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Η κατανάλωση ορίζεται ως η οικονοµική δραστηριότητα, η οποία επηρεάζεται από τις 
κοινωνικές και ψυχολογικές διεργασίες του ατόµου, που προβαίνει στην πραγµατοποίηση 
αυτής της δραστηριότητας. Το άτοµο καταναλώνει, επειδή µέσα από την κατανάλωση 
ικανοποιεί τις ανάγκες του. Η ικανοποίηση των αναγκών ισοδυναµεί µε τη χρησιµότητα, 
που λαµβάνει το άτοµο από την κατανάλωση των αγαθών και των υπηρεσιών. Το άτοµο-
καταναλωτής µεγιστοποιεί τη χρησιµότητά του από την κατανάλωση αγαθών και 
υπηρεσιών µέχρι το σηµείο που του επιτρέπουν το εισόδηµά του αλλά και οι τιµές των 
αγαθών (Καραποστόλης, 1983; Σιώµκος, 2002).  
 
Με άλλα λόγια, η συµπεριφορά του καταναλωτή βασίζεται στην «αρχή της 
µεγιστοποίησης της χρησιµότητας», που απορρέει από την ικανοποίηση των αναγκών 
του. Οι ανάγκες αυτές, πραγµατικές ή πλασµατικές, είναι ζωτικής σηµασίας για τα άτοµα 
και τα νοικοκυριά, διότι καλύπτουν όλες τις διαστάσεις της ανθρώπινης ύπαρξης (δηλαδή 
τις βιολογικές/ φυσιολογικές, κοινωνικές, συναισθηµατικές και ψυχολογικές ανάγκες). Η 
εποχή µας, όµως, χαρακτηρίζεται από πολλές παραδοξότητες, ανάµεσα στις οποίες θα 
µπορούσε να συµπεριληφθεί και η καταναλωτική συµπεριφορά: Από τη µια πλευρά, οι 
καταναλωτές έχουν τις δυνατότητες εναλλακτικών επιλογών σε αγαθά και υπηρεσίες 
(όσον αφορά την ποικιλία και την ποιότητα των αγαθών και υπηρεσιών ή τους τρόπους 
αγοράς και πληρωµής για την απόκτησή τους κ.ά.). Από την άλλη, ποτέ άλλοτε οι 
καταναλωτικές επιλογές των ατόµων δεν ήταν τόσο επισφαλείς για τα ίδια τα άτοµα, τις 
κοινωνίες και το φυσικό περιβάλλον. 
 
Ειδικότερα, σήµερα, οι καταναλωτές στις αναπτυγµένες χώρες έχουν στη διάθεσή τους 
µία τεράστια ποικιλία προϊόντων. Τα προϊόντα αυτά µπορεί να ικανοποιούν την ίδια 
ανάγκη, ωστόσο για να προσελκύσουν τον καταναλωτή παρουσιάζουν διαφοροποιήσεις, 
είτε ουσιαστικές είτε επιφανειακές. Υπάρχουν, επίσης, προϊόντα τα οποία δηµιουργούν 
την ανάγκη στον καταναλωτή, δηλαδή χωρίς την ύπαρξη του προϊόντος αυτού δεν θα 
υπήρχε και η συγκεκριµένη ανάγκη για ένα συγκεκριµένο καταναλωτή. Τέλος, οι 
ποσότητες στις οποίες προσφέρονται τα αγαθά είναι µεγάλες και γενικά, µέσω της 
διαφήµισης, γίνεται µία προσπάθεια δηµιουργίας αναγκών και συνεχούς κατανάλωσης, 
µε αποτέλεσµα να αυξάνονται οι πωλήσεις και συνεπώς και τα κέρδη των επιχειρήσεων 
(Cotte et.al., 2005, Mostafa, 2005). 
 
