται ώστε να τα αγοράσουν και για άλλους λόγους.  
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Σηµαντικό στοιχείο για την ενηµέρωση των καταναλωτών είναι η τοποθέτηση των 

βιολογικών προϊόντων σε ξεχωριστό ράφι στα super markets. Αυτός ο τρόπος έχει το 

πλεονέκτηµα ότι τα προϊόντα δεν συγκρίνονται άµεσα ως προς την τιµή ή την εµφάνισή τους 

µε τα συµβατικά. Είναι απαραίτητη η εφαρµογή διαφόρων από τα γνωστά κλασικά 

«µείγµατα µάρκετινγκ», έτσι ώστε µε ελκυστική συσκευασία, διαφήµιση, προβολή κλπ., τα 

βιολογικά προϊόντα να µπορέσουν να σταθούν ισότιµα δίπλα στα συµβατικά. Το µείγµα 

µάρκετινγκ προϊόντος πρέπει να βασιστεί σε ένα σχέδιο προβολής ως βασικών 

χαρακτηριστικών της «υψηλής ποιότητας» και της «υψηλής γεύσης».  

Η εκπαίδευση, η κατάρτιση και η ενηµέρωση όλων των φορέων που εµπλέκονται 

στην αλυσίδα που οδηγεί τα βιολογικά προϊόντα από τον παραγωγό στον καταναλωτή 

θεωρείται απαραίτητη για την ανάπτυξη του κλάδου της βιολογικής γεωργίας. Η µέχρι 

σήµερα παρεχόµενη εκπαίδευση στα µέλη της αλυσίδας αυτής κρίνεται ανεπαρκής για να 

καλύψει τις αυξηµένες απαιτήσεις σε πληροφόρηση γύρω από αυτό τον τρόπο παραγωγής, 

που αναµφίβολα αποτελεί δραστηριότητα µε ειδικές απαιτήσεις παραγωγής και 

τεχνογνωσίας. Υπάρχει ανάγκη για ένα οργανωµένο δίκτυο πληροφόρησης το οποίο θα 

πρέπει να χρησιµοποιεί όλους τους τρόπους και τα µέσα. ( http://www.euranek 

.gr/pdf/unit2_gr.pdf ) 

 

2.5: Ο ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ: 

ΠΑΡΑΜΕΤΡΟΙ ΠΟΥ ΚΑΘΟΡΊΖΟΥΝ ΤΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

 

Υπάρχουν ορισµένες βασικές παράµετροι, οι οποίες καθορίζουν τη συµπεριφορά των 

καταναλωτών. Σύµφωνα µε τον von Alvensleben (1997) αυτές είναι τα συναισθήµατα, τα 

κίνητρα και η στάση ή προδιάθεση (attitude). 

Συναίσθηµα είναι η εσωτερική τάση, που µπορεί να γίνεται αντιληπτή ως ευχάριστη 

ή δυσάρεστη και µπορεί να είναι περισσότερο ή λιγότερο συνειδητή για τον καταναλωτή. 

Κίνητρο ονοµάζουµε την εσωτερική τάση που συνδυάζεται µε µια συγκεκριµένη 

δραστηριότητα. Στάση είναι η προθυµία ή η προδιάθεση του καταναλωτή να αντιδράσει 

θετικά ή αρνητικά στα ερεθίσµατα που προκύπτουν από την προσφορά ενός προϊόντος, η 

αξιολόγηση ή η εικόνα του καταναλωτή για ένα προϊόν.  

Χωρίς συναισθηµατική βάση δεν υπάρχει κίνητρο. Χωρίς κίνητρα δεν υπάρχει στάση 

απέναντι σε ένα προϊόν. Όσο πιο ισχυρό είναι το συναίσθηµα, τόσο πιο ισχυρό είναι το 
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κίνητρο, και όσο πιο θετική (ή αρνητική) είναι η στάση απέναντι στο προϊόν και µεγαλύτερη 

(ή µικρότερη) η πιθανότητα αγοράς του. 

 

2.5.1: Παράγοντες που επηρεάζουν τη διαδικασία λήψης αποφάσεων του καταναλωτή 

 

 Υπάρχουν παράγοντες που επηρεάζουν τη διαδικασία λήψης αποφάσεων των 

καταναλωτών, οι οποίοι είτε έχουν σχέση  µε το άτοµο (εσωτερικοί παράγοντες), είτε 

πρόκειται για εξωτερικού παράγοντες. Αυτοί είναι: 

A. Εσωτερικοί παράγοντες: 

1. Βιολογικοί παράγοντες, π.χ. το ηλικιακό στάδιο (έρευνες έχουν δείξει ότι υπάρχουν 

εγγενείς προτιµήσεις σε γεύσεις και οσµές, οι οποίες αλλάζουν και διαµορφώνονται κατά τη 

διάρκεια της του ατόµου), το επίπεδο ορµονών, το σωµατικό βάρος. 

2. Ψυχολογικοί παράγοντες: 

I. Προσωπικότητα: Στη βιβλιογραφία της ψυχολογίας συναντάµε ένα µεγάλο 

αριθµό δοµών – θεωριών προσωπικότητας. Πολλές από αυτές σχετίζονται µε 

τη συµπεριφορά των καταναλωτών, αποδεικνύοντας ότι η διαφορετικότητα 

της προσωπικότητας του κάθε καταναλωτή επηρεάζει ανάλογα τις κρίσεις και 

τις αποφάσεις του. 

II.  Τρόπος ζωής (life style): Πρόκειται για τον τρόπο µε τον οποίο οι άνθρωποι 

αποφασίζουν να ξοδεύουν το χρόνο και τα χρήµατά τους. 

3. Κοινωνικό-δηµογραφικές επιρροές: 

I. Ο κύκλος της οικογένειας (γέννηση πρώτου παιδιού, αποχώρηση του τελευταίου 

παιδιού από το σπίτι, διαζύγιο, συνταξιοδότηση, ο θάνατος ενός από τους 

συζύγους) είναι ένας σηµαντικός παράγοντας στη διαδικασία αναγνώρισης των 

αναγκών. 

II. Μορφωτικό επίπεδο: Τα άτοµα µε υψηλότερο µορφωτικό επίπεδο µπορούν να 

επεξεργαστούν περισσότερες πληροφορίες σχετικά µε την τροφή. Έχουν την τάση 

να δίνουν µεγαλύτερο βάρος στις λεγόµενες «ουδέτερες» πηγές πληροφοριών και 

όχι στις εµπορικές πηγές. Επίσης, στην αξιολόγηση των προϊόντων, τείνουν να 

δίνουν µεγαλύτερο βάρος στα ηθικά κριτήρια και λιγότερο στη φίρµα και τη χώρα 

προέλευσης. 
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III. Φύλο: Το  τι καταναλώνεται και σε ποιες ποσότητες αναπόφευκτα σχετίζεται µε 

το φύλο του καταναλωτή. 

IV. Κοινωνικό πλαίσιο: Από αυτό προέρχονται εν µέρει οι ψυχολογικές ανάγκες. 

B. Εξωτερικοί παράγοντες: 

1. Πολιτισµός: Οι κανόνες που διέπουν κάθε πλευρά των πρακτικών της κατανάλωσης 

τροφής είναι πολιτισµικά θέµατα, ανεξάρτητα από τις βιολογικές, ψυχολογικές ή οικονοµικές 

τους διαστάσεις. Από πολιτισµική σκοπιά, τα προϊόντα που αγοράζουν οι καταναλωτές 

πρέπει να έχουν λειτουργικότητα, µορφή και συµβολισµό.  

2. Παράγοντες που σχετίζονται µε το marketing: Τα προϊόντα διατροφής που είναι 

επώνυµα (brand named) έχουν προστιθέµενη αξία. Ο συσχετισµός της επωνυµίας µε τη χώρα 

παραγωγής είναι ιδιαίτερα ελκυστικός, ιδιαίτερα αν η συγκεκριµένη χώρα έχει «όνοµα» στην 

παραγωγή προϊόντων αυτής της κατηγορίας (π.χ. γαλλικά κρασιά, ελβετική σοκολάτα, 

ελληνικό ελαιόλαδο) (Φωτόπουλος και Κρυστάλλης, 2002). 

 

2.5.2: Παράγοντες που επηρεάζουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή βιολογικών 

προϊόντων 

 

Η αγορά βιολογικών προϊόντων είναι ζήτηµα επιλογής τρόπου ζωής από 

περιβαλλοντικά ευαισθητοποιηµένους καταναλωτές (Sriram & Forman, 1993). Οι αγοραστές 

βιολογικών προϊόντων είναι αποδεδειγµένα µεταξύ των πιο φανατικών “πράσινων” 

καταναλωτών. Επιπλέον εµπορικές συναλλαγές µε “ηθικό” περιεχόµενο έχουν αρχίσει να 

αλληλεπικαλύπτονται και να θεωρούνται συνώνυµες µε αυτές των βιολογικών προϊόντων. 

Ένας αυξανόµενος αριθµός “ηθικά” εµπορευόµενων αγαθών είναι επίσης και βιολογικά, ενώ 

το βιολογικό κίνηµα οδεύει προς την ένταξη κοινωνικών δικαιωµάτων και “ηθικών” 

συναλλαγών στο πεδίο της δραστηριότητάς του (Brownie et al, 2000). 

 Το ζήτηµα της φροντίδας της υγείας µέσω της σωστής διατροφής είναι ένας 

παράγοντας – κλειδί που επηρεάζει τις καταναλωτικές επιλογές. Ο αντίκτυπος στην κοινή 

γνώµη των πρόσφατων σκανδάλων σχετικά µε την ασφάλεια τροφίµων παίζει σηµαντικό 

ρόλο στην επιλογή αγοράς βιολογικών τροφίµων. Έτσι ενώ φαίνεται να υπάρχει ένας τύπος 

καταναλωτή ευαισθητοποιηµένου σε θέµατα τιµής µπορεί κανείς να παρατηρήσει µια 

συνεχώς αυξανόµενη τάση επιλογής τροφίµων υψηλότερης ποιότητας και ασφάλειας, 

συµπεριλαµβανοµένων και των βιολογικών (OECD, 1997). 
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Η άποψη ότι η βιολογική παραγωγή είναι γευστικότερη από τη συµβατική δεν είναι 

ευρέως αποδεκτή στα µάτια των καταναλωτών. Η άποψη της καλύτερης γεύσης είναι 

πιθανώς έµµεσα, αποτέλεσµα της άποψης ότι τα βιολογικά προϊόντα παράγονται µε 

“καθαρότερο” τρόπο και σε µικρές ποσότητες που ανήκουν σε πιο γευστικές ποικιλίες (Davis 

et al, 1995). Οι κύριοι λόγοι που αντιστρέφουν την ευνοϊκή στάση απέναντι στα βιολογικά 

προϊόντα είναι η υψηλή τιµή τους και η χαµηλή τους διαθεσιµότητα. 