Μελετώντας τις τάσεις της νέας πραγµατικότητας και κάνοντας αναγωγή στο µέλλον, ο 
σύγχρονος καταναλωτής φαίνεται να επιζητεί την ποιοτική αναβάθµιση των 
καταναλωτικών του προτιµήσεων, ειδικότερα, και του βιοτικού του επιπέδου, 
γενικότερα. Προσανατολίζεται πλέον στην αξία, είναι περισσότερο ενηµερωµένος και 
επιλεκτικός στα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης, έχει περισσότερες απαιτήσεις και πολλές από 
αυτές είναι άκρως εξειδικευµένες.  
 
Το «προφίλ» του σύγχρονου καταναλωτή στο δυτικό κόσµο, γενικά, και στην Ευρωπαϊκή 
Ένωση ειδικότερα, διαµορφώνεται από τις δηµογραφικές, κοινωνικές, πολιτισµικές και 
οικονοµικές τάσεις και εξελίξεις (π.χ. αλλαγές στην ηλικιακή κατανοµή του πληθυσµού, 
διαφορές στην οικονοµική δυνατότητα ανάµεσα σε διαφορετικές γεωγραφικές 
περιφέρειες, αλλαγές στη σύνθεση των σύγχρονων νοικοκυριών, αύξηση του ποσοστού 
των εγγάµων, αύξηση του αριθµού των διαζυγίων, αύξηση των µονογονεϊκών 
οικογενειών κ.λπ.). Παράλληλα, ένα από τα χαρακτηριστικά του σύγχρονου καταναλωτή 
είναι ο χαµηλότερος βαθµός προσήλωσής του στη «µάρκα» σε σχέση µε προηγούµενες 
εποχές, καθώς και η έλλειψη διαθέσιµου χρόνου. Οι νέοι ρυθµοί της ζωής αυξάνουν το 
άγχος, καθιστώντας τον καταναλωτή κατεξοχήν «πεινασµένο για χρόνο» (time hungry), 
παρά το γεγονός ότι σήµερα έχει περισσότερες επιλογές (Σιώµκος, 2002).  
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Το περιβάλλον (µε την ευρεία έννοια του όρου), εντός του οποίου ο καταναλωτής 
αναπτύσσει τις δραστηριότητές του, είναι ανταγωνιστικό και επικίνδυνο. Η σύγκρουση 
των οικονοµικών συµφερόντων, η διάβρωση του συστήµατος των αξιών, οι πολιτικοί και 
κοινωνικοί µετασχηµατισµοί, οι µεταβολές που συντελούνται µε φρενήρεις ρυθµούς, η 
παγκοσµιοποίηση, έχουν οδηγήσει σε οικουµενική κρίση (ηθική, κοινωνική, οικονοµική 
και περιβαλλοντική). Ο καταναλωτής (ως µονάδα ή/και ως νοικοκυριό) καλείται να 
διαχειριστεί τον κίνδυνο, που έχει τη µορφή της εξαπάτησης, της παραβίασης των 
δικαιωµάτων του, της ανασφάλειας, της αβεβαιότητας για το µέλλον, της αµφιβολίας, ή 
ακόµα και του πανικού. 
 
Η αναγκαιότητα της προστασίας του καταναλωτή, από όλους τους κινδύνους που 
απειλούν την υγεία του, την ποιότητα της ζωής του και της αξιοπρεπούς διαβίωσής του, 
έχει διαπιστωθεί εδώ και δεκαετίες. Η παγκόσµια κοινότητα έχει αναγνωρίσει στους 
καταναλωτές δικαιώµατα, τα οποία πρέπει να προστατεύονται ως θεµελιώδη, όπως το 
δικαίωµα του υγιούς περιβάλλοντος, της πληροφόρησης, της εκπροσώπησης, της 
εκπαίδευσης και της αποκατάστασης, στην περίπτωση που αυτά θίγονται καθ’ 
οιονδήποτε τρόπο.  
 
∆υστυχώς, όµως, τα δικαιώµατα των καταναλωτών συχνά – πυκνά καταστρατηγούνται. 
Ποιος µπορεί στις µέρες µας να µιλά για υγιές περιβάλλον, για ασφάλεια του 
καταναλωτή, για τέλεια πληροφόρησή του, για συνεχή και αξιόπιστη εκπαίδευσή του, για 
αποκατάσταση των βλαβών του και για ισχυρή εκπροσώπησή του προς την κατεύθυνση 
της υπεράσπισης των δικαιωµάτων του; Αντίθετα, θεωρείται αυταπόδεικτο ότι χρειάζεται 
να κινητοποιηθεί κάθε µηχανισµός και κάθε θεσµός ή ακόµη και να επινοηθούν νέοι, 
προκειµένου να διασφαλιστούν οι καταναλωτές και να αποτραπούν, στο βαθµό του 
δυνατού, οι δυσάρεστες συνέπειες στο µέλλον.  
 
Οι σχετικές έρευνες που έχουν πραγµατοποιηθεί σε εθνικό επίπεδο και σε επίπεδο ΕΕ, 
έχουν δείξει ότι οι καταναλωτές διακατέχονται από καχυποψία και ανασφάλεια, σχετικά 
µε το βαθµό στον οποίο διασφαλίζονται τα δικαιώµατά τους. Η τάση των καταναλωτών 
να συσπειρώνονται σε καταναλωτικές οργανώσεις γίνεται εντονότερη, έστω και αν 
συνοδεύεται από δυσπιστία για την αποτελεσµατικότητα και την ενίσχυση της 
διαπραγµατευτικής δύναµης των οργανώσεων αυτών. Εποµένως, ιδιαίτερη σηµασία 
αποκτά το ζήτηµα της καλύτερης και διαρκούς εκπαίδευσης και πληροφόρησης του 
καταναλωτή, προκειµένου να βρεθεί στη θέση της ικανοποιητικής αντιµετώπισης της 
σηµερινής πραγµατικότητας, όπως αυτή περιγράφεται παραπάνω.  
 
Τα άτοµα που έχουν υψηλό µορφωτικό επίπεδο ή µεγάλο βαθµό πληροφόρησης, 
αναδεικνύονται εξαιρετικά απαιτητικοί καταναλωτές, οι οποίοι διαµορφώνουν 
καταναλωτικές προτιµήσεις που δίδουν έµφαση στην ποιότητα των αγαθών και των 
υπηρεσιών, κατ’ επέκταση στη σήµανσή τους, στα επιµέρους χαρακτηριστικά τους, στο 
περιβάλλον που παράγονται ή προσφέρονται κ.ά, ενώ έχουν την κοινωνική και 
οικολογική γνώση και ευαισθησία να διαµορφώνουν µία καταναλωτική συµπεριφορά στο 
πλαίσιο της αειφορίας. Αυτή η συµπεριφορά, εξελίσσεται σε τρόπο (στάση) ζωής που 
διαµορφώνει µία ορισµένη ζήτηση αγαθών και υπηρεσιών και ασκεί ουσιαστικό έλεγχο 
στη λειτουργία της αγοράς. 
 
Παράλληλα, η εκπαίδευση βοηθά τους νέους, στην ηλικία, καταναλωτές να αποκτούν 
εµπειρίες είτε θετικές είτε αρνητικές, για τον τρόπο, µε τον οποίο στο µέλλον θα 
αποφασίζουν για τις δαπάνες τους. Την ίδια ώρα µαθαίνουν ότι οι σκοποί τους µπορούν 
να διαφοροποιηθούν εξαιτίας των πειρασµών, καθώς η ζωή των νέων ως καταναλωτών 
παρεµβάλλεται µεταξύ της ηδονής και του αυτοελέγχου (Autio, 2005). 
 