Αναφορικά µε το κοινωνικο-δηµογραφικό προφίλ των αγοραστών βιολογικών 

προϊόντων οι σχετικές µελέτες δείχνουν ότι πρόκειται κυρίως για γυναίκες που αγοράζουν 

µεγαλύτερες ποσότητες και συχνότερα από τους άντρες. Ο  παράγοντας “ηλικία” δεν 

φαίνεται να παίζει σηµαντικό ρόλο, µε τους νεότερους να παρουσιάζονται ελαφρά πιο 

πρόθυµοι να αγοράσουν λόγο µεγαλύτερης ευαισθητοποίησης σε θέµατα περιβάλλοντος 

γεγονός το οποίο ωστόσο δεν µεταφράζεται σε πραγµατική ζήτηση, εξαιτίας της 

χαµηλότερης αγοραστικής τους δύναµης. Από την άλλη η παρουσία παιδιών στην οικογένεια 

φαίνεται να παίζει σηµαντικό ρόλο, επηρεάζοντας θετικά την αγορά βιολογικών προϊόντων 

(Reicks et al, 1997, Thompson & Kidwell, 1998), παρόλο που θα έπρεπε να δίνεται 

µεγαλύτερη προσοχή στην ηλικία των παιδιών ως παράγοντα αγοράς βιολογικών προϊόντων. 

Το διαθέσιµο εισόδηµα φαίνεται να επηρεάζει κυρίως την ποσότητα των βιολογικών 

προϊόντων που αγοράζονται και όχι τη γενική πρόθεση αγοράς. Ακόµη, παρά τις µεγάλες 

υπερτιµήσεις των βιολογικών τροφίµων, νοικοκυριά υψηλότερων εισοδηµάτων δεν δείχνουν 

απαραίτητα µεγαλύτερη προθυµία για βιολογικές αγορές. Μερικές οµάδες χαµηλότερου 

εισοδήµατος µοιάζουν να είναι πιο “πιστοί” αγοραστές.  

Γενικά, γυναίκες, νεαρότερων ηλικιακών οµάδων, υψηλότερων επιπέδων µόρφωσης 

και εισοδήµατος καθώς και οικογένειες µε παιδιά, είναι πιο πιθανό να αγοράζουν βιολογικά 

προϊόντα, αν και υπάρχουν συχνά στη βιβλιογραφία αντικρουόµενα στοιχεία (Reicks et al, 

1997). 

2.6: Η ΠΑΡΑ∆ΟΣΗ ΤΟΥ ΚΡΑΣΙΟΥ ΣΤΗ ΚΡΗΤΗ 

 

Για τους Κρητικούς υπάρχει ακόµα ο παραδοσιακός τρόπος ζωής που θεωρεί τον οίνο 

συνοδευτικό του γεύµατος ή του δείπνου. Το κρασί είναι µέρος της κουλτούρας τους. Στις 

µέρες µας οι υπάρχουσες οινοβιοµηχανίες της Κρήτης έχουν αξιοποιήσει τις παραδοσιακές 

ποικιλίες του σταφυλιού, την εµπειρία και την τέχνη των προγόνων τους. Η παράδοση αυτή 
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συµβαδίζει µε τη γνώση και την τεχνολογία. Οι Κρήτες οινοπαραγωγοί δεν αρκέστηκαν µόνο 

στην παράδοση αλλά συµπλήρωσαν τη γνώση τους µε τις νέες εξελίξεις και τις προτιµήσεις 

των καταναλωτών. Έτσι, ειδικοί οινολόγοι δοκιµάζουν ποικιλίες,  πειραµατίζονται, 

αναδεικνύουν αρώµατα και γεύσεις και προσφέρουν στην κατανάλωση εκλεκτά κρασιά τα 

οποία µπορούν να ικανοποιήσουν όλα τα γούστα και όλες τις απαιτήσεις. Επιπροσθέτως, τα 

κρητικά κρασιά αποτελούν πολύτιµη παρακαταθήκη των παραδοσιακών ποικιλιών, 

εναρµονισµένα απολύτως στις κλιµατολογικές συνθήκες του νησιού αφού, το αµπέλι 

καλλιεργείται συστηµατικά στη Κρήτη τουλάχιστον για 4.000 χρόνια στις εξής  περιοχές:  

� Αρχάνες,  

� Πεζά,  

� ∆αφνές,  

� Μονοφάτσι,  

� Επαρχία Σητείας,  

� Επαρχία Κυδωνίας και  

� Επαρχία Κισάµου (http://clubs.pathfinder.gr/scriptwriters/286946). 

Το φυσικό περιβάλλον της Κρήτης ευνοεί την ανάπτυξη των βιολογικών 

καλλιεργειών. Έτσι τα τελευταία χρόνια οµάδες βιοκαλλιεργητών ξεκίνησαν µε µεράκι µια 

σηµαντική προσπάθεια. Θέλουν να προσφέρουν στην αγορά προϊόντα βιολογικής 

καλλιέργειας που θα ανταποκρίνονται απολύτως στις ανάγκες του σύγχρονου καταναλωτή. 

Το ξεκίνηµα έγινε από τους ελαιώνες τις καλλιέργειες κηπευτικών και στη συνέχεια από τις 

αµπελοκαλλιέργειες  µε αποτέλεσµα η ζήτηση των προϊόντων αυτών να είναι εντυπωσιακή. 

http://clubs.pathfinder.gr/scriptwriters/286946 

Οι Κρήτες στρέφονται προς τις βιολογικές αµπελοκαλλιέργειες για την παραγωγή 

κρασιού λαµβάνοντας υπόψη το γεγονός ότι τα τελευταία χρόνια παρατηρείται αυξητική 

τάση στις εξαγωγές του ποιοτικού κρασιού, βγάζοντας το ελληνικό κρασί από τη µειονεκτική 

θέση στην οποία βρισκόταν, σε αντίθεση µε την πτωτική τάση του µαζικού κρασιού.  

 Το "µαζικό" κρασί, τόσο στην Ελλάδα όσο και σε άλλες ευρωπαϊκές χώρες δέχεται πλήγµα 

από το αντίστοιχο που παράγεται σε τρίτες χώρες, µε πολύ φθηνό εργατικό κόστος, όπως στη 

Χιλή, στην Αργεντινή, στην Αυστραλία και στη Αφρική. (http:// http://www. agro-news & 

economy - παρουσιάσεις - οινοποιεία.htm). 

Αν και το ελληνικό κρασί βρίσκεται αυτή τη στιγµή σε ένα πάρα πολύ καλό επίπεδο 

και µπορεί να σταθεί αντάξια δίπλα σε µεγάλα κρασιά από όλο τον κόσµο αφού υπάρχουν 
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στην αγορά κρασιά από γηγενείς ελληνικές ποικιλίες, που παρουσιάζουν έναν τελείως δικό 

τους χαρακτήρα. Αυτό είναι σηµαντικό µέσα σε ένα οινικό περιβάλλον που κατακλύζεται 

από τις κλασσικές "παγκόσµιες" ποικιλίες όπως είναι το Cabernet Sauvignon, το Syrah, το 

Chardonnay και άλλες. 

Για την περαιτέρω ανάπτυξη του κρασιού βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας  αυτό που 

οφείλουµε να κάνουµε στην Ελλάδα, και ακόµα περισσότερο στην Κρήτη, είναι να 

στηρίξουµε τον τόπο µας, την ιστορία του και τα προϊόντα του. Όπως για παράδειγµα, στην 

Γαλλία και την Ιταλία στηρίζουν, προωθούν και δηµιουργούν έναν ολόκληρο µύθο γύρω από 

την παράδοση του κάθε κρασιού τους. Έχουν δηλαδή επενδύσει στο µάρκετινγκ, κάτι που 

εµείς δεν έχουµε ακόµη αναπτύξει στο βαθµό που θα έπρεπε. 

Το κρητικό κρασί έχει µεγάλες δυνατότητες και ελπιδοφόρο µέλλον αν και  δεν έχει  

ακόµα στηριχθεί  και προωθηθεί όσο θα έπρεπε. Υπάρχουν πολλές γηγενείς ποικιλίες µε 

µεγάλη ιδιαιτερότητα που δεν έχουν αναδειχθεί ακόµα όπως θα έπρεπε. Ως  στόχος θα πρέπει 

να τεθεί η εξέλιξη όσο γίνεται των ποικιλιών αυτών. 

Στην Κρήτη, υπάρχουν πολύ καλής ποιότητας  λευκές ποικιλίες οι οποίες ακόµα δεν 

έχουν γίνει ευρύτερα γνωστές. Μερικές από αυτές είναι το Βιδιανό, το Πλυτό, το 

Θραψαθήρι, το ∆αφνί και το Μοσχάτο Σπίνας. Το Κοτσιφάλι και το Μαντηλάρι είναι οι 

δυνατές ερυθρές ποικιλίες του νησιού. Παρατηρείται µία προσπάθεια ανάδειξης και να 

γίνουv περισσότερο γνωστές στο ευρύ κοινό. Τα αποτελέσµατα για την ώρα είναι πολύ 

ελπιδοφόρα. 

           Τέλος, ένας οινόφιλος οφείλει να τα δοκιµάζει όλα για να έχει γνώση και άποψη, να 

προτιµά όµως τα κρασιά από ποικιλίες του τόπου του, πράγµα ιδιαίτερα σηµαντικό γιατί έτσι 

και την ιδιαιτερότητα των προϊόντων µας αναδεικνύουµε και την οικονοµία του τόπου µας 

στηρίζουµε (http://www.men24.gr/html/ent/153/ent.5153.asp). 
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Κεφάλαιο 

3 
  

 

ΜΕΛΕΤΗ ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΩΝ ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΩΝ-CASE STUDΙΕS 

 

Στην περίπτωση της αµπελοκαλλιέργειας, το βιολογικά παραγόµενο κρασί, δείχνει να 

αποκτά και την κρητική αγορά, καθώς αρκετές επώνυµες κρητικές οινοποιητικές εισέρχονται 

ή είναι ήδη στο κλάδο της βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας. Για την καλύτερη κατανόηση 

των δεδοµένων του κεφαλαίου 2 και γενικότερα όλης της έρευνας θα εξετάσουµε κάποιες 

οινοποιητικές επιχειρήσεις που εδρεύουν στην Κρήτη.  

 

3.1: ΜΟΝΗ ΤΟΠΛΟΥ 

 

∆εν είναι λίγες οι φορές που οι µοναχοί πρωτοπόρησαν και έφτιαξαν µοναδικά 

κρασιά και οινοπνευµατώδη, αφιερώνοντας χρόνο και κόπο στην καλλιέργεια της γης και τη 

επεξεργασία των καρπών της αµπέλου. Στην επαρχία της Σητείας και συγκεκριµένα στη 

Μονή Τοπλού οι καλόγεροι φτιάχνουν ένα ξεχωριστό κρασί το οποίο καλλιεργούν στους 

αµπελώνες της µονής. Η οινοποίηση του γίνεται από την Ένωση Αγροτικών Συνεταιρισµών 

Σητείας. Ακολουθεί στατική απολάσπωση και η ζύµωση γίνεται σε ελεγχόµενες 

θερµοκρασίες και η παλαίωση σε δρύινα βαρέλια(http://www.katiana.gr/?cat_id=239& 

article_id=12295) 

H προσπάθεια ξεκίνησε το 1997, όταν µε πρωτοβουλία του Ηγουµενοσυµβουλίου της 

Μονής συνεστήθη η εταιρεία Βιοκαλλιεργητές Σητείας όπου βασικός µέτοχος της εταιρείας 

είναι η Μονή και αρχικά συµµετείχαν 26 βιοκαλλιεργητές (http://tovima.dolnet.gr/ 

print_article.php?e=B&f=12478&m=C18&aa=1). 

  Ανέκαθεν τα µοναστήρια της χριστιανοσύνης συνδέθηκαν µε αγροτικά προϊόντα στα 

οποία στήριζαν την οικονοµική τους αυτάρκεια. Το κρασί αυτό είναι το υπ' αριθµόν ένα στις 
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πωλήσεις της  ένωσης συνεταιρισµών Σητείας. Επίσης  λαµβάνοντας υπόψη οι 

βιοκαλλιεργητές  ότι γενιές των προγόνων µας εργάστηκαν δίχως λιπάσµατα και 

φυτοφάρµακα οι αµπελώνες της µονής έχουν αποκοπεί από την συµβατική γεωργία παρ' ότι 

η περίοδος της αλλαγής των µεθόδων παρουσιάζει προβλήµατα, µειώνει την παραγωγή και 

το εισόδηµα, όµως δε λείπει η συστηµατική βοήθεια από συντονιστικά κρατικά όργανα  

(http://tovima.dolnet.gr/print_article.php?e=B&f=12478&m=C18&aa=1). 

Παράλληλα µε τα άλλα προϊόντα βιολογικής παραγωγής στη Μονή Τοπλού 

καλλιεργούνται 200 στρέµµατα µε διάφορες ποικιλίες αµπελιού: µοσχάτο λευκό και µαύρο, 

βηλάνα, λιάτικο, κοτσιφάλι, σιρά, καµπερνέ, µελρό, θραψαθήρι από τα οποία παράγονται 

λευκό και κόκκινο ξηρό κρασί (Βακεθιανάκη, 2004). 

Το κρασί παράγεται και επεξεργάζεται ακολουθώντας µια ολοκληρωµένη  και 

απολύτως ελεγχόµενη σειρά οικολογικών κανόνων, τυποποιείται σε καλαίσθητες 

συσκευασίες και γίνεται περιζήτητο στην Ελληνική και Ευρωπαϊκή αγορά  

(http://www.sedik.gr/news2005/n02_12_05.shtml). 

Τα βιολογικά προϊόντα που παράγει η µονή Τοπλού και κατ΄επέκταση και το κρασί 

βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας  πωλούνται σε Eυρώπη, HΠA και Kορέα. Η βιολογική 

παραγωγή, η τυποποίηση και η άµεση εξαγωγή των προϊόντων της ανά τον κόσµο είναι η 

«συνταγή» που ακολουθεί η Μονή Τοπλού, στη Σητεία (Βακεθιανάκη, 2004).   

 

3.1: ΚΤΗΜΑ ΤΑΜΙΩΛΑΚΗ 

 

 Το οινοποιείο της οικογένειας Ταµιωλάκη, στο Χουδέτσι του ∆ήµου Νίκου 

Καζαντζάκη, 27 χλµ. νότια από το Ηράκλειο, έκανε την παρθενική του οινοποίηση το 2002 

και την αµέσως επόµενη χρονιά κυκλοφόρησαν τα πρώτα κρασιά. Στα µόλις 50 στρέµµατα 

βιολογικής καλλιέργειας, και σε 450 έως 500 υψόµετρο στην περιοχή των Πεζών, 

καλλιεργούνται οι ντόπιες κρητικές ποικιλίες Βιδιανό, Πλυτό, ∆άφνι, Θραψαθήρι, Βηλάνα, 

Μοσχάτο Σπίνας, Κοτσιφάλι και Μαντηλάρι και, ως βελτιωτικές, οι Cabernet, Syrah και 

Merlot. Η παραγωγή ίσα που αγγίζει τις 38.000 φιάλες, εκ των οποίων περισσότερες από τις 

µισές απορροφούνται από την κρητική αγορά.(http://portal.kathimerini.gr/4dcgi/_w_ 

articles_oiko1_1_06/08/2008_243288) 
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3.3: ΚΤΗΜΑ ΓΑΒΑΛΑ 

  

Το οινοποιείο του Κτήµατος Γαβαλά δηµιουργήθηκε το 2004. Βρίσκεται 37 χλµ. 

Νότια από την πόλη του Ηρακλείου. Το οινοποιείο καλύπτει έκταση 980m2 και βρίσκεται σε 

ιδιόκτητο οικόπεδο 7.000 m2 το οποίο περιβάλλεται από τους αµπελώνες του κτήµατος 

συνολικής έκτασης 300 στρεµµάτων, όπου τα 100 στρέµµατα είναι νέες φυτεύσεις και θα 

µπουν σύντοµα στην παραγωγή. Παράγει και εµφιαλώνει οίνο αποκλειστικά από 

ιδιοπαραγώµενα σταφύλια βιολογικής καλλιέργειας. 

Πολιτική του «Κτήµατος Γαβαλά» είναι η παραγωγή προϊόντων υψηλής ποιότητας µε 

τη χρήση µεθόδων φιλικών στο περιβάλλον και την εφαρµογή όλων των κατάλληλων µέτρων 

που εξασφαλίζουν την ποιότητα και ασφάλεια του τελικού προϊόντος προκειµένου αυτό να 

καλύπτει πλήρως τις απαιτήσεις των καταναλωτών. 

Οι αµπελώνες του κτήµατος είναι ενταγµένοι σε καθεστώς βιολογικής γεωργίας 

σύµφωνα µε τον κανονισµό 2092/91 από το 1999, από τον Οργανισµό Ελέγχου και 

Πιστοποίησης Βιολογικών Προϊόντων ∆ΗΩ. Στο «Κτήµα Γαβαλά» καλλιεργούνται οι 

κρητικές ποικιλίες Κοτσιφάλι, Μαντηλάρι, Βηλάνα, οι διεθνείς Cabernet sauvignon, 

Sauvignon blanc, Chardonnay και Syrah καθώς και η Malvazia di candia di aromatica, µια 

ποικιλία γνωστή από την εποχή των Βενετών . 

Στο υπόγειο του οινοποιείο υπάρχει αίθουσα χωρητικότητας 60 ατόµων, όπου γίνεται 

προβολή όλης της παραγωγικής διαδικασίας, ενώ στην αίθουσα γευσιγνωσίας γίνεται δοκιµή 

των κρασιών. Το «Κτήµα Γαβαλά» έχει πιστοποιηθεί από τον πιστοποιητικό φορέα Metron 

cert και λειτουργεί σύµφωνα µε τα ∆ιεθνή πρότυπα - Υγιεινής και Ασφάλειας Τροφίµων 

HACCP ΕΛΟΤ 1416 και ∆ιαχείρισης Ποιότητας ISO 9001:2000, για την παραγωγή και 

εµφιάλωση οίνου από Σταφύλια Βιολογικής Καλλιέργειας. Είναι από τα πρώτα οινοποιεία 

στην Ελλάδα που πιστοποιήθηκε µε το Βρετανικό πρότυπο BRC (British Retail Consortium). 

Η προσπάθεια αυτή του «Κτήµατος Γαβαλά» επιβραβεύθηκε ήδη, αφού µε την πρώτη 

συµµετοχή στον 5ο ∆ιεθνή ∆ιαγωνισµό Οίνου στη Θεσσαλονίκη το 2005, το κρασί του 

κτήµατος «ΕΦΗΒΟΣ ΕΡΥΘΡΟΣ» βραβεύτηκε µε το ΧΡΥΣΟ ΜΕΤΑΛΛΙΟ. ∆ιάκριση είχε το 

2005 και ο «ΕΦΗΒΟΣ ΛΕΥΚΟΣ 2004», όπου βραβεύτηκε µε ΑΡΓΥΡΟ ΜΕΤΑΛΛΙΟ στον 

1ο ∆ιαγωνισµό - Γευσηγνωσία οίνου από σταφύλια Βιολογικής Καλλιέργειας, στα πλαίσια 

της έκθεσης βιολογικών προϊόντων ECO FESTIVAL, υπό την αιγίδα της ∆ΗΩ. O Έφηβος 

λευκός οίνος παραγωγής 2005, βραβεύτηκε µε χάλκινο µετάλλιο στο ∆ιεθνή διαγωνισµό του 
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Λονδίνου Decanter world wide awards και µε Αργυρό καλύτερο στην κατηγορία του , στο 

∆ιεθνή ∆ιαγωνισµό Wine and Spirit στην Αγγλία. Το Syrah 2004 διακρίθηκε το 2006 όπου 

βραβεύτηκε µε ΧΡΥΣΟ ΜΕΤΑΛΛΙΟ στον 2ο ∆ιαγωνισµό - Γευσηγνωσία οίνου από 

σταφύλια Βιολογικής Καλλιέργειας, στα πλαίσια της έκθεσης βιολογικών προϊόντων ECO 

FESTIVAL, υπό την αιγίδα της ∆ΗΩ. 

 

3.4: ΟΙΝΟΠΟΙΙΑ ΜΑΝΟΥΣΑΚΗ – ΚΡΑΣΙΑ NOSTOS    

 

Στο χωριό Βατόλακκος της Κρήτης, λίγα χιλιόµετρα έξω από τα Χανιά, βρίσκεται το 

Οινοποιείο ΜΑΝΟΥΣΑΚΗ, ένα παραδοσιακό οινοποιείο που συνδυάζει αρµονικά τις 

παλαιότερες µε τις πλέον σύγχρονες τεχνικές. Στους λόφους νότια του µικρού χωριού, σε 

υψόµετρο από 300 µέχρι και 600 µέτρα, βρίσκονται οι αµπελώνες ΜΑΝΟΥΣΑΚΗ, όπου 

καλλιεργούνται οι ερυθρές ποικιλίες SYRAH, GRENACHΕ, MOURVEDRE και η λευκή 

ROUSSANNE. 

Η καλλιέργεια είναι βιολογική, πιστοποιηµένη από τη ∆ΗΩ (και κατά NOP), µε πολύ 

χαµηλές αποδόσεις, καθώς η προσπάθεια επικεντρώνεται στην ποιότητα του κρασιού. 

Σκοπός της Οινοποιίας ΜΑΝΟΥΣΑΚΗ είναι να αποδώσει στα κρασιά της – µαζί µε 

τα ποικιλιακά χαρακτηριστικά – και το χαρακτήρα της ξεχωριστής χλωρίδας της κρητικής 

γης, χαρίζοντάς τους µια ιδιαίτερη προσωπικότητα. 

Πέντε ετικέτες αποτελούν σήµερα τα κρασιά NOSTOS που καταφέρνουν πάντα να 

κεντρίσουν το ενδιαφέρον του γευσιγνώστη: 2 κόκκινα πολυποικιλιακά, το NOSTOS και το 

NOSTOS Alexandra’s και 3 µονοποικιλιακά, τα κόκκινα NOSTOS Syrah και NOSTOS 

Grenache και το λευκό NOSTOS Roussanne.(http://www.oenorama.com/component/ 

option,com_mtree/task,viewlink/link_id,138/Itemid,108/lang,greek/) 
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Κεφάλαιο 

4 
 

 

ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗ ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

 

4.1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

  

Το συγκεκριµένο κεφάλαιο αναλύει τη µεθοδολογία της έρευνας η οποία έχει σχέση 

µε τους ερευνητικούς µας στόχους. Η µεθοδολογία που χρησιµοποιείται είναι πολύ 

σηµαντική, καθώς οι τεχνικές που ακολουθούνται καθορίζουν και την αποτελεσµατικότητα 

της έρευνας. Επιπλέον, προσδιορίζει τις δυνατότητες και τους περιορισµούς που 

παρουσιάζονται κατά την συγκεκριµένη έρευνα. 