Στις σύγχρονες κοινωνίες, η εκπαίδευση του καταναλωτή θεωρείται απαίτηση για τα 
άτοµα και τις οικογένειες. Η εκπαίδευση καθίσταται αναγκαία για τη βελτίωση της θέσης 
των καταναλωτών και για την προστασία των δικαιωµάτων τους. Είναι απαραίτητη για 
την προώθηση του κοινωνικού πολιτισµού και της κοινωνικής προόδου. Σκοπός της 
εκπαίδευσης των καταναλωτών δεν είναι µόνο η γνώση των αγορών και η βελτίωση της 
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ικανότητάς τους να γίνονται σκεπτόµενοι καταναλωτές, αλλά και να τους καταστήσει 
ικανούς να προβαίνουν σε υγιείς και κοινωνικά αποδεκτές δραστηριότητες, που 
προωθούν την καλύτερη δυνατή επιλογή µεταξύ των διακινουµένων προϊόντων. Με την 
εκπαίδευση, το άτοµο βελτιώνει την ποιότητα της ζωής του και µετουσιώνεται σε 
υπεύθυνο καταναλωτή (Purutcuoglu and Bayraktar, 2004).  
 
Επιπλέον, θεωρείται απαραίτητη η ενεργός συµµετοχή των καταναλωτών στην επίλυση 
των σοβαρών ζητηµάτων που τους απασχολούν. Αφού τα ζητήµατα αυτά είναι κοινά, η 
αντιµετώπισή τους θα πρέπει να στηρίζεται στην ίδια βάση. Η λογική ενός δυναµικού 
(ενεργού) και συλλογικού «καταναλωτικού» µετώπου µπορεί να επιφέρει αποτελέσµατα, 
σε αντίθεση µε την κρατούσα άποψη του “not in my back yard”.  
 
Οι ενεργοί καταναλωτές αντιδρούν στην αυθαιρεσία των παραγωγών και των πωλητών, 
όταν και όπου αυτή υφίσταται, µε την έκφραση παραπόνων. Τα παράπονα των 
καταναλωτών όταν διατυπώνονται µέσω επίσηµων µηχανισµών, δεν έχουν ως 
αποτέλεσµα µόνο την αποζηµίωσή τους για τη ζηµία που υπέστησαν, αλλά βελτιώνουν 
και την αποτελεσµατικότητα της αγοράς. Παράλληλα, οι πωλητές λαµβάνουν σηµαντικά 
µηνύµατα για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρουν και τα µηνύµατα αυτά 
οδηγούν σε σηµαντικές βελτιώσεις, καθώς και στην αύξηση της ικανοποίησης των 
καταναλωτών (Hogarth and English, 2002). Ωστόσο, οι καταναλωτές, «ορθολογικά» 
σκεπτόµενοι, έχουν κατανοήσει ότι οι καταναλωτικές πρωτοβουλίες δεν µπορούν να 
επιτύχουν, εάν δεν υιοθετούνται σε ένα κατάλληλο και αυστηρά θεσµικό περιβάλλον. Οι 
κοινωνικοί και πολιτικοί θεσµοί οφείλουν να προστατεύουν την εφαρµογή του 
κανονιστικού πλαισίου διασφάλισης των καταναλωτών- πολιτών. Η υιοθέτηση και η 
εφαρµογή ενός κανονιστικού πλαισίου βιωσιµότητας, αναφέρεται στο σχεδιασµό και στην 
ανάπτυξη µέτρων προληπτικού και κατασταλτικού χαρακτήρα. Η αυστηρότητα που θα 
πρέπει να χαρακτηρίζει την καταναλωτική και περιβαλλοντική νοµοθεσία, έγκειται στη 
συνέπεια µε την οποία θα πρέπει να εφαρµόζεται.  
 
Ορισµένοι θεωρούν ότι έχουµε εισέλθει σε µία καταστροφική «αναπτυξιακή» τροχιά και 
ότι αφού σπείραµε ανέµους, µένουν µόνο θύελλες για να θερίσουµε. Όµως, η άποψη αυτή 
είναι µάλλον µοιρολατρική και το κυριότερο είναι άποψη που δίδει σηµαντικό «άλλοθι» 
στην αναβολή λήψης αποφάσεων και µέτρων για την αντιµετώπιση της κρίσης. Το βέβαιο 
είναι ότι δεν µπορεί να δώσει λύση στα προβλήµατα που ταλανίζουν την ανθρωπότητα, 
ως µία µεγάλη καταναλωτική «οµάδα».  
 
Αντίθετα, η προσέγγιση για την αντιµετώπιση της κρίσης, θα πρέπει να είναι ολιστική, 
ευφάνταστη, να εµπνέεται από το µέλλον και να έχει «αειφορικό» όραµα. Θα πρέπει να 
τίθεται στο επίκεντρο κάθε πολιτικής που υιοθετείται σε εθνικό, ευρωπαϊκό ή παγκόσµιο 
επίπεδο. Το πιο σηµαντικό, όµως, είναι η προσέγγιση αυτή να είναι γενναία και να 
επιφέρει ριζοσπαστικές τοµές στη νοοτροπία, ως επί το πλείστον, καθώς και στις 
πολιτικές που κάθε φορά υιοθετούνται και πρόκειται να εφαρµοστούν.  
 
Για την Ελλάδα, όπου το καταναλωτικό κίνηµα δεν είναι ακόµη τόσο ισχυρό και δεν έχει 
ακόµη διαµορφωθεί µία ισχυρή καταναλωτική συνείδηση, είναι ανάγκη να υπάρξει µία 
περισσότερο επίµονη και συγκροτηµένη πολιτική παρέµβαση, που να διασφαλίζει τα 
συµφέροντα και τα δικαιώµατα του Έλληνα καταναλωτή. 
 
Στη χώρα µας, όπως εξάλλου και σε όλες τις χώρες - µέλη της Ευρωπαϊκής οικογένειας, 
γίνονται προσπάθειες να διαµορφωθεί το κατάλληλο ενιαίο νοµοθετικό πλαίσιο που θα 
περιλαµβάνει όλες τις παραµέτρους, οι οποίες θα οδηγήσουν σε έξοδο από την κρίση. 
Στους χαλεπούς καιρούς που ζούµε, έχουν ωριµάσει οι συνθήκες για ένα δεύτερο 
ευρωπαϊκό διαφωτισµό, που θα αναδεικνύει την πρωτεύουσα σηµασία της αειφορίας και 
της βελτίωσης της ποιότητας της ζωής. Η ανακήρυξη της ∆εκαετίας 2005-2014 από τον 
Οργανισµό Ηνωµένων Εθνών ως «∆εκαετίας για την Εκπαίδευση για την Αειφόρο 
Ανάπτυξη» στις χώρες της Μεσογείου, είναι µία πρωτοβουλία που σηµατοδοτεί την 
απαρχή µιας νέας εποχής, στην οποία µε αιχµή του δόρατος την επένδυση στο ανθρώπινο 
κεφάλαιο, θα δηµιουργηθούν οι προϋποθέσεις για την αειφορική διαχείριση του φυσικού, 
κοινωνικού και οικονοµικού κεφαλαίου.  
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Όµως, καµία πρωτοβουλία δεν µπορεί να είναι αποτελεσµατική, εάν ο καταναλωτής δεν 
αναλάβει ο ίδιος πρωταγωνιστικό ρόλο, εάν δεν συνειδητοποιήσει ο ίδιος ότι ο 
ενηµερωµένος καταναλωτής είναι η µόνη αποτελεσµατική δύναµη. Την εικόνα της αγοράς 
πρέπει να τη διαµορφώνουν µε τη συµπεριφορά τους οι ενήµεροι καταναλωτές και όχι οι 
κερδοσκόποι, οι οποίοι εκµεταλλεύονται τη σύγχυση και πολλές φορές τον πανικό, που 
γεννά η σύγχυση αυτή. Ο καταναλωτής έχει πλέον τα δικαιώµατα. γι’ αυτό πρέπει να έχει 
και τη δύναµη. Ο έµπρακτος σεβασµός προς τον καταναλωτή και η καλλιέργεια υψηλής 
καταναλωτικής συνείδησης, που εκφράζεται µέσα από την ορθή καταναλωτική 
συµπεριφορά, αποτελεί δείγµα κατάκτησης υψηλού πολιτισµικού επιπέδου για µία χώρα, 
που έχει ως στόχο την οικονοµική ανάπτυξη και τη βελτίωση της ποιότητας της ζωής.  
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