Έτσι εδώ αναφέρονται τα είδη των ερευνών που µπορούν να ακολουθήσουν οι 

ερευνητές, οι περιορισµοί που αντιµετωπίζουν, το δείγµα, αλλά και ο τρόπος ανάλυσης- των 

αποτελεσµάτων της έρευνας. Πιο συγκεκριµένα, αναλύονται οι δευτερογενής πηγές που 

χρησιµοποιούνται καθώς θα αναφερθούν και οι πρωτογενής πηγές οι οποίες 

χρησιµοποιήθηκαν. 

 

4.2: Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Η έρευνα αποβλέπει στην διαπίστωση των διαθέσεων των καταναλωτών, την 

ανακάλυψη νέων προϊόντων, την διερεύνηση των χαρακτηριστικών συγκεκριµένων αγορών 

κ.λπ.  (Κουρµούσης, 1992). Οι έρευνες ανάλογα µε το µέγεθος του δείγµατος και την 

µεθοδολογία που ακολουθείτε διακρίνονταν σε ποσοτικές και ποιοτικές. 
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4.3: ΠΟΙΟΤΙΚΗ ΚΑΙ ΠΟΣΟΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 

 

Ποιοτική έρευνα(qualitive research) είναι << η έρευνα µε στοιχεία που είναι δύσκολο 

να εκφραστούν σε ποσότητες. Έχει σχέση µε αξίες, απόψεις, κίνητρα και κρίσεις. Μια τέτοια 

έρευνα περιλαµβάνει συνήθως οµαδικές συζητήσεις και συνεντεύξεις >> (Κουρµούσης, 

1992:158). Ενώ ποσοτική έρευνα (quantitative research) είναι << Αυτή της οποίας τα 

αποτελέσµατα εκφράζονται µε αριθµούς. Έτσι µπορεί στη συνέχεια να γίνει µαθηµατική ή 

στατιστική επεξεργασία ώστε να γίνουν προβλέψεις για το µέλλον κάτω από διαφορετικές 

συνθήκες περιβάλλοντος>> (Κουρµούσης, 1992:158). 

Στην παρούσα πτυχιακή εργασία, έγινε χρήση της ποσοτικής µεθόδου, ώστε να 

συλλεχθούν µέσα από ερωτηµατολόγια, οι απόψεις ενός σχετικά µεγάλου δείγµατος και να 

γίνει η καλύτερη προσέγγιση της απεικόνισης της πραγµατικότητας. 

 

4.4: ΕΙ∆Η ΕΡΕΥΝΑΣ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΗΝ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗ ΤΩΝ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ 

 

Οι ερευνητές µπορούν να συλλέξουν  πρωτογενή ή δευτερογενή δεδοµένα ή και τα 

δύο. Τα πρωτογενή δεδοµένα συλλέγονται για κάποιο συγκεκριµένο λόγο ή σχέδιο έρευνας 

(Kotler, 2001). Για τη πρωτογενή έρευνα στην παρούσα πτυχιακή εργασία, 

πραγµατοποιήθηκε σε ορισµένο χρονικό διάστηµα, από 10/01-20/3 έρευνα µέσω 

ερωτηµατολογίων.  

Τα δευτερογενή δεδοµένα έχουν συλλεχθεί για κάποιο άλλο λόγο και ήδη υπάρχουν. 

Οι ερευνητές ξεκινούν µια δευτερογενή έρευνα για να δουν αν το πρόβληµα µπορεί να 

επιλυθεί χωρίς την συλλογή δαπανηρών πρωτογενών δεδοµένων. Πηγές δευτερογενών 

δεδοµένων µπορεί να είναι εσωτερικές πηγές, περιοδικά και βιβλία, το διαδίκτυο (Kotler, 

2001). 

Έτσι για τη διεξαγωγή της δευτερογενούς έρευνας,  πραγµατοποιήθηκε επισκόπηση 

βιβλιογραφίας σε ελληνική και διεθνή, χρήση πηγών από το διαδίκτυο που προέρχονταν από 

εγκεκριµένες ιστοσελίδες, χρήση άρθρων και  εφηµερίδων, και υλικό που αντλήθηκε από 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον κλάδο αυτό.  
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4.5: ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΟΥ ΣΚΟΠΟΥ 

 

           Στην Ελλάδα τα τελευταία χρόνια παρατηρείται στο καταναλωτικό κοινό µια 

αυξανόµενη µε σταθερά βήµατα προτίµηση στα βιολογικά προϊόντα και κατ’ επέκταση 

στροφή σε µια καλύτερη ποιότητα ζωής. Ως γνωστών το κρασί είναι συνδεδεµένο από την 

αρχαιότητα µε πολλές καθηµερινές στιγµές του ανθρώπου και συνδέεται άµεσα µε τις 

διατροφικές συνήθειες τους καθενός ξεχωριστά. Επιπλέον, ο σύγχρονος καταναλωτής 

παρουσιάζεται αρκετά ευαισθητοποιηµένος  µε τα προϊόντα που καταναλώνει και ζητάει να 

είναι ποιοτικά ανώτερα και πιστοποιηµένα. Αυτό βλέπουν και πολλές οινοποιητικές 

επιχειρήσεις και έχουν στραφεί στην συστηµατική παραγωγή κρασιού από σταφύλια 

βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας. 

          Έτσι λοιπόν προσαρµόστηκε ο ερευνητικός σκοπός ως εξής: 

Η αποτύπωση της προϊοντικής πολιτικής των Κρητικών Οίνων Βιολογικής 

Αµπελοκαλλιέργειας  και η στάση των καταναλωτών που τα αγοράζουν. 

           Αυτό πραγµατοποιείται µέσω ερωτηµατολογίων στους καταναλωτές της Κρήτης, 

χωρίς περιορισµούς οικογενειακής επαγγελµατικής και οικονοµικής κατάστασης και 

µορφωτικού επιπέδου, σχετικά µε τις απόψεις τους για τα βιολογικά προϊόντα και το κρασί 

από σταφύλια βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας. 

 

4.6: ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΩΝ ΣΤΟΧΩΝ 

 

           Η σωστή ανάλυση των ερευνητικών στόχων βοηθά τους ερευνητές να 

πραγµατοποιήσουν τον ερευνητικό σκοπό τους και να οδηγηθούν στο επιθυµητό 

αποτέλεσµα. Οι ερευνητικοί στόχοι της συγκεκριµένης εργασίας, είναι οι εξής: 

� Σε ποιο βαθµό είναι αποτελεσµατική η προϊοντική πολιτική των κρητικών 

Οίνων Βιολογικής Αµπελοκαλλιέργειας. 

� Τι ζητάει η καταναλωτική αγορά της Κρήτης και 

� Ο προσδιορισµός του τι αγοράζεται (προϊόν). 
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4.7: ΕΠΙΛΟΓΗ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ 

 

Το σύνολο των ατόµων που εξετάστηκε αποτελεί το δείγµα της έρευνας. Η έρευνα 

εστιάστηκε σε άνδρες και γυναίκες, ηλικίας από 25 -55  και επιλέχθηκαν µε τυχαία 

δειγµατοληψίας από τις ευρύτερες περιοχές της Κρήτης. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε µε 

ερωτηµατολόγια κλειστού τύπου.  

 

4.8:  ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 

 

Το ερωτηµατολόγιο σχεδιάστηκε µε τέτοιο τρόπο ώστε να καλύψει τα ερευνητικά 

ερωτήµατα που προκύπτουν µέσα από την συγκεκριµένη πτυχιακή εργασία. Πιο 

συγκεκριµένα το ερωτηµατολόγιο διαιρείται σε δυο µέρη : δηµογραφικά στοιχεία και 

ερωτήσεις. Αποτελείτε από 15 ερωτήσεις έτσι ώστε να συλλεχθούν στοιχεία σχετικά µε την 

άποψη των καταναλωτών για το προϊόν και 6 ακόµα ερωτήσεις που συνθέτουν το προφίλ 

των καταναλωτών.  

 

4.9: ΕΜΠΙΣΤΕΥΤΙΚΟΤΗΤΑ & ΕΧΕΜΥΘΕΙΑ 

 

Επισηµάνθηκε στους ερωτώµενους ότι θα τηρηθεί απόλυτη εχεµύθεια σε ότι αφορά 

τα προσωπικά τους στοιχεία και δεδοµένα και θα γίνει χρήση των πληροφοριών που 

προέρχονται από τα ερωτηµατολόγια µόνο για τους σκοπούς της έρευνας. 

 

4.10: ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΑΙ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 

 

Μετά τη συλλογή των απαντηµένων ερωτηµατολογίων, ακολουθεί η ανάλυση των 

αποτελεσµάτων. Τα δεδοµένα ταξινοµούνται  και εφαρµόζονται διάφορες στατιστικές 

τεχνικές για την ανάλυση (Kotler, 2001).  

Για την ανάλυση των στοιχείων χρησιµοποιήθηκε το πρόγραµµα Microsoft Office 

Excel. Αρχικά αριθµήθηκαν τα ερωτηµατολόγια και κάθε ερώτηση της έρευνας 

καταχωρήθηκε σε ένα φύλλο εργασίας. Έπειτα τα δεδοµένα της έρευνας καταχωρήθηκαν για 

κάθε µια από τις ερωτήσεις έτσι ώστε να µπορέσουν στατιστικά να αναλυθούν και να 

επεξεργαστούν. 
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4.11: ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Η συγκεκριµένη έρευνα πραγµατοποιήθηκε στην αγορά της Κρήτης. Από τα 300 

άτοµα, που προσεγγίστηκαν, ανταποκρίθηκαν τα 134 λόγο έλλειψης χρόνου η απροθυµίας. 

Τα συγκεκριµένα ερωτηµατολόγια µοιράσθηκαν και συµπληρώθηκαν µόνο εκτυπωµένα, 

εποµένως υπάρχουν χειρόγραφα, ενώ δεν υφίσταται κάποια από αυτά σε ηλεκτρονική µορφή. 

Έτσι δαπανήθηκε αρκετός χρόνος για την συλλογή τους αλλά και για την ανάλυση τους.     

Επίσης αξίζει να σηµειωθεί ότι στάλθηκαν emails σε διάφορες οινοποιητικές επιχειρήσεις για 

παροχή διαφόρων πληροφοριών αλλά δεν υπήρξε κάποια απάντηση. Τέλος, ένας επιπλέον 

περιορισµός της έρευνας είναι η απειρία των ερευνητών.  
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Κεφάλαιο 

5 
 

  ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΕΥΡΗΜΑΤΑ 

 

5.1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Στο κεφάλαιο αυτό θα απαντηθούν οι ερευνητικοί στόχοι που έχουν τεθεί 

προκειµένου να ολοκληρωθεί η παρούσα εργασία. Αρχικά αναλύονται και παρουσιάζονται 

τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτώµενων που πήραν µέρος στην έρευνα. Έπειτα 

παρακάτω παρουσιάζονται αναλυτικά τα αποτελέσµατα από τα ερωτηµατολόγια της 

πρωτογενούς έρευνας, τα οποία συνδυάζονται µε ορισµένα της δευτερογενούς έρευνας. Για 

την κατανόηση των αποτελεσµάτων κάθε ερώτηση του ερωτηµατολογίου συνοδεύεται από 

ανάλυση και γράφηµα προκειµένου να µπορέσει µε ευκολία ο αναγνώστης να κατανοήσει 

την ουσία της έρευνας. 
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 5.2: ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ  ΣΤΟΙΧΕΙΑ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ 

 

Στον πρώτο µέρος της έρευνας εµφανίζονται τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από 

τα κοινωνικά και δηµογραφικά χαρακτηριστικά όλων των ερωτώµενων που πήραν µέρος 

στην έρευνα. 

 

Σχεδιάγραµµα 5.2.1: Φύλο δείγµατος 
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Το 53% των ερωτηθέντων είναι άντρες και το 47% γυναίκες. 

 

Σχεδιάγραµµα 5.2.2: Ηλικία 
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Το 44% των ερωτηθέντων είναι ηλικίας 25-35 χρονών, το 31% είναι ηλικίας 35-45 

χρονών, το 18% είναι ηλικίας 45-55 χρονών και 7% είναι ηλικίας πάνω από 55 χρονών. 

 

Σχεδιάγραµµα 5.2.3: Μορφωτικό επίπεδο 
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Το 10% των ερωτηθέντων το µορφωτικό τους επίπεδο περιορίζεται στη βασική 

εκπαίδευση, το 41% είναι απόφοιτοι λυκείου, το 39% είναι απόφοιτοι ΑΕΙ/ΤΕΙ και το 10% 

έχουν µεταπτυχιακό.     

 

Σχεδιάγραµµα 5.2.4: Εργαζόµενος-η 
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34 

Το 87% των ερωτηθέντων είναι εργαζόµενοι ενώ το 13% είναι άνεργοι. 

 

Σχεδιάγραµµα 5.2.5: Επίπεδο εισοδήµατος 
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Το 33% των ερωτηθέντων έχει ετήσιο εισόδηµα κάτω από 10.000€, το 43% από 

10.000€ έως 20.000€, το 16% από 20.000€ έως 30.000€, ενώ πάνω από 30.000€ ετήσιο 

εισόδηµα έχει το µόλις το 8% των ερωτηθέντων.  

 

Σχεδιάγραµµα 5.2.6: Οικογενειακή κατάσταση 
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Το 64% των ερωτηθέντων είναι έγγαµοι και το 36% άγαµοι. 

 

Σχεδιάγραµµα 5.2.6:  Τόπος κατοικίας 
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Στα αστικά κέντρα κατοικεί το µεγαλύτερο µέρος του συνόλου των ερωτηθέντων µε 

ποσοστό 67%.  Σε κωµοπόλεις κατοικεί το 29% των ερωτηθέντων και µόλις το 4% σε 

χωριά. 

 

Όπως προκύπτει,  λοιπόν,  από το σύνολο των 134 ερωτηθέντων οι 71 είναι άντρες 

και οι 63 είναι γυναίκες όπου αντίστοιχα είναι  το 53% και το 47% του συνόλου του 

δείγµατος. Το µεγαλύτερο µέρος του δείγµατος, το 44% των ερωτηθέντων είναι ηλικίας 25-

35 χρονών, δηλαδή της µικρότερης ηλικιακής οµάδας. Ενώ, το 31% είναι ηλικίας 35-45 

χρονών, το 18% είναι ηλικίας 45-55 χρονών και 7% είναι ηλικίας πάνω από 55 χρονών. 

Παρατηρείτε έτσι ότι καθώς µεγαλώνουν οι ηλικιακές οµάδες µειώνεται το δείγµα. Όσον 

αφορά το µορφωτικό τους επίπεδο 10% των ερωτηθέντων περιορίζεται στη βασική 

εκπαίδευση, το 41% είναι απόφοιτοι λυκείου όπου είναι και το µεγαλύτερο δείγµα, το 39% 

είναι απόφοιτοι ΑΕΙ/ΤΕΙ ενώ µόνο το 10% έχουν µεταπτυχιακό. Επιπρόσθετα Το 87% των 

ερωτηθέντων είναι εργαζόµενοι ενώ το 13% είναι άνεργοι. Σε σχέση µε το εισόδηµα του 

δείγµατος µόλις το 8% των ερωτηθέντων έχει το µεγαλύτερο πάνω από 30.000€ ετήσιο 

εισόδηµα ενώ το 43%,που απαρτίζει το µεγαλύτερο δείγµα έχει από 10.000€ έως 20.000€. Το 
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33% των ερωτηθέντων έχει ετήσιο εισόδηµα κάτω από 10.000€, το 16% από 20.000€ έως 

30.000€. Από το σύνολο των ερωτηθέντων το 64% είναι έγγαµοι και το 36% άγαµοι.  Τέλος, 

Στα αστικά κέντρα κατοικεί το µεγαλύτερο µέρος του συνόλου των ερωτηθέντων µε 

ποσοστό 67%. Σε κωµοπόλεις κατοικεί το 29% των ερωτηθέντων και µόλις το 4% σε χωριά. 

Συνοψίζοντας µπορούµε να πούµε ότι, και τα δύο φύλα φάνηκαν εξίσου πρόθυµα να 

συµµετάσχουν στην έρευνα, ενώ βάση της ηλικίας και της εκπαίδευσης ήταν πιο εύκολη η 

προσέγγιση των µικρότερων ηλικιών και των ερωτηθέντων µε δευτεροβάθµια και 

τριτοβάθµια εκπαίδευση. Τέλος, το συντριπτικό ποσοστό του εισοδήµατος, το κατέχει το 

δείγµα, του οποίου το ετήσιο εισόδηµα είναι  10.000€ έως 20.000€. Απροθυµία στο να 

συµµετάσχουν στην έρευνα παρατηρείται κυρίως σε ανέργους και κατοίκους χωριών. Από τα 

ποσοστά φαίνονται και οι γενικότερες αντιδράσεις για την απάντηση ενός ερωτηµατολογίου 

και η αντίστοιχη προθυµία και θέληση για τη διάθεση λίγου χρόνου και βοήθειας.  

 

5.3: EΧΕΤΕ ΠΟΤΕ ΑΚΟΥΣΕΙ ΤΟΝ ΟΡΟ ΄΄ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΤΡΟΦΙΜΑ΄΄; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.3.1:  Έχετε ποτέ ακούσει τον όρο ΄΄βιολογικά τρόφιµα΄΄; 
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ΕΧΕΤΕ ΠΟΤΕ ΑΚΟΥΣΕΙ ΤΟΝ ΟΡΟ           

'' ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΤΡΟΦΙΜΑ''

 

 

Οι ερωτηθέντες απάντησαν θετικά στην ερώτηση αν  έχουν ακούσει τον όρο 

¨βιολογικά τρόφιµα  σε ποσοστό 100%.    
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5.4: ΣΕ ΠΟΙΟ ΒΑΘΜΟ ΕΜΠΙΣΤΕΥΕΣΤΕ ΤΑ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΤΡΟΦΙΜΑ ΚΑΙ ΤΗΝ 

ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΤΟΥΣ; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.4.1: Σε ποιό βαθµό εµπιστεύεστε τα βιολογικά τρόφιµα και την 

παραγωγής τους; 
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Στην ερώτηση ¨ σε ποιο βαθµό εµπιστεύεστε τα βιολογικά τρόφιµα και την παράγωγή 

τους;¨. Μόλις το 10% απάντησε ¨ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ¨, ενώ το µεγαλύτερο µέρος του δείγµατος, 

το 39% απάντησε ¨ΜΕΤΡΙΑ¨, ακολουθεί το 26% που απάντησε ¨ΠΟΛΥ¨,  το 17% 

απάντησε ¨ΛΙΓΟ¨ και  το 7% των ερωτώµενων απάντησε ¨ΚΑΘΟΛΟΥ¨.  

Αν και από το σχεδιάγραµµα 5.3.1όλοι έχουν ακούσει τον όρο βιολογικά προϊόντα 

εδώ παρατηρείται ότι µόλις ένα µικρό ποσοστό τα εµπιστεύεται πάρα πολύ και πολύ. 

Ακολουθούν πιο δύσπιστοι καταναλωτές. Όπως φαίνεται και από το κεφάλαιο 2.2, βάση του 

biofood.sbbe.gr  απαιτείται βελτίωση της εικόνας και υιοθέτηση πολιτικής νέων προϊόντων.    
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5.5 ΑΓΟΡΑΖΕΤΕ  ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΤΡΟΦΙΜΑ; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.5.1  Αγοράζετε  βιολογικά τρόφιµα; 
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Από τους ερωτηθέντες το 58% δήλωσε ότι αγοράζει βιολογικά τρόφιµα έναντι του 

42% που δήλωσε ότι δε αγοράζει. Το ποσοστό που αγοράζει είναι σχετικά ικανοποιητικό και 

ενθαρρυντικό για την µελλοντική ανάπτυξη των βιολογικών προϊόντων.  
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5.6: ΣΥΝΗΘΩΣ ΑΓΟΡΑΖΕΤΕ ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΤΡΟΦΙΜΑ ΑΠΟ; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.6.1:  Συνήθως αγοράζετε βιολογικά τρόφιµα από; 
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Το 40% των ερωτηθέντων απάντησε ότι αγοράζει βιολογικά τρόφιµα από το σούπερ 

µάρκετ, το 45% αγοράζει βιολογικά τρόφιµα από καταστήµατα βιολογικών προϊόντων, το 

8% αγοράζει βιολογικά τρόφιµα από λαϊκές αγορές και µόλις  8% απάντησε ότι αγοράζει 

βιολογικά τρόφιµα απευθείας από το παραγωγό. Από εδώ γίνεται άµεσα αντιληπτό ότι 

εκτός των καταστηµάτων βιολογικών προϊόντων όπως αναφέρεται και στο κεφάλαιο 2.2 
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υπάρχει αυξηµένη διανοµή σε µεγάλες αλυσίδες super markets. Σύµφωνα λοιπόν και µε το 

Βασιλείου στο κεφάλαιο 2.2 απαιτείται η διεύρυνση της αγοράς.      

 

5.7: ΣΥΝΗΘΩΣ ΑΓΟΡΑΖΕΤΕ; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.7.1:  Συνήθως αγοράζετε; 
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Το 13% των ερωτηθέντων συνήθως αγοράζει βιολογικό λάδι, το 36% απάντησε ότι  

συνήθως αγοράζει βιολογικά φρούτα. Ενώ οι περισσότεροι από τους ερωτηθέντες µε 

ποσοστό 41% συνήθως αγοράζουν βιολογικά λαχανικά και µόλις το 10% απάντησε ότι 

συνήθως αγοράζουν κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας σαν πρώτη επιλογή. 

Παρατηρείται λοιπόν η ανάγκη για την ενίσχυση του µείγµατος marketing, αφού υπάρχει ένα 

σηµαντικό µερίδιο καταναλωτών που αγοράζει βιολογικά προϊόντα αλλά ελάχιστοι 

προτιµούν και το κρασί. 
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5.8: ΚΑΤΑΝΑΛΩΝΕΤΕ ΚΡΑΣΙ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.8.1:  Καταναλώνετε κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας; 

49%

14%

4%

13%

21%

0%

20%

40%

60%

Π
Ο

Σ
Ο

Σ
Τ

Ο

ΚΑΤΑΝΑΛΩΝΕΤΕ ΚΡΑΣΙ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ 

ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ: ΜΟΝΟ ΣΕ ΕΙ∆ΙΚΕΣ 

ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΙΣ 
OΤΑΝ ΤΡΩΤΕ ΣΕ ΚΑΛΟ 

ΕΣΤΙΑΤΟΡΙΟ 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΑ 

ΓΙΑ ΝΑ ΤΟ ΠΡΟΣΦΕΡΕΤΕ 

ΩΣ ∆ΩΡΟ
ΠΟΤΕ

 

Το 49% των ερωτηθέντων καταναλώνει κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας µόνο 

σε ειδικές περιπτώσεις, το 14% όταν τρώνε σε ένα καλό εστιατόριο, µόνο το 4% 

καταναλώνουν καθηµερινά, το 13% αγοράζουν κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας για να 

το προσφέρουν σαν δώρο και το 21% δεν καταναλώνει ποτέ.  Ουσιαστικά είναι ζήτηµα 

επιλογής τρόπου ζωής των καταναλωτών.  

 

5.9: EΧΕΤΕ ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΘΕΙ ΓΙΑ ΤΗΝ ΥΠΑΡΞΗ ΤΟΥ ΚΡΑΣΙΟΥ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ 

ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ ΑΠΟ; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.9.1: Έχετε πληροφορηθεί για την ύπαρξη του κρασιού βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας από: 
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ΕΧΕΤΕ ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΘΕΙ ΓΙΑ ΤΗΝ ΥΠΑΡΞΗ ΤΟΥ ΚΡΑΣΙΟΥ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ 

ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ ΑΠΟ:

ΜΜΕ

ΕΝΤΥΠΟ ΤΥΠΟ 

ΦΙΛΟΥΣ

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ
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Το 24% των ερωτηθέντων έχει πληροφορηθεί για την ύπαρξη του κρασιού 

βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας από τα ΜΜΕ, το 19% από τον έντυπο τύπο, το 11% από 

φίλους, µόλις το 5% από την οικογένεια τους, 11% από ειδικούς και 29% από ενηµερωτικές 

καµπάνιες προώθησης. Οι προωθητικές καµπάνιες, τα ΜΜΕ και ο έντυπος τύπος αποτελούν 

όπως φαίνεται σηµαντικά µέσα πληροφόρησης για τους καταναλωτές. 

 

5.10:  Η ΑΠΟΨΗ ΣΑΣ ΓΥΡΩ ΑΠΟ ΤΟ ΚΡΑΣΙ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ 

ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ ΕΙΝΑΙ ΟΤΙ: 

 

Σχεδιάγραµµα 5.10.1:  Η άποψη σας γύρω από το κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας 

είναι ότι: 
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Η ΑΠΟΨΗ ΣΑΣ ΓΥΡΩ ΑΠΟ ΤΟ ΚΡΑΣΙ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ 

ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ ΕΙΝΑΙ ΟΤΙ:

ΕIΝΑΙ ΠΙΟ ΥΓΙΕΙΝΟ ΑΠ

ΣΥΜΒΑΤΙΚΗΣ 

ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ

ΕΧΕΙ ΚΑΛΥΤΕΡΗ ΓΕΥΣΗ 

ΑΠO ΤΟ ΣΥΜΒΑΤΙΚΟ

ΠΡΟΣΦΕΡΕΙ ΑΣΦΑΛΕΙΑ 

ΛΟΓΩ ΤΗΣ ΕΤΙΚΕΤΑΣ ΠΟΥ 

ΤΟ ΣΥΝΟ∆ΕΥΕΙ 

Η ΒΙΟΛΟΓΙΚΗ ΓΕΩΡΓΙΑ 

ΟΦΕΛΕΙ ΤΟ Ε∆ΑΦΟΣ ΚΑΙ 

ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ

 

  

Το 39% των ερωτηθέντων πιστεύει ότι το κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας 

είναι πιο υγιεινό από το συµβατικής αµπελοκαλλιέργειας, το 13% πιστεύει ότι έχει καλύτερη 

γεύση από το συµβατικό, το 21%  πιστεύει ότι προσφέρει ασφάλεια λόγω της ετικέτας που 

το συνοδεύει και το 27% πιστεύει ότι η βιολογική γεωργία ωφελεί το έδαφος και το 
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περιβάλλον. Οι αγοραστές αντιλαµβάνονται την έννοια του κρασιού βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας επικαλούνται την υγεία αρχικά, την προστασία του περιβάλλοντος , την 

ασφάλεια και την γεύση.  

 

5.11: ΠΙΣΤΕΥΕΤΕ ΟΤΙ Η ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ ΚΡΑΣΙΟΥ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ 

ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ ΑΠΟΤΕΛΕΙ ΣΗΜΑΝΤΙΚΟ ΣΤΟΙΧΕΙΟ ΤΗΣ 

∆ΙΑΤΡΟΦΗΣ ΣΑΣ; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.11.1: Πιστεύετε ότι η κατανάλωση κρασιού βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας αποτελεί σηµαντικό στοιχείο της διατροφής σας;    
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ΒΑΘΜΟΣ ΣΠΟΥ∆ΑΙΟΤΗΤΑΣ 

ΠΙΣΤΕΥΕΤΕ ΟΤΙ Η ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ ΚΡΑΣΙΟΥ 

ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ ΑΠΟΤΕΛΕΙ 

ΣHΜΑΝΤΙΚΟ ΣΤΟΙΧΕΙΟ ΤΗΣ ∆ΙΑΤΡΟΦΗΣ ΣΑΣ

ΚΑΘΟΛΟΥ

ΛΙΓΟ

ΜΕΤΡΙΑ

ΠΟΛΥ

ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ

 

 

Στο σύνολο τους οι  ερωτηθέντες πιστεύουν ότι η κατανάλωση κρασιού βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας αποτελεί σηµαντικό στοιχειό της διατροφής τους. Ενώ το 35% των 

ερωτηθέντων πιστεύει ότι η κατανάλωση κρασιού βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας αποτελεί 

σε µικρό βαθµό(λίγο) σηµαντικό στοιχειό της διατροφής τους, το 40% πιστεύει ότι η 

κατανάλωση κρασιού βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας αποτελεί σε µεγαλύτερο βαθµό 

σηµαντικό στοιχειό της διατροφής τους, το 18% πολύ σηµαντικό στοιχειό της διατροφής 

τους και µόλις  το 6% πάρα  πολύ σηµαντικό στοιχειό της διατροφής τους. Αν και το 35% το 
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θεωρεί λίγο µε την σωστή ενηµέρωση π.χ. µε την δηµοσιοποίηση της ετικέτας της 

βιοεγγύησης όπως αναφέρεται στο κεφάλαιο 2.2, αυτά µπορούν να αλλάξουν.  

 

5.12: ΤΟ ΠΙΟ ΣΗΜΑΝΤΙΚΟ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΟ ΤΟ ΟΠΟΙΟ ΠΡΟΣΕΧΕΤΕ ΟΤΑΝ 

ΑΓΟΡΑΖΕΤΕ ΚΡΑΣΙ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ ΕΙΝΑΙ: 

 

Σχεδιάγραµµα 5.12.1: Το πιο σηµαντικό χαρακτηριστικό το οποίο προσέχετε όταν 

αγοράζετε κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας είναι: 
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ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

ΤΟ ΠΙΟ ΣHΜΑΝΤΙΚΟ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΟ ΤΟ ΟΠΟΙΟ 

ΠΡΟΣΕΧΕΤΕ ΟΤΑΝ ΑΓΟΡΑΖΕΤΕ ΚΡΑΣΙ 

ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ ΕΙΝΑΙ:

Η ΓΕΝΙΚΗ ΤΟΥ ΕΜΦΑΝΙΣΗ 

ΤΟ ΧΡΩΜΑ ΤΟΥ 

ΝΑ ΕΙΝΑΙ ∆ΙΑΥΓΕΣ 

Η ΤΙΜΗ ΤΟΥ

Η ΜΑΡΚΑ ΤΟΥ 

Η ΠΕΡΙΟΧΗ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ 

ΤΟΥ 

ΟΙ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ ΓΙΑ 

ΤΟΝ ΤΡΟΠΟ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ 

ΚΑΙ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ ΤΟΥ  

 

Οι περισσότεροι ερωτηθέντες µε ποσοστό 37% πιστεύουν ότι το πιο σηµαντικό 

χαρακτηριστικό είναι οι πληροφορίες για τον τρόπο παραγωγής και συσκευασίας του ενώ για 

το 24% είναι η περιοχή παραγωγής του, εξίσου σηµαντικό ποσοστό. Για το 13% των 

ερωτηθέντων το πιο σηµαντικό χαρακτηριστικό το οποίο προσέχουν όταν αγοράζουν κρασί 

βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας είναι  η γενική του εµφάνιση, για το 8% το χρώµα του, για 

το 6% σηµαντικό είναι να είναι διαυγές, για το 6% η µάρκα του και για το 5% είναι η τιµή 

του. Οι καταναλωτές παρουσιάζονται διατεθειµένοι να πληρώσουν για κάποιο προϊόν που 

πιστεύουν ότι αξίζει ενώ δεν δείχνουν µεγάλη προσήλωση στην µάρκα που σηµαίνει ότι δεν 

έχει χτιστεί ακόµα ένα γερό brand name. Τέλος, πρέπει να δοθεί βάση στην ετικέτα 
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πιστοποίησης, όπως φαίνεται από τα δεδοµένα στο κεφάλαιο 2.3 σε συνδυασµό µε τα 

αποτελέσµατα που δείχνουν ότι το µεγαλύτερο ποσοστό προσέχει τις πληροφορίες για τον 

τρόπο και τον τόπο παραγωγής και συσκευασίας. 

 

5.13: ΠΡΙΝ ΑΓΟΡΑΣΕΤΕ ΕΝΑ ΚΡΑΣΙ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ 

ΣΥΓΚΡΙΝΕΤΕ ΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΟΥ ΜΕ ΕΝΑ ΑΝΤΙΣΤΟΙΧΟ ΚΡΑΣΙ 

ΣΥΜΒΑΤΙΚΗΣ; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.13.1:  Πριν αγοράσετε ένα κρασί βιολογικής    αµπελοκαλλιέργειας 

συγκρίνετε τα χαρακτηριστικά του µε ένα αντίστοιχο κρασί συµβατικής; 
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ΠΡΙΝ ΑΓΟΡΑΣΕΤΕ ΕΝΑ ΚΡΑΣΙ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ 

ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ ΣΥΚΡΙΝΕΤΕ ΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

ΤΟΥ ΜΕ ΕΝΑ ΑΝΤΙΣΤΟΙΧΟ ΚΡΑΣΙ ΣΥΜΒΑΤΙΚΗΣ

ΠΟΤΕ

ΣΠΑΝΙΑ 

ΜΕΡΙΚΕΣ ΦΟΡΕΣ

ΣΥΧΝΑ 

ΠΑΝΤΑ

 

 

Το 3% των ερωτηθέντων πριν αγοράσουν ένα κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας 

ποτέ δεν συγκρίνουν τα χαρακτηριστικά του µε ένα αντίστοιχο κρασί συµβατικής, το 24% 

σπάνια συγκρίνουν, το 27% µερικές φορές το συγκρίνουν, 24% συχνά συγκρίνουν και το 

21% πάντα το συγκρίνουν. Η πλειοψηφία των καταναλωτών συγκρίνει τα δύο κρασιά πριν 

την απόφαση αγοράς. Εποµένως πρέπει να τονιστούν τα χαρακτηριστικά που κάνουν το 

κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας να υπερισχύει από αυτό της συµβατικής. 
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5.14: OΤΑΝ ΑΓΟΡΑΖΕΤΕ ΕΝΑ ΠΡΟΪΟΝ ΓΙΑ ΤΟ ΟΠΟΙΟ ∆ΕΝ ΕΧΕΤΕ ΠΛΗΡΗ 

ΓΝΩΣΗ ∆ΙΑΒΑΖΕΤΕ ΤΗΝ ΕΤΙΚΕΤΑ; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.14.1:  Όταν αγοράζετε ένα προϊόν για το οποίο δεν έχετε πλήρη γνώση 

διαβάζετε την ετικέτα; 
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ΟΤΑΝ ΑΓΟΡΑΖΕΤΕ ΕΝΑ ΠΡΟΙΟΝ ΓΙΑ ΤΟ ΟΠΟΙΟ ∆ΕΝ ΕΧΕΤΕ 

ΠΛΗΡΗ ΓΝΩΣΗ ∆ΙΑΒΑΖΕΤΕ ΤΗΝ ΕΤΙΚΕΤΑ

ΠΟΤΕ

ΣΠΑΝΙΑ

ΜΕΡΙΚΕΣ ΦΟΡΕΣ 

ΣΥΧΝΑ

ΠΑΝΤΑ

 

 

Στο σύνολο τους οι ερωτώµενοι  όταν αγοράζουν ένα προϊόν για το οποίο δεν έχουν 

πλήρη γνώση διαβάζουν την ετικέτα. Το 5% την διαβάζει σπάνια, το 21% την διαβάζει  

µερικές φορές, το 29% την διαβάζει συχνά και το µεγαλύτερο µέρος αυτών µε ποσοστό 45%  

τη διαβάζει πάντα.  

Οι καταναλωτές δείχνουν µεγάλη σηµασία στην ετικέτα πράγµα που σηµαίνει ότι 

πρέπει να είναι πιστοποιηµένη, γραφιστικά προσεγµένη και µε επαρκής πληροφορίες.  
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5.15: Η ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΕΡΗ ΑΙΤΙΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΟΠΟΙΑ ∆ΕΝ ΠΡΟΤΙΜΑΤΕ ΤΑ 

ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΤΡΟΦΙΜΑ ΕΙΝΑΙ; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.15.1:  Η σηµαντικότερη αιτία για την οποία δεν προτιµάτε τα 

βιολογικά τρόφιµα είναι; 
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ΑΙΤΙΕΣ ΠΟΥ ΜΗ ΠΡΟΤIΜΗΣΗΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ

Η ΣHΜΑΝΤΙΚΟΤΕΡΗ ΑΙΤΙΑ ΠΟΥ ∆ΕΝ ΠΡΟΤΙΜΑΤΕ ΤΑ 

ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΤΡΟΦΙΜΑ ΕΙΝΑΙ:

ΕΧΟΥΝ ΥΨΗΛΗ ΤΙΜΗ 

∆ΕΝ ΕΙΝΑΙ ΕΥΡΕΩΣ 

∆ΙΑ∆Ε∆ΟΜΕΝΑ

∆ΕΝ ΕΙΝΑΙ ΚΑΛΗΣ 

ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ 

∆ΕΝ ΕΧΟΥΝ ΚΑΤΙ 

Ι∆ΙΑΙΤΕΡΟ ΝΑ ΜΟΥ 

ΠΡΟΣΦΕΡΟΥΝ

 

 

Η σηµαντικότερη αιτία που το 45% των ερωτηθέντων  δεν αγοράζει βιολογικά 

τρόφιµα είναι ότι έχουν υψηλή τιµή, το 14% διότι δεν είναι ευρέως διαδεδοµένα, το 5% 

διότι πιστεύει ότι δεν είναι καλής ποιότητας και το 36% πιστεύει ότι δεν έχουν κάτι ιδιαίτερο 

να προσφέρουν.    

Όπως παρουσιάζεται και στο κεφάλαιο 2.5 το ζήτηµα της υγείας µέσω της σωστής 

διατροφής είναι ένας παράγοντας – κλειδί που επηρεάζει τις καταναλωτικές επιλογές όπως 

και η τιµή. Οι κύριοι λόγοι που αντιστρέφουν την ευνοϊκή στάση απέναντι στα βιολογικά 

προϊόντα είναι η υψηλή τιµή τους και ότι κάποιοι πιστεύουν ότι δεν προσφέρουν κάτι το 

ιδιαίτερο. Ενώ τέλος ακολουθεί η χαµηλή τους διαθεσιµότητα. 
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5.16: Η ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΕΡΗ ΑΙΤΙΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΟΠΟΙΑ ∆ΕΝ ΠΡΟΤΙΜΑΤΕ ΤΟ ΚΡΑΣΙ 

ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ; 

 

Σχεδιάγραµµα 5.16.1  Η σηµαντικότερη αιτία για την οποία δεν προτιµάτε το                    

κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας; 
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Η ΣHΜΑΝΤΙΚΟΤΕΡΗ ΑΙΤΙΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΟΠΟΙΑ ∆ΕΝ 

ΠΡΟΤΗΜΑΤΕ ΤΟ ΚΡΑΣΙ ΒΙΟΛΟΓΙΚΗΣ 

ΑΜΠΕΛΟΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑΣ ΕΙΝΑΙ:
ΕIΝΑΙ ΑΚΡΙΒΟ  ΣΕ 

ΣΧΕΣΗ ΜΕ ΑΥΤO 

ΠΟΥ ΠΡΟΣΦΕΡΕΙ 

O ΤΡΟΠΟΣ 

ΠΡΟΒΟΛΗΣ ΤΟΥ 

∆ΕΝ ΕΙNAI 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΤΙΚΟΣ 

∆ΕΝ ΕΧΕΙ 

ΟΡΓΑΝΟΜΕΝΟ 

∆ΙΚΤΥΟ 

∆ΙΑΝΟΜΗΣ 

∆ΕΝ ΕIΝΑΙ 

ΕΥΡΕΩΣ 

∆ΙΑ∆Ε∆ΟΜΕΝΟ

 

 

Το µεγαλύτερο µέρος του δείγµατος απάντησε ότι το 57% των ερωτηθέντων δεν 

προτιµάνε το κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας γιατί πιστεύουν ότι  είναι ακριβό σε 

σχέση µε αυτά που προσφέρει και ακολουθεί το 28% το οποίο πιστεύει ότι δεν είναι ευρέως 

διαδεδοµένο. Το 8% διότι πιστεύουν ότι  ο τρόπος προβολής του δεν είναι ικανοποιητικός 

και το 7% πιστεύουν ότι δεν έχει οργανωµένο δίκτυο διανοµής. Στο ίδιο συµπέρασµα 

καταλήγουµε και εδώ όπου οι κύριοι λόγοι που αντιστρέφουν την ευνοϊκή στάση απέναντι 

και στο κρασί είναι η υψηλή τιµή του αρχικά και η χαµηλή του διαθεσιµότητα. Ανάλογες 

αναφορές γίνονται και στο κεφάλαιο 2.5. 

 

 



 

 
 

49 

5.17:  ΕΡΕΥΝΙΤΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ 

 

 5.17.1: Σε ποιο βαθµό είναι αποτελεσµατική η προϊοντική πολιτική των κρητικών 

Οίνων Βιολογικής Αµπελοκαλλιέργειας; 

 

          Οι καταναλωτές αντιλαµβάνονται την έννοια των βιολογικών προϊόντων και εξετάζουν 

θέµατα σχετικά µε την παραγωγή τους. Η σύγκριση των Οίνων Βιολογικής 

Αµπελοκαλλιέργειας µε της συµβατικής είναι ένας από τους λόγους που συµβάλει στην 

αύξηση της αγοράς του αφού η πλειοψηφία φαίνεται να τα συγκρίνει είτε τακτικά είτε 

περιστασιακά (βλ. Σχεδιάγραµµα 5.13.1, πάντα 21% κ.λπ.).   Όµως η υψηλή τιµή, η χαµηλή 

τους διαθεσιµότητα και η έλλειψη κάποιας ιδιαίτερης αξίας στα µάτια των καταναλωτών 

είναι οι κύριοι λόγοι που αντιστρέφουν τους καταναλωτές από αυτό. 

           Υπάρχει ένα 4% που καταναλώνει πιστά καθηµερινά κρασί βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας και το 49% σε ειδικές περιπτώσεις µόνο. Επιπλέον ένα 6% που το 

θεωρεί πάρα πολύ σηµαντικό για την διατροφή του, όπως το 18% το θεωρεί πολύ και το 40% 

µέτρια σηµαντικό.  Όλοι παραπάνω καταναλωτές µπορεί να το αναζητούν συνειδητά. 

Ωστόσο το 21% δεν καταναλώνει ποτέ κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας λόγω της 

υψηλότερης τιµής τους αρχικά, της διαθεσιµότητάς του έπειτα και τέλος της µη 

ικανοποιητικής του προβολής. 

 

5.17.2: Τι ζητάει η καταναλωτική αγορά της Κρήτης; 

 

           Από την έρευνα που έγινε στους Κρητικούς καταναλωτές το 58% δήλωσε ότι 

αγοράζει βιολογικά τρόφιµα. Αυτοί ψωνίζουν από super market και βιολογικά καταστήµατα 

κυρίως και ενηµερώνονται από προωθητικές καµπάνιες. Πιο συγκεκριµένα  όσον αφορά το 

κρασί οι περισσότεροι διαβάζουν τις ετικέτες και θεωρούν σηµαντικό στοιχείο την 

συσκευασία του και τον τρόπο παραγωγής του. Ενώ όπως φαίνεται σηµαντικός παράγοντας 

είναι και η τιµή για τα βιολογικά προϊόντα αλλά όχι πάντα. 

          Συµπερασµατικά, η ζήτηση των βιολογικών προϊόντων βασίζεται σε οικονοµικές 

αξίες, σε πραγµατικές καταστάσεις και στην δυνατότητα πληροφόρησης, και όχι 

αποκλειστικά σε κοινωνικό-δηµογραφικούς παράγοντες. Έτσι, ενώ υπάρχει εκείνος ο 
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καταναλωτής που είναι ευαίσθητος σε θέµατα τιµής, παρατηρείται µια τάση επιλογής σε 

προϊόντα υψηλότερης ποιότητας και ασφάλειας.  

 

5.17.3: Ο προσδιορισµός του τι αγοράζεται (προϊόν). 

 

Η απόφαση αγοράς βιολογικών προϊόντων είναι µια µορφή αναζήτησης ποιοτικών 

και ασφαλών τροφίµων, καθώς και ένας τρόπος έκφρασης της ευαισθητοποίησης των 

καταναλωτών σε θέµατα περιβαλλοντικής προστασίας. Από τους ερωτηθέντες το 58% 

δήλωσε ότι αγοράζει βιολογικά τρόφιµα . Πιο συγκεκριµένα, από αυτούς το 41% συνήθως 

αγοράζουν βιολογικά λαχανικά, το 36% αγοράζει βιολογικά φρούτα, το 13% των 

ερωτηθέντων αγοράζει βιολογικό λάδι και µόλις το 10% απάντησε ότι συνήθως αγοράζει 

κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας.  

Η πίστη των καταναλωτών σιγά-σιγά ισχυροποιείται και αγοράζουν βιολογικά 

τρόφιµα τακτικά ή έστω περιστασιακά.   
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Κεφάλαιο 

6 
 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Με την παρούσα πτυχιακή εργασία, που αναλύεται στα παραπάνω κεφάλαια γίνεται 

µια προσπάθεια να αποτυπωθεί η Αποτελεσµατικότητα της Προϊοντικής Πολιτικής στις 

Κρητικές Οινοποιητικές Επιχειρήσεις δίνοντας βάση στην  περίπτωση των οίνων βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας. Φαίνεται ότι η κρητική βιολογική αγορά του κρασιού σταδιακά από 

πολύ πρώιµα επίπεδα οδηγείται σε ώριµα, όπως φαίνεται από το σχετικά ικανοποιητικό 

ποσοστό των καταναλωτών που δηλώνουν ενήµεροι ή το καταναλώνουν έστω και 

περιστασιακά.  

Όµως η προϊοντική πολιτική δεν έχει τα επιδιωκόµενα αποτελέσµατα όπως δείχνει η 

πρωτογενής έρευνα και αυτό πιθανόν οφείλεται στο χαµηλό επίπεδο πραγµατικής 

ενηµέρωσης, στην χαµηλή διαθεσιµότητα και στις υψηλές τιµές. Έτσι παρατηρείτε µια 

χαµηλή διείσδυση στην αγορά του κρασιού. 

Συµπερασµατικά, το πρόβληµα της ελληνικής βιολογικής γεωργίας όσον αφορά το 

κρασί στην Κρήτη  δεν φαίνεται να σχετίζεται µε το προϊόν αυτό καθεαυτό και πως γίνεται 

αντιληπτό από τον καταναλωτή, αλλά είναι µάλλον σχετικότερο µε το συνολικότερο τρόπο 

λειτουργίας της αγοράς. Προφανώς, αυτό µπορεί να αντιµετωπιστεί, εφόσον υπάρχει σωστή 

συνεργασία όλων των εµπλεκόµενων οµάδων. Έτσι απαιτείτε ένας υψηλός βαθµός 

εµπιστοσύνης κυρίως από τους καταναλωτές, λόγω των οικονοµικών, κοινωνικών ή και 

κοινωνικών παραγόντων. Επιπλέον απαιτούνται η σωστή πολιτική αντιµετώπιση της 

εκάστοτε κυβέρνησης και των άλλων πολιτικών φορέων απέναντι στις επιχειρήσεις κυρίως, η 

αύξηση αγοράς από τους καταναλωτές και τις βιοµηχανίες ποτών, η σωστή πρόσβαση σε 

πληροφορίες και η απαλοιφή των πιθανών φραγµών.  Επιπροσθέτως απαιτείται ο καλύτερος 

δυνατός συντονισµός εµπορίου και παραγωγής και όχι ερασιτεχνική προσέγγιση έτσι ώστε 

να υπάρξουν σταθεροί αγοραστές και όχι περιστασιακοί. 
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Κλείνοντας, τα παραπάνω µπορούν να συνοψιστούν στο ότι η πρόοδος του κρασιού 

βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας απαιτεί την ανάπτυξη βελτιωµένης προϊοντικής και 

εµπορικής πολιτικής, προσαρµοσµένης στο περιβάλλον της αγοράς και στρατηγικό 

σχεδιασµό µάρκετινγκ.   
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Παράρτηµα  Α 
 

Ερωτηµατολόγιο Έρευνας 

 

 

 
 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΟ ΊΔΡΥΜΑ 

ΚΡΗΤΗΣ 

 
ΤΜΗΜΑ ΕΜΠΟΡΙΑΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ - ΙΕΡΑΠΕΤΡΑ 

 
 

 
 

Έρευνα: Καταναλωτές Οίνου Βιολογικής Αµπελοκαλλιέργειας 
 
Το παρακάτω ερωτηµατολόγιο αποτελεί βασικό κοµµάτι της έρευνάς µας 
στα πλαίσια της εκπόνησης της πτυχιακής µας εργασίας µε θέµα: 
''Αποτελεσµατικότητα Προϊοντικής Πολιτικής στις Κρητικές Οινοποιητικές 
Επιχειρήσεις.  
Η περίπτωση των Οίνων Βιολογικής Αµπελοκαλλιέργειας.'' 
 
Η συµµετοχή σας είναι πολύτιµη, θα τηρηθεί απόλυτη εχεµύθεια ενώ ο 
χρόνος συµπλήρωσης δεν θα ξεπεράσει τα 15 λεπτά. 

 
 

Σας ευχαριστούµε εκ των προτέρων για την βοήθειά σας, 
 

Καραταράκη Κατερίνα 
Στρατιδάκης Κωνσταντίνος 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 

1. Έχετε ποτέ ακούσει τον όρο ΄΄βιολογικά τρόφιµα΄΄; 
□ ΝΑΙ  □ ΟΧΙ 

 
2. Σε ποιό βαθµό εµπιστεύεστε τα βιολογικά τρόφιµα και την 

παραγωγής τους; 
□ Καθόλου  □ Λίγο □ Μέτρια □ Πολύ □ Πάρα πολύ 

 
3. Αγοράζετε  βιολογικά τρόφιµα; 

□ ΝΑΙ  □ ΟΧΙ * 
         * Αν όχι προχωρήστε στην ερώτηση 13. 
 

4. Συνήθως αγοράζετε βιολογικά τρόφιµα από: 
□ super market 
□ κατάστηµα βιολογικών προϊόντων 
□ λαϊκές αγορές 
□ απευθείας από τον παραγωγό 

 
5. Συνήθως αγοράζετε: 

□ βιολογικό λάδι 
□ βιολογικά φρούτα 
□ βιολογικά λαχανικά 
□ κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας 

 
6. Καταναλώνετε κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας: 

  □ µόνο  σε ειδικές περιστάσεις 
□ όταν τρώτε σε καλό εστιατόριο 
□ καθηµερινά 
□ για να το προσφέρετε ως το δώρο 
□ ποτέ ** 
* * Προχωρήστε στην ερώτηση 14. 

 
7. Έχετε πληροφορηθεί για την ύπαρξη του κρασιού βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας από: 
 □ τα ΜΜΕ (ραδιόφωνο, τηλεόραση) 
 □ τον έντυπο τύπο 
 □ τους φίλους 
 □ την οικογένεια 
 □ ειδικούς (διατροφολόγους, γιατρούς κτλ) 
 □ ενηµερωτικές καµπάνιες προώθησης 
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8. Η άποψη σας γύρω από το κρασί βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας είναι ότι: 
 □ είναι πιο υγιεινό από το συµβατικής αµπελοκαλλιέργειας 
 □ έχει καλύτερη γεύση από το συµβατικό 

□ προσφέρει ασφάλεια λόγω της ειδικής ετικέτας που το    συνοδεύει 
 □ η βιολογική γεωργία ωφελεί το έδαφος και το περιβάλλον 
 
9. Πιστεύετε ότι η κατανάλωση κρασιού βιολογικής 

αµπελοκαλλιέργειας αποτελεί σηµαντικό στοιχείο της 
διατροφής σας; 
□ Καθόλου  □ Λίγο □ Μέτρια  □ Πολύ  □ Πάρα πολύ 

 
      10. Το πιο σηµαντικό χαρακτηριστικό το οποίο προσέχετε όταν 

αγοράζετε κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας είναι: 
□ η γενική του εµφάνιση (ετικέτα, συσκευασία κτλ.) 
□ το χρώµα του 
□ να είναι διαυγές 
□ η τιµή του 
□ η µάρκα του 
□ η περιοχή παραγωγής του 
□ οι πληροφορίες για τον τρόπο παραγωγής και συσκευασίας του 

 
11. Πριν αγοράσετε ένα κρασί βιολογικής    
αµπελοκαλλιέργειας συγκρίνετε τα χαρακτηριστικά του µε ένα 
αντίστοιχο κρασί συµβατικής; 
□ Ποτέ  □ Σπάνια □ Μερικές φορές  □ Συχνά  □ Πάντα 

 
12. Όταν αγοράζετε ένα προϊόν για το οποίο δεν έχετε    πλήρη 
γνώση διαβάζετε την ετικέτα;  
□ Ποτέ  □ Σπάνια □ Μερικές φορές  □ Συχνά  □ Πάντα 

 
13. Η σηµαντικότερη αιτία για την οποία δεν προτιµάτε τα 
βιολογικά τρόφιµα είναι: 
□ έχουν υψηλή τιµή 
□ δεν είναι ευρέως διαδεδοµένα 
□ δεν είναι καλής ποιότητας 
□ δεν έχουν κάτι ιδιαίτερο να µου προσφέρουν 
 

14. Η σηµαντικότερη αιτία για την οποία δεν προτιµάτε το                    
κρασί βιολογικής αµπελοκαλλιέργειας είναι: 

 □ Είναι ακριβό σε σχέση µε αυτό που προσφέρει 
 □ Ο τρόπος προβολής του δεν είναι ικανοποιητικός 
 □ ∆εν έχει οργανωµένο δίκτυο διανοµής 
 □ ∆εν είναι ευρέως διαδεδοµένο 
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∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 
 
15.  Φύλο: 

□ Άνδρας    □ Γυναίκα 
 
16. Ηλικία: 

□ 25-35   □ 35-45     □ 
45-55  □ >55 

 
17. Μορφωτικό επίπεδο: 

□ Βασική εκπαίδευση □ Απόφοιτος λυκείου   
 □ Απόφοιτος ΑΕΙ/ΤΕΙ   □ Μεταπτυχιακό 

 
18. Εργαζόµενος – η: 

□ Ναι    □ Όχι 
 

19. Επίπεδο εισοδήµατος: 
□ <10.000€   □ 10.000€-20.000€    

 □ 20.000€-30.000€   □ >30.000€ 
 
     20.  Οικογενειακή κατάσταση: 

□ Έγγαµος / η   □ Άγαµος / η 
 

21.  Τόπος κατοικίας: 
□ Αστικά κέντρα  □ Κωµόπολη   □ Χωριό 
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Παράρτηµα  Β 
 

Ενδεικτικά σήµατα πιστοποίησης 

 

 

                        

 

 

                  

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


